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Streszczenie

Przedmiotem artykutu jest przedstawienie zastosowania badan marketingowych do uzyski-
waniu informacji potrzebnych do opisu procesu decyzyjnego konsumentoéw. Informacje te ustalo-
no na podstawie ogolnego przebiegu tego procesu. W nawigzaniu do tych informacji zapropono-
wano badania marketingowe pozwalajace na ich uzyskanie. Uzyto klasycznego rozwigzania
polegajacego na przeprowadzeniu najpierw badan orientacyjnych, a nastgpnie — opisowych.
W zakresie tych pierwszych mozna oprze¢ si¢ na penetrowaniu zroédel wtornych, wywiadach
i obserwacjach niestandaryzowanych oraz metodach projekcyjnych. W przypadku tych drugich
niezbedne beda badania sondazowe, ktore mogg byC wsparte obserwacjami cechujacymi sig
standaryzacja.

Wprowadzenie

Zachowania konsumentdéw stanowig istotne zagadnienie z punktu widzenia me-
nedzeréw, gdyz konsumenci poprzez swoje decyzje kupna przesadzaja o ,,by¢ albo
nie by¢” sprzedawcow (producentdw 1 dystrybutorow) produktow. Poznanie poste-
powania konsumentéw w zakresie zaspokajania okreslonej potrzeby stanowi swego
rodzaju przewage konkurencyjna danej firmy. Taka wiedza pozwala na projekto-
wanie produktu dostosowanego do potrzeb 1 zwyczajow konsumpcyjnych nabyw-
cow, wlasciwe ustalenie ceny produktu, jego dystrybucji czy promocji. S. Kacz-
marczyk stwierdza, ze zrozumienie zachowan nabywcdw jest niezbgdnym skladni-
kiem umiejetnosei i wiedzy menedzeréw'. Waznym i stosowanym przez sprzedaw-
cow sposobem pozyskiwania informacji o zachowaniach konsumentéw sa badania
marketingowe.

'S. Kaczmarczyk, Zastosowania badar marketingowych. Zarzqdzanie marketingowe i otoczenie
przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2007, s. 49.
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Zaréwno w literaturze poswigcone] zachowaniom konsumentdéw, jak 1 bada-
niom marketingowym mozna znalezC pozycje odwolujace si¢, lub traktujace
w czgscl, do zastosowania badan marketingowych w zakresie diagnozowania za-
chowan konsumentdw, jednakze nie jest to zagadnienie wyczerpane. Na przyklad
w zakresie literatury dotyczacej zachowan konsumentéw R.G. Blackwell,
P.W. Miniard oraz J.F. Engel podaja podstawowe metody badawcze stluzace pozna-
niu tych zachowan — do nich zaliczaja obserwacje, wywiady niestandaryzowane
i sondaze, cksperymenty — i kazda z nich krétko charakteryzuja®. W literaturze po-
swigcongj badaniom marketingowym na szczegdlng uwage zastuguja dwa opraco-
wania. Pierwszym z nich — wedlug chronologicznego ukladu — jest opracowanie
S. Mynarskiego, w ktérym przedstawiono metody badania zachowan konsumentow
wedlug rodzajow badan (np. badania postaw, preferencji czy motywdw postepowa-
nia)’. Z kolei drugim z nich jest opracowanie S. Kaczmarczyka, w ktérym szeroko
zaprezentowano metody badania czynnikow (np. psychicznych, spoleczno-
kulturowych, ekonomicznych czy Srodowiskowych) warunkujacych postepowanie
nabywcéw dobr konsumpeyjnych®. Pewnym dopelnieniem obecnego dorobku be-
dzie opracowanie podejscia do przeprowadzenia badan marketingowych skupiaja-
cego sie na opisie procesu decyzyjnego konsumentéw. Ujecie to zostanie oparte na
potrzebach informacyjnych menedzera wystepujacych na poszczegoélnych etapach
tego procesu. Ustalenie najpierw potrzeb informacyjnych i nastepnie w ich kontek-
Scie planowanie badan jest naturalnym postgpowaniem. W pracy zostanie podjeta
préba powiazania ze soba réznych rodzajow badan 1 syntetycznego przedstawienia
ich zastosowania do deskrypcji postepowania konsumentéw przy podejmowaniu
decyzji zakupu.

W artykule skupiono si¢ na procesie decyzyjnym konsumentow, gdyz stanowi
on jedno z kluczowych zagadnien w obszarze ich zachowan. W nawiazaniu do tego,
co powiedziano wczesniej, celem pracy jest zaprezentowanie ujecia w zakresie
przeprowadzania badan marketingowych, ktére pozwola na uzyskiwanie informacji
potrzebnych do opisania procesu decyzyjnego konsumentow. Koniecznos¢ pozna-
nia tego rodzaju zachowan uzasadniono wczesniej. Skoncentrowanie si¢ w pracy na
deskrypcji rozwazanego procesu jest zasadne, gdyz — jak podaja G.A. Churchill
1 T.J. Brown — wickszo$¢ danych behawioralnych jest gromadzonych poprzez ba-

2R.D. Blackwell, P.W. Miniard, J.F. Engel, Consumer Behavior, Harcourt College Publisher, Orlan-
do, Floryda, 2001, s. 21-25.

*S. Mynarski, Metody badania postepowania konsumentéw na rynku, w: J. Bazarnik i inni, Badania
marketingowe. Metody i oprogramowanie komputerowe, Oficyna Wydawnicza Fogra, Krakéw 1992,
s. 73-92.

*S. Kaczmarczyk, Zastosowania badar marketingowych..., s. 16-177.
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dania opisowe (ang. descriptive research)’. Cel pracy zostanic osiagniety poprzez
rozumowanie, na ktore skltadaja sic dwa nast¢pujace kroki:

a) najpierw, na podstawic ogdlnego przebiegu procesu decyzyjnego konsu-
menta, zostang ustalone istotne informacje niezbedne do opisu tego proce-
su;

b) nastepnie w odniesieniu do tych informacji zaproponowane zostang bada-
nia marketingowe pozwalajace je uzyskac.

Ze wzgledu na przyjety cel 1 ograniczone ramy pracy do analizy zostanie uzyty
uproszczony, sekwencyjny model procesu decyzyjnego konsumenta. Taki model
przedstawia etapy procesu decyzyjnego, natomiast nie uwzglednia czynnikow (we-
wngtrznych 1 zewngtrznych wobec konsumenta) wplywajacych na ich przebieg.
Model ten jest wystarczajacy, gdy interesuje nas opis rozpatrywanego procesu.
Zgodnie z tym modelem poczatkiem procesu decyzyjnego konsumenta jest odczu-
cie potrzeby przez konsumenta, za$ koncem — pozbycie si¢ przez niego produktu
lub pozostalosci po nim. Obejmuje on zazwyczaj od picciu® do siedmiu etapow’.
Réznice w liczbie etapéw wynikaja z odmiennego ujecia tego, co dzieje si¢ po za-
kupie. Jest to zawarte w jednym etapie w modelach pigecioetapowych, zas w dwoch
badz trzech etapach — odpowiednio — w modelach szescio- lub siedmioetapowych.
Przyjeto, ze model procesu decyzyjnego konsumenta begdzie si¢ skladal z siedmiu
nastepujacych etapow®:

a) odczucie potrzeby,

b) poszukiwanie informacji,

c) ocena warlantow,

d) zakup,

e) konsumpcja,

f) ocena po konsumpcji,

g) pozbycie si¢ produktu lub pozostalosci po nim.

Struktura pracy wynika ze sposobu osiagniecia postawionego celu. W zwigzku
z tym pierwszy punkt zostanie poswigcony okresleniu potrzeb informacyjnych me-
nedzera na podstawie analizy kolejnych etapoéw procesu decyzyjnego konsumenta,
za$ nastgpny — rodzajom badan marketingowych, ktére moga by¢ uzyte do otrzy-
mania tych informacji.

W zakresie okreslania wspomnianych potrzeb informacyjnych przyjeto, ze zo-
stana one wyrazone w formie pytan. Ujecie takie mozna uznaé za catkiem naturalne
1 odpowiednie, gdy planuje si¢ badania majace dostarczy¢ okreslone informacje.

> G.A. Churchill, T.J. Brown, Basic Marketing Research, ThomsonSouth-Western, Mason OH 2007,
s. 105.
6 Np. Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 204.
7Np. R.D. Blackwell, P.W. Miniard, J.F. Engel, Consumer Behavior..., s. T1.
P
Ibidem.
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Jeden z dobrych sposobéw formulowania probleméw badawczych polega na sta-
wianiu pytan, na ktore nalezy udzieli¢ odpowiedzi na podstawie przeprowadzonego
badania.

Informacje potrzebne do opisania procesu decyzyjnego konsumentow

Istota pierwszego etapu rozpatrywanego procesu polega na stwierdzeniu przez
konsumenta, ze ma okreslong potrzebe. Wystepuje ona wowczas, gdy ,.dana osoba
odczuwa réznice miedzy tym, co postrzega jako idealne, a tym, co jest aktualne™.
Jej pojawienie si¢ jest uwarunkowane tak czynnikami zewngtrznymi (np. kultura,
status spoleczny, rodzina, sytuacja), jak 1 indywidualnymi réznicami (np. wiedza,
postawa, osobowos¢, dostepne zasoby)'’. Odczucie potrzeby mozna tez rozumieé
jako swego rodzaju problem, ktory konsument ma do rozwiagzania. Jednak pojecie
,potrzeby” nie jest jednoznaczne. G.R. Foxall 1 R.E. Goldsmith podkreslaja, ze
potrzebe mozna pojmowa¢ w sensie ogolnym (ang. need) 1 szczegoélowym (ang.
wants)''. W pierwszym przypadku mamy do czynienia z kategoriami potrzeb (np.
elod), zas w drugim z konkretnymi przejawami potrzeb w sensie ogdlnym (np.
apetyt na schabowego z kapusta). Jest to istotne rozrdéznienie ze wzglgdu na przyje-
ty cel. W zwiazku z powyzszym informacje niezb¢dne do opisu tego etapu to od-
powiedzi na nastgpujace pytania:

1. Jakie kategorie potrzeb, w sensie ogdlnym, maja konsumenci?

2. Jaka jest waznosc 1 hierarchia tych potrzeb?

3. Jakie potrzeby w sensie szczegolowym wystepuja w zakresie ogolnych potrzeb,
ktore interesuja dana organizacj¢?

4. Jaka jest waga poszczegdlnych probleméw w ramach potrzeb w sensie szcze-
gélowym?

5. Co wywoluje te potrzeby, tak ogodlne, jak 1 szczegolowe?

Na drugim etapie — poszukiwania informacji — konsument okresla mozliwosci
zaspokojenia potrzeby. Zbiera informacje o produktach, ktore moga zaspokoi¢ jego
potrzebe, 1 jednoczesnie o ich istotnych cechach z jego punktu widzenia. W tym
wzgledzie moze positkowaé si¢ wlasna wiedzg lub wykorzystaé zewnetrzne zrodla
informacji, zarowno marketingowe (np. reklama), jak 1 niemarketingowe (np. ro-
dzina, znajomi)">. Rézna waga moze byé przypisana do odmiennych zrédet infor-
macji. Istotne informacje z punktu widzenia menedzera, pozwalajace na diagnoze
tego etapu, to:

° Ibidem, s. 72.

1 Ibidem.

" G.R. Foxall, R E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 1998, s. 187.

2R D. Blackwell, P.W. Miniard, J.F. Engel, Consumer Behavior..., s. 73.
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1. Z jakich zrédel informacji korzystaja konsumenci przy okreslaniu mozliwosci
zaspokojenia potrzeby?

2. Jaka jest hierarchia waznosci tych zrodel?

3. Jakie kategorie produktow brane sa pod uwage przy poszukiwaniu mozliwosci
zaspokojenia potrzeby?

4. O ktorych cechach produktow zbierane sa informacje?

Na trzecim etapie procesu decyzyjnego konsumenta mamy do czynienia z oce-
na réznych mozliwosci zaspokojenia potrzeby. W trakcie tej oceny konsument dys-
ponuje zbiorem produktéw podlegajacych osadowi, postuguje si¢ okreslonymi kry-
teriami (sg one w zasadzie cechami ocenianych produktow) oraz przeprowadza
ocen¢ produktéw — na podstawie ich postrzegania — wedlug pewnego schematu.
Ten ostatni moze polegaé na osadzie rozwazanych produktow ze wzgledu na kilka
cech 1 kazda z nich moze mie¢ inna waznos¢. W ten sposob dochodzi do ustalenia
preferowanego sposobu zaspokojenia potrzeby, np. wyboru pewnej marki z danego
ich zbioru. Na ostateczny wybor wplywa tez postawa konsumentow wobec rozwa-
zanych produktéw. Na podstawie powyzszego mozna stwierdzi¢, ze istotnymi in-
formacjami na tym etapie beda odpowiedzi na nastgpujace pytania:

1. Jaki zbidr produktéw uwzgledniaja do oceny konsumenci?

2. Jakimi kryteriami (cechami produktow) postuguja si¢ konsumenci przy ocenie
rozwazanych wariantow 1 jaka jest waznos¢ poszczegolnych kryteriow?

Jak postrzegaja konsumenci produkty uwzglednione do oceny?

Jaka jest postawa konsumentéw wobec analizowanych produktow?

Jaka jest dominujaca procedura wyboru produktu?

S

Ktore produkty sa preferowane przez konsumentow?

Czwarty etap interesujacego nas procesu polega na zakupie produktu. Jesli kon-
sument podjal decyzje o zakupie, to obecnie decyduje on o miejscu i czasie zakupu
oraz dokonuje wyboru produktu w miejscu sprzedazy. Przy tym wyborze moga
pojawic si¢ nieoczekiwane okolicznosci, ktore wplywaja na ostateczna decyzje. Na
tej podstawie mozna wskaza¢ nastepujace istotne informacje do zdiagnozowania
tego etapu:

Ktory produkt zostal zakupiony?

Jaki model zakupu wybrano?

Za jaka ceng¢ kupiono produkt?

Gdzie dokonano zakupu produktu?

Kiedy zakupiono produkt?

Czy wystapily dodatkowe okolicznosci w miejscu sprzedazy, ktore wplynely na
ostateczny wybor produktu?

Na piatym etapie mamy do czynienia z konsumpcja produktu, ktéra moze na-

SN e

stapi¢ bezposrednio po zakupie lub pdzniej. Sposdb, w jaki przebiega konsumpcja,
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moze mie¢ wplyw na pozniejsza satysfakcj¢ z zakupionego produktu. Na przyklad
uzytkowanie produktu w sposob niezgodny z instrukcja obstugi moze doprowadzi¢
do braku satysfakcji. Jako interesujace nas informacje na tym etapic mozna uznac:
1. W jaki sposdb przebiega konsumpcja produktu?

2. Kiedy ma migjsce ta konsumpcja?

3. Jaka ilos¢ produktu jest konsumowana w okreslonym czasie?

Etap szdsty polega na ocenie dokonanego wyboru po konsumpcji. Nastepuje na
nim poréwnanie oczekiwan konsumenta w odniesieniu do produktu z postrzeganym
jego dzialaniem. Jesli dziatanie produktu odpowiada oczekiwaniom konsumenta, to
mamy do czynienia z satysfakcja, natomiast gdy dzialanie to jest ponizej oczeki-
wan, to pojawia si¢ rozczarowanie. Te dwa stany konsumenta sa o tyle istotne, ze
silnie wplywaja na kolejne decyzje zakupu. W przypadku satysfakcji rosnie praw-
dopodobienstwo powtéormego zakupu tego samego produktu 1 zyskania przez firme
lojalnego nabywcy. Natomiast rozczarowanie prowadzi do poszukiwania innego
produktu, rozwiazujacego problem konsumenta i1 tym samym utraty klienta.
W zwiazku z tym to, co dzieje si¢ na biezacym etapie, jest niezmiernie istotne dla
sprzedawcy produktu. Informacje niezbedne do opisu biezacego etapu beda odpo-
wiedziami na nastepujace pytania:

1. Jak konsumenci postrzegaja produkt (i jego dziatanie) po konsumpcji?

2. Czy postrzegane przez konsumentéw dzialanie produktu odpowiada lub prze-
kracza ich oczekiwania?

3. W jakim stopniu konsumenci sa usatysfakcjonowani albo rozczarowani dziala-
niem produktu?

Ostatni etap dotyczy pozbycia si¢ produktu po uzytkowaniu lub pozostalosci po
nim. Niektore produkty po uzytkowaniu sa wyrzucane (np. guma do zucia), inne
moga by¢ odsprzedawane (np. samochdd po pewnym okresie uzytkowania), inne
z kolei zostaja skonsumowane 1 wymagaja pozbycia si¢ pewnych elementéw pozo-
stalych po produkcie (np. wyrzucenie opakowania). To, co dzigje si¢ na tym etapie,
zalezy w duzym stopniu od rodzaju konsumowanego produktu. Dlatego tez jako
niezbedne informacje na tym etapie uznano nastepujace:

1. Co dzigje si¢ z produktem po konsumpcji?
2. Co dzeje si¢ z pozostalosciami po produkcie po jego uzytkowaniu?

Bardziej precyzyjne informacje moga by¢ ustalone, gdy znany jest rodzaj pro-
duktu.

Zbiorcze zestawienie informacji potrzebnych do opisu poszczegolnych etapdw
procesu decyzyjnego konsumenta przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1

Model potrzeb informacyjnych w procesie decyzyjnym konsumenta

Etap procesu

Potrzebne informacje

Odczucie
potrzeby

Jakie kategorie potrzeb, w sensie ogdlnym, maja konsumenci?

Jaka jest wazno$c€ i1 hierarchia tych potrzeb?

Jakie potrzeby w sensie szczegdtowym wystepuja w zakresie ogolnych
potrzeb, ktore interesuja dang organizacje?

Jaka jest waga poszczegdlnych probleméw w ramach potrzeb w sensie
szczegbtowym?

Co wywoluje te potrzeby, tak ogélne, jak i szczegdlowe?

Poszukiwanie
informacji

7. jakich zZrodel informacji korzystaja konsumenci przy okreslaniu mozli-
wosci zaspokojenia potrzeby?

Jaka jest hierarchia waznosci tych zrodet?

Jakie kategorie produktow brane sa pod uwage przy poszukiwaniu mozli-
wosci zaspokojenia potrzeby?

O ktorych cechach produktow zbierane sg informacje?

Ocena
wariantow

Jaki zbior produktow uwzgledniaja do oceny konsumenci?

Jakimi kryteriami (cechami produktow) postuguja sie konsumenci przy
ocenie rozwazanych wariantow i jaka jest waznos¢ poszczegodlnych kryte-
riow?

Jak postrzegaja konsumenci produkty uwzglednione do oceny?

Jaka jest postawa konsumentoéw wobec analizowanych produktow?

Jaka jest dominujaca procedura wyboru produktu?

Ktore produkty sg preferowane przez konsumentow?

Zakup

Ktory produkt zostal zakupiony?

Jaki model zakupu wybrano?

Za jaka ceng kupiono produkt?

Gdzie dokonano zakupu?

Kiedy zakupiono produkt?

Czy wystapily dodatkowe okolicznosci w miejscu sprzedazy, ktore wply-
nely na ostateczny wybor produktu?

Konsumpcja

W jaki sposob przebiega konsumpcja produktu?
Kiedy ma miejsce ta konsumpcja?
Jaka ilo$¢ produktu jest konsumowana w okreslonym czasie?

Ocena
po konsumpcji

Jak konsumenci postrzegaja produkt (i jego dziatanie) po konsumpcji?
Czy postrzegane przez konsumentdéw dziatanie produktu odpowiada ich
oczekiwaniom lub nawet je przekracza?

W jakim stopniu konsumenci sa usatysfakcjonowani albo rozczarowani
dziataniem produktu?

Pozbycie sig

produktu lub

pozostalosci
po nim

Co dzieje si¢ z produktem po konsumpcji?
Co dzieje si¢ z pozostatosciami po produkcie po jego uzytkowaniu?

7Zrodlo: opracowanie wlasne.
Badania sluzace uzyskaniu potrzebnych informacji

Przeglad informacji zawartych w tabeli 1 pozwala na stwierdzenie, ze w celu
ich uzyskania w odniesieniu do interesujacej nas populacji nalezy najpierw prze-
prowadzi¢ badania orientacyjne (ang. exploratory research), a nastepnie badania
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opisowe (ang. descriptive research). Natomiast nic ma koniecznosci stosowania
badan przyczynowych (ang. causal research). Wynika to stad, ze w pracy skoncen-
trowano si¢ na zebraniu informacji niezbednych do deskrypcji procesu decyzyjnego
konsumenta 1 do jego analizy przyj¢to sekwencyjny, uproszczony model. W niekto-
rych przypadkach moze si¢ okaza¢, ze nie ma koniecznosci przeprowadzania badan
orientacyjnych. Wystapi to wtedy, gdy menedzer dysponuje juz odpowiedniag wie-
dza do podjecia badan opisowych. Jednak takiego zalozenia niec mozna przyjac, jesh
podjete zagadnienie rozpatruje si¢ ogdlnie. Calosciowe podejscie do przeprowadze-
nia badan pozwalajacych na uzyskanie informacji zawartych w tabeli 1 zaprezen-
towano na rysunku 1.

Badania orientacyjne opicrajace si¢ na:

— zbieraniu i analizie danych ze zrodel wtornych,
— wywiadach niestandaryzowanych,

— studium przypadku,

— metodach projekcyjnych,

— obserwacjach.

Badania opisowe opierajace si¢ na:
— badaniach sondazowych
— obserwacjach

Rys. 1. Plan badan sluzacych uzyskaniu informacji opisujacych proces decyzyjny konsumentéw

Zrédto: opracowanie wlasne.

Przeprowadzenie badan orientacyjnych jest naturalnym punktem wyjscia do
dalszych badan, gdy interesujace nas zagadnienie podlega zmianom. Koniecznosé
ich wykonywania przy diagnozowaniu procesu decyzyjnego konsumenta wynika
stad, ze zmiany zachodzace we wspolczesnym swiecie sa ciagle 1 stosunkowo szyb-
kie. W szczegdlnosci mamy z nimi do czynienia w obszarze technologii informa-
cyjnych, ktore otworzyly nowe mozliwosci w zakresie realizowania czynnosci przy
postepowaniu konsumentdéw przy zakupie (np. zakupy z domu, nowe formy dosta-
wy 1 platnosci).

Badania orientacyjne w zakresie procesu decyzyjnego konsumenta zazwyczaj
beda obejmowaly caly ten proces i stuzyly nastepujacym celom':

— zapoznaniu si¢ badacza z przebiegiem rozpatrywanego procesu,

—  okresleniu priorytetow w zakresie kolejnych badan, np. badan opisowych,

B Zob. T.C. Kinnear, J.R. Taylor, Marketing Research. An Applied Approach, McGraw-Hill, New
York 1991, s. 136-137; G.A. Churchill, T.J. Brown, Basic Marketing Research..., s. 81.
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— ustaleniu pewnych problemdéw badawczych (np. w postaci hipotez) do ba-

dan opisowych,

— zaproponowaniu metod rozwigzania tych problemow.

Zapoznanie si¢ badacza z rozpatrywanym procesem jest kluczowa kwestia,
e¢dyz badania orientacyjne daja mozliwos¢ odkrycia, ,.,co” wystepuje na poszcze-
g6lnych jego etapach. Analizujac tabele 1 mozna stwierdzié, ze taka potrzeba moze
wystapi¢ na kazdym etapie. Na przyklad na pierwszym etapie nalezy poznaé kate-
gorie potrzeb ogdlnych i szczegolowe problemy konsumentéow w ich zakresie, na
ctapic poszukiwania informacji nalezy okreslic potencjalne zrédla informacji czy
tez rozwazane kategorie produktéw mogace zaspokoi¢ dang potrzebe, zas na etapie
oceny wariantow kryteria, ktorymi postuguja sie konsumenci.

Kolejne trzy cele badan orientacyjnych dotycza planowania przysziych badan.
Ustalenie priorytetow badawczych pozwoli na skoncentrowanie si¢ w przyszlych
badaniach na zagadnieniach aktualnie najbardziej istotnych. Na przyklad moze si¢
okaza¢, ze w chwili obecnej najpilniejsze jest okreslenie dominujacego modelu
zakupu pewnej kategorii produktow. Badania orientacyjne maja pomdc zarowno
w precyzyjnym sformulowaniu problemu do dalszych badan, jak 1 w zaproponowa-
niu metody jego rozwiazania.

Realizacja badan orientacyjnych powinna rozpocza¢ si¢ od zbierania i analizy
danych ze zrodet wtornych, gdyz jest to sposoéb zazwyczaj tani 1 szybki. Przyklady
zroédet wtornych, ktoére moga dostarczac informacji o procesie decyzyjnym konsu-
menta, to: opracowania instytucji naukowych lub branzowych, raporty z badan
syndykatowych firm badawczych (np. z paneli detalistow czy konsumentdéw). Te
ostatnie moga dostarczy¢ informacji o zakupach okreslonych kategorii produktow
lub marek. Biorac pod uwage caly proces decyzyjny konsumenta, penetrowanie
zrédel wtornych moze okazaé si¢ malo efektywne ze wzgledu na brak potrzebnych
danych lub dostepu do nich (np. wynikow badan zrealizowanych przez konkuren-
tow). Znacznie lepsze wyniki powinno przynies¢ uzycie wywiadow niestandaryzo-
wanych lub studiow przypadkow.

Wywiad niestandaryzowany ma dwie wazne zalety, ktore mozna wykorzysta¢
przy badaniu procesu decyzyjnego konsumenta. Pierwsza z nich wiaze si¢ z jego
interrogacyjnym charakterem, ktéory umozliwia podjecie wszystkich zagadnien
podanych w tabeli 1. Stad tez caly proces decyzyjny moze zosta¢ objety tego rodza-
ju wywiadem. Z drugiej jednak strony interrogacyjny charakter tych wywiadow
moze by¢ ich wada, gdyz opieramy si¢ na wypowiedziach badanych, ktére nie mu-
sza by¢ zgodne z rzeczywistoscia. Druga zaleta wynika z braku badz niewielkiej
standaryzacji tych wywiadow. Dzigki temu w miar¢ swobodnie mozna poruszac si¢
po interesujacym nas obszarze. Jest to szczegdlnie widoczne w przypadku indywi-
dualnych wywiadow poglebionych, ktore stanowia jedna z najbardziej elastycznych
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metod badawczych. Zadawanie pytan otwartych badz stawianie zagadnien do dys-
kusji, ktore mozna zglebia¢ — stanowiace istote tych wywiadow — jest zgodne z idea
badan orientacyjnych. W ten sposdb otwiera si¢ mozliwos¢ ujawniania w zakresie
postepowania konsumentdéw tego, czego calkowicie nie oczekiwano. Innym przy-
datnym podejsciem do penctrowania rozpatrywanego procesu, cho¢ mniej elastycz-
nym, jest uzycie zogniskowanych wywiadéow grupowych. W tym przypadku nie-
zmiernie istotne bedg interakcje migdzy konsumentami, gdyz w ten sposob stymu-
luja si¢ oni wzajemnie do ujawniania poszukiwanych informacji.

Studium przypadku dotyczace procesu decyzyjnego konsumenta bedzie polega-
1o na szczegolowej analizie tego procesu w odniesieniu do wybranej jednostki kon-
sumujace] (osoby lub gospodarstwa domowego). Studium takie, podobnie jak wy-
wiad niestandaryzowany, moze obejmowac caly proces decyzyjny konsumenta.
W ramach takiego studium mozna korzysta¢ z réznych metod badawczych, w tym
zbierania 1 analizy danych ze zrodel wtornych (np. rachunkow, paragondéw czy
pokwitowan zaplaty), wywiadow niestandaryzowanych z konsumentami lub obser-
wacji ich zachowan. Waznym argumentem przemawiajacym za stosowaniem stu-
dium przypadku jest mozliwos¢ badania tego, co konsumenci ,.robig”, a nie tego, co
,mowia”'*. Za jedna ze skutecznych metod realizacji studium przypadku w zakresie
rozpoznawania postgpowania konsumenta przy zakupie mozna uznac¢ badania etno-
graficzne”. Polegaja one gléwnice na polaczeniu obserwacji uczestniczacej i analizy
dokumentacji z wywiadami poglebionymi'®. Ich silng strona jest oparcie sic na
roznych zrédlach 1 rodzajach danych oraz analizowanie danego zjawiska przez
pewien okres. Tworzy to zwykle mozliwos¢ pelniejszego 1 glebszego poznania
rzeczywistosci dotyczace] zachowan nabywcow.

Dodatkowo w zakresie wywiadu niestandaryzowanego lub studium przypadku
mozna uzy¢ metod projekcyjnych, ktére przewaznie pelnig pomocnicza rolg w ba-
daniach. Sklania do tego specyfika tych metod wynikajaca z zastosowania posred-
niej drogi przy zdobywaniu potrzebnych informacji. Z tego wzgledu metody te nie
moga dotyczy¢ calego procesu decyzyjnego konsumenta, lecz jego wybranych ele-
mentow. Jednak w sytuacji gdy np. konsumenci nie zdaja sobie sprawy z prawdzi-
wych motywow swojego postepowania, ich uzycie b¢dzie pozadane.

Réwniez obserwacje, w ktdrej nie ma standaryzacji — tak zwana jakosciowa —
nalezy uzna¢ za wartosciowa metode badawcza przy eksploracji postgpowania na-
bywcow. Charakter danych dostarczanych za pomoca obserwacji jest odmienny niz
metod opartych na interrogacji. W tym przypadku mamy do czynienia z danymi

“'D.A. Aaker, V. Kumar, G.S. Day, Marketing Research, Wiley, Hoboken, NJ, 2007, s. 208.

5 G.A. Churchill, T.J. Brown, Basic Marketing Research..., s. 94.

K. Konecki, Studia z metodologii badar jakosciowych. Teoria ugruntowana, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2000, s. 122.
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pochodzacymi z postrzegania zjawisk, co stanowi zalet¢ obserwacji. Jednak metody
te maja pewne ograniczenia. Nie mozna podda¢ badaniom za pomoca obserwacji
tego, czego nie uda si¢ zaobserwowaé. Na przyklad nicktdre etapy procesu decy-
zyjnego konsumenta, w calosci lub w czesci, sa procesami mentalnymi 1 jako takie
nie moga by¢ postrzegane. Stad obserwacje powinny by¢ stosowane w odniesieniu
do tych etapow, ktore maja fizyczny charakter, jak chociazby zakup czy konsump-
cja. R.D. Blackwell, P.W. Miniard 1 J.F. Engel przedstawiaja przyklad zastosowania
obserwacji do badania sposobu konsumpcji platkow sniadaniowych. Otéz jeden
z czolowych producentow platkéw Sniadaniowych instalowal w kuchniach gospo-
darstw domowych — za ich zgoda — kamerg z czujnikiem ruchu. Gdy kto$ z czlon-
kéw rodziny pojawial sie¢ w kuchni, wowczas kamera wlaczala si¢ 1 rejestrowala
zachowanie tej osoby' .

Badania orientacyjne maja pewne ograniczenia. Jak juz mowiono, tego rodzaju
badania dostarczaja informacji o tym, ,.co” wystepuje w zakresie danego zjawiska,
natomiast nie mowia, ,.ile” tego czegos$ jest w odniesieniu do badanej populacji.
Opieraja si¢ one gléwnie na jakosciowych metodach badawczych, ktorych wyni-
kéw nie mozna uogdlniaé'®. Te braki moga byé uzupelione przez przeprowadzenic
badan opisowych przy odpowiednim ich zaprojektowaniu.

Badania opisowe w zakresie procesu decyzyjnego konsumenta stuza udzieleniu
odpowiedzi na pytania przedstawione w tabeli 1 w odniesieniu do badanej popula-
cji. W zakresie wybranego segmentu docelowego pozwalaja na ustalenie, np. czg-
stosci wystgpowania rozpatrywanych potrzeb 1 ich waznosci, dominujacych zrodel
informacji 1 ich hierarchii, kryteridw oceny wariantdw zaspokojenia potrzeby, po-
staw 1 preferencji nabywcow, najczescie] kupowanych marek w ramach danej kate-
gorii produktéw, dominujacych modeli zakupu czy sposobow konsumpcji. Dzieki
tym badaniom mozna w pelni opisa¢ proces decyzyjny konsumentow.

Badania opisowe moga by¢ przeprowadzone w formie badan przekrojowych
lub panelowych. Pierwsze z nich sa tansze 1 prostsze w organizacji niz drugie, dla-
tego znajduja szersze zastosowanic w opisie procesu decyzyjnego konsumentow.
Badania panclowe, pomimo niewatpliwe] zalety, jaka jest mozliwos¢ obserwacji
zmian zachowan badanych jednostek w czasie, do tej pory glownie stosowane sa do
okreslania zakupow roznych kategorii produktéw — zatem dotycza etapu zakupu
rozpatrywanego procesu — 1 sg przeprowadzane przez wyspecjalizowane firmy ba-
dawcze. Wynika to gléwnie z wysokich kosztow ich prowadzenia. Firmy badawcze
radzg sobie z tym problemem w ten sposdb, ze w zakresie danej panelu zbieraja
informacje o kilkudziesieciu kategoriach produktow 1 uzyskiwane wyniki sprzedaja

7 R.D. Blackwell, P.W. Miniard, J.F. Engel, Consumer Behavior..., s. 22.
Bz Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2007, s. 43; S. Kacz-
marczyk, Zastosowania badan marketingowych..., s. 87.
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bardzo duzej liczbie klientdéw. W zwiazku z powyzszym uwaga zostanie skupiona
na badaniach przekrojowych.

Podstawowym sposobem realizacji badania przekrojowego w odniesieniu do
procesu decyzyjnego konsumentow jest zastosowanie standaryzowanej techniki
badawczej opartej na interrogacji, tak zwanego sondazu. Ze wzgledu na interroga-
cyjny charakter badan sondazowych moga one sluzy¢ udzieleniu odpowiedzi na
wszystkie pytania w tabeli 1 — podobnie jak w zakresie wywiadow niestandaryzo-
wanych — jednak w tym przypadku w odniesieniu do rozpatrywanej populacji. Tego
rodzaju badaniem mozna objaé wszystkie etapy procesu decyzyjnego konsumenta
lub wybrane jego fragmenty, np. okreslony etap badz pewne zagadnienie w jego
zakresie. Zaleta pierwszego rozwiazania jest kompleksowe spojrzenie na rozpatry-
wany proces 1 jego ekonomicznos¢. Jednakze jego wada jest nazbyt rozbudowane
narzedzie badawcze w postaci dlugiego kwestionariusza, co moze powodowac nie-
che¢ do udzielania odpowiedzi ze strony respondentow.

W drugim przypadku badacz koncentruje si¢ na pewnym fragmencie procesu,
stad moze bardziej szczegolowo si¢ nim zajaé. Moze to polegac tylko na wnikliwej
jego penetracji lub tez uzyciu specyficznych metod w zakresie pomiaru czy analizy
danych, ktore beda dostosowane do podjetego zagadnienia. Na przyklad mozna
podja¢ badanie sondazowe, ktore zostanie skoncentrowane na jednym lub kilku
nastepujacych zagadnieniach:

— okreslenie czgstosci wystgpowania wybranych cech (np. kategorii potrzeb,
szczegolowych problemow w zakresie ogolnej potrzeby, zrodel informacii,
modeli 1 miejsc zakupu, sposobow 1 migjsc konsumpcji),

— ustalenie hierarchii okreslonych cech (np. potrzeb, zrédel informacji, kryte-
ridw oceny wariantow) przy uzyciu skali rangowej, stalych sum lub meto-
dy poréwnywania parami cech ze wzgledu na ich waznos¢,

— diagnozowanie postaw konsumentéw przy uzyciu specyficznych skal do
pomiaru postaw, jak np. skali Likerta, semantycznej czy Stapela,

— utworzenie map percepcji z wykorzystaniem analizy czynnikowej lub ska-
lowania wielowymiarowego,

—  okreslenie satysfakeji konsumentow.

W zakresie badan sondazowych moga wystapi¢ rézne ich rodzaje. W tym miej-
scu wymienionych zostanie kilka z nich, ktore ze wzgledu na okreslone zalety moga
znalez¢ szersze zastosowanie w badaniach procesu decyzyjnego konsumenta. Na
pierwszym miejscu nalezy wymieni¢ wywiad kwestionariuszowy, gdyz w ten spo-
sob mozna uzyska¢ najwyzsza jakos¢ danych. Wywiad telefoniczny wspomagany
komputerowo (tzw. CATI) nalezy wyrdézni¢ ze wzglgdu na szybkos¢ przeprowa-
dzenia badania, jednak zakres przedmiotowy takiego badania bedzie niewielki,
biorac pod uwagg sposob kontaktu. Ankieta online rokuje duze nadzieje na rozwdj
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ze wzgledu na upowszechnianie si¢ kontaktow przez Internet 1 niskie koszty dotar-
cia do konsumentow. Jednak w okreslonej sytuacji moga tez znalez¢ zastosowanie
inne formy sondazu — obok wymienionych — jak np. ankieta pocztowa czy audyto-
ryjna.

Oprécz sondazu w zakresie badan opisowych pewne zastosowanie moga miec
obserwacje, ktore cechuja si¢ standaryzacja zardéwno instrumentu pomiarowego, jak
1 warunkow badania. Na przyklad G.A. Churchill 1 T.J. Brown podaja przyklad tego
rodzaju obserwacji postgpowania konsumenta w miejscu sprzedazy przy zakupie
zupy w puszee'”. Obserwator na podstawie postrzegania tego zachowania okresla
wartosci lub kategorie zmiennych podanych w arkuszu obserwacyjnym (np. pierw-
sza rozpatrywana marka, liczba marek rozwazanych, marka wybrana, czas sp¢dzo-
ny przy polce z zupami w puszkach). Jednakze tego rodzaju badania beda mialy
ograniczone zastosowanie, gdyz dotycza tylko tych zjawisk rozpatrywanego proce-
su, ktore mozna fizycznie zaobserwowac.

Zakonczenie

Z punktu widzenia menedzera marketingu rozpoznanie procesu decyzyjnego
konsumentdéw jest istotng kwestia. Jego znajomos¢ moze by¢ wykorzystana przy
planowaniu réznych dziatan marketingowych, w tym ksztaltowaniu cech produktu,
okreslaniu jego ceny, tworzeniu sieci dystrybucji czy planowaniu dzialan promo-
cyjnych. Ogdlny przebieg procesu decyzyjnego konsumentéw jest znany, jednak
w odniesieniu do okreslonych kategorii potrzeb wystapia réznice w ramach tego
procesu. Beda one dotyczyly np. réznych potrzeb szczegdlowych, odmiennych
zrddet informacji, z ktérych korzystaja konsumenci, innych cech branych pod uwa-
g¢ przy ocenie produktéw czy rdéznego modelu zakupu lub sposobu konsumpgji.
W pracy okreslono informacje potrzebne do opisu procesu decyzyjnego konsumen-
ta 1 zaproponowano badania niezbedne do ich uzyskania. Deskrypcja tego procesu
wymaga zarowno badan orientacyjnych, jak 1 opisowych. W zakresie tych pierw-
szych nalezy podkresli¢ szczegdlng role wywiadow niestandaryzowanych 1 studiéw
przypadkow, zas tych drugich — badan sondazowych. Jesli przy poznaniu procesu
decyzyjnego konsumenta bedziemy dazyli do okreslenia zwiazkoéw przyczynowo-
skutkowych, to woéwczas niezbedne beda badania przyczynowe. Ich okreslenie
moze by¢ przedmiotem kolejnej pracy.

¥ G.A. Churchill, T.J. Brown, Basic Marketing Research..., s. 236.
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APPLICATION OF MARKETING RESEARCH TO DESCRIPTION
OF THE CONSUMERS DECISION PROCESS

Summary

The subject of this paper is to show the application of marketing research in acquiring infor-
mation needed for description of the consumers® decision process. This information has been
determined on a basis of the overall consumer decision process. With reference to this informa-
tion we suggest marketing research that allows obtaining them. The classical approach has been
used that relies on conducting at first exploratory and then descriptive research. Within the first
research we can use secondary sources, unstructured interviews and observations as well as pro-
jective methods. In the case of the second one, surveys will be needed and they can be supported
by structured observations.



