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Pozytywne doswiadczenia zakupowe
w kreowaniu lojalnosci nabywcze)

Positive shopping experiences in creating customer loyalty
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ABSTRAKT

Doswiadczenie zakupowe to rodzaj mentalnej podrdzy, pozostawiajacej niematerialne wrazenia, w postaci wiedzy i sladu emocjonalnego [69], bedace klu-
czowym elementem w zrozumieniu zachowan konsumentdw, jak réwniez istotnych zmian zachodzgcych we wspdtczesnym marketingu [10].

Cel: Celem gtéwnym badan byto ukazanie wptywu pozytywnych doswiadczen zakupowych na ksztattowanie satysfakeji i lojalnosci nabywczej oraz sposobdow
budowania pozytywnych, angazujgcych nabywce doswiadczen. Cel posredni objat systematyzacje aparatu terminologicznego dotyczgcego wzajemnych
zaleznosci pomiedzy pojeciami: doswiadczenie zakupowe, satysfakcja i jako$¢ postrzegana przez klienta.

Projekt badania/metodyka/koncepcja: W publikacji zastosowano metode analizy krytycznej literatury przedmiotu oraz metode syntezy. Autorka odniosta
sie rowniez do wnioskow z badan wtasnych, przeprowadzonych w ramach dysertacji doktorskiej [13].

Wyniki/wnioski: Znajomo$¢ mechanizmdéw powstawania pozytywnych doswiadczen nabywczych wptywa na efektywno$é proceséw biznesowych oraz
utrzymanie przewagi konkurencyjnej.

Ograniczenia: Wsrdd publikacji omawiajgcych problematyke Customer Experience jedynie nieliczne z nich odnosza sie do kwestii doswiadczen klientow
wewnetrznych przedsiebiorstw (pracownikéw), ponadto specyfika poszczegdlnych branz utrudnia wnioskowanie na temat catej populacji pracowniczej.
Jednakze niezaleznie od gatezi gospodarki formutowanie strategii wspierajgcych proces budowy pozytywnych doswiadczen klienta zewnetrznego uwzgled-
nia¢ powinno aspekt realizacji funkcjonalnych i emocjonalnych oczekiwan wystepujacych w cyklu zycia pracownika (kreatora doswiadczer nabywczych), na
etapie doboru pracowniczego, w procesach motywacji, komunikacji wewnetrznej, rozwoju i derekrutacji.

Zastosowanie praktyczne: Zaprezentowane w artykule wnioski postuzy¢ moga firmom produkcyjnym i/lub ustugowym, priorytetowo traktujgcym budowa-
nie i umacnianie relacji miedzy nabywcami a przedsiebiorstwem.

Oryginalno$é/warto$é poznawcza: Publikacja ukazuje obecne oraz przyszte kierunki badan nad rolg pozytywnych doswiadczen zakupowych, stanowigcych
czynnik popytu, poddawanej coraz szerszym analizom, gospodarki (ekonomii) doswiadczen.
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ABSTRACT

The shopping experience is a kind of mental journey, leaving immaterial impressions in the form of knowledge and emotional imprint [69], which are a key
element in understanding consumer behavior, as well as significant changes taking place in contemporary marketing [10].

Purpose: The main aim of the research was to show, based on extensive literature studies, the impact of positive purchasing experiences on shaping satis-
faction and purchasing loyalty, as well as ways of building positive experiences that engage the buyer. The intermediate goal included the systematization
of the terminological apparatus relating to the interdependencies between the concepts of: purchasing experience, satisfaction and quality perceived by
the customer.

Design/methodology/approach: The publication uses the method of critical analysis of the literature on the subject and the method of synthesis. The
author also referred to the conclusions of her own research, conducted as part of the doctoral dissertation [13].

Findings/conclusions: Knowledge of the mechanisms of creating positive purchasing experiences affects the effectiveness of business processes and ma-
intaining a competitive advantage.

Research limitations: Among the publications discussing the issues of Customer Experience, only a few of them refer to the experience of internal custo-
mers of enterprises (employees), moreover, the specificity of individual industries makes it difficult to draw conclusions about the entire working population.
However, regardless of the branch of the economy, formulating strategies supporting the process of building positive experiences of an external customer
should take into account the aspect of implementing functional and emotional expectations occurring in the employee's life cycle (purchasing experience
creator), at the stage of employee selection, in the processes of motivation, internal communication, development and recruitment.

Practical implications: The conclusions presented in the article can be used by manufacturing and/or service companies that prioritize building and streng-
thening relations between buyers and the enterprise.

Originality/value: The publication shows the current and future directions of research on the role of positive purchasing experiences, which are a demand
factor — subject to more and more extensive analyzes — experience economy (economy).
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Wprowadzenie

W rozwinietych gospodarkach wyr6znienie produk-
tow inaczej niz poprzez ich nizszg cene jest znacz-
nie utrudnione [35], gléwnie ze wzgledu na postepu-
jace ujednolicenie oferty sprzedazowej. Tymczasem
dzisiejszy $wiat koncentruje sie wokdt jednostki, ce-
lebrujac swobode autoekspresji. Wspdtczesne spote-
czenstwa wraz z konieczno$cia korzystania z dobro-
dziejstw $wiata cyfrowego odczuwaja réwnoczeénie
wzmozong potrzebe realnego do$wiadczania $wiata
wszystkimi zmystami (physical experience, sensplo-
ration) [78]. Bogacacy sie i poszukujacy autentycz-
nych wartoéci konsumenci [19], dgzac do samoreali-
zacji, coraz chetniej nabywaja produkty, ktére ,,milo
jest mie¢”, a nie jedynie ,nalezy posiadac¢” [70, s. 8],
sq ,,zbieraczami wrazen; kolekcjonuja rzeczy jedynie
wtérnie, jako pochodne doznan” [5, s. 99]. Gléwna
przyczyna migracji konsumentéw, bedacej wynikiem
konfliktu pomiedzy priorytetami nabywcéw a cela-
mi przedsiebiorstw, jest brak wiedzy o preferencjach
i doswiadczeniach tych pierwszych. Przeklada sie to
bezposrednio na rodzaj probleméw badawczych po-
dejmowanych na gruncie zarzadzania i marketingu.
Generuje to potrzebe stosowania bardziej zaawanso-
wanej personalizacji oferty sprzedazowej [57] oraz
poszukiwania nowatorskich metod pozycjonowania,
polegajacych na celowym przesunieciu punktu ciez-
kosci ze sprzedazy produktéw i ustug na sprzedaz
doznan i doswiadczen. Réwniez pandemia COVID-19
znacznie przyspieszyla tempo transformacji cyfrowej,
tworzac przestrzen do kreowania wyjatkowych, nie-
zapomnianych do§wiadczen klienta [80]. Artykut sta-
nowi teoretyczny wstep dla przygotowywanej pozycji,
analizujacej sposoby mapowania do§wiadczen klien-
téow wewnetrznych i zewnetrznych stoczni jachtowe;j,
umozliwiajacego wizualizacje poszczegélnych etapow
doswiadczen pracowniczych i nabywczych. Zaanga-
zowanie w wykonywana prace, stanowiace efekt po-
zytywnych do$wiadczen pracowniczych, skutkuje
ksztaltowaniem pozytywnych do$wiadczen nabyw-
czych, wplywajac tym samym na sukces biznesowy
przedsiebiorstw [79].

Doswiadczenie — definicja zagadnienia

Czlowiek przetwarza i interpretuje informacje na
dwa sposoby: opierajac sie na wlasnym do$wiadcze-
niu lub w sposéb analityczny. System oparty na do-
Swiadczeniu jest zorientowany na uzyskiwanie przy-
jemnosci/unikanie przykrosci oraz natychmiastowe
dziatanie. W systemie tym poznanie odbywa sie przy
udziale emocji, wyobrazni, a przetwarzanie informa-
cji cechuje odtworczosc¢ i kierowanie sie podobien-
stwem zdarzen. Jest ono sterowane przez nawyki,
przez co trudne do kontrolowania lub zmiany [30].
Przetwarzanie informacji w systemie racjonalnym
jest tworcze i strategiczne. Odbywa sie ono w toku
rozwazania, wyjasniania, analizy formalnej i wery-
fikacji [66]. Oba systemy wspéipracuja ze sobg, przy
czym system oparty na dosSwiadczeniu jest pierwotny
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i czesto ma przewage nad systemem racjonalnym,
,harzucajac” sposéb rozwiazania problemu [54].

Pojecie doswiadczenia stanowi wazny element
wyjaéniania wszelkich zmian w zachowaniu oraz
sposobie postrzegania §wiata przez dana jednostke.
Doswiadczy¢ czego$ to dozna¢ pewnych wrazen,
mie¢ z czyms$ bezposredni i naoczny kontakt lub po-
sig$¢ znajomos$c¢ czegos, poprzez osobiste obcowanie
z czym$ albo aktywne w tym uczestniczenie [41].
Na catoksztatt do§wiadczenia cztowieka skladajg
sie: doswiadczenia gatunkowe (przekazywane dro-
ga dziedziczenia), doswiadczenia spoteczne (przy-
swajane w toku socjalizacji i wychowania) oraz do-
Sswiadczenia indywidualne (wynik wlasnej aktyw-
nosci w §rodowisku i przezy¢ doznawanych w jej
toku) [53]. Doswiadczenie definiowane jest rowniez
jako zespdt informacji (§ladéw pamieciowych) zapi-
sanych w mézgu [39], jak réwniez wniosek wypro-
wadzany na podstawie poznawczego, uczuciowego
i ewaluatywnego opracowania tresci owych §ladéw
czy reprezentacji [53].

Slady pamieciowe konstruujace doswiadcze-
nie cztowieka odnosza sie do aktywnosci jednost-
ki w §wiecie zewnetrznym i wewnetrznym (przezy-
cia). Nie nalezy ich jednak bezposrednio utozsamiac
z tredcig doswiadczenia. Stanowig one raczej psy-
chiczne reprezentacje minionych zdarzen, dziatan
i przezy¢ [53]. Wydobyte z pamieci do§wiadczenia
kazdorazowo podlegaja rekonstrukcji z punktu wi-
dzenia aktualnej sytuacji, a aktualna sytuacja jest
spostrzegana i interpretowana w kontekscie wcze-
$niejszych doswiadczen [16]. Wspominajac przeszle
do$wiadczenia, kazdorazowo odczuwane sg zwigza-
ne z nimi emocje, na nowo analizowane w $wietle
innych, przezytych epizodéw [32].

Mimo iz aktualna wiedza i cele mogg by¢ bardziej
istotne niz prawda historyczna, ludzie na ogét wie-
rzg swoim osobistym wspomnieniom. Przekonanie
o wierno$ci pamieci jest niezbedne dla poczucia wta-
snej tozsamodci i identyfikacji [27], a pamie¢ autobio-
graficzna nie musi by¢ w stu procentach doktadna,
aby zapewni¢ optymalna adaptacje spoleczna i psy-
chiczna jednostki [42].

Istota doswiadczen zakupowych i ich kategoryzacja

Doswiadczenia sg czwartym — obok surowcoéw,
produktéw i ustug — rodzajem oferty ekonomicznej
(zob. Tabela 1) [49]. Okreélane sg réwnoczeénie jako
nowatorski sposéb pozycjonowania oferty sprzedazo-
wej [2]. Zgodnie z koncepcja R. Raghunathana spo-
leczenstwa kierujace sie potrzeba bezpieczenstwa
naleza do gospodarki towarowej. Spoleczenstwa po-
szukujace milosci i szacunku znajduja sie na etapie
gospodarki ustug. Natomiast potrzeba doznan este-
tycznych i zdobywania wiedzy charakteryzuje spote-
czenstwa nalezace do gospodarki doswiadczen [56].

J. Sundbo iJ. Berenholdt wyrdzniaja dwa sektory
gospodarki do§wiadczen. Pierwotny sektor gospodar-
ki doswiadczen obejmuje branze kratywne i kultury
(architektura, design, sztuka, muzyka, film, telewizja,
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Tabela 1. Cechy poszczegdlnych ofert ekonomicznych

c) dziatan zwiazanych
z przemy$leniami, pobu-

OFERTA EKONOMICZNA SUROWCE PRODUKTY UStuGl DOSWIADCZENIA . s
ra— dzajacych wyobraznie (do-
RODZAJ GOSPODARKI | Rolnictwo Przemyst umag 8N Sprzedaz doswiadczen | §wiadczenia intelektualne);
EUNKCIA ‘ . . — . d) czynnosci wykonywa-
EKONOMICZNA Wydobycie Wyprodukowanie | Dostarczenie | Zainscenizowanie IlyCh przez konsumenta (dO-
NATURA OFERTY Zastepowalna | Namacalna Nienamacalna | Zapadajaca w pamie¢ $wiadczenia behawioralne);

Pochodzenie

e) kontaktu z inng oso-

CECHA KLUCZOWA naturalne Standaryzacja Kastomizacja | Personalizacja bq/konsumentem lub gru-

METODA Przechowywane | Magazynowane po | Dostarczane tj\jsavgligs pkcl)icelz ;ths PQ .OZOb/ko.n sullnent'ow (dRO_

DOSTARCZENIA hurtowo wyprodukowaniu | na zadanie pr pracy Swiladczenia re acy}ne)[ y-

21ma sunek 1) [59].

RODZAJ SPRZEDAWCY | Hurtownik Producent Dostawca | \Mscenizator/znawca Dostarczanie do§wiad-
czen jest wielowymiarowe.

RODZAJ NABYWCY Rynek Uzytkownik Klient Gos¢ Pows][a'q one: .aBi(O wvnik

CZYNNIKI POPYTU Wiasciwosci Cechy Korzysci Doznania J - ) Y

interakcji z pracownikami
przedsiebiorstwa (sprze-
dawcy, pomoc techniczna,
rzecznicy medialni), w procesie komunikacji z klien-
tem (reklama, public relations, newslettery, ulotki
reklamowe, broszury), poprzez wyréznienie ofer-
ty (projekt, opakowanie, nazwa, logo, ekspozy-
cja asortymentu), w procesie realizacji funkcjonal-
nych i emocjonalnych oczekiwan nabywcy (cena,
jako$¢, atmosfera miejsca sprzedazy, ekologiczne
cechy produktu, miejsce produkcji), na podstawie
oceny otoczenia fizycznego przedsiebiorstwa (prze-
strzen, w ktérej dokonuje sie sprzedaz, biuro, fabry-
ka), jako wynik dziatan co-brandingu (event marke-
ting, sponsoring, product placement, alianse i part-
nerstwo) oraz efekt wptywu medidw elektronicz-
nych (witryny internetowe, intranet). Do§wiadczenia
ksztaltuja sie réwniez pod wpltywem czynnikéw nie-
kontrolowanych przez dostawce, takich jak wplyw
innych os6b czy cel zakupéw konsumenta [75].
Poczatkowo w literaturze przedmiotu konsument po-
strzegany byt jako pasywny cel przedsiebiorstwa, kt6-
remu dostarczano zainscenizowane do$wiadczenia
[49]. Obecnie obserwuje sie wzrost zdolnosci do two-
rzenia otoczenia do§wadczenia przez samego konsu-
menta i jego pelna niezalezno$c¢ [9].

Zrédto: opracowano na podstawie [49]

radio, reklama, gry komputerowe). W tym przypadku
do$wiadczenie stanowi cel sam w sobie (charakter
ekspresywny). Sektor wtérny obejmuje przedsiebior-
stwa realizujgce odmienne cele, za§ same do$wiad-
czenia stanowig w tym przypadku dodatek do ofer-
ty, wplywajacy na warto$¢ postrzegang przez klienta
[66]. Kolejng, po doswiadczeniach, ofertg rynkowa sa
transformacje, umozliwiajace klientom — obok pobu-
dzenia emocji — przezycie wewnetrznej, pozadanej
przemiany i osiagniecie samorealizacji [49].

Naukowo dowiedzione jest, ze realizujac aktualne
zachowania, ludzie chetnie wykorzystujg wczesniej-
sze doswiadczenia zakupowe [13, 43, 55]. Wynika to
miedzy innymi z potrzeby niwelowania stanu nie-
pewnosci, jak réwniez preferowania tego, co podobne
i znane. Do$wiadczenie zakupowe stanowi osobiste
zrédto informacji konsumenta oraz jedno z najistot-
niejszych sposobéw poznania [55]. Bezposrednie do-
Swiadczenia utatwiaja zapamietywanie cech produk-
tu i marki i wptywaja na pozytywne nastawienie oraz
zwiekszaja intencje zakupu [20]. WaZnosci nabieraja
te wyjatkowe (istotne dla intereséw osobistych) do-
$wiadczenia, ktére powtarzajg sie czesciej niz inne
(zasada ta znajduje potwierdzenie w procesie two-
rzenia kategorii poznawczych [4]) i wywoluja wyso-
ki poziom satysfakcji konsumenta. Ludzie bardziej
ufajg temu, czego wczeéniej doswiadczyli, ignorujac
poniekad fakt, iz préba, z ktéra mieli do czynienia,
jest najczeSciej niereprezentatywna.

Doéwiadczenie zakupowe stanowi kategorie inte-
grujaca zaréwno racjonalne, jak i emocjonalne ele-
menty ksztaltujace ostateczne wrazenie konsumenta.
Tworzenie do§wiadczen odbywa sie zar6wno na eta-
pie poszukiwania informacji o ofercie, podczas oceny
jej wariantéw, a takze na etapie zakupu oraz w mo-
mencie korzystania z oferty (produktu, ustugi) [29],
przy czym gromadzac do$wiadczenia, klienci biorg
odpowiedzialno$¢ za uwolnienie wartosci niejako
»~zamknietych” w dostarczanych im ofertach [23].
Doswiadczenia powstaja pod wpltywem:

a) bodzcow zmyslowych (doswiadczenia
zmystowe);

b) emocji (do§wiadczenia zwigzane z emocjami);

Doswiadczenia powstate
dzigki czynnosciom

fizycznym

Obszary

doswiadczen
konsumenckich
Dodwiadczenia
emocjonalne

Doswiadczenia
zmystowe

Doswiadczenia zwigzane
z przemysleniami

<>

Doswiadczenia
relacyjne

Rysunek 1. Obszary doswiadczen konsumenckich

Zrédfo: opracowano na podstawie [59]
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Uczestnictwo
bierne

Zdaniem B. J. Pine’ai]. H. Gilmore’a doswiadcze-
nia pelnig przede wszystkim nastepujace role: do-
starczaja rozrywki, edukujg, motywuja do aktywne-
go uczestnictwa, dostarczajg przezy¢ estetycznych
(por. Rysunek 2). Dos§wiadczenia nalezy rozpatrywac
w dwoch wymiarach: uczestnictwa klienta (bierne
vs. aktywne) i wiezi klienta z wydarzeniem (zaanga-
zowanie, wnikliwa obserwacja vs. pochtoniecie, za-
nurzenie w do§wiadczeniu, immersja). W zaleznosci
od tego, po ktérej stronie w obu wymiarach znajduje
sie wydarzenie (doswiadczenie), klasyfikujemy je do
jednej z czterech kategorii. Dla przyktadu, spektakl
teatralny (rozrywka) to wydarzenie cechujace sie za-
zwyczaj uczestnictwem biernym i wiezig o charak-
terze zaangazowania, a nie pochloniecia, natomiast
uprawianie sportéw ekstremalnych (eskapizm) ce-
chuje pochloniecie i aktywne uczestnictwo. W prak-
tyce czesto dochodzi do przenikania sie powyzszych
obszaréw i powstawania ciekawie brzmigcych hy-
bryd np. eduscapist (edukacja plus eskapizm), czy
entersthetic (rozrywka plus estetyka). Najbogatsze do-
$wiadczenia klienta powstajg w miejscu przeciecia
sie dwéch podstawowych wymiaréw w tzw. optymal-
nym punkcie czterech kategorii do§wiadczenia [49].

ZaangaZowanie

Rozrywka | Edukacja

Uczestnictwo
aktywne

Estetyka Eskapizm

Pochtonigcie

Rysunek 2. Cztery kategorie doswiadczen

Zrédto: opracowano na podstawie [49]

Nieco innej kategoryzacji dokonuje J.L. Le Bel,
wskazujgc cztery grupy do$wiadczen: intelektualne
(zwiazane z uczeniem sig), spoteczne (powigzane
z relacjami spolecznymi), emocjonalne (wywolywa-
nie reakcji emocjonalnych) i sensoryczne (oddziaty-
wanie na zmysty) [37].

Doswiadczenie zakupowe a satysfakgja i postrzeganie
jakosci oferty — wzajemne relacje i roznice
terminologiczne

Jako$¢ to stopieni, w jakim zbiér inherentnych (ist-
niejacych w obiekcie) wtasciwosci obiektu spetnia
wymagania [52]. Z punktu widzenia konsumenta
jako$¢ to stopien dostosowania obiektu do potrzeb
podmiotu doznajgcego. E. Skrzypek definiuje jg jako
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zespot cech wyrobu, ktére w pelni gwarantujg spel-
nienie oczekiwan i wymagan klienta wewnetrznego
i zewnetrznego [65], A.V. Feigenbaum - jako ,,0g6t
charakterystyk wyrobu lub ustugi w sferach marke-
tingu, projektowania, produkowania i obstugi, dzieki
ktérym uzytkowane wyroby i uslugi spetniaja ocze-
kiwania klienta”, a J. Oakland nazywa jakoscig ,,za-
spokojenie aktualnych i przysztych potrzeb klienta”
i ,zachwycenie klienta” [74].

Jako$¢ wyrobéw i ustug obejmuje nie tylko ich
zamierzone funkcjonowanie i uzyskane wyniki, ale
rowniez postrzeganie ich wartosci i ocene korzysci
dla klienta [52]. Postrzeganie jakosci jest rezultatem
wiedzy o produkcie, wczesniejszych doswiadczen
i indywidualnej wrazliwosci sensorycznej. Analiza
korzysci, kosztow i ryzyka zwiazanego z nabywaniem
i uzytkowanie produktu stanowig istotne determi-
nanty akceptacji produktu. W literaturze przedmio-
tu wyrdznia sie funkcjonalne potrzeby nabywcze,
czyli cechy zwigzane z bezposrednia eksploatacja
produktu (spelienie funkcji uzytkowych, komfort
uzytkowania, ekonomiczno$c¢ eksploatacyjna), cechy
zwigzane z dyspozycyjnoscia (niezawodno$¢, napra-
wialno$é, gwarancja) oraz potrzeby niefunkcjonal-
ne, tj. wizerunek (dostawcy, produktu, marki, uzyt-
kownikow), etyke oferenta i potrzeby estetyczne [74].

Postrzeganie jakosci $cisle zwigzane jest ze zjawi-
skiem satysfakcji (zadowolenia), bedacej percepcja
dotyczaca stopnia spelnienia wymagan klienta [52].
Warto w tym miejscu nadmieni¢, iz obok najbardzie;j
rozpowszechnionego podejscia traktujacego postrze-
gang przez klienta jakos¢ jako determinante satysfak-
cji zakupowej [18, 46, 47] wystepuje réwniez koncep-
cja wplywu satysfakcji klienta na postrzegana jako$c
oferty [6, 7] oraz koncepcja obustronnej zaleznosci
pomiedzy niniejszymi zagadnieniami [11, 25, 71].

Satysfakcja i postrzegana przez klienta jako$¢ nie
stanowia tozsamych poje¢. Do czynnikéw determi-
nujacych satysfakcje, obok: 1) czynnikéw wykona-
nia (cechy jakosci prowadzace do satysfakcji — m.in.:
a) jakos¢ oferowanych produktéw/ustug; b) opinia
o jakosci obstugi, naleza rowniez 2) czynniki podsta-
wowe (okres$lajace minimalne wymagania) — m.in.:
a) dostep do oferowanych produktéw/ustug; b) komu-
nikacja na linii organizacja — klient oraz 3) czynniki
wzbudzenia (czynniki wywotujace wzrost satysfak-
cji) — m.in.: a) poziom zaspokojenia potrzeb klienté6w
przez oferowane im produkty/ustugi oraz b) przekro-
czenie oczekiwania klientéw wobec organizacji i jej
produktéw/ustug [64]. Analizujac r6znice pomiedzy
satysfakcja a jakoscia postrzegang przez klienta, do-
strzega sie takze fakt, iz na satysfakcje klienta — obok
jakosci oferty — wptywaja réwniez: cena oferty, czyn-
niki sytuacyjne (pogoda, pora dnia) oraz czynniki
osobiste (samopoczucie konsumenta) [77], jak réw-
niez przeszle i aktualne doswiadczenia zakupowe.

Satysfakcja, jak pisze Krystyna Mazurek-Lopacin-
ska, to ,,reakcja emocjonalna na procesy poréwnawcze
realizowane przez klienta, polegajgce na zestawieniu
swoich do$wiadczen i doznan po konsumpcji pro-
duktu lub ustugi z oczekiwaniami, indywidualnymi
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Lojalnego klienta cechuje przede wszystkim: dokony-
wanie regularnych, powtérnych zakupo6w, rozglasza-
nie pozytywnych opinii o firmie i niska podatnos¢ na
dziatania konkurencji. Prawdziwie lojalni nabywcy
sa bowiem na tyle pewni, iz dana firma spelni ich
oczekiwania, ze konkurencja przestaje sie dla nich
liczy¢ [63]. Réwnie waznymi motywami lojalnosci
klienta wobec firmy sa m.in.: che¢ unikania wysit-
ku poznawczego, poczucie pozytywnej wiezi klienta
z personelem przedsiebiorstwa, Swiadomos¢ uczest-
nictwa w ksztattowaniu oferty firmy, przekonanie
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Pozytywne doswiadczenia zakupowe w kreowaniu lojalnosci nabywczej
normami lub okreslonym wzorcem oceny” [3, s. 466]. o byciu waznym dla firmy oraz utozsamianie sie
Jest to wypadkowa pomiedzy oczekiwanag jako- zwarto$ciami prezentowanymi przez dostawce [73].
§cig produktu, postrzegana jakoscia produktu Lojalnos¢ konsumenta uzalezniona jest od czynni-
oraz znaczeniem réznych jego wlasciwosci [45]. kéw zewnetrznych (funkcjonujacych poza nabywca)
Jesli produkt nie spelnia oczekiwan, nabywca jest i wewnetrznych (cech konsumenta). Do czynnikéw
niezadowolony, kiedy spelnia jego oczekiwania —jest egzogennych zaliczy¢ mozna: cechy marki (tozsa-
usatysfakcjonowany, natomiast gdy cechy produktu  mos$¢, reputacja, instrumenty marketingu mix wspie-
przekraczaja jego oczekiwania — jest zachwycony [68].  rajace marke), otoczenie spoteczne (obowigzujgce
Zgodnie z zatozeniami noblistéw D. Kahnemana warto$ci, normy, udzielane rekomendacje) i panujace
i A. Tversky’ego systematycznym przyrostom zyskow  warunki rynkowe (poziom konkurencji i cen, dostep-
konsumenta towarzysza coraz mniejsze przyrosty sa- nos$¢ substytutéw). Doswiadczenia zakupowe nale-
tysfakcji, natomiast systematycznym przyrostom strat  za do grupy czynnikéw endogennych, ktére — obok
towarzysza coraz wieksze przyrosty niezadowolenia.  stosunku do ryzyka, poszukiwania nowo$ci, ulegania
Zalezno$¢ pomiedzy brakiem satysfakcji i strata nie  wplywom i poziomu zaangazowania w zakup — po-
jest prosta odwrotnoscia zaleznosci miedzy poczu- wiazane sg z subiektywnym postrzeganiem rzeczy-
ciem satysfakcji a zyskiem [21]. wistosci przez konsumentéw [34]. Do§wiadczenia
D.M. Phillips i H. Baumgartner dowiedli, ze konsu-  zakupowe wplywaja na tendencyjno$¢ percepcyjna,
ment odczuwa dwa rodzaje satysfakcji: funkcjonalng  poznawcza i afektywna konsumenta. Réwniez posta-
i emocjonalna. Na satysfakcje funkcjonalng wptywa  wa lojalnosci uksztaltowana na podstawie osobistych
zgodnos$¢ oczekiwanej i rzeczywistej jakosci funkcjo-  doswiadczen staje sie bardziej odporna na zmiane od
nowania produktu, natomiast na satysfakcje emocjo-  postaw przyjetych od innych ludzi [73] lub uksztat-
nalng — zgodno$¢ emocji faktycznie przezywanych towanych na podstawie reklamy [26].
przez nabywce podczas konsumpcji produktu z emo- Budowanie dlugookresowe;j lojalnosci klienta po-
cjami przez niego oczekiwanymi [48]. W literatu- lega przede wszystkim na kreowaniu innowacyjnych
rze wystepuja tez nastepujgce koncepcje satysfakcji ~ wartosci dla klienta, za ktére klient bedzie skton-
konsumenta: satysfakcja transakcyjna (jednorazowe ny zaplaci¢. Wysoka korelacja pomiedzy satysfak-
zadowolenie towarzyszace nabyciu produktu) oraz  cja i lojalnoscia klienta jest podstawa do generowa-
satysfakcja skamulowana (okreslana jako skumulo- nia subiektywnego odczucia zadowolenia ze spet-
wane do$wiadczenie konsumenta dotyczace produ- nionych oczekiwan w kazdym punkcie stycznosci
ktu/ustugi) [26]. Funkcjonuje réwniez analitycz- klienta z firma. Niestety zwigzek miedzy satysfak-
ne i holistyczne ujmowanie zagadnienia satysfak- cja i lojalnoscig nie jest do konica jednoznaczny. Od-
cji klienta. Zgodnie z podejsciem holistycznym sa- czuwanie satysfakcji z nabycia produktu lub ustugi
tysfakcja jest zespotem do$wiadczen wynikajacych  wiaze sie jedynie z mozliwoscia uwzglednienia tej
z konsumpcji, natomiast podejscie analityczne roz- marki przy kolejnym zakupie. Zadowolenie jest wa-
patruje satysfakcje w odniesieniu do poszczegélnych  runkiem lojalnosci, ale jej nie gwarantuje. Poziom sa-
etapéw procesu zakupu, konsumpcji i uzytkowania tysfakcji w standardowych badaniach mierzony jest
produktu [3]. Satysfakcjg klienta mozemy wiec na- na pieciostopniowej skali, gdzie 1 oznacza ,bardzo
zwaé pozytywne doSwiadczenie, powstate podczas niezadowolony”, a 5 — ,bardzo zadowolony”. Lojal-
konsumowania lub uzytkowania produktu, korzysta- no$¢ mierzy sie natomiast na podstawie dokonania
nia z ushlugi lub kontaktu z marka na etapie przedza- ponownego zakupu lub takowego zamiaru. Gtéwnie
—  kupowym, zakupowym i pozakupowym [14]. z tej przyczyny relacja pomiedzy nimi jest czesto
i nieliniowa [15].
o Doswiadczenie zakupowe elementem budowy Warto rowniez wspomniec, ze doznanie satysfak-
= lojalnosci klienta cji nie jest u/sw1adam1ane. przez w_szystkmh k(fns'u—
= mentéw w réwnym stopniu. Jedynie nabywca §wia-
Q Lojalno$¢ —obok satysfakcji —jest kluczowym zagad-  domy wlasnej satysfakcji charakteryzuje sie subiek-
E nieniem odzwierciedlajgcym stan jakosci obiektéw, tywnym poczuciem zaspokojenia wiasnych potrzeb
o efektow dziatan organizacji, a w konsekwencji calych ~ przez produkt/ustuge. Poczucie to jest wynikiem mo-
@ gospodarek [76]. Lojalnos¢ to inaczej uczciwosé, wier-  tywacji i zdolnoéci konsumenta do poréwnywania
§ nos¢, prawosc i oddanie wobec kogo$ lub czego$ [31].  konkurencyjnych marek miedzy soba [26]. Wysoki

poziom $wiadomosci, jaka marka zaspokaja potrze-
by konsumenta, wplywa na obnizenie podatnosci na
zmiane oferenta kupowanego dobra i tym samym na
budowanie lojalnosci klienta wobec marki.

Tworzenie pozytywnych doswiadczen nabywczych

Spetnienie racjonalnych i emocjonalnych oczeki-
wan klienta, odbywajace sie w toku interakcji z pro-
cesami, pracownikami, produktami i ustugami da-
nego przedsiebiorstwa na etapie przedzakupowym,
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Rysunek 3. Model budowy doswiadczen zakupowych klienta

Zrodho: opracowanie wiasne

zakupowym i pozakupowym, warunkuje powstanie
pozytywnego doswiadczenia nabywczego, generu-
jacego zaufanie i lojalno$¢ klienta. Pozytywne do-
$wiadczenia buduja pozytywne relacje, zmniejsza-
ja skfonnos¢ do rezygnacji z zakupu i zmiany mar-
ki w przypadku drobnych potknieé¢ firmy. Zwiek-
szaja natomiast prawdopodobienstwo rozglaszania
przychylnych opinii o marce produktu lub ustugi,
ulatwiajacych rekrutacje nowych konsumentow, jak
rowniez umozliwiaja drozsza wycene oferty przed-
siebiorstwa (Rysunek 3).

Bezposrednie, pozytywne do$wiadczenia nabyw-
cze ulatwiajg ponadto zapamietywanie cech produk-
tu, wplywaja na pozytywne nastawienie oraz zwigk-
szajg intencje zakupu [20]. Negatywne do$wiadcze-
nia nabywcze — obok wplywu na zaprzestanie zaku-
pu produktéw lub ustug przedsiebiorstwa — generuja
réwniez wysoka podatno$¢ na dziatania konkuren-
cji i rozgtaszanie negatywnych opinii o ofercie (por.
Rysunek 3).

produktow firmy

A 4 A

Negatywne
doswiadczenia
zakupowe

Wspélczesni klienci doktadnie wiedza, czego ocze-
kuja i w jaki spos6b moga to osiagna¢. Powoduje to
spadek lojalnosci poprzez rozszerzenie kontaktéow
z wieloma firmami i poszukiwanie kompleksowej,
satysfakcjonujacej ich oferty. Oczekiwania klientéw
sq szczegblnie wyrazne w sytuacji, kiedy mieli oni
juz wczesniejsze doswiadczenia z danym rodzajem
produktu czy ustugi. W przypadku gdy nie jest im
znana dana klasa produktéw lub ustug, ich oczeki-
wania dotyczgce korzysci zwigzanych z oferta moga
by¢ mato sprecyzowane [72]. Realizacja oczekiwan
klienta stanowi warunek obligatoryjny, lecz nie-
rzadko niewystarczajacy, aby wyr6zni¢ sie¢ na ryn-
ku. Zdaniem C. Shawa i J. Ivensa dopiero przekra-
czanie oczekiwan klienta znaczaco wplywa na po-
wstawanie zapadajacych w pamieé, pozytywnych do-
swiadczen zakupowych [61]. W przypadku débr ma-
terialnych przekroczenie oczekiwan funkcjonalnych
(utylitarnych) przyczynia sie do wzbudzenia emocji
zaufania i bezpieczenstwa, natomiast przekroczenie
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Pozytywne doswiadczenia zakupowe w kreowaniu lojalnosci nabywczej
oczekiwan emocjonalnych (hedonistycznych) wywo-  Modul sensoryczny odwotuje sie do ludzkich zmy-
luje radosé¢, podekscytowanie i zachwyt [8]. stéw w celu wywarcia okreslonego wrazenia; modut
Generowanie zachwycajacych doznan (osobi- emocjonalny wplywa na ludzkie uczucia i emocje
stych przezy¢) o charakterze rzeczywistym lub wir- w celu wywotania doswiadczen afektywnych; mo-
tualnym staje sie dzisiaj dla przedsiebiorstw coraz  dutl intelektualny odwotuje sie do ludzkiego inte-
wazniejszym czynnikiem osiagania sukcesu. Kluczo-  lektu w celu wywotania kreatywnych doswiadczen
wa cecha tej koncepcji jest dazenie do zaangazowa- poznawczych; dziatania w obszarze modutu beha-
nia klienta, gdyz wéwczas odczuwane przez niego  wioralnego wplywaja na motywacje, wzbogacenie
wrazenia i doznania podnoszg warto$¢ nabywanej zycia konsumenta i umozliwiaja odkrywanie alterna-
oferty [44]. Przedsiebiorstwa przyjmujace orienta- tywnych styléw zycia; modut relacyjny uwzglednia
cje marketingu doswiadczen powinny dostrzega¢  wystepowanie powigzan pomiedzy jednostka i inny-
odmiennos¢ nabywcow (ich potrzeb oraz poziomu mi grupami spolecznymi, i nadawanie posiadanym
rentowno$ci) w celu odpowiedniego r6znicowania przez konsumenta przedmiotom symbolicznego zna-
(uatrakcyjniania) wtasnej oferty i lepszego niz kon-  czenia [17, 58].
kurencja dostosowania jej do wymagan i mozliwo- Pozytywne doswiadczenia powstaja miedzy inny-
$ci poszczeg6lnych grup klientéw. Podziat klientéw  mi dzieki oddziatywaniu na zmysty i emocje konsu-
na homogeniczne, odrézniajace sie od pozostalych  menta [59]. Wedlug M.L. Kringelbacha zmyty tworza
grupy, prowadzi do madrego gospodarowania pie- fundament dos§wiadczen subiektywnych [32]. BodZce
niedzmi oraz skoordynowanej dziatalnoéci marke- zmystowe w zaleznosci od nastroju (jednostki bar-
tingowej firmy. Segmentacje nalezy przeprowadza¢ dziej interesuja sie czynno$ciami zgodnymi z ich
dynamicznie, dzieki zastosowaniu nowoczesnych aktualnym nastrojem) wywoluja okreslona reakcje
technologii informatycznych i profesjonalnych badann  emocjonalng. Im wiecej zmystéw zostanie zaanga-
marketingowych, dazac tym samym do przewidywa- Zowanych w konkretne doswiadczenie, tym bedzie
nia przysztych preferencji nabywczych i kreowania  ono bardziej wyjatkowe i warte zapamietania, jed-
unikatowych, zapadajgcych w pamie¢ doswiadczenn. nakze zbyt intensywne bodZce wywoluja potrzebe
Rosnacy poziom edukacji spoteczenistwa i fatwo$é¢  przestrzeni i relaksacji [60].
uzyskania informacji wplynely na zwiekszenie pozio- Twierdzenie, ze czlowiek dysponuje jedynie pie-
mu wymagan wobec przedsiebiorstw zaré6wno pod cioma zmystami, nie jest $ciste. Zmysty podstawo-
wzgledem ceny, jakosci, zakresu, jak i innowacyj- we moga sie dzieli¢ na kolejne, w zaleznosci od ak-
nosci dostarczanych produktéw i ustug. Zdaniem tualnej aktywnos$ci poszczegdlnych receptoréw [32].
badaczy przyszle innowacje w zakresie tworzenia =~ Warto nadmieni¢, iz: a) ludzka pamie¢ do obrazéw
i dostarczania do$wiadczen nabywczych dotyczy¢ jest tak silna, Ze moze zosta¢ przywotana nawet po
bedg gtéwnie: a) masowej personalizacji i eliminacji ~ dtugim czasie od ekspozycji bodZca wzrokowego [60];
kwestii poswiecenia klienta, czyli luki pomiedzy tym, b) w przypadku stuchu najwazniejsza jest kwestia
co klienta zadowala, a tym, czego pragnie napraw- rozréznienia intensywnosci i czestotliwosci dzwie-
de, b) permanentnego doskonalenia interakcji klien-  kéw, a podstawowa jego rola — obok posredniczenia
ta z pracownikami firmy, ¢) umozliwienia klientom w odczuwaniu przyjemnosci i pragnien — jest odko-
dokonywania dodatkowych oplat za angazujgce ich dowywanie komunikatu jezykowego i muzycznego;
doswiadczenia (oplata za czas spedzony w danym  c¢) wech jest silnie powigzany z pamiecig i fatwo wia-
miejscu lub uczestniczenie w wydarzeniu) oraz d) Ze sie z emocjami [1], a zapachy sa wyczuwane nie
_  tworzenia wielowymiarowych, cyfrowo nasyconych tylko przez nozdrza (ortonosowo), lecz takze przez
< doswiadczen, ktérych celem nie jest jedynie przeka-  usta i gardlo (retronosowo) [32]; d) przecietny czlo-
3 zywanie informacji na temat produktu [38, 50, 51]. wiek ma okolo trzysta tysiecy komorek receptoro-
2 Media elektroniczne umozliwiaja coraz czesciej za-  wych, rozmieszczonych w blisko szesciu tysiacach
é stepowanie do$wiadczen realnych doswiadczeniami ~ kubkéw smakowych; e) dotyk — poza rolg w do§wiad-
©  wirtualnymi. Wspélczesny klient ma nieograniczo-  czaniu przyjemnosci i pozadania — spelnia znaczaca
E na swobode korzystania z interaktywnych aplikacji, role w budowaniu relacji spotecznych [32].
o portali spotecznoéciowych czy wypowiadania sie na W przypadku emocji doswiadczenie powstaje wéw-
@ forach. Budowa do$wiadczen klienta w przestrzeni  czas, gdy jednostka potrafi skupi¢ uwage zaréwno na
2 wirtualnej generuje zamierzone efekty wizerunko- swoim stanie emocjonalnym oraz sytuacji, w ktorej te
a
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we, a nowe media, tworzgc nowe punkty stycznosci
klienta z firmg, stanowia wazny kanal komunikacji
i wspélpracy z aktualnym lub potencjalnym nabyw-
ca [12, 24, 81, 82, 83].

Inwestowanie w pozytywne doswiadczenia konsu-
menta buduje zaufanie do marki, co automatycznie
wplywa na postrzeganie przedsiebiorstwa jako bar-
dziej uczciwego i kompetentnego [33]. W celu wy-
wolania pozytywnych do§wiadczen nabywczych wy-
korzystywane sg strategiczne moduly doswiadczen,
bedace grupami do§wiadczen o okreslonych cechach.
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zmiany sie pojawiaja. ,Bez udziatu uwagi doswiad-
czenia emocjonalne moga sie nie pojawic¢, nawet je-
§li zaistnieje stan emocjonalny” [40, s. 351]. Emocje
generuja pozytywne lub negatywne doswiadczenie
klienta, bedac réwnoczesnie efektem zgromadzonych
przez niego doswiadczen (emocje — doswiadczenia
— emocje — do$wiadczenia). Nawigzuje to do teorii
R.S Lazarusa twierdzacego, ze mimo iz emocja jest re-
akcja na znaczenie (schematy pamieciowe), to prze-
ciez wystepuje ona przed nastepng myélg, bedaca re-
akcja na do$wiadczang emocje [36].
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Rysunek 4. Piramida emocji w doswiadczeniu klienta

Zrédto: opracowano na podstawie [62]

C. Shaw, analizujac pozytywne i negatywne emo-
cje klienta, stworzyt piramide emocji kreujacych do-
$wiadczenie klienta [62]. Piramide tworza cztery gru-
py emocji (zob. Rysunek 4). Patrzac od dotu pirami-
dy, sa to:

1) grupa emocji niszczacych relacje z klientem;

2) grupa emocji kladgcych nacisk na troske
o klienta;

3) grupa emocji rekomendowanych otoczeniu;

4) grupa emocji kreujacych zwolenniké6w marki
(adwokatéw marki), samoistnie rozgltaszajacych po-
zytywne opinie o marce.

W grupie emocji niszczacych relacje z klientem
znajduja sie: stres (spowodowany brakiem kompe-
tencji lub nieodpowiednim zachowaniem persone-
lu), niedocenienie (ignorowanie potrzeb klienta), nie-
usatysfakcjonowanie (niedostateczne zrozumienie
racjonalnych i emocjonalnych potrzeb klienta), po-
irytowanie (dtugi czas oczekiwania, wadliwe proce-
dury), rozczarowanie (brak spetnienia obietnicy mar-
ki, nieuczciwo$é), niezadowolenie (niedostarczenie
produktu na czas, wyjatkowo zla obstuga persone-
lu), pospiech (niestuchanie klienta, traktowanie go
w kategoriach transakcji) i rozdraznienie (dreczenie
klienta niepotrzebnymi informacjami i dzialaniami).

Do grupy emocji ktadacych nacisk na troske
o klienta naleza: pobudzanie (oferowanie nowo-
§ci, pozytywne zaskakiwanie klienta, uczenie i za-
razem bawienie klienta), zainteresowanie (dostar-
czanie oferty wzbudzajacej zainteresowanie klien-
ta, oferowanie nowych, oryginalnych do$wiadczen),

zgtebianie wiedzy o produkcie (podsycanie docie-
kliwosci klienta, regularne kreowanie nowych do-
$wiadczen), dodawanie energii (pobudzanie klienta
poprzez energetyczng obstuge i otoczenie — np. szyb-
kie tempo muzyki w salonie sprzedazy), sprawianie
przyjemnosci (dostarczanie klientom nieoczekiwa-
nych wrazen, sprawianie, by czuli sie komfortowo).

Trzecia grupa emocji zawiera emocje rekomen-
dowane przez klienta otoczeniu. Klient rozgltaszaja-
cy informacje na temat pozytywnych do$wiadczen
z marka to klient: bezpieczny (firma stawia fizycz-
ne, intelektualne i finansowe bezpieczenstwo klienta
na pierwszym miejscu), otoczony opieka (stuchanie
klienta i okazywanie empatii), ufajacy firmie (firma
wywiazuje sie z danych klientowi obietnic), bedacy
w centrum uwagi (firma oddziatuje na zmysty klienta
w celu wywotania niepowtarzalnych do§wiadczen),
cenny dla firmy (firma po$wieca klientowi czas i oka-
zuje wdzieczno$¢ za lojalno$¢ wobec firmy).

Na samym szczycie piramidy, w grupie emocji
kreujacych zwolennikéw marki, znajduja sie dwie
najbardziej pozytywne emocje: szczesécie (pomysl-
nos¢, rados¢, pozytywny stan umystu) i zadowolenie
(stan wzmozonej satysfakcji). Wywotywanie u klien-
ta poczucia szczescia i zadowolenia wymaga: po-
znania funkcjonalnych i emocjonalnych oczekiwan
klienta i dgzenia do ich przewyzszania, unikania do-
$wiadczen niszczgcych relacje z klientem, ktadzenia
nacisku na troske o klienta oraz dbania o wszelkie
aspekty obstugi klienta w kazdym punkcie styczno-
§ci klienta z firma.
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Pozytywne doswiadczenia zakupowe w kreowaniu lojalnosci nabywczej

Podsumowanie

Gospodarka doswiadczen jest koncepcja mene-
dzerska i naukowa zajmujaca sie dzialaniami reali-
zowanymi w sektorze prywatnym i publicznym. Do-
$wiadczenie nie jest nowym zagadnieniem marke-
tingowym. Nowoscia jest jednakze umiejscawianie
go w centrum, jako trzonu oferty rynkowej przed-
siebiorstwa. Do§wiadczenie klienta stanowi swego
rodzaju ,opakowanie” zapewniajace indywidualiza-
cje i r6znicowanie wartos$ci zawartych w ofertach
przedsiebiorstw [28], a emocjonalne wiezi pomie-
dzy przedsiebiorstwem a klientem sa bardzo trudne
do rozerwania lub skopiowania przez konkurencje
[22]. Artykul poprzedza kolejna publikacje autorki,
omawiajgca aspekty mapowania do$wiadczen we-
wnetrznych i zewnetrznych klientéw stoczni jachto-
wej, powstajacych w cyklu zycia nabywcy na etapie
przedzakupowym, zakupowym i pozakupowym oraz
w cyklu zycia pracownika w procesach rekrutacji
(candidate experiences), selekcji, adaptacji (onboar-
ding), motywacji, rozwoju pracowniczego i derekru-
tacji (alumni experiences). Przygotowywany artykut
wejdzie w sktad kontynuowanego na tamach ,Pro-
bleméw Jakosci" cyklu prezentujacego rézne aspekty
zarzadzania procesowego w przemysle jachtowym.
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