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Wstep

Rynek technologii informacyjnych to rynek na ktérym dokonywane sa trans-
akcje dotyczace urzadzen, narzedzi (oprogramowanie) i ustug stuzacych badz
umozliwiajacych wszechstronne postugiwanie si¢ informacja.

Rynek ten, z punktu widzenia konsumenta indywidualnego, jest rynkiem
z jednej strony niezwykle interesujacym, z drugiej za$ trudnym i wymagajacym.
Prestiz zwigzany z nabywanymi produktami, ich duza warto$¢, techniczna
ztozonos¢ i roznorodnos¢, ale takze obszerna, szybko ewoluujaca wiedza
niezbedna do podjecia wzglednie racjonalnej decyzji przektadaja si¢ na zlozony
przebieg procesu zakupowego oraz liczne oczekiwania stawiane przez konsu-
mentéw tak produktom jak i samym przedsigbiorstwom zajmujacym sig
sprzedaza. Ich poznanie moze sta¢ si¢ waznym zrodtem przewagi konkurencyj-
nej, a w dlugim terminie — sukcesu organizacji funkcjonujacej na rynku.

Zadaniem postawionym przed niniejsza praca bylo stworzenie zestawu
strategii mozliwych do zastosowania w dziatalnosci handlowej na rynku
technologii informacyjnych oraz rekomendacji dotyczacych kierunkoéw
optymalizacji procesow dystrybucji — sprzedazy produktow i ustug rozwazanego
rynku poprzez lepsze dopasowanie ich do zachowania tworzacych ten rynek
konsumentow. Aby stato si¢ to mozliwe, w pierwszej kolejnosci niezbedne byto
studium procesu postgpowania konsumentow na rynku technologii informacyj-
nych wraz z budowa modelu obrazujacego jego przebieg, w drugiej za$
dokonanie oceny przedsigbiorstw dziatajacych na omawianym rynku pod katem
stopnia znajomos$ci sposobu w jaki konsumenci podejmuja decyzje oraz
dokonuja zakupow.

Tak postawione cele warunkowaty przyjeta kolejnos¢ etapow procesu ba-
dawczego oraz podejmowane w ich obrgbie problemy badawcze. Objely one
w pierwszej kolejnosci rozpoznanie zachowan konsumenckich oraz budowg
modelu procesu postgpowania konsumenta na rozwazanym rynku, uwzglednia-
jacego w szczegolnosci dzialania podejmowane w fazie migdzyzakupowe;j
(pierwszy problem badawczy), nastgpnie za$ przeprowadzenie, w oparciu
o rozpoznane zachowania, szczegdtowej oceny oczekiwan stawianych przez
konsumentéw procesom zakupowym, wraz ze zbadaniem wptywu $rodowiska
wirtualnego — sieci Internet na procesy decyzyjne (problem drugi) oraz oceng
znajomosci procesow konsumenckich wsrdd przedsigbiorstw odpowiadajacych
za dystrybucje¢ produktow na omawianym rynku (trzeci problem badawczy).



W obrebie niniejszej pracy weryfikacji podlegaty nastgpujace hipotezy:

1. Istniejace koncepcje postgpowania konsumenta nie maja pelnej zdolnosci
wyjasniajacej w odniesieniu do konsumentéw rynku technologii infor-
macyjnej,

2. Stopien zwiazku konsumenta z siecig Internet wplywa na charakter
procesu zakupowego na rynku technologii IT,

3. Istnieje luka (rozbiezno$¢) migdzy obrazem procesu zakupowego funk-
cjonujacym w $wiadomosci przedsigbiorstw handlowych rynku IT, a jego
rzeczywistym przebiegiem.

Na etapie planowania badan przyje¢to, iz kompleksowe poznanie przebiegu
procesu postepowania konsumenta, z uwagi na swoj charakter, w pewnej mierze
musi opiera¢ si¢ na podejsciu jakosciowym. W zwiazku z tym podjgto nastgpu-
jace zatozenia:

1. Czynniki warunkujace proces decyzyjny wyznaczone zostaly w oparciu

o typowo jakosciowe metody badawcze — jest to podyktowane faktem, iz
czynniki te bardzo czgsto sa niemozliwe do zobrazowania przy uzyciu
warto$ci liczbowych, natomiast samo ich wyznaczanie ma charakter ba-
dania czysto eksploracyjnego;

2. Znaczenie wylonionych czynnikdéw, przebieg samego procesu decyzyj-
nego oraz oczekiwania poszczegodlnych grup konsumentow wyznaczone
zostaty przy uzyciu ilosciowych metod badawczych;

3. Swiadomos¢ zachowania konsumentow wérod przedsigbiorstw tworza-
cych omawiany rynek zdiagnozowana zostata takze w oparciu o metody
ilosciowe.

Sam proces badawczy poprzedzony zostal obszernym studium teoretycznym,
dotyczacym zaréwno rynku technologii informacyjnych jak i teorii postgpowa-
nia konsumenta.

Uwzgledniajac przyjete uprzednio zalozenia, czg$¢ empiryczna podzielona
zostata na trzy sekcje odpowiadajace przyjetym problemom badawczym. Drugi
rozdziatl pracy rozpoczyna si¢ zatem przedstawieniem metodycznych zatozen
pierwszego, jakosciowego etapu badan, ktory koncentrowat si¢ na rozpoznaniu
mozliwych zachowan konsumenckich na rynku technologii informacyjnych
(w szczegodlnosci studium zachowan i procesow specyficznych dla danego
rynku), ocenie zdolno$ci wyjasniajacych istniejacych koncepcji zachowania
konsumenta w kontekscie rynku technologii IT oraz budowie modelu obrazuja-
cego przebieg procesu decyzyjnego i zachowania miedzyzakupowe konsumen-
tow rozwazanego rynku. W jego obrgbie zweryfikowana zostata takze hipoteza
o braku pelnych zdolnosci wyjasniajacych istniejacych modeli zachowania
konsumenta w odniesieniu do rynku technologii informatycznych. Wyniki
zgromadzone w obrebie tej czg$ci badania zostaly, z uwagi na duza objgtos¢
pracy, pominigte.

W dalszej czgéci drugiego rozdzialu przedstawiono zatozenia oraz wyniki
drugiego etapu badan — obejmujacego iloSciowy pomiar istotnych, z punktu
8



widzenia dystrybucji produktow IT, elementéw procesu zakupowego oraz
czynnikow go warunkujacych, a takze analiz¢ wptywu $rodowiska wirtualnego
na postgpowanie konsumenta na omawianym rynku. W rozdziale tym weryfika-
¢ji poddana zostala hipoteza moéwiaca o wptywie zwiazku konsumenta z siecia
Internet na przebieg jego zakupéw na omawianym rynku.

Trzeci rozdziat pracy — obejmujacy trzeci problem badawczy — koncentruje
si¢ na ocenie znajomos$ci procesu postepowania konsumentow wsrod przedsig-
biorstw dziatajacych na rynku technologii informacyjnych. Ocena ta, bazujaca
na poroéwnaniu wiedzy uzyskanej w drodze badan konsumentéw z informacjami
dotyczacymi $wiadomosci przebiegu procesdOw nabywczych wsrod przedsie-
biorstw, umozliwita stworzenie propozycji strategii prowadzenia dzialalnosci
handlowej, a takze zestawu rekomendacji odnos$nie optymalizacji procesow
dystrybucji produktéw rynku IT.

W rozdziale tym zweryfikowana zostata trzecia hipoteza, dotyczaca istnienia
potencjalnej luki migdzy aktualnym przebiegiem procesow zakupowych oraz
znaczeniem czynnikdéw je warunkujacych, a ich postrzeganiem przez podmioty
rozwazanego rynku.

Czg$¢ sposrod przedstawionych w niniejszej monografii wynikéw badan oraz
sformulowanych na ich podstawie wnioskow zostala takze opublikowana w serii
rozdziatbw monograficznych oraz artykuldow w krajowych czasopismach
naukowych, wydanych w latach 2011 — 2013. Z uwagi na obszerno$¢ narzedzi
badawczych, pewien zakres pozyskanych wynikow, zwlaszcza tych nie
wiazacych si¢ wprost z omawianymi zagadnieniami, zostal tutaj pominigty. Te
z nich, ktore wydaja si¢ interesujace z naukowego, poznawczego punktu
widzenia, zostaly lub beda zaprezentowane w odrgbnych opracowaniach.



Rozdziat 1.
Zachowania konsumenckie

1.1. Kim jest kKonsument?

Termin ,.konsument” wywodzi si¢ z lacinskiego stowa consumens, oznacza
za§ ,nabywce towaréw na wihasny uzytek, spozywce, uzytkownika dobr”.'
Pojecie to, nawet zawezone do aspektu spoteczno-ekonomicznego, jest
okresleniem niezwykle szerokim, bedacym przedmiotem zainteresowania wielu
dyscyplin naukowych, obejmujacych zarzadzanie, ekonomig, psychologi¢ czy
socjologi¢. Kazda z nich prezentuje kilka wlasnych ujeé definicji konsumenta,
co przektada si¢ na duza niejednoznaczno$¢ stosowanej terminologii.

Rozwazania dotyczace wyjasnienia znaczenia terminu ,.konsument” warto
rozpocza¢ od przytoczenia definicji obowigzujacych w $wietle polskiego
prawodawstwa. Pierwsza z nich, zawarta w ustawie z dnia 23 kwietnia 1964 r. —
Kodeks cywilny okresla konsumenta wprost (art. 22"), jako ,,...osobe fizyczna
dokonujaca czynno$ci prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoscig
gospodarcza”.?

Kolejng interpretacje rozwazanego terminu znalezé mozemy w ustawie
o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu
cywilnego.” Ustawa okresla sprzedaz konsumencka jako ,...dokonywana
w zakresie dzialalnosci przedsigbiorstwa sprzedaz rzeczy ruchomej osobie
fizycznej, ktora nabywa tg rzecz w celu niezwiazanym z dzialalno$cia zawodo-
wa lub gospodarcza (towar konsumpcyjny)” (art. 1), definiujac tym samym
konsumenta jako osobe fizyczna nabywajaca okreSlony towar do wlasnego,
prywatnego uzytku. Nalezy tutaj zauwazy¢, iz w ustawie tej nie moéwi si¢
o ushugach (wylacznie ,rzecz”, ,towar konsumpcyjny”’) oraz o konsumpcji
naturalnej (débr wytworzonych we wlasnym zakresie) oraz spotecznej (débr
otrzymanych nieodptatnie, w charakterze §wiadczen). Niemniej jednak, biorac
pod uwage rozwazany rynek, ograniczenia te nie czynia powyzszej definicji
nieprzydatng. Warto takze zaznaczy¢, iz obie definicje w sposob bezposredni
stwierdzaja, iz osoba staje si¢ konsumentem w momencie pewnego zachowania
— dokonania czynnosci prawnej w pierwszym przypadku badz, juz Scislej —

! Kopalinski W., Stownik wyrazow obcych i zwrotéw obcojezycznych, Wydawnictwo Muza,
Warszawa 2002.

2 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny (Dz. U. Nr 16, poz. 93, z p6zn. zm.).

3 Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegolnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz
o zmianie Kodeksu cywilnego (Dz. U. 2002 nr 141 poz. 1176).
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nabycia, w drugim. Wylacza to z grona konsumentow osoby ktore posiadaja juz
okreslona potrzebe, ale nie dokonuja na razie czynnos$ci bezposrednio zmierza-
jacych do wejscia w posiadanie produktu — np. poszukuja dodatkowych
informacji o produkcie, czy tez rozwazaja sposob jego nabycia.

W teorii ekonomii nie istnieje jednoznaczna definicja terminu ,.konsument”.
Konsument jest na ogét utozsamiany z jednostka (osoba badz organizacja)
,.konsumujaca”, to jest uzytkujaca, a co si¢ z tym wiaze, potencjalne nabywajaca
dany produkt — czyli tworzaca popyt. Dla uproszczenia rozwazan, w ekonomii
na ogot pomijany jest aspekt pozakupowy, co prowadzi do zatozenia, iz nabycie
jest rownowazne ,.konsumpcji” okre§lonego dobra.

Bardziej szczegdtowa definicje przedstawila M. Jano$-Kresto. Mowi ona, iz
jest to ,,osoba, ktora odczuwa potrzeby i zaspokaja je poprzez korzystanie
z towaréw i ustug”.* Podobne ujecia przedstawiaja S. Smyczek, 1. Sowa,
okreslajac konsumenta jako ,jednostke, ktéra zaspokaja swoje potrzeby
konsumpcyjne i czyni to zgodnie z wilasnymi preferencjami, upodobaniami
i tradycjami”.” Warto zaznaczyé, iz obie definicje mowia, iz konsument jest
jednostka ktora zaspokaja swoje potrzeby. Spostrzezenie to jest istotne z uwagi
na pdzniejsza analize potencjalnych rél w procesie decyzyjnym — moga w nim
bra¢ udzial osoby, ktore bezposrednio nie posiadaja potrzeb zwigzanych
z nabywanym dobrem.

Do dalszych rozwazan przyjeta zostanie definicja M. Janos-Kresto. Z uwagi
na charakter pracy zostanie ona poszerzona poprzez zamiang¢ sformutowania
,,080by zaspokajajace potrzeby” na ,,0soby dazace do zaspokojenia potrzeb”,
poniewaz, pomimo pelnego cyklu decyzyjnego, zakonczonego aktem zakupu,
inicjujace go potrzeby nie zawsze zostaja zaspokojone. Przy takim zatozeniu,
w dalszej czesci niniejsze] pracy poprzez okreslenie ,.konsument” rozumiana
bedzie osoba posiadajaca okreslona potrzebe 1 dazaca do jej zaspokojenia.

Na koniec warto zaznaczy¢, iz w opracowaniach z zakresu marketingu za-
miennie ze zwrotem ,konsument” bywaja uzywane stowa ,klient” oraz
,habywca”. Za S. Smyczkiem i I. Sowa przyjete zostanie, iz ,klient” jest
pojeciem szerszym (stad tez kazdy ,konsument” moze by¢ ,klientem”),
obejmujacym takze jednostki nabywajace dobra i ustugi przemystowe, zaspoka-
jajace potrzeby produkcyjne, za$ termin ,,nabywca” okresla rol¢ w procesie
decyzyjnym — jest to osoba dokonujaca fizycznego aktu zakupu towaru nie
koniecznie przeznaczonego do wlasnego uzytkowania.’

* Konsument i konsumpcja we wspélczesnej gospodarce, red. M. Janos-Kresto, B. Mréz, Szkota
Gtowna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2006, str. 15.

5'S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa
2005, str. 28.

8 W aspekcie rozwazan nad rynkowym postgpowaniem osob fizycznych, teoretycznie mozna
przyja¢ zamienne stosowanie zwrotow ,klient” oraz ,konsument”, niemniej jednak niniejsza
praca operowaé begdzie tym drugim terminem. Szerzej na temat omawianych zagadnien
terminologicznych — patrz S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument..., op. cit., str. 23-29.
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1.2. Zachowanie konsumenta

Doktadne poznanie sposobu postepowania konsumenta na rynku jest niezwy-
kle istotne z bardzo wielu przyczyn. Pozwala ono pracownikom marketingu
»postawi¢ si¢” na jego miejscu, doktadniej przeanalizowac jego oczekiwania,
potrzeby i pragnienia oraz pozna¢ kierujace nim motywacje i impulsy. Analiza
postepowania konsumentow odkrywa przed marketingiem sposob postrzegania
przez nich otoczenia, rynku oraz produktow na nim dostgpnych wraz ze
wszystkimi zachodzacymi pomigdzy nimi interakcjami. Moze takze ukazac
przyjete sposoby widzenia rzeczywistosci i mys$lenia na temat danego przedmio-
tu oraz jego cech, preferowane, najbardziej znaczace zrédia informacji i wptyw
grup odniesienia oraz rodziny.

Posiadanie takich informacji daje szerokie pole ksztaltowania struktury
marketingu mix, poczawszy od zagadnien czysto produktowych, zwigzanych
z jego dostosowaniem do potrzeb i percepcji nabywcy poprzez formulowanie
odpowiednich strategii cenowych i strategii dystrybucji, az po szeroko pojmo-
wang struktur¢ promotion-mix'u, z formulowaniem przekazu reklamowego
1 komunikacji organizacji z konsumentem i jego otoczeniem na czele.

W literaturze spotka¢ mozna wiele definicji precyzujacych zwrot ,,zachowa-
nie konsumenta”, zwracajacych uwage na rozne jego aspekty. Moze ono by¢
rozumiane jako:’

1. ,,Wszystkie dziatania zwiazane z pozyskiwaniem, uzytkowaniem i dys-
ponowaniem produktami i ustugami, wraz z decyzjami je poprzedzaja-
cymi i warunkujacymi” (wg Engela, Blackwella i Miniarda),

2. ,,Sposob w jakim konsument hierarchizuje swe potrzeby, wybiera dobra
i ushugi stuzace ich zaspokojeniu oraz uzytkuje posiadane dobra” (we-
dtug M. Pohorille'a),

3. ,,0got dziatan i percepcji konsumenta sktadajacych si¢ na przygotowanie
decyzji wyboru produktu, dokonanie owego wyboru oraz konsumowa-
nie” (wg F. Hansena),

4. ,Caloksztalt obiektywnie i1 subiektywnie okreslonych, racjonalnych
i emocjonalnych, $wiadomych i nie§wiadomych jego posunie¢ w trakcie
przygotowan do podjecia decyzji na rynku dobr konsumpcyjnych oraz
w czasie jego konsumpcji” (H. Fabiunke, H. Fisker, J. Jager, W. Kopert),

5. ,,...wszystko to, co poprzedza, zachodzi w trakcie i nastgpuje po nabyciu
przez konsumenta dobr i ustug” (A. Falkowski, T. Tyszka).®

7 ZaL. Rudnicki, Zachowanie konsumentow na rynku, PWE, Warszawa 2000, str. 14.
8 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa# konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2006, str. 12.
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Szersze podejscie do postgpowania konsumenta prezentuja G. Antonides
i W. F. Van Raaij, definiujac zachowanie konsumenta jako: ,,Czynno$ci
psychiczne i1 fizyczne (jednostek i malych grup), tacznie z ich motywami
1 przyczynami, dotyczace orientacji, kupowania, uzytkowania i pozbywania si¢
wyrobu z sektora rynkowego, publicznego oraz gospodarstwa domowego,
pozwalajace konsumentowi funkcjonowaé oraz osiaga¢ swoje cele i urzeczy-
wistnia¢ wartoéci (z uwzglednieniem skutkow oraz konsekwencji jednostko-
wych i spotecznych), a dzigki temu osiagaé¢ zadowolenie i dobrobyt”.” To ujecie,
jako najbardziej wyczerpujace i kompleksowe, przyjgte zostanie jako podstawa
do dalszych rozwazan.

Istnieja naturalnie takze inne definicje. Kazda z nich (wtacznie z przytacza-
nymi powyzej), w mniej lub bardziej bezposredni sposob wydziela trzy
funkcjonalne obszary zachowania konsumenta: zachowanie przedzakupowe,
proces zakupu oraz zachowanie pozakupowe. W trakcie dalszych badan nacisk
potozony zostanie na dwa pierwsze zagadnienia, chociaz aspekt pozakupowy
takze podlega¢ bedzie analizie, zwlaszcza w obszarach szczegodlnie wplywaja-
cych na kolejne zachowania rynkowe — to jest w obszarze doswiadczenia i jego
wymiany mi¢dzy réznymi, dziatajacymi na rynku nabywcami, oraz w obszarze
uktadu ,,zadowolenie — rekomendacja”. 10

Wracajac do przytaczanych definicji, nalezy zauwazy¢, iz wychodza one
z zalozenia, ze konsument musi mie¢ konkretna, sprecyzowana i nie zaspokojo-
na potrzebg, aby mozna bylo rozwaza¢ jego zachowanie na rynku (na co tez
wskazuje przyjeta powyzej definicja konsumenta). By¢ moze, z uwagi na
biznesowe zastosowania teorii postepowania konsumenta, do badan wilaczy¢
nalezy takze zagadnienia dotyczace powstawania lub u$wiadamiania potrzeb,
jako czynniki bezposrednio inicjujace aktywno$¢ konsumenta na rynku.

Specyfika rynku technologii informacyjnych zdaje si¢ sugerowaé, iz analizie
podlega¢ powinny takze zagadnienia dotyczace zachowania konsumentow
potencjalnych — osob ktore jeszcze nie maja wymagajacych zaspokojenia
potrzeb, oraz 0sob ktdrych potrzeby zostaly juz spetnione. Z uwagi na fakt, iz
omawiany rynek budzi powszechne zainteresowanie, przedstawiciele obu grup
dos¢ czesto obserwuja jego sytuacjg, analizuja cykle zycia produktow wymienia-
ja opinie czy udzielaja rekomendacji innym.

° G. Antonides, W. Fred van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2003, str. 24.

10 Ze wzgledu na trudnosci w zdobywaniu, przetwarzaniu i interpretowaniu przez konsumentow
informacji na temat produktow, system rekomendacji stanowi niezwykle istotny czynnik
wplywajacy na proces zakupowy. Obserwacje wskazuja, ze mniej zorientowani klienci na ogot
nie podejmuja wiasnych decyzji jesli istnieje mozliwo$§¢ zasiggnigeia porady bardziej (w ich
odczuciu naturalnie) obeznanego uzytkownika.
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Zamykajac kwestie definicji, nalezy nadmienié, ze, w zwiazku z brakiem
wyraznych r6znic w dostgpnych w literaturze definicjach, sformutowania
,postepowanie konsumenta na rynku” i ,,zachowanie konsumenta na rynku”
uzywane beda zamiennie.

1.3. Modele i koncepcje zachowania konsumenta

Istnieje bardzo wiele sposobdw formalnego opisu postgpowania konsumenta
na rynku. Z uwagi na wybrane podejscie do prowadzenia badan, ale tez i na
funkcje ktora wybrany opis ma spetnia¢, wyrézni¢ mozna ujecia:'’

1. opisowe — majace za zadanie sporzadzenie jak najszerszego i komplek-
sowego opisu zachowania konsumenta wraz z czynnikami je warunku;ja-
cymi;

2. wyjasniajace — majace za zadanie objasni¢ zachowanie konsumenta
w kategoriach motywacji, wiedzy i postaw, a co si¢ z tym wiaze, umoz-
liwi¢ poznanie jego wyznacznikow;

3. prognostyczne — umozliwiajace stworzenie opisu przysztego zachowania
si¢ konsumentéw oraz wyznaczenie konsekwencji poszczegolnych decy-
zji w strategii marketingowej organizacji.

Dodatkowo, w literaturze wyrdznia si¢ takze czwarte ujecie: ujecie dyrek-
tywne. W tym podej$ciu badania nad zachowaniem maja za zadanie sformuto-
wanie zestawu zalecen dla konsumentow, dotyczacych migdzy innymi posiada-
nego przez nich budzetu oraz celéow wymagajacych realizacji.'

1.3.1. Klasyczne ujecie zachowania konsumenta

Nowoczesne modele dazace do sformalizowania i strukturalizacji procesu
postgpowania konsumenta na rynku sa efektem ostatnich kilku dziesigcioleci
badan z zakresu psychologii, ekonomii, socjologii i marketingu. Nalezy jednak
zauwazy¢, iz juz wczesniej powstawaly rozne teorie zachowania konsumenta,
poczatkowo zaktadajace pelna racjonalnos¢ decyzji, motywowanych wytacznie
czynnikami ekonomicznymi.

Pierwsza znaczaca teoria wyjas$niajaca zachowanie konsumentow byta ,teoria
uzytecznos$ci” autorstwa W. S. Jevonsa, C. Menegera i L. Walrasa. Jest to zasada
mowiaca, iz jednostka dazy do osiagnigcia maksimum korzysci przy minimali-
zacji naktadow czy tez wyrzeczen. Uznaje ona takze malejaca uzytecznosé
krancowa, czyli stan, w ktorym kazda kolejna konsumowana (nabywana)

' G. Antonides, W. Fred van Raaij, Zachowanie konsumenta..., op. cit., str. 581.
12g. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku..., op. cit., str. 66.
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jednostka dobra powoduje mniejszy niz poprzednia przyrost zadowolenia. Teoria
ta zakladala, Zze uzyteczno$¢ jest mierzalna, zas konsument, dysponujacy
wszystkim informacjami jest w stanie uszeregowaé wszystkie kombinacje
wg kryterium zapewnianej przez nie satysfakcji. Prowadzito to do krytyki
1 kolejnych modyfikacji, miedzy innymi przez H. J. Davenporta, P. H. Wickste-
eda, F. A. Fettera i F. H. Knighta.

Kolejna teoria, bedaca nastepstwem teorii uzytecznosci, byta teoria preferen-
cji 1 wyboru, stworzona przez V. Pareto. Wyszedt on z zatozenia, Ze uzyteczno$¢
nie jest mierzalna, za$ preferencje obrazuja to, do jakiego stopnia poszczegdlne
dobra sa pozadane przez indywidualnych konsumentow. Podstawa teorii za$
byly tzw. krzywe obojetnosci, sktadajace si¢ z punktow odzwierciedlajacych
kombinacje dobr dajacych konsumentom taka sama satysfakcjg. Przedstawiajac
ja w trzech wymiarach, gdzie na pionowej osi przedstawiona jest uzyteczno$¢
danej kombinacji dobr otrzymujemy ,,wzgorze pomyslnosci konsumenta”.'"
W tak zobrazowanym uktadzie pozycja konsumenta wyznaczana jest przez
dochody i ceny, ktére ograniczaja swobodny wybor kombinacji dobr.

Teoria ta miata kilka do$¢ powaznych wad, do ktérych zaliczy¢é mozna mig-
dzy innymi wymog zatozenia konsekwentnosci dziatan konsumenta oraz stato$ci
jego uktadu preferencji w czasie. Wada jest takze catkowita subiektywno$¢ teorii
oraz brak powtarzalnos$ci kombinacji dobr bedacych podstawa map preferencji.
Powstaty zatem kolejne modyfikacje, pierwsza, wprowadzona przez J. R. Hicksa
oparta bylta o analize¢ popytu przy uzyciu krzywych obojgtnosci oraz na pojeciu
krancowej stopy uzyteczno$ci, druga, P. A. Samuelsona, wnosila hipotezg
ujawnionych preferencji, mowiacej o tym, ze racjonalno$¢ konsumenta nie
polega na konsekwentnym wyborze sposrdd catego zbioru, ale na wewnetrznie
spojnych wyborach w bliskim sasiedztwie wyboru zrealizowanego.

Jak zaznaczono na poczatku, omawiane teorie wychodzily z zalozenia, zZe
konsument kieruje si¢ w swym dziataniu wytacznie motywami ekonomicznymi,
dysponuje doskonata wiedza oraz umie i chce maksymalizowac swoja satysfak-
cje poprzez dobor odpowiedniego koszyka dobr. Badania i obserwacje potwier-
dzaja, iz nie mozna zakltada¢ pelnej, ekonomicznej racjonalnosci postgpowania
konsumenta.

Koncepcja ktora odeszla od tego zalozenia i stata si¢ prekursorka nowocze-
snych modeli zachowania konsumenta na rynku byla teoria G. Katony. Dopusz-
cza on racjonalne zachowanie, w szerszym, niz w poprzednich teoriach tego
stowa znaczeniu, ale zwraca uwage, iz ma to miejsce tylko w przypadku
niektérych zakupow.'* Inne decyzje moga byé¢ mniej przemyslane, impulsywne
badz zwyczajowe. Katona przyjal, ze konsument dziata z ograniczona racjonal-
noscig. Nie jest zdolny do maksymalizacji satysfakcji, bo nie zna wszystkich
wariantow wyboru. Oprdcz tego, na proces decyzyjny wplyw maja takze

3 1. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, str. 26.
1 Szerzej patrz na przyktad L. Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit., str. 30.
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czynniki psychiczne, zwlaszcza postawa, ktdéra moze nie dopusci¢ do zakupu
w przypadku istnienia potrzeby badz doprowadzi¢ do zakupu, nawet gdy
potrzeba nie jest zbyt silna.

Nastgpnym etapem wyjasniania postgpowania konsumenta na rynku byto
zatozenie, ze zachowanie konsumenta jest zorientowane na osiagnigcie
okreslonych celow — bedacych srodkami zaspokojenia potrzeby. Doprowadzito
to do spostrzezenia, ze postgpowanie konsumenta moze by¢ wyznaczone przez
opis 1 analizg wewngtrznych procesow bedacych bezposrednia reakcja na
oddziatujace na niego bodzce. Na jego podstawie rozpoczgty si¢ proby sformali-
zowania i stworzenia ich struktury — stworzenia modelu postepowania konsu-
menta na rynku.

1.3.2. Wybrane strukturalne ujecia zachowania konsumenta

Nie istnieje 1 prawdopodobnie nigdy nie powstanie cato§ciowy model poste-
powania konsumenta na rynku. Postgpowanie cztowieka i jego proces decyzyjny
jest zbyt skomplikowany, wieloaspektowy, niepowtarzalny, zréznicowany
z punktu widzenia réznych dyscyplin naukowych, a do tego nie do konca
poznany, co praktycznie wyklucza istnienie kompleksowych, wyczerpujacych
opisow. Z tego powodu istnieje bardzo duzo modeli czg$ciowych, analizujacych
i opisujacych postgpowanie konsumenta w roznych aspektach i z réznych
perspektyw. Przyjmuja one wraz z uptywem czasu coraz bardziej skomplikowa-
ne formy, niemniej jednak kazdy z nich podlega pewnym zalozeniom oraz
ograniczeniom.

W zaleznosci od przyjetego kryterium mozna wprowadzi¢ rozne klasyfikacje
modeli postgpowania konsumenta na rynku. Pierwsza z nich jest podzial na
modele strukturalne — czyli takie, ktore ukazuja najwazniejsze zmienne procesu
oraz ich przestrzenna strukture i wzajemne powigzania, modele stochastyczne —
wyjasniajace i przewidujace zachowanie konsumentow w oparciu o rachunek
prawdopodobienstwa oraz modele symulacyjne, ktore prognozuja zachowanie
si¢ konsumenta (lub konsumentdéw) w zmieniajacych si¢ warunkach w oparciu
o okreslony liczbowo punkt wejscia.

Najbardziej przydatnym, pod katem przegladu istniejacych strukturalnych
modeli psychiki i postgpowania konsumenta na rynku, podziatem jest zapropo-
nowane przez A. Jachnis" wyrdznienie modeli w oparciu o nurt psychologii
w obrebie ktorego byly one tworzone. Podziat taki jest bardzo wygodny,
poniewaz z jednej strony szereguje modele wzglednie chronologicznie, z drugiej
za$ taczy je w grupy wg stosowanych w nich koncepc;ji.

15 A. Jachnis, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wyd. ,,Branta”, Bydgoszcz 1998.
16



W jego obregbie mozemy wyrdznié:

1. Klasyczne modele psychiki konsumenta — oparte glownie o badania
z zakresu psychologii filozoficznej, uprawianej w duzej mierze z pomi-
nigciem badan empirycznych. Modele psychiki nastawione sa na cato-
sciowy opis zachowania czlowieka, mniej za$ na ttumaczenie czy prze-
widywanie postgpowania na rynku.

2. Kognitywne modele zachowania si¢ konsumenta — oparte o tzw. psycho-
logi¢ poznawcza, opierajaca wiedze o szereg szczegdlowych ekspery-
mentéw, m.in. nad mysleniem, procesem decyzyjnym czy neurofizjolo-
giczng podstawa procesow mentalnych. W obrebie tej grupy mozemy
wyrozni¢ modele oparte o teori¢ informacji, teori¢ komunikacji, teori¢
sztucznej inteligencji oraz o psychologiczna teori¢ decyzji. Koncentruja
si¢ one gtownie na procesach mentalnych, wewngtrznych.

3. Holistyczne modele zachowania si¢ konsumenta — oparte o psychologi¢
humanistyczna, dazaca do catosciowego ujecia czlowieka, a zakladajaca
migdzy innymi brak calkowitej determinacji zachowania przez srodowi-
sko 1 doswiadczenie, zdolnos¢ do samodzielnego kreowania rzeczywisto-
$ci 1 podejmowanie decyzji, ale takze znaczacy wptyw aspektu kulturo-
wego 1 sytuacyjnego na postgpowanie cztowieka.

Istnieja takze inne sposoby klasyfikacji modeli postgpowania konsumenta na

rynku. Mozna je dzieli¢ miedzy innymi na:'

1. ilosciowe i jakoSciowe,

2. opisowe, prognostyczne i normatywne,

3. hipotetyczne i empiryczne

4. statyczne i dynamiczne,

5. jedno- i wieloczynnikowe,

6. stowne, schematyczne i matematyczne.

Wszystkie modele podlegajace powyzszym podziatom sa istotne z punktu
widzenia wyjasniania réznych aspektow postgpowania konsumenta na rynku.
Niniejsza praca, ze wzgledu na specyfike podjetego problemu badawczego,
oparta bedzie gtownie o modele strukturalne, holistyczne, za$ jej efektem bedzie
migdzy innymi stworzenie modelu opisowego, obejmujacego wieloczynnikowy
profil konsumentow oraz ich postgpowania.

Model Howarda

Bedacy cybernetycznym, zréznicowanym modelem zachowania si¢ konsu-
menta model Howarda (rys. 1) jest zaawansowanym modelem, przedstawiaja-
cym, w formie strukturalnej, zrédla bodzcow, funkcje psychiki, kierunki
informacji i sprzgzenia migdzy nimi. Jako pierwszy z omawianych modeli

16, Rudnicki, Zachowanie konsumentow na rynku, PWE, Warszawa 2000, str. 217.
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zaznacza wptyw satysfakcji, jako czynnika krdtkoterminowego i dtugotermino-
wego zaufania na postawe i motywacje.

Na wejsciu tego systemu dostepne informacje moga by¢ modyfikowane, czy
tez postrzegane w aspekcie pewnych okreslonych nawykéw korzystania
z medidow oraz jawnych poszukiwan. Eksponowane przez te zrodta informacje
moga podlega¢ dwuznacznosciom i napgdza¢ motywacj¢ do kolejnych poszuki-
wan, badZ pozosta¢ w pamigci i w pdzniejszym czasie pojawic si¢ w charakterze
informacji przywotanej. Owe informacje uzywane sa do poréwnan dostgpnych
na rynku towardw, a wraz z positkowang pewnym zaufaniem motywacja tworza
seri¢ kryteriow wyboru. Kryteria te wraz z przegladem dostepnych dobr oraz
pamigtang z poprzednich zakupow satysfakcja sa poczatkiem procesu intencja —
zakup, ktory w przypadku decyzji rutynowych wraz z odczuwang z zakupu
satysfakcja moze przyja¢ forme petli.

Zaufanie

Nawyki Poréwnanie }
Dostepna korzystania Jawne g | towaréw Postawa Intencja
informacja L poszukiwanie
z mediéw *
—
| i Motyw:
¥ '_ ywy Zakup
Informacja L Wzbudzone | Dyrektywne |——m={ R
eksponowana Kryteria
T wyboru
Satysfakcja

Dwuznaczno$é
bodzca

Uwaga l

Stronniczo$¢
percepcji

Informacja
przywolana

Rysunek 1. Cybernetyczny model zachowania konsumenta wg Howarda
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie A. Jachnis, Psychologia konsumenta i reklamy.

Na wejsciu tego systemu dostepne informacje moga by¢ modyfikowane, czy
tez postrzegane w aspekcie pewnych okreslonych nawykéw korzystania
z mediow oraz jawnych poszukiwan. Eksponowane przez te zrodta informacje
moga podlega¢ dwuznacznosciom i napgdza¢ motywacj¢ do kolejnych poszuki-
wan, badZ pozosta¢ w pamigci 1 w pdzniejszym czasie pojawic si¢ w charakterze
informacji przywotanej. Owe informacje uzywane sa do porownan dostgpnych
na rynku towardw, a wraz z positkowang pewnym zaufaniem motywacja tworza
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serig¢ kryteriow wyboru. Kryteria te wraz z przegladem dostepnych dobr oraz
pamigtang z poprzednich zakupow satysfakcja sa poczatkiem procesu intencja —
zakup, ktory w przypadku decyzji rutynowych wraz z odczuwana z zakupu
satysfakcja moze przyjac formeg petli.

Warto zaznaczy¢, ze poczatkiem calego procesu jest w przypadku tego mode-
lu motywacja, powstata w oparciu o motywy wzbudzone lub dyrektywne, to
ona, cho¢ podlegajaca modyfikacjom, napedza poszukiwania i tworzenie
systemu kryteriow, a takze ,,uruchamia” uwage konsumenta. Motywacja moze
by¢ silnie modyfikowana powstajacym z kumulowanej w kolejnych zakupach
satysfakcji tworzacej zaufanie.

Model ten, co by¢ moze wiaze si¢ z jego wysokim stopniem komplikacji,
wydaje si¢ by¢ nadzwyczaj trafny. Sprawnie opisuje proces gromadzenia
informacji, budowania systemu zaufania oraz cykl faz prowadzacy do zakupu.
Niestety, brakuje mu niezbednego w przypadku postepowania konsumenta na
rynku pryzmatu czynnikéw spolecznych i kulturowych, silnie warunkujacych
jego zachowanie.

Model Rosanii

W przeciwienstwie do poprzedniego, model ten (rys. 2) przedstawia przebieg
procesu decyzyjnego w uktadzie chronologicznym, takze z uwzglednieniem
psychiki konsumenta. Ujmuje w tym obszarze wplyw indywidualnych cech
kazdego nabywcy: osobowos$ci, postaw 1 procesu uczenia si¢. Dodatkowo,
w modelu przedstawiony jest takze aspekt zachowania pozakupowego — oceny
transakcji i towaru (ustugi) i decyzja o powtarzalnosci zakupu.

Proces decyzyjny rozpoczyna si¢ od pojawiajacego si¢ na wejsciu systemu
bodzca, tworzacego motywacje ktora ma w domys$le zaowocowac rozpoznaniem
potrzeby. Gdy to nastgpi, konsument przechodzi do oceny poszczegdlnych
alternatyw, przeprowadzanej w oparciu o zmienne zewngtrzne, tj. reklame
i zrodta informacji niezaleznych oraz zmienne wewngtrzne, takie jak wiedza
i doswiadczenie. Wszystko to rozpatrywane w aspekcie osobowosci, percepcji
przyjetej postawy i motywacji prowadzi do decyzji zakupowej ktorej nastep-
stwem, a za razem wyj$ciem systemu jest okreslone zachowanie i nastgpujaca po
nim ocena pozakupowa.
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Rysunek 2. Decyzyjny model zachowania konsumenta wg Rosanii
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie A. Jachnis, Psychologia konsumenta i reklamy.

Tak jak we wszystkich uprzednio omawianych modelach kognitywnych,
takze w modelu Rosanii brakuje jasno ulokowanego w strukturze wplywu
otoczenia zewngtrznego, w szerszym niz reklama i zrodla informacji, na proces
postegpowania. Warto jednak zauwazyé, ze pod omawianymi zmiennymi
zewngtrznymi rozumie¢ mozemy takze te aspekty spoteczno — kulturowe ktore
maja wplyw na oceng alternatyw w procesie decyzyjnym.

Model Engela, Kollata i Blackwella

Model Engela, Kollata i Blackwella, nazywany w skrocie EKB (rys. 3) jest
skomplikowanym, holistycznym modelem postgpowania konsumenta, ujmuja-
cym zaréowno aspekty decyzyjne procesu, jak i modelujacym przeptyw informa-
¢ji pomigdzy bioracymi w nim udzial strukturami. Bierze on takze pod uwage
szeroki zakres zmiennych $rodowiskowych, jak normy i wartosci kulturowe,
rodzina, styl zycia oraz okolicznosci podejmowanych decyz;ji.

Model ten podzielony jest na wyrazne bloki funkcjonalne. Pierwszy z nich,
wejscie informacyjne, obejmuje pojawiajacy si¢ bodziec, badZz to zewngtrzny,
badz powstaty na skutek poszukiwania informacji, czg¢sto w trakcie procesu
decyzyjnego zwiazanego z innym bodzcem, badz w zwiazku z doznanym
dysonansem. Uruchamia on blok przetwarzania informacji obejmujacy rozpo-
znanie bodZca i informacji z nim powiazanych, oraz poré6wnanie ich z pamigcia
krotkotrwata (aktywna), a takze z do$wiadczeniem, uwzgledniajacym satysfak-
cje osiagnicta w poprzednich procesach decyzyjnych. Ustalenia te warunkuja
rozpoznanie problemu i zainicjowanie procesu decyzyjnego, nota bene bardzo
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zblizonego w swoim przebiegu do tego przedstawionego w modelu postepowa-
nia konsumenta w ujgciu Rosanii.

" Etapy procesu Ocena produktu i Wb Zinternalizowany
amaesine o podemaviana ek moywach - wiphw
decyzji zakupu ogolnej Srodowiska

| I

Bodziec Ekspozycja Rozpoznanie __Krylerja oceny Motywy _ B
problemu wariantow Normy i wartosci
Informa- kulturowe
Aktywna cjai
pamiec doswiad-
czenie
Odbidr __| Poszukiwanie [st— Przekonania Osobowosé
informacji | ! i styl zycia [ Rodzina, grupy
l l odniesienia
QOcena Postawy
wariantow
wyboru — Zgodnosé
Zycia z
] normami
Wybor ) .
e T o M gy
Poszukiwanie zakupu)
informacji ]
Satysfakcja (o
Skutki wyboru Nieprzewidywane
(decyzji) okolicznosci
Dysonans .

Rysunek 3. Model Engela, Kollata i Blackwella
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Leszek Rudnicki, Zachowanie konsumentow na rynku.

Proces ten przebiega z jednej strony w oparciu o posiadane informacje
i doswiadczenie, z drugiej za§ — o cala struktur¢ uwarunkowan zwiazanych
z wptywem $rodowiska, motywacji, ocen marki oraz produktu. Tak wigc normy
i wartosci kulturowe maja znaczacy wplyw na motywy postgpowania, za$
rodzina i grupy odniesienia na osobowo$¢ i styl zycia, co takze przektada si¢ na
motywacj¢ oraz na percepcje zgodnosci zycia z normami. Wszystkie te struktury
maja wplyw na system oceniajacy, sktadajacy si¢ z zestawu kryteriow, ale takze
z prezentowanych przekonan, postaw oraz intencji. Warunkuja one przebieg
procesu decyzyjnego, ktory w ostatecznym rozrachunku prowadzi do oceny
rezultatow 1 przektadajacej si¢ na doswiadczenie satysfakcji, badz do dysonansu
— rozczarowania, motywujacego nowe poszukiwanie informacji i, by¢ moze,
nowe bodzce prowadzace do kolejnych zachowan.
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1.3.3. Inne ujecia proceséw konsumenckich

Wszystkie przedstawiane powyzej modele postgpowania konsumenta byly
modelami strukturalnymi. Nalezy wspomnieé, iz naturalnie nie sa to jedyne
znane koncepcje tego rodzaju, istnieja takze inne, takie jak modele, Bettmana,
Kalla, Kotlera czy Nicosii, ktére sa jednak co do zasady zblizone idea do ujec
uprzednio omawianych. Pomimo, iz wszystkie modele strukturalne w mniej-
szym lub wigkszym stopniu skutecznie i cato$ciowo przedstawiaja postepowanie
konsumenta na rynku, nie sa one w stanie wytlumaczyC tego procesu we
wszystkich jego aspektach. Nie maja one mocy wyjasniajacej wymaganej przy
badaniach analitycznych, majacych na celu opis matematyczny zachodzacych
procesow i ich efektow, oraz tworzenie prognoz liczbowych.

Opis tego rodzaju nie bedzie wymagany w dalszym toku badaf, niemniej
jednak przy prowadzonym przegladzie modeli wydaje si¢ niezb¢ednym zasygna-
lizowanie istnienia umozliwiajacych go teorii, co zostanie uczynione na
przyktadzie modelu Markowa oraz modelu Triandisa.

Pierwszy z nich jest modelem stochastycznym, czasem takze nazywanym
macierza prawdopodobienstw przejscia. Zaktada on ciaglo$¢ proceséw decyzyj-
nych, w ktorych stan w kolejnej jednostce czasu jest zalezny od stanu
w jednostce poprzedzajacej. Wspominang macierz przejscia tworza warunkowe
prawdopodobienstwa tego, ze proces w danym okresie osiagnie okreslony stan,
jesli stato sig to w okresie poprzednim.

Drugi z modeli, model Triandisa jest modelem symulacyjnym, opisanym za
pomoca formuty, w ktorej prawdopodobienstwo wystapienia danego zjawiska —
zachowania jest funkcja takich zmiennych jak zamiar podj¢cia dziatania, wzorce
zachowan, wag roznicujacych wptyw tych czynnikoéw na okreslane prawdopo-
dobienstwo, uwarunkowania modyfikujace tendencje do dzialania i stopien
aktywizacji obiektu do dziatania.

Omawiane uprzednio teorie i modele pomimo roéznych zatozen, struktur,
czynnikoéw zewngtrznych i wewnetrznych zaktadaja, iz konsument dokonujac
decyzji dziata do pewnego stopnia §wiadomie, kierowany istniejacymi motywa-
mi, a takze racjonalnie — przynajmniej w swoim wilasnym odczuciu, choc¢
niekoniecznie z ekonomicznego punktu widzenia. Dlatego zachowanie rynkowe
jest mozliwe do mniej lub bardziej uszczegoétowionego zbadania, za pomoca
tradycyjnych metod i narzgdzi takich jak ankiety, panele, wywiady itp., opisania
1 wytlumaczenia. Pojawiaja si¢ jednak glosy, ze tego rodzaju paradygmat jest
przestarzaty, sztywny — uniemozliwia zrozumienie i efektywna obsluge klientow,
sztucznie rozdziela ich umysty, ciata, mozgi i spoteczenstwa.

Bardzo interesujaca, alternatywna koncepcja analizy postgpowania nabyw-
cow przedstawiona jest przez Geralda Zaltmana.'’ Sugeruje on, aby do badan
nad postgpowaniem konsumenta wiaczy¢ nauke o mozgu, neurobiologie,

"7 G. Zaltman, Jak myslq klienci? Podréz w glab umystu rynku. Wyd. FORUM, Poznan 2003.
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odrzuci¢ zalozenie w pelni §wiadomego, racjonalnego i linearnego myslenia
(wedhug niego okoto 95% procesd6w myslowych ma charakter nieswiadomy),
a co si¢ z tym wiaze, catkowicie przedefiniowaé¢ metody i techniki badawcze —
nie polega¢ na tych ktére opieraja si¢ wytacznie na swiadomosci. Jego zdaniem
do dalszego rozwoju nauki o postgpowaniu konsumentdow niezbgdne jest
podejscie interdyscyplinarne, obejmujace takze neurologi¢, muzykologig,
filozofig¢ czy nawet zoologig.

Pierwsza teza Zaltmana jest konieczno$¢ uswiadomienia sobie blednych
zatozen wspolczesnego marketingu. Sa to przekonania, ze:'®

1. Konsumenci my$la w sposéb racjonalny i linearny,

2. Konsumenci potrafia wyttumaczy¢ swoj sposdéb myslenia i zachowania,

3. Umysty, mozgi i ciata konsumentow oraz ich $rodowisko kulturowe

mozna z powodzeniem badac¢ niezaleznie od siebie,

4. Wspomnienia konsumentéw doktadnie odpowiadaja do§wiadczeniom,

5. Konsumenci my$la stowami,

6. Konsumentom mozna ,,zaszczepi¢” przekaz pochodzacy od firmy, a oni

go zinterpretuja w sposob przez firme¢ oczekiwany.

Idac dalej, wprowadzane sa pewne zalozenia charakteryzujace nowe podej-
scie do mechanizmu postgpowania klienta. Obejmuja one migdzy innymi
stwierdzenie, ze mys$li maja posta¢ obrazow, a nie stow, komunikacja odbywa si¢
na ogodt na ptaszczyznie niewerbalnej, emocje maja znaczacy wplyw na proces
decyzyjny, wigkszos¢ procesdOw myslowych, emocjonalnych oraz uczenia si¢
nastegpuje bez udziatu $wiadomosci, za$ gldowna forma mysli jest metafora.

Caly cigzar badan postgpowania konsumenta w tym ujgciu przenosi si¢
w obszar nie§wiadomosci. Analizowane sa procesy w niej zachodzace, oraz
rzadzace nia mechanizmy, takie jak torowanie, dodawanie nieistniejacych
informacji czy ignorowanie informacji istniejacych. Metodologia badan opiera
si¢ o analizowanie stosowanych prze klientow metafor, ktorych tworzenie
wg Zaltmana jest podstawowa cecha umystu. Ujawnione i prawidlowo interpre-
towane staja si¢ bardzo pomocne przy odkrywaniu zaré6wno giebokich jak
i powierzchownych mysli klientow. Nastepnie, na podstawie powtarzajacych si¢
u wielu osob sieci abstrakcyjnych znaczen tworzacych metaforg tworzone sa
tzw. ,,mapy konsensusu”. Moga one potem by¢ $rodkiem przy uzyciu ktorego
firmy moga tatwo zwrdci¢ i zaangazowac uwagg swoich klientow.

Ujeciem wychodzacym jeszcze dalej jest podejScie neuromarketingowe,
uwzgledniajace wprost migdzy innymi badania nad neuromotoryczna i fizjolo-
giczna (aktywnos$¢ mozgowa, ruchy galki ocznej itd.) odpowiedzia konsumen-
tow na bodZzce marketingowe.

8 G. Zaltman, Jak myslq..., op. cit., str. 33.
19 Szerzej patrz np.: P. Renvoise, C. Morin, Neuromarketing: Understanding the Buy Buttons In
Your Customer s Brain, Thomas Nelson, London 2007;
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Takie konwencje nie sa w naszym przypadku brane pod uwagg, bowiem
istniejq przestanki do stwierdzenia, ze same zakupy towaréw z rynku technologii
informatycznych sa nacechowane wysoka racjonalno$cia, miedzy innymi ze
wzgledu na wysokie koszty oraz konieczno$¢ zdobycia niezbednej do zakupu
wiedzy, zarowno technicznej, jak i rynkowe;.

1.4. Wewnetrzne determinanty procesu decy-
Zyjnego

Czynniki wewngtrzne, majace swoje zrodta w psychice sa pierwszym istot-
nym zbiorem uwarunkowan postgpowania konsumenta na rynku. Cechuja sig
one skomplikowana geneza — ksztattuja si¢ w trakcie rozwoju psychicznego
jednostki czegsto pod mniej lub bardziej istotnym wplywem uwarunkowan
zewngtrznych, takich jak s$rodowisko, grupy i osoby z ktérymi konsument
przebywa lub si¢ utozsamia czy jego bezposrednia sytuacja osobista. Badanie
tych czynnikéw nastarcza¢ moze wielu trudno$ci poniewaz konsumenci nie
zawsze sg ich $wiadomi, a takze nie zawsze beda w stanie odpowiednio je
wyrazi¢ badz sprecyzowac.

Analizujac czynniki wewnetrzne (ale takze i zewngtrzne) nalezy jasno zazna-
czy¢, iz nie mozna ich postrzega¢ jako grupg niepowiazanych ze soba wymia-
row. Wszystkie te czynniki s praktycznie niemozliwe do analizy w oddzieleniu
od pozostatych, stanowia jeden spdjny system, czesto warunkujac si¢ wzajem-
nie, zarbwno w obrebie grupy czynnikow wewngtrznych, zewnetrznych, jak
1w szerszej grupie, obejmujacej oba te zbiory jednoczesnie.

1.4.1. Potrzeby

Wedlug encyklopedii PWN, potrzeba to ,,...odczuwany przez jednostke stan
braku czego$, co w zwiazku ze struktura organizmu, indywidualnym do$wiad-
czeniem oraz miejscem jednostki w spoteczenstwie, jest niezbedne do utrzyma-
nia jej przy zyciu, umozliwienia jej rozwoju, utrzymania okreslonej roli
spolecznej lub zachowania rownowagi psychicznej”.*

Potrzeba, czyli sytuacja roéznicy pomigdzy stanem w ktorym znajduje sig
konsument, a stanem postrzeganym przez niego jako stan idealny, a raczej fakt
jej dojscia do s$wiadomosci, jest pierwszym i podstawowym elementem
inicjujacym proces decyzyjny, mogacy zaowocowac okreslonym zachowaniem

2 Encyklopedia Popularna PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003;
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rynkowym.”' Dzieje si¢ tak w momencie, gdy dana potrzeba stanie si¢ dosta-
tecznie silna aby motywowac¢ jednostke do dziatania.

Potrzeba moze byé takze definiowana:*

1. w sensie ogolnym, jako brak czego$ do niezbgdnego do przetrwania lub

dobrobytu,

2. w sensie szczegotowym, jako konkretna forma konsumpcji wybrana do

zaspokojenia potrzeby w sensie ogolnym.

Wedtug L. Garbarskiego, do podstawowych zrodet uswiadomienia potrzeby
zaliczy¢ nalezy:*
brak produktu,
uzyskanie informacji o nowym produkcie,
ujawnienie si¢ nowych potrzeb,
pojawienie si¢ nowych mozliwosci finansowych,
zmiang oczekiwan w stosunku do produktu.

Istnleje kilka teorii dotyczacych potrzeb, ich genezy, hierarchii i ewentual-
nych mozliwych do wyr6znienia podgrup. Najpopularniejsza i najbardziej
klasyczna teoria jest hierarchia potrzeb A. Maslowa. Polega ona na uszeregowa-
niu grup potrzeb od najbardziej podstawowych do najwyzszego poziomu,
Z zaznaczeniem, ze potrzeby wyzsze moga wystapi¢ dopiero po zaspokojeniu
nizszych. Dodatkowo, Maslow wyréznia takze potrzeby dodatkowe, ktore
ujawniaja si¢ tylko u niektorych ludzi, jak potrzeby estetyczne czy potrzeby
wiedzy. W modelu tym potrzeby przedstawiaja si¢ nastgpujaco (od poziomu
najnizszego do najwyzszego):

1. potrzeby fizjologiczne,

2. potrzeby bezpieczenstwa,

3. potrzeby afiliacji — przynaleznosci,

4. potrzeby szacunku i uznania,

5. potrzeby samorealizacji.

Spostrzezenie, ze ludzie moga jednoczesnie odczuwac kilka potrzeb, z roz-
nych stopni hierarchii na raz doprowadzilo do istotnej modyfikacji teorii
Maslowa. Jej autorem jest Clayton Alderfer, za$ jego podej$cie polegalo na
polaczeniu potrzeb przedstawionych w poprzedniej teorii w wigksze grupy,
pierwsza, obejmujaca potrzeby egzystencji, druga, potrzeby spoteczne i trzecia,
rozwoju osobistego.

Mozna wyr6zni¢ takze inne koncepcje potrzeb, jak cho¢by koncepcje Murra-
y'a, wyrdzniajaca 27 potrzeb psychicznych, Obuchowskiego, taczaca potrzeby,

R

21 Wspomniane ,,uéwiadomienie sobie potrzeby” moze by¢ ponadto powodowane czynnikami
pochodzenia zewngtrznego. Jak sugeruje spora czg$¢ modeli postgpowania konsumenta, moze
on zosta¢ ,,uswiadomiony” przez organizacj¢ odno$nie posiadania okreslonej potrzeby, badz
potrzeba ta moze zosta¢ wywolana przez okreSlone bodzce zewngtrzne dostarczone przez
organizacjg.

22 G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta..., op. cit., str. 185.

3 L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, Polskie Wyd. Ekonomiczne, Warszawa 2001, str. 45.
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podobnie jak u Maslowa, w grupy, czy hierarchi¢ PSSP.** Wszystkie te modele
sa jednak mniej istotne z punktu widzenia niniejszej pracy, prowadzonych
badan, jak roéwniez rozwazanego rynku. Znaczace sa przedstawione powyzej
zrodta uswiadomienia sobie potrzeb oraz mechanizm w jaki potrzeby przeksztat-
caja si¢ w motywy (badz je tworza).

1.4.2. Motywy

W literaturze istnieja spore rozbieznosci odnosnie definiowania znaczenia
stowa ,,motyw”. Nalezy zacza¢ od zatozenia, Ze motywem staje si¢ potrzeba na
tyle silna, ze sktadnia cztowieka do podjecia dziatania (Kotler”) oraz ze motyw
jest sila wpltywajaca na zachowanie jednostki pochodzaca z niezaspokojonej
potrzeby (Rudnicki*®). Definicjg motywu mozna ujaé takze szerzej, postrzegajac
jako motyw kazdy czynnik pobudzajacy czlowieka do dziatania i nadajacy temu
dziataniu kierunek lub zmuszajacy do zaniechania dziatania.

Sama motywacja okres$lana jest natomiast jako ,,...zespdt procesow inicjo-
wania okreslonych czynnosci, ukierunkowania ich przebiegu i utrzymania ich
trwania az do osiagniecia wyznaczonego celu”.”’

Motywy mozemy dzieli¢ wedtug réznych kryteriow, czgsto zblizonych do
kryteriow podziatu potrzeb. Pierwszym podzialem moze by¢ podzielenie
motywow wedlug zrodlta pochodzenia na te pochodzenia biologicznego
(pierwotne, wrodzone), wywodzace si¢ bezposrednio z fizjologicznych potrzeb
organizmu oraz psychicznego (wtdrne, wyuczone), pochodzace z otoczenia
spotecznego jednostki.

Czesto cytowanymi podziatami®® sa tez podziaty na motywy:

1. racjonalne (dziatanie po zebraniu informacji oraz analizie problemu)

i emocjonalne (dziatanie impulsywne),

2. ogolne, dotyczace ogodlnego rodzaju dobra (towaru) i selektywne, doty-

czace marki lub konkretnego modelu,

3. pozytywne, warunkowane chgcia osiagnigcia korzy$ci i negatywne,

prowadzace do dziatania majacego na celu uniknigcia straty,

4. S$wiadome i nieSwiadome,

5. ekonomiczne (powstajace w momencie zaistnienia korzystnych warun-

kow ekonomicznych), instrumentalne (warunkujace zakup z uwagi na

2 Physiological, Safety, Social, Personal — fizjologiczne, bezpieczenstwa, spoteczne, osobiste.

% p. Kotler, Marketing. Analiza, Planowanie, Wdrazanie, Kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa
1994, str. 170.

26 1. Rudnicki, Zachowanie..., op. cit., str. 54.

2T A. Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowar
konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 2007, s. 147.

28 1. Rudnicki, Zachowanie..., op. cit., str. 57.
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mozliwos$¢ zaspokojenia potrzeby), symboliczne (sktaniajace do zakupu
z uwagi na prestiz, uznanie) i estetyczne.

Interesujaca jest tez klasyfikacja przedstawiona przez G. Antonidesa
i W. F. Van Raaija,” dzielaca motywacje na:

1. motywacj¢ wewngtrzna, obejmujaca instynkty w ujeciu psychoanalitycz-

nym, poped oraz emocje,

2. motywacj¢ zwigzana z rozwojem, obejmujaca:

a. motywacj¢ poznawcza — rozumienie wlasnego zachowania, teo-
rie atrybucji i redukcji dysonansu poznawczego,

b. motywacje¢ indywidualng — motywacj¢ do osiagni¢é, samoreali-
zacji, potrzeby poznawania itp.,

3. motywacj¢ zewngtrzng — zwiazana z atrakcyjnoscia przedmiotéw oraz

motywacja spoleczna.

Motywacja jest do$¢ trudnym i nie do konca zbadanym obszarem analizy.
Wiaze si¢ to z czgéciowo podswiadomym przebiegiem proceséw motywacyj-
nych, a takze z trudno$ciami w ich zrozumieniu przez konsumentéw. Niemniej
jednak w przypadku tematyki niniejszej pracy proby zbadania wymagaja grupy
motywow pochodzenia spotecznego, a takze tych zwigzanych z odczuwang czy
dostrzegana atrakcyjnoscia przedmiotow.

Kolejnym, istotnym z punktu widzenia postgpowania konsumenta, aspektem
motywacji sa tak zwane ,,konflikty motywacyjne”. Ma ona miejsce w sytuacji,
gdy konsument dziala pod wptywem kilku motywow, ktoére sa w pewnym
zakresie sprzeczne i moze mie¢ charakter:™

1. Przyciagania z przyciaganiem, kiedy potrzebg mozna zaspokoi¢ na kilka

mozliwych sposobdéw o wartosci pozytywnej;

2. Unikania z unikaniem, gdy konsument staje przed wyborem dwoch

celow negatywnych i stosuje zasad¢ wyboru mniejszego zla;

3. Przyciagania z unikaniem, kiedy konsumenta pociaga pozytywna warto$¢

celu, ale na drodze pojawia si¢ przeszkoda o charakterze wartosci nega-
tywnej, wywoltujac na przyktad poczucie winy.

1.4.3. Postrzeganie

System postrzegania (percepcji) jest najbardziej ,,zewngtrznym” elementem
systemu podejmowania decyzji. Odpowiada on za odbieranie dostgpnych
w otoczeniu informacji, ich wstepna interpretacje i wprowadzenie ich do procesu
decyzyjnego. Zagadnienia zrodet informacji przedstawione sg ponizej, tutaj zas
nalezy omowi¢ sam systemem percepcyjny. Sktada on sig¢ z dwoch elementow.

» G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta..., op. cit., str. 178.
39 M. R. Solomon, Consumer Behavior. Buying, Having and Being, 7" ed., Pearson Prentice Hall,
New Jersey 2006, str. 123.
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Pierwszy z nich odpowiada za czysto fizyczne aspekty procesu — jego elemen-
tami sg zmysty wraz z ich zdolno$cia do dostrzegania bodzcow badz wyrdznie-
nia zmian (réznic) w ich poziomie, opisana miedzy innymi prawem Webera.

Drugi z nich otrzymane informacje poddaje interpretacji i psychicznej ,,0b-
robce”. Proces ten posiada okre$lone wyznaczniki, stany posredniczace oraz
skutki.’’ Do wyznacznikow procesu naleza: posiadana uprzednio wiedza,
orientacja konsumenta, sytuacja w ktorej si¢ znajduje oraz jego styl poznawczy.
Odebrana informacja jest nastgpnie analizowana w aspekcie oczekiwan
1 zaangazowania konsumenta, a takze schematow i ram majacych za zadanie
ulatwienie przetwarzania informacji — pordwnywanie ich ze znanymi do$wiad-
czeniami. Na koniec moze ona by¢ poddana swoistym schematom mys$lowym,
takim jak domykanie spostrzezen, bedace tendencja do dodawania do spostrze-
ganych, pozornie nickompletnych informacji wlasnych tresci, spostrzeganiu
wybiorczemu, czyli selekeji czgsci informacji z postrzeganej calosci, spostrze-
ganiu tendencyjnemu, to jest spostrzeganiu w aspekcie emocji i nastrojow oraz
roznicowaniu spostrzezen, polegajacym na ocenie rzeczywistosci w szerszym
aspekcie.

Tak przetworzone informacje podlega¢ moga dodatkowo procesowi katego-
ryzacji, to jest organizacji informacji w grupy o szerszym zakresie, majace za
zadanie migdzy innymi redukcje ztozonoSci otoczenia, ograniczenie ciaglego
uczenia sig, ale takze tworzenie schematow wykorzystywanych przy kolejnych
procesach percepcyjnych.

1.4.4. Postawy i emocje

Postawa jest deklaracja jednostki wyrazajaca pozytywna, neutralng lub
negatywna oceng ludzi, zdarzen, przedmiotow lub organizacji, uwarunkowana
wplywami zewngtrznymi oraz jej przesztym doswiadczeniem.

Inne definicje méwia natomiast o ,,... indywidualnej predyspozycji do oce-
niania przedmiotu badz pewnego aspektu $wiata w korzystny lub niekorzystny
sposob™*? badz o ,,wzglednie trwalej ocenie ludzi, przedmiotow, faktow badz
idei; ...(postawa) wyraza stosunek osoby wobec przedmiotu postawy”.*

W sklad postawy wchodza elementy poznawcze (przekonania), ocena emo-
cjonalna, zachowania i tendencje do zachowania, za§ sama postawa charaktery-
zowana jest przez znak (dodatni lub ujemny), site, trwato$¢ (odpornos¢ na

zmiany) oraz wage.

31 G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta..., op. cit., str. 133.

32 Ibidem, str. 212.

3 A. Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowar
konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 2007, str. 221.
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W literaturze znalez¢é mozna modele przedstawiajace ksztattowanie si¢ po-
staw oraz proces ich zmian, ktore maja szczegdlne znaczenie z punktu widzenia
dziatan promocyjnych. Sa to na przyktad: Teoria Spostrzegania Siebie (Self-
perception Theory), Teoria Zrownowazenia (Balance Theory), Teoria Oceny
Spotecznej (Social Judgement Theory), Teoria Spojnosci (Congruity Theory),
model Fishbeina czy obrazujacy wplyw sposobu komunikacji na zmiang postaw
model prawdopodobienstwa obrobki informacji (Elaboration Likelihood Model).

Z punktu widzenia postgpowania konsumenta na rynku bardziej znaczace sa
uksztatltowane, prezentowane postawy, cho¢, co wazne, w wyniku procesu
decyzyjnego i jego rezultatdéw postawy moga ulega¢ catkowitym lub czeScio-
wym zmianom.

W trakcie podejmowania decyzji postawy moga by¢ katalizatorem wptywa-
jacym na wybor danego produktu. Wedlug G. Katony, w przypadku istnienia
silnej potrzeby i §rodkoéw do zakupu, ale negatywnej postawy wobec produktu,
konsument jest w stanie zaniecha¢ zakupu, za§ w przypadku postawy pozytyw-
nej, jest do tego zakupu sktonny, nawet pomimo braku silnej potrzeby. Zamiar
i fakt zakupu jest zatem silnie uwarunkowany postawa konsumenta wobec
produktu.’* Role postaw przy podejmowaniu decyzji omawia miedzy innymi
Teoria Wyrozumowanego Zachowania Ajzena i Fishbeina (theory of reasoned
action) oraz jej nowsza wersja, znana jako Teoria Planowego Zachowania
(theory of planned behaviour).”

Pod uwage bra¢ nalezy takze postawy w szerszym ujeciu, dotyczace zasto-
sowania produktu, ochrony srodowiska, spoteczenstwa i inne, nie dotyczace
bezposrednio produktu. One takze moga silnie oddziatywac na proces postepo-
wania konsumenta, badz to wplywajac bezposrednio na decyzje¢ co do zachowa-
nia, na wybor konkretnego rozwiazania (reguly decyzyjne) w odpowiedniej fazie
procesu decyzyjnego, wybor zrodet informacji i wybor kryteriow oceniania.

Emocje natomiast sa silnymi uczuciami ukierunkowanymi na osobg Iub
przedmiot. Sa reakcjami na bodziec a nie cecha osobowosci,™ inicjowanymi
przez zaburzenie réwnowagi miedzy czlowiekiem a jego otoczeniem, ktorej to
rownowagi przywrocenie jest ich podstawowym celem.”’

Z uwagi na ten zwiazek — ukierunkowanie na konkretny przedmiot, w szcze-
golnosci produkt, moga one wptywaé na decyzjeg, szczegélnie w fazie oceny
alternatyw. Dodatkowo, oderwane od kontekstu emocje, tworzac nastréj moga
warunkowac¢ ogdlna che¢é do przeprowadzania procesow decyzyjnych, podobnie
jak w przypadku postaw, zniechgcajac nawet jesli istnieja potrzeby, badz
zachgcajac nawet w przypadku braku potrzeb.

3 G. Katona, The Powerful Consumer, McGraw-Hill, New York 1960, cytat za L. Rudnicki,
Zachowanie konsumentow..., op. cit., str. 78.

33 Patrz na przyktad G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumenta..., op. cit., str. 218.

36'S. Robbins, Zasady zachowania w organizacji, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2001, str. 51.

37 A. Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne..., op. cit., str. 132.

29



Oprocz tego emocje same w sobie moga wywotywaé lub motywowaé do
konsumpcji, opierajac si¢ na podswiadomych pozytywnych skojarzeniach
produktéw, czego najbardziej chyba popularnym przyktadem jest kupowanie dla
,,poprawy humoru”. Same emocje podzieli¢ mozemy na:

1. emocje pozytywne (np.. ulga, przyjemnos¢) i negatywne (np. strach,

smutek);

2. pierwotne (strach, gniew, lgk) 1 wtdrne (wyzsze — zainteresowanie,

wstyd, potgpienie itd.);

3. podstawowe (rado$¢, akceptacja, strach, zdziwienie, smutek, wstret,

gniew i oczekiwanie) i mieszane (bedace potaczeniem powyzszych);

Istnieja takze bardziej zlozone klasyfikacje, jak na przyktad Izardowska
Taksonomia Emocjonalnych Reakcji, wyrdzniajaca 10 emocji: zainteresowanie,
rados¢, zaskoczenie, zto$¢, dystres, wstret, pogarda, obawa, wstyd, wina, czy
taksonomia Maclnnis’a i Westbrooka — ktoéra wyroznia natomiast 22 rodzaje
reakcji emocjonalnych.

1.4.5. Osobowos¢

Osobowo5¢ to ,,zespot wzglednie statych cech i mechanizméw wewngtrznych
od ktorych zalezy organizacja zachowania si¢ czlowieka, jego psychiczna
tozsamos$¢, kierunki i sposoby przystosowania si¢ do otaczajacej rzeczywistosci
oraz jej przeksztalcania. Na system osobowosci sktadaja si¢: postawy, przekona-
nia, motywy, potrzeby, w szerszym ujeciu takze inteligencja, zdolnos$ci
1 temperament”.

Wyrozni¢ mozemy dwa podej$cia do osobowosci jak do caloSciowego sys-
temu. Pierwsze z nich wychodzi z zatozenia, Ze osobowos¢ jest mierzalna za
pomoca zestawu cech lub wymiaréw, druga z nich dazy do przypisania badanej
osoby do jednego z wyroznionych typow osobowosci.

Z uwagi na wplyw osobowosci na proces postgpowania konsumenta na
rynku, oprocz omoéwionych uprzednio postaw, motywow i potrzeb, rozpatrzy¢
nalezy takze cechy ujgcia ,,szerszego”: temperament, inteligencjg, pewnos¢
siebie i sktonnos¢ do ryzyka.

Pierwsza z nich, temperament, okresla zespot cech przejawiajacych sig
w formalnej charakterystyce zachowania. Najpopularniejszym i do dzi$
funkcjonujacym podziatem typow temperamentu jest podziatl Hipokratesa, ktory
obejmuje typy: choleryczny, melancholiczny, sangwiniczny i flegmatyczny.
Znaczenie temperamentu w procesie decyzyjnym przejawia si¢ glownie
w regulowaniu jego tempa i ptynnos$ci, oraz stopniu zaangazowania i uwzgled-
nienia emocji przy podejmowaniu decyzji. Z drugiej strony temperament moze
w pewnych sytuacjach doprowadzi¢ do zarzucenia procesu.

3 Encyklopedia Popularna PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.
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Inteligencja takze wplywa na postgpowanie konsumenta na rynku, gtownie
na jego racjonalne elementy. Tak wigc warunkuje predyspozycje i motywacje do
poszukiwania zrodet informacji, oceny ich jakos$ci, aktywnego zbierania oraz
przyswajania danych z minimalnym wptywem wewngtrznych uwarunkowan
percepcji. Inteligencja ma takze wplyw na przebieg procesu oceny alternatyw,
w szczegolnosci na jego wzgledne oderwanie od aspektu emocjonalnego.

Pewnos¢ siebie jest tym elementem osobowosci, ktéry odpowiada za stopien
zaufania wlasnym ocenom oraz che¢ podejmowania indywidualnych decyz;ji.
Konsument o niskiej pewnos$ci siebie rzadko wystgpuje w rolach doradczych,
czesciej poszukuje doradcOw w otoczeniu, ma bardziej skomplikowane metody
poszukiwania informacji, a takze dtuzszy proces podejmowania decyz;i.

Ostatnim waznym elementem osobowosci jest sktonnos¢ do podejmowania
ryzyka. Wedtug L. Garbarskiego® ryzyko ktore dostrzegaja konsumenci jest
niepewnos$cia pochodzaca z braku mozliwosci ocenienia konsekwencji pode;j-
mowanych decyzji o zakupie. Konsekwencja tego stanu jest dazenie do redukcji
tej niepewnosci, migdzy innymi poprzez poszukiwanie informacji, lojalnosc¢
wobec marki, wybor renomowanych marek, najdrozszych produktéw, wykorzy-
stywanie zabezpieczen przed nieudanym zakupem czy dokonywanie jak
najrozwazniejszych decyz;ji.

Inne, wymieniane w literaturze komponenty osobowo$ci, mogace miec
potencjalny wplyw na postgpowanie konsumenta to: innowacyjno$¢é, materia-
lizm, stopien kontroli nad wilasnym obrazem, samo$wiadomos$¢, potrzeba
poznawania, samoobserwacja kontrolujaca czy niezalezno$¢ myslenia.

1.5. Zewnetrzne uwarunkowania procesu decy-
Zyjnego

Omoéwione w tej czgéci pracy czynniki zewngtrzne, moga bezposrednio
oddziatywa¢ na konsumenta, jak ma to miejsce w przypadku grupy czynnikoéw
ekonomicznych, spoteczno-kulturowych badz informacyjnych Iub wtornie
warunkowac¢ jego zachowanie, jak ma to miejsce w przypadku czynnikow
personalnych. Z empirycznego punktu widzenia czynniki te sa wzglednie tatwo
wyznaczalne, ze wzgledu na ich pochodzenie ,,z otoczenia” — zewngtrzne
w stosunku do konsumenta oraz fizyczna mierzalnosc.

Podobnie jak przy czynnikach wewngtrznych, zaznaczy¢ nalezy dos¢ Sciste,
wzajemne zwiazki migdzy poszczegdlnymi czynnikami oraz konieczno$¢ ich
lacznego rozpatrywania, z uwzglednieniem wszystkich wzajemnych interakcji
1 uwarunkowan.

39 L. Garbarski, Zachowania..., op. cit., str. 49.
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1.5.1. Czynniki ekonomiczne

Czynniki ekonomiczne sa najbardziej widocznymi i mierzalnymi determinan-
tami postegpowania konsumenta na rynku. Obejmuja one warunki rynkowe, czyli
ceny oraz podaz, a takze sam produkt oraz jego dystrybucje.

Pierwszy z wymienianych elementow, cena, silnie oddziatuje na postgpowa-
nie konsumenta na wielu ptaszczyznach. Po pierwsze, cena, w zestawieniu
z omawianymi ponizej dochodami w naturalny sposdb wyznacza mozliwos$ci
zakupowe potencjalnego nabywcy — ilo$¢ i rodzaj towarow ktoére moze on
zakupi¢. Cena postrzegana subiektywnie wptywa takze na sklonnos$¢ do
zakupow — klienci sa mniej sktonni kupowaé towar postrzegany jako ,,drogi”.
Subiektywnos¢ ta moze wynika¢ zarowno z poziomu osigganych dochodow jak
1 z norm cenowych i ogdlnie przyjetej ceny rynkowej danego dobra. Z drugiej
strony, cena czgsto postrzegana jest jako wyznacznik jakosci, przez co towary
tanie sa traktowane jako te nizszej klasy, starsze, za$ drozsze jako lepsze,
szczegollnie jesli towarzyszy im znana marka. Oprocz tego, wzrost ceny dobra
luksusowego czgsto zwigksza jego konsumpcje (efekt Veblena). Na koniec
nalezy wspomnie¢, iz wzglednie wysokie (w poréwnaniu do mozliwos$ci) ceny
przektadaja si¢ na postrzeganie decyzji jako ,,powaznej”, a przez to na dluzsze
poszukiwanie informacji oraz ich analizg.

Popyt jest czynnikiem ktory modyfikuje postgpowanie klientow wpltywajac
gléwnie na ich proces postrzegania produktu.”’ Interakcja ta przebiega¢ moze
dwukierunkowo. Wysoki popyt z jednej strony zachgca do nabywania, badz to
na zasadzie nasladownictwa, mody lub upewnienia co do stuszno$ci wyboru.
Z drugiej za$ nalezy pamigtaé o efekcie snobizmu — niektoérzy konsumenci moga
nizej ceni¢ dobra masowo nabywane przez innych.

Jedna z najwazniejszych sit wptywajacych na postgpowanie konsumenta na
rynku jest produkt. Produkt jest agregatem cech takich jak wlasciwosci, funkcje,
marka, opakowanie, a takze ustug dodanych oraz warunkow gwarancji.
Wszystkie one tworza spdjny system, wplywajacy na nabywce i proces
decyzyjny w wielu wymiarach.

Pierwsza, najbardziej dostrzegalng z wymienionych cech sa fizyczne, obiek-
tywne wiasciwosci produktu oraz funkcje (podstawowe oraz dodatkowe) przez
niego realizowane. To wlasnie one warunkuja zdolno$¢ do zaspokojenia przez
produkt potrzeb konsumenta, a takze odgrywaja zasadnicza rolg przy poréwny-
waniu w procesie oceny alternatyw. Funkcje produktu, szczegolnie te dodatko-
we, obejmujace migdzy innymi estetyke produktu moga modyfikowaé postawy

nabywcy.

40 Zakladajac naturalnie, Ze nie ma problemu z dostepnoscia produktu. Uwzgledniajac takie
zalozenie mozna by stwierdzi¢, iz wysoki popyt, powodujacy deficyt, moze sktania¢ do
poszukiwania produktéw substytucyjnych.
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Nastegpna cecha produktu wptywajaca na postepowanie konsumenta na rynku
jest jego marka. Pelni ona calq seri¢ zadan, wobec nabywcow, jak na przyktad
identyfikowanie produktéw i oferowanych przez nich korzysci czy minimalizo-
wanie procesu poszukiwania informacji oraz jako instrument marketingu, takich
jak ochrona produktu przed konkurentami, jego odroznianie od innych dostgp-
nych na rynku, czy pomoc w reklamie.

Wplyw marki na postepowanie konsumenta, jest niezwykle skomplikowany
1 podobnie jak przy cenie, nalezy go rozwaza¢ w kilku aspektach. Po pierwsze,
marka jest gwarancja posiadania przez produkt okreslonych cech. Produkty
konkretnej, uznanej marki moga by¢ analizowane w procesie decyzyjnym
z pominigciem zebrania dostatecznej ilo$ci informacji. Moze ona takze
zadecydowa¢ o wyborze konkretnego produktu bez oceny alternatyw, jesli
marka przedstawia wizerunek, do ktorego konsument aspiruje oraz sugeruje
innym warto$ci przez niego wyznawane. Marka generuje takze zachowania
konsumentéw ukierunkowane na prestiz.’ Na koniec, ocena marki jest
miernikiem calo$ci przesztego, niekoniecznie pamigtanego doswiadczenia
zwiazanego z danym produktem.

Opakowanie jako element produktu ma wptyw na postepowanie konsumenta
na dwa sposoby. Pierwszy z nich, bardziej materialny polega na ukierunkowaniu
uwagi potencjalnego nabywcy na produkt poprzez estetyke i odpowiednia tresé
przekazu oraz na dostarczeniu takiej ilo$ci informacji, ktora umozliwi odroznie-
nie danego produktu od innych, a takze przeprowadzenie fazy oceny alternatyw.
Drugi sposob obejmuje wywolywanie pozytywnych skojarzen z produktem,
a takze ,,podnoszenie statusu spolecznego konsumenta ze wzgledu na swoje
znaczenie symboliczne”.*

Ustugi dodane takze moga wptywac¢ na zachowanie klienta oraz na jego
decyzje. Maja one podobne znaczenie jak wlasciwosci samego produktu —
zaspokajaja pewne potrzeby zwigzane z grupa potrzeb tworzacych motywacje do
zakupu. Moga przez to dawac poczucie wigkszej wartosci produktu oraz wigksze
zadowolenie z jego zakupu. Ponadto, ushugi te czesto dostarczaja dodatkowych
informacji o produkcie oraz go identyfikuja.

Specyficzna ustuga dodatkowa jest powiazana z produktem gwarancja. Jej
korzystne warunki wplywaja na subiektywne postrzeganie towaru przez klienta,
tworzac wrazenie niezawodno$ci produktu, pewnosci i wygody jego uzytkowa-
nia oraz szacunku firmy dla klienta. Dodatkowo, warunki gwarancji brane sa
pod uwage przy ocenie poszczegolnych alternatyw wyboru, z tym wigksza waga
im wigksza jest postrzegana waga podejmowanej decyzji.

4 Kulturowe determinanty zachowarn konsumenckich, praca zbiorowa pod red. Wandy Patrzatek,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004, str. 32.
42 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit., str. 132.
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Oprocz wymienionych, na postgpowanie konsumenta wplyw maja takze
warto$ci oferowane przez produkt, jego rodzaj, wiek i stopien innowacyjnosci,
o ktorym bedzie mowa ponize;j.

Ostatnim uwarunkowaniem ekonomicznym wplywajacym na postgpowanie
potencjalnego nabywcy na rynku jest dystrybucja produktow, obejmujaca takie
aspekty jak kanaly dystrybucji, jej intensywnos$¢, rodzaj, ale takze stopief
dostepnosci towaréw na rynku. Poprzez oferowanie natychmiastowej, wygodne;j
z punktu widzenia konsumenta, mozliwosci dostgpu do towardw, w znacznej
mierze zachgca si¢ konsumentéw do dokonywania zakupdéw. Omawiajac
dystrybucje nalezy pamigtaé, ze z drugiej strony zagrozenie utrata mozliwosci
zakupu czesto motywuje nabywcoOw do dziatania, poniewaz strata jest na ogét
zrodtem wigkszej ilosci negatywnych emocji niz zysk pozytywnych.*

Pozostajac przy omawianych uwarunkowaniach nie nalezy zapominaé
o istnieniu typowo ekonomicznych modeli okreslajacych podaz i popyt na rynku
przy okreslonych poziomach cen, czy popyt na dobra w zaleznos$ci od posiada-
nej ich ilosci. Nie posiadaja one jednak duzego znaczenia z punktu widzenia
wyjasniania postgpowania pojedynczego konsumenta.

1.5.2. Czynniki spoteczno - kulturowe

Grupa uwarunkowan spoleczno-kulturowych obejmuje wiele aspektow
1 plaszczyzn oddziatywujacych na zachowanie konsumenta na rynku, zwigza-
nych z wptywem spoteczenstwa, kultury, religii, aktywnych subkultur, szczegol-
nie uznawanych grup, osob, a takze wychowania oraz roli i klasy spoteczne;.

Pierwszym, najszerszym czynnikiem wplywajacym na klienta jest kultura.
Kultura to catoksztalt materialnego i duchownego dorobku ludzkos$ci, groma-
dzony utrwalany i wzbogacany w ciagu jej dziejow, w jej sktad oprocz wytwo-
row materialnych wchodza takze sposoby postgpowania, wzory, kryteria ocen
estetycznych i moralnych.** Jej wplyw moze przyjmowaé wymiar bardziej
realny, warunkujac rodzaje nabywanych dobr, na przyktad sposéb ubierania sig,
wybierane samochody oraz mentalny, okreslajac potrzeby i zachowania
nabywcow, uznawane warto$ci oraz postrzeganie otoczenia, przedmiotdw oraz
innych ludzi.

Wedtug Rudnickiego, wptyw kultury na zachowania konsumentéw na rynku
uwidacznia si¢ miedzy innymi:*

1. w preferencjach zakupu i uzytkowania poszczego6lnych produktow,

2. w odregbnosci zwyczajow nabywczych,

4 R. B. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wyd. Psychologiczne,
Gdansk 2002, str. 210.

* Encyklopedia Popularna PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.

4 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit., str. 183-186.
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3. w zroznicowaniu srodkéw promocji produktow.

Autor uwaza takze, ze kultura ksztattuje postawy wobec handlu, wptywa na
zachowanie w trakcie dokonywania zakupu, ich czgstotliwos$¢ i miejsce. Kultura
warunkuje takze che¢ do zakupdéw na kredyt, réznicuje gusty, preferencje
1 zwyczaje nabywcze, a takze wyznacza szereg aspektow estetycznych,
upodoban i skojarzen, zwiazanych migdzy innymi z ksztattami, kolorami
czy chociazby symbolami.

W obrebie kazdej kultury wyr6zni¢ mozna mniejsze grupy, co prawda wy-
znajace wartosci, normy i wzory catosci z ktorej si¢ wywodza, ale posiadajace
takze wiasne, inne od pozostatych zbioréw jednostek w spoteczenstwie zasady
postegpowania, zachowania, oraz system wartosci. Subkultura wyodr¢bniona
moze by¢ przy uzyciu wielu kryteriow (np. etnicznego, zawodowego), do
najbardziej typowych zaliczy¢ mozna jednak subkultury:*

1. rasowe,

2. narodowosciowe,

3. wyznaniowe,

4. geograficzne.

Wplyw subkultury na postgpowanie konsumenta na rynku przyjmuje postac
zblizona do wptywu kultury jako calosci. Wplywa ona na potrzeby jednostki, ich
hierarchi¢, warunkuje postawy, wyznawane wartosci i wplywa na percepcje.
Subkultura jest jednak blizszym niz kultura otoczeniem czlowieka — jej
czlonkowie sa w stanie bezposrednio zauwazy¢ zachowanie jednostki. Przez to
subkultura staje si¢ dla niej grupa odniesienia i aspiracji, powodujac cata game
zachowan, jak omawiane uprzednio efekty Veblena i snobizmu, a takze efekt
owczego pedu — kupowanie tego samego co wigkszos¢, celem nasladowania lub
podkreslenia przynaleznosci do grupy.

Ostatnim podziatem spoteczenstwa bedzie wyszczegélnienie (grup) klas
spotecznych, rozumianych jako zbiorowosci wyrdznione na podstawie okreslo-
nych réznic, takich jak na przyktad stan posiadania, wyksztatcenie lub zawod?.
Grupy spoleczne moga by¢ wyrdzniane takze na podstawie innych kryteriow, jak
na przyktad miejsce zamieszkania, prestiz, system wartosci ideowo-etycznych,
zrédto dochodu czy typ zajmowanego mieszkania.*®

Wpltyw grupy spolecznej na postgpowanie klientow na rynku polega po
pierwsze na tworzeniu okreslonych, obejmujacych sposoby zakupu, miejsca,
sklepy 1 czas wzorcow konsumpcji, ktérych powtarzanie prowadzi do tworzenia
si¢ ogolnie przyjetych i uznawanych w grupie zwyczajow. Dodatkowo, grupa
spoleczna tworzy i sugeruje system preferowanych marek i produktow, ktorych

% Kulturowe determinanty zachowarn konsumenckich, praca zbiorowa pod redakcja Wandy
Patrzatek, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004, str. 26.

47 ). Turowski, Socjologia — wielkie grupy spoleczne, Towarzystwo Naukowe Katolickiego
Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin 1999, str. 167.

8L Rudnicki, Zachowanie konsumentow na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2000, str. 180.
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konsumowanie praktykowane jest przez czlonkow grupy oraz osoby do niej
aspirujace. Czgsto prowadzi to do ostentacyjnej konsumpcji.

Wplyw czgsci spoleczenstwa na postgpowanie konsumenta moze przyjac
takze forme grupy odniesienia. Zatozeniem istnienia tych grup jest stwierdzenie,
7e ,ludzie w zyciu codziennym czgsto odnosza si¢ do innych, poréwnuja sig,
aby moc sig¢ samo okresli¢, czy tez okresli¢, zidentyfikowaé swe postgpowa-
nie”.* Sama grupe odniesienia mozna okresli¢ jako ,.grupe ludzi, do ktorej
jednostka odwotuje si¢ przy formulowaniu pogladéow na temat swojej wlasne;j
sytuacji, postaw i zachowania”.>

Grupy odniesienia mozna dzieli¢ wg wielu kryteriow. Tak wiec méwimy
o grupach poréwnawczych — przez pryzmat ktorych jednostka ocenia sama
siebie 1 normatywnych — tworzacych dla jednostki normy i wzory zachowania,
grupach formalnych i nieformalnych, pierwotnych — tworzonych przez bardziej
bliskie osoby jak rodzina czy grono przyjaciot i wtornych oraz grupy odniesienia
do ktorych jednostka aspiruje (asocjacyjne), oraz te, ktore odbiera negatywnie
1 ktorych unika (dysocjacyjne).

Kazda z grup uznaje wiasne normy i warto$ci oraz posiada wiasny sposob
wymiany informacji — komunikowania si¢ i moze wywiera¢ wptyw na zachowa-
nie konsumenta poprzez trzy mechanizmy:”'

1. podporzadkowanie sig,

2. utozsamianie,

3. uwewnetrznienie.

Sam za§ wptyw grupy odniesienia polega najcz¢sciej na ksztattowaniu prefe-
rencji oraz sugerowaniu konsumentowi okre§lonego zachowania, ktorego
wynikiem bedzie efekt zgodnos$ci z normami wyznaczanymi przez grupe, jej
uznanie, a co za tym idzie, poprawa pozycji konsumenta na tle innych cztonkow
grupy czy jego wewnetrzna satysfakcja.

Jednostka moze sugerowaé si¢ oraz nasladowac¢ nie tylko grupe spoleczna,
ale takze pojedyncza osobg. Powszechne jest odwolywanie si¢ w kwestii oceny
poprawnosci zachowania do zdania innych, szczegdlnie w sytuacji niepewnosci,
oraz gdy opiniodawcy sa ludzmi z tej samej grupy spolecznej,”* cho¢ moga oni
pochodzi¢ z grup o wyzszym statusie. Oddziatywanie owych 0sob ksztaltuja-
cych zachowanie — lideréw opinii polega¢ moze zaréwno na przekazywaniu
otoczeniu sposobow zaspokajania potrzeb, informacji o produktach, rad oraz
rekomendowanie poszczegdlnych towaréw.> Ich wplyw moze byé powodowany

4 J. Turowski, Socjologia — male grupy spoleczne, Towarzystwo Naukowe Katolickiego
Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin 1993, str. 118.

0 G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta..., op. cit., str. 342.

1 G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta..., op. cit., str. 348.

2 R. B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2002, str. 111.

33 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentoéw..., op. cit., str. 177.
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zardwno prestizem, wiedza specjalistyczna, jak i posiadaniem dos$wiadczenia,
moze mie¢ charakter Swiadomego, badz nieSwiadomego dziatania.

Ostatnim elementem spotecznego uktadu czynnikow ksztattujacych postepo-
wanie konsumenta na rynku jest rodzina. Rodzina to grupa spoteczna ztozona
z matzenstwa i dzieci, jak rowniez z ogéhu krewnych obu matzonkow,™ przy
czym w przypadku wigkszo$ci ludzi wyrdzni¢ mozemy dwie rodziny, pierwsza,
w ktorej dana osoba si¢ urodzila i wychowala oraz druga, w ktorej sama
wychowuje swoje potomstwo. Rodzina po pierwsze oddzialuje jak grupa
odniesienia, przekazujac jednostce swoje normy, postawy, wartosci, sposob
postrzegania otoczenia, styl zycia ale takze wiedz¢ rynkowa. Z drugiej strony
okresla koszyk niezbednych do nabycia dobr — zalezny w szczego6lnosci od fazy
cyklu rozwojowego rodziny.

W rodzinie w procesie zakupu bierze udziat na ogot wigcej niz jedna osoba.
Powoduje to czestokro¢ skomplikowanie procesu decyzyjnego i wyodrgbnianie
si¢ kilku rol, ktore omowione sa na koncu niniejszego rozdziatu. Sam przebieg
procesu oraz wpltyw (dominacja) lub jego brak (,.kolezeniskie” podejmowanie
decyzji) poszczegodlnych osob zalezy od ich wyksztatcenia, wiedzy, dochodow
oraz szeroko pojmowanych cech osobowosci.

1.5.3. Dostepnos¢ i jakos¢ informacji

Przedstawione uprzednio modele i koncepcje wskazuja na bardzo duze
znaczenie etapu poszukiwana informacji oraz znaczenie samych informacji jak
kluczowego czynnika procesu zakupu. Znaczenie dostgpnosci informacji oraz
ich jakosci, rozumianej z jednej strony jako wiarygodnos$¢, z drugiej za$ jako
suma takich czynnikéw jak kompletnos¢, caloSciowe ujecie tematu, dostarczanie
odpowiedzi na typowe pytania, rzetelno$¢, kompetencje oséb je tworzacych
i dostarczajacych, ro$nie wraz z wzrostem warto$ci kupowanego dobra, jego
zaawansowania technologicznego, a takze wraz z postgpowaniem w czasie
procesu decyzyjnego. Znaczenie to jest zalezne takze od osobowosci decydenta,
tj. chgci uczenia sig, ,.eksploracji”, mniemania o sobie i swojej wiedzy,
postrzegania i dazenia do minimalizacji ryzyka, a takze od zwyczajowej roli
w procesie zakupu, w przypadku podejmowania decyzji rodzinnych, badz
udziatu w procesie zakupu 0s6b spoza gospodarstwa domowego, na przyktad
przyjaciol, dalszej rodziny lub organizacji (firmy). Rynek technologii informa-
tycznych, ze wzgledu na szeroka game, bardzo zréznicowanych i podlegajacych
wielowymiarowym opisom produktow, a takze powszechno$ci korzystania
z Internetu jest z punktu widzenia dostgpnosci i jakosci informacji nadzwyczaj

wymagajacy.

> Encyklopedia Popularna PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.
37



Pierwszym czynnikiem bedacym pochodna dostgpnosci informacji oraz
oczekiwanej (pozadanej) ich ilosci jest sposob zbierania informacji. Po pierwsze,
moze on przyja¢ forme pasywna, gdy potencjalny konsument polega tylko
1 wylacznie na tresciach ktére, w réznych formach, samoistnie docieraja do
niego poprzez kanaty informacyjne. Moga by¢ przenoszone przez reklame,
zauwazone dziatania z zakresu PR, zaslyszane opinie czy spontaniczny kontakt
z produktem Iub ustuga. Po drugie, informacje moga by¢ zbierane w sposob
aktywny. W tym przypadku klient sam poszukuje zrodet informacji i klasyfikuje
je pod wzgledem jako$ci. Zrédlami takimi, oprécz tych przytaczanych przy
pasywnej formie zbierania informacji sa takze: prasa ogolno-tematyczna
i branzowa, Internet, celowy kontakt z produktem (lub ustuga), a takze znajomi
lub rekomendowani specjalisci.

Zrédla informacji mozna podzieli¢ wg podmiotu tworzacego informacie.
Klasyfikacja taka jest przedstawiona przez Ph. Kotlera i wyglada nastepujaco:>

1. zrédla osobiste — nadawca informacji jest osoba z bezposredniego oto-
czenia konsumenta, cztonek rodziny, przyjaciel, znajomy itp.,

2. zrodla handlowe — nadawca informacji jest firma, przekaz moze by¢
dostarczany przez reklame¢, opakowanie, personel lub imprezy wysta-
wiennicze,

3. zrdodla publiczne — nadawca sa publiczne organizacje, niezalezne od
producenta, jak na przyktad media lub organizacje konsumenckie,

4. praktyczny kontakt z produktem.

Wzmiankowana klasyfikacja przez konsumenta zrodet pod wzgledem jakosci
dostarczanych informacji stanowi¢ moze niezwykle interesujacy odcinek badan
nad jego postgpowaniem na rynku. Praktyka pokazuje, ze w przypadku rynku
technologii informatycznych reklama na ogot traktowana jest jako zrddio
informacji niskiej jakosci (nieufnos$c), wiele wigksza jakos$¢ postrzegana jest
w niezaleznych publikacjach, prasie branzowej, Internecie. Najbardziej
wiarygodne zrodta stanowia opinie innych uzytkownikéw — w sieci®® oraz
bezposrednich znajomych. Tutaj jako$¢ generowana jest na skutek sprawdzalne-
go przez zbierajacego informacje kontaktu osoby opiniujacej z produktem.
Dodatkowo, obserwacje wlasne dowodza, Ze szczegodlnie preferowane sa
wszelkie obiektywne (nie-firmowe) zrodla informacji dostarczajace rdznego
rodzaju testow porownawczych catej grupy produktow danego typu.

Warto zaznaczy¢, ze jest to sytuacja przeciwna do ogoélnych spostrzezen
dotyczacych poszukiwania informacji przez konsumentow. Badania pokazuja, ze
najczescie] korzystaja oni ze zrdédel mmiej profesjonalnych (nie zwiazanych

55 Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., str. 180.

% Interesujace sa sytuacje w ktorych firmy, czesto te mniejsze, umieszczaja, podszywajac si¢ pod
zwyktych internautdow, na forach dyskusyjnych pozytywne, nieformalnie sformutowane opinie
na temat swoich produktow. Ten etycznie watpliwy proceder jest bardzo trudny do zidentyfiko-
wania przez przecigtnego uzytkownika Internetu.
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z producentem), takich jak sprzedawcy, znajomi itp.”” Jest to spowodowane
migdzy innymi:*®
1. brakiem optacalno$ci bardzo starannego zbierania informacji — gdy jest
ono bardzo kosztowne z punktu widzenia konsumenta,
2. ograniczona pojemno$cia informacyjng — gdy klient nie jest w stanie
przyjac¢ i wykorzysta¢ duzej ilosci informacji,
3. informacjami wewngetrznymi — klient posiada na tyle szeroka, w swoim
mniemaniu wiedzg, iz nie potrzebuje dodatkowych informacji.
Omowione aspekty informacji maja bardzo duze znaczenie z punktu widze-
nia postgpowania konsumenta na rynku. Brak informacji badz ich niesatysfak-
cjonujaca jakos¢ prowadzi do rozdzielania procesu decyzyjnego na wigksza
liczbe osob, wigksze znaczenie liderow opinii oraz ekspertow z otoczenia
nabywcy. Moze to skutkowa¢ w lokalnych badz bardziej ogélnych ujednolice-
niach sprzedazy na rynku, to jest tendencji do sprzedazy ograniczonego zakresu
produktow, na ogot tych o najlepiej udokumentowanych wtasciwosciach.
Konsument nie zawsze oczekuje towaru z najwyzszej potki, ale zawsze oczekuje
obiektywnej wiedzy niezbgdnej do podjecia decyzji w ograniczonym mozliwo-
$ciami finansowymi zbiorze alternatyw. Istotna z punktu widzenia dotarcia przez
firm¢ do konsumenta jest struktura i dostgpnos¢ wykorzystywanych przez niego
do zbierania lub odbioru informacji zrodet.

1.5.4. Czynniki personalne

Czynniki personalne konsumenta, takie jak jego wiek, zawod czy styl zycia
sa wzglednie prosto mierzalnym, ale bardzo znaczacym determinantem jego
zachowania si¢ na rynku. Nalezy takze pamictaé, iz pozostaja one w silnej
wspolnej zaleznosci, dlatego nalezy rozpatrywac je jako zwarty system, ktorego
wymiary definiuja na swdj sposob konsumenta i precyzuja jego polozenie
spoteczne.

Wiek jest pierwszym ze skladnikow tworzacych ten system. Nie posiada on
bezposredniego wplywu na postgpowanie klientdow na rynku, niemniej jednak
wiele czynnikow i funkcji psychicznych warunkujacych to postepowanie jest od
niego Scisle zaleznych. Wiek wptywa na postawy, osobowo$¢, sposob postrze-
gania §wiata. Wiek jest tez jednym z wyznacznikéw ilosci wolnego czasu
posiadanego przez nabywce i sposobu jego spedzania, co ma znaczacy wptyw na
jego potrzeby i omowiony ponizej styl zycia, a co si¢ z tym wiaze, produkty
jakie kupuje.

37 psychologia ekonomiczna, praca zbiorowa pod redakcja T. Tyszki, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2004, str. 428.
> Ibidem, str. 429.
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Zawdd jest kolejnym czynnikiem personalnym, w przeciwienstwie do wieku
wplywajacym wzglednie bezposrednio na proces postgpowania na rynku. Po
pierwsze, zawod determinuje grupg produktow ktorych zakup jest powtarzalny.
Oprécz tego zawdd ma duzy wptyw na dostep do informacji oraz postrzeganie
$wiata, wptywajace na ich przetwarzanie.

Sytuacja ekonomiczna, ktora na ogot jest pochodna zawodu, determinuje
wprost zdolno$ci nabywcze, co w prosty sposob przeklada si¢ na szereg
ekonomicznych ograniczen decyzji konsumentow. Dodatkowo, subiektywnie
postrzegana sytuacja ekonomiczna wptywa na chg¢ dokonania zakupu, a takze
moze intensyfikowaé fazg zbierania informacji i oceniania alternatyw — gdy
zakup jest o wzglednie duzej wartosci, a takze wptywacé na szereg zachowan
pozakupowych — o czym jest mowa ponize;j.

Przez styl zycia rozumie¢ nalezy caly zbior warto$ci (instrumentalnych
i ostatecznych) i norm, zainteresowan, pogladéw i zachowan konsumenta.”
Wptywa on na postgpowanie konsumentéw migdzy innymi poprzez warunko-
wanie sposobow spedzania wolnego czasu, stosunku do konsumpcji i oszcze-
dzania, pogladéw wobec marek, produktow oraz ich rodzajow. Styl zycia moze
by¢ takze katalizatorem uswiadamiania sobie przez klienta nowych potrzeb.
Warto zaznaczy¢ istniejace, sprawdzone metody empirycznego badania stylow
zycia konsumentow. Zaliczy¢ do nich mozemy miedzy innymi koncepcje LOV
(list of values), VALS (values and lifestyles), VALS2 oraz AlO (activities,
interests, opinions).

1.6. Proces podejmowania decyzji

Omoéwione uprzednio zewngtrzne i wewngtrzne czynniki oddziatujace na
konsumenta warunkuja przebieg, a w okreslonych sytuacjach moga prowadzi¢
do samej inicjacji procesu decyzyjnego. Oprocz nich, przyblizenia wymajaja
takze dodatkowe, bardziej szczegdlowe uwarunkowania charakteryzujace
podejmowanie decyzji, takie jak rola w procesie zakupowym, stosunek do
nowoscli, strategie dokonywania wyboru czy mozliwe zachowania pozakupowe.

1.6.1. Role w procesie zakupu
W przypadku procesow zakupowych przebiegajacych przy udziale wigcej niz

jednej osoby sposréd wszystkich czionkow gospodarstwa domowego —
w rodzinie, poszczegodlni jej cztonkowie moga przyjmowac rézne role, aktywnie

¥ G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2003, str. 385.
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wplywajac na poszczegdlne obszary funkcjonalne procesu decyzyjnego.
Sytuacja taka bardzo czgsto ma miejsce podczas zakupéw o wigkszej wartosci,
takich jak na przyktad kompletne zestawy komputerowe, a takze, i jest to bardzo
powszechna sytuacja, gdy zakupy maja mniejsza warto$¢, lecz bezposrednio
zainteresowany nie posiada dostatecznej wiedzy, aby podja¢ samodzielnie
decyzje. Nalezy zaznaczy¢, ze jedna osoba moze naturalnie odgrywac kilka rol
w analizowanym procesie.

Wedlug G. Antonidesa i W. F. van Raaija® w wieloosobowym procesie
podejmowania decyzji wyr6zni¢ nalezy nastgpujace role:

1. inicjator — osoba, ktora identyfikuje potrzebe i wstepnie definiuje zakres,

badz konkretny sposéb jej zaspokojenia,

2. wywierajacy wplyw — opiniuje 1 ocenia warianty przedstawione przez

inicjatora, moze takze zatrzymac proces decyzyjny, albo zaproponowac
Swoje rozwiazanie,

3. decydent — podejmuje ostateczna decyzj¢ o zachowaniu lub zaniechaniu,

4. nabywca — osoba bezposrednio dokonujaca aktu zakupu, moze by¢

obdarzona ograniczonymi uprawnieniami decyzyjnymi,

5. uzytkownik,

6. zglaszajacy reklamacjg.

Oprocz tego, opcjonalnie moga wystapi¢ takze role ,,ptacacego”, w przypad-
ku zakupoéw na kredyt, lub w sprzedazy wysylkowej, oraz ,specjalisty” —
obdarzonego odpowiednia wiedza, ktéoremu na ogoél podlega wigkszos¢
podejmowanych w rodzinie decyzji dotyczacych danego zakresu produktow.

Zblizony, jednak nie identyczny schemat mozliwych rol wystepuje u Kotle-
ra.®’ | Wywierajacy wptyw” z poprzedniej klasyfikacji zostat tutaj zastapiony
»doradca” — osoba wnoszaca brane pod uwagg opinie i porady, zas za decyzjg
w catym zakresie, wlacznie z rodzajem towaru lub ustugi, sposobem i miejscem
zakupu odpowiada ,,decydent”. Brakuje natomiast u Kotlera oddzielnej roli
osoby zglaszajacej reklamacje.

Zaistnienie przytaczanych rol, ich rozktad w rodzinie, waga i wplyw na
proces zalezy od wielu czynnikéw takich jak obszar konsumpcji, waga decyz;ji,
ryzyko, jej pilnos¢, czy warto$¢ kupowanych towarow i ustug. Niektore role, jak
np. rola inicjatora, czy doradcy moga by¢ w specyficznych sytuacjach przeka-
zane osobom spoza rodziny. Ma to miejsce na przykltad w przypadku braku
odpowiedniej wiedzy wsrod cztonkow gospodarstwa domowego.

Badanie r6l w procesie postgpowania konsumenta na okreslonym rynku ma
duze znaczenie, migdzy innymi z punktu widzenia reklamy — doboru odpowied-
nich tresci do rol pelnionych przez odbiorcow. Wazne jest tez dla odpowiedniego
konfigurowania (dostosowywania do odbiorcéw) zrdédet informacji o produk-

0 G, Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2003, str. 326.
8! Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., str. 175.
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tach. Moze to obejmowa¢ migdzy innymi sposob prezentacji danych czy
uwypuklanie konkretnych informacji i tresci.

1.6.2. Stosunek do nowosci

Na wielu rynkach, miedzy innymi na rynku technologii informatycznych,
producenci w bardzo duzym stopniu konkuruja w oparciu o tworzenie nowych,
wydajniejszych produktow. Moga one cechowaé si¢ rdéznymi poziomami
innowacyjnosci, ktorych skale mozna przedstawi¢ nastepujaco:**

1. innowacje ciagle — polegajace na ulepszeniu dzialania istniejacego roz-
wigazania 1 moga zosta¢ zakwalifikowane przez konsumenta do istniejacej
kategorii wyrobow,

2. innowacje potciagte — to jest nowe produkty, pelniace w znaczaco lepszy
sposob funkcje aktualnie istniejacych i posiadajacych istotne zalety
w zakresie jakosci,

3. innowacje nieciaglte — catkowicie nowe produkty realizujace catkowicie
nowe funkcje.

Sam proces przyjmowania innowacji przez pojedynczego konsumenta moze
zostaé ustrukturalizowany.” Obejmuje on dwa bloki cech: zjawiska psychiczne
oraz zachowanie. Pierwszy z nich sktada si¢ z nastepujacego cyklu: spostrzega-
nie — motywacja — postawa — wykazywanie stusznosci, jest zalezny od stopnia
innowacji oraz widocznosci wyrobu i podlega wplywowi $rodowiska kulturo-
wego 1 spostrzeganego ryzyka. Drugi z nich, bedacy kontynuacja pierwszego
sktada si¢ z wyprobowania wyrobu, jego oceny i w nastgpstwie przyjgcia lub
odrzucenia. Na te etapy wplyw maja miedzy innymi dostepno$¢ produktow, ich
wzgledne zalety, ztozono$¢, a takze komunikacja marketingowa.

Wzrost szybkosci przebiegu tego procesu powoduja nastepujace czynniki:*
wyzsze dochody konsumentow,
otwarto$¢ na zmiang w ofercie sprzedazy,
niewielkie ryzyko zwiazane z zakupem,
produkt jest znacznie lepszy od dostgpnych,
oferowana nowos$¢ jest modyfikacja istniejacych produktéw (innowacja
ciagla),
produkt jest zgodny z dotychczasowymi wartosciami, potrzebami
i stylem zycia danej grupy konsumentow,

7. niewielkie znaczenie sytuacji zwiazanej z zakupem,

Nk -

@

%2 G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2003, str. 363.

% Tbidem, str. 368.

84 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, str. 158.
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8. produkt moze by¢ nabywany w niewielkich ilo$ciach,

9. intensywna promocja i dystrybucja,

10. tatwos¢ w uzyciu.

Jak wida¢, za wyjatkiem dwéch pierwszych czynnikow, sa to zmienne zwia-
zane z produktem i jego wytwoérca. Z drugiej strony, z punktu widzenia
szybkosci akceptacji produktow podzieli¢ mozemy takze konsumentow.
Najpopularniejszym i bardzo czgsto cytowanym w literaturze jest podziat
E. M. Rogersa. Wyr6znia on nastgpujace grupy nabywcow:
innowatorzy, stanowiacy 2,5% wszystkich nabywcow,
nabywcy wczesnie akceptujacy nowy produkt — 13,5%,
wigkszo$¢ wezesnie akceptujaca innowacje — 34%,
wigkszo$¢ pozno akceptujaca innowacje — 34%,
konserwatys$ci (maruderzy) — 16%.

Sam proces wprowadzania innowacji i ich akceptowania (badz odrzucania®)
przez konsumentow jest bardzo wyrazny na rynku technologii informatycznych.
Dodatkowo, konsumenci na ogo6t akceptuja wigkszo$¢ innowacji ciaglych lub
polciaglych,”® pod warunkiem zachowania wstecznej kompatybilnosci.
W przypadku jej braku rozwiazania przyjmuja si¢ o wiele wolniej lub moga
zosta¢ odrzucone, jesli nie wnosza znaczacych korzysci. W kazdym przypadku
proces akceptacji innowacji warunkowany jest ich zwykle wysokim kosztem.

kv

1.6.3. Strategie podejmowania wyboru

W momencie gdy konsument zostanie odpowiednio umotywowany do zaku-
pu, jego uwaga zostanie skierowana poprzez srodki oddziatywania, dostgpne
dane lub do$§wiadczenie wlasne na mozliwe alternatywy zaspokojenia potrzeb
oraz zbierze on dostateczng ilos¢ informacji pojawia si¢ zagadnienie wybrania
odpowiedniego produktu. Literatura podaje szereg strategii wybierania, ktoérych
znajomos$¢ z punktu widzenia analizy post¢powania klienta na rynku pomaga
thumaczy¢ migdzy innymi genezg powtarzalnych wzorcéw zakupowych, stopien
zapotrzebowania na informacje i wptyw zrodet informacji na decyzje.

5 Rynek technologii informatycznych jest doskonatym przyktadem zjawiska odrzucenia
innowacji. Powodowane jest to glownie brakiem wspolpracy pomigdzy producentami —
innowacja wprowadzona przez jednego producenta musi by¢ technicznie ,,obstugiwana” przez
wszystkich pozostatych. W przeciwnym razie, ze wzgledu na brak zgodnosci z dotychczasowy-
mi standardami, zostanie odrzucona przez konsumentow, badz bedzie na tyle niepopularna, iz jej
wdrazanie i stosowanie zostanie zaniechane. Do klasycznych przykladow naleza: magistrale
VLB i EISA, napedy LS-120, dyski DVD-RAM itd.

8 Co dziwne, na rozwazanym rynku praktycznie nie mozna zauwazyé innowacji nieciagtych,
realizujacych catkowicie nowe funkcje i zadania. Wszystkie nowe produkty, z nielicznymi
wyjatkami,wydaja si¢ by¢ rozwinigciem, unowoczesnieniem i ,,uwydajnieniem” tych starszych,
przy realizacji tych samych badz zblizonych zadan.
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Literatura wyrdznia wiele strategii wybierania:®’

1. strategia przewagi pozytywnych cech — przy uzyciu ktorej klient wybiera
ta alternatywe, ktora posiada najwigcej cech pozytywnych, nie koniecz-
nie stanowiacych podstawowe cechy produktu;

2. strategia koniunkcyjna — polegajaca na tworzeniu listy minimalnych
wymagan stawianych produktowi i wybor tej alternatywy, ktora realizuje
najwigksza ich ilos¢;

3. strategia dysjunkcyjna — polegajaca na okresleniu minimalnego poziomu
jednego, najwazniejszego kryterium i wyboru produktu je spetniajacego,

4. strategia (metoda) leksykograficzna — polegajaca na skoncentrowaniu
przez klienta uwagi na jednej, najwazniejszej dla niego cesze produktu,
za$ jesli kilka dostgpnych towaréw ja realizuje, rozpatrywaniu ich
w oparciu o ceche druga co do waznosci itd.;

5. strategia maksymalizacji addytywnej uzytecznos$ci — zwana takze zasada
kompensacji, a polegajaca na okreslaniu wartosci kazdego produktu po-
przez zsumowanie wynikajacych z niego korzys$ci, pomniejszonych o je-
go wady, rozpatrywane w oparciu o indywidualny dla kazdego konsu-
menta system wag;

6. odwotanie si¢ do emocji — zakup produktu pod wpltywem pierwszego
wrazenia, bez glebszego, poznawczego przetwarzania informacji.

Nalezy zauwazy¢, ze ocenianie decyzji wedlug powyzszych strategii odbywa
si¢ pod wpltywem wszystkich przytaczanych uprzednio czynnikéw i uwarunko-
wan, mogacych miedzy innymi skutkowac¢ w preselekcji alternatyw, wyznacza-
niu réznych hierarchii waznosci poszczegolnych cech, a takze roznego rozktadu
wag okreslajacych znaczenie poszczegdlnych wlasciwosci produktu dla
potencjalnego nabywcy.

1.6.4. Reakcje pozakupowe

Efektem procesu decyzyjnego, a w szczegolnosci fazy oceny alternatyw jest
uksztaltowanie si¢ oczekiwanego zespolu cech kupowanego produktu. Zestaw
ten tworzony jest nie tylko w oparciu o posiadane informacje, ale takze wptywa
na niego motywacja, normy spoteczne i kulturowe, takze szeroko pojmowane
doswiadczenie rynkowe. Jest swoistym potaczeniem posiadanych pozytywnych
lub negatywnych do$wiadczen z poprzednich transakcji, whasnych oraz cudzych
i dostepnych dla klienta poprzez zewngtrzne zrodta informacji przepuszczonych
przez pryzmat percepcji.

87 Patrz na przyktad Psychologia ekonomiczna, praca zbiorowa pod redakcja T. Tyszki, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, str. 432, lub G. Antonides, W.F. van Raaij,
Zachowanie..., op. cit., str. 280.
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Po zakupie towar (lub ustuga) podlega ocenie w aspekcie stopnia zaspokoje-
nia potrzeby oraz spetniania stawianych mu oczekiwan. Pojawia si¢ satysfakcja,
bedaca reakcja (badz postawa) na réznice migedzy stanem oczekiwanym,
postrzeganym jako spelienie wszystkich oczekiwan i zaspokojenia potrzeby,
a doznawanym — faktycznym.

Literatura przedmiotu przytacza dwie koncepcje satysfakcji konsumenta,
satysfakcje transakcyjna, bedaca reakcja na wewngtrzng ocene danej decyzji
(transakcji) oraz skumulowana, bedaca tacznym doswiadczeniem konsumenta
odnosnie catos$ci uzytkowania danego produktu. Powstawanie satysfakcji za$
opisane jest przez trzy modele:

1. Model oczekiwanej niezgodno$ci — w ktorym nastgpuje pordwnanie
oczekiwanych wynikow z wynikami dos$wiadczanymi i w przypadku
przewyzszenia oczekiwan przez doswiadczenie mamy do czynienia z sa-
tysfakcja, gdy rzeczywistos¢ jest zblizona do oczekiwan — konsument
doswiadcza poczucia zgodnosci, za§ gdy wyniki do§wiadczane sa ponizej
oczekiwanych nastgpuje emocjonalny brak satysfakcji,

2. Teorig sprawiedliwej wymiany — polegajaca na ocenie przez konsumenta
kosztow i zyskow obu stron wymiany, i w zalezno$ci od wyniku, odczu-
waniu zadowolenia lub uznania ja za niesprawiedliwa,

3. Model emocjonalny — w ktorym satysfakcja jest pozytywnym stanem
emocjonalnym doswiadczanym w skutek dodatniej oceny rezultatow
uzywania produktu oraz dostarczanej przez niego przyjemnosci.

Brak satysfakcji lub niezadowolenie konsumenta moze skutkowa¢ calq gama
dziatan, ktore mozna podzieli¢ na prywatne, obejmujace rezygnacj¢ z marki,
producenta lub dystrybutora czy negatywne rekomendacje produktu oraz
publiczne, obejmujace dochodzenie swoich praw w instytucjach publicznych,
sadach lub u producenta. Warto zwroci¢ tez uwage na to, ze wystapienie
dysonansu pozakupowego — stanu wysokiego niezadowolenia moze zaowoco-
waé w podjeciu przez nabywce serii dziatan majacych na celu jego sthumienie.®®
Moga one mie¢ podloze psychiczne — polega¢ na uzasadnieniu przed samym
soba stuszno$ci wyboru, lub czysto fizyczne, jak zwrot towaru do sklepu, badz
oddanie lub odsprzedanie go innemu konsumentowi. Prawdopodobienstwo
wystapienia dysonansu pozakupowego oraz jego intensywno$é zaleza od:®

1. ekonomicznego znaczenia decyzji dla konsumenta,

2. stopnia nieodwracalnos$ci decyzji,

3. zlozonosci decyzji,

4. liczby pozytywnych cech spostrzeganych w niezakupionych produktach
1 negatywnych w zakupionych,
okresu jaki uptynat od podjecia decyzji,
trwalo$ci postawy nabywecy,

SN

88 1.. Rudnicki, Zachowanie..., op. cit., str. 211.
% Tbidem, str. 211.
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7. wysitku i czasu niezbgednego do dokonania zakupu,

8. sktonnosci konsumenta do przezywania niepokoju.

Odczuwanie satysfakcji po zakupie moze znaczaco modyfikowaé postepo-
wanie konsumenta na rynku. W przypadku satysfakcji z powtarzalnego, czgstego
zakupu przektada to si¢ na ogét na ponowny wybor danego produktu. Gdy zakup
jest jednorazowy, badz rzadko powtarzany, satysfakcja jest kumulowana pod
postacia pozytywnego doswiadczenia i wptywa na pozniejsze procesy decyzyjne
oraz bardzo czgsto, zwlaszcza w przypadku rynku technologii informatycznych,
moze przetozy¢ si¢ na pozytywne rekomendacje wobec innych konsumentow.
Dodatkowo, skumulowana satysfakcja jest bezposrednim czynnikiem tworza-
cym lojalno$¢ wobec marki.
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Rozdziat 2.
Konsument na rynku IT

2.1. Rynek technologii informacyjnych

W naukach ekonomii oraz zarzadzania funkcjonuje wiele definicji rynku.
Przez D. Begga jest on definiowany jako proces gospodarczy prowadzacy do
uzgadniania na podiozu cenowym decyzji gospodarstw odnosnie konsumpcji,
przedsigbiorstw odno$nie wytwarzania oraz pracownikéw odno$nie wktadu
pracy w procesy gospodarcze.”® Inne definicje mowia o:

1. procesie przeptywu informacji (czy tez formie komunikowania si¢)

pomiedzy kupujacymi i sprzedajacymi,

2. miejscu zawierania transakcji kupna-sprzedazy,

3. calosci stosunkéw zachodzacych migdzy podmiotami uczestniczacymi

w procesie wymiany, '’

4. ogole transakcji kupna-sprzedazy danego dobra lub czynnika produkcji

zawieranych na pewnym terytorium w danym czasie.”

Cytujac za$ za P. Kotlerem, rynek to ,,...zbidr potencjalnych konsumentdw,
wykazujacych pewna potrzebg, w celu zaspokojenia ktérej sa gotowi do
dokonania wymiany oraz maja taka mozliwo$¢”.”

Za punkt wyjscia do dalszych rozwazan przyjgta zostanie ostatnia z przyta-
czanych definicji, poszerzona o podmioty oferujace dobra w procesie wymiany
(to jest przedsigbiorstwa) oraz elementy tancucha dystrybucji.

Warto takze zauwazy¢, iz rynek nie moze by¢ postrzegany wytacznie jako
proces. Takie ujecie moze doprowadzi¢ do pominigcia wplywu jego elementow
strukturalnych na postepowanie konsumentow. Jako przyktad wskaza¢ mozna
wlasnie tancuch dystrybucji, ktory oddziatuje na decyzje zakupowe w szerszym
zakresie niz tylko poprzez proste regulowanie dostgpnosci, zwlaszcza w sytuacji,
gdy wigkszo$¢ produkceji zlokalizowana jest poza granicami kraju.

Dodatkowo, z punktu widzenia badan nad postgpowaniem konsumentdw,
jako uczestnikow rynku (a szczegélnie rynku technologii informacyjnych)
nalezy postrzega¢ nie tylko ,,potencjalnych konsumentow” — to jest osoby
majace okreslona potrzebe i dazace do jej zaspokojenia, ale takze tych, ktorzy

" D. Begg, Mikroekonomia, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, str. 41.
' W. Wrzosek, F unkcjonowanie rynku, Polskie Wyd. Ekonomiczne, Warszawa 2002, str. 13.
2 Encyklopedia PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003.

3 Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., str. 9.
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potrzebg ta moga mie¢ w przysztosci badz juz dokonali zakupu. Takie jednostki,
pomimo, iz nie dokonuja biezacych transakcji, wystepuja jako aktywni
uczestnicy rynku, migdzy innymi poprzez gromadzenie oraz wymiang informacji
o produktach,”* wplywajac tym samym na postgpowanie tych konsumentow,
ktérzy w danym momencie dokonuja badz planujg dokonanie transakcji.

W oparciu o powyzsze rozwazania, w dalszej czgsci pracy pojgcie ,,rynek”
rozumiane bedzie jako zbidr wszystkich potencjalnych konsumentéw majacych
lub mogacych mie¢ okreslona potrzebe, gotowych oraz majacych w okreslonej
perspektywie czasowej mozliwos¢ dokonania wymiany celem uzyskania dobra
ta potrzebg¢ zaspokajajacego, wszystkich producentow oferujacych temu
zbiorowi konsumentow wszystkie substytucyjne dobra stuzace jej zaspokojeniu,
oraz wszystkich posrednikow zajmujacych si¢ dystrybucja tych dobr.

Probe zdefiniowania rynku technologii informacyjnych nalezy zaczaé od
wyjasnienia podstawowych poje¢, takich jak informatyka, technologie informa-
cyjne i technologie informatyczne oraz skrotu IT. Pojgcia te niestety sa obdarza-
ne do$¢ dowolnymi znaczeniami, bardzo czgsto mylone czy tez uzywane
zamiennie, co zwykle prowadzi do wielu niescistosci i nieporozumien. Spowo-
dowane jest to, jak mozna przypuszcza¢, prébami adaptowania na potrzeby
jezyka polskiego istniejacej w krajach anglojgzycznych nomenklatury, obejmu-
jacej pojecia Information Technology (IT), Information and Communication
Technology (ICT), Computer Science, Informatics, Information Science oraz
Information Theory.

Odwolujac si¢ do funkcjonujacych definicji, termin Information Technology
oznacza¢ moze:

1. ,,The study, design, development, implementation, support or manage-
ment of computer-based information systems, particularly software ap-
plications and computer hardware" — czyli badanie, projektowanie, two-
rzenie, wdrazanie, wspieranie lub zarzadzanie opartymi o komputery sys-
temami informacyjnymi, w szczegélnos$ci aplikacjami oraz sprzgtem
komputerowym — definicja wedtug Information Technology Association
of America (ITAA);”

2. ,,The technology wchich supports activities involving the creation, stora-
ge, manipulation and communication of information (principally compu-
ting, electronics and electronic communications) together with their rela-
ted methods, management and applications” — czyli ,,technologi¢ wspie-
rajaca dziatania obejmujace tworzenie, sktadowanie, przetwarzanie oraz
propagacj¢ informacji (w szczego6lnosci obliczenia, elektronikg oraz ko-

™ Zatozenie to wynika z cech szczeg6lnych rynku i zostanie uzasadnione w dalszej czeéci pracy.
5 Cytat za materiatami z witryny internetowej Information Technology Association of America
(www.itaa.org), dostgp grudzien 2007.
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munikacje elektroniczng) oraz powiazane z nia metody, proces zarzadczy
oraz aplikacje” — definicja wg Olivera, Chapmana i Frencha.”®

3. ,.The methods and techniques used in information handling and retrieval

by automatic means. The means include computers, telecommunications
and office systems or any combination of these elements” — ,metody
i techniki wykorzystywane do pozyskiwania i obstugiwania informacji
przy uzyciu srodkdw automatycznych, obejmujacych komputery, urza-
dzenia telekomunikacyjne i biurowe, badz dowolna ich kombinacj¢” —
wg British National Audit Office.”’

4. ,,The use of technologies from computing, electronics, and telecommuni-

cations to process and distribute information in digital and other forms”
— ,,wykorzystanie technologii obliczeniowych (komputerowych), elek-
tronicznych oraz telekomunikacyjnych do przetwarzania oraz dystrybucji
informacji w formie cyfrowej badz innej” — Encyklopedia Encarta.

Jak nietrudno zauwazy¢, znaczenie wyrazenia Information Technology
w mniej lub bardziej bezposredni sposéb rozumiane jest (przynajmniej
w przytaczanym, teoretycznym ujeciu) jako ,,zbior metod pozyskiwania,
przetwarzania oraz przekazywania informacji wraz z wspierajaca je, szeroko
ujeta technologia”.

Wraz z rozwojem infrastruktury sieci wymiany informacji cyfrowych, obej-
mujacych zaréwno szeroko rozumiane sieci komputerowe, sie¢ Internet,
telewizjg oraz telefonig cyfrowa, coraz cze¢sciej (glownie w Europie) stosowany
jest zwrot Information and Communication Technology (czasem ,,Technologies”
— ICT). Na ogo6t przyjmuje sig, ze (jak nazwa wskazuje) oznacza on potaczenie
technologii informacyjnych 1 technologii telekomunikacyjnych. Nalezy
natomiast zauwazy¢, iz w myS$l przytaczanych powyzej definicji, termin
Information Technology juz ujmuje zagadnienia zwiazane z przekazywaniem
informacji — wobec czego mamy tutaj do czynienia z pewna pojgciowa
nadmiarowos$cia. Mimo wszystko jednak sformutowanie Information and
Communication Technology jest coraz chetniej stosowane, migdzy innymi
dlatego, iz podkresla btyskawicznie rosnace znaczenie mobilnosci oraz
elektronicznej komunikacji. Cho¢ mozna odnalez¢ zrodta sugerujace roznice
migdzy oboma zwrotami, na 0goét sa one uzywane w tym samym znaczeniu.

Kolejnym wymagajacym wyjasnienia terminem jest zwrot Computer Science.
Istnieja do$¢ rozbiezne sposoby jego definiowania, od ujgcia mowiacego
o badaniu teoretycznych podstaw informacji, obliczen oraz ich zastosowania
w oprogramowaniu (,,...the study of the theoretical foundations of inormation

¢ Qliver, E. C., Chapman, R. J. and French, C. S. (1990),Data processing and information
technology — An instructional manual for business and accountancy students (8" ed.). London:
DP Publications, cytat za: Mehdi Khosrow-Pour (red.) “Encyclopedia of information science and
technology”, Idea Group Inc., Londyn, 2005.

7 Cytat za glosariuszem - http:/www.nao.org.uk/, dostep: grudzien 2007.
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and computation and their implementation and application in computer
systems...”’) po ujecie mowiace o badaniach komputeréw, ich budowy oraz
zastosowania do obliczen, przetwarzania i kontroli systeméw obejmujacych
projektowanie i budowanie sprz¢tu oraz oprogramowania (,,Study of computers,
their design, and their uses for computation, data processing, and systems
control, including design and development of computer hardware and softwa-
re.”).” Computer Science pojmowane jest zatem jako nauka zajmujaca sie
teoretycznymi i praktycznymi aspektami projektowania, dzialania i wykorzy-
stywania komputerow, od ich fizycznej budowy poprzez systemy operacyjne, do
oprogramowania. Nalezy tutaj zaznaczy¢, iz przy takich zalozeniach Information
Technology staje si¢ niejako jednym z aspektow Computer Science.

Na koniec nalezy wyjasni¢ znaczenie termindw Information Science oraz
Information Theory. Pierwszy z nich jest definiowany jako dyscyplina zajmujaca
si¢ procesem przetwarzania oraz przesytania informacji (,,discipline that deals
with the processes of storing and transferring information”)” drugi, jako
matematyczna reprezentacja warunkéw 1 parametrow wplywajacych na
przesylanie oraz przetwarzanie informacji (,,a mathematical representation of
the conditions and parameters affecting the transmission and processing of
information”).** W tym momencie nalezy takze zastanowi¢ si¢ nad znaczeniem
terminu Informatics.*' Zwrot ten bywa definiowany jako ,nauki dotyczace
gromadzenia, przetwarzania, magazynowania, pobierania oraz klasyfikowania
zapisanych informacji” (,,the sciences concerned with gathering, manipulating,
storing, retrieving, and classifying recorded information”)." Przyjmuje sie tez,
iz jest to nauka o informacji, zajmujaca si¢ odzwierciedlaniem, przetwarzaniem
oraz komunikowaniem informacji w naturalnych oraz sztucznych systemach.
Poniewaz zar6wno komputery, poszczegdlne osoby jak i organizacje przetwarza-
ja informacje, ma ona obliczeniowy, poznawczy oraz spoleczny aspekt (,,/nfor-
matics is the science of information. It studies the representation, processing,
and communication of information in natural and artificial systems. Since
computers, individuals and organizations all process information, informatics
has computational, cognitive and social aspects.”).’

Nalezy zauwazy¢, iz termin Informatics do pewnego stopnia pokrywa sig
z Computer Science, i na ogdt bywa uzywany zamiennie. Pierwszy z tych

8 Za Encyclopaedia Britannica, www.britannica.com, dostep: grudzien 2007.

™ Ibidem.

% Ibidem.

81 Stowo “informatyka™ po raz pierwszy wykorzystane zostato w 1957 roku w tytule publikacji:
Informatik:  Automatische Informationsverarbeitung, czyli Informatyka: automatyczne
przetwarzanie informacji.

82 Princeton University WordNet — wordnet.princeton.edu, dostep: grudzief 2007.

8 M. Fourman, Informatics Research Report EDI-INF-RR-0139, Division of Informatics,
University of Edinburgh, Lipiec 2002.
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terminéw uwzglednia spoleczne aspekty proceséw informacyjnych, podczas gdy
drugi z nich nacisk ktadzie na aspekty techniczne i teoretyczne.

Sam zwrot Information Technology (IT) tlumaczony jest jako “technologia
informacyjna”. Warto nadmienié, iz funkcjonuje takze polski skréot TI, ktory
jednakze réownie czgsto wyprowadzany bywa od sformulowania “technologia
informatyczna”. Technologia informacyjna definiowana jest na rozne, czgsto
bardzo rozbiezne sposoby. Definicje technologii informacyjnej mdéwia nam
o technologii (czy tez technologiach) “zwiazanej ze zbieraniem, przechowywa-
niem, przetwarzaniem, przesylaniem i prezentacja informacji”® czy tez
o polaczeniu technologii informatycznej z technologiami pokrewnymi, obejmu-
jacym swoim zakresem: informacj¢, komputery, informatyke i komunikacje.

Do celéw prowadzonych badan przyjeliSmy, z uwagi na jej precyzyjno$¢ oraz
jednoznaczno$¢, definicj¢ przedstawiona przez M. Systo. Mowi ona, ze
technologia informacyjna jest to ,,... zespot srodkdéw (czyli urzadzen, takich jak
komputery i ich urzadzenia zewngtrzne oraz sieci komputerowe) i narzedzi
(czyli oprogramowanie), jak rowniez inne technologie (takie, jak telekomunika-
cja), ktore stuza wszechstronnemu postugiwaniu si¢ informacja”.® Nalezy
zwrdci¢ uwage, iz w tym ujeciu zakres znaczenia technologii informacyjne;j jest
nieco wezszy od znaczenia zwrotu Information Technology, niemniej jednak,
w dalszej czeéci pracy, termin ,technologia informacyjna” oraz skrét IT
uzywane beda zamiennie.

Pojawi¢ si¢ moze w tym punkcie pytanie o termin “technologia informatycz-
na” oraz o réznice migdzy technologia informacyjna a informatyczna. Rozwaza-
nia na ten temat zacza¢ nalezy od okres$lenia znaczenia stowa “informatyka”.

Informatyka, wedtug jednej z definicji, jest “dziedzina nauki i techniki zaj-
mujaca si¢ metodami zapisywania, przechowywania oraz przetwarzania
informacji”.* Z drugiej strony, jeszcze raz przytaczajac M. Systo “... w zakresie
informatyki znajduje si¢ tworzenie nowych produktéw informatycznych,
ktoérymi moga by¢ np.: program lub zespot programow zapisanych w wybranym
jezyku lub $rodowisku programowania, algorytm lub metoda komputerowego
rozwiazywania problemow, koncepcja komputera i jego realizacja, teoria
informatyczna”.®” Definicja UNESCO (ktéra przyjeta zostanie jako obowiazuja-
ca w ninigjszej pracy) mowi nam za$ o informatyce jako o dziedzinie nauki,
zajmujacej si¢ gtownie projektowaniem, realizacja, ewaluacja, wykorzystaniem
1 utrzymywaniem systemOéw przetwarzania informacji, z uwzgl¢dnieniem

% Definicja wg materiatow Glownego Urzedu Statystycznego, cytowanie za www.stat.gov.pl,
dostep grudzien 2007.

8 M. Systo, Technologia informacyjna w edukacji, pelna tres¢ artykutu dostepna w serwisie
o$wiatowym Wydawnictw Szkolnych i Pedagogicznych pod adresem www.wsipnet.pl,
dostegp: 18.06.2007r.

8 Encyklopedia Popularna PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.

87 M. Systo, ,,Kto jest informatykiem?”, Telenet forum, 7-8/2003.
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sprzetu, oprogramowania, aspektow organizacyjnych i1 ludzkich oraz konse-
kwencji przemystowych, handlowych, publicznych i politycznych.

Jak mozna zauwazy¢, pierwsza z przytaczanych definicji do pewnego stopnia
pokrywa si¢ z terminem Informatics, mdéwiac o nauce zajmujacej si¢ informacja,
nie zawgzajac jej jednak tylko i wylacznie do informacji w formie elektronicz-
nej. Definicja druga i trzecia odpowiadaja w przyblizeniu zwrotowi Computer
Science, traktujac informatyke jako teoretyczna i praktyczna podstawe tworzenia
i wykorzystywania systemOow przetwarzania informacji, w domysle, opartych
o urzadzenia elektroniczne — komputery.

Technologie informatyczne, w takim ujeciu definicji, to technologiczne
zastosowanie informatyki w spoteczenstwie. W potaczeniu z innymi technolo-
giami, glownie z zakresu telekomunikacji tworza one technologi¢ informacyjna
— rozumiang jak w przyjetej powyzej definicji.

Rynek technologii informacyjnych (dalej takze ,,rynek IT”) — w mysl powyz-
szych rozwazan — jest zatem rynkiem, na ktérym odbywaja si¢ transakcje
dotyczace urzadzen (komputery) oraz narz¢dzi (oprogramowanie) stuzacych
wszechstronnemu postugiwaniu si¢ informacja. Przez sprzg¢t komputerowy
nalezy tutaj postrzega¢ nie tylko zestawy komputerowe jako calos¢ w klasycz-
nym tego stowa znaczeniu, komponenty lub urzadzenia peryferyjne ale takze
sprzet wykorzystywany do transmisji danych — sieci komputerowe.

Zakres rynku technologii informacyjnych, cho¢ nie wynika to wprost
z definicji, poszerzy¢ nalezy takze o wszystkie powiazane z wymienianymi
urzadzeniami i narzedziami ushugi,* takie na przyktad jak wszelkiego rodzaju
ustugi serwisowe, wsparcia uzytkownikéw, szkolenia, ale takze ushugi dostgpu
do sieci Internet, ustugi hostingowe itd. Sa one czgsto niezbgdne do poprawnego
i pelnego postugiwania si¢ informacja przy uzyciu omawianego sprzgtu oraz
oprogramowania.

2.2. Szczegl6lne uwarunkowania rynku IT

Rynek technologii informacyjnych nie moze by¢ postrzegany jako rynek
Htypowy”, z tatwymi do przewidzenia zachowaniami nabywcow. W jego
przypadku postgpowanie konsumentow jest bardziej skomplikowane, warunko-
wane szeregiem cech 1 procesdw specyficznych, obserwowalnych w zasadzie
wylacznie w przypadku produktow i ustug IT.

alezy nadmieni¢, iz zatozenie to powszechnie funkcjonuje w rzeczywistosci biznesowe;.
88 Nal d , 1 t hnie funk tosci b
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Zlozona wiedza

Produkty dostgpne na rynku IT sa produktami zlozonymi, o wysokim stopniu
zaawansowania, tworzonymi czgsto w oparciu o najnowsze osiagnigcia techniki
i nauki. Dodatkowo, opisywane sa one przez duza ilo§¢ parametréw. Przektada
si¢ to na wymog posiadania zaawansowanej, trudnej do opanowania wiedzy, bez
ktorej nie jest mozliwe podjgcie wzglednie racjonalnej decyzji. Jest ona czgsto
gromadzona latami, wymaga do przetworzenia wysokiego poziomu intelektual-
nego i dostgpu do roznych zrédet informacji, do tego zas do$¢ szybko podlega
dezaktualizacji. Wszystko to stawia przed potencjalnym nabywca szereg barier
utrudniajacych samodzielna analize dostepnych produktow, silnie wptywajac na
jego postgpowanie podczas procesu decyzyjnego, z drugiej jednak strony budzi
cickawos¢ i zachgca do samodzielnego eksplorowania nowych produktow
1 rozwiazan technicznych.

Tempo ewolucji technologii

Produkty rynku technologii informacyjnych ulegaja btyskawicznej ewolucji.
Praktycznie z miesiaca na miesigc zmieniaja si¢ standardy, stosowane sa nowe
technologie produkcji, wdrazane sa innowacyjne rozwiazania, za§ sama
wydajno$¢ rosnie niezmiernie szybko. W takiej sytuacji produkt wprowadzony
na rynek rok wczeséniej, postrzegany jest jako ,,dojrzaty”, czasem nawet jest juz
przestarzaty i podlega wycofaniu z rynku. Przektada si¢ to na szybka dezaktuali-
zacje wiedzy, co bylo wspomniane powyzej, dodatkowo za$ tworzy w konsu-
mentach potrzebg czestego wymieniania badz modernizowania posiadanego
sprzgtu. Warunkowana jest ona zarowno ewolucja produktow jak i wzrostem
oczekiwan stawianych przez oprogramowanie.

Nadmiarowos¢

Istnieje silna presja, wywotana zarowno oczekiwaniami potencjalnych na-
bywcow, jak i dzialaniami konkurencji, zmuszajaca do cyklicznego tworzenia
1 wprowadzania na rynek rozwiazan (produktow) o coraz wigkszej, przynajmniej
teoretycznej, wydajnosci 1 szerszych mozliwosciach. Poniewaz jednak produ-
cenci nie zawsze sa w stanie w krotkim czasie uzyskac bezposredni, odczuwalny
przez potencjalnego uzytkownika wzrost parametrow uzytkowych oferowanego
produktu, stosowane sa inne zabiegi majace na celu wykazanie konsumentom
postgpu w tworzeniu coraz lepszych produktow.

Do przyktadow takiego dziatania zaliczy¢é mozna mnozenie rdzeni procesora,
wprowadzenie 64-bitowej architektury, dodawanie kolejnych jednostek objetosci
pamigci RAM badz twardych dyskow. Nalezy zaznaczy¢, iz dzialania takie
bardzo czg¢sto nie maja wigkszego przelozenia na wydajnos¢ poszczegdlnych
podzespotow czy systemoOw, zwlaszcza z punktu widzenia przecigtnego
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uzytkownika, do tego czesto bazuja na ograniczonym poziomie wiedzy
potencjalnego nabywcy.

Podobny charakter maja tzw. ,,inicjatywy marketingowe” — dzialania polega-
jace na wprowadzeniu do produktu pewnej technologii, nadaniu jej chwytliwej
nazwy oraz przeprowadzeniu szerokiej kampanii informacyjnej celem wykaza-
nia wyzszo$ci danego produktu nad konkurentami, przy czym wprowadzana
technologia do$¢ czgsto jest naturalnym i oczekiwanym etapem ewolucji
produktu, ewentualnie nie przektada si¢ na przyrost wydajnosci czy nowe,
znaczace dla konsumenta cechy uzytkowe.

Prestiz

Posiadanie towarow wymienianych na rynku technologii informacyjnych
(komputery, elektronika uzytkowa, oryginalne oprogramowanie) wsrod
wigkszosci grup konsumentow traktowane jest jako oznaka wzglednej zamozno-
sci, ale takze gwarantuje prestiz i uznanie ptynace po pierwsze z wizerunku
osoby otwartej, inteligentnej, bgdacej na biezaco z nowoczesng technologia, po
drugie, z przeSwiadczenia o posiadaniu niezbgdnej do ich efektywnego
uzywania wiedzy. Szeroko rozumiany prestiz ptynacy z posiadania dobr
wymienianych na rynku technologii informacyjnych moze tworzy¢ rdéznego
rodzaju potrzeby (nie tylko te bezposrednio zwiazane z brakiem dobra)
inicjujace proces decyzyjny. Znamienny jest fakt, iz potrzeby te moga inicjowac
proces podejmowania decyzji o zakupie przed pojawieniem si¢ realnych
finansowych mozliwos$ci jego dokonania.

Znaczenie Internetu

Rynku technologii informatycznych nie mozna rozpatrywaé w oddzieleniu od
sieci Internet, z jednej strony z uwagi na ich $cisly i unikalny zwiazek technicz-
ny (sie¢ Internet zbudowana jest z produktéw rynku technologii informacyj-
nych), z drugiej ze wzgledu na jej rosnaca dostgpnos$¢ dla przecigtnego uzyt-
kownika. Sie¢ Internet stanowi znaczacy czynnik wpltywajacy na postgpowanie
nabywcoéw — umozliwiajac im bezproblemowe poszukiwanie oraz wymiang
wszelkiego rodzaju informacji, z drugiej strony jest doskonalym narzedziem
badawczym umozliwiajacym dotarcie do potencjalnych nabywcow. Warto tutaj
zaznaczy¢, powolujac sig¢ na badania prowadzone w 2006 roku przez Gtowny
Urzad Statystyczny,” iz 80% uzytkownikéw posiadajacych komputer
w gospodarstwie domowym, korzysta z Internetu.

8 Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w 2006 r. - notatka informacyjna
Glownego Urzedu Statystycznego, Warszawa, Listopad 2006.
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Dostep do informacji

W sieci Internet dostgpna jest bardzo duza ilo$¢ informacji dotyczacych
produktéw rynku technologii informacyjnych. Obejmuja one recenzje, wyniki
testow, opinie czy tez zbiorcze pordéwnania, publikowane zaréwno przez
producentdw, niezalezne portale branzowe, ale takze poszczegolnych uzytkow-
nikow, prowadzacych wilasne witryny WEB czy tez zrzeszonych w interneto-
wych spoteczno$ciach powiazanych z grupami, forami badz listami dyskusyj-
nymi.

Polscy konsumenci, posiadajacy dostgp do Internetu, planujac zakup produk-
tu z omawianego rynku bardzo chetnie poszukuja informacji przy uzyciu
wymienionych zrédel. Do takiego dziatania zacheca ich fakt, iz wigkszo$¢
z przytoczonych zrodet nie jest zalezna od producenta, przez co na og6l nie
podlega informacyjnym manipulacjom. Duze znaczenie ma takze publikowanie
informacji wynikajacych z bezposredniego uzytkowania danego produktu, oraz
mozliwo$¢ ich zweryfikowania w kilku zrodtach.

Leksykograficzne podejscie do decydowania

Bardzo czesto zauwazalny jest schemat w ktorym klient podczas podejmo-
wania decyzji zwraca uwage wylacznie na jeden, badz na kilka do$¢ podstawo-
wych parametréw technicznych rozwazanego komponentu. Jest to podejscie
catkowicie paradoksalne, biorac pod uwage duzy stopien ztozonosci produktow
dostepnych na rynku, jednak zgodne z leksykograficzna metoda wyboru.
Wynika za$ na og6t z braku wiedzy dostatecznej do szerzej pojmowanej oceny
poszczegdlnych alternatyw.

Podejscie takie jest skrupulatnie wykorzystywane zarowno przez producen-
tow komponentoéw jak i kompletnych zestawow komputerowych. W przypadku
tych pierwszych mamy do czynienia na przyktad z:

1. Eksponowaniem wylacznie predkosci taktowania procesora, wyrazonej

w gigahercach (przyktad: ,,procesor 3Ghz”), badz ogdlnie, niemianowa-
nej, zazwyczaj wysokiej liczby oznaczajacej model, z pominigciem in-
nych parametrow (architektura, pamig¢ podrgczna, predko$¢ magistrali),
co czgsto tworzy wrazenie, iz starsze modele o wysokich predkosciach
taktowania sa wydajniejsze od nowszych o mniejszych predkosciach.

2. Eksponowaniem wylacznie mocy szczytowej zasilacza (np.: ,,zasilacz
600W”), z pominigciem pozostatych parametrow, takich jak obciazalnosé
poszczegblnych linii, glosnos¢ pracy, zgodnos$¢ z poszczegdlnymi stan-
dardami, co daje ztudne poczucie posiadania dobrej jako$ci zasilacza.

3. Eksponowaniem wylacznie pojemnosci pami¢ci RAM — klient wybiera
wigksza pojemnos¢, nie majac $wiadomosci, iz moze mie¢ wydajniejszy
system z wigksza perspektywa rozbudowy uzywajac szybszych, ale za to
mniej pojemnych, kosci pamigci.
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Metody o podobnym charakterze stosowane sa takze przez montazystow oraz
sprzedawcow zestawow komputerowych 1 moga polega¢ np. na przygotowaniu
zestawu z procesorem o wysokiej wartosci zegara oraz duzej iloSci pamigcei, zas
o bardzo niskich pozostalych parametrach, ktore jednak nie sa podawane do
wiadomosci klienta. Potencjalny nabywca widzac procesor taktowany wysoka
czgstotliwo$cia, uznaje, ze caly zestaw z pewnoscig jest bardzo wydajny.

2.3. Zalozenia badawcze

Przeprowadzony proces badawczy charakteryzowato wystapienie dwodch
etapow, wykorzystujacych rézne metody gromadzenia danych. W pierwszej
kolejnosci przeprowadzone zostalo badanie o charakterze jakosciowym, ktorego
celem bylo rozpoznanie najwazniejszych, wystgpujacych na rynku zachowan
oraz stworzenie na tej podstawie ich przegladu — opisu mozliwych zachowan
konsumenckich. Byto to niezbgdne dla realizacji drugiego etapu badan,
opierajacego si¢ na pomiarze o charakterze ilosciowym. Wykorzystane do tego
celu narzedzie opracowane zostalo przy wykorzystaniu pozyskanych
W pierwszym etapie informacji.

Drugi, ilosciowy etap badan prowadzony byl dwutorowo. Obejmowat on
roéwnoczesnie pomiar zarowno konsumentow jak i pracownikow przedsigbiorstw
omawianego rynku, prowadzony przy wykorzystaniu zblizonych instrumentow
badawczych — oceniajacych te same procesy z dwoch réznych punktow
widzenia. Dzigki takiemu podejsciu mozliwe stalo si¢ nie tylko ocenienie
zachowania konsumenta, ale takze weryfikacja posiadanej przez podmioty rynku
wiedzy w tym zakresie oraz wyznaczenie ewentualnych obszarow rozbieznosci.

2.3.1. Etap pierwszy - badanie jakoSciowe

Celem pierwszego etapu badan bylo przygotowanie wstepnego opisu prze-
biegu procesu nabywczego, przegladu zachowan konsumenckich zachodzacych
na rynku technologii informacyjnych oraz wyznaczenie czynnikoéw je warunku-
jacych. Przy tak postawionych zadaniach, proces badawczy przebiegal wedtug
nastepujacych etapow:

1. Wyznaczenie wymagajacych rozpoznania procesOw oraz wymiarow

sktadajacych sig¢ na postgpowanie konsumenta;

2. Operacjonalizacja rozpoznanych procesOwW poprzez rozwinigcie ich

w zestaw zmiennych opisujacych;

3. Przygotowanie, w oparciu o wyznaczone zmienne, instrumentu ba-

dawczego oraz dobor proby;
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4. Pomiar wyznaczonych zmiennych;

5. Odtworzenie proceséOw sktadajacych si¢ na postgpowanie konsumenta
i czynnikoéw je warunkujacych na podstawie zbadanych zmiennych;

6. Porownanie procesu stworzonego na podstawie obserwacji z procesami
modelowymi;

7. Opis postgpowania konsumentoéw na rynku IT oraz przygotowanie mode-
lu postepowanie to obrazujacego.

Jako forma prowadzenia badania w obrg¢bie niniejszego etapu wybrany zostat
zogniskowany wywiad grupowy (Focused Group Interview - FGI). Za wyborem
tym staly nastepujace przestanki:*

1. Badanie prowadzone bylo w kontek$cie poznawczym — jego celem byta
eksploracja nowego obszaru — rozpoznanie potencjalnych zachowan kon-
sumenckich;

2. Poszukiwane informacje miaty charakter typowo jakosciowy;

3. Z uwagi na fakt, iz badane zagadnienia (jak na przyklad kwestie realizo-
wanych celow, postaw, motywacji) mogly stanowi¢ problem dla bada-
nych, wskazana byta obecnos¢ moderatora, ktory bedzie w stanie pomoc,
czy tez naprowadzi¢ uczestnikow na wlasciwy tok rozumowania;

4. Wskazana byta takze interakcja z badanym, w celu uzyskania dodatko-
wych, pogtebionych informacji, wzmiankowanych tylko przez badanego,

5. Wywiad pozostawia moderatorowi mozliwos¢ pozyskania nieujetych
w kwestionariuszu dodatkowych, czgsto niezwykle istotnych informacji.

W celu zapewnienia mozliwosci poglebienia poszczegdlnych tematoéw, oraz
wigkszej kontroli nad przebiegiem badania, zdecydowano si¢ na wywiady
w matych, cztero- badz pigcioosobowych grupach (mini-groups).”'

Pierwszym krokiem przy przygotowaniu narz¢dzia badawczego byto wyzna-
czenie wymagajacych rozpoznania proceséw i wymiaréw sktadajacych si¢ na
postepowanie konsumenta na rynku technologii informacyjnych. Zostato ono
przeprowadzone w oparciu o:

1. istniejace, teoretyczne modele i koncepcje postgpowania konsumenta;

% Metoda ktéra pierwotnie zostata wybrana byt pogtebiony wywiad indywidualny (IDI). W trakcie
wywiadow pilotazowych okazalo si¢ jednak, iz pojedynczy uczestnik czgsto ma problemy ze
sformutowaniem swoich mysli, bardzo czgsto takze nie jest w stanie szerzej wypowiedzie¢ sig
na dany temat. Rozwiazaniem problemu okazalo si¢ przeprowadzenie wywiadu w grupie —
dyskusje miedzy badanymi okazaty si¢ bardzo efektywne - zachgcaty dodatkowo do wypowia-
dania si¢, formulowania opinii, rozwijania wiasnych pomystéw, poszukiwania odpowiedzi
dotyczacych trudniejszych kwestii itd., patrz takze D. Maison, A. Noga-Bogomilski (red.),
Badania marketingowe. Od teorii do praktyki. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2007, str. 3-5

9l Patrz takze: K. Mazurek-Eopacinska (red.), Badania marketingowe. Teoria i praktyka,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, str. 151.
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2. poza-modelowe czynniki wplywajace na postgpowanie konsumenta,
obejmujace migdzy innymi zmienne zewngtrzne, ktore nie sa ujgte
wprost w modelach teoretycznych oraz obserwowalne cechy rynku IT;

Do przygotowania zestawienia procesOw przyj¢te zostaly trzy modele:

1. holistyczny model podejmowania decyzji zakupu Bettmana, jako model
ukazujacy informacyjne i percepcyjne konteksty procesu decyzyjnego;

2. kognitywny — decyzyjny model zachowania si¢ konsumenta wg Rosanii,
jako model zwracajacy szczegdlna uwage na procesowy wymiar podej-
mowania decyzji;

3. holistyczny model Engela, Blackwella 1 Kollata, jako model prezentujacy
podejscie catosciowe, ujmujace zaré6wno kontekst psychologiczny jak
1 sSrodowiskowy.

W drodze analizy, kazdy z wymienionych modeli podzielony zostat na obsza-
ry — bloki, grupujace czynniki o podobnym kontekscie, przedstawione w tabeli
1. Obszary te to odpowiednio:

1. kontekst informacyjny — obejmujacy procesy gromadzenia informacji

przez potencjalnego nabywcg oraz ich potencjalne zrodta;

2. kontekst percepcyjny — obejmujacy zasady interpretacji, oceny oraz
przetwarzania zgromadzonych informacji;

3. kontekst motywacyjny — obejmujacy sposob inicjowania procesu decy-
zyjnego oraz czynniki na niego wptywajace;

4. kontekst decyzyjny — obejmujacy przebieg procesu decyzyjnego;

5. kontekst migdzy zakupowy — obejmujacy procesy majace miejsce po
dokonaniu zakupu.

Poza-modelowe czynniki wplywajace na postgpowanie konsumenta, to
czynniki potencjalnie warunkujace sposob w jaki konsument dziala na rynku,
natomiast nie ujete wprost w przyjetych powyzej modelach teoretycznych.
W oparciu o przeprowadzone w rozdziale pierwszym i drugim studium
teoretyczne, do czynnikow tych zaliczy¢ mozna:

1. zmienne zwiazane wprost z procesem zakupowym:

a. role w procesie nabywczym;
b. stosunek do nowosci;
c. sklonnos$¢ do ryzyka, ocena racjonalnosci podejmowanych decy-
Zji;
. miejsca zakupu;
e. kontekst czasowy — okres trwania cyklu decyzyjnego i jego po-
szczegblnych etapow;
2. zewngtrzne zmienne wplywajace na konsumenta:
a. kulturowe i spoteczne — liderzy opinii i eksperci oraz ich rola;
b. ekonomiczne — cena: jej znaczenie, postrzeganie, cena jako wy-
znacznik jakosci.
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Tabela 1. Konteksty modeli postgpowania konsumenta

Model Bettmana Model Rosanii Model EBK
Kontekst Bloki: Blok: (Ekspozycja + uwaga +
informacyjny Hierarchia celow = uwaga > Zmienne zewngtrzne + | odbior) €-> aktywna
przyswajanie i warto§ciowanie zmienne wewngtrzne pamig¢ ( + satysfakcja)
informacji (+ zdolno$¢ ich - ocena - informacja i
przetwarzania) = szukanie doswiadczenie;
informacji;
Uwaga - zdolnos¢ przetwarza- Poszukiwanie
nia informacji = procesy uczenia informacji;
si¢ i zbierania do§wiadczen,;
Kontekst Bloki: Zmienna: Sciezki:
percepcyjny Zdolnos¢ przetwarzania Percepcja Bodziec > ekspozycja
informacji = przyswajanie i - uwaga - recepcja
wartosciowanie informacji > (zrozumienie) >
szukanie informacji > pamigé;
mechanizm kontroli i Kryteria oceny
przetwarzania informacji; wariantow —>
Wiarygodno$¢ odbieranych przekonania + postawy
bodzcow € > uwaga; - poszukiwanie
informacji;
Kontekst Bloki: Sciezka: Normy i warto$ci
motywacyjny Mechanizm kontroli uwagi + Bodziec > motywacja | kulturowe +
mechanizm kontroli 1 osobowos$¢ oraz styl
przetwarzania informacji + zycia = motywy >
mechanizm kontroli decyzji > rozpoznanie problemu,
motywacje = hierarchia celow; kryteria oceny
Motywacja + hierarchia celow >
uwaga, zdolno$¢ przetwarzania
informacji
Kontekst Blok: Blok: Bloki:
decyzyjny Motywacja i hierarchia celow = | Rozpoznanie potrzeby | Rozpoznanie problemu
uwaga = przyswajanie i —ocena alternatyw = | = poszukiwanie
warto$ciowanie informacji + zakup > ocena informacji = ocena
zdolno$¢ przetwarzania pozakupowa; wariantow = wybor >
informacji + procesy uczenia sig i skutki;
zbierania do§wiadczen > Motywy >
decydowanie > mechanizm przekonania + postawy
kontroli decyzji = zaniechanie -> poszukiwanie
decyzji badz wprowadzenie informacji;
przerwy; Postawy - intencje 2>
wybor;
Ocena alternatyw >
kryteria oceny;
Kontekst Motywacja = zdolnosé Ocena pozakupowa—> Skutki wyboru >
migdzy- przetwarzania informacji > rezygnacja lub satysfakcja lub
zakupowy procesy uczenia si¢ i zbierania powtorny zakup, dysonans (=
doswiadczen informacja i
doswiadczenie) >
poszukiwanie
informacji;

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Obie (tak teoretyczne jak i poza-modelowe) grupy wymagajacych zbadania
procesow oraz czynnikow warunkujacych postgpowanie konsumenta zostaty
nastepnie poddane procesowi operacjonalizacji. Polegata ona na wyznaczeniu,
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na podstawie analizy poszczegdlnych zmiennych i blokéw modeli, szczegdto-
wych wymiaréw opisujacych zachowanie nabywcy. Przebieg tego procesu
zostal, z uwagi na jego obszerno$¢, pominigty w niniejszym opracowaniu.

Kolejnym etapem budowy kwestionariusza bylo pogrupowanie w szersze
kategorie zmiennych uzyskanych w drodze operacjonalizacji. Grupowanie to
przeprowadzone zostalo zgodnie z chronologia przebiegu procesu zakupowego,
czyli od ,,rozpoznania potrzeby” do ,,oceny pozakupowej”. Taki uktad, spojny
z typowym tokiem dzialania nabywcy, jest bardziej naturalny w odbiorze
1 interpretacji dla potencjalnego uczestnika wywiadu.

Etapy procesu zakupowego przyjete zostaly za modelem EBK, z uwagi na
prezentowane w nim catoSciowe, kompleksowe ujecie przebiegu tego procesu
oraz osadzenie go w kontekécie zewngtrznych i wewngtrznych zmiennych
oddziatywujacych na konsumenta.”® Etapy procesu objely:

1. rozpoznanie problemu (potrzeby);

2. poszukiwanie informacji;

3. oceng alternatyw i wybor (decyzj¢ zakupu, badz jej brak);

4. skutki wyboru.

Dodatkowo, dodany zostat kolejny etap: ,.kontekst migdzyzakupowy”, obej-
mujacy wszystkie elementy zachowania konsumenta zachodzace poza obrgbem
konkretnego procesu decyzyjnego.

Tak pogrupowane zmienne zostaly nast¢pnie w miar¢ mozliwosci zreduko-
wane oraz przeksztatcone w szereg pytan do wywiadu, ktorych zadaniem stato
wskazanie moderatorowi wymagajacych pozyskania zakresow informacji. Czgs¢
zmiennych, ktérych przeksztalcenie na pytania bylo problematyczne, badz
daloby ich zbyt duza ilo$¢, przeksztalcona zostala w obszary do swobodnej
dyskusji migdzy moderatorem a uczestnikami badania.

Zgodnie z przyjeta wezesniej definicja konsumenta rynku technologii infor-
macyjnych, w pierwszym etapie badawczym populacje badana stanowity
wszystkie osoby ktore nabyty lub uzywaja produktow rozwazanego rynku, badz
wykazuja ch¢¢ dokonania tego typu transakcji. Elementem populacji podlegaja-
cym pomiarowi, a takze jednostka proby jest pojedynczy konsument.

Préba badawcza dla tego etapu badania dobrana byla w sposob celowy. Za
taka metoda doboru przemawia fakt, iz badania maja charakter typowo
jako$ciowy oraz poznawczy.” Liczebnos¢ proby ustalona zostata a’priori na
23 osoby, przy uwzglednieniu zréznicowania konsumentow oraz minimalne;
ilosci uczestnikow, zalecanej przez literature.”* W przypadku gdyby przebadanie

%2 Nalezy tutaj takze zauwazy¢, iz przebieg procesu zakupowego w modelu EBK nie odbiega od
procesu prezentowanego przez model Rosanii oraz inne zrodta teoretyczne.

% Patrz takze D. Maison, A. Noga-Bogomilski (red.), Badania marketingowe. Od teorii do
praktyki. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, str. 4-5.

%% Patrz takze ibidem, str. 13-15 albo K. Mazurek-FEopacinska (red.), Badania marketingowe..., op.
cit., str. 149.
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przyjetej liczby konsumentoéw nie zapewnito oczekiwanego zakresu informacji,
istniata mozliwo$¢ rozszerzenia badania na wigksza liczbg grup.

Do badania konsumenci dobrani zostali w taki sposob, aby reprezentowali
wzglednie zrdéznicowany poziom wiedzy o rynku IT oraz charakteryzowali si¢
roznym poziomem dochodu oraz wiekiem, przy czym kazda grupa obejmowata
konsumentéw o cechach wzglednie do siebie zblizonych, w celu zapewnienia
badanym wigkszego komfortu” oraz ulatwienia im wchodzenia ze soba
w interakcje. Z uwagi na obrany sposob doboru proby, nie bylo koniecznosci
sporzadzania operatu losowania.

Badanie przeprowadzone zostato w nastepujacych grupach:

1. grupa I — osoby mtode, finansowo samodzielne,

2. grupa Il — osoby mtode, na utrzymaniu rodzicéw;

3. grupa III — osoby o duzej znajomosci rynku (eksperci);

4. grupa IV — osoby starsze, o dobrej znajomosci rynku,

5. grupa V — osoby starsze o przecigtnej badz niewielkiej znajomosci rynku.

Badanie zostato poprzedzone pilotazem majacym na celu sprawdzenie in-
strumentu badawczego.

Przebieg wywiadow zostal, za zgoda uczestnikow, zarejestrowany w formie
elektronicznej (audio) oraz poddany transkrypcji. Uzyskane wypowiedzi zostaty
przeanalizowane w celu uzyskania szczegdélowych informacji dotyczacych
kolejnych, przedstawionych wczesniej kontekstow 1 wymiaréw procesu
nabywczego. Informacje te zostaly nastgpnie przyporzadkowane do odpowied-
nich elementéw modelu EBK. Dzigki temu, mozliwe byto jego uszczegdlowie-
nie oraz zinterpretowanie w kontek$cie procesow nabywczych na rynku IT,
a takze wskazanie nie ujetych w jego obrebie obszaréw procesu zakupowego.

W oparciu o przeprowadzone badania przygotowany zostal model postgpo-
wania konsumenta na rynku technologii informacyjnych oraz opis jego rynkowej
aktywnosci. Opis ten objat nastepujace wymiary:

1. obecno$¢ konsumenta na rynku i bodzce rynkowe;

2. oczekiwania konsumentow i ich motywacja;

3. cele realizowane w procesie zakupowym;

4. potrzeby zaspokajane na rynku;

5. uwarunkowania procesu zakupowego;

6. informacje i ich zrodta w procesie decyzyjnym;

7. dobor alternatyw i charakter decyz;ji;

8. dzialania po-i miqdzyzakupowe;

9. fizyczna organizacja procesu;

10. uwarunkowania pozamodelowe.

% D. Maison, A. Noga-Bogomilski (red.), Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, str. 11.

61



Pozyskany w ten sposdb materiat badawczy stat si¢ punktem wyjscia do
budowy docelowego narzedzia badawczego, wykorzystanego w dalszej
kolejnosci do ilosciowego pomiaru najistotniejszych aspektow zachowania
konsumenta na rynku technologii informacyjnych. Sam opracowany opis
rynkowej aktywnos$ci konsumenta zostat w niniejszym opracowaniu pominigty.
Za rozwigzaniem tym przemawiata jego obszerno$¢ 1 mniejszy zwigzek
z tematyka strategii marketingowej przedsigbiorstwa, ktora formutowana byta
w oparciu o dane pozyskane w procesie ilosciowym. Wybrane wyniki badan
jakosciowych zostaly opublikowane i poddane dyskusji w innych zrodtach.”

2.3.2. Etap drugi - pomiar ilo$ciowy

Drugi, iloSciowy etap badan prowadzony byl rownolegle, wsrod konsumen-
tow oraz przedsigbiorstw funkcjonujacych na rozwazanym rynku. Miat on na
celu zrealizowanie dwoch zbiorow celéw. W czesci konsumenckiej celem
badania stato sig:

1. wyznaczenie oraz pomiar oczekiwan konsumentow odno$nie dystrybucji

produktow rynku IT;

2. ocena mozliwego zwiazku konsumenta z siecia Internet oraz:

a. wplywu tego zwiazku na oczekiwania odno$nie dystrybucji pro-
duktow rynku IT;
b. oczekiwan odnosnie dziatan podejmowanych przez przedsigbior-
stwa w zakresie obecnosci w sieci Internet;
wyznaczenie mozliwych wariantow dokonywania zakupow;
ocena zachowan podejmowanych w fazie miedzyzakupowe;j;’’
5. umozliwienie segmentacji rynku wedtug kryterium zwiazku konsumenta
z siecia Internet, oczekiwan stawianych dystrybucji produktow oraz sa-
mym procesom nabywczym.

o

% Patrz na przyktad M. Gasior, Informacje w procesie decyzyjnym konsumenta rynku IT — ujecie
Jjakosciowe, Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszwoskiej Nr 286, Ekonomia i Nauki Humani-
styczne z. 19 (1/2012), Rzeszow 2012, albo: Piotr Blicharz, Marcin Gasior, ,.Znaczenie
przebiegu procesu zakupowego w budowie zadowolenia konsumenta rynku IT’, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego Nr 594, Ekonomiczne Problemy ustug, nr 54, Marketing
przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2010;

97 Przyjeto z uwagi na fakt, iz w poprzednim etapie badan (jakosciowa ocena przebiegu procesu
zakupowego) ustalono, ze dzialania podejmowane w fazie miedzyzakupowej moga mie¢ duze
znaczenie przy wyborze m.in. miejsca kolejnego zakupu; dodatkowo, aktywna faza migdzyza-
kupowa stwarza dodatkowe pole budowania relacji migdzy przedsigbiorstwem a konsumentem.
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W czes$ci dotyczacej przedsigbiorstw rynku I'T pomiar miat na celu:

1.

2.

oceng wiedzy przedsigbiorstw rynku IT na temat oczekiwan konsumen-
tow odno$nie procesu zakupowego oraz samej dystrybucji produktéw;
ocen¢ dziatan z zakresu dostosowywania proceséw sprzedazowych do
oczekiwan konsumentéw podejmowanych przez przedsigbiorstwa oma-
wianego rynku;
umozliwienie sformutowania kierunkow oraz rozmiaru luki migdzy:
a. rzeczywistym postgpowaniem i oczekiwaniami nabywcy w ob-
szarze dotyczacym dystrybucji produktow IT, oraz
b. wiedza podmiotéw rynku na temat postgpowania konsumentow
oraz ich oczekiwan.

Przy tak wyznaczonych celach, proces badawczy objat nastgpujace etapy:

1.

Wskazanie, w oparciu o stworzony uprzednio jako$ciowy opis postepo-
wania konsumenta oraz studium teoretycznych wymiaréw okreslajacych
strategi¢ dzialalnosci przedsigbiorstwa zajmujacego si¢ dystrybucja pro-
duktow, wymagajacych zbadania zmiennych opisujacych:

a. istotne, z punktu widzenia dystrybucji procesy, ktorym podlega
badz w ktdérych uczestniczy konsument oraz dziatania przez nie-
go podejmowane w obrgbie cyklu decyzyjnego;

b. potencjalne kierunki aktywnosci podejmowane w fazie migdzy-
zakupowej;

c. charakterystyke respondenta w kontekscie zwiazku z rynkiem IT
oraz jego zwiazek z siecia Internet;

Stworzenie, w oparciu o ustalone w poprzednim punkcie zmienne, listy
pytan dotyczacych postgpowania konsumenta; budoweg, w oparciu
o0 przyjety opis jakosciowy, zestawu odpowiedzi do kazdego z nich;
Budoweg, w oparciu o stworzone pytania, dwoch kwestionariuszy, jedne-
g0, skierowanego do konsumentéw, drugiego do przedsigbiorcow rynku,
oraz umieszczenie ich w systemie prowadzenia badan on-line;
Weryfikacje¢ kwestionariuszy w drodze badan pilotazowych;
Uruchomienie pomiaru oraz rozmieszczenie lub rozestanie kwestionariu-
szy zgodnie z przyjeta metoda doboru proby;
Zaimportowanie danych do programu StatSoft Statistica;
Analizg 1 interpretacj¢ otrzymanych wynikéw, w oparciu o:
a. statystyke opisowa otrzymanych danych;
b. analize skupien — w celu:
i. dokonania segmentacji konsumentow;
ii. dokonania ewentualnej segmentacji przedsigbiorstw wg
kryterium wiedzy o procesach zakupowych;

c. analizg¢ korelacji — w celu oceny wspolzaleznosci poszczegol-

nych zmiennych;
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d. testy statystyczne weryfikujace zgodnos$¢ rozktadu zmiennych
okreslajacych przebieg procesow nabywczych, wynikajacych
z pomiaru konsumentdéw oraz pracownikdéw przedsigbiorstw;

e. analiz¢ czynnikowa — w celu oceny potencjalnych ukrytych
zmiennych mogacych odzwierciedla¢ migdzy innymi: oczekiwa-
nia konsumenta, podejmowane dzialania mi¢dzyzakupowe, per-
cepcje ryzyka oraz mechanizmy poszukiwania informacji);

Poréownanie, tam gdzie bylo to przewidziane, rozktadow zmiennych
wynikajacych z odpowiedzi konsumentéw (faktyczny przebieg procesu)
oraz odpowiedzi pracownikow przedsigbiorstw rynku IT (wiedza przed-
sigbiorstw odnosnie przebiegu proceséw zakupowych) w celu ustalenia
istnienia ewentualnej luki $wiadomosci.

Jako narzedzie badawcze w obu przypadkach, z uwagi na ilosciowy charakter
badania, przyjety zostat kwestionariusz ankiety. Za$ sama decyzja o przeprowa-
dzeniu pomiaru zachowan konsumenckich przy uzyciu Internetu spowodowana
byta nastgpujacymi uwarunkowaniami:®®

1.

W

Celem prowadzonych badan bylo wyznaczenie wplywu sieci Internet na
zachowanie konsumentéw rynku IT, w zwiazku z tym badaniu powinni
podlegac ci sposrod nich, ktorzy korzystaja z Internetu;
89,1% o0s6b posiadajacych komputer w domu posiada takze w domu
dostep do sieci Internet — mozna bylto zatem przyjaé, iz posiadanie kom-
putera implikuje korzystanie z Internetu;
Metoda ta umozliwia szybkie i wygodne zbieranie danych;
Dane zbieranie przy uzyciu Internetu cechuja si¢ lepsza jakos$cia, dzigki:
a. mechanizmom sprawdzania kompletnosci wypelienia kwestio-
nariusza;
b. redukcji bledow we wprowadzaniu i kodowaniu danych;
c. redukcji wptywu ankietera;
Mozliwo$¢ szerokiej propagacji kwestionariusza; duzy zasigg prowadze-
nia badan;
Kwestionariusz wypetniany on-line jest wygodniejszy, poniewaz respon-
dent moze wypeti¢ go w dogodnym dla siebie miejscu i chwili; nie
znajduje sig pod presja czasu, moze takze przerwa¢ wypetnianie i dokon-
czy¢ je w pozniejszym terminie.

W kwestii badania przedsigbiorstw rynku IT, prowadzenie badania poprzez
sie¢ Internet podyktowane bylo faktem, iz z uwagi na profil dziatalnosci,
wszystkie firmy zajmujace si¢ sprzedaza produktow IT na ogdt posiadaja dostep
do Internetu, mozliwy jest takze kontakt e-mail z ich pracownikami.

% Patrz takze: Macik R., Wykorzystanie Internetu w badaniach marketingowych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2005, str. 108.

% Rynek telekomunikacyjny w Polsce w 20097, raport Urzedu Komunikacji Elektronicznej,
www.uke.gov.pl, dostgp 12 luty 2010.
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Oba kwestionariusze (skierowany do konsumentéw oraz do przedsigbiorstw)
umieszczone zostaly na serwerze'” i byly dostepne dla respondentéw poprzez
przegladarke internetowa. Dzigki mozliwosciom systemu, dla wygody, respon-
denci mieli mozliwo$¢ zapisania dotychczas wprowadzonych odpowiedzi
i powrotu do wypeliania w p6zniejszym terminie.

Kwestionariusz badawczy dotyczacy zachowan konsumenckich, zbudowany
w oparciu o dane pozyskane w pierwszym etapie badawczym — w badaniu
jakosciowym, zawierat pytania dotyczace pigciu obszarow tematycznych:

1. Grupa A — obejmuje pytania dotyczace postgpowania konsumenta oraz
czynnikoéw je warunkujacych w zakresie bezposrednio dotyczacym dys-
trybucji produktow;

2. Grupa B — zawiera pytania dotyczace potencjalnych dzialan podejmowa-
nych w fazie miedzyzakupowej;

3. Grupa C — obejmuje pytania majace okresli¢ profil respondenta oraz
uwarunkowania przebiegu jego procesow zakupowych;

4. Grupa D — pytania majace okresli¢ zwiazek respondenta z siecia Internet
oraz w dalszej kolejnosci umozliwié¢, w potaczeniu z pytaniami grupy C,
segmentacj¢ rynku;

5. Grupa E — obejmuje pytania demograficzne — metryczkg.

Grupa A

Pytania grupy A (21 pytan) dotycza dzialan podejmowanych przez konsu-
menta w trakcie dokonywania zakupéw oraz czynnikow potencjalnie wptywaja-
cych na przebieg procesow nabywczych.

Pytania te obejmuja:

(obszar przedzakupowy)
1. oczekiwania odnos$nie procesu zakupowego;
2. czynniki mogace potencjalnie spowodowaé niezadowolenie z procesu
nabywczego;
(poszukiwanie informacji)
3. pomiar podejsécia do poszukiwania informacji w kontekscie
a. sposobu prowadzenia poszukiwania (bierny czy czynny);
b. znaczenia informacji technicznych i praktycznych;
c. znaczenia informacji z uzytkowania produktu;

4. ocena wymiarow przektadajacych sig, zarbwno w kontekScie pozytyw-

nym, jak i negatywnym, na jako$¢ informacji

5. rozpoznanie trudnosci na ktére konsument moze natknac¢ si¢ przy poszu-

kiwaniu informacji;

6. postrzeganie wartosci poszczegdlnych form i zroédet informacji;

7. wykorzystanie portali poréwnujacych ceny;

19 Przy uzyciu opersource’owego systemu LimeSurvey, www.limesurvey.org.
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(wybor miejsca zakupu)
8. czynniki warunkujace wybor danego punktu sprzedazy;
9. czynniki zachgcajace 1 zniechgcajace do zakupow on-line;
10. sktonno$¢ do skorzystania z réznych form sprzedazy w zaleznosci od
wartosci produktu;
11. znaczenie lojalnosci wobec sklepu przy dokonywaniu wyboru;
12. oceng dodatkowych czynnikow budujacych lojalnos¢ wobec sprzedawcy;
13. postrzeganie sklepu sprzedajacego produkty po cenie znaczaco nizszej
niz konkurencja;
(transakcja)
14. ustalenie ryzyka odczuwanego przez konsumenta w procesach zakupo-
wych;
15. ustalenie wymiardow sktadajacych si¢ na to ryzyko;
16. wymiary tworzace ,,jako$¢ obstugi klienta” oraz ich wagg;
17. preferowane formy ptatnosci przy zakupach przez Internet;
18. dopuszczalny czas oczekiwania na produkt w kontekscie jego warto$ci;
(ocena i zachowania pozakupowe)
19. trwato$¢ niezadowolenia z przebiegu procesu zakupowego.

Grupa B

Pytania grupy B (2 pytania) dotycza potencjalnych dziatan ktore konsument
moze podejmowaé migdzy cyklami decyzyjnymi. Pomiarowi podlegaty:
1. kierunki aktywno$ci podejmowane poza cyklami zakupowymi oraz ich
czestotliwosc;
2. aktywno$¢ respondenta w charakterze eksperta udzielajacego pomocy
innym uzytkownikom.

Grupa C

Pytania grupy C (11 pytan) maja za zadanie stworzenie wzglednie szczegd-
lowego profilu konsumenta w zakresie nie poruszanych wczesniej obszarow,
wsrod ktorych znalazly sig:

1. zainteresowania poszczegdlnymi obszarami produktowymi;

2. poza-funkcjonalne potrzeby zaspokajane przez produkty;

3. orientacja na produkty tanie i podstawowe lub drogie i wydajne;

4. potencjalny stosunek do nowosci, w tym:

a. przy obecnej sytuacji majatkowej;
b. w przypadku dysponowania nieograniczonymi $rodkami finan-
sowymi;

5. czgstotliwos¢é podejmowania dziatan zakupowych w kontekscie produk-

tow o duzej i matej wartosci;

6. fakt posiadania komputera w gospodarstwie domowym,;
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7. model korzystania z komputera w gospodarstwie domowym;
okres posiadania komputera w gospodarstwie domowym,;
9. ocena subiektywnie postrzeganej przez respondenta wiedzy dotyczacej
rynku technologii informacyjnych;
a. zastosowania do ktorych konsument wykorzystuje komputer;
b. wybrane cele realizowane poza procesem decyzyjnym.

o

Grupa D

Grupa D (5 pytan) obejmuje pytania majace za zadanie oceni¢ zwiazek
konsumenta z siecig Internet, w zakresie nie ujgtym w poprzednich obszarach
kwestionariusza. Dotycza one:
faktu posiadania dost¢pu do sieci Internet;
miejsc dostgpu do sieci Internet i czgstotliwo$ci ich wykorzystania;
kierunkow uzytkowania sieci Internet;
czasu spedzanego w sieci Internet;
epizodéw dokonania zakupow przez sie¢ Internet, w tym produktow
rynku IT.

P

Grupa E

Na samym koncu kwestionariusza znajduje si¢ metryczka zawierajaca stan-
dardowe pytania o charakterze demograficznym (7 pytan).

W celu ulatwienia wypelniania kwestionariusza, pytania, tam gdzie byto to
mozliwe, zostaly uporzadkowane w kolejnosci oddajacej przebieg procesu
decyzyjnego. Lacznie kwestionariusz zawiera 46 pytan (270 zmiennych).'""

Na podstawie kwestionariusza skierowanego do konsumentow przygotowany
zostat takze kwestionariusz majacy za zadanie oceng znajomosci przebiegu
procesow zakupowych wsérdd przedsigbiorstw zajmujacych sig¢ sprzedaza
produktéw rynku IT.

W czesci merytorycznej zawierat on te same pytania i skale pomiarowe co
kwestionariusz konsumencki. Ilo§¢ pytan zostala zawgzona wylacznie do
aspektow istotnych z punktu widzenia dystrybucji produktow, zostaty one takze
odpowiednio sformulowane.

Pomiarowi podlegata opinia przedstawiciela przedsigbiorstwa dotyczaca:

1. konsumenckich oczekiwan odnosnie procesu zakupowego;

2. czynnikdow mogacych potencjalnie spowodowac niezadowolenie konsu-

mentoéw z procesu nabywczego;

1" Aby unikna¢ zniechecania sie respondentéw w trakcie wypelniania kwestionariusza, w wersji
on-line czg$¢ dluzszych pytan zostala podzielona na kilka mniejszych. W zwiazku z tym,
formularz dostgpny w Internecie sktadat si¢ z 57 pozycji.
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3. zrddetl informacji preferowanych przez konsumenta przy podejmowaniu
decyzji (pytanie 3);

4. postrzegania istotnosci poszczegélnych czynnikéw warunkujacych
wybdr przez konsumenta danego punktu sprzedazy;

5. czynnikdow zachgcajacych i zniechgcajacych do zakupow on-line;

6. czynnikdw mogacych budowac lojalno$¢ wobec sprzedawcy;

7. wymiarow tworzacych ,,jako$¢ obstugi klienta” oraz ich wagi dla poten-
cjalnego nabywcy;

8. dopuszczalnego czasu oczekiwania na produkt w kontekscie jego warto-
$ci;

9. wybranych postaw konsumenckich takich jak: orientacja na produkty
tanie i podstawowe lub drogie i wydajne oraz potencjalny stosunek do
nowosci.

Kwestionariusz zakonczony zostat metryczka zawierajaca pytania dotyczace:

1. respondenta wypelniajacego formularz (pte¢, wiek, stanowisko);

2. przedsigbiorstwa w ktorym respondent jest zatrudniony (jego lokalizacji,
wielkos$ci zatrudnienia, czasu i formy dziatania).

2.3.3. Proba badawcza

Zgodnie z przyjetymi uprzednio zatozeniami, populacj¢ badana stanowity
wszystkie osoby ktore korzystaja w sposob regularny z sieci Internet. Elemen-
tem populacji podlegajacym pomiarowi, a takze jednostka préby byt pojedynczy
konsument.

Przyjeta metoda doboru proby byta metoda doboru kwotowego. Wybor ten
podyktowany byt faktem, iz, z uwagi na brak operatu losowania, nic ma
mozliwoéci przeprowadzenia doboru probabilistycznego,'” za$ sposréd metod
nieprobabilistycznych, mechanizm doboru kwotowego wydaje si¢ w najwigk-
szym stopniu minimalizowa¢ prawdopodobienstwo uzyskania obcigzonej proby.

Jako kryteria doboru kwot przyjete zostaty: pte¢, wielko§¢ miejscowosci
zamieszkania oraz wiek. Dodatkowo, rozwazane byly takze kolejne wymiary:
wyksztalcenie, wojewodztwo 1 dochdd badanego, niemniej jednak zostaly one
pominigte, poniewaz dostepne dane GUS nie umozliwialy skorelowania oraz
rozdzielenia wszystkich dostgpnych wymiarow wzgledem siebie. Nalezy takze
zauwazy¢, iz przyjecie dodatkowych kryteridw przetozytoby si¢ na wzrost ilosci
wymagajacych zbadania kategorii (kwot) konsumentow, a co si¢ z tym wiaze,
utrudnitoby rekrutacje uczestnikow oraz przetozyloby si¢ takze na wzrost
wielkos$ci proby.

102 R, Macik, Wykorzystanie Internetu w badaniach marketingowych, Wydawnictwo UMCS,

Lublin 2005, str. 160.
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Na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego dotyczacych wyko-
rzystania technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsigbiorstwach
i gospodarstwach domowych w 2009 roku'® ustalono przedstawiony w tabeli 2
rozktad os6b korzystajacych z sieci Internet.

Ze wzgledu na niewielki udziat os6b w wieku powyzej 65 lat, w kwestiona-
riuszu ten przedziat wiekowy wlaczony zostat do przedziatu poprzedzajacego.
Dodatkowo, przedziat od 16 do 24 lat, rozpatrywany w doborze respondentow
jako calo$¢, w kwestionariuszu rozdzielony zostal na trzy mniejsze przedzialy.
W obrebie kwestionariusza uszczegétowione zostaly takze przedziaty wielko$ci
miejscowosci.

Tabela 2. Osoby korzystajace z sieci Internet wg plci, wieku oraz wielkosci miejsca
zamieszkania

16-24 25-34 35-44 45-54 55- 64 65-74 razem
0s6b 2370907 | 2234277 1709712 1385930 816213 176602 | 8693641
proba 13,28% 12,52% 9,58% 7,76% 4,57% 0,99% 48,71%
s w tym:
wie$ 4,04% 3.81% 2,91% 2,36% 1,39% 0,30% 14,82%
<100tys. 4,41% 4,16% 3,18% 2,58% 1,52% 0,33% 16,18%
>100tys. 4,83% 4,55% 3,48% 2,82% 1,66% 0,36% 17,71%
0s6b 2265378 | 2379987 1851813 1611346 919267 128000 | 9155792
proba 12,69% 13,33% 10,37% 9,03% 5,15% 0,72% 51,29%
v w tym:
wie$ 3,86% 4,06% 3,16% 2,75% 1,57% 0,22% 15,60%
<100tys. 4,22% 4,43% 3,45% 3,00% 1,71% 0,24% 17,04%
>100tys. 4,62% 4,85% 3,77% 3,28% 1,87% 0,26% 18,65%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Na podstawie powyzszej tabeli oraz oczekiwanej wielko$ci proby wynosza-
cej 1000 respondentow, obliczone zostaly wielkosci poszczegdlnych kwot,
przedstawione w tabeli 3. Rekrutacja uczestnikow prowadzona byta poprzez:

1. umieszczenie zaproszenia do udzialu w badaniu wraz z linkiem do inte-

raktywnego kwestionariusza w obrebie:
a. 42 tematycznych forow Internetowych;
b. 6 foréw ogodlnych oraz regionalnych;
c. 3 portali spolecznosciowych;
2. rozeslanie zaproszenia poczta e-mail do okoto 110 tys. odbiorcow;'*
3. zainicjowanie ,,wirusowego” e-maila z zaproszeniem do badania.

193 Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach i

gospodarstwach domowych w 2009 r.” (tablice), opracowanie Glownego Urzedu
Statystycznego, http:/www.stat.gov.pl/gus/5840_wykorzystanie_ict PLK HTML.htm , dostgp:
7 maj 2010.

1% Poprzez komercyjne ushugi mailingu.
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W celu minimalizacji obciazenia proby, fora tematyczne dobierane byty tak,
aby mozliwe byto dotarcie do jak najbardziej zréznicowanych grup potencjal-
nych respondentow.

W cze$ci poswigcone] podmiotom rynku, populacje badana stanowili pra-
cownicy przedsigbiorstw zajmujacych si¢ sprzedaza produktow rynku IT. Za
takim wyborem stato przekonanie, iz wiedza pracownikow na temat postgpowa-
nia konsumenta tworzy wiedz¢ organizacji jako calosSci.

Tabela 3. Wielko$ci kwot w badaniu konsumentow

16 - 24 25-34 35-44 45-54 54+ razem

= wie$ 40 38 29 24 17 148
<100tys. 44 42 32 26 18 162

>100tys. 48 46 35 28 21 178

v wies 39 41 32 27 18 157
<100tys. 42 44 34 30 19 169

>100tys. 46 48 38 33 22 187

razem: 259 259 200 168 115 1001

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Jako zasigg geograficzny badania przyjety zostat obszar wojewddztwa lubel-
skiego, za§ z uwagi na niewielka liczebno$¢ tak zdefiniowanej populacji
zdecydowano si¢ na przeprowadzenie badania wyczerpujacego,'” to jest
obejmujacego wszystkie jej elementy.

Dobér przedsigbiorstw przy uzyciu rejestru REGON' w tym przypadku byt
bardzo utrudniony, z uwagi na trudnosci z ich jednoznaczna klasyfikacja.'”’
W zwiazku z powyzszym zdecydowano si¢ na przygotowanie wlasnego wykazu
przedsigbiorstw. Powstat on w oparciu o aktualne listy podmiotow zajmujacych
si¢ detaliczng sprzedaza produktow rynku IT dostepne w branzowych i ogdlnych
katalogach, portalach poréwnujacych ceny oraz umozliwiajacych ocenianie
poszczegblnych sklepdw, a takze w wyszukiwarkach internetowych.

Przy tak przyjetych zatozeniach, do badania przyjetych zostalo 167 przedsig-
biorstw z wojewodztwa lubelskiego, w tym 52 z miast powyzej stu tysigcy
mieszkancow (w tym przypadku z Lublina), 104 z miast ponizej stu tysigcy
mieszkancow oraz dwa ze wsi. Dziewi¢¢ podmiotow (5,4%) zostato pominig-
tych z uwagi na brak mozliwosci przestania kwestionariusza.

195 S, Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki. Polskie Wydawnictwo

Ekonomiczne, Warszawa 2003, str. 38.

1% Urzedy Statystyczne udostepniaja listy losowo wybranych przedsiebiorstw o wybranych
cechach (PKD, wielko$¢ zatrudnienia, forma wlasnosci itd.) z danego wojewodztwa; istnieje
takze mozliwo$¢ uzyskania z Gtéwnego Urzedu Statystycznego listy przedsigbiorstw z catego
kraju; przy badaniu wyczerpujacym (jak w tym przypadku) losowanie naturalnie nie wystgpuje.

197 Wiazato sie¢ to z brakiem wyrdznienia branzowego podmiotow w klasie 47.91 (sprzedaz
detaliczna przez Internet).
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2.4. Oczekiwania konsumentow

W drodze badan poddane pomiarowi zostaly oczekiwania konsumentow
dotyczace zarowno samego przebiegu procesu zakupowego, jak i te stawiane
przedsigbiorstwom rynku IT, dotyczace zarowno fizycznego wymiaru dziatalno-
$ci oraz jej aspektow niematerialnych: obecno$ci przedsigbiorstwa w sieci
Internet oraz ksztattu relacji z konsumentem.

2.4.1. Proces zakupowy
Tabela 4 oraz wykres 1 przedstawiaja znaczenie poszczegolnych oczekiwan
stawianych przez konsumentow przed przebiegiem procesu zakupowego.

Respondenci oceniali poszczegdlne wymiary w skali od 1 do 9.

Tabela 4. Oczekiwania odnosénie procesu zakupowego

czynnik Srednia mediana odchylenie st.
Bezpieczenstwo transakcji 8,08 9 1,45
Informacje o produkcie 7,92 9 1,61
Poziom obstugi 7,56 8 1,68
Dostepnos¢ produktow od reki 7,46 8 1,73
Prostota sktadania zamowienia 7,45 8 1,72
Mozliwo$¢ poréwnania produktow 7,43 8 1,85
Pomoc sprzedawcy 7,11 8 2,11
Mozliwo$é¢ wycofania/zwrotu 7,05 8 2,20
Szybkos¢ transakcji 6,98 8 2,09
Zaangazowanie obstugi 6,75 7 2,07
Kontrola przebiegu transakcji 6,49 7 2,27
Brak konieczn. podawania duzej ilosci danych 6,16 7 2,38

Zrodto: opracowanie wlasne.

Jak mozna zauwazy¢, zdaniem respondentow, w trakcie procesu zakupowego
najbardziej istotne jest bezpieczenstwo transakcji oraz posiadanie odpowiednich
informacji o produktach — sa to czynniki ktére mozna utozsami¢ z dazeniem do
redukcji ryzyka wiazanego z przebiegiem zakupow. Wymiary te charakteryzuja
si¢ takze duza spojnoscia odpowiedzi (o ktorej swiadczy niska warto$¢ odchyle-
nia standardowego), co sugeruje, iz sa one niezmiernie wazne dla wigkszo$ci
konsumentéw. W pewnej sprzeczno$ci stoja natomiast kolejne czynniki
decydujace o odczuwanym ryzyku: oczekiwanie dotyczace kontroli przebiegu
transakcji — ktora nie jest dla konsumentow zbyt istotna oraz mozliwo$¢
wycofania si¢ oraz zwrotu produktu, co do ktorej zdania respondentow sa dosy¢
rozbiezne (odchylenie standardowe 2,20).
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Wykres 1. Oczekiwania odnosnie procesu zakupowego
Zrédto: opracowanie whasne. Punkty oznaczaja $rednie, ramka obejmuje obszar roéwny $redniej +/-
odchylenie standardowe.

Kolejne, w hierarchii istotno$ci, wymiary dotycza fizycznego przebiegu
procesu zakupowego i obejmuja: poziom obstugi, dostgpnos¢ produktéw od reki,
prostota sktadania zamowienia oraz mozliwo$¢ poréwnania produktow.

Oddzielnego komentarza wymaga takze kwestia oczekiwan stawianych
obstudze. Pomimo, iz sam poziom obstugi jest jak najbardziej oczekiwany,
respondenci zdaja si¢ nie zwraca¢ uwagi na jej zaangazowanie. Wymiary
sktadajace si¢ na poziom obstugi omowione zostaly ponizej, natomiast juz
w tym punkcie nalezy zwroci¢ uwage, iz pozyskane wyniki wskazuja, na fakt, iz
spora czg$¢ klientdow oczekuje od sprzedawcy wylacznie sprawnej i rzetelnej
obstugi transakcji.

Najmniej istotnym, w opinii odpowiadajacych, oczekiwaniem jest chegé
uniknigcia podawania duzej ilo$ci danych osobowych. Jakkolwiek respondenci
wskazuja pewna wage tego czynnika, zdania sa bardzo podzielone — dla tej
zmiennej odchylenie standardowe jest najwigksze — 2,38. Sugeruje to, iz spora
czes$¢ respondentdw nie ma nic przeciwko podawaniu swoich danych.

Kolejne dwie tablice (5 oraz 6) prezentuja oczekiwania odnos$nie procesu
zakupowego rozdzielone wedtug ptci.
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Tabela 5. Oczekiwania odnosénie procesu zakupowego — kobiety

czynnik Srednia mediana odchylenie st.
Bezpieczenstwo transakcji 8,28 9 1,33
Informacje o produkcie 8,12 9 1,42
Poziom obstugi 7,82 8 1,43
Prostota sktadania zamowienia 7,81 8 1,46
Mozliwosé poréwnania produktow 7,74 8 1,54
Pomoc sprzedawcy 7,66 8 1,69
Dostepnos¢ od reki 7,53 8 1,72
Mozliwo$é wycofania/zwrotu 7,44 8 1,97
Zaangazowanie obstugi 7,10 7 1,87
Szybkos¢ transakcji 6,99 8 2,14
Kontrola przebiegu transakcji 6,59 7 2,29
Niewielka ilo$¢ danych os. 6,29 7 2,37

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 6. Oczekiwania odno$nie procesu zakupowego — mgzczyzni

czynnik Srednia mediana odchylenie st.
Bezpieczenstwo transakcji 7,87 8 1,54
Informacje o produkcie 7,71 8 1,76
Dostepnos¢ od reki 7,38 8 1,74
Poziom obstugi 7,28 8 1,87
Mozliwo$¢ poréwnania produktow 7,09 8 2,07
Prostota sktadania zamowienia 7,07 7 1,88
Szybkos¢ transakeji 6,98 7 2,03
Mozliwo$é wycofania/zwrotu 6,64 7 2,36
Pomoc sprzedawcy 6,53 7 2,35
Zaangazowanie obstugi 6,38 7 2,20
Kontrola przebiegu trans. 6,38 6 2,25
Niewielka ilos¢ danych os. 6,03 6 2,38

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Widoczne tutaj sa nastepujace prawidtowosci:

1.

2.

Bezpieczenstwo transakcji oraz odpowiednie informacje o produkcie sa
najwazniejszymi oczekiwaniami tak w przypadku kobiet jak i m¢zczyzn;
Kobiety deklaruja wyzszy poziom oczekiwan odnosnie przebiegu proce-
su zakupowego (wyzsze §rednie oceny poszczegélnych wymiardéw), ich
oceny sa takze bardziej spojne (nizsze odchylenia standardowe);

W przypadku kobiet, relatywnie duza wage maja oczekiwania zwiazane
z obstluga (poziom obstugi, prostota sktadania zamdwienia, pomoc sprze-
dawcy);

W przypadku mezczyzn, wazne sa oczekiwania dotyczace szybkosci
przebiegu transakcji (dostgpnos¢ od reki, prostota sktadania zamowienia,
szybko$¢ transakcji), mniej istotny, chociaz nadal wazny, jest poziom ob-
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stugi; mezczyzni w mniejszym stopniu niz kobiety oczekuja pomocy
sprzedawcy.

Poréwnane zostaly takze oceny oczekiwan w zalezno$ci od wojewodztwa
(w szczegdlnoscei takze dokonane zostalo pordwnanie tzw. Polski Wschodniej'®
z reszta kraju). Analiza ta nie wskazata jednak istotnych roéznic — co prawda
mozna mowi¢ o réznej hierarchii oczekiwan, niemniej jednak zréznicowanie
w $rednich ocenach poszczegdlnych zmiennych bylo bardzo niewielkie.

Rozpatrujac oczekiwania w zaleznoéci od wielko$ci miejsca zamieszkania'®
mozna natomiast zauwazy¢, iz:

1. We wszystkich trzech przypadkach najistotniejsze jest bezpieczenstwo

transakcji oraz posiadanie odpowiednich informacji o produkcie;

2. W dalszej kolejnosci, dla 0os6b zamieszkatych na wsi, istotne sa: prostota
sktadania zamoéwienia oraz mozliwos$¢ poréwnania, sprawdzenia produk-
tu przed zakupem;

3. Dla os6b zamieszkatych w miastach ponizej 100 tysigcy mieszkancow,
kolejne czynniki to poziom obstugi i prostota sktadania zamdéwienia, dla
0sOb z miast powyzej 100 tysigcy mieszkancow, odpowiednio: poziom
obstugi i dostgpnosé¢ produktow ,,od reki”;

4. Dla os6b zamieszkatych na wsi do$¢ mato istotne sa czynniki zwigzane
z obstuga — jej poziom oraz ewentualna pomoc sprzedawcy;

5. W przypadku oséb z miast powyzej 100 tys. istnieje widoczna luka
w ocenach migdzy dwoma pierwszymi oczekiwaniami (bezpieczenstwo,
informacje, srednie oceny > 8,00) oraz kolejnymi oczekiwaniami ($red-
nie oceny < 7,55).

W oparciu o przedstawione prawidtowosci mozna takze przyjac, ze:

1. Mieszkancy wsi sa mato skorzy do korzystania z pomocy sprzedawcy —
ich model zakupu to bezproblemowe zlozenie zamdéwienia, bezpieczna
transakcja 1 mozliwo$¢ obejrzenia, przetestowania, pordwnania réznych
produktéw przed zakupem; samodzielny wybor;

2. Mieszkancy miast ponizej 100 tysiecy mieszkancéw wydaja si¢ byc
zainteresowani zakupami sprawnymi, z odpowiednim poziomem obshugi;

3. Mieszkancy miast powyzej 100 tysiecy mieszkancéw oczekuja od sklepu
tylko obstugi transakcji, decyzje podejmuja samodzielnie, nie chca po-
mocy, potrzebuja wylacznie gwarancji pewnosci oraz odpowiedniego po-
ziomu informacji.

Na przedstawionych zmiennych przeprowadzona zostata takze analiza czyn-

nikowa, majaca za zadanie redukcj¢ ich liczby oraz wykazanie nowych, bardziej
og6lnych wymiarow oczekiwan konsumentow. Zaréwno kryterium Kaisera, jak

1% przez Polske Wschodnia rozumiane beda w tym punkcie jak rowniez w dalszej czesci analizy
wojewodztwa: warminsko-mazurskie, podlaskie, lubelskie, podkarpackie, $wigtokrzyskie —
kryterium wyrdzniajacym byt tutaj rzadowy Program Rozwoju Polski Wschodnie;.

1% Wg podziatu GUS: wies, miasta ponizej 100 tys. mieszk., miasta pow. 100 tys. mieszkancow.
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1 osypiska Cattela, sugerowalo przyjgcie trzech czynnikow, niestety objasniaty
one zaledwie 57,6% wariancji, stad tez dalsza analiza nie byta uzasadniona.

2.4.2. Wybor punktu sprzedazy110

Kolejnym, istotnym z punktu widzenia dziatalno$ci handlowej przedmiotem
badan byly czynniki decydujace o wyborze przez konsumentéw miejsca
dokonania zakupu. Ocena znaczenia poszczegdlnych wymiarow przedstawiona
zostala w tabeli 7 oraz, w formie graficznej, na wykresie 2. Czynniki byty
oceniane przez respondentéw w skali od 1 do 9.

Tabela 7. Znaczenie czynnikow warunkujacych wybor sklepu

czynnik Srednia odchylenie st.
Serwis i obshuga gwarancyjna 7,79 1,58
Atrakcyjna cena 7,78 1,48
Zadowolenie z pop. zakupow 7,66 1,63
Jasne zasady transakcji 7,59 1,63
Szerokos¢ asortymentu 7,41 1,69
Promocje, rabaty 7,38 1,65
Pozytywne opinie innych 7,33 1,81
Dostgpnos$¢ na miejscu 7,31 1,97
Mozliwo$¢ sprawdzenia produktu przed zakupem 7,23 2,05
Poziom obstugi 7,09 1,77
Informacje na WWW sklepu 7,09 1,99
Krotki czas oczekiwania 7,03 2,10
Dogodna lokalizacja 6,97 2,21
Dostgpnos¢ rzadkich produktow 6,90 2,08
Sprzedaz online 6,87 2,11
Sledzenie statusu 6,20 2,23
Dostgpnos¢ parkingu 6,20 2,69
Obecno$¢ w port. porownujacych 6,12 2,42
Czas istnienia na rynku 5,86 2,30
Platne ustugi dodatkowe 5,57 2,52
Atrakcyjna witryna 5,49 2,24
Blisko$¢ innych sklepow IT 5,35 2,52
Lokalizacja w centrum 5,10 2,71
Wielkos¢ sklepu 5,03 2,47
Utrzymywanie kont. 4,86 2,50
Blisko$¢ innych sklepow 4,82 2,59
Interesujaca reklama 4,60 2,46
Obecno$¢ w portalach spotecznosciowych 4,17 2,63
Lokalizacja poza centrum 4,12 2,49

Zrodlo: opracowanie wlasne.

10 Ty cze$¢ wynikow przedstawiona zostala takze w: M. Gasior, ,,Czynniki wplywajqce na wybor
przez konsumenta miejsca dokonania zakupu produktow rynku IT”, Zeszyty Naukowe Uniw.
Szczecinskiego, Problemy Zarzadzania, Finansow 1 Marketingu, Nr 25, Szczecin 2012.
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Z zebranych danych wynika, iz najistotniejsze czynniki decydujace o wybo-
rze miejsca zakupu produktéow IT to (co dos$¢ nieoczekiwane) serwis i obstuga
gwarancyjna, atrakcyjna cena oraz zadowolenie z poprzednich, dokonanych
w danej placowce, zakupow. O ile serwis i obstuga gwarancyjna oceniana byta
nieznacznie wyzej, atrakcyjna cena cechowata si¢ bardziej spojnymi odpowie-
dziami (nizsze odchylenie standardowe), stad tez mozna przyjac, iz kwestia ceny
byla najwazniejsza dla wigkszosci respondentow.
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Wykres 2. Znaczenie czynnikéw warunkujacych wybor sklepu
Zrédto: opracowanie whasne. Punkty oznaczaja $rednie, ramka obejmuje obszar roéwny $redniej +/-
odchylenie standardowe.

Dos¢ interesujacy jest fakt, iz respondenci wzglednie nisko w hierarchii
ulokowali poziom obstugi. Co prawda, pewne aspekty zwigzane z obstuga (jasne
zasady transakcji, zadowolenie z poprzednich zakupow) lokuja si¢ wysoko,
sama obstuga wydaje si¢ by¢ dla konsumenta kwestia mniej istotna. Sugeruje to,
iz mimo wszystko konsumenci dokonujac transakcji w pierwszej kolejnosci
mysla o produkcie (cena, serwis, informacje), zas§ w drugiej kolejno$ci wybieraja
miejsce dokonania transakcji.
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Uzyskane wyniki wskazuja na nastgpujace prawidtowosci:

1.

8.

Dla konsumentéw dosy¢ istotne jest zadowolenie wlasne badz innych
konsumentéw (pozytywne opinie innych), mniej wazne s3 czynniki
wskazujace na renomg firmy — czas istnienia na rynku, lokalizacja w cen-
trum czy wielko$¢ sklepu;

Konsumenci wskazuja na duza wage czynnikéw ksztattujacych poczucie
bezpieczenstwa i minimalizujacych ryzyko zwiazane z produktem i sama
transakcja: serwisu i obstugi gwarancyjnej, jasno$ci zasad ksztaltujacych
transakcj¢ czy mozliwo$¢ sprawdzenia produktu;

Przy wyborze sklepu konsumenci sa bardzo silnie zorientowani na ceng;
atrakcyjna cena oraz oferowane promocje i rabaty to czynniki ktére maja
duze znaczenie przy wyborze sklepu;

Pewne znaczenie ma takze asortyment sklepu; konsumenci oczekuja jego
wzglednie szerokiego zakresu; wysoko, chociaz dos¢ niespojnie, ocenia-
na jest takze dostepnos¢ produktow ,,na miejscu” oraz mozliwos¢ ich
sprawdzenia przez zakupem,;

Mato istotne wydaja si¢ by¢ wszelkie kwestie zwigzane z promocja
przedsigbiorstwa oraz, co do$¢ ciekawe, budowaniem relacji z konsu-
mentami; respondenci nisko oceniali takie czynniki jak atrakcyjna witry-
na, interesujaca reklama, obecno$¢ w portalach spotecznosciowych czy
utrzymywanie kontaktu po dokonaniu transakcji;

Nieistotne sa takze czynniki zwiazane z warunkami lokalizacji — takie jak
blisko$¢ innych sklepéw (z branzy IT badz innych) oraz fakt potozenia
w centrum lub poza nim; niemniej jednak respondenci wskazywali, iz
sama dogodnos¢ lokalizacji posiada pewna wagg;

Oczekiwania dotyczace parkingu sa bardzo zréznicowane, o czym
swiadczy wysoka warto$¢ odchylenia standardowego; nalezy przy tym
zauwazy¢ (co wydaje si¢ dos¢ oczywiste), iz konsumenci nie dokonujacy
zakupow przez Internet wyzej oceniaja dostgpnos¢ parkingu ($rednia
ocen 6,68; odchylenie 2,45) podczas gdy ci, ktorzy deklaruja regularne
zakupy przez Internet dostgpnos$¢ ta oceniaja nizej oraz mniej spdjnie
($rednia 6,09; odchylenie 2,80);

Konsumenci nie wskazuja na istotnos¢ platnych, dodatkowych ustug
oferowanych przez sklep.

Rozwazenia wymaga takze wybor konsumenta w sytuacji gdy mozliwe jest
nabycie produktu drozej w sklepie w ktérym konsument uprzednio nabyt
produkt, badz w sklepie ,niesprawdzonym”, ale oferujacym produkt po
atrakcyjnej cenie. Wyniki pytania przedstawia wykres 3. Respondenci preferuja-
cy ,.sprawdzony sklep” wybierali nizsze oceny, sklep z tanszym produktem —
wskazywali oceny wyzsze.
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Wykres 3. Istotno$¢ zadowolenia z poprzedniego zakupu oraz atrakcyjnej ceny
Zrodlo: opracowanie wiasne. Niskie noty oznaczaja preferowanie ,,sprawdzonego sklepu”,
wysokie — sklepu oferujacego atrakcyjna ceng.

Jak wynika z przedstawionego histogramu, nie mozna méwi¢ o jednoznacz-
nej preferencji ceny nad zadowoleniem, badz odwrotnie, chociaz wigcej
konsumentéw opowiada si¢ za bezwzglednym wyborem sklepu sprawdzonego
(ocena 1) niz zawsze sklepu tanszego (ocena 7). Srednia wyniosta 4,01 przy
odchyleniu standardowym réwnym 1,89. Nalezy przy tym zauwazy¢, iz kobiety
nieznacznie czg¢Sciej deklarowaly przewage znaczenia zadowolenia nad cena
($rednia 3,98) niz mgzczyzni (4,03).

Podsumowujac, z uzyskanych danych dosy¢ jasno wynika, iz konsumenci
wybierajac sklep w wigkszym stopniu kieruja si¢ korzystna ceng oraz pewno-
$cia, bezpieczenstwem transakcji (takze w wymiarze wynikajacym z poprzed-
nich doswiadczen, swoich badz innych konsumentéw), w mniejszym za$
aspektami zwigzanymi z promowaniem przedsigbiorstwa badz produktow.

Czynniki decydujace o wyborze sklepu poddane zostaly takze analizie
w rozdzieleniu wedtug ptci — podziat ten przedstawiony zostat w tabeli 8.

78



Tabela 8. Znaczenie czynnikow warunkujacych wybor sklepu — wg plci
MezczyZni Kobiety

czynnik sr. odch. czynnik sr. odch.
Serwis i obstuga gwar. 7,99 1,53 | Atrakcyjna cena 7,74 1,42
Atrakcyjna cena 7,83 1,52 | Serwis i obstuga gwar. 7,58 1,61
Zadowolenie z pop. zakupow 7,77 1,61 | Zadowolenie z pop. zakupow 7,55 1,63
Jasne zasady transakcji 7,70 1,56 | Jasne zasady transakcji 7,48 1,69
Mozl. sprawdzenia prod. 7,60 1,79 | Promocje, rabaty 7,24 1,64
Szerokos¢ asortymentu 7,57 1,59 | Szerokos¢ asortymentu 7,23 1,78
Promocje, rabaty 7,52 1,64 | Pozytywne opinie innych 7,20 1,75
Pozytywne opinie innych 7,45 1,86 | Dostgpnos¢ na miejscu 7,19 1,96
Dostgpnos¢ na miejscu 7,43 1,97 | Sprzedaz online 7,08 1,97
Poziom obstugi 7,37 1,59 | Informacje na WWW sklepu 6,91 2,08
Dogodna lokalizacja 7,34 1,92 | Krotki czas oczekiwania 6,88 2,05
Informacje na WWW sklepu 7,25 1,88 | Mozl. sprawdzenia produktéw 6,83 2,23
Krotki czas oczekiwania 7,16 2,13 | Poziom obshugi 6,79 1,89
Dost. rzadkich produktéw 7,05 1,96 | Dost. rzadkich produktow 6,73 2,19
Sprzedaz online 6,67 2,21 | Dogodna lokalizacja 6,57 2,41
Dostepnos¢ parkingu 6,40 2,60 | Sledzenie statusu 6,22 2,19
Ob. w port. porownujacych 6,37 2,33 | Dostgpnosé parkingu 5,99 2,76
Sledzenie statusu 6,19 2,27 | Ob. w port. porownujacych 5,85 2,49
Platne ustugi dodatkowe 6,06 2,46 | Czas istnienia na rynku 5,74 2,29
Czas istnienia na rynku 5,97 2,30 | Atrakcyjna witryna 5,41 2,12
Atrakcyjna witryna 5,58 2,34 | Bliskos$¢ innych sklepow IT 5,13 2,57
Blisko$¢ innych sklepow IT 5,56 2,46 | Wielkos¢ sklepu 5,05 2,50
Lokalizacja w centrum 5,32 2,72 | Platne ustugi dodatkowe 5,05 2,48
Blisko$¢ innych sklepow 5,14 2,55 | Lokalizacja w centrum 4,86 2,69
Wielkosé sklepu 5,01 2,45 | Utrzymywanie kont. 4,76 2,44
Utrzymywanie kont. 4,96 2,55 | Bliskos¢ innych sklepow 4,48 2,58
Interesujaca reklama 4,76 2,47 | Interesujaca reklama 4,43 2,44
Obecnosé¢ w port. spot. 4,42 2,64 | Lokalizacja poza centrum 3,92 2,39
Lokalizacja poza centrum 4,30 2,57 | Obecnos¢ w port. spot. 3,92 2,60

Zrodto: opracowanie wlasne.

Podobnie, jak w przypadku oczekiwan odno$nie procesu zakupowego, takze
tutaj kobiety deklaruja wyzsze niz mezczyzni wagi poszczegdlnych czynnikdw.
Dodatkowo, w obu hierarchiach widoczne sa nast¢pujace prawidlowosci:

1. W przypadku megzczyzn nieznacznie istotniejsze sa czynniki zwiazane

z ceng (jej atrakcyjnos¢, promocje i rabaty), podczas gdy w przypadku
kobiet — czynniki zwigzane z poczuciem pewnosci (serwis, obstuga gwa-
rancyjna, mozliwos¢ sprawdzenia produktu);

2. W przypadku mezczyzn bardziej istotne sa czynniki zwigzane z czasem

transakcji — dostepnos¢ od reki 1 krotki czas oczekiwania na produkt;

3. Mezczyzni przyktadaja nizszq wage do poziomu obshugi.
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Hierarchia czynnikéw decydujacych o wyborze sklepu poddana zostata takze
analizie w rozdzieleniu na dwie grupy: wojewodztw Polski wschodniej oraz
reszty kraju. Podzial taki nie wykazat jednak zadnych istotniejszych réznic za
wyjatkiem faktu, iz w przypadku konsumentow z wojewodztw wschodnich
nieco wigksze znaczenie maja czynniki warunkujace bezpieczenstwo transakc;ji,
podczas gdy w przypadku reszty kraju nieznacznie istotniejsza jest atrakcyjna
cena. Przeprowadzone =zostalo takze pordéwnanie hierarchii rozwazanych
czynnikow w zalezno$ci od wielkosci miejsca zamieszkania — w tym ukladzie
takze nie stwierdzono wyraznych réznic badz prawidlowosci.
Poddana ocenie zostala takze macierz obrazujaca wewnetrzne korelacje'"'
miedzy poszczegdlnymi czynnikami warunkujacymi wybdr sklepu oraz macierz
obrazujaca korelacje miedzy czynnikami warunkujacymi wybor sklepu a:
1. wiekiem respondenta,
2. sktonnoscia do skorzystania z poszczegolnych form handlu;
3. 0golna ocena ryzyka odczuwanego przy zakupach produktow IT;
4. oceng odczuwania poszczegdlnych wymiarow ryzyka;
5. stopniem preferowania sklepéw internetowych.
Ocena nie wykazala istnienia silnych korelacji, wspdtzaleznosci o najwyz-
szym wspotczynniku (z istotnoscia p<0,05) zachodza migdzy:
1. znaczeniem przy wyborze sklepu oferowanych promocji i rabatow
a odczuwaniem przy zakupie ryzyka zwiazanym z niespetlnieniem przez
produkt oczekiwan (wspotczynnik korelacji rowny 0,32);

2. znaczeniem utrzymywania przez sklep kontaktu z konsumentem a od-
czuwaniem ryzyka zwigzanego z dokonaniem ztego wyboru (wspotczyn-
nik 0,33);

3. znaczeniem utrzymywania przez sklep kontaktu z konsumentem a od-
czuwaniem ryzyka zwiazanego ze zmiana ceny (wspotczynnik korelacji
0,31);

4. znaczeniem zadowolenia z poprzednich zakupow a ryzykiem zwigzanym
z niezgodnoscia produktu z opisem (wspdtczynnik 0,31);

5. oczekiwaniem ptatnych ustug dodatkowych a ryzykiem ztego wyboru
(wspotczynnik 0,33).

W obregbie samych czynnikow wptywajacych na wybor sklepu zachodza
korelacje (wybrano te istotne statystycznie, o wspotczynniku wyzszym niz 0,5)
migdzy:

1. dostgpnoscia produktow na miejscu i krotkim czasem oczekiwania na

produkt (0,57) — czynniki wyrazajace ch¢¢ dokonania szybkiej transakcji;

2. atrakcyjna ceng oraz promocjami i rabatami (0,59) — czynniki wyrazajace

dazenie do minimalizacji wydatku;

"' Do analiz wykorzystywane byly korelacje czastkowe; natomiast w przypadkach w ktérych
wymagaly tego skale uzyte w poszczegolnych pytaniach, wykorzystywana byta korelacja
porzadku rang Spearmana;
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3. interesujaca reklama oraz atrakcyjna witryna www (0,58), interesujaca
reklama a obecnoscia w portalach spotecznosciowych (0,52) — czynniki
wyrazajace zainteresowanie promocja przedsi¢biorstwa;

4. bliskos$cia innych sklepdéw IT oraz innych sklepéw w ogole (0,65);

5. wielkoscia sklepow oraz bliskoscia innych sklepow (0,50).

Aby lepiej odzwierciedli¢ i zobrazowaé podobienstwa migdzy poszczegol-
nymi czynnikami decydujacymi o wyborze sklepu, przeprowadzona zostata
analiza skupien — aglomeracja metoda Warda. Otrzymany dendrogram przedsta-
wiony jest na wykresie 4.

A Krotki czas oczekiwania
Dostepnosé na miejscu
B Serwis i obstuga gwar.

Jasne zasady transakgcji

Szerokos¢ asortymentu

Poziom obstugi

Mozl. sprawdzenia prod.

Cc Pozytywne opinie innych

Zadowolenie z pop. zakupdow

Promocje, rabaty

Atrakcyjna cena

D Dost. rzadkich prod.

Informacje na WWW sklepu

Sledznie statusu

Sprzedaz online

Obecnos¢ w port. poréwnujgcych

E Dogodna lokalizacja

Dostepnos¢ parkingu

F Ptatne ust. dodatkowe

Czas instnienia na rynku

Utrzymywanie kont.

Atrakcyjna witryna

Interesujgca reklama

Obecnosé w port.spot.

G  Blisko$¢ innych sklepow IT

Bliskos¢ innych sklepéw

Wielkosc¢ sklepu

Lokalizacja poza centrum
Lokalizacja w centrum
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Wykres 4. Czynniki decydujace o wyborze sklepu — diagram drzewa
Zrodto: opracowanie wlasne.
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Potwierdza on omdwione wczesniej korelacje, dodatkowo w drodze jego
analizy, wyr6zni¢ mozna nastgpujace grupy czynnikow:

1. grupa A — czynniki dotyczace szybkosci transakcji;

2. grupa B — czynniki okre$lajace fizyczny wymiar procesu: obstuge, asor-

tyment i serwis;

3. grupa C — czynniki okreslajace atrakcyjno$¢ cenowa oraz poczucie

bezpieczenstwa w transakcji;

4. grupa D — czynniki dotyczace wygody zawierania transakcji;

5. grupy E 1 G — czynniki dotyczace Iokalizacji sklepu;

6. grupa F — czynniki zwigzane z promocja przedsigbiorstwa.

Nalezy takze zwroci¢é uwage, iz przedstawione grupy skladaja si¢ takze na
szersze kategorie. Mozna przyjac, iz

1. grupy A, B oraz C sktadaja si¢ na szersza gataz czynnikéw obrazujacych

oczekiwania dotyczace procesu zakupowego i jego fizycznych aspektow;

2. grupy D oraz E tworza galaz czynnikow wyrazajacych oczekiwanie

dokonywania zakupow w sposob dogodny i komfortowy.

Dodatkowo, rozwazajac powstate po aglomeracji dwie gal¢zie najwyzszego
poziomu, mozna przyjac interpretacje, iz pierwsza gataz, obejmujaca grupy A,
B, C, D i E wyraza oczekiwania stricte konsumenckie, podczas gdy druga z nich,
obejmujaca grupy F oraz G wyraza oczekiwania ktore zwykle przyjmowane sa
jako ,istotne” przez przedsigbiorstwa. Nalezy przy tym zwrdci¢ uwage na
wyrazony odlegtos$cia wiazania dystans miedzy poszczegdlnymi grupami.

Podobnie jak w przypadku oczekiwan odno$nie procesu zakupowego, oceny
czynnikow majacych znaczenie przy wyborze miejsca zakupu poddane zostaty
analizie czynnikowej. Kryterium Kaisera wskazato siedem, wyjasniajacych
58,7%, podczas gdy wykres osypiska Cattela trzy, wyjasniajace 42,8% warian-
¢cji, czynniki. W zwiazku z tym, dalsza analiza nie byta uzasadniona.

2.4.3. Poziom obstugi

Jak wynika z przedstawionych wcze$niej wynikow, poziom obstugi nie ma,
zdaniem respondentow, wysokiej pozycji w hierarchii czynnikdéw decydujacych
o miejscu dokonania zakupu. Niemniej jednak, celem lepszego spelnienia
oczekiwan konsumentow, istotne jest poznanie czynnikow skladajacych si¢ na
oceng obstlugi oferowanej przez przedsigbiorstwo. Czynniki te, oraz oceny ich
znaczenia przedstawione zostaty w tabeli 9 oraz na wykresie 5.

Za najwazniejsze w obstudze klienta uzna¢ mozna pig¢ czynnikow, odpo-
wiednio: kulturg¢ osobista, wiedzg, wsparcie w problemach z produktem,
umozliwienie obejrzenia, sprawdzenia produktu przed zakupem oraz brak
natarczywosci. Czynniki te uzyskaly bardzo zblizone oceny (rdznica migdzy
pierwszym a ostatnim — 0,10, ok. 1,1% skali), stad tez mozna przyjaé, ze
wszystkie sa rownie istotne.
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Tabela 9. Oczekiwania odno$nie obstugi klienta

czynnik Srednia odchylenie std.
Kultura osobista 7,52 1,75
Wiedza 7,51 1,86
Wsparcie w przypadku problemoéw z produkt. 7,49 1,86
Um. sprawdzenia produktu przed zakupem 7,42 1,87
Brak natarczywosci 7,42 1,89
Informowanie o przebiegu transakcji 7,08 1,79
Chgé¢ pomocy 6,81 1,96
Troska o zadowolenie 6,56 2,24
Partnerska relacja 6,38 2,24
Zainteresowanie po zakupie 5,48 2,60

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W dalszej kolejnosci pod wzgledem istotno$ci znalazty sig: informowanie
o przebiegu transakcji, che¢ pomocy, troska o zadowolenie oraz nawiazywanie
1 utrzymywanie partnerskich relacji. Ostatnim, pod wzgledem wagi, czynnikiem
jest zainteresowanie klientem po dokonaniu zakupu. Czynnik ten, jak mozna
zauwazy¢, odstaje od reszty zar6wno pod wzgledem sredniej ocen (0,9 punktu
do czynnika bezposrednio go poprzedzajacego) jak i pod wzgledem spodjnosci
ocen — odchylenie standardowe w tym przypadku rowne jest 2,60 i jest warto$¢
najwigksza sposrod wszystkich obliczonych dla danego pytania, co $wiadczy
o ponadprzecigtnej rozbieznosci opinii badanych w tym zakresie.

Z przedstawionych danych wynikaja nastepujace wnioski:

1. Konsumenci od obstugi oczekuja gldéwnie pomocy i zaangazowania
w dokonanie transakcji (kultura osobista, wiedza, brak natarczywosci);

2. Konsumenci oczekuja takze wsparcia w minimalizacji ryzyka zwiazane-
go z transakcja oraz wyborem i uzytkowaniem produktu (umozliwienie
sprawdzenia, pomoc w problemach, takze wiedza);

3. Konsumenci wydaja si¢ nie by¢ zainteresowanymi personalnym zaanga-
zowaniem obstugi w transakcje (niskie oceny checi pomocy, troski o za-
dowolenie itd.).
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Wykres 5. Oczekiwania odnosnie obstugi klienta
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Podobnie jak w przypadku oczekiwan stawianych przed przebiegiem procesu
zakupowego, takze z powyzszych danych dosy¢ jasno wynika, iz konsumenci
w kwestii obstugi poszukuja raczej pracownika-eksperta niz sprzedawcy-
doradcy. Aby zdiagnozowaé przyczyny takiego stanu rzeczy, warto w tym
punkcie przeanalizowa¢ wizerunek sprzedawcy jako zrodta informacji. Wykres 6
przedstawia postrzeganie wiarygodnosci sprzedawcy jako zrodta informacii,
wykres 7 — jego obiektywizm.

Jak mozna zauwazy¢, chociaz wiarygodno$¢ sprzedawcOéw oceniania jest
wzglednie neutralnie (z niewielka tendencja do deklarowania wiarygodnosci
ponizej przecigtnej, $rednia 3,68), nie sa oni postrzegani jako zrodlo obiektyw-
nych informacji (Srednia ocen 3,29). Na tej podstawie mozna sformutowac
hipoteze o funkcjonujacym braku zaufania klienta do sprzedawcy — konsumenci
oczekuja, aby sprzedawca obstugiwal transakcje oraz, co istotne, udzielal
(obiektywnych) informacji, nie zycza sobie natomiast rekomendacji oraz
personalnego zaangazowania, ktore traktuja, by¢ moze, jak formg pewnego
psychologicznego nacisku na dokonanie danego badz kolejnych zakupow.
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Wykres 6. Wiarygodno$¢ sprzedawcy jako zrodta informacji
Zrodlo: opracowanie wilasne. Niskie noty obrazuja postrzeganie wiarygodnos$ci jako niskiej,
wysokie noty — jako wysokiej.
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Liczba obserwac;ji

Wykres 7. Obiektywno$¢ sprzedawcy jako zrodla informacji
Zrédto: opracowanie whasne. Uwagi jak wyzej.

Niskie oczekiwania odnos$nie takich cech obstugi jak che¢ pomocy czy troska
o zadowolenie moze takze wiazaé si¢ z ryzykiem wynikajacym z niewielkiej
wiedzy konsumenta na temat produktéow rynku IT. Moze on obawia sig, iz
sprzedawca, ktory (przynajmniej teoretycznie) dobrze zna produkty i technolo-
gie ktore sprzedaje, poproszony o pomoc moze pokusi¢ si¢ o manipulacje, tak
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aby konsument dokonal niekoniecznie dla siebie korzystnej transakcji. Nalezy
jednak w tym punkcie zauwazy¢, iz analiza nie wykazata znaczacych dodatnich
badz ujemnych korelacji miedzy oczekiwaniami odno$nie obstugi, a wymiarami
ryzyka oraz deklarowana wiedza respondenta na temat rozwazanego rynku.

Tabela 10. Oczekiwania odnosnie obstugi wg plci

Mezcezyzni Kobiety
czynnik $r. odch. czynnik sr. odch.
std. std.
Kultura osobista 7,33 1,78 | Wiedza 7,82 1,72
Wsparcie w problemach 7,27 2,02 | Kultura osobista 7,70 1,71
Brak natarczywosci 7,26 2,04 | Wsparcie w problemach 7,70 1,66
Wiedza 7,19 1,95 | Um. sprawdzenia produktu 7,67 1,66
Um. sprawdzenia produktu 7,16 2,04 | Brak natarczywosci 7,57 1,73
Informowanie o transakcji 6,85 1,85 | Informowanie o transakcji 7,29 1,71
Cheé¢ pomocy 6,43 2,11 | Che¢ pomocy 7,17 1,74
Troska o zadowolenie 6,31 2,37 | Troska o zadowolenie 6,80 2,08
Partnerska relacja 6,15 2,40 | Partnerska relacja 6,58 2,06
Zaint. po zakupie 5,44 2,67 | Zaint. po zakupie 5,53 2,53

Zrodto: opracowanie wlasne.

W kolejnej tabeli (tabela 10) przedstawione zostaly oczekiwania odnos$nie
obstugi klienta rozdzielone wedlug ptci. Wérdd nich mozna zaobserwowac iz:

1.

2.

Kobiety deklaruja ogélny wyzszy poziom oczekiwan dotyczacych obstu-
gi (Wyzszy poziom ocen poszczegolnych wymiarow);

W przypadku kobiet, decydujacym oczekiwaniem jest wysoki poziom
wiedzy, podczas gdy w przypadku mezczyzn wiedza znajduje si¢ dopiero
na czwartej pozycji;

W przypadku me¢zczyzn decyduja czynniki wyrazajace ,,bezosobowa”
sprawno$¢ przebiegu transakcji — kultura, wsparcie, brak natarczywosci,
w przypadku kobiet czynniki te rGwniez pozostaja w czotowce hierarchii.

Pozostate oczekiwania w obu przypadkach pozostaja w tej samej kolejnosci.
Analizie poddana zostata takze hierarchia oczekiwan w zalezno$ci od wielko-
$ci miejsca zamieszkania. Wskazuje ona, iz:
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1.

W przypadku mieszkancoOw wsi, najistotniejsze czynniki to wsparcie
w problemach z produktami oraz umozliwienie sprawdzenia, obejrzenia
produktu przed zakupem, w dalszej kolejnosci kultura osobista, brak na-
tarczywosci 1 wiedza;

W przypadku mieszkancoéw miast ponizej stu tysigcy osob najwazniejsze
czynniki to wiedza oraz wsparcie w problemach z produktami, dalej na-
stgpuja kolejno: brak natarczywosci, kultura osobista i umozliwienie
sprawdzenia produktu;

W przypadku mieszkancow miast o wielkoSci powyzej stu tysigcy
mieszkancow, najwazniejsze czynniki to wiedza i kultura osobista, w dal-



szej kolejnosci nastepuje brak natarczywosci, umozliwienie sprawdzenia
produktu i wsparcie w problemach.

Interesujacy tutaj jest fakt, iz oczekiwanie wsparcia w przypadku probleméw
wykazuje ujemna wspodtzaleznos¢ z wielkoscia miejscowosci. Innymi stowy, im
wigksza miejscowos¢, tym oczekiwanie wsparcia ma nizsza pozycje w hierar-
chii. Mogtoby to sugerowac, iz mieszkancy wsi badz mniejszych miejscowosci
posiadaja mniejsza wiedz¢ o produktach i czeSciej spodziewaja si¢ trudnosci
z ich uzytkowaniem, niemniej jednak szczegOlowa analiza nie wykazata
korelacji migdzy oczekiwaniem wsparcia a deklarowanym przez respondenta
poziomem jego wiedzy na temat technologii IT ani jego deklarowanymi
zarobkami.

Na ocenach poszczegdlnych oczekiwan sktadajacych si¢ na poziom obstugi
klienta przeprowadzona zostata takze analiza czynnikowa. Nie umozliwita ona
jednak zastapienia badanych oczekiwan mniejsza ilo$cig zmiennych.

2.4.4. Szybkos¢ transakcji

Jak wskazano wcze$niej (oczekiwania odno$nie procesu, czynniki warunku-
jace wybdr sklepu) szybko$¢ transakcji nie jest najistotniejszym czynnikiem
decydujacym o miejscu zakupu oraz zadowoleniu konsumentéow. Niemniej
jednak, poniewaz jest to uwarunkowanie pozostajace bezposrednio w gestii
podmiotu prowadzacego sprzedaz, warto przeanalizowa¢ sktonno$¢ konsumen-
tow do oczekiwania na produkt. Jest ona (w zaleznosci od wartoéci produktu)
przedstawiona na wykresie 8.

400
350
300
‘T 250 +—
g
$ 200 +—
8
o 150 +—
Q
N
S 100 +—
50 +—
0 T T T r
Brak Dzien lub dwa Do tygodnia  Od tygodnia do Powyzej dwéch
dwoch tygodni
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Wykres 8. Akceptowalny czas oczekiwania na produkt
Zrodlo: opracowanie wiasne. Odpowiedz ,brak” oznacza nieakceptowanie koniecznosci
oczekiwania na produkt.
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Z przedstawionych histogramow wynika, iz w przypadku produktow o duzej
warto$ci najwigksza ilo$¢ respondentow deklarowata sktonnos¢ oczekiwania ,,do
tygodnia” — 35% przypadkéw. Analizujac warto$¢ skumulowana — 64% o0sob
oczekuje transakcji krotszych niz tydzien. Nalezy takze zwroci¢ uwage, iz dos¢
duza cze$¢ ankietowanych (23%) jest sklonna czeka¢ dluzej — migdzy tygo-
dniem a dwoma.

Rozpatrujac produkty o malej warto$ci, mozna zauwazy¢, iz konsumenci
deklaruja wiele bardziej rygorystyczne wymagania. Co prawda tutaj takze
najwigcej respondentow (29% ogotu) jest sktonna czeka¢ ,,do tygodnia”,
niemniej jednak odsetki deklarujace che¢ nabycia produktu ,,od reki” oraz
w ciagu jednego badz dwoch dni sa rownie wysokie (26,7% 1 27%). Analizujac
sktonno$¢ do oczekiwania na produkt stwierdzono takze, iz:

1. Jest ona wzglednie podobna w przypadku mezczyzn i kobiet, przy czym

kobiety nieco czgsciej sa w stanie czekaé na produkt diuzej;

2. Nie jest ona takze zbyt zréznicowana w przypadku respondentow ze wsi,
miast ponizej i powyzej stu tysigcy mieszkancow, przy czym mieszkancy
najwigkszych miast czgsciej, niz pozostali, deklaruja sktonnosé¢ dhuzsze-
go oczekiwania na produkt.
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Wykres 9. Skionnos¢ do wyboru sklepu sprawdzonego badz z szybka dostepnoscia produktow
Zrodto: opracowanie wiasne. Niskie noty wskazuja na wybor sklepu w ktorym respondent dokonat
uprzednio zakupow, wysokie — tego, w ktorym nie trzeba dtugo czeka¢ na produkt.

Kolejny przedstawiony wykres (wykres 9, powyzej) prezentuje deklaracje
odno$nie preferowania sklepu ,,zaufanego” czy tego, oferujacego szybka
dostepnos¢ produktu.
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Wykres ten wskazuje do$¢ szerokie spektrum deklarowanych przez konsu-
mentow postaw. Niemniej jednak wigkszo$¢ z nich raczej bytaby sktonna naby¢
produkt w sklepie w ktérym dokonali oni wczesniej satysfakcjonujacej
transakcji, nawet jesli byloby to zwiazane z dluzszym oczekiwaniem (odpo-
wiedz ,,1” — 21% respondentow). Przeprowadzona szczegotowa analiza ujawnita
takze, iz mgzczyzni znacznie czgsciej niz kobiety sa w stanie zrezygnowac
z zaufanego sklepu na rzecz szybkos$ci. Nie stwierdzono natomiast istotnych
korelacji tych oczekiwan z innymi analizowanymi zmiennymi.

2.4.5. Plaszczyzny budowy lojalnosci

Prowadzone badanie miato takze na celu:

1. oceng sktonnosci konsumentow do powrotu do sklepéw z ktérych byli

oni zadowoleni w poprzednich cyklach decyzyjnych;

2. wskazanie czynnikdéw mogacych, potencjalnie, zachegci¢ konsumenta do

powrotu do sklepu.

Uzyskane wyniki, przedstawione na wykresie 10, wskazuja, ze nabywcy
produktow rynku IT charakteryzuja si¢ duza lojalnoscia i, w sytuacji w ktorej
maja pozytywne do$wiadczenia z poprzednich zakupow, che¢tnie powracaja do
,»Sprawdzonego sklepu”.
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Wykres 10. Lojalnos$¢ konsumentow
Zrédto: opracowanie wiasne. Niskie oceny oznaczaja preferowanie sklepu ,,sprawdzonego”,
wysokie — brak takiej preferencji.

Rozklady zblizone do powyzszego uzyskano analizujac odrgbnie mgzczyzn
oraz kobiety, a takze dzielac respondentow w zaleznosci od wielkosci migjsca
zamieszkania. W tym drugim uktadzie mozna dodatkowo zaobserwowacé, iz
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respondenci z miast powyzej 100 tysiecy mieszkancéw deklarowali niepropor-
cjonalnie wigksza sktonnos¢ do powrotu do danego sklepu niz pozostali
uczestnicy badania (71% respondentéw wskazato odpowiedz 1 lub 2).

W kolejnej tabeli (tabela 11) przedstawione zostaly czynniki mogace poten-
cjalnie zachgci¢ konsumenta do powrotu do danego sklepu wraz ze $rednia
oceng ich znaczenia oceniang w skali od 1 do 5.

Tabela 11. Czynniki budujace lojalno$¢

czynnik Srednia odch. std.
Serwis 4,32 0,90
Darmowy transport 4,15 1,00
Rabat 4,09 1,00
Zainteresowanie zadowoleniem 3,87 1,12
Wizerunek 3,74 1,12
Innowacyjnosé 3,32 1,13
Otrzymywanie oferty 2,89 1,33
Dziatania spoteczne 2,81 1,24
Utrzymywanie kontaktu 2,78 1,30
Aktywno$¢ w mediach 2,58 1,21

Zrodto: opracowanie wlasne.

Najwazniejszym, zdaniem konsumentow, czynnikiem zachgcajacym do
powrotu do danego sklepu jest wysoki poziom obstugi serwisowej. Dwa kolejne
pod wzgledem istotnosci czynniki to darmowy transport oraz oferowanie rabatu
dla statych klientow, dalej za$ oczekiwane jest zainteresowanie zadowoleniem
konsumenta, wizerunek przedsigbiorstwa oraz jego innowacyjno$¢ w dziataniu.
Niewielkie znaczenie przypisaé mozna pozostalym dziataniom: przesytaniu
oferty, dziataniom spolecznym podejmowanym przez firmg, utrzymywaniu
przez nia kontaktu z konsumentem oraz aktywnoscia przedsigbiorstwa
w mediach.

Tabela 12. Czynniki budujace lojalno$¢ — wg plci
Mezczyzni Kobiety

czynnik sr. odch. std. czynnik sr. odch. std.
Serwis 4,27 0,94 | Serwis 4,38 0,85
Darmowy transport 4,08 1,12 | Darmowy transport 4,23 0,88
Rabat 4,00 1,06 | Rabat 4,19 0,94
Zaint. zadowoleniem 3,84 1,13 | Zaint. zadowoleniem 3,91 1,10
Wizerunek 3,60 1,13 | Wizerunek 3,87 1,10
Innowacyjnosé 3,21 1,18 | Innowacyjno$é¢ 3,42 1,08
Utrzymywanie kontaktu 2,70 1,37 | Otrzymywanie oferty 3,16 1,27
Dziatania spoteczne 2,64 1,28 | Dziatania spoteczne 2,98 1,18
Otrzymywanie oferty 2,61 1,34 | Utrzymywanie kontaktu 2,85 1,23
Aktywno$¢ w mediach 2,41 1,16 | Aktywno$¢ w mediach 2,75 1,24

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 13. Czynniki budujace lojalno$¢ — wg wielko$ci miejsca zamieszkania

Wie§

czynnik Srednia odch. std.
Serwis 432 0,94
Darmowy transport 4,01 1,05
Rabat 3,98 1,05
Zainteresowanie zadowoleniem 3,91 1,11
Wizerunek 3,79 1,12
Innowacyjnosé 3,37 1,11
Otrzymywanie oferty 2,98 1,30
Dziatania spoteczne 2,96 1,24
Utrzymywanie kontaktu 2,85 1,24
Aktywnos$¢ w mediach 2,71 1,25

Miasto < 100tys.

czynnik Srednia odch. std.
Serwis 427 0,97
Darmowy transport 4,18 1,02
Rabat 4,14 1,05
Zainteresowanie zadowoleniem 3,89 1,11
Wizerunek 3,66 1,12
Innowacyjnosé 3,42 1,13
Otrzymywanie oferty 3,13 1,35
Utrzymywanie kontaktu 2,86 1,35
Dziatania spoteczne 2,83 1,22
Aktywno$¢ w mediach 2,65 1,25

Miasto > 100tys.

czynnik Srednia odch. std.
Serwis 4,38 0,79
Darmowy transport 4,26 0,93
Rabat 4,15 0,92
Zainteresowanie zadowoleniem 3,83 1,12
Wizerunek 3,76 1,12
Innowacyjnosé 3,19 1,14
Dziatania spoteczne 2,67 1,25
Utrzymywanie kontaktu 2,64 1,29
Otrzymywanie oferty 2,61 1,30
Aktywno$¢ w mediach 2,42 1,13

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Powyzsze wyniki sa zblizone do hierarchii czynnikéw decydujacych o wybo-
rze sklepu. Dodatkowo, tutaj takze mozemy dostrzec okreslony uktad wartosci:
najpierw bezpieczenstwo, nastgpnie cena, w dalszej kolejnosci dziatania
promocyjne. Interesujacy jest takze fakt, iz przedstawiona hierarchia jest niemal
taka sama co do kolejnosci zarowno w przypadku kobiet jak i megzczyzn, oraz
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w przypadku roéznych wielko$ci miejscowosci. Podzialy te przedstawione sa
w tabelach 12 oraz 13 (powyzej).

Omoéwienia wymagaja takze czynniki mogace, zdaniem respondentow,
przetozy¢ si¢ na niezadowolenie z zakupow. Ich oceny przedstawione zostaty na
wykresie 11, za$ $rednie zostaty zaprezentowane w tabeli 14.

Tabela 14. Srednie oceny Zrédet niezadowolenia konsumentéw

czynnik Srednia odch. std.
Bledny opis 8,23 1,50
Staby kontakt 7,60 1,65
Czas 6,93 2,01
Niezadowalajaca obstuga 6,74 2,04
Niezadowalajaca dostgpnosé 6,46 2,01

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Czynnikiem, ktory w najwigkszym stopniu moze powodowac niezadowole-
nie konsumentow jest bledny opis produktu. Warto przy tym zauwazy¢, iz
czynnik ten wydaje si¢ by¢ bardzo istotnym — 68% respondentow przyznato mu
najwyzsza not¢. Kolejnym istotnym czynnikiem jest staby kontakt ze sprzedaw-
cq — $rednia ocena 7,60, 40% respondentdw ocenia go najwyzej. Pozostate
czynniki, chociaz takze istotne, otrzymywaty nieco nizsze oceny. Na szczegolna
uwage zastuguje tutaj dostepnos$¢ produktow, ktora cechuje poréwnywalny
rozktad not od 6 do 9.
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Wykres 11. Zrédta niezadowolenia konsumentow
Zrédto: opracowanie whasne. Wyzsze oceny oznaczaja wigksze znaczenie danego czynnika.
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Porownanie ocen powyzszych czynnikéw deklarowanych przez kobiety
1 mezczyzn nie wskazato istotniejszych réznic. Mozna natomiast wykazaé, iz
kobiety maja wyzsze oczekiwania (sa bardziej sktonne do niezadowolenia) —
przyznawaly czynnikom wyzsze oceny. Podziat respondentow wedhug wielkosci
miejsca zamieszkania réwniez nie wykazat wigkszych rdéznic w ocenach
czynnikow mogacych wywota¢ niezadowolenie.

Na koniec nalezy zaznaczy¢, iz zgodnie z deklaracjami respondentéw nieza-
dowolenie ma wzglednie trwaly charakter. W sytuacji zaistnienia niezadowole-
nia z zakupu, 42% respondentéw nie wrocitoby do danego sklepu, podczas gdy
kolejne 33% wskazato, iz ,,raczej nie” byloby sklonne do ponownego zakupu.
Interesujacy jest natomiast fakt, iz w sytuacji kiedy sklep taki oferowalby
produkt znaczaco taniej, 28% o0sob nie bytoby pewnych, natomiast tylko niecata
potowa respondentow (wczesniej 75%) ,raczej nie” lub ,nie” zdecydowatoby
si¢ na transakcje.

Opinie dotyczace czynnikow zachgcajacych do powrotu do danego sklepu
poddane zostaly takze analizie czynnikowej. Nie wykazata ona ukrytych
zmiennych objasniajacych szerszy zakres wariancji.

2.4.6. Asortyment produktow

Ostatnia wymagajaca omoéwienia plaszczyzna oczekiwan konsumenckich sa
oczekiwania odno$nie dostgpnego w sklepie asortymentu.
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Wykres 12. Sktonnos¢ do zakupu znanych marek
Zrodto: opracowanie wlasne.
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Pierwszym istotnym wnioskiem wynikajacym z przeprowadzonego badania
jest brak wsrod konsumentoéw jednoznacznie wyrazonej sktonnosci do wybiera-
nia produktéw znanych marek (wykres 12, powyzej). Wsrdd ankietowanych
42% deklarowato che¢ posiadania produktu IT znanej marki (,.tak”, ,raczej
tak™), podczas gdy brak takich oczekiwan (,,nie”, ,,raczej nie”’) wskazywato 37%
respondentdw. Ch¢¢ posiadania markowych produktow jest silniejsza
w przypadku mezczyzn niz kobiet (odpowiednio 46% oraz 38%).

Taki stan rzeczy moze wynika¢ z faktu, iz, z uwagi na rzadkie zakupy, spora
czg$¢ konsumentow moze po prostu nie zna¢ marek funkcjonujacych na rynku.
Istotna moze by¢ takze swiadomo$é czegstokro¢ matego znaczenia marki jako
wyznacznika wydajnosci produktu. Aby to wyjasni¢, przeprowadzona zostata
analiza korelacji sktonno$ci do zakupu znanej marki z ocena wilasnej wiedzy na
temat rynku IT oraz wiekiem respondenta. Wykazata ona, iz sktonno$¢ ta jest
dosy¢ stabo skorelowana z wymienionymi zmiennymi (wspotczynniki odpo-
wiednio 0,161 -0,03).

Biorac pod uwagg wielko$¢ miejscowosci mozna stwierdzic, iz:

1. Respondenci zamieszkali na wsi w wigkszosci (32%) raczej woleliby

produkt znanej marki, spora czg$¢ z nich nie miata wyrobionej preferen-
cji (27%);

2. Respondenci z miejscowosci liczacych ponizej stu tysigcy mieszkancow
nie maja jednoznacznych preferencji; najwigcej sposrod nich raczej kupi-
loby produkt znanej marki (28%), z drugiej strony sporo respondentéw
deklaruje, iz marka raczej nie mialaby znaczenia (21%);

3. Podobne preferencje deklaruja respondenci z miejscowosci liczacych
powyzej stu tysiecy mieszkancow — ,raczej lubia znane marki”: 30%
oraz ,,raczej nie lubig”: 24%.

Dosy¢ zroznicowane byly takze odpowiedzi na pytanie odnosnie preferowa-
nia produktow dojrzatych, istniejacych juz jaki$ czas na rynku, badz produktow
nowych, innowacyjnych, niedawno wprowadzonych (wykres 13).

Przedstawiony wykres wskazuje, iz konsumenci najczgsciej sktonni sa wy-
biera¢ rozwiazania posrednie. Mimo, ze nie sa do konca przekonani do
rozwiazan najnowszych, nie preferuja takze produktéw dojrzatych. Z przepro-
wadzonych analiz wynika ponadto, ze:

1. Mgzczyzni w nieco wigkszym stopniu niz kobiety sa sktonni nabywac

produkty nowe na rynku ($rednie ocen preferencji to odpowiednio 4,1
14,4);

2. Respondenci ze wsi sa bardziej sktonni do nabywania produktéw dojrza-
lych ($rednia 4,1), niz respondenci z miast liczacych ponizej 100 tysigcy
mieszk. (Srednia 4,4) i powyzej 100 tysigcy mieszk. (§rednia 4,3).
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Wykres 13. Sktonno$¢ do wyboru produktéw nowych na rynku
Zrodlo: opracowanie wlasne. Respondenci preferujacy produkty dojrzale proszeni byli
o wybranie niskiej noty, innowacyjne — wysokie;j.

W tym punkcie mozna postawi¢ teze¢, iz unikanie produktéw nowych i inno-
wacyjnych wiaze si¢ z ich nieproporcjonalnie wysoka cena. Swiadcza za nia
odpowiedzi na pytanie w ktorym konsumenci zostali poproszeni o oceng swoich
preferencji odnosnie produktéw nowych 1 innowacyjnych przy zatozeniu braku
ograniczen wiasnego budzetu (wykres 14).
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Wykres 14. Sktonno$¢ do wyb. produktéw nowych na rynku przy braku ograniczen finansowych
Zrodlo: opracowanie wlasne. Respondenci preferujacy produkty dojrzale proszeni byli
o wskazanie niskiej noty, innowacyjne — wysokie;j.
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Jak mozna zaobserwowac¢, zaktadajac brak ograniczen finansowych, respon-
denci (zarowno kobiety jak i mezczyzni) byliby jak najbardziej sktonni naby¢
najnowsze produkty.

Ostatnim analizowanym oczekiwaniem konsumenta odnos$nie produktu jest
che¢ posiadania produktow o duzej wydajnosci (wykres 15).
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Wykres 15. Che¢ posiadania produktow o wysokiej wydajnosci
Zrédto: opracowanie wiasne. Respondenci preferujacy produkty o podstawowej wydajnosci
proszeni byli o wybranie niskiej noty, o duzej wydajnosci — wysokie;j.

Uczestnicy badania deklarowali dosy¢ zroéznicowane potrzeby odnosnie
wydajnos$ci, niemniej wigkszo$¢ wskazywata odpowiedzi ze $rodka skali. Spora
cze$¢ respondentdow nie potrzebuje wydajnych produktéw (odpowiedzi 1 i 2),
najmniejszy odsetek natomiast wskazywal che¢ posiadania produktéw najwy-
dajniejszych.

Bardziej szczegdtowa analiza wskazala, iz:

1. Mezczyzni oczekuja produktéw o wigkszej wydajnosci (Srednia odpo-

wiedzi 4,01), kobiety — o nizszej (Srednia 3,42);

2. W obrgbie odpowiedzi respondentdow zamieszkatych na wsi wyrdznié
mozna dwie znaczace grupy: grupg osob nie zwracajacych uwagi na wy-
dajnos¢ (32%) oraz oczekujacych wzglednie wysokiej, ale nie maksy-
malnej wydajnosci (38%), pozostate odpowiedzi rozktadaja si¢ wzgled-
nie rowno w pozostatych kategoriach;

3. W przypadku respondentow z miast oczekiwania rozktadaja si¢ poréw-
nywalnie do oczekiwan z catej proby (wykres 4.14), przy czym respon-
denci z wigkszych miast (powyzej 100 tysiecy mieszkancow) czgsciej
deklaruja oczekiwanie wigkszej wydajnosci.
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Oczekiwanie odno$nie wydajnos$ci pozostaje w korelacji (wspotczynnik 0,38)
ze sklonno$cia do zakupu produktow nowych, innowacyjnych. Nieznaczna
korelacja zachodzi takze migdzy oczekiwaniem wydajnosci a deklarowanym
poziomem wiasnej wiedzy (0,21).

2.5. Ilosciowy wymiar fazy miedzyzakupowej112

Dzialania podejmowane przez konsumentow w fazie mig¢dzyzakupowej do
celow analizy podzielone zostaty na dziatania fizyczne oraz dziatania wirtualne
— podejmowane w sieci Internet.

2.5.1. Wymiar fizyczny

Pierwszym badanym rodzajem dziatan mozliwym do podjecia przez konsu-
menta miedzy kolejnymi cyklami zakupowymi jest (ogélna) rozmowa ze
znajomymi o produktach rynku IT. Jego czgstotliwo$¢, deklarowana przez
konsumentéw, przedstawiona jest na wykresie 16.
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Wykres 16. Rozmowy ze znajomymi na temat produktow i technologii IT — czgstotliwosé¢
Zrodto: opracowanie wlasne.

112 Zagadnienia zwiazane z dziataniami podejmowanymi w fazie miedzyzakupowej zostaly takze
przedstawione i dodatkowo skomentowane w: M. Gasior, ,,Znaczenie konsumenckiej aktywnosci
on-line dla dziatan marketingowych przedsiebiorstw rynku IT”, [w:] M. Gembarowski, L. Witek,
B. Zatwarnicka-Madura (red.) Marketing — aktualne problemy i kierunki ewolucji, Oficyna
Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2012;
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Ze zgromadzonych danych wynika, iz jest to wzglednie czgsta aktywno$¢ —
21% respondentow deklarowata rozmowy o produktach IT co najmniej raz
w tygodniu, kolejne 33% — kilka razy w miesigcu. Zaledwie 11% osdb wskazy-
walo, ze nigdy nie rozmawia o produktach i technologiach. Aktywnos¢ ta jest
rzadsza w przypadku kobiet (odpowiednio 15%, 30% i 16%) niz w przypadku
mezezyzn (27%, 36%, 7%).

Z punktu widzenia wielko$ci miejsca zamieszkania, dziatanie to jest najczest-
sze w przypadku respondentdw z miast liczacych ponizej stu tysigcy mieszkan-
cOw (24% co najmniej raz w tygodniu), nieco rzadsze w przypadku mieszkan-
cow wigkszych miast (21%) oraz wsi (17%).

Deklarowana czgstotliwo$¢ rozméw ze znajomymi o IT pozostaje w korelacji
z deklarowanym poziomem wlasnej wiedzy (0,31). Mozna takze wskaza¢
nieznaczna korelacje z wiekiem (-0,12) co moze oznaczaé, iz ludzie starsi
poszukuja w ten sposob pomocy ze swoimi produktami.

Niemal analogiczny rozktad czgstotliwosci uzyskany zostal w przypadku
rozmow ze znajomymi o konkretnych, posiadanych przez nich produktach
(wykres 17). W tym przypadku aktywnos$¢ ta jest znacznie czgstsza U mezczyzn
(29% co najmniej raz w tygodniu, 32% kilka razy w miesiacu) niz u kobiet
(odpowiednio 14% oraz 29%).
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Wykres 17. Rozmowy ze znajomymi o posiadanych przez nich produktach — czestotliwos¢
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Analiza odpowiedzi z punktu widzenia wielko$ci miejsca zamieszkania
wskazata, ze ilo$¢ respondentéw rozmawiajacych o produktach IT posiadanych
przez znajomych jest wigksza w wigkszych miejscowos$ciach, niemniej jednak
aktywno$¢ ta podejmuja najcze$ciej respondenci z miejscowosci liczacych
ponizej stu tysigcy mieszkancow.
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Rozktad czgstotliwosei zblizony do dwoch powyzszych uzyskany byt takze
dla dziatania jakim jest ogladanie produktow IT u znajomych (wykres 18).
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Wykres 18. Ogladanie produktow IT znajomych — czgstotliwos¢
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Aktywno$¢ ta podejmowana jest w podobnym zakresie zarOwno przez megz-
czyzn jak i przez kobiety, dodatkowo, analogicznie jak w poprzednich przypad-
kach, najwigksze czgstotliwosci wystapienia deklarowane byty przez responden-
tow z miejscowosci liczacych ponizej stu tysigcy mieszkancow.

Nieco mniej popularng forma aktywnosci podejmowanej migdzy kolejnymi
zakupami jest odwiedzanie sklepow w celu obejrzenia produktow (wykres 19).
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Wykres 19. Ogladanie produktow w sklepach
Zrodto: opracowanie wlasne.
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Najwigcej respondentéw (43%) deklarowalo wizyty w sklepach rzadsze niz
raz w miesiacu. Czesciej, kilka razy w tygodniu — 3%, podczas gdy codziennie —
1%. Ta ostatnia deklaracja wydaje si¢ mimo wszystko do$¢ mato wiarygodna,
chociaz naturalnie nie ma zadnych podstaw do jej zanegowania.

Podobnie jak w poprzednich przypadkach, tutaj takze mozna zauwazy¢, iz
dziatania takie podejmowane sa wyraznie czgSciej przez mezczyzn niz przez
kobiety. Rozktady czestotliwo$ci analizowane w zaleznosci od wielko$ci miejsca
zamieszkania wskazuja natomiast, iz w celu obejrzenia produktow sklepy dosy¢
czgsto odwiedzajg respondenci z miast ponizej 100 tysigcy mieszkancow (okoto
43% deklaruje raz w miesiacu lub czeg$ciej), nieco rzadziej respondenci
z wigkszych miast (35%) oraz wsi (36%).

Kolejnym istotnym elementem dzialan migdzyzakupowych jest pomoc
i doradzanie innym konsumentom w wyborze produktu lub sklepu, przez co
nalezy rozumie¢ takze dzielenie si¢ wlasnymi do§wiadczeniami. Podejmowanie
takiej aktywno$ci raz w miesigcu lub czgéciej deklarowato 26% uczestnikow
badania, 27% wskazywalo, iz nie robi tego nigdy (wykres 20).
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Wykres 20. Udzielanie porad innym konsumentom
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Widoczna jest tutaj dosy¢ duza réznica migdzy mezczyznami a kobietami —
mezczyzni udzielaja porad znacznie czgsciej (35% co najmniej raz w miesiacu,
w przypadku kobiet — 17%). Rozpatrujac wielko$¢ miejsca zamieszkania nie
mozna niestety stwierdzi¢ istotniejszych prawidtowosci.

Mniejsza, niz przedstawione powyzej dziatania, popularno$cia cieszy sig
natomiast lektura prasy poswigconej produktom rynku IT (wykres 21).
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Wykres 21. Czgstotliwos¢ lektury prasy branzowej
Zrodto: opracowanie wlasne.

Prawie potowa (49%) respondentéw stwierdzila, ze nie czyta prasy branzo-
wej. Czytanie co najmniej raz w miesigcu zadeklarowalo 21% uczestnikow
badania. Co interesujace, istnieje tutaj dosy¢ duze zréznicowanie pod wzgledem
ptci — kobiety siggaja po czasopisma poswigcone IT znacznie rzadziej niz
me¢zezyzni (17% respondentek co najmniej raz w miesigcu, 59% wecale, dla
mezezyzn odpowiednio 28% 1 38%).

2.5.2. Wymiar wirtualny

Pierwsza analizowana aktywnoscia potencjalnie podejmowana przez konsu-
mentow migdzy kolejnymi cyklami zakupowymi jest odwiedzanie portali
poswigconych tematyce IT (wykres 22).

Z przeprowadzonego badania wynika, iz 44% respondentow odwiedza tego
typu portale wzglednie regularnie — raz w miesiacu albo czegsciej, podczas gdy
21% z nich nie czyni tego nigdy. Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz aktywno$¢ ta
jest domena mezczyzn, 59% z nich (podczas gdy tylko 29% kobiet) wybrato
odpowiedzi ,.kilka razy w miesigcu/tygodniu” oraz codziennie.
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Wykres 22. Czgstotliwo$é odwiedzania portali poswigconych IT
Zrodto: opracowanie wlasne.

Odsetek 0s6b korzystajacych z portali IT jest pordéwnywalny w miejscowo-
sciach roznej wielkosci. Respondenci z miast liczacych ponizej stu tysigcy
mieszkancow odwiedzaja tego typu portale czesciej, respondenci z wigkszych
miast oraz zamieszkali na wsi — rzadziej. Czgstotliwo$¢ odwiedzania portali
poswigconych IT jest skorelowana (wspotczynnik rowny 0,42) z deklarowanym
poziomem wtasnej wiedzy.
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Wykres 23. Czestotliwo$¢ odwiedzania portali sklepow IT
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wizyty na portalach producentow (wykres 24) oraz sklepow (wykres 23)
zajmujacych si¢ sprzedaza produktow IT to kolejne dziatania wystepujace
w obrebie fazy miedzyzakupowej. Cechuje je bardzo zblizony rozktad deklaro-
wanych czestotliwosci, przy czym sklepy IT wydaja sie by¢ odwiedzane
nieznacznie czgsciej — 37% respondentéw wskazato, iz bywa na witrynie sklepu
raz w miesiacu badz czgsciej, podczas gdy w przypadku portali producentow
odpowiedzi takie wskazalo 33% ankietowanych.
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Wykres 24. Czestotliwo$¢ odwiedzania portali producentow IT
Zrédto: opracowanie wiasne.

Podobnie jak w przypadku portali IT, sklepy oraz strony producentow odwie-
dzane sa znaczaco czgsciej przez mezczyzn (odpowiednio 49% 1 42% raz
w miesiacu badZz czesciej) niz przez kobiety (27% 1 24%). JeSli chodzi
o wielko$¢ miejsca zamieszkania — rozktady czestotliwos$ci sa dos¢ zblizone,
przy czym respondenci z miast liczacych powyzej stu tysiecy mieszkancow
deklaruja najmniejsze czgstotliwo$ci korzystania z obu kategorii portali.

Czgstotliwos¢ odwiedzania forow zwiazanych z IT (wykres 25) jest aktywno-
$cia podejmowang rzadziej niz przedstawione powyzej. Zaledwie 36% respon-
dentow zadeklarowato, iz odwiedza fora co najmniej raz w miesiacu, za$ ponad
co trzeci respondent nie zrobil tego nigdy.
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Wykres 25. Czgstotliwo$é odwiedzania forow poswigconych IT
Zrodto: opracowanie wlasne.

W tym przypadku takze wystepuja istotne réznice migdzy kobietami i me¢z-
czyznami. Prawie polowa (47%) kobiet w ogole nie korzysta z tego typu forow,
wsrod pozostalych respondentek wigkszos¢ (30% ogohu) deklaruje sporadyczne
badz jednorazowe skorzystanie. Wérod mezczyzn natomiast mozna mowic
0 do$¢ rdwnomiernym rozktadzie odpowiedzi miedzy poszczegdlne czestotliwo-
$ci. Rozklady czestotliwosci w zaleznosci od wielko$ci miejsca zamieszkania sa
wzglednie zblizone.

600

500

400
fo)
©
= 300
@
[%]
3
o 200
e}
N
Q
= 100

Nigdy Rzadziej nizraz  Kilka razy w Kilka razy w Codziennie
W miesigcu miesigcu tygodniu

Wykres 26. Wypowiedzi on-line
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Ostatnia wymagajaca rozwazenia aktywnos$cia mi¢dzyzakupowa jest wypo-
wiadanie w Internecie swojego zdania na temat produktéow oraz sklepow IT
(wykres 26) oraz udzielanie porad innym Internautom (wykres 27).
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Wykres 27. Porady przy wyborze on-line
Zrodto: opracowanie wlasne.

Mozna zauwazyC, ze oba te rodzaje aktywno$ci sa podejmowane przez
konsumentéw dos¢ sporadycznie. Wigkszos¢ respondentéw deklarowata, iz
nigdy nie wypowiadata si¢ na temat produktow IT w Internecie, regularnie
wypowiada si¢ 17%, porad odnosnie produktow i sklepéow udziela 13%
badanych. Taki stan rzeczy wiaze si¢ z koniecznoscia wigkszego, niz przy
biernym odbiorze informacji, zaangazowania, co prawdopodobnie moze
zniechecaé konsumentow.

Podobnie jak w poprzednich przypadkach, takze wypowiadanie swoich opinii
oraz udzielanie porad na temat produktow i sklepdw jest znacznie mniej czeste
w przypadku kobiet niz mgzczyzn. Wielko§¢ miejsca zamieszkania natomiast
wydaje si¢ nie mie¢ zbyt duzego znaczenia.

Podsumowujac:

1. Przedstawione dane uzasadniaja wprowadzenie do procesu postgpowania
konsumenta rynku IT fazy miedzyzakupowej — co najmniej 20% konsu-
mentéw deklaruje regularne podejmowanie powyzszych aktywnosci;
dziatania te nie sa bezposrednio zwiazane z nabywaniem, ale zwykle
moga budowac opinie i postawy na temat produktéw oraz poszczeg6l-
nych sklepow; stad tez moga pozostawac istotna ptaszczyzna obecnosci
przedsigbiorstwa;
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2. Dziatania migdzyzakupowe nie musza posiada¢ stricte zakupowego
kontekstu, w obrebie powyzszych aktywnos$ci zapewne miesci si¢ takze
poszukiwanie informacji przy problemach, ciekawos¢, szybko wygasaja-
ce zainteresowanie, kontakty spoteczne itd.

3. Wigkszo$¢ omowionych uprzednio aktywnosci jest podejmowana czg-
$ciej przez mezczyzn niz przez kobiety, oraz czesciej przez respondentdw
z miast liczacych ponizej stu tysiecy mieszkancow niz przez responden-
tow z pozostatych kategorii miejscowosci;

4. Czgstotliwos¢ dziatan podejmowanych w obrgbie fazy miedzyzakupowej
w wigkszosci przypadkow pozostaje w korelacji z subiektywnie postrze-
gana wilasng wiedza respondenta; moze to sugerowac, iz osoby lepiej
znajace si¢ na IT czesciej podejmuja dzialania miedzyzakupowe, niewy-
kluczona jest takze zalezno$¢ odwrotna — dziatania miedzyzakupowe bu-
duja w respondencie poczucie (uzasadnione lub nie) posiadania duzej
wiedzy;

5. Nie mozna stwierdzi¢ korelacji czgstotliwosci dziatan podejmowanych
w fazie migdzyzakupowej z wiekiem respondenta, czasem poswigcanym
przez niego na korzystanie z sieci Internet oraz czasem posiadania kom-
putera.

2.6. Istotne uwarunkowania procesu podejmo-
wania decyzji zakupowej

2.6.1. Internet jako czynnik warunkujacy procesy nabywcze

Do celdéw oceny znaczenia Internetu jako czynnika warunkujacego procesy
nabywcze podjgta zostala proba stworzenia zlozonej miary reprezentujacej
kolejne poziomy zwiazku konsumenta z Siecia. Byla ona budowana poprzez
analizy skupien (metoda aglomeracji oraz k-§rednich) oraz analizy czynnikowe
prowadzone na r6znych kombinacjach grup zmiennych wybranych sposrod:

1. czestotliwosci korzystania z Internetu w réznych miejscach;

2. czestotliwosci wykorzystania Internetu do kolejnych zastosowan;
3. ilosci czasu po§wigcanego na korzystanie z sieci Internet;

4. danych demograficznych.

Analizy te umozliwity wskazanie roznych koncepcji segmentacji responden-
tow, ukazujace miedzy innymi roézne profile korzystania z sieci Internet.
Niemniej jednak nie udalo si¢, w oparciu o zgromadzony material badawczy,
wskazac¢ takiego podziatlu, ktory cechowalby si¢ hierarchicznym uporzadkowa-
niem grup respondentéw, od tej wykazujacej najmniejszy poziom zwigzku do
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najbardziej zwiazanej z Internetem. W zwiazku z tym, jako miara zwiazku
konsumenta z Siecia przyjgta zostata zmienna reprezentujaca czas poswigcany
przez respondenta na korzystanie z Internetu. Jej rozktad przedstawia wykres 28.

Liczba obserwaciji
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Wykres 28. Czgstotliwo$¢ korzystania z Internetu
Zrodto: opracowanie wlasne.

Analizujac zalezno$ci miedzy czasem poswigcanym na korzystanie z sieci
Internet (zarowno w catosci proby, jak i w rozbiciu wg plci oraz wielko$ci
miejsca zamieszkania) a czynnikami warunkujacymi i obrazujacymi przebieg
procesow nabywczych (130 zmiennych) zauwazono, iz:

1.

Dzialania podejmowane w fazie miedzyzakupowej nie sa w wigkszym
stopniu skorelowane z czestotliwo$cia korzystania z sieci Internet; pew-
ne, niezbyt silne (wspotczynnik nie wyzszy niz 0,15) korelacje mozna, co
dosy¢ zrozumiate, zauwazy¢ w przypadku dzialan podejmowanych
w aspekcie wirtualnym; sa one silniejsze w przypadku mezczyzn niz te
zaobserwowane w grupie kobiet;

Czas poswigcany na korzystanie z sieci Internet nie pozostaje w korelacji
ani z potencjalnymi zréodtami niezadowolenia ani ze zrodlami ryzyka
zwiazanego z zakupami;

Ze zwiazkiem z siecia Internet nie sa takze skorelowane czynniki poten-
cjalnie zachecajace konsumenta do powrotu do danego sklepu; w tym
przypadku wykazano tylko jedna bardziej istotna korelacj¢: konsumenci
czesciej korzystajacy z Internetu w mniejszym stopniu przyktadaja wage
do podejmowanych przez przedsigbiorstwo dziatan spotecznych jako do
czynnika potencjalnie budujacego lojalnos¢;
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4. Czestotliwos¢ korzystania z sieci Internet pozostaje w niewielkiej korela-
cji z preferencjami odnosnie poszczegolnych form sprzedazy — respon-
denci deklarujacy czestsze korzystanie z Internetu:

a. sa bardziej sktonni korzysta¢ ze sprzedazy on-line (takze w przy-
padku produktow matych wartosci);

b. sa (szczegdlnie mgzczyzni) mniej sktonni kupowaé produkty du-
zej wartosci w hipermarketach;

5. Czgstotliwo$¢ korzystania z sieci Internet nie jest skorelowana z ocenami
znaczenia kolejnych czynnikow wptywajacych na wybor sklepow; moz-
na jedynie stwierdzi¢, ze respondenci rzadziej korzystajacy z Internetu
przykladaja zwykle nieznacznie wieksza wagg (wspodtczynniki korelacji
rzedu 0,20) do:

a. utrzymywania przez sklep kontaktu po dokonaniu zakupu
(szczegodlnie respondenci zamieszkali na wsi);

b. obecnosci sklepu w portalach spotecznosciowych;

c. bliskosci innych sklepow;

6. Czestotliwos¢ korzystania z sieci Internet nie pozostaje takze w korelacji
z preferencjami i ocenami poszczeg6lnych form zrédet informacji;

7. Czas spedzany w sieci Internet nie wykazuje korelacji z oczekiwaniami
odnosnie obstugi.

W zwiazku z tym mozna stwierdzi¢, iz:

1. Internet ma istotny wptyw na procesy decyzyjne:

a. jest szeroko wykorzystywany jako wiarygodne zrodto informacji
(w tym wymiany do$wiadczen), o czym §wiadcza przedstawione
uprzednio wyniki prezentujace kierunki aktywnosci konsumen-
tow w obrebie fazy mie¢dzyzakupowej, a takze te prezentujace
zaufanie 1 sklonno$¢ do korzystania z poszczegolnych zrodet in-
formacii,

b. shuzy jako kanat dokonywania zakupow zastgpujac tradycyjne
punkty dystrybucji,

2. Niemniej jednak stopien zaangazowania respondenta w korzystanie
z sieci Internet (rozumiany jako czestotliwos¢ korzystania) nie warunkuje
W szerszym zakresie (a przynajmniej nie mozna méwic¢ o zaleznosci li-
niowej) przebiegu samego procesu nabywczego; pomijajac kontekst in-
formacyjny, nie mozna wskaza¢ istotnych ro6znic (z punktu widzenia pro-
cesu zakupowego) migdzy konsumentami korzystajacymi z Internetu
czesciej badz rzadzie;j.

Z uwagi na fakt, iz czas korzystania z sieci Internet nie podlega rozktadowi

normalnemu, nie byto mozliwe przeprowadzenie analizy wariancji (ANOVA).'"

'3 Patrz takze A. Stanisz, Przystepny kurs statystyki. Tom II: modele liniowe i nieliniowe,
StatSoft.PL, Krakow 2007, str. 337.
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Biorac pod uwage powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, iz nie ma jedno-
znacznych podstaw do przyjecia hipotezy mowiacej o tym, iz zwiazek konsu-
menta z siecig Internet warunkuje przebieg procesu zakupowego. Nie zmienia to
naturalnie faktu, iz konsumenci w bardzo szerokim zakresie wykorzystuja
Internet jako zrodio informacji przy procesach zakupowych.

2.6.2. Procesy informacyjne

W obrebie prowadzonych badan przeprowadzona zostata analiza preferowa-
nych sposobow zbierania informacji oraz postrzegania poszczegdlnych zrodet.

Na podstawie zebranych danych nie mozna jednoznacznie wskaza¢, czy dla
konsumentéw bardziej istotne jest bierne (czytanie, przegladanie foréw) czy
aktywne (zadawanie pytan, rozmowy ze znajomymi, sprzedawcami itd.)
podejscie do poszukiwania informacji. Oba sposoby, oceniane przez badanych
w skali od 1 do 9 uzyskaly poréwnywalne srednie ocen (odpowiednio 6,51
i 6,47), mozna natomiast stwierdzi¢, ze podejScie bierne jest nieco bardziej
preferowane przez kobiety.

Preferowane podejscie do poszukiwania informacji nie pozostaje w korelacji
z subiektywnie oceniana wiedza, czasem poswigcanym na korzystanie
z Internetu, chgcia posiadania najwydajniejszych rozwiazan ani z wiekiem
wypetniajacego kwestionariusz respondenta.

Interesujace sa takze oczekiwania konsumenta odno$nie zakresu informacji
niezbednych do podjecia decyzji. Jak wynika z przeprowadzonych badan,
wszystkie trzy kategorie: informacje techniczne, informacje o funkcjach oraz
o uzyciu produktow sa dla konsumentéw dos¢ istotne, przy czym:

1. informacje czysto techniczne (§rednia ocen 6,72 w skali od 1 do 9) sa dla

konsumenta nieco mniej wazne niz informacje dotyczace funkcji (7,41)
i uzycia produktow (7,47);

2. oczekiwania odnosnie informacji technicznych charakteryzuja si¢ niz-

szymi ocenami w przypadku kobiet niz mezczyzn;

3. istotno$¢ informacji dotyczacych funkcji i uzycia produktu oceniana jest

przez mezezyzn i kobiety porownywalnie.

Podobnie jak w przypadku zarowno biernego oraz czynnego podejs$cia do
poszukiwania informacji, takze oczekiwania odno$nie poszczeg6lnych zakresow
informacji nie pozostaja w bardziej znaczacych korelacjach z przytaczanymi
wczesniej czynnikami.

Kolejnym wymagajacym poruszenia aspektem proceséw informacyjnych sa
czynniki budujace jako$¢ przekazu informacyjnego. Zdaniem respondentéw
(obu pitci) najwazniejszym czynnikiem decydujacym o jakosci informacji jest
wiarygodnos$¢ zrodta informacje ta przekazujacego. Kolejne, wedtug istotnosci
sa: dostgpnos¢ w Internecie i jasno$¢ przekazu (w opinii mezczyzn) oraz jasnosé
przekazu i1 przygotowanie osoby przekazujacej (zdaniem kobiet).
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Na koniec przedstawienia wymaga postrzeganie przez respondentéw po-
szczegdlnych rodzajow zrodet informacji. Srednie oceny ich wiarygodnosci
zawiera tabela 15, natomiast sktonno$¢ ankietowanych do ich wykorzystania —
tabela 16.

Tabela 15. Wiarygodnos¢ zrodet informacji

czynnik Srednia odch. std.
Znajomy 5,46 1,48
Forum 493 1,61
Test produktu 4,86 1,73
Artykut 4,53 1,62
Wypowiedz w Internecie 4,52 1,72
Portal producenta 4,11 1,79
Sprzedawca 3,68 1,70
Reklama 2,94 1,62

Zrodto: opracowanie wlasne.

Najbardziej wiarygodnym zrédtem informacji pozostaja znajomi, drugie
w hierarchii pozostaja fora internetowe. Oba Zrddla sa niezalezne od producenta
1 sprzedawcy, wiaza si¢ takze z dos§wiadczeniem z uzytkowania produktu.

Zrédta potencjalnie zalezne pozostaja natomiast na koncu hierarchii. Szcze-
gblnie istotny z punktu widzenia planowania dziatalnosci handlowej jest brak
wiarygodnosci przypisywany sprzedawcy.

Tabela 16. Sktonno$¢ do skorzystania z poszczegodlnych zrodet informacji

czynnik Srednia odch. std.
Znajomy 5,43 1,53
Test produktu 5,01 1,75
Forum 4,94 1,80
Wypowiedz w Internecie 4,68 1,78
Artykut 4,68 1,80
Portal producenta 427 1,79
Sprzedawca 4,16 1,67
Reklama 3,35 1,74

Zrodto: opracowanie wlasne.

Podobny rozktad ocen mozna zaobserwowac analizujac sktonnos¢ do skorzy-
stania z poszczegbélnych zrddel informacji. W tym przypadku takze znajomy
pozostaje najbardziej preferowanym zrodlem, kolejne natomiast sa: test
produktu oraz forum. Kolejno$¢ analogiczna jak powyzej mozna zaobserwowac
na koncu tabeli — wérdd Zrodet informacji z ktorych respondenci nie sa sktonni
skorzystaé.
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2.6.3. Ryzyko

Kolejnym wymagajacym omowienia czynnikiem wpltywajacym na podej-
mowanie przez konsumentow decyzji jest ryzyko, a takze sktadajace sig na nie,
w opinii badanych, wymiary.

Respondenci deklarowali rozne poziomy odczuwanego ryzyka zwiazanego
z zakupami produktow IT (wykres 29). Sposrod nich 48% wskazywalo iz ,,nie
odczuwa” badz ,,raczej nie odczuwa” (najczesciej wskazywana odpowiedz, 31%
respondentéw) ryzyka zwiazanego z zakupami, podczas gdy kolejne 31%
deklarowato taka mozliwos¢.
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Wykres 29. Ryzyko przy procesach decyzyjnych
Zrodto: opracowanie wlasne.

Porownujac deklaracje odno$nie odczuwania ryzyka wsrod kobiet i mez-
czyzn (wykres 30), mozna zauwazyc¢, iz kobiety znacznie czg¢Sciej niz me¢zczyzni
wiaza podejmowanie decyzji z ryzykiem. 35% respondentek odpowiedziato
»raczej tak” i ,,tak”, podczas gdy wsrod respondentow odsetek ten wyniost 27%.
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Wykres 30. Ryzyko przy procesach decyzyjnych
Zrodto: opracowanie wlasne.

W kolejnej tabeli (tabela 17) oraz, w formie graficznej, na wykresie 31,
przedstawione zostaty wymiary sktadajace si¢ na potencjalne ryzyko zwigzane
z zakupami produktéw rozwazanego rynku.

Tabela 17. Wymiary ryzyka

czynnik Srednia odch. std.
Uszkodzenie w dostawie 6,91 2,40
Problemy ze zwrotem 6,65 2,41
Niezgodnos¢ z opisem 6,63 2,40
Brak informacji 6,33 2,53
Niespetnienie oczekiwan 6,17 2,52
Przeplacenie 5,92 2,58
Zty wybor 5,67 2,51
Niedostarczenie w term. 5,64 2,42
Zmiana ceny 5,16 2,56
Pojawienie si¢ nowego produktu 5,08 2,55

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Czynnikiem z ktoérym respondenci wigza najwigksze ryzyko jest mozliwos¢
uszkodzenia produktu w dostawie, nastgpnie, odpowiednio, problemy ze
zwrotem, niezgodno$¢ z opisem oraz brak informacji. Co interesujace, wszystkie
cztery czynniki nie wiaza si¢ z produktem, ale z podmiotem go sprzedajacym.
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Wykres 31. Wymiary ryzyka
Zrédlo: opracowanie whasne. Ramka reprezentuje $rednia +/- odchylenie standardowe.

W dalszej kolejnosci nastgpuje: mozliwos¢ niespelnienia przez produkt
oczekiwan, perspektywa przeplacenia, dokonania zlego wyboru, niedostarczenia
produktu w terminie, zmiany ceny oraz, na koncu, pojawienie si¢ nowego
produktu.

Pewne ro6znice mozna zauwazy¢ porownujac oceny poszczegdlnych wymia-
row ryzyka wérod kobiet i mezczyzn (tabela 18). W pierwszej kolejnosci istotne
jest to, iz w przypadku kobiet mamy do czynienia z ogdlnie wyzszymi niz
u mezczyzn $rednimi ocenami poszczegoélnych czynnikow.

W obrebie samej hierarchii czynnikOw mozna natomiast zaobserwowac, ze:

1. W obu przypadkach najwyzsze ryzyko wiazane jest z mozliwoscia

uszkodzenia produktu w dostawie;

2. Perspektywa niedostarczenia produktu w terminie jest dla mezczyzn

bardziej, niz w przypadku kobiet, istotna (biorac pod uwage miejsce
w kolejnosci) jako czynnik sktadajacy si¢ na ryzyko;
3. Pozostate czynniki maja zblizong kolejnosc.
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Tabela 18. Wymiary ryzyka wg plci

Mezcezyzni Kobiety
czynnik $r. odch. $r. odch.
std. std.
Uszkodzenie w dostawie 6,78 2,32 | Uszkodzenie w dostawie 7,04 2,47
Niezgodnos¢ z opisem 6,46 2,49 | Problemy ze zwrotem 7,01 2,31
Problemy ze zwrotem 6,23 2,42 | Niezgodnos¢ z opisem 6,84 2,33
Niespelnienie oczekiwan 6,12 2,59 | Brak informacji 6,62 2,49
Brak informacji 5,69 2,47 | Niespetnienie oczekiwan 6,53 2,45
Przeptacenie 5,49 2,41 | Niedostarczenie w term. 6,40 2,45
Zty wybor 5,41 2,62 | Przeptacenie 5,94 2,44
Niedostarczenie w term. 5,39 2,56 | Zty wybor 5,78 2,42
Zmiana ceny 4,88 2,64 | Zmiana ceny 5,43 2,46
Pojawienie si¢ nowego prod. 4,85 2,55 | Pojawienie si¢ nowego prod. 5,30 2,53

Zrodto: opracowanie wlasne.

Dodatkowo, w trakcie analizy stwierdzono nastgpujace prawidtowosci:

1. Hierarchia wymiarow ryzyka jest bardzo podobna w przypadku respon-
dentdéw z miast ponizej oraz powyzej stu tysiecy mieszkancéws;

2. W przypadku respondentow zamieszkatych na wsi, hierarcha ta jest
zblizona do tej deklarowanej przez mieszkancow miast, niemniej jednak
najwazniejszym czynnikiem ryzyka jest tutaj potencjalny problem ze
zwrotem produktu (w przypadku mieszkancow miast — uszkodzenie
produktu w dostawie);

3. Hierarchie wymiaréw ryzyka wynikajace z ocen mieszkancow woje-
wodztw Polski wschodniej oraz reszty kraju sa do siebie zblizone tak pod
wzgledem kolejnosci jak i wartosci $rednich.

4. Odczuwanie ryzyka pozostaje w ujemnej korelacji z wiedza respondenta.

Na powyzszych danych (tacznie oraz w rozdzieleniu wg pici) przeprowadzo-

na zostata takze analiza skupien. Nie umozliwita ona jednak wyszczegolnienia
czynnikow objasniajacych duza czg¢§¢ wariancji.

2.6.4. Sktonnos¢ do korzystania z r6znych form sprzedazy

Ostatnim wymagajacym rozwazenia aspektem procesu decyzyjnego jest
sktonno$¢ konsumentéw do korzystania, podczas nabywania produktow rynku
technologii informacyjnych, z r6znych form sprzedazy. Oceny poszczegolnych
kategorii sklepdéw, przy zatozeniu zakupu produktu posiadajacego wzglednie
duza wartos$¢ przedstawione sa na wykresie 32.

Forma sprzedazy z ktorej respondenci byli najbardziej sktonni skorzystac
(80% deklarujacych ,tak” albo ,,raczej tak™) jest tradycyjny sklep komputerowy.
Nastepne w hierarchii preferencji sa sklepy Internetowe (62% o0s6b) i markety
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elektroniczne (53% osdb). Mato preferowane sg zagraniczne sklepy internetowe
oraz produkty uzywane — w obu przypadkach sposob ten akceptowato okoto
28% badanych. Ostatnia forma sprzedazy z ktoérej respondenci byliby sktonni
skorzysta¢ przy zakupie produktéw rynku IT byl hipermarket (zaledwie 17%
sposrod wszystkich respondentow).

100% —

80%

60%
40%
20% I
0% . w \ \ \

Sklep Sklep online Market Zagr. sklep Produt Hipermarket
tradycyjny elektroniczny online uzywany

Enie Mraczejnie Mnie wiem raczejtak tak

Wykres 32. Oceny roznych form sprzedazy
Zrodto: opracowanie wlasne.

Kolejny wykres (wykres 33) przedstawia porownanie form sprzedazy pro-
duktow IT preferowanych przez kobiety (F) oraz mgzczyzn (M). Analizujac go
mozna zauwazyc, iz:

1. Najbardziej preferowana forma sprzedazy sa tradycyjne sklepy, przy
czym ciesza si¢ one wigksza popularnoscia wsrod kobiet (85% ,,tak” lub
,raczej tak’) niz wsrod mezczyzn (74% odpowiednio);

2. Kobiety sa znaczaco mniej sktonne do skorzystania ze sklepu interneto-
wego (52%) niz mezczyzni (72%), kobiety cechuja si¢ takze dosy¢ du-
zym poziomem niepewnosci odnosnie tej formy sprzedazy (18% dekla-
rowato ,,nic wiem”);

3. Kobiety sa takze mniej sktonne do zakupow za granica oraz produktow
uzywanych;

4. Mezczyzni sa mniej, niz kobiety, sklonni do dokonywania zakupoéw
w marketach elektronicznych (odpowiednio 48% oraz 61%).
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Sklep Sklep online Market Zagr. sklep Produt Hipermarket
tradycyjny elektroniczny online uzywany

Enie Mraczejnie Mniewiem ' raczejtak  tak

Wykres 33. Preferencje odnosnie form sprzedazy wedtug pici
Zrodto: opracowanie wlasne. F oznacza preferencje kobiet, M — mgzczyzn.

Rozklad preferencji wérdd respondentdw nie deklarujacych sklonnosci do
skorzystania z tradycyjnego sklepu (202 przypadki) przedstawiony jest na
wykresie 34.
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Sklep online Zagr. sklep Market Produkt uzywany  Hipermarket
online elektroniczny

Enie Mraczejnie Mniewiem raczejtak tak

Wykres 34. Preferencje osob nie korzystajacych z tradycyjnych sklepow komputerowych
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Preferencje te nie odbiegaja znaczaco (za wyjatkiem marketu elektroniczne-
go) od sklonnos$ci w probie ogétem. W zwiazku z tym nie ma podstaw do
sformutowania hipotezy, iz osoby nie kupujace w tradycyjnych sklepach
preferuja inna, okreslong forme¢ handlu.

Analizujac sktonno$¢ do skorzystania z poszczegdlnych form sprzedazy
wsrod konsumentow nabywajacych produkt niskiej warto$ci (wykres 35,
ponizej) mozna zauwazyc, iz:

1.
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80%
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40%
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0%

Konsumenci deklaruja wiele wyzsza sklonno$¢ do skorzystania z po-
szczegdlnych form handlu, niz w przypadku produktéow o wigkszej war-
tosci (wykres 34);

Konsumenci w wiele wigkszym stopniu dopuszczaja zakupy produktow
IT w hipermarketach — wiaze sig to zapewne z nizszym ryzykiem zwia-
zanym z zakupami (nizsza warto$¢ produktu) oraz wygoda — produkty
o niskiej wartosci kupowane sa do$¢ czesto, stad tez ich dostepnosé w hi-
permarketach umozliwia kupowanie ,,przy okazji” innych zakupow;
Konsumenci sa takze bardzo (porownywalnie ze sklepami tradycyjnymi)
sktonni nabywa¢ tego typu produkty w marketach elektronicznych;
Konsumenci nie sa sktonni nabywac¢ produktow o niskiej wartosci
w sklepach zagranicznych — co wynika zapewne z niekorzystniej relacji
warto$ci produktu do kosztu przesyiki.

Sklep Sklep online Market Zagr. sklep Produt Hipermarket
tradycyjny elektroniczny online uzywany

Hnie Mraczejnie Mniewiem Fraczejtak tak

Wykres 35. Oceny roznych form sprzedazy — produkt o matej wartosci
Zrodto: opracowanie wlasne.

Zblizony rozktad sklonnosci mozna zaobserwowac analizujac preferencje
kobiet i mgzczyzn (wykres 36). W przeciwienstwie do produktow o wigkszej
warto$ci, w tym przypadku zardwno me¢zczyzni jak i1 kobiety deklaruja zblizony
uktad preferencji wzgledem roznych form handlu.
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Wykres 36. Preferencje odnosnie form sprzedazy wedtug plci — produkt matej wartosci
Zrodto: opracowanie wlasne. F oznacza preferencje kobiet, M — mgzczyzn.

Deklaracje preferencji odno$nie poszczegoélnych form sprzedazy poddane
zostaly takze analizie pod katem korelacji z:

1. czynnikami wptywajacymi na wybor sklepu;

2. odczuwaniem ryzyka przy zakupach oraz poszczegdlnymi wymiarami

ryzyko to tworzacymi;

3. deklarowanym poziomem wtasnej wiedzy na temat produktéw IT;

4. ocena sprzedawcow jako zrodta informacji.

Niestety, nie stwierdzono bardziej znaczacych zaleznosci (o wspolczynniku
wigkszym niz 0,3). Jest to szczegodlnie interesujace z uwagi na deklarowany
w wywiadach przez czg$¢ respondentéw niski poziom zaufania do marketow
sprzedajacych sprzet elektroniczny.

2.6.5. Wybor Internetu jako kanatu dystrybucji
Jak wykazano wczeéniej, respondenci deklarowali dosy¢ duza sktonno$¢ do

korzystania ze sklepow prowadzacych sprzedaz przez Internet. Badaniu poddane
zostaly takze czynniki zachgcajace do tej formy zakupow (tabela 19).
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Tabela 19. Czynniki zachgcajace konsumentéw do zakupdw w Internecie

czynnik Srednia odch. std.
Cena 7,55 1,86
Szerszy asortyment 7,46 1,90
Dostawa do domu 7,41 1,91
Mozliwo$¢é poréwnania cen 7,40 1,97
Zakupy w catym kraju 7,19 2,13
Oszczednosé czasu 6,94 2,34
Mozliwos¢ weryfikacji 6,63 2,23
Mozliwo$¢ zwrotu 6,56 2,39
Mozliwo$¢ wstrzymania si¢ 5,68 2,53
Brak sprzedawcy 4,57 2,64

Zrédto: opracowanie whasne. Respondenci oceniali czynniki od 1 do 9.

Sposrod wszystkich czynnikow zachgcajacych do zakupow przez Internet
najistotniejszym jest cena, co dosy¢ dobrze wpisuje si¢ w uprzednio przedsta-
wione deklaracje odno$nie czynnikow decydujacych o wyborze sklepu. Kolejno
nastgpuja: szerszy asortyment, dostawa do domu, mozliwo$¢ poroéwnania cen
z r6znych sklepoéw, dokonywania zakupoéw w calym kraju oraz oszczg¢dnos¢
czasu — nalezy zauwazy¢, iz sa to czynniki decydujace o wygodzie kupujacego,
pierwsze trzy z wymienionych charakteryzuja si¢ takze zblizonymi ocenami.

Mniej istotne wydaja si¢ by¢ czynniki decydujace o poczuciu bezpieczenstwa
transakcji, obejmujace tutaj mozliwo$¢ weryfikacji sklepu poprzez systemy
wymiany opinii, przyslugujace ustawowo prawo do zwrotu towaru oraz
mozliwo$¢ wstrzymania si¢ z zakupem (oceniana znacznie nizej niz poprzednie).
Najmniej istotnym czynnikiem jest brak koniecznosci kontaktu ze sprzedawca.

Pewne roznice zaobserwowa¢ mozna analizujac powyzsze czynniki wedlug
pici. Dla mgzczyzn najwazniejsze sa: szerszy asortyment i cena ($rednie prawie
rowne), nastgpnie za§ mozliwo$¢ kupowania w catym kraju oraz poroéwnania
cen. Z punktu widzenia kobiet najistotniejsza jest cena, dostawa do domu,
a w dalszej kolejnosci mozliwo$¢ poréOwnania cen oraz szerszy asortyment.

Tabela 20. Czynniki zniechgcajace konsumentéw do zakupéw w Internecie

czynnik Srednia odch. std.
Problemy z serwisem 7,18 2,03
Ryzyko dostawy 6,37 2,53
Brak mozliwosci sprawdzenia produktu 6,29 2,36
Brak kontaktu ze sprzedawca 5,68 2,58
Koniecznos¢ ptatnosei z gory 5,56 2,77
Koszty wysytki 5,52 2,74
Konieczno$é¢ oczekiwania 4,99 2,49
Brak m. ptatnosci karta 4,85 2,79

Zrodto: opracowanie wlasne. Respondenci oceniali czynniki od 1 do 9.
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Badaniu podlegaty takze czynniki mogace potencjalnie zniechgca¢ do kupo-
wania przez Internet (tabela 20). Najwazniejszym z nich (ocenianym znacznie
wyzej niz pozostate) byty potencjalne problemy z obstuga serwisowa produktu
nabytego przez Internet. W dalszej kolejnosci nastepuje ryzyko dostawy i brak
mozliwo$ci sprawdzenia produktu. Reszta czynnikow, zwazywszy na $rednie
oceny, wydaje si¢ by¢ mniej istotna.

Rozpatrujac czynniki zniechgcajace do zakupow w Internecie wedlug plci
mozna zauwazy¢, Ze mezczyzni oceniaja poszczegdlne czynniki znacznie nizej
niz kobiety — co sugeruje, iz widza mniej niz kobiety, probleméw w nabywaniu
on-line; sama hierarchia czynnikéw jest porownywalna.

Powyzsze czynniki (tak zniechgcajace jak 1 zachgcajace) poddane zostaty
analizie korelacji z preferencjami odno$nie poszczegélnych form sprzedazy.
Wykazaly one, ze:

1. istnieje niewielka korelacja miedzy cena (0,21) oraz szerokim asortymen-

tem (0,23) a sktonnoscia do wybierania sklepéw internetowych;

2. istnieje niewielka ujemna (-0,23) korelacja migdzy koniecznoscia platno-

$ci z gory a sktonnoscia do wybierania tego typu sklepow.

Analiza czynnikowa nie ujawnita ukrytych zmiennych reprezentujacych
czynniki zachgcajace badz zniechgcajace do zakupow przez Internet.

Istotnym aspektem dokonywania transakcji on-line jest sktonno$¢ do skorzy-
stania z poszczegolnych form ptatnosci. Sa one zaprezentowane (przy zatozeniu
kupowania produktu o wzglednie duzej wartosci) na wykresie 37.
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Gotowka Karta - przy Przelew System Karta - z gory Inny
odbiorze ptatnosci

B Tak BRaczejtak =Niewiem ' Raczejnie Nie

Wykres 37. Sktonno$¢ do skorzystania z poszczegdlnych form ptatnosci
Zrodto: opracowanie wlasne.

Najchetniej wybieranym sposobem regulowania naleznosci byla platnosc
gotowka przy odbiorze — ponad 70% respondentéw deklarowalo, iz skorzystato-
by lub raczej skorzystaloby z tej formy. Chetnie wybierang forma byta tez (na
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rynku w zasadzie niespotykana) ptatnos$¢ karta przy odbiorze produktu. Mata
popularno$cia natomiast cieszy si¢ ptatno$¢ karta z gory — taka forme wybiera
30% respondentow.

Najmniej popularne sa ,,inne” formy ptatnosci. Wysoki odsetek respondentow
bez wyrobionego zdania (,,nie wiem”) $wiadczy, ze uczestnicy prawdopodobnie
nie znali takich sposobow zaptaty za produkt. Dosy¢ duza niepewnoscia
charakteryzowaly si¢ takze systemy platnosci internetowych typu Pay-Pal,
prawdopodobnie funkcjonujg one na rynku zbyt krotko, aby respondenci mogli
wyrobi¢ sobie na ich temat zdanie.

Na kolejnym wykresie (wykres 38) przedstawione sa preferencje odno$nie
poszczegdlnych form platnosci wedlug pici.
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Wykres 38. Sktonno$¢ do skorzystania z poszczegdlnych form ptatnosci wg pici
Zrodto: opracowanie wlasne. F — kobiety, M — mgzczyzni.

Rozklady preferencji kobiet i mezczyzn sa wzglednie podobne, niemniej
jednak mozna zauwazyé, ze kobiety sa nieco bardziej konserwatywne
w wyborze sposobu platnosci. Bardziej sklaniaja si¢ ku ptatnosciom gotowka
przy odbiorze, w mniejszym, niz me¢zczyzni, stopniu sa sktonne do zaplaty
przelewem badz karta z gory.
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2.7. Podsumowanie rozpoznanych zachowan
konsumenckich

Z przeprowadzonych badan wytonit sig¢ niezwykle interesujacy obraz konsu-
menta nabywajacego produkty rynku IT. Jest to z jednej strony konsument
niezwykle wyrachowany — podejmujac decyzj¢ oczekuje informacji, wybierajac
miejsce zakupu kieruje si¢ ceng i dziataniami z zakresu promocji sprzedazy, nie
zwraca natomiast uwagi na dzialania reklamowe, wizerunek czy czas dziatania
przedsigbiorstwa na rynku, zwykle nie Zzyczy sobie takze doradztwa ani
zbytniego zaangazowania ze strony obstugi.

Z drugiej za$ strony, konsument rynku IT to czgsto konsument niepewny,
obawiajacy si¢ potencjalnych probleméw z produktami, swiadomy znacznego
uszczerbku dla budzetu wynikajacego z dokonania transakcji. Stad tez szeroko
wystepujace oczekiwania odnoscie bezpieczenstwa transakcji, sprawnosci
serwisu 1 obslugi gwarancyjnej, pomocy sprzedawcow czy mozliwo$ci zwrotu
produktu w przypadku zaistnienia problemow.

Podsumowujac najwazniejsze wnioski z badania konsumentow, nalezy zwro-
ci¢ uwagg, ze:

1. Najistotniejszym oczekiwaniem odno$nie transakcji jest jej bezpieczen-
stwo a takze odpowiednia ilo$¢ informacji dostgpnych przy podejmowa-
niu decyzji;

2. Wybierajac miejsce dokonania zakupu:

a. konsumenci w najwigkszym stopniu kieruja si¢ pewnoscia i wy-
sokim poziomem serwisu i obstugi gwarancyjnej; wiaze si¢ to
zapewne ze zwykle wysoka cena produktéw oraz trudnos$ciami
w ich samodzielnej naprawie; istotno$¢ serwisu jest takze po-
chodna wzmiankowanego oczekiwania bezpieczenstwa;

b. konsumenci biora pod uwagg zadowolenie z poprzednich zaku-
poéw, w bardzo duzym stopniu kieruja sig takze cena;

c. konsumenci w mniejszym stopniu zwracaja uwage na obshuge;
naturalnie, oczekuja oni jej wysokiego poziomu, rozumianego tu-
taj jako kultura osobista i kompetencje, natomiast mniej wazne
jest jej zaangazowanie czy pomoc;

3. Z punktu widzenia konsumenta, duze znaczenie maja cenowe instrumen-
ty promocji, pewne, ograniczone znaczenie maja dzialania wizerunkowe
oraz te zwiazane z budowaniem relacji z nabywca, nieistotne sa nato-
miast dzialania z zakresu reklamy;

4. Rozwazajac poziom obstugi, konsumenci w pierwszej kolejnosci oczeku-
ja kultury osobistej, wiedzy (szczegdlnie kobiety) i sktonnoséci do wspar-
cia w problemach (po raz kolejny bezpieczenstwo transakcji i uzytkowa-
nia), nie jest natomiast dla nich wazna partnerska relacja, troska o zado-
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wolenie, czy zainteresowanie ze strony obstugi okazywane konsumentom
po dokonaniu zakupu;

5. Lojalno$¢ konsumenta moze by¢ budowana poprzez sprawna obstuge
reklamacji (serwis), duze znaczenie moga mie¢ takze instrumenty ceno-
we (rabaty, darmowy transport); mniej pozadane sa natomiast dziatania
zwiazane z aktywno$cia w mediach czy tez te polegajace na utrzymywa-
niu kontaktu po dokonaniu zakupu;

6. Konsumenci nie wykazuja jednoznacznej sktonnosci do nabywania
znanych marek, chetnie tez kupowaliby nowosci rynkowe, przy zatozeniu
braku ograniczen finansowych;

7. Konsumenci odczuwaja w dosyC istotnym stopniu pewne kategorie
ryzyka zwiazanego z zakupami; najwazniejsze z nich to: ryzyko uszko-
dzenia produktu w transporcie lub dostawie, problemy z potencjalnym
zwrotem czy tez niezgodnos$¢ produktu z opisem; co interesujace, nie
spelnienie przez produkt oczekiwan czy tez ryzyko przeplacenia nie sa
postrzegane przez konsumentow jako wymiary szczeg6lnie znaczace;

8. Konsumenci najchetniej korzystaja z tradycyjnych sklepow komputero-
wych, niemal rownie akceptowane sa zakupy on-line; przy zakupach wy-
sylkowych najchgtniej wybierang forma platnosci jest ptatnos¢ gotowka
przy odbiorze, co ciekawe, jesli bylaby taka mozliwo$¢, konsumenci
chetnie placiliby za produkt w momencie jego dostarczenia karta;

9. Najwazniejszymi czynnikami zachgcajacymi do zakupoéw on-line
sa: korzystna cena, szeroki asortyment, dostawa produktu do domu czy
mozliwo$¢ wygodnego porownania cen, podczas gdy zniechgcaja czyn-
niki takie jak: problemy z serwisem, ryzyko zwiazane z dostawa oraz
brak mozliwos$ci obejrzenia produktu przed zakupem;

10. Najbardziej zaufanym zrédtem informacji, jak mozna bylo si¢ spodzie-
wac, sa znajomi; akceptowane sg takze inne zrodta oferujace informacje
wynikajace z uzycia produktu: fora internetowe oraz testy produktow
w portalach branzowych; zréodtami informacji obdarzanymi najmniej-
szym zaufaniem sa sprzedawcy oraz reklama.

W obrgbie prowadzonych badan nie udato si¢ natomiast jednoznacznie
wykaza¢ zalezno$ci przebiegu procesu decyzyjnego od zwiazku konsumenta
z siecig Internet. Oczywiscie, konsumenci korzystaja z niej migdzy innymi przy
pozyskiwaniu i wymianie informacji, natomiast nie mozna stwierdzié, iz ci
sposrod konsumentdw ktorzy korzystaja z niej cze$ciej, podejmuja decyzje
w inny sposob, niz ci korzystajacy rzadziej.

Na koniec nalezy takze zwrdci¢ uwagg na istnienie dziatan podejmowanych
przez konsumentéw w obrebie fazy migdzyzakupowej. Jak wskazuja przepro-
wadzone badania, spora czg¢$¢ konsumentow nie konczy swojego ,.kontaktu”
z rynkiem po dokonaniu zakupu — szukaja oni dodatkowych informacji,
odwiedzaja portale branzowe, szukaja lub udzielaja porad on-line, wymieniaja
si¢ spostrzezeniami, rozmawiaja o produktach czy o technologiach IT.
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Rozdziat 3.
Znajomosc procesow nabywczych
wsSrod przedsiebiorstw

3.1. Znajomosc¢ przebiegu procesow nabywczych
- identyfikacja luki

Sposrod 167 wytypowanych przedsigbiorstw, w badaniu wzigli udzial pra-
cownicy 54 z nich, co daje 32% zwrotu odpowiedzi. W zaproszeniu do badan
wszystkim uczestnikom zaproponowano przestanie, w formie raportu, jego
wynikow.

3.1.1. Swiadomos$¢ oczekiwan konsumentow114

Pierwszym podlegajacym ocenie wymiarem byla $wiadomo$¢ podmiotéw
rynku IT dotyczaca oczekiwan konsumentow odnosnie samego procesu
zakupowego. Deklaracje pracownikoéw firm przedstawione sa w tabeli 21,
podczas gdy w tabeli 22 przypomniane zostaly (oméwione szerzej w poprzed-
nim rozdziale) oceny dokonane przez konsumentow rynku.

Tabela 21. Ocena oczekiwan konsumentoéw przez podmioty rynku IT

czynnik Srednia odch. std.
wysoki poziom obshugi 8,52 0,57
mozliwo$¢ uzyskania pomocy od sprzedawcow 7,94 1,16
poczucie bezpieczenstwa transakcji 7,89 1,21
dostgpnos¢ inf. o produkcie 7,44 1,08
szybko$¢ i prostota sktadania zamowienia 7,04 1,29
mozliwo$¢ kontroli przebiegu transakcji 6,96 1,33
zindywidualizowana, zaangazowana obstuga 6,87 1,12
mozliwo$¢ sprawdzenia produktu 6,48 1,48
mozliwo$¢ wycofania sig z zakupu lub zwrotu produktu 6,41 1,78

14 Swiadomosé¢ oczekiwan konsumentéw wsrod podmiotdw rynku przedstawiona zostata takze
w Marcin Gasior, ,.Znajomos¢ wybranych aspektow zachowania konsumentow wsrod
przedsiebiorstw rynku IT”, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, seria Ekonomiczne
Problemy Ustug, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011.
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czynnik Srednia odch. std.
dostgpnos¢ produktow ,,od reki” 6,35 1,66
szybko$¢ dokonania transakcji 6,20 1,53
brak koniecznosci podawania duzej ilosci danych os. 6,00 1,10

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 22. Oczekiwania konsumentéw odnosnie procesu zakupowego

czynnik Srednia odch. std.
bezpieczenstwo transakcji 7,87 1,54
informacje o produkcie 7,71 1,76
dostgpnos¢ od reki 7,38 1,74
wysoki poziom obshugi 7,28 1,87
mozliwo$¢ sprawdzenia produktu 7,09 2,07
prostota sktadania zamoéwienia 7,07 1,88
szybko$¢ transakcji 6,98 2,03
mozliwo$¢ wycofania sig¢ z zakupu lub zwrotu produktu 6,64 2,36
pomoc sprzedawcy 6,53 2,35
zaangazowanie obstugi 6,38 2,20
kontrola przebiegu trans. 6,38 2,25
brak konieczno$ci podawania duzej ilosci danych os. 6,03 2,38

Zrodto: opracowanie wlasne.

Jak mozna zauwazy¢, postrzeganie rozwazanych oczekiwan przez pracowni-
kow firm zasadniczo rozmija si¢ z ich stanem faktycznym, obserwowanym
w pomiarze konsumentéw. W pierwszej kolejnosci, pracownicy ci deklaruja
nizszy ogdlny poziom znaczenia poszczegdlnych wymiardw, wyrazony nizszym
srednim poziomem poszczegélnych ocen. Ponadto, zdaniem przedstawicieli
podmiotow rynku, najistotniejsze dla konsumentow sa kwestic zwiazane
z obstuga: jej wysoki poziom oraz mozliwo$¢ uzyskania pomocy od sprzedaw-
cow, podczas gdy ci drudzy w pierwszej kolejnosci oczekuja bezpiecznej
transakcji oraz odpowiedniej ilosci informacji niezbednych do podjecia decyzji.

Warto takze zwr6ci¢é uwage na kwesti¢ czasu realizacji transakcji, wyrazona
tutaj poprzez ,,szybkos¢ transakcji” oraz ,,dostgpnos¢ produktow ‘od reki’ ” —
zdaniem pracownikow jest ona wzglednie nieistotna, podczas gdy konsumenci
deklaruja tutaj wyzsze oczekiwania.

Ostatnia wymagajaca poruszenia kwestig jest dosy¢ niska ocena czynnikow
takich jak ,,mozliwo$¢ wycofania si¢ lub zwrotu”, ,,mozliwos¢ sprawdzenia
produktu” czy ,zaangazowana, zindywidualizowana obstuga”. Czynniki te
wiaza si¢ z pewnym wysitkiem ze strony przedsigbiorstwa, stad tez taka ocena
moze by¢ wyrazem niechgci do zaangazowania si¢ w wymienione dzialania,
badZ sposobem na marginalizacj¢ ich znaczenia.

Kolejne wykresy przedstawiaja oceny (w skali od ,,1” do ,,9”) znaczenia
kolejnych czynnikéw deklarowane przez konsumentoéw oraz podmioty rynku IT.
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Wykres 39. Szybko$¢ transakeji — porownanie znaczenia
Zrodto: opracowanie wlasne.
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Wykres 40. Dostepnos¢ od rgki — porownanie znaczenia
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Pierwsze dwa (wykres 39 oraz wykres 40) obrazuja oczekiwania odno$nie
czasowego wymiaru transakcji: jej szybkosci oraz dostgpnosci produktow od
reki. W obu przypadkach obserwowalna jest r6znica migdzy opiniami przedsig-
biorstw, a tymi deklarowanymi przez konsumentow. Warto takze zauwazy¢, iz
dostepnosé produktéw od reki jest czynnikiem, z racji specyfiki rynku, poten-
cjalnie ,,ktopotliwym”, co moze przektadac si¢ na jego nizsze oceny.
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Wykres 41. Prostota i szybko§¢ zamowienia — pordwnanie znaczenia
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 42. Kontrola przebiegu transakcji — porownanie znaczenia
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Podobna sytuacja ma miejsce w przypadku kolejnych trzech oczekiwan:
prostoty zamawiania (wykres 41), kontroli przebiegu transakcji (wykres 42)
mozliwosci wycofania si¢ i zwrotu produktu (wykres 43) oraz dostepno$ci
informacji o produkcie (wykres 46) — we wszystkich wymienionych sytuacjach
obserwowana jest rozbieznos¢ migdzy deklaracjami konsumentow a postrzega-
niem znaczenia przez podmioty rynku.

Nieco inaczej rozkladaja si¢ oceny braku koniecznos$ci podawania duzej
ilosci danych osobowych (wykres 44) — o ile wypowiedzi konsumentéw sa
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bardzo zrdznicowane, obserwowana jest wzgledna spdjnos¢ w opiniach
pracownikoéw firm.
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Wykres 43. Wycofanie si¢ i zwrot produktu — poréwnanie znaczenia
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 44. Brak koniecznosci podawania danych osobowych — poréwnanie znaczenia
Zrodto: opracowanie wlasne.

Co interesujace, w czgsci wymiardw postrzeganie oczekiwan pokrywa sig
z obserwowanym w ankiecie konsumenckiej stanem faktycznym.

Wysoki poziom zgodno$ci obserwowany jest natomiast w przypadku znacze-
nia mozliwo$ci uzyskania pomocy sprzedawcy (wykres 45), podobne rozktady
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wydaja si¢ mie¢ takze: poziom obstugi (wykres 47) oraz bezpieczenstwo
transakcji (wykres 48).
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Wykres 45. Mozliwo$¢ uzyskania pomocy od sprzedawcy — porownanie znaczenia
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 46. Dostgpnos¢ informacji o produkcie — poréwnanie znaczenia
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 47. Poziom obshugi — por6wnanie znaczenia
Zrodlo: opracowanie wlasne.

60,0%

50,0% /
40,0% /
30,0% /P
20,0% / /

10,0% //
0,0% -J . : )

e KONSUMENC| === podmioty

-
N
w
SN
[6,]
[«)
~
o
©

Wykres 48. Bezpieczenstwo transakcji — porownanie znaczenia
Zrodto: opracowanie wlasne.

W przypadku kolejnych wymiarow (mozliwo$¢ obejrzenia, sprawdzenia
produktow przez zakupem — wykres 49, oraz znaczenia zindywidualizowane;j,
zaangazowanej obstugi — wykres 50) ponownie moéwi¢ mozna o réznicy migdzy
oczekiwaniami konsumentow a ich postrzeganiem przez pracownikow przedsig-
biorstw dystrybuujacych produkty IT.
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Wykres 49. Mozliwo$¢ sprawdzenia produktu — pordwnanie znaczenia
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 50. Zindywidualizowana, zaangazowana obstuga — poréwnanie znaczenia
Zrodto: opracowanie wlasne.

Podsumowujac, juz na etapie analizy postrzegania oczekiwan stawianych
przez konsumentéw procesowi zakupowemu zauwazy¢é mozna istnienie dosy¢
duzej réznicy migdzy stanem faktycznym, wynikajacym z badan konsumentow,
a deklaracjami pracownikoéw przedsigbiorstw IT.
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Biorac pod uwage réznice migdzy Srednimi ocenami kolejnych wymiaréw

istotne luki wskaza¢ mozna w przypadku:

1. znaczenia poziomu obstlugi i pomocy sprzedawcy — czynniki te oceniane
sa przez podmioty rynku zbyt wysoko — $rednio odpowiednio o 0,96
1 0,83 punktu wyzej, niz przez konsumentow;

2. znaczenia dostgpnosci produktow ,,od reki”, ktora jest, w ocenach pra-
cownikow firm, niedoszacowana o 1,11 punktu;

3. znaczenia mozliwosci sprawdzenia, porownania produktow, mozliwosci
wycofania si¢ badz zwrotu i szybko$ci transakcji — w przypadku tych
wymiaroéw, $rednie oceny podmiotow byly nizsze od tych deklarowanych
przez konsumentow o odpowiednio 0,94, 0,65 1 0,79).

3.1.2. Swiadomos¢ czynnikéw warunkujacych wybér sklepu

Kolejnym podlegajacym pomiarowi aspektem postrzegania zachowan kon-
sumenckich przez podmioty rynku IT byta $wiadomo$¢ czynnikéw decyduja-
cych o wyborze miejsca dokonania zakupu. Ich hierarchia i oceny znaczenia
deklarowane przez zbadanych pracownikéw firm IT przedstawione zostaty
w tabeli 23.

Zdaniem respondentow, najistotniejszym czynnikiem decydujacym o wybo-
rze miejsca zakupu jest poziom obstugi ($rednia ocen 8,39, przy odchyleniu
standardowym 0,92). Wysoko oceniane bylty takze: zadowolenie z poprzednich
zakupow ($rednia 7,89), serwis i obstuga gwarancyjna (7,74) i pozytywne opinie
innych (7,67). Najmniejsza wagg, zdaniem pracownikoéw firm IT, majq szeroko
rozumiane czynniki zwiazane z lokalizacja sklepu, ale takze, co interesujace,
dotyczace dziatan promocyjnych: reklamy, atrakcyjnej witryny, obecnos$ci
w portalach porownujacych ceny czy w portalach spotecznosciowych. Moze to
sugerowac, iz przedsigbiorstwa (czy tez raczej pracownicy tych przedsigbiorstw)
rynku IT nie wierza do konca w skutecznos¢ tego typu dziatan.

Tabela 23. Postrzegane znaczenie czynnikow decydujacych o wyborze sklepu

czynnik Srednia odch. std.
poziom obstugi 8,39 0,92
zadowolenie z poprzednich zakupoéw 7,89 1,04
serwis i obstuga gwarancyjna 7,74 1,15
pozytywne opinie innych 7,67 1,18
atrakcyjna cena 7,35 1,15
jasno okreslone zasady zawierania transakcji 7,30 1,18
czas istnienia na rynku 6,85 1,99
czas oczekiwania na produkt 6,78 1,77
dostgpno$é produktow ,,na miejscu” 6,78 1,55
mozliwo$¢ Sledzenia statusu 6,63 1,43
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czynnik Srednia odch. std.
dogodna lokalizacja, dojazd 6,54 1,33
promocje, oferowanie znizek, rabatow 6,54 1,28
szerokos$¢ dostgpnego asortymentu 6,54 1,11
wielkos¢ sklepu 6,39 1,69
mozliwo$¢ obejrzenia 6,37 1,12
prowadzenie sprzedazy przez Internet 6,33 1,21
informacje na WWW sklepu 6,02 1,39
dodatkowe, ptatne ustugi 5,96 1,43
parking 5,93 1,85
obecnos¢ w portalach poréwnujacych ceny 5,61 1,62
dostgpnosé rzadkich produktow 5,54 1,14
atrakcyjna witryna WWW sklepu 5,24 1,53
utrzym. kontaktu z klientami po zakupie 4,96 1,43
bliskos¢ innych sklepow komputerowych 4,81 1,58
lokalizacja w centrum miasta 4,72 2,10
bliskos¢ innych sklepoéw z innych branz 4,69 1,89
interesujaca, ciekawa reklama 4,48 1,41
lokalizacja poza centrum 4,22 1,88
obecno$¢ w portalach spot. 4,20 1,52

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kolejna tabela (tabela 24) przedstawia natomiast réznicg miedzy ocenami
poszczegdlnych czynnikow deklarowanymi przez konsumentéw oraz pracowni-
kéw firm IT.

Tabela 24. Roznice w postrzeganiu czynnikow decydujacych o wyborze sklepu

Podmioty Konsumenci L
Roznica
Srednia | odch.st. | $rednia | odch. st.
Poziom obstugi 8,39 0,92 7,09 1,77 1.30
Zadowolenie z pop. zakupodw 7,89 1,04 7,66 1,63 0,22
Serwis i obshuga gwarancyjna 7,74 1,15 7,79 1,58 -0,05
Pozytywne opinie innych 7,67 1,18 7,33 1,81 0,34
Atrakcyjna cena 7,35 1,15 7,78 1,48 -0,43
Jasne zasady transakcji 7,30 1,18 7,59 1,63 -0,29
Czas istnienia na rynku 6,85 1,99 5,86 2,30 099
Czas oczekiwania na produkt 6,78 1,77 7,03 2,10 -0,25
Dostepnos¢ prod. na miejscu 6,78 1,55 7,31 1,97 -0,54
Mozliwo$¢ $ledzenia statusu 6,63 1,43 6,20 2,23 0,43
Dogodna lokalizacja 6,54 1,33 6,97 2,21 -0,43
Promocje, znizki i rabaty 6,54 1,28 7,38 1,65 -0.85
Szerokos¢ asortymentu 6,54 1,11 7,41 1,69 -0,87
Wielkosé sklepu 6,39 1,69 5,03 2,47 136
Mozliwo$é obejrzenia produktu 6,37 1,12 7,23 2,05 -0,86
Sprzedaz on-line 6,33 1,21 6,87 2,11 -0.54
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Podmioty Konsumenci Réznica
Informacje na WWW sklepu 6,02 1,39 7,09 1,99 -1,07
Dodatkowe ustugi 5,96 1,43 5,57 2,52 0,39
Parking 5,93 1,85 6,20 2,69 -0,27
Obecno$¢ w portalach por. ceny 5,61 1,62 6,12 2,42 -0,51
Dostepnos¢ rzadkich produktéw 5,54 1,14 6,90 2,08 -1.36
Atrakcyjna witryna 5,24 1,53 5,49 2,24 -0,25
Utrzymywanie kontaktu z klientami 4,96 1,43 4,86 2,50 0,10
Bliskos$¢ innych sklepéw IT 481 1,58 5,35 2,52 -0,53
Lokalizacja w centrum miasta 4,72 2,10 5,10 2,71 -0,37
Bliskos$¢ sklepoéw innych branz 4,69 1,89 4,82 2,59 -0,13
Interesujaca, ciekawa reklama 4,48 1,41 4,60 2,46 -0,12
Lokalizacja poza centrum 422 1,88 4,12 2,49 0,11
Obecno$¢ w portalach spot. 4,20 1,52 4,17 2,63 0,03

Zrodto: opracowanie wiasne. Kolumna ‘réznica’ przedstawia réznicg migdzy $rednia ocena danego
czynnika deklarowana przez pracownikow przedsigbiorstw oraz $rednia ocena konsumentow.
Znaczace (wigksze niz 0,5) réznice zostaly wyeksponowane i podkreslone.

Analizujac przedstawione zestawienie mozna zauwazyc, ze:
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1.

Istnieje dosy¢ wyrazne przeszacowanie przez przedsigbiorstwa rozwaza-
nego rynku znaczenia takich czynnikéw jak wielko$¢ sklepu ($rednia
ocen przedsigbiorstw wigksza o 1,36 od $redniej ocen konsumentow),
poziom obslugi oraz czas istnienia na rynku (Srednie ocen przedsig-
biorstw wigksze odpowiednio o 1,30 i 0,99); interesujace jest, iz sa to
czynniki $wiadczace o tradycyjnie rozumianym ,,prestizu” sklepu;
Przedsigbiorstwa zdaja sig istotnie nie docenia¢ znaczenia dostgpnosci
rzadkich produktow (Srednia ocen przedsigbiorstw nizsza o 1,36 od sred-
niej ocen konsumentéw) oraz wagi informacji publikowanych na stronie
WWW sklepu ($rednia ocen przedsigbiorstw nizsza o 1,07); o ile pierw-
szy czynnik jest dla konsumentéw wzglgdnie istotny (Srednia ocena
6,90), nie mozna przeceni¢, zwlaszcza w kontekscie przedstawionych
w rozdziale czwartym rozwazan, znaczenia kompletnych i rzetelnych in-
formacji publikowanych na portalu Web przedsigbiorstwa;
Przedsigbiorstwa nie dostrzegaja, chociaz w nieznacznie mniejszym
stopniu, znaczenia ceny przy wyborze miejsca zakupu; rola promocji,
znizek 1 rabatéw oraz atrakcyjnej ceny oceniana jest przez pracownikow
nizej niz w przypadku konsumentow (Srednia ocen nizsza odpowiednio
00,8510,43);

Niedoceniane jest takze znaczenie innych czynnikow zwiazanych
z asortymentem (i organizacja procesu sprzedazy): jego szerokos¢, do-
stepnos$¢ na miegjscu, ale takze mozliwos¢ obejrzenia produktu przed za-
kupem ($rednie ocen przedsigbiorstw nizsze o odpowiednio 0,87, 0,54
oraz 0,86).



3.1.3. Poziom obstugi klienta, czas oczekiwania na produkt

W obrgbie prowadzonych badan ocenie podlegato takze postrzeganie przez
pracownikéw firm zajmujacych sie dystrybucja produktow IT znaczenia
poszczegdlnych wymiaréw sktadajacych sig na poziom obstugi klienta. Srednie
pozyskanych ocen oraz utworzona na ich podstawie hierarchia waznoS$ci
przedstawione zostaly w tabeli 25.

Tabela 25. Znaczenie wymiaréw obstugi klienta w opinii pracownikow firm IT

czynnik Srednia odch. std.
kultura osobista sprzedawcy 8,07 1,04
kompetencje (wiedza) obstugi 8,00 0,89
wsparcie w problemach z produktem 7,76 1,29
chg¢ pomocy w wyborze 7,19 1,29
sktonnos¢ do udzielania inf. o przebiegu transakcji 6,91 1,22
brak natarczywosci 6,83 1,84
partnerska relacja z klientem 6,48 1,60
troska o zadowolenie klienta z produktu 6,17 1,75
zainteresowanie klientem takze po zakupie 5,94 1,69
umozliwienie sprawdzenia produktu w sklepie 5,67 1,26

Zrodto: opracowanie wlasne

W opinii respondentow, najistotniejsze dla konsumenta sa: kultura osobista
sprzedawcy oraz jego kompetencje — wiedza ($rednie ocen 8,07 oraz 8,00). Dos¢
istotne wydaja si¢ by¢ takze takie czynniki jak okazywanie wsparcia
w problemach z produktem ($rednia 7,76) oraz cheé pomocy w wyborze
produktu (7,19).

Z drugiej strony, w opinii pracownikow, konsumenci w niewielkim stopniu
oczekuja umozliwienia obejrzenia, sprawdzenia produktu przed zakupem
($rednia ocen 5,67) oraz okazywania przez sklep zainteresowania klientem takze
po dokonaniu transakcji (5,94).

Takze w przypadku oczekiwan odnos$nie obstugi klienta mozna méwié o luce
migdzy ich znaczeniem postrzeganym przez przedsigbiorstwa, a stanem
faktycznym, deklarowanym przez konsumentow. Roéznice te przedstawione
zostaty w tabeli 26.

O najwigkszej roznicy mozemy mowi¢ w przypadku umozliwienia obejrzenia
1 przetestowania produktu w sklepie. Czynnik ten jest, jak bylo omdwione
uprzednio, ostatni w hierarchii oczekiwan deklarowanej przez pracownikow
sklepow, podczas gdy dla konsumentéw ma on dosy¢ duze znaczenie. W tym
przypadku rdéznica migdzy S$rednia ocena przedsigbiorstw a konsumentow
wynosi 1,75.
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Tabela 26. Roznice w oczekiwaniach odnos$nie obstugi klienta

Podmioty Konsumenci
. . | odch. |, . | odch. | Luka
Srednia Srednia
st. st.
Kultura osobista sprzedawcy 8,07 1,04 7,52 1,75 0.56
Kompetencje (wiedza) obstugi 8,00 0,89 7,51 1,86 0,49
Wsparcie w problemach z produktem 7,76 1,29 7,49 1,86 0,27
Chg¢ pomocy w wyborze 7,19 1,29 6,81 1,96 0,37
Sktonno$¢ do udzielania inf. o przebiegu transakcji 6,91 1,22 7,08 1,79 -0,17
Brak natarczywosci 6,83 1,84 7,42 1,89 -0,58
Partnerska relacja z klientem 6,48 1,60 6,38 2,24 0,11
Troska o zadowolenie klienta z produktu 6,17 1,75 6,56 2,24 -0,40
Zainteresowanie klientem takze po zakupie 5,94 1,69 5,48 2,60 0,46
Umozliwienie sprawdzenia produktu w sklepie 5,67 1,26 7,42 1,87 -1,75

Zrodto: opracowanie wilasne. Kolumna ,,réznica” przedstawia roéznicg migdzy $rednia oceng
danego czynnika deklarowana przez pracownikow przedsigbiorstw oraz $rednia ocena konsumen-
tow. Znaczace (wigksze niz 0,5) rdznice zostaty wyeksponowane i podkreslone.

Kolejne dwa czynniki wykazujace istotne roznice to ,,kultura osobista sprze-
dawcy”, ktora jest postrzegana przez podmioty jako wazniejsza niz ma to
miejsce w rzeczywistosci (réznica w $rednich 0,56) oraz brak natarczywosci,
ktory, w opinii sprzedawcow jest nieco mniej wazny niz zdaniem konsumentow
(roznica 0,58). W pozostatych przypadkach opinie obu badanych grup odnosnie
znaczenia wymiarOw obstugi klienta sa wzglednie zbiezne.
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Wykres 51. Sktonnos¢ do oczekiwania na produkt duzej wartosci — porownanie
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Na koniec nalezy takze zwrdci¢ uwage na dopuszczany przez konsumentow
czas oczekiwania na produkt. Zaréwno w przypadku produktow o duzej (wykres
51) jak i tych o matej warto$ci (wykres 52), opinie pracownikow przedsig-
biorstw nie pokrywaja si¢ z oczekiwaniami konsumentdéw, chociaz nie mozna
tutaj jednoznacznie moéwic o ich prze- badz niedoszacowaniu.

Rozpatrujac produkty o duzej wartosci, wigkszo$¢ przedsigbiorstw uwaza, ze
konsumenci sa w stanie oczekiwaé¢ do jednego tygodnia — co dosy¢ dobrze
pokrywa si¢ z deklaracjami tych ostatnich. Co interesujace, spora czg$¢ (prawie
25%) konsumentéw jest w stanie czeka¢ dtuzej niz tydzien, podczas gdy,
w opinii przedsigbiorcéw dopuszczalny czas raczej nie przekracza wspomniane-
go jednego tygodnia — kolejne 40% z nich uwaza, iz dopuszczalny czas to jeden
lub dwa dni.
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Wykres 52. Sktonno$¢ do oczekiwania na produkt matej wartosci — poréwnanie
Zrodto: opracowanie wlasne.

Nieco inaczej wygladaja postrzegane maksima oczekiwania w przypadku
produktéw matej wartosci. Tutaj opinie wigkszo$ci konsumentéw sa roztozone
do$¢ rownomiernie, podobne ilo$ci respondentow sa sklonne czekaé do
tygodnia, dzien lub dwa badz nie sa sktonne czeka¢ w ogole, podczas gdy
zdaniem najwigkszej ilo$ci pracownikow przedsigbiorstw, okres ten wynosi do
dwoch dni.
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3.1.4. Czynniki warunkujgce powroét do punktu sprzedazy

Ostatnim wymagajacym omowienia aspektem procesu decyzyjnego sa
czynniki mogace zachgci¢ klienta do kolejnej transakcji w danym punkcie
sprzedazy. Na kolejnych wykresach zestawione zostaly profile udzielanych
przez konsumentow i pracownikéw odpowiedzi na poszczegdlne pytania.

Pierwsze dwa pytania dotyczyly czynnikdéw czysto finansowych. Zarowno
rabat oferowany za kolejny zakup (wykres 53) jak i (w przypadku zakupow
przez sie¢ Internet) darmowy transport (wykres 54) w opinii konsumentow
miatyby bardzo duze znaczenie jako zachgty do powrotu do danego sklepu.
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Wykres 53. Znaczenie rabatu przy kolejnych zakupach — poréwnanie

Zrédto: opracowanie wiasne. Respondenci pytani byli, czy dany czynnik zachecitby ich
(w przypadku ankiety kierowanej do konsumenta) badz hipotetycznego klienta (w przypadku
ankiety kierowanej do podmiotéw rynku) do ponownego zakupu w danym sklepie.
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Wykres 54. Znaczenie darmowego transportu — porownanie
Zrodto: opracowanie wlasne. Uwagi jak wyzej.
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Przedsigbiorstwa zdaja si¢ rozumie¢ znaczenie tych czynnikow. W obu
przypadkach podzielaja one ich potencjalne znaczenie, chociaz z pewna doza
niepewnos$ci — wigksze ilosci odpowiedzi ,,raczej tak”.

Zgodnos¢ (w zakresie wiele szczerszym, niz w przypadku poprzednich
dwoch pytan) w opiniach obu grup ma miejsce takze w przypadku znaczenia
dobrej obstugi gwarancyjnej i serwisu (wykres 56). Nalezy przy tym zwrocié
uwage, iz, zdaniem konsumentéw, jest to najwazniejszy czynnik decydujacy
o powrocie do danego sklepu.
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Wykres 55. Znaczenie pozytywnego wizerunku — poréwnanie
Zrodto: opracowanie wiasne. Uwagi jak wyzej.
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Wykres 56. Znaczenie dobrej obslugi gwarancyjnej i serwisu — poréwnanie
Zrodto: opracowanie wlasne. Uwagi jak wyzej.
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Mniejsza zgodno§¢ w opiniach mozna zauwazy¢ w obrebie kolejnych trzech
poddanych pomiarowi wymiarow:

1.
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Znaczenie pozytywnego wizerunku (wykres 55) jest oceniane znacznie
nizej przez pracownikdéw firm niz przez konsumentéw; moze wiazac si¢
to z wzmiankowang uprzednio, przy czynnikach decydujacych o wybo-
rze sklepu, niechgcia firm do dziatan promocyjnych;

Znacznie nizej oceniane jest przez pracownikow takze znaczenie zainte-
resowania zadowoleniem konsumenta (wykres 57); co prawda prawie
jedna trzecia z nich uwaza, iz czynnik ten ,,raczej zachgca” do powrotu,
niemniej prawie 60% ma neutralne lub negatywne nastawienie to tego
typu dzialan, co, jak wynika z wykresu, stoi w sprzecznosci z oczekiwa-
niami konsumentow;

Znacznie bardziej negatywnie oceniane przez pracownikow byto takze
znaczenie aktywnos$ci sklepu w mediach (wykres 58) — przewazajaca
czg$¢ respondentdéw uwaza, ze ,,raczej nie ma to znaczenia”, podczas
gdy zdania konsumentow nie sg juz tak jednoznaczne.

L— \
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e KOonsumenci === podmioty

Wykres 57. Znaczenie zainteresowania zadowoleniem konsumenta — pordwnanie
Zrodto: opracowanie wlasne. Uwagi jak wyzej.

140



70,0%
60,0% A

50,0% / \

40,0% / \

30,0% \

20,0% 7V N

10.0% \\/x\

0,0% r T T . )
nie raczej nie ani tak ani nie raczej tak tak

e konsumenci === podmioty
Wykres 58. Znaczenie aktywno$ci w mediach — pordwnanie
Zrodto: opracowanie wlasne. Uwagi jak wyzej.

W przypadku pozostatych czynnikow mozna mowi¢ o wzglednej spdjnosci
odpowiedzi obu grup. Jest ona szczeg6lnie dostrzegalna w przypadku znaczenia
dziatania przez sklep na rzecz lokalnej spotecznosci (wykres 59).
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Wykres 59. Znaczenie dziatania na rzecz lokalnej spotecznos$ci — poréwnanie
Zrodto: opracowanie wlasne. Uwagi jak wyzej.
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Wykres 60. Znaczenie innowacyjnego podejscia do dzialalnosci — poréwnanie
Zrodto: opracowanie wlasne. Uwagi jak wyzej.

Warto na koniec zauwazy¢, iz w pozostatych trzech pytaniach (wykresy 59,
60 oraz 61), o ile profile odpowiedzi sa wzglednie zblizone (w przypadku
znaczenia otrzymywania ofert — niemal identyczne), interesujace jest to, ze
konsumenci maja tendencj¢ do czgstszego deklarowania odpowiedzi skrajnych,
jednoznacznych (,tak” badz tez ,nie”), podczas gdy badani pracownicy
przedsigbiorstw preferuja raczej odpowiedzi mniej jednoznaczne (,,raczej tak”,
,raczej nie”), badz deklaruja brak zdania czy tez obojetnos¢ danego czynnika
(,,ani tak ani nie”).
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Wykres 61. Znaczenie otrzymywania ofert — porownanie
Zrédto: opracowanie wlasne. Uwagi jak wyzej.
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Wykres 62. Znaczenie utrzymywania kontaktu — porownanie
Zrédto: opracowanie wlasne. Uwagi jak wyzej.

Podsumowujac, takze w przypadku analizy postrzegania znaczenia czynni-
kéw zachecajacych do powrotu do danego sklepu mozna méwic o funkcjonowa-
niu pewnej luki migdzy tym obrazem, a stanem faktycznym, poznanym
w oparciu o badanie konsumentéw. Luka ta jest szczegélnie widoczna
w przypadku zainteresowania zadowoleniem konsumenta oraz przy znaczeniu
pozytywnego wizerunku firmy — w obu przypadkach pracownicy przedsig-
biorstw nie sa do konca przekonani o istotnosci obu dziatan.

Na koniec nalezy stwierdzi¢, iz przedstawione powyzej analizy dosy¢ jedno-
znacznie wskazuja na konieczno$¢ przyjgcia trzeciej hipotezy badawczej,
mowiacej o istnieniu istotnych rozbieznosci migdzy zachowaniem konsumentow
a jego $wiadomoscia wsrdd przedsigbiorstw rynku IT.

3.2. Strategie w poszczegdlnych segmentach
rynkulls

Z uwagi na fakt, iz juz na etapie prowadzenia wywiadéw zauwazalne byto
pewne zroznicowanie w deklarowanych opiniach oraz oczekiwaniach konsu-

15 Zaproponowana w obrebie tego rozdziatu segmentacja zostala takze przedstawiona

w M. Gasior, ,,.Segmentacja konsumentow rynku IT w oparciu o profile zwiqzku konsumenta
z technologiq”, Zeszyty Naukowe. Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, nr 201, Metody
pomiaru 1 analizy rynku ustug. Dylematy badawcze, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011;
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mentow, zdecydowano si¢ na przygotowanie réznych strategii — koncepcji
dziatalnosci dla kolejnych segmentow rynku. Stad tez pojawita si¢ potrzeba
podzialu ogoétu respondentdéw na mniejsze, wzglednie jednorodne grupy
charakteryzujace si¢ istotnymi, z punktu widzenia dziatalno$ci handlowe;,
roznicami.

W tym celu przeprowadzone zostaty analizy skupien (aglomeracja metoda
Warda) grupujace konsumentow w oparciu o rdézne kombinacje objetych
badaniem zmiennych. Po ocenie tak otrzymanych segmentacji pod katem:

1. spojnosci oraz pojemnosci — liczebnos$ci otrzymanych segmentow,

2. ich uzytecznosci (przydatnosé pod katem planowania dziatania na oma-

wianym rynku),

3. mozliwo$ci przygotowania logicznych, powiazanych z rzeczywistoscig

profili — opisow kazdego segmentu.

wybrano najbardziej obiecujaca koncepcje: segmentacje grupujaca konsu-
mentow korzystajacych z Internetu wedlug profilu zwiazku z technologia
informacyjna. Segmentacja ta bazowala na nastgpujacych pigciu kryteriach,
obejmujacych:
czas posiadania komputera;
subiektywna oceng wlasnej wiedzy o IT;
zainteresowanie I'T — checi pozostawania ,,na biezaco”;
oczekiwania odno$nie wydajnos$ci posiadanych produktow;
czas spedzany na korzystaniu z sieci Internet.

Aglomeraqa przeprowadzona przy uzyciu metody Warda (patrz wykres 63)
wskazata mozliwo$¢ wyodrebnienia dwdch, trzech badz szesciu skupien.

R

0 100 200 300 400 500
Odlegtos¢ wigzania

Wykres 63. Segmentacja wg profilu zwiazku z siecia Internet — grupowanie przypadkow
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Aby uzyska¢ wzglednie homogeniczne, rézniace si¢ od siebie segmenty,
przyjgta zostata najwyzsza liczba. Wilasciwe segmenty, przy zatozeniu danej
ilosci, utworzone zostaty metoda k-$rednich (wstepne centra skupien wyznaczo-
ne zostaly przez wybor obserwacji maksymalizujacych odlegtos$¢). Czynnikami
w najwigkszym stopniu réznicujacymi poszczegélne skupienia jest ocena
wlasnej wiedzy oraz che¢ pozostawania na biezaco. Co ciekawe, czas spedzany
na korzystaniu z sieci Internet decydowat o roznicach w najmniejszym stopniu.

Profile segmentow przedstawione sa na wykresie 64.

7
Skupien. 1
-m- Skupien. 2 |
6t LY -#- Skupien. 3
— Skupien. 4
—e - Skupien. 5 |
—+— Skupien. 6
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1

Czas p. komp. Zain. technologig Czas w Internecie
Ocena wtasnej wiedzy Potrzeba wydajnosci

Wykres 64. Profile segmentow''® wedtig kryterium zwiazku badanego z technologia IT
Zrédto: opracowanie wiasne. W przypadku czasu korzystania z sieci Internet niskie oceny
reprezentuja czestsze korzystanie. Wszystkie pytania za wyjatkiem oceny wiedzy bazowaly na
skali 5-cio stopniowej, ocena wlasnej wiedzy — na skali 7-mio elementowe;.

167 uwagi na uzycie skal porzadkowych w wigkszosci zmiennych stuzacych za kryteria
segmentacji, profile obrazujace $rednie nie sa do konca poprawnym sposobem prezentacji
informacji. Niemniej jednak sposob ten zostal wykorzystany, poniewaz wydaj¢ si¢ najlepiej
prezentowac réznice pomigdzy kolejnymi skupieniami.
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3.2.1. Profile segmentow

Ponizej przedstawione zostaly profile poszczegolnych wyodrebnionych
segmentdw, obejmujace krotki profil zwiazku z technologia IT, dane demogra-
ficzne oraz czynniki warunkujace przebieg procesu zakupowego.

W nawiasach podane sa srednie oceny poszczegdlnych czynnikow w dangj
grupie konsumentow. Wszystkie opisywane zmienne mierzone byly w skali
dziewigciostopniowej z wyjatkiem oceny wlasnej wiedzy, ktora podlegala
pomiarowi w oparciu o skalg siedmioelementowa oraz sktonnosci do korzystania
z Internetowych zrédetl informacji, ktéra takze mierzona byta przy wykorzysta-
niu skali tej dtugosci.

Skupienie 1: ,Nowi” (101 przypadkoéw, 10,2% proby)

W obrgbie pierwszego skupienia zebrani sa uzytkownicy ktorzy wzglednie
niedawno stali si¢ posiadaczami komputera osobistego — prawie 90% deklaruje
posiadanie komputera krocej niz trzy lata. Sa umiarkowanie zainteresowani IT
(wigkszos$¢ na pytanie o chg¢ bycia ,,na biezaco” odpowiadala ,,nie wiem” badz
»raczej tak”), natomiast zwykle oczekuja wzglgdnie duzej wydajnosci. Grupa ta
spedza najmniej, sposrod wszystkich, czasu na korzystaniu z sieci Internet —
wigkszos¢ ankietowanych wskazywata, iz spedza w ten sposob migdzy godzing
a czterema dziennie, duzy odsetek poswigca Sieci jeszcze mniej czasu.

W przypadku tego segmentu interesujace jest to, iz osoby w nim zgrupowane
deklaruja dosy¢ wysoka wiedz¢ o produktach i technologiach komputerowych
(Srednia 4,48), przy czym nalezy pamigtac, iz jest to ocena subiektywna i moze
rownie dobrze $wiadczy¢ wylacznie o wysokim mniemaniu o sobie i swoich
umiejetnosciach (zwazywszy na niewielkie zainteresowanie IT).

Respondenci tworzacy ten segment wykorzystuja komputery gtownie do
multimedidéw, nauki oraz korzystania z Internetu, w mniejszym zakresie do gier
oraz pracy. Interesuja ich komputery przenosnie, dostep do sieci oraz telefonia
komoérkowa. Nie sa zainteresowani technicznymi aspektami dzialania kompute-
rOw, w mniejszym stopniu zwracaja takze uwage na oprogramowanie (gry,
systemy operacyjne). Z Internetu korzystaja gldéwnie w domu, oprdcz poczty
elektronicznej oraz ustugi WWW, chetnie postuguja si¢ komunikatorami,
odwiedzaja portale spolecznosciowe, pobieraja pliki oraz utwory muzyczne. Nie
przebywaja na forach dyskusyjnych, nie interesuja sig¢ telefonia internetowa ani
grami on-line.

Wisréd ,,nowych” mozna znalez¢ respondentéw sposrod réznych grup wie-
kowych (najwigcej z grupy 25-35 lat) oraz o ré6znym statusie. Udziat obu plci
jest porownywalny, z niewielka przewaga kobiet. Ta kategorig tworza w duzej
mierze osoby zamieszkate na wsi.

Ta grupa konsumentow sktania si¢ ku internetowym zrodtom informacji
($rednia 4,85), chetnie decyduje si¢ na aktywne podej$cie do pozyskiwania
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wiedzy (6,53), jest zainteresowana informacjami o funkcjonowaniu produktu
(7,15), ale zwraca takze uwagg na informacje bardziej techniczne (6,37).
Oczekiwania odnos$nie procesu zakupowego:

1.

Najwazniejszym wymiarem procesu zakupowego jest bezpieczenstwo
transakcji (§rednia ocen 8,00); w dalszej kolejnosci nastgpuja informacje
o produkcie (7,82), mozliwos¢ poréwnania produktow (7,71) oraz do-
stepnos¢ od reki (7,65);

Malo istotne sa uwarunkowania takie jak konieczno$¢ podawania nie-
wielkiej ilosci danych (6,05), kontrola przebiegu transakcji (6,45) oraz
zaangazowanie obstugi (6,90).

Wybierajac sklep:

1.

2.

Konsumenci w pierwszej kolejnosci biora pod uwage serwis oraz obstugg
gwarancyjna (§rednia ocen: 7,50);

Istotne sa takze: atrakcyjna cena (7,36), jasne zasady zawierania transak-
cji (7,27), szerokos¢ asortymentu (7,11) oraz oferowane promocje i raba-
ty (7,006);

Mato znaczace sg takie czynniki jak: lokalizacja poza centrum (4,31),
obecnos¢ w portalach spoteczno$ciowych (4,68), lokalizacja w centrum
(4,91) i interesujaca reklama (5,07).

Ryzyko zwiazane z procesami zakupowymi:

1.

2.

Najwigksze ryzyko konsumenci tego segmentu wiaza z potencjalnymi
problemami ze zwrotem produktu ($rednia ocen 6,62);

Istotna jest takze potencjalna niezgodnos¢ produktu z opisem oraz moz-
liwos¢ jego uszkodzenia w dostawie (w obu przypadkach srednia ocen
6,43), brak informacji przy podejmowaniu decyzji (6,11), perspektywa
dokonania ztego wyboru (6,06) oraz przeptacenia za produkt (6,02).

Ocena obstugi:

1.

Najwazniejszym aspektem sktadajacym si¢ na poziom obstugi jest umoz-
liwienie obejrzenia i sprawdzenia produktu przed zakupem ($rednia ocen
6,95);

Istotne, dla respondentdéw z tej grupy sa takze: informowanie o przebiegu
transakcji (6,89), brak natarczywos$ci sprzedawcy (6,85), jego wiedza
1 kultura osobista (6,71).

Sktonnos¢ do ponownego zakupu:

1.

2.

Czynnikiem w najwigkszym stopniu zachgcajacym do ponownego zaku-
pu jest wysoki poziom serwisu;

Znaczenie ma takze zainteresowanie zadowoleniem, czynniki finansowe
(rabaty, darmowy transport), oraz, co dos¢ interesujace, wizerunek przed-
sigbiorstwa.
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Skupienie 2: ,Eksperci” (140 przypadkow, 14,1% proby)

Drugi wyodrebniony segment zostat okre§lony mianem ,,eksperci” poniewaz
tworza go respondenci od dtuzszego czasu posiadajacy wtasne komputery (59%
dtuzej niz sze$¢ lat), wysoko oceniajacy swoja wiedzg (Srednia 4,99) oraz
deklarujacy duze zainteresowanie technologia informacyjna (79,3% deklaruje iz
»chce” badz ,;raczej chce” by¢ na biezaco w tej dziedzinie). Istotne jest to, ze
osoby w tym skupieniu nie majg zadnych aspiracji odno$nie wydajnosci
posiadanych produktow — 85% przyznaje, ze ,,raczej nie” badz ,,nie” oczekuje
najbardziej wydajnych rozwiazan. Sugeruje to, iz segment ten tworza ludzie
korzystajacy z komputeréw, zorientowani w technologii ale traktujacy ja
bardziej jako narzedzie pracy niz jako hobby czy wyznacznik stylu zycia.
,Eksperci” spedzaja duzo czasu na korzystaniu z sieci Internet — 44,3%
deklaruje poswigcanie na ta aktywno$¢ wigcej niz czterech godzin dziennie.

Osoby w tej grupie wykorzystuja komputery rownie czgsto do catego szeregu
zastosowan (praca, nauka, multimedia) za wyjatkiem gier — te nie ciesza si¢ zbyt
duza popularno$cia. Z zakresu technologii IT interesuja je urzadzenia mobilne,
ustugi dostegpu do sieci Internet oraz telefonia komérkowa, w pewnym zakresie
takze podzespoly oraz systemy operacyjne. Z sieci Internet respondenci ci
korzystaja gtéwnie w domu oraz w pracy, uzywajac go praktycznie do wszyst-
kich mozliwych zastosowan za wyjatkiem gier on-line oraz, w nieco mniejszym
stopniu, do telefonii internetowe;.

»Eksperci” to gtéwnie studenci i osoby zatrudnione, gtéwnie w wieku 25-34
lat. W tej grupie znajduje si¢ wigcej mgzczyzn niz kobiet.

Ta grupa konsumentow takze sktania si¢ ku internetowym zrédtom informa-
¢ji, w wigkszym nawet zakresie niz ,,nowi” (Srednia 5,08), poszukuje informacji
W sposob pasywny (6,87) w rownym stopniu jak i aktywny (6,79), jest silnie
zorientowana zarOwno na informacje czysto techniczne (7,06) jak i te dotyczace
funkcjonowania produktu (7,60).

Oczekiwania odno$nie procesu zakupowego:

1. Najwazniejszym wymiarem procesu zakupowego jest ponownie bezpie-
czenstwo transakcji (Srednia 8,18); w dalszej kolejnosci nastgpuja infor-
macje o produkcie (8,06), prostota zamawiania (7,57) i poziom obshlugi
(7,42);

2. Mato istotne sa uwarunkowania takie jak konieczno$¢ podawania nie-
wielkiej ilosci danych (6,14), zaangazowana obstuga (6,46) oraz kontrola
przebiegu transakcji (6,48).

Wybierajac sklep:

1. Konsumenci w pierwszej kolejnosci biora pod uwage serwis zadowolenie
z poprzednich zakupow (Srednia ocen: §,02);

2. Istotne sa takze: atrakcyjna cena (7,97), serwis i obsluga gwarancyjna
(7,85), pozytywne opinie innych (7,72), jasne zasady zawierania transak-
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cji (7,69), szeroko$¢ asortymentu (7,46) oraz oferowane promocje i raba-
ty (7,40);

3. Malo znaczace sa takie czynniki jak: lokalizacja poza centrum (3,53),
obecnos¢ w portalach spoteczno$ciowych (3,54), interesujaca reklama
(3,93) i bliskos¢ innych sklepow (4,10).

Ryzyko zwiazane z procesami zakupowymi:

1. Najwicksze ryzyko konsumenci tego segmentu wiaza z mozliwoscia
uszkodzenia produktu w dostawie (§rednia ocen 6,89);

2. Istotne sa takze: potencjalna niezgodnos¢ produktu z opisem (6,48),
problemy ze zwrotem produktu (6,25) i1 brak informacji przy podejmo-
waniu decyzji (6,22).

Ocena obstugi:

1. Najwazniejszym aspektem sktadajacym si¢ na poziom obstugi jest umoz-
liwienie obejrzenia i sprawdzenia produktu przed zakupem ($rednia ocen
7,87);

2. Istotne, dla respondentow z tej grupy sa takze: kultura osobista sprze-
dawcy (7,72), che¢ wsparcia w problemach z produktem i transakcja
(7,63) oraz jego wiedza (7,62).

Sktonnos¢ do ponownego zakupu warunkowana jest czynnikami identycz-

nymi, jak w poprzednim segmencie:

1. Czynnikiem w najwigkszym stopniu zachgcajacym do ponownego zaku-
pu jest wysoki poziom serwisu;

2. Znaczenie ma takze zainteresowanie zadowoleniem, czynniki finansowe:
rabaty oraz darmowy transport, oraz wizerunek przedsigbiorstwa.

Skupienie 3: ,Entuzjasci” (248 przypadkoéw, 25,1% pradby)

Trzeci segment, ,.entuzjasci”, to grupa osoéb w najwigkszym stopniu zwigzana
z technologiami informacyjnymi. Tworza go osoby zwykle posiadajace dosy¢
dlugo wlasne komputery (65,6% co najmniej szes¢ lat), bardzo wysoko
oceniajacy swoja wiedze ($rednia ocen 6,1), szeroko zainteresowani IT oraz
oczekujacy rozwiazan o wysokiej wydajnosci (83% ,,oczekuje”, badz ,raczej
oczekuje” produktéw o najwyzszych parametrach). Respondenci z tej grupy
spedzaja najwigeej czasu na korzystaniu z sieci Internet — 63,7% deklaruje
po$wigcanie sieci co najmniej pigciu godzin dziennie.

Grupa ta wykorzystuje komputery réwnie czegsto do roéznych aktywnosci,
w tym takze do gier. Jest zainteresowana zardwno urzadzeniami mobilnymi jak
i komponentami, w duzym zakresie deklaruje takze zainteresowanie oprogra-
mowaniem (gry, systemy operacyjne), w nieco mniejszym natomiast sieciami
komputerowymi.

»Entuzjasci” korzystaja z sieci Internet gléwnie w domu lub w pracy, podob-
nie jak w przypadku poprzedniego segmentu, uzywaja go bardzo czgsto
(w wigkszosci przypadkow najwigcej odpowiedzi ,,czg$ciej, niz raz dziennie™)
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i do szerokiego spektrum zastosowan, wlacznie z pobieraniem plikow oraz
dostepem do foréow dyskusyjnych. Jedynie telefonia internetowa oraz gry on-line
ciesza si¢ nieco mniejsza (chociaz takze dosy¢ duza) popularnoscia.

Na ten segment skladaja si¢ gtéwnie mezczyzni, respondenci miedzy 19 a 34
rokiem zycia, studenci badz osoby pracujace.

»Entuzjasci” preferuja internetowe zrodla informacji (srednia 5,62), poszuku-
ja ich zar6wno w sposdb bierny (6,58) jak i aktywny (6,73), sa bardzo zaintere-
sowani informacjami o funkcjonowaniu produktu (7,66), zwracajq takze, chociaz
W mniejszym stopniu, uwage na informacje bardziej techniczne (6,29).

Oczekiwania odno$nie procesu zakupowego:

1. Najwazniejszym wymiarem procesu zakupowego jest, analogicznie jak
w poprzednich przypadkach, bezpieczenstwo transakcji ($rednia 8,05);
w dalszej kolejnosci nastepuja informacje o produkcie (7,67), dostepnosé
od reki (7,52) oraz poziom obstugi (7,32);

2. Malo istotne sa uwarunkowania takie jak konieczno$¢ podawania nie-
wielkiej ilosci danych (6,22), zaangazowanie obstugi (6,26) i pomoc
sprzedawcy (6,38).

Wybierajac sklep:

1. Konsumenci w pierwszej kolejnosci biora pod uwage atrakcyjna ceng
($rednia ocen: 7,96);

2. Istotne sa takze: serwis i obsluga gwarancyjna (7,75), zadowolenie
z poprzednich zakupéw (7,72), jasne zasady zawierania transakcji (7,61),
dostepnos¢ produktow od reki (7,57) i szerokos¢ asortymentu (7,57);

3. Matlo znaczace sa takie czynniki jak: obecno$¢ w portalach spoteczno-
sciowych (3,71), lokalizacja poza centrum (3,97), blisko$¢ innych skle-
pow i interesujaca reklama (4,41).

Ryzyko zwiazane z procesami zakupowymi:

1. Najwigksze ryzyko konsumenci tego segmentu wiaza z mozliwoscia
uszkodzenia produktu w dostawie (§rednia ocen 6,96);

2. Istotne sa takze mozliwe problemy ze zwrotem produktu (6,33) oraz
potencjalna niezgodnos¢ produktu z opisem (6,32).

Ocena obstugi:

1. Najwazniejszym aspektem skladajacym si¢ na poziom obstugi jest
wsparcie w ewentualnych problemach z produktem (Srednia ocen 7,52);

2. Istotne, dla respondentow z tej grupy sa takze wiedza (7,48), brak natar-
czywosci (7,47) 1 kultura osobista sprzedawcy (7,41).

Sktonnos¢ do ponownego zakupu — czynniki jak w poprzednim segmencie.

Skupienie 4: ,Aspirujacy” (162 przypadki, 16,3% pradby)

Czwarty segment to dosy¢ interesujaca grupa obejmujaca osoby posiadajace
komputery od dluzszego czasu (77,8% co najmniej trzy lata), zainteresowana
technologiami informacyjnymi (najwigcej respondentow, 49,4% ,raczej chce”
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by¢ ,,na biezaco”), oczekujaca takze wzglednie wydajnych, zaawansowanych
produktéw, ale z drugiej strony deklarujaca niewielki poziom wiedzy (Srednia:
3,18) i nie korzystajaca z sieci Internet tak intensywnie jak wigkszo$¢ segmen-
tow — najwigkszy odsetek — 48% o0so6b korzysta od godziny do czterech dziennie,
odpowiedzi pozostatych respondentéw roztozone sa wzglednie rownomiernie.

Respondenci z tej grupy komputery wykorzystuja gtownie do pracy oraz
dostgpu do Internetu. Nie deklaruja bardzo wysokiego zainteresowania
aspektami sprzgtowymi, mozna tutaj wspomnie¢ o pewnej uwadze poswigcone;
komputerom przeno$nym, w mniejszym stopniu natomiast uslugom dostgpu do
sieci Internet oraz telefonii komorkowej. Z Internetu korzystaja gltownie
w domu, dostep z pracy jest rzadszy, niz w przypadku innych grup. Sieé
wykorzystuja do nauki 1 komunikacji (e-mail, komunikatory, serwisy spoteczno-
sciowe), w pewnym zakresie takze do pobierania plikow. Mato popularnymi
zastosowaniami sa natomiast: praca, fora internetowe, telefonia internetowa czy
gry on-line. ,,Aspirujacy” to w wigkszym stopniu kobiety (58%), osoby w wieku
25-45 lat, zamieszkate gtéwnie na wsi (37%).

Grupa ta w nieco mniejszym stopniu niz poprzednie preferuje zrodta interne-
towe (5,08), przykltada jednakowa wage do obu podejs¢ do poszukiwania
informacji (aktywne: 6,40, bierne: 6,42), oczekuje duzej ilosci informacji
o funkcjonowaniu (7,63), korzysta takze z informacji typowo technicznych
(7,01).

Oczekiwania odnosnie procesu zakupowego:

1. Najwazniejszym wymiarem procesu zakupowego jest bezpieczenstwo

transakcji (Srednia 8,35); w dalszej kolejnos$ci nastgpuja informacje
o produkcie (8,24), poziom obstugi (7,97) i prostota zamawiania (7,73);

2. Mato istotne sa uwarunkowania takie jak konieczno$¢ podawania nie-
wielkiej ilosci danych (6,15), kontrola przebiegu transakcji (6,88) oraz jej
szybko$¢ (6,96).

Wybierajac sklep:

1. Konsumenci w pierwszej kolejnosci biora pod uwage serwis oraz obstuge
gwarancyjna (§rednia ocen: 7,99);

2. Istotne sa takze: atrakcyjna cena (7,90), mozliwo$¢ sprawdzenia produk-
tow (7,87), zadowolenie z poprzednich zakupoéw (7,81), promocje i raba-
ty (7,67), jasne zasady zawierania transakcji (7,66) oraz szerokos¢ asor-
tymentu (7,62);

3. Malo znaczace sa takie czynniki jak: lokalizacja poza centrum (4,88),
obecnos¢ w portalach spolecznosciowych (4,93), interesujaca reklama
(5,29) i lokalizacja w centrum (5,29).

Ryzyko zwiazane z procesami zakupowymi:

1. Najwigksze ryzyko konsumenci tego segmentu wiaza z mozliwoscia
niezgodnego z prawda opisu ($rednia ocen 6,89);

2. Istotna jest takze wigkszo$¢ pozostatych mozliwych plaszczyzn ryzyka:
uszkodzenie w dostawie (6,75), brak informacji (6,74), problemy ze
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zwrotem (6,60), niespetnienie przez produkt oczekiwan (6,33), mozli-
wos$¢ dokonania zlego wyboru (6,30) i przeptacenia (6,05).

Ocena obstugi:

1. Najwazniejszym aspektem skladajacym si¢ na poziom obstlugi jest
wsparcie w ewentualnych problemach przy transakcji lub z produktem
($rednia ocen 7,71);

2. Istotne, dla respondentéw z tej grupy sa takze: kultura osobista sprze-
dawcy (7,70), umozliwienie obejrzenia i przetestowania produktu przed
zakupem (7,67), jego wiedza (7,48) i brak natarczywosci (7,40).

Sktonno$¢ do ponownego zakupu:

1. Czynnikiem w najwigkszym stopniu zachgcajacym do ponownego zaku-
pu jest, ponownie, wysoki poziom serwisu;

2. Znaczenie maja takze czynniki finansowe: rabaty oraz darmowy trans-
port, a takze, w tym przypadku w dalszej kolejno$ci: wizerunek przedsig-
biorstwa i zainteresowanie zadowoleniem.

Skupienie 5: ,Sceptycy” (179 przypadkoéw, 18,1% praéby)

Piate wyznaczone skupienie to osoby takze posiadajace komputer od dawna
(najdtuzej sposrod wszystkich grup, w przewazajacej mierze co najmniej od
szesciu lat), deklarujacy dosy¢ wysoki poziom wiedzy ($rednia 4,49), ale
z drugiej strony wykazujacy marginalny poziom zainteresowania IT (49,2%
,raczej nie chee”, 17,8% ,,nie chce” by¢ na biezaco) i przeci¢tne oczekiwanie
odnosnie wydajnosci posiadanych produktow.

»Sceptycy” spedzaja w Internecie przecigtne, w poréwnaniu do innych seg-
mentow, ilosci czasu (54,7% od jednej do czterech godzin, 35,2% mniej niz
godzing dziennie). Wykazuja pewne zainteresowanie urzadzeniami przeno$nymi
oraz ustugami dostgpu do sieci, podczas gdy pozostate aspekty rynku nie ciesza
si¢ zbyt duza uwaga.

Grupa ta komputer wykorzystuje gtownie do multimediow oraz dostgpu do
Internetu, w nieco mniejszym zakresie do innych zastosowan (praca, nauka,
takze gry). Z samego Internetu korzysta zwykle w domu, najczgstsze zastosowa-
nia to przegladanie serwisow Web, portali spotecznosciowych oraz komunikacja
(e-mail, komunikatory).

»Sceptycy” to czesciej kobiety (61%), osoby w wieku od 25 do 34 lat. Nie
mozna natomiast wskaza¢ jednoznacznego zwiazku z miejscem zamieszkania
czy zajeciem.

Szukajac informacji nieznacznie bardziej preferuja zrodla internetowe (4,71),
informacji czg$ciej poszukuja w sposob bierny (6,49) niz czynny (6,09). Sa
znacznie bardziej zainteresowani informacja o funkcjonowaniu produktu (7,14)
niz o jego technicznych aspektach (6,57).
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Oczekiwania odno$nie procesu zakupowego:

1. Najwazniejszym wymiarem procesu zakupowego jest bezpieczenstwo
transakcji (Srednia 7,94); w dalszej kolejno$ci nastepuja informacje
o produkcie (7,75), mozliwos¢ porownania produktéow (7,45) oraz do-
stepnos¢ od reki (7,44);

2. Malo istotne sg uwarunkowania takie jak kontrola przebiegu transakcji
(6,24), konieczno$¢ podawania niewielkiej ilosci danych (6,31) i szyb-
ko$¢ dokonywania zakupow (6,63).

Wyblerajqc sklep:

Konsumenci w pierwszej kolejnosci biora pod uwage serwis oraz obsluge
gwarancyjna (§rednia ocen: 7,75);

2. Istotne sa takze: atrakcyjna cena (7,69), zadowolenie z poprzednich
zakupow (7,61), jasne zasady zawierania transakcji (7,56) i pozytywne
opinie innych (7,55)

3. Malo znaczace sa takie czynniki jak: lokalizacja poza centrum (3,89),
obecno$¢ w portalach spolecznosciowych (4,29), wielkos¢ sklepu (4,52)
1 interesujaca reklama (4,53).

Ryzyko zwiazane z procesami zakupowymi:

1. Najwigksze ryzyko konsumenci tego segmentu wiaza z mozliwoscia
uszkodzenia produktu w dostawie ($rednia ocen 7,00);

2. Istotne sa takze: potencjalne problemy ze zwrotem (6,72), niezgodnosé
produktu z opisem (6,58), niespetnienie przez produkt oczekiwan (6,38)
i brak informacji przy podejmowaniu decyzji (6,21).

Ocena obstugi:

1. Najwazniejszym aspektem skladajacym si¢ na poziom obshlugi jest
wsparcie w ewentualnych problemach (Srednia ocen 7,59);

2. Istotne, dla respondentow z tej grupy sa takze: kultura osobista (7,55),
wiedza (7,52) i brak natarczywosci sprzedawcy (7,40); znaczenie ma tak-
ze umozliwienie sprawdzenia produktu przed zakupem (7,33).

Sktonnos¢ do ponownego zakupu:

1. Czynnikiem w najwigkszym stopniu zachgcajacym do ponownego zaku-
pu jest wysoki poziom serwisu;

2. Znaczenie maja takze czynniki finansowe: rabaty i darmowy transport,
oraz, w tym przypadku takze w nieco mniejszym stopniu, zainteresowa-
nie zadowoleniem konsumenta oraz wizerunek firmy.

Skupienie 6: ,,Codzienni” (160 przypadkéw, 16,2% proby)

Ostatnia grupa respondentdw obejmuje osoby w najmniejszym stopniu

zainteresowane komputerami oraz technologiami informacyjnymi. Osoby te
posiadaja sprzet od pewnego czasu (prawie potowa, 49,4% co najmniej szes¢,
26,2% — od trzech do sze$ciu lat), niemniej jednak nie sa zainteresowani
omawiang tematyka (66,2% wskazuje brak potrzeby pozostawania na biezaco),
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nie oczekuja takze wydajnych rozwiazan (62,5% ,,nie” badz ,raczej nie” ma
takiej potrzeby, kolejne 25% nie ma w tym wzgledzie sprecyzowanego zdania).
Respondenci z tej grupy oceniaja swoja wiedz¢ najnizej sposrod wszystkich
($rednia 1,93), z Internetu korzystaja porownywalnie do innych segmentow.

Segment ten nie wykazuje zainteresowania produktami IT — jako wyjatek
mozna tutaj wskaza¢ jedynie urzadzenia przenosne. Komputery wykorzystywa-
ne sa do pracy, nauki, dostgpu do Internetu, w mniejszym zakresie do multime-
diow. Z Internetu ,,codzienni” korzystaja zwykle w domu, rzadziej w pracy;
najczesciej do nauki, komunikacji, w mniejszym zakresie do dostgpu do muzyki.
Pozostale zastosowania nie ciesza si¢ popularnoscia.

,»Codzienni” to w wigkszosci kobiety, z roznych przedzialow wiekowych, bez
wskazania na okreslona wielko$¢ miejsca zamieszkania i zajgcie.

Szukajac informacji nieco czeSciej siggaja po zrddla internetowe (4,65),
omawiajace funkcjonowanie produktu (7,16). Nie sa natomiast zbyt zaintereso-
wani informacja typowo techniczna (5,66). Szukaja informacji raczej w sposob
bierny (6,47), chociaz podejécie czynne nie jest wykluczone (6,23).

Oczekiwania odnosnie procesu zakupowego:

1. Najwazniejszym wymiarem procesu zakupowego sa informacje o pro-

dukcie (8,15), w dalszej kolejnosci bezpieczenstwo transakcji ($rednia
8,01), poziom obstugi (7,93), prostota zamawiania (7,83) i pomoc sprze-
dawcy (7,81);

2. Mato istotne sa uwarunkowania takie jak konieczno$¢ podawania nie-
wielkiej ilosci danych (6,03), kontrola przebiegu transakcji (6,35) oraz
szybkos¢ transakcji (7,00).

Wybierajac sklep:

1. Konsumenci w pierwszej kolejnosci biora pod uwage serwis oraz obsluge
gwarancyjna ($rednia ocen: 7,88);

2. Istotne sa takze: zadowolenie z poprzednich zakupow (7,76), jasne zasa-
dy zawierania transakcji (7,69), atrakcyjna cena (7,65) oraz oferowane
promocje i rabaty (7,61);

3. Malo znaczace sa: obecno$¢ w portalach spotecznosciowych (4,11),
lokalizacja poza centrum (4,16) i interesujaca reklama (5,46).

Ryzyko zwiazane z procesami zakupowymi:

1. Najwigksze ryzyko konsumenci tego segmentu wiaza z potencjalnymi
problemami ze zwrotem produktu ($rednia ocen 7,44);

2. Duze znaczenie maja takze pozostate ptaszczyzny ryzyka: uszkodzenie
w dostawie (7,23), niezgodnos$¢ produktu z opisem (7,11), brak informa-
cji (7,01), niespetienie przez produkt oczekiwan (6,98), ryzyko przepta-
cenia przy zakupie (6,96), dokonania zlego wyboru (6,35) 1 niedostarcze-
nia produktu w terminie (6,11).
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Ocena obstugi:

1. Najwazniejszym aspektem sktadajacym si¢ na poziom obstugi jest wie-
dza sprzedawcy ($rednia ocen 8,05);

2. Istotne, dla respondentow z tej grupy sa takze: brak natarczywosSci sprze-
dawcy (7,76), jego wiedza i kultura osobista (7,76), a takze umozliwienie
sprawdzenia produktu przed zakupem (7,65) oraz wsparcie w ewentual-
nych problemach (7,63).

Sktonnos¢ do ponownego zakupu warunkowana jest czynnikami analogicz-

nymi jak w poprzednich segmentach.

3.2.2. Koncepcja wymiaréow dziatalnosci przedsiebiorstwa
rynku IT

Z uwagi na fakt, iz w sporej czgsci wymiardw oczekiwania i preferencje
konsumentéw sa bardzo zblizone niezaleznie od segmentu rynku, przygotowany
zostal jeden, ogdlny model dziatalnosci, zawierajacy jednakze, tam gdzie jest to
konieczne, warianty decyzyjne umozliwiajace dopasowanie go do oczekiwan
poszczegblnych segmentow badz ich grup.

Nastepnie, na podstawie ponizszego modelu, a takze przedstawionych wcze-
$niej profili, wyznaczone zostaty koncepcje odrgbnych strategii przeznaczonych
do wykorzystania w dziatalnos$ci kierowanej do kolejnych grup konsumentow.
Nalezy jednak zwrdécié uwage na fakt, iz roznice migdzy oczekiwaniami
poszczegdlnych segmentow sa w wigkszosci przypadkow do$é nieznaczne,''’
stad tez konieczno$¢ wyznaczania odrgbnych strategii wydaje si¢ nie by¢ do
konca uzasadniona, za$ same strategie sa wzglednie podobne.

Odrebna kwestia pozostaje takze pytanie, czy podmioty rynku moga pozwo-
li¢ sobie na Sciste dopasowanie profilu dziatalnosci do czegsci segmentow
kosztem rezygnacji z reszty potencjalnych nabywcow. Jak pokazuje rzeczywi-
stos¢ rynkowa, sq to sytuacje sporadyczne.

Asortyment towaréw

1. Konsumenci nie deklaruja wigkszego zapotrzebowania na produkty

innowacyjne (Srednia ocen 3,71 w siedmiostopniowej skali), drogie,

o maksymalnej wydajnosci; stad nie ma potrzeby zapewniania ich bezpo-
sredniej dostgpnosci, ponadto:

a. ,,Eksperci” oraz ,,Codzienni” maja znacznie nizsze, niz pozostale

grupy, oczekiwania odno$nie wydajnosci produktow (3,18

1 3,08), wystarczaja im produkty w znacznej mierze podstawowe;

17 Podobna sytuacja byta obserwowana takze w przypadku analiz segmentacji opartych o inne
zestawy kryteriow.
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b. ,Entuzjasci” deklaruja wyzsze oczekiwania odnosnie produktow
o duzej wydajnosci (4,51);
Konsumenci zwykle nie potrzebuja produktéw rzadkich, ztozonych,
dopasowanych do specyficznych potrzeb, oczekuja raczej produktow ty-
powych (3,92);
a. ,,Codzienni” deklarujag w tym wzgledzie znacznie nizsze oczeki-
wania (2,76);
b. ,,Entuzjasci” czesciej oczekuja produktéw ztozonych, dopasowa-
nych do potrzeb (4,96);
Konsumenci nie potrzebuja takze najnowszych, dopiero co opracowa-
nych technologii, nie pozostaja jednak wytacznie przy technologiach sta-
rych, dojrzatych (4,23); pod tym wzglgdem asortyment powinien pozo-
stawa¢ zbalansowany;
a. ,,Codzienni” sktaniaja si¢ ku produktom bardziej tradycyjnym,
istniejacym juz od pewnego czasu (3,61);
b. ,Entuzjasci” skltaniaja si¢ ku produktom nowym, dopiero co
wprowadzonym na rynek (4,74);
Powyzsze wskazania nie oznaczaja natomiast, iz przedsigbiorstwa moga
catkiem zrezygnowac z oferowania asortymentu obejmujacego nowe, za-
awansowane, czy specyficzne produkty — warto zwroci¢ uwagg, iz do-
stepnos¢ rzadkich produktow jest tym czynnikiem decydujacym o wybo-
rze sklepu, w przypadku ktérego réznica migedzy ocenami jego znaczenia
deklarowanymi przez przedsigbiorstwa i konsumentéw byta najwigksza —
jest on w $wiadomosci przedsigbiorstw znacznie mniej istotny niz w rze-
czywistosci,
Konsumenci oczekuja do$¢ szerokiego, umozliwiajacego swobody wy-
bor, asortymentu (Srednia ocen znaczenia asortymentu 7,41 w skali dzie-
wigciostopniowej), jest on nieco mniej istotny dla respondentow zgrupo-
wanych w skupieniach ,,Nowych” oraz ,,Sceptykow”.

Cechy lokalizacji

156

Powszechnie akceptowanym typem lokalizacji jest forma sklepu trady-
cyjnego:

a. Grupy ,,Nowych” oraz ,,Sceptykow” akceptuja takze sklepy on-
line oraz markety elektroniczne;

b. Grupy ,,Ekspertow” oraz ,,Entuzjastow” akceptuja roéwniez skle-
py on-line, a takze markety elektroniczne, chociaz w nieco
mniejszym zakresie;

c. ,Codzienni” dodatkowo dopuszczaja zakup w marketach elek-
tronicznych;



d. ,,Aspirujacy” oprocz sklepow tradycyjnych, w pewnym stopniu
dopuszczaja skorzystanie z marketu elektronicznego oraz sprze-
dazy internetowej;

e. ,Entuzjasci” sklaniaja si¢ ku produktom nowym, dopiero co
wprowadzonym na rynek (4,74);

2. Wielkos¢ sklepu ma zwykle niewielkie znaczenie, nieco bardziej istotna
jest dla ,,Nowych” oraz ,,Entuzjastow”, catkiem wazna jest natomiast dla
,Aspirujacych”;

3. Lokalizacja sklepu moze mie¢ pewne znaczenie: ,,Nowi”, ,,Entuzjasci”
i ,,Aspirujacy” sklaniaja si¢ do sklepow potozonych w poblizu innych
sklepow IT — prawdopodobnie wiaze si¢ to z mozliwoscia obejrzenia kil-
ku produktow, badz poréwnania cen; dla ,,Aspirujacych” wazna moze
by¢ takze blisko$¢ innych sklepoéw, spoza branzy IT.

Polityka cenowa

Wszystkie grupy konsumentéw w bardzo duzej mierze zwracaja uwage na
cen¢ produktu w danym sklepie, stad tez w kazdej sytuacji, niezaleznie od
oferowanych warto$ci dodanych, sugerowane jest unikanie selektywnych
strategii cenowych. Cena ma nieco mniejsze znacznie dla ,,Nowych”. Nalezy
przy tym zasygnalizowacé, iz cena jest jednym z podstawowych wyznacznikow
decydujacych o miejscu zakupu.

Forma sprzedazy

»Nowi”, | Eksperci” i ,,Sceptycy” nie maja okreslonych preferencji odnosnie
sklepow fizycznych badz internetowych; ,,Codzienni” i ,,Aspirujacy” wybieraja
raczej sklepy fizyczne, ,,Entuzjasci” — internetowe.

Relacja z konsumentem

1. Utrzymywanie kontaktu z klientem nie jest istotnym elementem sktania-
jacym nabywce do wyboru danego sklepu, nie zachgca takze w wigk-
szym stopniu do ponownych zakupow, stad tez nie musi by¢ dziataniem
priorytetowym. Tego typu dziatanie pewne znaczenie moze mie¢ w przy-
padku ,,Nowych” oraz ,,Aspirujacych”;

2. Wigksze zakupy na omawianym rynku sa dosy¢ rzadkie, dodatkowo,
konsumenci, jak bylo wspomniane, bardzo silnie kieruja si¢ cena, stad tez
mozna zasugerowac nacisk na pozyskiwanie nowych klientow bardziej
niz na utrzymywanie istniejacych; wyjatkiem sa tutaj ewentualne huby
sieci konsumenckich — nabywcy ktorzy czgsto doradzaja innym przy za-
kupie, jesli istnieje mozliwo$¢ ich identyfikacji, uzasadnione wydaja si¢
dziatania majace na celu ich utrzymanie;
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3. Efektywna metoda utrzymywania istniejacych konsumentéw, a takze

przeksztatcenia ich, w dluzszym terminie w adwokatow firmy jest,
w kazdej sytuacji, sprawna i przyjazna nabywcy obsluga serwisowa; po-
zytywna opinia o serwisie jest takze najwazniejszym czynnikiem decydu-
jacym o wyborze miejsca zakupu, dlatego tez powinna by¢ traktowana ze
szczegblna uwaga;

Dodatkowo, lojalno$¢ moze by¢ budowana instrumentami cenowymi,
migdzy innymi odpowiednimi rabatami i promocjami oraz darmowym
transportem; pewne znaczenie moze mie¢ takze zainteresowanie zadowo-
leniem klienta z nabytego produktu;

Komunikacja marketingowa nie jest obdarzana zbyt duzym zaufaniem,
stad tez takze nie musi by¢ traktowana priorytetowo; sugerowane jest
takze raczej podejscie informacyjne niz naktaniajace.

Asortyment towarow - wymiar taktyczny

1.

Konsumenci wskazuja na dosy¢ duza wage dostepnosci produktow ,,od
reki”, stad tez istotne wydaje si¢ utrzymywanie, o ile to mozliwe i eko-
nomicznie uzasadnione, pewnego zapasu towardéw; segmenty ,,Nowych”
oraz ,,Aspirujacych” w najwigkszym zakresie chca otrzymac produkt od
razu; nalezy w tym punkcie zaznaczy¢, iz analiza luki wskazala, Ze istot-
no$¢ tego czynnika oceniana jest przez przedsigbiorstwa znacznie nizej
niz przez konsumentow;

Konsumenci zwracaja takze uwage na czas oczekiwania; ,,Aspirujacy”,
»Sceptycy” 1 ,,Entuzjasci” w szczegolnosci chea otrzymac produkt jak
najszybciej; nalezy tutaj zwroci¢ szczegodlng uwage na fakt, iz oba po-
wyzsze aspekty procesu zakupowego zdajq si¢ by¢ postrzegane przez
przedsigbiorstwa jako mniej wazne niz w rzeczywisto$ci (patrz wykresy
przedstawione wczesniej);

W wigkszo$ci sytuacji konsumenci dopuszczaja oczekiwanie na produkt
nie dtuzej niz tydzien;

Konsumenci chetnie korzystaliby z mozliwo$ci obejrzenia i przetestowa-
nia produktu przed zakupem oraz ewentualnego poréwnania go z innymi
produktami (czego przedsigbiorstwa nie sa do konca $wiadome — istotna
rozbiezno$¢ migdzy ocenami obu grup — patrz tabela); szczegolnie istotne
jest to dla segmentu ,,Aspirujacych”.

Fizyczna organizacja procesu
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1.

Podstawowym 1 najwazniejszym fizycznym aspektem prowadzonej
dziatalnosci jest, jak bylo wspomniane wczesniej, obstuga serwisowa;
zachgca do skorzystania z danego sklepu, jest takze podstawowym czyn-
nikiem budujacym ewentualna lojalnos¢;



2. Najbardziej popularng forma ptatnosci przy zaméwieniach on-line jest
ptatno$¢ gotowka przy odbiorze; akceptowane sa tez ptatnosci przele-
wem; nie znajduje uzasadnienia wprowadzenie mozliwos$ci platnosci kar-
ta z gory; interesujaca, chociaz, jak si¢ wydaje, niemozliwa obecnie do
realizacji jest mozliwos$¢ platnosci karta przy odbiorze;

3. Konsumenci od sprzedawcy oczekuja pewnego zaangazowania, nie moze
on zajmowac si¢ wylacznie obstuga transakcji; niemniej jednak petne za-
angazowanie takze nie jest preferowane;

4. Sprzedawca powinien charakteryzowa¢ si¢ wysokim poziomem wiedzy
oraz kultura osobista; wskaza¢ mozna takze na brak natarczywosci; part-
nerskie relacje oraz zainteresowanie po zakupie nie sq natomiast dla kon-
sumentow kluczowe; Warto takze zauwazy¢ pewna nieufnos$¢, jaka klien-
ci obdarzaja sprzedawcow, przez to nalezy unikaé¢ naktaniania do zakupu;
troska o zadowolenie klienta takze moze by¢ odbierana jako proba mani-
pulacji, stad tez sprzedawca powinien raczej przyjmowac rol¢ neutralne-
go doradcy; Nie nalezy mimo to przecenia¢ znaczenia obstugi jako czyn-
nika warunkujacego wybor miejsca zakupu, jest to czynnik istotny, ale
ani nie jedyny ani nie decydujacy;

5. Istotne jest jasne zdefiniowanie zasad zawierania transakcji; w przypadku
sklepoéw internetowych znaczenie ma takze uproszczenie procesu sktada-
nia zamowienia.

Dzialania promocyjne

Jak byto to zaznaczone wcze$niej, reklama nie jest postrzegana jako wiary-
godne i obiektywne zrodlo informacji, nie zachgca takze ani do wyboru ani do
powrotu do danego sklepu. Sugerowane jest odejscie od dziatan reklamowych na
rzecz instrumentéw cenowych, ktére zdaja sig¢ mie¢ dla konsumenta wiele
wigksze znaczenie, natomiast sa przez przedsigbiorstwa postrzegane jako
wyraznie mniej istotne.

Dodatkowe wartosci

1. Konsumenci nie deklaruja oczekiwania dodatkowych, ptatnych ustug,
stad tez nie ma potrzeby wprowadzania tego typu pozycji do asortymen-
tu; szczegolnie sceptyczni sa tutaj ,,Entuzjasci”, podczas gdy pewna
sktonnos¢ do skorzystania z tego typu oferty deklaruja ,,Aspirujacy”;

2. Konsumenci oczekuja pomocy obstugi sklepu w przypadku zaistnienia
problemoéw z produktem, stad tez mozna wskazaé potrzebg przyjgcia mo-
delu dziatania uwzgledniajacego wsparcie konsumentéw nie tylko na
etapie wyboru, ale takze ewentualnych probleméw w trakcie uzytkowa-
nia produktu;
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3. Konsumenci do$¢ czgsto wskazuja na aspekty informacyjne proceséw
decyzyjnych: posiadanie odpowiednich informacji do podjgcia decyzji
1 wiedze personelu; szczegdlng zas uwaga nalezy objaé poprawno$c¢ i ak-
tualno$¢ opisow poszczegdlnych produktéw; dobra praktyka moze byc
wskazywanie konsumentom zewngtrznych, niezaleznych zrédet informa-
cji ulatwiajacych dokonywanie wyboru.

3.2.3. Rekomendowane strategie
Wizerunek i sprawnos¢ organizacyjna (Segmenty: ,Nowi” i ,Sceptycy”)
Konsumenci zebrani w tych segmentach w szczegdlny sposob zwracaja

uwage na warunki i sprawno$¢ zawierania transakcji, sa aktywni w poszukiwa-
niu informacji, maja takze na uwadze wizerunek sklepu w ktorym dokonuja

zakupow.

Tabela 27. Strategia ,,Wizerunek i sprawnos¢ organizacyjna” — koncepcja dzialania

Wymiar strategii

Koncepcja dzialania

Asortyment Asortyment klasyczny, produkty o wigkszej wydajnosci nie sa wymagane

towarow w bezposredniej dostgpnosci; potencjalni konsumenci nie potrzebuja ztozonych,
dopasowanych produktéw ani najnowszych, innowacyjnych technologii;
asortyment nie musi by¢ szeroki, zwykle kupowane beda produkty typowe;

Cechy lokalizacji Lokalizacja mato istotna, potozenie w centrum miasta lub poza nim nie gra

wigkszej roli; pewne znaczenie moze mie¢ blisko$¢ innych sklepdw z branzy IT;

Forma sprzedazy

Brak okreslonych preferencji, zar6wno sprzedaz klasyczna jak i internetowa jest
akceptowana przez konsumentow;

Polityka cenowa

Oczekiwany wzglednie niski poziom cen, jednakze akceptowane sa ceny wyzsze
niz w przypadku innych segmentow;

Relacja z Brak budowy relacji o charakterze personalnym (grupa nie zainteresowana

konsumentem zaangazowaniem obstugi oraz kontrolg transakcji), lojalno$¢ budowana poprzez
serwis, zachgty finansowe oraz dziatania wizerunkowe; istotne jest dbanie
o biezace zadowolenie konsumenta oraz jasne zasady zawierania transakcji
w szczegllnosci z uwagi na fakt, iz konsumenci z segmentu ,sceptykow”
zainteresowani takze bgda opiniami innych oséb;

Asortyment Asortyment, w zakresie oczekiwanym przez konsumentdéw, dostgpny od reki;

towarow (wymiar istotna jest mozliwos$¢ obejrzenia i sprawdzenia produktu przed zakupem;

taktyczny)

Fizyczna organizacja
procesu

Bezwzglednie wymagany wysoki poziom ustug serwisowych, obstuga
o charakterze doradcy — eksperta dysponujacego wiedza ale nie natarczywego,
informujacego na biezaco o transakcji; prosty mechanizm reklamacji i zwrotu
produktu,

Dziatania
promocyjne

Instrumenty cenowe, oraz dziatania w zakresie wizerunku; brak reklamy;

Dodatkowe warto$ci

Oferowanie informacji w Internecie, dopasowanie obstugi do aktywnego
podejscia konsumenta do poszukiwania informacji — infolinie, chat, kontakt e-mail
itd.; brak potrzeby budowy spotecznosci konsumenckich; uzasadnione proby
utrzymywania kontaktu po zakupie;

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Istota tej strategii jest zbudowanie przedsigbiorstwa o zauwazalnym i pozy-
tywnie ocenianym wizerunku, ktadacego nacisk na zadowolenie konsumenta,
zwlaszcza na bezproblemowy, sprawny i efektywny przebieg procesu zakupo-
wego. W szczegoOlnosci przedsigbiorstwo moze by¢ pozycjonowane jako firma
»prestizowa”, oferujaca, przy poziomie cen nieco wyzszym, niz S$rednia
rynkowa, dodatkowe, oczekiwane przez konsumentéw wartosci.

Obstuga i bezpieczenstwo (segmenty: ,Aspirujacy” i ,Codzienni”)

Konsumenci zebrani w tych segmentach w wigkszym, niz inni, stopniu
zwracaja uwagg na poziom obstugi, relacje oraz bezpieczenstwo transakcji, sa

takze wzglednie konserwatywni w podejsciu do zakupdw produktow IT.

Tabela 28. Strategia ,,Obstuga i bezpieczenstwo” — koncepcja dziatania

Wymiar strategii

Koncepcja dzialania

Asortyment towaréw

Jak w poprzednim przypadku, klasyczny, niezbyt rozbudowany; produkty
o wigkszej wydajno$ci nie sa wymagane; konsumenci nie potrzebuja ztozonych,
dopasowanych produktéw ani innowacyjnych technologii; asortyment nie musi
by¢ szeroki, nie powinien by¢ jednak ograniczony (,,aspirujacy”), zwykle
kupowane beda produkty typowe, szczegélnie przez osoby z segmentu
,codziennych”, preferuja oni takze dojrzale, istniejace od pewnego czasu
rozwiazania;

Cechy lokalizacji

Lokalizacja zwykle malo istotna, polozenie w centrum lub poza nim nie gra
wigkszej roli; pewne znaczenie moze mie¢ natomiast blisko$¢ innych sklepow
z branzy; dla ,,aspirujacych” istotne moze by¢ takze potozenie blisko sklepow
z innych branz — w galeriach handlowych itd., dla nich takze ma znaczenie
wielko$¢ sklepu;

Forma sprzedazy

Preferowana sprzedaz tradycyjna, fizyczna;

Polityka cenowa

Oczekiwany wzglednie niski poziom cen

Relacja z
konsumentem

W pewnym stopniu uzasadnione jest budowanie relacji z konsumentem,
podobnie jak poprzednio, lojalno$¢ budowana poprzez serwis i zachety
finansowe, mniejszy nacisk na wizerunek firmy; istotne jest dbanie o biezace
zadowolenie konsumenta oraz jasne zasady zawierania transakcji;

Asortyment towaréw
(wymiar taktyczny)

Asortyment, w zakresie oczekiwanym przez konsumentow, powinien by¢
dostgpny od reki; istotna jest mozliwo$¢ obejrzenia i sprawdzenia produktu przed
zakupem — szczegllnie wazne dla ,,aspirujacych”;

Fizyczna organizacja
procesu

Jak poprzednio, bezwzglgdnie wymagany wysoki poziom ustug serwisowych,
obstuga o charakterze doradcy — eksperta dysponujacego wiedza ale nie
natarczywego, informujacego na biezaco o transakcji; prosty mechanizm
reklamacji i zwrotu produktu; bardzo wazna jest pomoc obstugi, w szczegdlnosci
w ewentualnych problemach; mniej istotna jest szybkos¢ dokonywania zakupow;

Dziatania
promocyjne

Oparte o instrumenty cenowe;

Dodatkowe warto$ci

Oferowanie informacji w Internecie, dopasowanie obshugi do aktywnego ale
takze biernego podej$cia konsumenta do poszukiwania informacji; zapewnienie
informacji o funkcjonowaniu produktu; brak potrzeby budowy spotecznosci
konsumenckich; ,,aspirujacy” moga wykazywa¢ zainteresowanie dodatkowymi,
platnymi ustugami.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Zatozeniem przedsigbiorstwa dzialajacego wedtug tej strategii jest potozenie
nacisku na najbardziej ,,tradycyjne” aspekty oczekiwan zakupowych — najwyz-
szy poziom obshlugi oraz zapewnienie poczucia bezpieczenstwa potencjalnym
nabywcom. Bezpieczenstwo to wyraza si¢ w szczegdlnosci jasnymi zasadami
dokonywania zakupow, dostepnos$cia obstugi, a takze jej pomoca w podejmowa-
niu decyzji oraz w przypadku zaistnienia ewentualnych probleméw z produk-
tem. Przedsigbiorstwa adaptujace te strategie akceptuja niech¢¢ konsumentow do
zakupow przez Internet oraz fakt, iz oczekuja oni zwykle mniej zaawansowa-
nych produktow.

Szeroki asortyment (segment , Entuzjasci”)
Konsumenci z tego segmentu sa w mniejszym stopniu zainteresowani obshu-
g3, najwicksze znaczenie ma dla nich dostgpno$¢ szerokiego asortymentu

1 zaawansowanych produktéw we wzglednie korzystnej cenie.

Tabela 29. Strategia ,,Szeroki asortyment” — koncepcja dzialania

Wymiar strategii

Koncepcja dzialania

Asortyment towaréw

Asortyment winien uwzglgdnia¢ nowosci rynkowe oraz produkty o wysokiej
wydajnosci, rzadkie, specyficzne, dopasowane do indywidualnych oczekiwan
oraz potrzeb konsumentow;

Cechy lokalizacji

Polozenie mato istotne, blisko$¢ innych sklepow, tak z branzy IT jak i spoza niej
takze nie gra roli; pewne znaczenie ma wielko$¢ sklepu;

Forma sprzedazy

Preferowana jest sprzedaz internetowa;

Polityka cenowa

Oczekiwany wzglednie niski poziom cen;

Relacja z
konsumentem

Sugerowany mniejszy nacisk na kwestie relacji z konsumentem, podobnie jak
poprzednio, lojalno$¢ budowana poprzez serwis i zachgty finansowe, mniejszy
nacisk na wizerunek firmy; istotne jest dbanie o biezace zadowolenie konsumenta
oraz jasne zasady zawierania transakcji;

Asortyment towarow
(wymiar taktyczny)

Asortyment, w zakresie oczekiwanym przez konsumentéw, dostgpny od reki;
brak konieczno$ci tworzenia mozliwosci obejrzenia i sprawdzenia produktu
przed zakupem;

Fizyczna organizacja
procesu

Bezwzglednie wymagany wysoki poziom ushlig serwisowych, obstuga
o charakterze doradcy — eksperta, chociaz jej interwencja istotna w zasadzie tylko
przy ewentualnych problemach; istotna szybkos$¢ dokonywania transakcji i krotki
czas oczekiwania na produkt;

Dziatania
promocyjne

Oparte o instrumenty cenowe;

Dodatkowe warto$ci

Oferowanie informacji w Internecie, dopasowanie obstugi do aktywnego ale
takze biernego podej$cia konsumenta do poszukiwania informacji; zapewnienie
informacji o funkcjonowaniu produktu;

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Istota strategii ,,szerokiego asortymentu” jest zatem potozenie nacisku na
udostegpnienie w ofercie oraz zapewnienie wzglgdnie dobrej (szybkiej) dostgpno-
sci jak najwigkszej ilosci produktow, ze szczegdlnym uwzglednieniem produk-
tow drogich, ztozonych, o maksymalnej wydajnosci, w tym wszelkiego rodzaju
rynkowych nowosci. Mniej istotna natomiast jest kwestia wsparcia ze strony
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obstugi — nabywcy zwykle sami sa ekspertami w dziedzinie technologii IT i nie
oczekuja porad ani doradztwa, chociaz oczekuja personelu posiadajacego
pewien poziom wiedzy.

Strategia ta moze ponadto uwzglednia¢ sprzedaz produktow niszowych
(uktady chiodzenia, ,,PC-tuning”, zasilacze), zwykle nie nabywanych (badz
nabywanych w wersjach podstawowych) przez pozostate segmenty rynku.

Sprawnos¢ i prostota zakupu (segment ,Eksperci”)

Konsumenci zebrani w tym segmencie to osoby czgsto korzystajace z pro-
duktow, ale nie wykazujace wigkszego zaangazowania w rynek IT. Nie
potrzebuja zbyt zaawansowanych urzadzen, zwykle nie potrzebuja takze pomocy
sprzedawcy, w swoich procesach zakupowych klada nacisk na prostote
1 bezproblemowy przebieg zakupow.

Zatozeniem omawianej strategii jest w zwiazku z tym umozliwienie konsu-
mentom wygodnego, prostego i tatwego dokonania transakcji, zapewnienie
sprawno$ci przebiegu zakupow oraz udostgpnienie wzglednie szerokiego
asortymentu, ktory nie musi jednakze obejmowac najnowszych, najwydajnie;j-
szych rozwiazan. Wedlug tej strategii rola personelu zredukowana jest wylacznie
do funkgc;ji ,,sprzedawcy” — osoby obstugujacej fizyczne aspekty transakcji.

Tabela 30. Strategia ,,Sprawnos¢ i prostota zakupu” — koncepcja dziatania

Wymiar strategii

Koncepcja dzialania

Asortyment towaréw

Oparty o produkty klasyczne, typowe, nie koniecznie najnowszych technologii,
zwykle o niezbyt duzej wydajnosci; wzglednie istotna szeroko$¢ asortymentu
umozliwiajaca swobodny wybor;

Cechy lokalizacji

Lokalizacja jest mato istotna, blisko§¢ innych sklepow, tak z branzy IT jak
i spoza niej takze nie gra roli;

Forma sprzedazy

Sprzedaz tradycyjna badz internetowa;

Polityka cenowa

Wzglednie niski poziom cen;

Relacja z
konsumentem

Rekomendowany jest mniejszy nacisk na kwestie relacji z konsumentem,
podobnie jak poprzednio, lojalno$¢ budowana poprzez serwis i zachgty
finansowe, mniejszy nacisk na wizerunek firmy; istotne jest natomiast dbanie
o biezace zadowolenie konsumenta oraz jasne zasady zawierania transakcji;

Asortyment towaréw
(wymiar taktyczny)

Asortyment nie musi by¢ dostgpny od reki; brak konieczno$ci tworzenia
mozliwoéci obejrzenia i sprawdzenia produktu przed zakupem;

Fizyczna organizacja
procesu

Jak poprzednio, bezwzglednie wymagany wysoki poziom ustug serwisowych,
obstuga o charakterze ,sprzedawcy” — najwazniejsze jest umozliwienie
obejrzenia produktu, jej interwencja istotna w zasadzie tylko przy ewentualnych
problemach; mniej wazny jest czas oczekiwania, istotna natomiast prostota
sktadania zaméwienia;

Dziatania
promocyjne

Oparte o instrumenty cenowe; w pewnym zakresie uzasadnione moga by¢
dziatania wizerunkowe;

Dodatkowe warto$ci

Zapewnienie informacji w Internecie, dopasowanie obstugi do aktywnego ale
takze biernego podejscia konsumenta do poszukiwania informacji; zapewnienie
informacji o funkcjonowaniu produktu oraz informacji technicznych;

Zrodto: opracowanie wlasne.

163




3.3. Potencjalne Kkierunki optymalizacji proce-
sow dystrybucji

W oparciu o przeprowadzone badania mozliwe byto dodatkowo wyznaczenie
ogoélnego zestawu rekomendacji umozliwiajacych optymalizacje procesow
sprzedazy — poprawg stopnia ich dopasowania do deklarowanego przez
konsumentéw przebiegu cyklu zakupowego oraz czynnikow go warunkujacych.

Rekomendacje te obejmuja:

1. lepsze spetienie oczekiwan konsumentoéw — minimalizacja odczuwane-
go ryzyka, zapewnienie informacji niezbednej do podjgcia decyzji,
utrzymywanie odpowiedniego poziomu cen oraz wysokiego standardu
obstugi serwisowe;j;

2. adaptacj¢ fazy migdzyzakupowej jako zrodta istotnych danych dotycza-
cych zadowolenia konsumentow oraz momentu budowy i ochrony wize-
runku przedsigbiorstwa;

3. popraweg wybranych obszaréw obstugi klienta;

adaptacje sieci Internet jako dogodnego kanalu prowadzenia sprzedazy;

5. analize wskazanych, potencjalnych obszaréw luki $§wiadomosci konsu-
menckich proceséw zakupowych jako sposob minimalizacji ewentual-
nych stabych stron przedsigbiorstwa.

>

3.3.1. Oczekiwania konsumentéw

Analiza oczekiwan konsumentoéw dotyczy dwoch plaszczyzn: oczekiwan
odno$nie przebiegu procesu zakupowego oraz czynnikow decydujacych
0o wyborze fizycznego miejsca zakupu produktu. Omoéwienie pierwszej z nich
nalezy zacza¢ od podstawowego i najwazniejszego (Srednia ocen 8,08) zdaniem
respondentéw czynnika jakim jest bezpieczenstwo transakcji.

Bezpieczenstwo transakcji jest pojeciem dosy¢ szerokim i nie wszystkie jego
wymiary byly ujgte w badaniu ilo§ciowym, stad tez warto wroci¢ do przeprowa-
dzonych uprzednio wywiadow i przypomnie¢ wzmiankowane przez uczestnikow
mozliwe plaszczyzny ryzyka. Wérod nich wyrdznione zostato:

1. ryzyko funkcjonalne;

2. ryzyko finansowe;

3. ryzyko spoteczne;

4. ryzyko psychologiczne;

5. ryzyko czasowe.

Za$ kazda ptaszczyzna podzielona zostata dodatkowo na czynniki zwiazane
z produktem oraz procesem (te poddane zostaty pomiarowi ilo§ciowemu).
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Czynniki zwigzane z produktem zwykle pozostaja poza zasiggiem przedsig-
biorstwa zajmujacego si¢ dystrybucja, niemniej jednak mozna wskaza¢ pewne
obszary w ktorych mozliwe sa dzialania zmierzajace do zaspokojenia oczekiwan
konsumentow.

Pierwszy z nich to zaklasyfikowane do ryzyka funkcjonalnego obawy odno-
$nie tego, czy produkt bedzie posiadal okreslone funkcje badz cechowal sig
oczekiwana przez nabywce wydajnoscia. W celu zapewnienia konsumentom
wigkszego komfortu wyboru mozliwe jest:

1. udzielanie przez obsluge szerszego zakresu informacji dotyczacych
produktu; nalezy tutaj jednak przypomnieé, iz sprzedawcy nie sa zbyt
wiarygodnym ($rednia ocen 3,68 w siedmiostopniowej skali, miejsce
drugie od konca) zrodtem wiedzy, stad tez bardziej rozsadne wydaje si¢
odsylanie przez sprzedawce konsumenta do innych zrodet, na przyktad
testow produktow (4,86) badz toczacych si¢ na jego temat dyskusji na fo-
rach (4,93); dzialania takie sa wzglednie neutralne dla sklepu, nie wyklu-
czaja go z mozliwych miejsc zakupu;

2. umozliwienie (o ile to mozliwe) konsumentowi zapoznania si¢ z produk-
tem przed jego nabyciem, jego przetestowanie badz poréwnanie z innymi
produktami; dzialanie to jest dosy¢ wymagajace organizacyjnie, nato-
miast warto zauwazyc¢, iz taki poziom obstugi czgsto sktania konsumenta
do transakcji — jest mu niezrecznie odmoéwi¢; warto pamigtac, iz umozli-
wienie sprawdzenia, przetestowania produktu przed nabyciem jest dosy¢
waznym czynnikiem budujacym jakos¢ obstugi (§rednia ocen 7,42) oraz
warunkujacym wybor miejsca zakupu (7,32); nalezy takze zwrdci¢ uwa-
ge, iz jest to jeden z czynnikow ktorego wagi przedsigbiorstwa zdaja sie
nie by¢ §wiadome.

Drugi obszar ryzyka zwiazanego z produktem, pozostajacego w obszarze
przedsigbiorstwa to ryzyko podjgcia nieoptymalnego wyboru. Tutaj mozliwe do
zastosowania sa dzialania analogiczne jak w poprzednim przypadku z uwzgled-
nieniem odpowiedniego doradztwa ze strony pracownikow sklepu, naturalnie
z zastrzezeniem pewnej dozy braku zaufania ze strony konsumentow.

Ryzyko zwiazane z procesem obejmuje natomiast (wg istotnosci): mozliwos¢
uszkodzenia produktu w dostawie, potencjalne problemy ze zwrotem, niezgod-
no$¢ z opisem, brak odpowiednich informacji oraz niespetnienie przez produkt
oczekiwan. Czg$¢ z tych czynnikdéw dotyczy gldwnie zakupdéw dokonywanych
poprzez Internet, stad tez zostaly omowione oddzielnie, przy sprzedazy
prowadzone] poprzez fizyczne kanaly dystrybucji, istotne pozostaja za$
potencjalne problemy ze zwrotem produktu.

Che¢ zwrotu produktu moze mie¢ miejsce w dwodch sytuacjach: jesli konsu-
ment nie jest z jakiego$ powodu z niego zadowolony badz wystapily problemy
natury technicznej — produkt okazat si¢ wadliwy badz ulegl uszkodzeniu.
Kwestie obstugi zwrotow gwarancyjnych omdéwione zostaty w dalszej czg$ci
pracy, w tym punkcie natomiast nalezy przeanalizowal kwestie zwrotow
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zwiazanych z potencjalnym niezadowoleniem. O ile w przypadku zakupu przez
Internet sytuacja jest wzglednie prosta — konsument ma ustawowe prawo do
odstapienia od umowy w ciagu dziesigciu dni, zwroty produktow nabytych
w sklepach tradycyjnych sa nieco bardziej problematyczne.

Tego typu zwrot produktu wiaze si¢ z duzymi utrudnieniami dla przedsig-
biorstwa — produkt wyjety z fabrycznego opakowania, czgsto noszacy $lady
uzytkowania raczej nie zostanie sprzedany po raz drugi, dlatego sklepy zwykle
nie akceptuja tego typu rozwiazan. Jest to naturalnie racjonalne rozwiazanie,
niemniej jednak czegsto wydaje si¢ dla klientow niesprawiedliwe. Ta sytuacja
znalazta takze odzwierciedlenie w przeprowadzonej uprzednio analizie
swiadomos$ci proceséw decyzyjnych wséréd przedsigbiorstw — w ich opinii
,,Zwrot produktu” nie jest czyms, czego konsumenci oczekuja. Pojawia si¢ zatem
pytanie, czy jest to faktycznie brak wiedzy o tego typu oczekiwaniach, czy tylko
che¢¢ zmarginalizowania ich znaczenia.

Nie istnieje mozliwos¢ redukcji odczuwania ryzyka zwiazanego z brakiem
mozliwosci zwrotu produktu, niemniej jednak mozna podja¢ dziatania dazace do
minimalizacji prawdopodobienstwa wystapienia checi takiego dziatania.
Wskaza¢ tutaj mozna, tak jak w powyzszych przypadkach, odpowiednie
podejscie do informowania i doradzania konsumentowi.

Kolejne oczekiwania dotyczace procesu zakupowego to odpowiednie infor-
macje o produkcie, poziom obshugi (oméwiony odrgbnie ponizej), dostepnos$¢ od
reki, prostota sktadania zaméwienia i mozliwos$¢ porownania produktow.

Pewnego komentarza wymagaja takze kwestie informacji niezbednych kon-
sumentowi do podjecia decyzji. Nie jest to czynnik lezacy w cato$ci w gestii
przedsigbiorstwva — potencjalni nabywcy beda szukali wiedzy w réznych
zrodtach, gltéwnie niezaleznych od producenta i sprzedawcy — pamigtajmy, ze
reklama i sprzedawcy nie sa traktowani jako zrodta wiarygodne i obiektywne.
Niemniej jednak czes$¢ kupujacych, zwlaszcza tych o mniejszej wiedzy na temat
IT, moze nie zna¢ innych mozliwosci zdobycia informacji i w takiej sytuacji
zapewne zwroca si¢ o pomoc do personelu sklepu. Z tego powodu obstuga musi
by¢ w stanie udzieli¢ odpowiednich informacji potencjalnemu klientowi,
dodatkowo, informacje te powinny by¢ dostepne, o ile istnieje taka mozliwos¢,
przy konkretnych produktach. Nalezy tutaj zwroci¢ uwage, iz przedsigbiorstwa
rozwazanego rynku zwykle nie sa do konca §wiadome oczekiwan informacyj-
nych swoich konsumentdw.

Wygodne, z punktu widzenia konsumenta, moze by¢ takze publikowanie
odpowiedniego zakresu informacji na witrynie internetowej sklepu. Biorac pod
uwage pewien brak zaufania konsumentow, warto takze rozwazy¢ umieszczanie
odwotan do zewngtrznych artykutéw oraz testow produktu, tak, aby budowac
poczucie obiektywnego wyboru.

Omoéwienia wymagaja takze czynniki decydujace o wyborze danego miejsca
dokonania transakcji. Najwazniejszym z nich, jak bylo to juz przedstawione, jest
wysoki poziom serwisu oraz obstugi gwarancyjnej. Nalezy tutaj zwroci¢ uwage,
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iz czynnik ten pojawia sig¢ takze w wielu innych kontekstach, ma bardzo duze
znaczenie przy powstawaniu lojalnosci, za§ potencjalne problemy z nim
zwiazane sa najwazniejsza przeszkoda zniechecajaca konsumentow do dokony-
wania zakupow przez sie¢ Internet.

Sytuacja taka wynika zapewne z dwoch przestanek. W pierwszej kolejnosci
wiaze si¢ ona z duza wartoscia produktow omawianego rynku, co przektada sig
na che¢ uniknigcia koniecznos$ci nabycia nowego w przypadku uszkodzenia badz
zepsucia si¢ posiadanego. Z drugiej strony jest ona takze pochodna duzej
technicznej ztozonosci produktow — raczej nie istnieje mozliwo$¢ ich naprawy
samodzielnie badz przez lokalne punkty serwisu urzadzen elektrycznych. Nie
bez znaczenia jest tez fakt, iz wizyta w serwisie wiaze si¢ zwykle ze stresem
konsumenta zwigzanym z perspektywa poniesienia dodatkowych kosztow, utraty
waznych danych itd.

Dlatego tez nie mozna przeceni¢ znaczenia sprawnej i dazacej do pozytyw-
nego dla konsumenta rozwigzania problemu obstugi serwisowej. Informacja
0 jej niskim poziomie natomiast z pewnos$cia bardzo szybko ,rozejdzie sig”
wérod konsumentow, zniechgcajac ich do zakupow w danym przedsigbiorstwie —
przypomnijmy, ze zadowolenie z poprzednich zakupoéw jest trzecim ($rednia
ocen 7,66), za§ pozytywne opinie innych siodmym (7,33) pod wzgledem wagi
czynnikiem decydujacym o wyborze sklepu, za$ spora czgs¢ konsumentow
dosy¢ intensywnie komunikuje si¢ ze soba wymieniajac do$wiadczenia
z zakupow i uzywania produktow.

Oczekiwania konsumentéw odnosnie obstugi serwisowej omowione zostaty
szerzej w czesci poswigconej sprzedazy przez Internet.

Kolejny w hierarchii czynnik decydujacy o wyborze miejsca zakupu to cena.
Jest to bardzo prozaiczne stwierdzenie, niemniej jednak nalezy zauwazy¢, ze
konsumenci danego rynku w duzej mierze wybieraja miejsce zakupu kierujac si¢
najnizsza cena, podczas gdy pozostate czynniki moga w zasadzie tylko zachgcac
badz zniecheca¢ do danego sklepu.

Nalezy w zwiazku z tym zwrdci¢ uwage na znaczenie instrumentow ceno-
wych — promocje i oferowane rabaty maja znacznie wigksza szanse (7,33) niz na
przyktad interesujaca reklama (4,60) czy atrakcyjna witryna Web (5,49) na
sktonienie konsumenta do zakupu w danym sklepie.

Nie oznacza to naturalnie, ze niskiej jakos$ci portal sklepu (fizycznego badz
internetowego) nie ma znaczenia dla konsumenta — chociaz nie podlegato to
badaniu, nalezy przyjac, ze niskie usability badz ogdlnie, brak estetyki, bedzie
zapewne zniechecal potencjalnych nabywcow do zakupu.

Trudne do oszacowania jest takze znaczenie reklamy produktéow IT oraz
przedsigbiorstw zajmujacych sig ich dystrybucja. Badania wykazaty, ze jest ona
postrzegana jako najmniej wiarygodne i mato obiektywne zrodito informacii,
dodatkowo, jak bylo to zasygnalizowane wczesniej, ma niewielki wptyw na
wybor miejsca zakupu. Z drugiej jednak strony, w obrebie wywiadow padaty
deklaracje odno$nie pewnego zainteresowania reklama. Mozna tutaj postawic
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hipotezg, iz stosowanie reklamy jest uzasadnione, pod warunkiem, ze ma ona
charakter bardziej informujacy niz naktaniajacy do zakupu.

3.3.2. Dzialania w fazie miedzyzakupowej

Jak zostato to wykazane wcze$niej, spora cze$¢ konsumentoéw podejmuje
roznorodne dziatania zwiazane z gromadzeniem informacji dotyczacych
produktow IT, nawet jesli nie maja aktualnie zadnych wymagajacych zaspokoje-
nia potrzeb. Aktywno$¢ ta tworzy kolejna, dogodna ptaszczyzne badania
oczekiwan i potrzeb konsumentéw oraz budowania wizerunku przedsigbiorstwa.

Mozna tutaj wskaza¢ dwie kategorie mozliwych do podjecia dziatan:

1. analizg bledow oraz przyczyn niezadowolenia,

2. budowg i ochrong wizerunku przedsigbiorstwa.

Pierwsza wymieniona kategoria, analiza btedow oraz przyczyn niezadowole-
nia mozliwa jest dzigki temu, iz konsumenci w bardzo szerokim zakresie
wykorzystuja sie¢ Internet do dzielenia si¢ wlasnymi oczekiwaniami, doswiad-
czeniami 1 przemysleniami na temat zakupow oraz produktow. Naturalnie
wypowiedzi te w wigkszosci przypadkow beda w duzej mierze subiektywne oraz
nacechowane emocjami, niemniej jednak stanowia ogromnie cenne zrodto
informacji odnos$nie stabych i silnych stron poszczegélnych firm, bigdow
popelianych przez obstuge oraz oczekiwan stawianych przez konsumentow.

Stad tez wskazana wydaje si¢ okresowa analiza wypowiedzi internautow na
najwigkszych forach oraz portalach poswigconych IT pod katem:

1. opinii i do$wiadczen zwiazanych z przedsigbiorstwem, w szczegolnosci

dotyczacych ewentualnego niezadowolenia z transakcji i obstugi;

2. opinii i doswiadczen zwiazanych z zakupami dokonanymi w konkuren-

cyjnych sklepach;

3. funkcjonujacego wizerunku przedsigbiorstwa oraz ewentualnych, zwia-

zanych z nim stereotypow.

Dzigki takim dziataniom mozliwe jest zidentyfikowanie obszaréw dziatalno-
$ci wymagajacych potencjalnego poprawienia, a takze ewentualnych kierunkéw
budowania przewagi konkurencyjne;j.

Aktywno$¢ uzytkownikoéw w fazie migdzyzakupowej moze by¢ takze wyko-
rzystywana do budowy oraz ochrony wizerunku. Budowanie wizerunku moze
by¢ prowadzone na przyktad poprzez:

1. interweniowanie w przypadku zidentyfikowania niezadowolonego klien-

ta — oferowanie rozwiazania problemu, przeprosiny itd.;

2. typowe dzialania z zakresu public relations — informowanie o dziatalno-

sci firmy, o sponsorowaniu wydarzen, organizowanie nie zwigzanych
z bezposrednia dziatalno$cia konkursow itd.
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Nalezy przy tym przestrzec przed zbyt intensywnym prowadzeniem dziatan
z zakresu drugiej wspomnianej kategorii. Uzytkownicy Internetu dosy¢
stanowczo reaguja na naruszanie ich przestrzeni wypowiedzi dziataniami
kojarzonymi z promocja badz zbyt intensywnym budowaniem pozytywnego
obrazu firmy. Z drugiej strony dziatania spontaniczne, nie majace na celu
doraznej sprzedazy czy tez komunikowania pozytywnych stron przedsigbior-
stwa, nie wymagajace takze zakupienia czegokolwiek, takie jak wlasnie
wspomniane konkursy, loterie, ale takze na przyktad promocje dla czlonkow
danego forum (przy zatozeniu, ze sa wzglednie atrakcyjne) sa czesto bardzo mile
widziane.

Ochrona wizerunku przedsigbiorstwa wigze si¢ natomiast z reagowaniem na
dosy¢ nieetyczne dziatania, ktére mozna czasami zaobserwowaé w 10Znego
rodzaju przestrzeniach umozliwiajacych konsumentom wymiang informacji.
Moga one polega¢ na przyktad na:

1. podszywaniu si¢ przez pracownikéw konkurencyjnych firm pod konsu-

mentéw w celu wyrazenia swojego (hipotetycznego) niezadowolenia
z ushug danej firmy w celu przekonania konsumentéw do jej unikania;

2. jawnym podwazaniu rzetelnosci i kompetencji danej firmy przez pra-

cownikow firm konkurencyjnych.

W przypadku zaistnienia tego typu sytuacji jedynymi rozsadnymi sposobami
dziatania jest badz interwencja u administratora danej przestrzeni badz préba
zdemaskowania — wykazania interesownosci tego typu zachowan. Natomiast,
jak pokazuja obserwacje, dtuzsze, emocjonalne polemiki zwykle nie prowadza
do satysfakcjonujacego rozwiazania problemu.

3.3.3. Poziom obstugi, relacja z konsumentem i jego lojalnos¢

Odrgbnym, bardzo istotnym determinantem wyboru miejsca zakupu oraz
czynnikiem w duzej mierze przektadajacym si¢ na zadowolenie z zakupdw jest
poziom obstugi. Nalezy tutaj przypomnie¢, iz jest on trzecim, pod wzgledem
istotnos$ci oczekiwaniem odno$nie procesu zakupowego (7,56).

Zgodnie z przeprowadzonymi badaniami trzy najwazniejsze czynniki decy-
dujace o poziomie obstugi to kultura osobista pracownika (7,52), jego wiedza
(7,51) oraz wspieranie nabywcy w problemach z produktem (7,49), mniejsze
znaczenie ma natomiast zainteresowanie klientem po zakupie (5,48) czy
nawiazywanie partnerskich relacji (6,38).

Jak byto to wspomniane w rozdziale poswigconym wynikom badania ocze-
kiwan odnosnie obstugi klienta, konsumenci poszukuja bardziej sprzedawcy
o charakterystykach eksperta i profesjonalisty, w mniejszym stopniu oczekuja
doradcy-przyjaciela. Dosy¢ dobrze wskazuje to kierunek szkolenia oraz
optymalny sposob dziatania personelu sklepu. Konsument oczekuje od niego
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uprzejmosci oraz rzetelnej obstugi, cechujacej si¢ wiedza 1 kompetencjami, nie
potrzebuje natomiast nawiazywania jakiejkolwiek relacji.

Co interesujace, konsumenci nie oczekuja od obstugi zbyt duzej troski o ich
zadowolenie (6,56) — moze to wiaza¢ si¢ z potencjalna stronniczo$cia sprzedaw-
cy oraz tendencja do naklaniania konsumenta do dokonania transakcji. Znajduje
to potwierdzenie w danych dotyczacych ocen wiarygodnosci i obiektywnosci
sprzedawcow jako zrodta informacji — sa one oceniane wzglednie nisko.

W zwiazku z tym nalezy odradzi¢ wszelkiego rodzaju personalne dzialania
majace za zadanie przekonanie konsumenta do zakupu. Konsumenci wydaja si¢
rozumie¢ dziatania sprzedawcow 1 w sytuacji gdy dziatanie sprzedawcy bedzie
zbyt ,,jednostronne” moga zrezygnowac z zakupu (danego badz przysztego) albo
odradzi¢ sklep innym.

Dobra praktyka natomiast wydaje sig:

1. neutralne udzielanie porad oraz informacji o produkcie, bez osobistego,
subiektywnego zdania (chyba, ze konsument sobie tego zazyczy) umoz-
liwiajace nabywcy samodzielne dokonanie wyboru;

2. neutralne opiniowanie wyboru dokonanego przez konsumenta;

3. popieranie wilasnego zdania zewngtrznymi, cieszacymi si¢ wigkszym
zaufaniem konsumentow, zrodtami informacji (testy, artykuty itd.).

Powyzsze wyniki stawiaja takze pod dosy¢ duzym znakiem zapytania budo-
we dlugotrwatych relacji konsumentem. Nie sg oni zainteresowani partnerskim
kontraktem, za§ w kwestii budowy lojalnosci najwazniejsze czynniki maja
charakter operacyjny (serwis) i finansowy (darmowy transport, rabaty).

Taki stan rzeczy wynika zapewne z cech charakterystycznych rynku oraz
sprzedawanych na nim produktéw. Nalezy pamigtaé, ze transakcje dokonywane
sa wzglednie rzadko (stad tez by¢ moze jest zbyt mato okazji, aby lojalnos¢ ta
mogla si¢ wyksztalci¢), maja one takze do$¢ duza warto$¢ (co sktania do
szukania najnizszej ceny), za$ same produkty uzywane sg czasem przez kilka lat.

Jak bylo to uprzednio wskazane, konsumenci deklaruja catkiem wysoki
stopien lojalnosci ale nalezy zauwazyc¢, iz jest on w duzej mierze warunkowany
poziomem cen. Przy zalozeniu wyboru migdzy sklepem sprawdzonym,
zaufanym, a sklepem oferujacym produkt taniej, lojalno$¢ ta juz nie jest zbyt
widoczna (wykres 65).

Wynika stad, ze budowa dobrej relacji z konsumentem oraz, w dluzszym
terminie, jego lojalno$ci powinna opiera¢ si¢ w zdecydowanym zakresie wlasnie
na doskonatej obstudze posprzedaznej (w szczegdlnosci na wielokrotnie juz
wzmiankowanym serwisie produktow) oraz na instrumentach cenowych. Nie
majq natomiast znaczenia inne, typowe instrumenty budowania relacji, migdzy
innymi utrzymywanie kontaktu po zakupie czy wysytanie biezacej oferty oraz
budowania wizerunku: obecno$¢ w mediach oraz dzialania spoteczne.
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Wykres 65. Sktonno$¢ do powrotu do drozszego sklepu
Zrédto: opracowanie wihasne. Niskie oceny oznaczaja chgé powrotu do sklepu sprawdzonego,
wyzsze — zakupu w sklepie tanszym.

Na koniec nalezy zaznaczy¢, iz sam wizerunek przedsigbiorstwa zdaje si¢
mie¢ pewne znaczenie — wigkszo§¢ badanych deklarowalo, Ze ,raczej miatby”
on wplyw na ponowne dokonanie zakupow. Szczegdlowe badanie postrzegania
1 znaczenia wizerunku przedsigbiorstwa pozostaje jednak poza obszarem
niniejszej pracy.

3.3.4. Internet jako kanat dystrybucji

Internet stat si¢ zarowno dla konsumenta jak i dla przedsigbiorcy niezmiernie
wygodnym kanatem prowadzenia sprzedazy produktow. Coraz wigksza ilo§¢
0sOb posiadajacych dostep do sieci sprawia, ze detaliSci coraz czgsciej uzupet-
niaja tradycyjna sprzedaz produktow o mozliwo$¢ ich zamawiania przez
Internet, coraz czgsciej takze caly cigzar prowadzonej dziatalno$ci przenoszony
jest ze sprzedazy fizycznej do srodowiska wirtualnego.

Nalezy jednak zwroci¢ uwagg, iz nie wszyscy przedsigbiorcy zdaja sig¢ znac
i rozumie¢ oczekiwania konsumentéw odnosnie procesu dokonywania zakupow.
Stad tez potrzeba odrgbnego omdwienia potencjalnych mozliwosci przebudowy
zasad prowadzenia sprzedazy on-line tak, aby byty one lepiej dopasowane do
potrzeb potencjalnego nabywcy.

W pierwszej kolejnosci wspomnie¢ nalezy o ryzyku zwiazanym z nabywa-
niem przez Internet. Jak bylo to zaznaczone przy omowieniu wynikéw badania,
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najwigksze postrzegane ryzyko zwiazane jest z mozliwos$cia uszkodzenia
produktu w dostawie. Nalezy w zwiazku z tym zwréci€ szczegdlng uwagg na:

1. zapewnienie mozliwie bezpiecznego transportu produktu (wysytka firma
kurierska, odpowiednie pakowanie itd. — co zwykle ma miejsce); nalezy
przy tym zaznaczy¢, iz w przeprowadzonych wywiadach pojawiaty si¢
deklaracje, iz brak odpowiedniego pakowania produktu moze zniechgcaé
do kolejnych zakupow w danym sklepie;

2. wyrazne upewnienie konsumenta co do bezpieczenstwa transportu (co
jest dosy¢ rzadko spotykane, chociaz tego typu informacje sa widoczne
na portalach niektorych sklepéw) poprzez odpowiednie zakomunikowa-
nie zasad wysylki, deklaracje odno$nie odpowiedniego zapakowania
produktu itd.;

3. przedstawienie i wyjasnienie procedur postepowania w wypadku uszko-
dzenia produktu; ponadto nalezy takze zaznaczyC, ze procedury te nie
moga przesuwac odpowiedzialnosci za zalatwienie sprawy na firme ob-
stugujaca transport — przypomnijmy, iz wsparcie w problemach jest bar-
dzo waznym komponentem sktadajacym si¢ na poziom obstugi.

Kolejnym czynnikiem ryzyka sa problemy ze zwrotem produktu, niemniej
jednak konsument kupujacy wysylkowo jest, z prawnego punktu widzenia,
dosy¢ dobrze w tym wymiarze zabezpieczony, z uwagi na przystugujace mu
prawo do zwrotu produktu w ciagu dziesigciu dni od jego otrzymania.

Istotne natomiast sa dwa kolejne pod wzgledem istotnosci czynniki ryzyka:
niezgodno$¢ produktu z opisem oraz brak informacji o produkcie. Nalezy
naturalnie pamigta¢, iz, zdaniem respondentow, zaréwno sprzedawcy, jak
i reklamy nie sa znaczacymi ani obdarzanymi zaufaniem zroédtami informacji,
niemniej jednak niewlasciwe informacje moga utrudni¢ konsumentowi
odnalezienie 1 wybdor wiasciwego produktu, badz wprowadzi¢ go catkowicie
w btad. W zwiazku z tym uzasadnione wydaja si¢ by¢ dwa obszary dzialan
mozliwych do podjgcia przez przedsigbiorstwo:

1. opisywanie produktow dostgpnych w sklepie, przynajmniej (zdaniem
uczestnikow wywiadu) w zakresie kodu producenta, tak aby konsument
mogt odszuka¢ produkt w innych zrédtach informacji;

2. dbanie o poprawnos¢ i aktualno$¢ opisow poszczegdlnych produktdw.

Dosy¢ oczywiste jest, iz przy szerokos$ci asortymentu sprzedawanego
w niektorych sklepach btedy sa dosy¢ trudne do uniknigcia, niemniej jednak nie
stanowi to usprawiedliwienia do niedbato$ci oraz opdznien w ewentualnych
aktualizacjach. Nalezy takze zwrdci¢ uwage, ze w obrgbie wywiadow respon-
denci sygnalizowali, iz klauzule zastrzegajace brak odpowiedzialnosci sklepu za
poprawno$¢ opisu, wyswietlane przy kazdym produkcie sg czgsto odbierane jako
,furtka” umozliwiajaca traktowanie kwestii informacyjnych z mniejsza uwaga.
Powinny one by¢ zatem umieszczane w obrgbie regulaminu.

Rozwazenia wymagaja takze czynniki potencjalnie zniechgcajace konsumen-
tow do zakupéw w Internecie. Najistotniejsza, zdaniem konsumentow, jest
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w tym przypadku mozliwo$¢ wystapienia problemow z obstuga serwisowa.
Ocena taka zdaje si¢ by¢ w duzej mierze uzasadniona — lokalizacja sklepu poza
miejscem zamieszkania nabywcy, koniecznos$¢ wysytki produktu, a takze brak
mozliwosci personalnego kontaktu ze sprzedawca lub serwisantem faktycznie
moze budowaé uczucie niepokoju oraz potencjalnej bezradnosci w przypadku
problemow.

Stwarza to konieczno$¢ opracowania odpowiednich procedur obstugi zglo-
szen serwisowych, maksymalizujacych u potencjalnego zglaszajacego poczucie
bezpieczenstwa i kontroli. Dodatkowo, podobnie jak w poprzednim przypadku,
bardzo istotne jest przedstawienie konsumentom tych procedur w sposob prosty
i wyrazny, tak aby mieli oni $wiadomo$¢ tego, ze sprzedawca nie unika
odpowiedzialno$ci w sytuacji, gdy dojdzie do probleméw z produktem.
W obregbie prowadzonych wywiaddéw uczestnicy wzmiankowali, iz wigkszo$§¢
sprzedawcow podchodzi do kwestii obstugi serwisowej w sposob bardzo ptytki,
podajac tylko zdawkowe, ogdlne informacje dotyczace tego, co w sytuacji
potencjalnego uszkodzenia nalezy zrobic.

Drugim problemem wskazywanym przy kwestiach serwisu i obshugi gwaran-
cyjnej byta nieche¢ do komputerowych systemow obstugi zgloszen, nadajacych
numery RMA'® i automatycznie prowadzacych przez kolejne etapy az do
odestania towaru. Systemy takie zapewne sa, przynajmniej z punktu widzenia
przedsigbiorstwa, wygodne, natomiast przypomnijmy (co bylo wykazane
uprzednio), iz konsumenci, w przypadku probleméw z produktem licza na
pomoc i osobista interakcje ze sprzedawca — to jeden z najwazniejszych
wymiaréw $§wiadczacych o jakosci obstugi. Dobra praktyka (chociaz mozliwa do
zastosowania wytacznie w przypadku sklepoéw tradycyjnych) jest tutaj umozli-
wienie konsumentowi osobistego pokazania na czym doktadnie polega problem.

Na koniec nalezy wspomnie¢, iz na ten wymiar ryzyka sktada si¢ takze sam
przebieg obstugi serwisowej. Jest dos¢ oczywiste, iz nie moze mie¢ tu miejsca
zadne uchylanie si¢ sprzedawcy od odpowiedzialno$ci za produkt, unikanie
naprawy, wymiany itd. Dziatania takie sg niezmiernie szkodliwe wizerunkowo,
informacje o nich sa natychmiast rozprzestrzeniane w sieci Internet — spora
czg$¢ wypowiedzi na wszelkiego rodzaju forach to rekomendacje odno$nie
korzystania lub unikania poszczegolnych sklepow, zwykle poparte przyktadami
dotyczacymi obstugi i serwisu. Z drugiej strony nalezy takze przypomniec€, ze
dobra obstuga serwisowa jest najwazniejszym, zdaniem konsumentow,
czynnikiem zachgcajacym do ponownego zakupu w danej firmie.

Kolejnym, pod wzgledem wagi, czynnikiem zniechgcajacym do nabywania
przez Internet sa: ryzyko dostawy — zostato ono juz oméwione powyzej, brak
mozliwo$ci obejrzenia i sprawdzenia produktu przed zakupem oraz brak
kontaktu ze sprzedawca.

"8 Return Merchandise Authorisation badz Return to Manufacturer Assignment.
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O ile pierwszy, z dwoch pozostatych czynnikow wynika bezposrednio
z wysytkowego charakteru sprzedazy, o tyle drugi pozostaje w bezposredniej
gestii przedsigbiorstwa. W zwiazku z tym nalezy bra¢ pod uwage:

1. umozliwienie potencjalnym nabywcom kontaktu z obstuga sklepu przez
mozliwie wiele kanatow, od najbardziej oczywistych, takich jak e-mail,
poprzez wszelkiego rodzaju komunikatory, odpowiednie interfejsy na
stroniec WWW (chat), az do telefonii internetowej (w ktorej przypadku
rozmowy prowadzone w obrgbie sieci Internet sa darmowe);

2. zapewnienie dostgpnosci obstugi dla konsumenta — niemozliwa do zaak-
ceptowania jest sytuacja w ktorej istnieje wiele kanatdw kontaktu, ktore
jednakze nie sa przez nikogo obstugiwane;

3. zapewnienie odpowiedniego poziomu jakosci kontaktu — w trakcie wy-
wiadoéw sygnalizowane byly sytuacje rozmowy ze zniech¢conymi, spie-
szacymi si¢, nie zainteresowanymi pomoca czy tez zachowujacymi sig
protekcjonalnie pracownikami — nie s to sytuacje budujace poprawna re-
lacje z potencjalnym klientem.'"

Istotne jest takze to, iz z uwagi na charakter zakupdéw przez Internet (duza
ilos¢ sklepdw, czesto porownywalny poziom cen, szybko$¢ robienia zakupoéw
itd.) konsumenci nie beda czekali zbyt dlugo na kontakt ze strony sklepu, nie
beda takze tolerowali niskiej jakos$ci kontaktu z obshuga (przypomnijmy, ze
kultura osobista jest najwyzszym wyznacznikiem budujacym jako$¢ obstugi
klienta) — po prostu dokonaja zakupow u innego sprzedawcy.

Na koniec wspomnie¢ nalezy o obecnosci przedsigbiorstwa w portalach
poréwnujacych ceny. Wyniki badan wskazuja, iz 62% konsumentow, ktorzy
dokonuja wigkszych zakupow, korzysta ,.czesto” lub ,,zawsze” z portali
poréwnujacych ceny. Sugerowac by to mogto, iz obecnos$¢ w takim portalu jest
niejako ,,obowiazkowa”, niemniej jednak warto pamigtaé, iz internauci szukaja
w ten sposob najtanszego sprzedawcy — stad tez zapewne nie zwrdca uwagi na
przedsigbiorstwo, jesli znajdzie si¢ ono na trzeciej lub dalszej stronie wynikow.

Mozna wskaza¢ dwie sytuacje w ktorych obecno$¢ w portalach poréwnuja-
cych produkty jest bezwarunkowo wskazana:

1. przedsigbiorstwo sprzedaje produkty po konkurencyjnych cenach;

2. przedsigbiorstwo sprzedaje produkty, ktore nie znajduja si¢ w asortymen-
cie zbyt wielu sklepow — wtedy, nawet przy cenie wyzszej niz w innych
sklepach, ma ono szanse bycia zauwazonym przez konsumenta; ponadto
konsumenci czgsto wykorzystuja portale pordéwnujace ceny jako wyszu-
kiwarke produktow.

Niemniej jednak, biorac pod uwage model finansowania obecnosci w tego
typu witrynach, w ktorych optata pobierana jest bardzo czgsto za samo przejscie
uzytkownika na strong wybranego sklepu, nie ma przeszkod aby przedsigbior-
stwo bylo obecne w portalu poréwnujacym ceny, nawet jesli nie spelnia ono

9 Szerzej patrz: E. Rudawska Lojalnos¢ klientow, PWE Warszawa 20035, str. 95.
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powyzszych zalozen. Pamigta¢ nalezy takze, ze mozliwo$¢ poréwnywania cen to
jeden z podstawowych czynnikéw zachgcajacych konsumentéw do nabywania
przez Internet.

3.3.5. Obszary objete luka sSwiadomosci przedsiebiorstw

Ostatnim potencjalnym kierunkiem optymalizacji proceséw dystrybucji
produktéw rynku IT jest analiza funkcjonujacej luki §wiadomosci procesow
nabywczych wsrdd przedsigbiorstw. Na jej podstawie sformutowaé mozna
nastgpujace rekomendacje:

1.

Nie nalezy przecenia¢ znaczenia poziomu obstugi klienta; jest on natu-
ralnie bardzo istotnym wymogiem podczas procesu zakupowego, nato-
miast nie jest ani jedynym ani podstawowym czynnikiem decydujacym
0 wyborze miejsca zakupu; sam wysoki poziom obshlugi zwykle nie wy-
starczy do zachgcenia konsumenta do zakupu w danym miejscu;
Niezbedne jest jednakze okazywanie zainteresowania zadowoleniem
konsumenta oraz realizacja jego celow w procesie zakupowym; chociaz
nie jest to kluczowy czynnik budujacy poziom obstugi, jest on przez kon-
sumentdéw silnie oczekiwany, podczas gdy przedsigbiorstwa zdaja si¢ nie
dostrzegac jego znaczenia;

Konsumenci oczekuja takze odpowiedniej szeroko$ci asortymentu,
w szczegdlnosci dostepnosci (badz mozliwosci sprowadzenia) rzadkich,
nietypowych produktow;

Potencjalni nabywcy oczekuja dostgpnosci produktu na miejscu oraz
oczekuja mozliwosci obejrzenia go czy tez pordwnania z innymi przed
zakupem; nalezy przypomnie¢, iz jest to najbardziej niedoceniany przez
przedsigbiorstwa wymiar sktadajacy si¢ na poziom obstugi klienta;
Kolejnym, niedocenianym aspektem obstugi klienta jest brak natarczy-
wosci sprzedawcy; czynnik ten nie wydaje si¢ by¢ przez przedsigbior-
stwa uwazany za zbyt istotny, z drugiej strony dla potencjalnych nabyw-
cow ma dos¢ duze znaczenie;

Bardziej, niz mozna tego oczekiwacé, istotna jest takze prostota i szybkos¢
sktadania zamowienia;

Cena oraz cenowe instrumenty promocji sa kluczowym, ale niedocenia-
nym (badz ,,nie akceptowanym”) czynnikiem decydujacym o wyborze
sklepu, a takze silnie zachgcajacym do powrotu;

Nie nalezy pomija¢ informacyjnych oczekiwan konsumenta, konsumenci
podczas podejmowania decyzji oczekuja posiadania okreslonych infor-
macji; bardzo istotne jest zapewnienie ich, w miar¢ mozliwo$ci, na wi-
trynie Web sklepu;

Na produkt o duzej wartosci konsumenci sa w stanie czeka¢ nieco dluze;j
niz uwazaja pracownicy przedsigbiorstw, pewien odsetek konsumentow
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10.

11.

wskazuje mozliwo$¢ oczekiwania do dwoch tygodni, podczas gdy, zda-
niem przedsigbiorcow, jest to okres kompletnie nieakceptowany;

O ile, jak bylo to omdwione wczesniej, instrumenty z zakresu reklamy
raczej nie graja roli przy wyborze sklepu ani nie zachg¢caja do powrotu,
konsumenci do pewnego stopnia akceptuja dziatania zwiazane z budo-
waniem wizerunku; nalezy przy tym zauwazy¢, iz wizerunek (blednie)
nie jest postrzegany przez przedsigbiorstwa jako czynnik zachgcajacy do
powrotu do danego sklepu;

Nie nalezy nadawaé zbyt duzego znaczenia czynnikom $wiadczacym
o klasycznie rozumianym ,,prestizu” przedsi¢biorstwa: wielkosci sklepu
oraz czasie jego istnienia na rynku; o ile sa to czynniki istotne zdaniem
pracownikoéw przedsigbiorstw, w opinii konsumentéw maja do$¢ margi-
nalne znaczenie.



Podsumowanie

Postgpowanie konsumenta, rozumiane jako wszystko to co poprzedza, za-
chodzi w trakcie oraz nastepuje po dokonaniu przez niego transakcji, wraz z jego
potrzebami i oczekiwaniami, jest jednym z najwazniejszych determinantow
warunkujacych sposob dzialania kazdego przedsigbiorstwa na rynku. Jego
doktadne rozpoznanie moze przynies¢ olbrzymie korzysci, a takze przewage nad
innymi uczestnikami rynku wynikajaca z lepszego dopasowania podmiotu do
swoich klientow.

Problemem badawczym stato si¢ zatem rozpoznanie dziatan podejmowanych
przez konsumentow — w tym przypadku konsumentéw indywidualnych —
funkcjonujacych na rynku technologii informacyjnych oraz poznanie w jakim
stopniu przedsigbiorstwa handlowe tego rynku sa wspomnianego postepowania
$wiadome.

Sam rynek technologii informacyjnych, z konsumenckiego, a takze nauko-
wego punktu widzenia ogromnie ciekawy, ale i wymagajacy, wymusil, przy tak
zdefiniowanym problemie, uwzglgdnienie dodatkowych, bardziej szczegoto-
wych zagadnien badawczych. Objely one migdzy innymi problematyke dziatan
podejmowanych przez nabywcoéw w tzw. fazie migdzyzakupowej, jak rowniez
znaczenie sieci Internet przy konsumenckich wyborach i decyzjach.

W toku badan zweryfikowana i potwierdzona zostala hipoteza o niedosta-
tecznej, w kontekscie rynku technologii informacyjnych nabywcy indywidual-
nego, mocy wyjasniajacej teoretycznych modeli postgpowania konsumenta.
W oparciu o szereg przeprowadzonych wywiadoéw, wskazane zostaly obszary
zachowan nabywczych nie podlegajace wyjasnieniu w ujgciach teoretycznych,
badZ wyjasniane przez nie w niedostatecznym zakresie. W szczegdlnosci nalezy
do nich zaliczy¢:

1. przed- oraz zakupowe procesy informacyjne, w przypadku ktorych

brakuje odzwierciedlenia ich ztozonosci i wielokierunkowosci;

2. proces wyboru miejsca dokonania zakupéw — z punktu widzenia konsu-
menta rynku IT rownie istotny i nierozerwalnie zwigzany z wyborem
produktu;

3. wynikajacy ze zlozonej wiedzy niezbednej do podjgcia decyzji oraz
wiazacym si¢ z nia ryzykiem rozbudowany kontekst spoteczny procesu
decyzyjnego;

4. fazg migdzyzakupowa, to jest dziatania podejmowane przez konsumen-
tow po dokonaniu zakupu, obejmujace migdzy innymi redukcj¢ ewentu-
alnego dysonansu, mozliwa wymiang informacji z innymi konsumentami
czy gromadzenie wiedzy o produktach i technologiach.
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Nie udato si¢ natomiast jednoznacznie potwierdzi¢ hipotezy mowiacej
o wplywie sieci Internet na proces postgpowania nabywcow. Naturalnie, sama
Sie¢ jest niezmiernie szeroko wykorzystywana zard6wno w procesach decyzyj-
nych jak i w obrebie fazy migdzyzakupowej, nie mozna jednak stwierdzi¢, ze
sam zwiazek, zaangazowanie lub czas jej poswigcany w znaczacy sposob
modyfikuja podejscie do zakupow oraz sam przebieg tego procesu.

Przedstawione zostaly natomiast dowody na istnienie rozbiezno$ci migdzy
postrzeganiem procesOw nabywczych przez podmioty sprzedajace produkty
rynku IT a ich faktycznym, rozpoznanym dzigki badaniom konsumentow,
przebiegiem. Jest to dowodem potwierdzajacym prawdziwo$¢ ostatniej,
weryfikowanej hipotezy, méwiacej o funkcjonowaniu realnej luki miedzy
wspomnianym obrazem a rynkowa rzeczywistoscia. Jak zostalo wykazane,
podmioty rynku nie zdaja sobie do konca sprawy z oczekiwan oraz wymogow
stawianych przez nabywcow.

Wymiernym efektem badan stal si¢ w pierwszej kolejnosci proponowany
model oraz opis postgpowania konsumenta indywidualnego na rynku technologii
informacyjnej wraz ze stawianymi przez niego oczekiwaniami odnos$nie
punktow sprzedazy ale takze i samego przebiegu procesu zakupowego.

Wspomniany model i opis obejmuje w szczegdlnosci fazg migdzyzakupowa
— szereg potencjalnych dzialan podejmowanych przez konsumenta przed
rozpoznaniem potrzeby, ale takze po dokonaniu zakupu, w trakcie uzytkowania
produktu. Jej uwzglgdnienie w dziatalno$ci biznesowej moze przelozy¢ si¢ na
szereg korzysci wynikajacych migdzy innymi z lepszego poznania i dopasowa-
nia si¢ do oczekiwan konsumenta, jak rowniez z poznania jego szczerej opinii na
temat firmy w ktorej dokonal on transakcji, przebiegu zakupow, doswiadczanych
problemow, jak i rynku jako calosci.

Drugim wymiernym efektem jest segmentacja konsumentow oraz zestaw
strategii dziatalnosci handlowej, mozliwych do wykorzystania zar6wno w skali
catego rynku jak i w obrebie poszczegdlnych segmentow.

Dodatkowo, strategie te uzupetnione zostaly o zestaw rekomendacji stworzo-
nych na podstawie przeprowadzonego badania konsumentéw. Umozliwiaja one
dalsze dopasowanie dziatalno$ci przedsigbiorstwa handlowego do rzeczywi-
stych, funkcjonujacych wymogdéw rynku.

Na koniec nalezy zaznaczy¢, iz w niniejszej pracy, z uwagi na szerokosc¢
podjetej problematyki oraz przyjety proces i narzedzia badawcze, pominigtych
zostato wiele, potencjalnie wartych zbadania aspektow proceséw konsumenc-
kich. Ich podjecie w przysztosci moze przetozy¢ si¢ na jeszcze lepsze dopaso-
wanie proceséw dystrybucji do wymogow i oczekiwan konsumentow tworza-
cych rynek technologii informacyjnych.
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