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ZAKUPY ONLINE – ZANE Z DECYZJAMI KLIENTÓW

Streszczenie

Rozwój technologii informacyjnych i komunikacyjnych, a w 
a-

orm wspó

a-
nia jest scharakteryzowan dokonywaniem zakupu 
towa Zaprezentowano podej-

technologia informacyjna i komunikacyjna (ICT), zakupy online, 
decyzje zakupowe, klient.

Wprowadzenie

Na proces podejmowania decyzji przez klientów
zarówno te e z otoczenia same przedsi

e e i kierunków jego 
. Poznanie determinantów wyboru potencjalnych klientów przedsi

biorstw oraz czynników
czy upadek.

konkurencja, y charakter rynku, z lokalnego na o-
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–



Zakupy online –320

dowy oraz 
r-

macyjnej i komunikacyjnej (ICT – Information and Communication Technology). 
Konkurenc

a-
nia w a-
niom. (Kulej-Dudek 2012, s. 94–111) oraz wspierania tych procesów przez ICT.
Zakres i

klientami. 

e aplikacji 
mobilnych, czy

zakresie oferowania i
i

z podej

1. Determinanty i proces podejmowania decyzji zakupowych – wybrane aspekty

rynku, a jego szczególne zna-

w zachowaniach rynkowych konsumentów (Rybowska 2010, s. 23–29). Trudno
bez 

kupów d-
- i -Mitka 2015, s. 661–669). 

jalnych nabywców wymaga rozpoznania pewnych 
pod

(Sipa 2013, s. 72–84).
Zachowanie klienta, zar , jest procesem, który 

ob
y niego

o-

e potrzeby, poszukiwanie informacji, ocen wariantów oraz decyzj
o zakupie (Rudnicki 2000, s. 197). T. Taranko (2011, s. 115) proponuje 
model podejmowania decyzji o zakupie, gdzie ostatnim etapem procesu jest zakup 
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i jego ocena.
np. kolejny zakup lub 

PARP pt. „ ” zadowolenie klien-

z nabycia nowoczesnego produktu, a k n-

cych od 
-Paina oraz T. Luca (2010, s. 85–100

powstanie nowego globalnego rynku, gdzie bariery czas ,
ma Internet i szybki rozwój technologii
biorstw , oraz klienci, którzy decy-

online, klienci

wzrost , a przede wszystkim ro-
y-

klientem i
jego nowej roli. Dotychczasowa rola klienta jako u

. Pros t-
w-

ska (2013, s. 179), zastosowanie IC

klientom
oraz ich ceny, szybko i

zamówienia. O jednak klientów nadal robi zakupy tylko 
w tradycyjnych sklepach, a dotyczy to szczególnie produktó u-
ruganantham, Bhakat i Priyadharshini 2013, s. 166–180 w-

e-
Klienci

i 2015, s. 371–396). 
online, handlu 

elektronicznym zwyczaje zakupowe w porównaniu do tradycyjnych 

potrzeby tej specyficznej grupy klientów, ich
ich oczekiwania w bardziej globalnym, konkurencyjnym i dyna-

.
jest klu-

czem do szerokie i globalne rynki. 
produkcie
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w tym opisy, komentarze, filmy

ich firmy, zarówno do strony www, jak i do dostawców zakupionych produktów 

na to
np. pro-

Akar
i Nasir 2010, s. 215–233). Zadowolenie klienta online jest wynikiem jego d-
czenia, a poz
w ej mierze internetowej sklepu online i informacji na niej 

poczucia kontroli nad wykonywanymi operacjami na stro-
nie www. Postrzeganie to ami i koszt
z korzystaniem z zakupów online, a ci dokonywa-
nia zakupów. Klienci ,

online (Bolar
i Shaw 2015, s. 1–7).

Farag, T. Schwanen, M. Dijst oraz J. Faber (2007, s. 125–141)
y online od strony konsumentów wyró

m.in.:
postawy wobec zakupów online oraz zakupów 
tradycyjnych,

zenia internetowego,
oraz o-

t
ograniczenia czasowe, 

,
czynniki subiektywne,

konsumentów,
cechy osobowe y-

Co ciekawe, z 128–137) wynika, j-

Obecnie statystyki te zmienia-

jedynie zakupy przez Internet
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2. Decyzje zakupowe online –

Dla potrzeb niniejszego opracowania przeprowadzone ,
które
zakupów W bada-
niu y 172 osoby, w , repre-
zent , w tym 83 kobi Badanie 

okresie listopad– 201 a-
westionariusz ankiety

a anonimowa, 
na temat wykorzystania roz-

zawodowym. Taka 
jako badanie 

ce dalszemu poznaniu problemu w o-

Pierwszym etapem realizacji procesu zakupów online jest poszukiwanie in-
formacji o
ankietowani na a-

a-
y-

w w i gospo-
darki opartej na wiedzy modelem komuniku-

l-

r-

-Dudek i , s. 265–277). Na rysunku 1 przed-

informacji o firmie, jej produktach i .
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Rys. 1. 

a-
– 142 wskaza-

jak: czas realizacji zamówienia (2 wskazania), kraj pochodzenia (2 wskazania), 
wska-

zania). 

Rys. 2.

ontakt telefoniczny 

w trakcie i 
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ciekawe,
ankietowanych.

a-
a-

y-
tów, a w sposób tradycyjny prawie 

online, jest bardziej 
123 ankie-

towanych, czyli ponad 71% klientów, poleca swoim znajomym i rodzinie te przed-

i-
kiem wyboru danej firmy.

W ramach
i
3 odpowiedzi. Jako
takie pozytywne aspekty zakupów online, j
w sklepach, darmowy zwrot towaru lub zwrot w terminie 14 dni oraz zastosowanie 
paczkomatów. Z kolei w przypadku wad ankietowani, poza zaproponowanymi 
negatywnymi aspektami zakupów online, wskazali jedynie na czas dostawy.

Tabela 1

Zakupy online

Zalety

117
105

z domu 102
– o-

dzin otwarcia sklepu 85

35

Wady
odpowiedniego wyrobu 154

opisem 90
87
53

.

(cena produktu).
, jest dla an-
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zalet
wskazania – 86% ankietowanych) wskazano na brak o-

Podsumowanie

Przeprowadzone badania 
e-

:
y-

cyjnej i online;
klienci

;
to n-

ternetowe danej firmy;
przy zakup online przede wszystkim 

;
mimo dycyjne formy kon-

;
o-
k-

ernecie);
wymieniany jest brak zobaczenia produktu w rze-

ryzyko zakupu nieodpowiedniego wyrobu.

zez klientów decyzji zakupowych. Ba-

o-
kierunkami 

rozwoju, do reklamy
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ONLINE SHOPPING – SELECTED ASPECTS CONNECTED WITH 
CUSTOMERS’ DECISIONS

Summary

The development of information and communications technologies, in particular 
the development of the Internet, has had a significant impact on the functioning and 
business activity of numerous organisations. For many years, we have been observing 
development of e-commerce, where various forms of relationships between suppliers 
and customers occur. Creation of new forms of cooperation and implementation of 
business, social and economic activities have an impact on customer behaviour and 
determine their conduct. The aim of this paper is to characterise selected aspects con-
nected with purchasing goods and services online. It presents results of the author’s 
studies connected with making decisions about the purchase of goods and services 
online. 
Keywords: information and communications technology (ICT), online shopping, pur-
chasing decisions, customer. 
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