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ZNACZENIE PRZEBIEGU PROCESU ZAKUPOWEGO
W BUDOWIE ZADOWOLENIA KONSUMENTA
RYNKU IT

Streszczenie

Zadowolenie konsumenta jest niezmiernie istotnym elementem budowania korzystnych,
dtugoterminowych relacji migdzy producentami i sprzedawcami a nabywcami wszelkiego rodzaju
dobr lub ustug. Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie wynikéw badan potencjalnych
oczekiwan konsumentoéw rynku IT odnosnie podejmowanego procesu decyzyjnego. Oczekiwania
te, jako element w kontekécie ktorego prowadzona jest ocena przebiegu samego procesu
zakupowego, a w zwiazku z tym takze jako element stanowigcy podstawe powstawania
satysfakcji badz niezadowolenia z tego, w jaki sposob przebiegal wspomniany proces, mogg mie¢
szczegbOlne znaczenie w budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw dzialajacych na
rozwazanym rynku, zwlaszcza zwazywszy na fakt, iz w przewazajacej mierze sa to
przedsigbiorstwa handlowe, ktore nie maja wplywu na satysfakcje lub niezadowolenie
konsumenta zwigzane z samym nabywanym produktem.

Wstep

Rynek technologii informacyjnych (dalej takze rynek IT) to rynek, na ktdérym
odbywaja si¢ transakcje dotyczace urzadzen (takich jak komputery, peryferia,
urzadzenia mobilne, elementy sieci komputerowych itd.)) oraz narzedzi
(oprogramowanie) stuzacych wszechstronnemu i szeroko rozumianemu postugiwaniu
si¢ informacja. Rynek ten, rozwazany w szczegolnosci w perspektywie konsumenta
— nabywcy indywidualnego, jest rynkiem szczegdlnie interesujacym, tak w kontekscie
biznesowym, jak i z punktu widzenia nauki. Wynika to z jednej strony z perspektyw
jego rozwoju, z drugiej zas z wielu specyficznych cech i uwarunkowan wplywajacych
na sposéb podejmowania decyzji oraz szerzej na zachowanie uczestniczacych w nim
konsumentow.

Biznesowy potencjal rynku technologii informacyjnych wiaze si¢ gldwnie z jego
niezmiernie dynamicznym wzrostem. Bogacenie sie spoleczenstwa, coraz szerzej
wystgpujaca potrzeba korzystania z komputera oraz obnizajace si¢ koszty
nowoczesnych technologii sprawiaja, iz sprzet IT zyskuje coraz wigksza popularnosc.
Wedtug badaft PBS DGA sp. z 0.0. przeprowadzonych w 2009 roku na zlecenie Urzedu
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Komunikacji Elektronicznej® 64,9% respondentéw posiada w domu komputer,
a warto$¢ ta wedlug szacunkdéw bedzie rosla az do osiggnigcia, okolo roku 2012,
poziomu rzedu 80-85%.

Cechg charakterystyczng rozwazanego rynku, czyniacq go jeszcze bardziej
atrakcyjnym w kontekscie dzialalnosci biznesowej, jest istnienie popytu o charakterze
restytucyjnym. Co prawda same produkty zwykle nie ulegajqa w powazniejszym stopniu
mechanicznemu zuzyciu, niemniej jednak dynamiczny postep technologiczny sprawia,
iz produkt potencjalnie sprawny zaczyna by¢ przez konsumenta postrzegany jako
przestarzaly i niezdolny do realizowania oczekiwanego od niego zakresu
funkcjonalnosci. Opinia taka (nie zawsze uzasadniona) sprawia, iz produkty takie sa
wzglednie czesto wymieniane badz modernizowane,

Z punktu widzenia nauki rynek technologii informacyjnych oraz postgpowanie
uczestniczacych w nim konsumentow jest takze wyjatkowo interesujacym przedmiotem
badafl. Wynika to z wielu cech charakteryzujacych i wyrdzniajacych rozwazany rynek,
obejmujacych migdzy innymi:

— szerokg i zlozona wiedze¢ wymagana do podjecia wzglednie racjonalnej

decyzji,

— Dblyskawicznie ewoluujaca technologig,

— silny zwiazek rozwazanego rynku z siecig Internet,

— istotny kontekst spoleczny procesow decyzyjnych — duze znaczenie ekspertow,

lider6w opinii, niezaleznych zrodel informacji oraz sieci konsumenckich,

— duza wartos¢ dostgpnych na rynku dobr oraz prestiz zwigzany z ich

nabywaniem i posiadaniem.

Cechy te sprawiaja, iz proces podejmowania decyzji jest zwykle bardzo zlozony,
przebiega na wielu plaszczyznach, za§ sami konsumenci prezentuja szerokie spektrum
zachowan zwigzanych z wybieraniem i kupowaniem, jak rdwniez zachowan
podejmowanych migdzy kolejnymi cyklami zakupowymi.

Rozwazajac  kwestie postgpowania konsumenta na rynku technologii
informacyjnych, nalezy takze zwroci¢é uwage na fakt, iz wigkszo$¢ podmiotow,
z ktorymi typowy polski konsument ma bezposredni kontakt, to podmioty prowadzace
dziatalnos¢ handlowa, gdyz w przewazajacej mierze produkty dostepne na omawianym
rynku produkowane sa za granica. W potaczeniu z powszechnie przyjetq strategia
dystrybucji intensywnej® implikuje to sytuacje, w ktorej wigkszos¢ sklepoéw oferuje ten
sam zakres produktéw, natomiast walka konkurencyjna prowadzona jest raczej

2 Rynel telekomunikacyjny w Polsce w 2009 roku. Klienci indywidualni, raport z badania konsumenckiego,
https://www.uke.gov.pl/_gAllery/25/89/25897/Rynek telekomunikacyjny w_Polsce 2009 Kl.pdf.

* Oszacowanie przyszlej wielkosci i tempa wzrostu popytu na stacjonarne ustugi szerokopasmowe w Polsce
(lata 2010-2012), Informacja Urzgdu Komunikacji Elektronicznej, http://www.uke.gov.pl/uke/redir.jsp?place
=galleryStats&id=22538.

* 7 badan przeprowadzonych w 2005 roku przez jednego z autoréw wynika, iz 80% konsumentow
przestaje postrzega¢ produkt jako ,nowoczesny, nadazajacy za rynkowym standardem” po okresie okolo 18
miesigey od nabycia.

* Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg STA, Warszawa 1999, s. 488.
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W obszarze ceny, promocji oraz szeroko rozumianej obshugi klienta. Stad tez plynie
potrzeba lepszego rozpoznania postepowania nabywcy, mechanizméow decydujacych
o wyborze miejsca zakupu oraz czynnikoéw budujacych jego zadowolenie i lojalnosc
wobec poszczegdlnych podmiotow.

Satysfakcja konsumenta w kontekscie rynku IT

Literatura przedmiotu wprowadza wiele definicji satysfakcji konsumenta oraz
modeli wyjasniajacych jej powstawanie. Moze by¢ ona interpretowana jako ,reakcja
emocjonalna na procesy porownawcze uruchomione przez klienta, polegajace na
zestawieniu swoich doswiadczen i1 doznan po konsumpcji produktu lub ustugi
z oczekiwaniami, indywidualnymi normami lub okreslonym wzorcem oceny”. Inne
definicje méwiq o ,emocjonalnej reakcji na oceniang réznicg pomigdzy rezultatem
zastosowania lub konsumpcji produktu a odpowiednim standardem normatywnym”’
badz o pozytywnym wyniku rozbieznosci migdzy zakupem a oczekiwaniami jego
dotyczacymi®,

Nalezy w tym punkcie zauwazy¢, iz wigkszo$¢ dostepnych definicji rozwaza
satysfakcje w kontekscie rdéznicy migdzy tym, czego konsument oczekuje, a tym, co
w  konsekwencji procesu zakupowego dostaje. Trzeba jednak pamigtac, ze
wzmiankowane wczesniej doswiadczenia i doznania zwiazane z konsumpcjg produktu
badz ustugi to funkcja nie tylko jakosci samego produktu czy tez technicznej jakosci
ustugi®, ale takze jakosci obstugi oraz kontaktu i komunikacji oferowanej klientowi'®.
Nabiera to szczegdlnego znaczenia z punktu widzenia dzialalnosci handlowej, gdzie
jakos¢ produktu i plyngce z faktu jego nabycia i uzytkowania zadowolenie (badz
niezadowolenie) nie jest w zasadzie w wigkszym stopniu zalezne od sklepu, w ktérym
dany produkt zostal nabyty — sklep wszakze tylko posredniczy miedzy producentem
a nabywca. Od miejsca zakupu zalezna jest natomiast czgs¢ satysfakcji wigzaca si¢
7z samym procesem nabywczym — to, jak bardzo konsument jest zadowolony ze
sposobu, w jakim przebiegal proces zakupowy.

Uzasadnione wydaje si¢ wrecz wprowadzenie dwoch oddzielnych kategorii
satysfakcji. Jednej, wynikajacej z oceny produktu zgodnie z pewnym, wczesniej
przyjetym czy tez wyksztalconym wzorcem. Drugiej zas, wynikajacej z oceny samego
przebiegu procesu zakupowego w kontekscie pewnej normy wyrazajacej to jak,
zdaniem konsumenta powinien przebiega¢ wybor i zakup okreslonego produktu.

¢ K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa
2003, 5.305.

7 A. Jachnis, Psychologia lkonsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowah
konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-Warszawa 2007, s. 200.

8 G. Antonides, W. Fred van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2003, s. 486.

® Jako$é techniczna a funkcjonalna — szerzej na przyktad: L. Garbarski, I Rutkowski, W. Wrzosek,
Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 650.

Y E. Rudawska, Lojalnosé klientéw, PWE, Warszawa 2005, s. 91.
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Oba te wymiary satysfakcji bedq w réznej mierze ksztaltowaly relacje miedzy
nabywca a producentem oraz sprzedawcq dobra. Satysfakcja zwigzana z produktem
moze budowa¢ lojalnos¢ wobec marki lub danego producenta, jej brak z drugiej strony
moze prowokowac okreslone zachowania, takie jak skargi, reklamacje, zwroty, zmiang
marki czy wyrazanie negatywnych opinii'', niemniej jednak zachowania te nie beda
dotyczyly samego miejsca zakupu. Satysfakcja zwiazana z procesem zakupowym moze
by¢ zrédlem lojalnosci wobec danego sklepu, jej brak zas nie wywola naturalnie zwrotu
badz reklamacji produktu (sam produkt moze by¢ przez konsumenta oceniony bardzo
pozytywnie), niemniej jednak moze mie¢ o wiele bardziej pragmatyczny wymiar
— moze sta¢ si¢ zrodlem negatywnej opinii lub postawy wobec danego podmiotu
— sprzedawcy, ze wszystkimi tego konsekwencjami.

Przy tak przyjetych zalozeniach, z punktu widzenia przedsigbiorcow dziatajacych
na omawianym rynku, szczegoOlnie istotne jest poznanie oczekiwan, jakie konsument
stawia odno$nie samego procesu zakupowego. Dazenie do ich spelienia moze by¢
istotnym sposobem na budowanie przewagi konkurencyjnej na rynku, tworzenie
pozytywnej relacji z nabywca oraz sprawienie, aby powrdcil przy nastgpnym cyklu
zakupowym.

Proces zakupowy na rynku IT oraz empiryczne wymiary jego
oceny

Aktywnos¢ konsumenta na rynku nie jest jednorazowg czynnoscig zakupu,
przyjmuje ona forme wieloetapowego procesu'?, ktérego efektem jest wybdr jedne;
z alternatyw i dokonanie transakcji, jej odlozenie ,,na pdzniej” lub, w szczegdlnych
przypadkach, kompletne zaniechanie zakupu. Nalezy naturalnie zaznaczy¢, iz samo
zachowanie konsumenta to nie tylko proces decyzyjny, ale takze szeroko rozumiane
zachowania po- oraz mig¢dzyzakupowe, obejmujace konsumpcje-uzytkowanie produktu,
ewentualne gromadzenie dodatkowych informacji i ich wymiang¢ z innymi uczestnikami
rynku czy tez wszelkiego rodzaju zachowania zwiazane z redukowaniem ewentualnego
dysonansu zakupowego, jesli takowy powstanie.

Sam przebieg procesu decyzyjnego jest obszernie prezentowany w literaturze
przedmiotu. W zalezno$ci od przytaczanego zrodla moze si¢ on sklada¢ z réznej liczby
etapdw, niemniej jednak jego istota pozostaje niezmienna. Zgodnie z modelem Engela,
Kollata i Blackwella proces decyzyjny rozpoczyna si¢ rozpoznaniem problemu, ktdre
inicjuje poszukiwanie alternatyw mogacych zaspokoi¢ dana potrzebe'®. Po utworzeniu
listy mozliwych rozwigzan nastepuje ocena, przy uzyciu odpowiedniej reguly
decyzyjnej, poszczegdlnych wariantdéw oraz wybor tego najbardziej, z punktu widzenia

1 A, Jachnis, op. cit., s. 208.

12'S. Smyczek, I Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005,
s. 158.

3 A. Jachnis, F. Terelak, Psychologia konsumenta i rellamy, Oficyna Wydawnicza ,.Branta”, Bydgoszcz
1998, s. 58.
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konsumenta, odpowiadajacego jego oczekiwaniom. Po dokonaniu transakcji ma miejsce
ostatni etap procesu — konsumpcja i ocena nabytego produktu, ktorej rezultatem moze
by¢, przy warunkach omoéwionych powyzej, ewentualne odczucie satysfakcji badz
dysonansu zakupowego.

We wszystkich wymienionych etapach konsument wchodzi, w mniejszym lub
wigkszym stopniu, w interakcj¢ z otoczeniem, w szczegodlnosci takze z podmiotami
rozwazanego rynku. Ma okreslone oczekiwania odnosnie do tego, jak te interakcije
powinny wygladac, a co si¢ z tym wigze, dokonuje tez w pewnym stopniu oceny tego,
jak sam proces przebiega. Ocena ta, jesli nie jest pozytywna, tj. jesli podejmowanie
decyzji nie idzie po mysli konsumenta, moze wprowadzal przerwy w procesie
decyzyjnym badz nawet doprowadzi¢ do jego zaniechania'*.

Analiza samego przebiegu oraz czynnikow wplywajacych na kolejne etapy procesu
decyzyjnego w ujeciu teoretycznym - modelowym, wskazuje, iz oczekiwania
konsumenta moga wystepowac na trzech plaszczyznach:

a) w pierwszych etapach procesu podejmowania decyzji wystgpuja oczekiwania
dotyczace informacji, ich dostgpnosci, latwosci pozyskania, ilosci,
dopasowania do mozliwosci poznawczych odbiorcy oraz uzytecznosci
—rozumianegj jako przydatno$¢ przy podejmowaniu decyzji,

b) w Srodkowych etapach procesu pojawiaja si¢ oczekiwania odnosnie do
przestrzeni wyboru — liczby alternatyw, ktore mozna rozwazaé, stopnia,
w jakim zaspokajaja one potrzeby konsumenta, stopnia dopasowania ich ceny
do jego mozliwosci nabywczych, a takze mozliwosci oceny oraz samej
postrzeganej relacji wartosci poszczegodlnych alternatyw do ich ceny,

¢) w konficowych etapach procesu wigksze znaczenie majq oczekiwania odnosnie
do funkcjonalnych aspektéw samego aktu dokonywania zakupéw — mogq one
dotyczy¢ dostepnosci produktdw, fizycznych warunkéw zakupu, poziomu
obstugi, ryzyka zwigzanego z zakupem itd.

Okreslenie wymiarow, w obrgbie ktdrych konsument ocenia przebieg procesu
nabywczego, stalo si¢ jednym z celow badania postgpowania konsumentéw na rynku
technologii informacyjnych, przeprowadzonego w 2009 roku.

Biorac pod uwage poznawczy kontekst poruszanej problematyki, zdecydowano si¢
na przeprowadzenie serii zogniskowanych wywiadow grupowych (FGI), w ktérych
uczestnicy pytani byli o rézne aspekty dokonywania zakupdw na omawianym rynku,
w tym miedzy innymi o kwestie oczekiwan stawianych procesom nabywczym oraz
dzialajacym na rynku podmiotom.

Przy tak przyjetych zatozeniach zidentyfikowane zostaly nastgpujace wymiary
oczekiwan stawianych przez konsumenta rynku IT podejmowanym procesom
decyzyjnym, a w konsekwencji stanowiace baze do pdzniejszej oceny ich przebiegu:

14 Mechanizm kontroli i przerw w decyzjach wyjasniony jest miedzy innymi w modelu Bettmana, zob. na
przyklad L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 225.
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1. Czas trwania procesu, rozumiany jako okres, ktory uplywa od zidentyfikowania
potrzeby do momentu dokonania transakcji, dlugi czas dokonywania zakupu
zwykle obniza oceng przebiegu calego procesu, przy czym dodatkowo dostrzegalne
sq dwie prawidlowosci: niska wiedza konsumenta o rynku i jego produktach
sprawia, iz dazy on do dokonywania szybszych (co wcale nie znaczy, ze
impulsywnych) zakupow, oraz fakt, iz duza warto$¢ produktu sprawia,
iz akceptowalne sg dluzsze cykle zakupowe, zwlaszcza wérdd konsumentow
o wiekszej wiedzy dotyczacej produktdw.

2. Kontekst informacyjny procesu; zbyt mala badz zbyt duza (o co na rozwazanym
rynku nietrudno) ilo§¢ informacji sprawia, iz proces jest oceniany gorzej;
w zaleznosci od wiedzy i zainteresowafl konsumenta zréznicowane sq takze
oczekiwania odnosnie do stopnia zlozonosci oraz szczegdlowosci informacii,
oczekiwane sa informacje dotyczace uzytkowania produktu oraz pordwnania
produktéw, w szczegdlnosci niezalezne od producenta; na oceng procesu wplywa
takze fakt udzialu w sieciach konsumenckich oraz mozliwos¢ skonfrontowania
poprzez taka sie¢ swojej interpretacji pozyskanych informacji z interpretacjami
oraz opiniami innymi konsumentow.

3. Zbidr alternatyw; oczekiwana jest okreslona liczba alternatyw, ich zbyt mata lub
zbyt duza liczba, podobnie jak w przypadku informacji, pogarsza oceng procesu,
oczekiwane sg takze wymierne, mozliwe do zinterpretowania réznice migdzy
alternatywami.

4. Mozliwo$¢ zrealizowania dodatkowych, niezwiazanych bezposrednio z funkcjami
realizowanymi przez produkt celow, wsrod ktorych uczestnicy wywiadow
wymieniali migdzy innymi budowanie statusu wsrod znajomych oraz rodziny,
mozliwos¢ sprawdzenia swojej wiedzy w praktyce, skonfrontowania jej z wiedzg
innych uczestnikow rynku, udowodnienie sobie umigjetnosci podejmowania
racjonalnych i efektywnych decyzji, wyprobowanie nowych kanalow dystrybucji
(Internet) czy tez odczuwanie radosci z samego procesu wybierania i kupowania.

5. Poczucie pewnosci lub ryzyka zwigzanego z procesem oraz doswiadczanie zdarzen
budujacych pewnos$¢ badz ryzyko; na te odczucia sklada si¢ migdzy innymi
pewnos¢ mozliwosci dokonania zwrotu, mozliwos¢ bezposredniej kontroli
realizacji zamowienia oraz procesu dostarczania przesytki (jesli sprzedaz miala
charakter wysytkowy), brak koniecznosci podawania szerokiego zakresu danych
osobowych, kwestie ich ochrony i przetwarzania, a takze mozliwos¢ komunikacji
ze sprzedawca,

6. Sprawnos¢ operacyjna sprzedawcy, na ktora sklada si¢ migdzy innymi zapewnienie
jasnej 1 przejrzystej informacji o produkcie oraz zasadach sprzedazy, dostgpnose
samych produktow, reakcja na pytania, prosby 1 oczekiwania nabywcy,
kompetencje personelu itd.

Nalezy w tym punkcie zwrdcic uwage na oczekiwania odnosnie do informacji
niezbednych do podjecia racjonalnej, przynajmniej w odczuciu konsumenta, decyzji.
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Czynniki warunkujace te oczekiwania oraz samo zaangazowanie Ww proces
poszukiwania informacji sq opisane w modelu stworzonym przez B. Schmidta,
R. Springa'®, zas wyniki uzyskane w drodze badan bardzo dobrze wpisuja si¢c w przyjete
w nim zalozenia.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania w pierwszej kolejnosci wskazuja, iz ocena samego
procesu zakupowego nie jest aktem jednorazowym, nastgpujacym w pewnym
okreslonym momencie po czy tez w trakcie dokonywania zakupu. O ile taka sytuacja
ma migjsce w przypadku oceny produktu — konsument dostaje produkt, rozpoczyna jego
uzytkowanie i w tym momencie weryfikuje swoje oczekiwania, tak ocena procesu
prowadzona jest w trakcie calej aktywnosci konsumenta na rynku i jeszcze w trakcie tej
aktywnosci moze oddzialywa¢ na zachowanie konsumenta, na przyktad doprowadzajac
do zmiany miejsca zakupu.

Pojawia si¢ w tym punkcie pytanie, czy spelnienie wszystkich przedstawionych
powyzej oczekiwan lezy w mozliwosciach przedsigbiorstwa zajmujacego sie tylko
i wylacznie sprzedazg dobr. Przyjmujac takie kryterium, oczekiwania konsumenta
odnosnie do procesu decyzyjnego podzieli¢ mozna na:

a) oczekiwania, ktorych spelnienie lezy w gestii producenta dobra — takie jak
oczekiwania odnosnie do informacji, czy tez oczekiwania odnosnie do rdznic
miedzy alternatywami oraz mozliwosci interpretacji tych rdznic,

b) oczekiwania, ktérych spelnienie lezy w mozliwosciach przedsigbiorstwa
sprzedajacego produkt — obejmujace miedzy innymi czas przebiegu procesu
decyzyjnego — w czesci zalezacej od sprzedawcy, dostepnos¢ produktow,
wszelkiego rodzaju kwestie obslugi klienta, ponownie oczekiwania zwigzane
z informacjami oraz te zwigzane z ryzykiem w procesie decyzyjnym,

¢) oczekiwania, ktorych realizacja lezy poza podmiotami rynku — takie jak
mozliwos¢ zrealizowania wigkszosci wymienianych dodatkowych celow,
kwestie interakcji spolecznych w procesie podejmowania decyzji czy tez po
czesci sama dlugos¢ procesu zakupowego.

Omawiajac odregbnos¢ oczekiwan i satysfakcji zwigzanej z produktem oraz tej
zwigzanej z przebiegiem procesu zakupowego, wspomnie¢ nalezy, iz respondenci
czgsto zwracali uwage na nietrwalo$¢ dysonansu zwigzanego z niesatysfakcjonujacym
przebiegiem procesu zakupowego. W opinii uczestnikdéw wywiadu, niezadowolenie
z przebiegu procesu zakupowego dosy¢ szybko zanika, zwlaszcza gdy konsument nabyl
satysfakcjonujacy go produkt, ktorego wartos¢ rozklada si¢ na dluzszy okres. Niemniej
jednak samo niezadowolenie z procesu decyzyjnego, jesli jego przyczyng jest
niespelnienie oczekiwan przez sprzedawce, zdaje si¢ prawie zawsze wyksztalcaé

15 B. Schmidt, R. Spring, 4 Proposed Model of External Consumer Information Search, ,JJournal of the
Academy of Marketing Science” 2003, Volume 24, No. 3, s. 246-256.
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negatywng postawe¢ wobec danego podmiotu skutkujacq wykluczeniem go z kolejnych
cykli decyzyjnych. Uzasadnieniem takiego mechanizmu jest zapewne duza liczba
konkurujacych na rynku przedsigbiorstw oraz wspomniana na poczatku stosowana
przez producentdw strategia dystrybucji intensywne;j.

Dodatkowo samo niezadowolenie z przebiegu zakupu rzadko kiedy przeslania
zadowolenie z produktu, jesli takowe wystapi. Wyjatkiem sa sytuacje zwiazane
z impulsywnym nabywaniem niskiej wartosci dobr — zdarzajq si¢ zakupy, w ktdrych Zle
oceniony proces nabywczy przektadal sie wprost na niezadowolenie z produktu.
Z drugiej strony, niezadowolenie z produktu na ogol nie wyltacza danego sprzedawcy
z przyszlych cykli decyzyjnych.

Na koniec nalezy wspomnie¢, iz przeprowadzone badania dostarczyly takze wielu
kolejnych, wymagajacych wyjasnienia pytan. Interesujace jest migdzy innymi to,
w jakim stopniu poszczegdlne wymiary oczekiwan przekladaja sie na koncowa
satysfakcje z procesu zakupowego oraz czy i w jakich warunkach niezadowolenie
7 czgscl procesu niezaleznej od podmiotow rynku moze wplywac na ogdlng satysfakcje
z calego cyklu zakupowego. Wyjasnione to zostanie w planowanej drugiej czesci
badania, obejmujacej ilosciowy pomiar przebiegu i czynnikow warunkujacych proces
zachowania nabywcow na rynku technologii informacyjnych.

THE IMPORTANCE OF CUSTOMER’S DECISION-MAKING
PROCESS AS A PART OF CUSTOMER’S SATISFACTION
DEVELOPMENT ON IT MARKET

Summary

Consumer satisfaction is an extremely important part of building a rewarding, long-term
relation between a manufacturer, merchant and a buyer of every commodity or service. It is
considered to be an emotional response experienced in a situation when product or service fulfills
or exceeds consumer’s expectations. The purpose of this paper is to discuss expectations of Polish
IT market consumers regarding the course of consumer’s decision-making process. These
expectations are the context of buying process and they are the base for satisfaction
or dissatisfaction from buying process. Considering the fact, that entities operating on the
analyzed market are mostly trade companies, aforementioned expectations do not affect
satisfaction derived from a product itself; meeting and exceeding customer expectation might be
a method of gaining a competitive advantage over other market participants.



