Streszczenie

Żyjemy w czasach, w których wielu nabywców swoje decyzje zakupowe opiera nie tylko na cenie, ale coraz częściej na doświadczeniach pozacenowych. Przedsiębiorstwa, które zapewniają swoim klientom lepszy poziom obsługi wpływający na ich doświadczenia cechują się wyższym udziałem w rynku, a także odnotowują wyższe przychody od swoich konkurentów. 

Celem głównym pracy doktorskiej jest identyfikacja interakcji na styku klient z pokolenia Y- przedsiębiorstwo działające online w branży odzieżowej i scharakteryzowanie ich wpływu na doświadczenie z procesu zakupowego. Zakres prac będzie obejmował proces podejmowania decyzji zakupowej od momentu otworzenia strony sklepu internetowego aż do momentu przejścia do zamówienia i płatności. 

Praca składa się z 6 rozdziałów, wstępu i zakończenia. Cztery pierwsze rozdziały mają charakter teoretyczny, natomiast dwa kolejne empiryczny. 

W rozdziale pierwszym w świetle literatury polsko i anglojęzycznej przedstawiono teoretyczny wymiar doświadczenia klienta, zwracając uwagę na dorobek w tym zakresie w naukach o zarządzaniu, konceptualizację tego pojęcia – składowe, ujęcie procesowe i determinanty. Rozdział kończą rozważania na temat znaczenia zarządzania doświadczeniem klienta w zarządzaniu firmą handlową i sprzedażą.

W rozdziale drugim poświęconym wirtualizacji zachowań konsumenckich pokolenia Y odniesiono się do roli wirtualizacji w kreowaniu zmian w zakresie zachowań konsumentów, znaczenia kanałów wirtualnych w procesie podejmowania decyzji zakupowych oraz do pokolenia Y, dokonując jego charakterystyki, omawiając zachowania Y na zakupach oraz występujące motywy i bariery.

W rozdziale trzecim skupiono się na ścieżce podróży klienta i jego doświadczeniach w rzeczywistości wirtualnej. Wskazano na etapy podróży klienta, znaczenie mapowania i jego komponenty oraz scharakteryzowano ścieżkę podróży klienta w sklepach internetowych. Zwrócono uwagę na specyfikę kreowania doświadczenia klienta w sklepach internetowych i czynniki wpływające na doświadczenie klienta związane z zakupami wirtualnymi.

Rozdział czwarty stanowi charakterystykę odzieży jako kategorii produktów oferowanych na rynku. Wyodrębniono w nim segmenty rynku mody, opisano sezonowość rynku odzieżowego oraz cykliczność postrzegania stylów w długim i średnim okresie. W dalszej części skoncentrowano się na zachowaniach zakupowych, stopniu zaspokojenia potrzeb w tej kategorii produktów. Scharakteryzowano także najpopularniejsze serwisy internetowe sprzedające odzież w Polsce oraz dokonano ich klasyfikacji.

W rozdziale piątym przedstawiono wyniki badań kontekstowych, które miały charakter eksploracyjny. Omówiono konceptualizację mapy podróży klienta z pokolenia Y podczas nabywania produktów z kategorii odzież, obuwie i dodatki w sklepie internetowym. Składa się ona z etapów głównych, szczegółowych oraz poszczególnych wykonywanych w ich trakcie czynności wraz z podkreśleniem, na które najbardziej zwracali uwagę respondenci. Dzięki temu możliwe było zidentyfikowanie czynników wpływających na doświadczenia nabywców podczas poszczególnych etapów szczegółowych podróży klienta.

Rozdział szósty zawiera analizę wyników zdalnych, niemoderowanych testów użyteczności, w której uczestnicy oceniali poszczególne czynniki doświadczeń zakupowych. Kolejnym ważnym aspektem jest zrozumienie wpływu oceny doświadczeń związanych z poszczególnymi etapami podróży zakupowej oraz ogólnego, subiektywnego zadowolenia z doświadczeń związanych z podróżą zakupową. Było to możliwe dzięki zastosowaniu metody statystycznej epsilon, która pozwala na analizowanie wpływu skorelowanych ze sobą predyktorów na zmienną zależną. 

Ostatnim aspektem jest zbadanie związku między oceną ogólną doświadczeń zakupowych a kwestiami transakcyjnymi, takimi jak: skłonność do rekomendacji, intencja ponownego zakupu i lojalność wobec danego sklepu internetowego.

W zakończeniu przedstawiono wnioski z badań i odniesiono się do odpowiedzi na przestawione pytania badawcze i realizacji założonych celów badawczych.
