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Streszczenie

W artykule poruszono problem multikanatowosci w zachowaniach zakupowych kon-
sumentow w odniesieniu do etapu poszukiwania informacji o ustudze. Autor analizuje pro-
blematyke wielokanatowych procesow zakupu, porownujac kanat stacjonarny, telefoniczny
i internetowy. Badania ilosciowe zachowan konsumentow w odniesieniu do szerokiego spek-
trum ustug pozwolity scharakteryzowac atrybuty analizowanych kanatow oraz determinan-
ty intencji ich uzycia.

Stowa kluczowe: proces zakupu, poszukiwanie informacji, wielokanalowos$¢, zachowania
konsumenta

Wstep

Proces postepowania konsumenta w zakresie podejmowania decyzji zakupu
ustugi w coraz wigkszym stopniu dotyczy aspektow komunikacyjnych zwigzanych
z poszukiwaniem informacji na temat oferty, mozliwosci jej zakupu, uwarunkowan
jej wykorzystania istotnych dla nabywcy. W tradycyjnym sposobie definiowania
kanatu marketingowego jako ,,zbioru wzajemnie zaleznych od siebie organizacji
uczestniczacych w procesie dostarczania produktu lub ustugi do konsumpcji lub
uzytkowania” (Stern, El-Ansary, Coughlan, 2002, s. 17) te funkcje dostarczania
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informacji — poza narzgdziami promocji — petnit sprzedawca. Wspotczesnie jego
rola si¢ zmienia, poniewaz konsument korzystajacy z wielu zrodet informacji przed
przyjsciem do sklepu — jezeli w ogole si¢ do niego wybiera — ma wigkszag wiedzg
i czesto juz uruchomit proces decyzyjny dotyczacy zakupu (Vanheems, Kelly,
Stevenson, 2013, s. 94). Znaczaco zmienia to sytuacje i pozycje sprzedawcy w pro-
cesie zakupowym.

Celem artykutu jest proba poréwnania postrzegania przez konsumentow
kanatow dystrybucji ustug w zakresie pozyskiwania informacji na etapie przed
dokonaniem zakupu. Poréwnan dokonano pomigdzy kanatami stacjonarnym, tele-
fonicznym oraz internetowym. Konsumentéw poproszono o pordwnanie kanatow
marketingowych w zakresie korzystania z ustug $§wiadczonych przez firmy teleko-
munikacyjne (telefon, internet, telewizja), oferujace ustugi transportu osobistego
(transport drogowy miejski i miedzymiastowy, taxi, autobus, bus kolej, samolot)
oraz ustug finansowych (bankowo$¢, ubezpieczenia, inwestycje). Dobor ustug do-
tyczyt okreslonych kategorii wedtug klasyfikacji PKD, a jego celem bylo uogoélnie-
nie w odniesieniu do najcze¢sciej wykorzystywanych ustug, uchwycenie porownan
w zakresie postrzegania okreslonych cech kanatu w przypadku poszukiwania infor-
macji (zasobno$ci/bogactwa mozliwej komunikacji, kosztow i jako$ci ustug) oraz
dostawcy, postrzegania jego cech, relacji z nim odbiorcy i/lub cech/aktywnos$ci od-
biorcy w roznych kanatach marketingowych (ryzyka, zaufania oraz doswiadczenia
nabywcy). Do pomiaru postrzegania kanatéw marketingowych przez konsumentéw
wykorzystano 7-stopniowg skalg Likerta.

Badanie o charakterze ilo§ciowym przeprowadzone zostato w okresie wrzesien—
listopad 2015 roku na losowo-kwotowej grupie 1103 Polakéw metoda wywiadu in-
dywidualnego z wykorzystaniem kwestionariusza elektronicznego (CAPI). Dobor
losowy zostat dokonany z wykorzystaniem metody random route, proba miata od-
zwierciedla¢ strukture mieszkancow Polski zgodnie z rozktadem mieszkancéw po-
szczegolnych wojewodztw, plci, miejsca zamieszkania (miasto wojewodzkie, inne
miasto, wie$). Punkty startowe zostaly wylosowane z bazy adresowej. Z konkret-
nego gospodarstwa domowego ankieter dobierat do badania te osobe, ktora jako
ostatnia obchodzita urodziny. Kwoty w doborze proby dotyczyty rownomiernych
rozktadow w probie pomiedzy pokoleniami Baby Boomers, X oraz Y zgodnie z za-
lozeniami z punktu widzenia celow badania. Badanie jest czg$cia grantu naukowe-
go Narodowego Centrum Nauki zatytutowanego ,,Modelowanie dystrybucji ustug
w gospodarce sieciowej” nr 2014/13/B/HS4/01612.
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1. Zrédta informacji w kanatach marketingowych, ich charakterystyka
i sposdéb wykorzystania

Wspobtczesnie definiowany kanat dystrybucji rozszerza pojgcie kanatu marke-
tingowego, okreslajac go jako miejsce kontaktu z konsumentem lub medium, za
pomoca ktérego dochodzi do interakcji pomigdzy firmg a konsumentem (Neslin
iin., 2006, s. 96). Pomimo iz autorzy definicji §wiadomie ograniczyli to pojecie do
kanatow interaktywnych, warto zauwazy¢, ze dwukierunkowa komunikacje umoz-
liwiaja wspotczesnie technologie czasu rzeczywistego i wykorzystywane przez nie
instrumenty promocyjne. Pozwalajg one wprost przemieszczaé si¢ z poziomu po-
szukiwania informacji do zakupu, poniewaz komunikacja w $wiecie wirtualnym
przypomina w swoim charakterze narzgdzia marketingu bezposredniego. Co wigcej,
nastegpuje integracja i zanikanie réznic pomi¢dzy kanatami dystrybucji i komunika-
cji marketingowej, ktore zaczynaja tworzy¢ wspolny system wspierajacy sprzedaz,
w ktorym to raczej komunikacja przejmuje funkcje dystrybucyjne, a nie odwrotnie
(Lipowski, 2016, s. 101). Z uwagi na bezposredni zwigzek zachodzacy pomigdzy
sposobem wykorzystywania przez konsumentow kanalow marketingowych a pro-
jektowaniem przez przedsigbiorstwa strategii komunikacji wazne jest zrozumienie
alokacji czasu pomiedzy rozne zrodta informacji (Kim, Ratchford, 2012, s. 7).

Badania potwierdzaja duza przewage w przypadku atrybutow kanatu interne-
towego w porownaniu do sklepow stacjonarnych, co determinuje preferencje konsu-
mentow do wykorzystania internetu w tym celu (Verhoef, Neslin, Vroomen, 2007,
s. 140). Warto zwroci¢ uwagg, ze nastepstwem popularnosci wyszukiwania informa-
cji w internecie jest fakt, ze konsumenci klasyfikuja internet jako zroédto informac;ji,
a nie miejsce zakupu, efektem czego jest sktonno$¢ konsumentow do opuszczania
kanatu internetowego w celu dokonania zakupu w innym kanale (Verhoef'i in., 2007,
s. 132). Kanat internetowy staje si¢ szczegolnie przydatny wowczas, gdy wyste-
puje u konsumenta potrzeba porownania ofert wielu dostawcow (Lipowski, 2015b,
s. 1308). Wtedy kontakt w $wiecie wirtualnym jest postrzegany jako szybki
i wygodny. O uzytecznosci sieci na etapie przedzakupowym $wiadczy popularnos¢
serwisow tgczacych w sobie przeglad dostepnych ofert wraz z charakterystyka istot-
nych kryteridow wyboru ustugi, takich jak systemy rezerwacyjne hoteli, systemy
gromadzenia opinii o restauracjach czy zamawiania wizyt u lekarzy specjalistow.
Lacza one w sobie funkcjonalnosci wynikajace z opisu ustugi zamieszczonego przez
uczestnika konkretnego systemu — dostawce ustugi (oferta, cena, dostgpnos¢, stan-
dard ustug, ustugi dodatkowe itp.) z opiniami 0sob korzystajacych z ustug, dodajac
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dodatkowo dane generowane przez serwis, istotne dla poszukujacego informacji, na
przyktad sortowanie ofert. Wskazuje sie, ze internetowe zrddta informacji typu wy-
szukiwarki/porownywarki ofert z jednej strony cechuja si¢ bezstronnoscig przekazu,
ale z drugiej strony wprowadzaja nowy rodzaj ryzyka dla uzytkownika — ryzyko
wiarygodno$¢ tresci oraz niedopasowania oferty do konkretnego klienta (Bruggen,
Antia, Jap, Reinartz, Pallas, 2010, s. 335). Mnogos¢ zrodet informacji oraz ich nieza-
lezny charakter stanowia jedne z charakterystyk strategii sprzedazy wielokanatowe;j.
Wazne jest, ze wraz ze wzrostem ilosci dostepnych zrodet informacji wzrasta rowniez
poziom oczekiwan co do jakosci dostarczanej w ten sposob informacji. Ratchford
z zespotem (2001, s. 18) wskazuje, ze skala wykorzystywania internetowych zrodet
informacji jest zroznicowana ze wzgledu na postrzegang optacalnos¢ uczenia si¢
zasad korzystania z internetu — z tego wzgledu mlodzi konsumenci wykazuja naj-
wigksze zainteresowanie wyszukiwaniem informacji w kanale internetowym.

W literaturze przedmiotu poruszajacej problematyke sprzedazy multikanatowe;
dominujg analizy uwzgledniajace trzy kanaty — stacjonarny, internetowy oraz kanat
marketingu bezposredniego — katalogi (Verhoef, Kannan, Inman, 2015, s. 2). Coraz
czesciej doceniane jest rowniez znaczenie kanatu mobilnego w postaci aplikacji.
Badacze wskazujg na zjawisko migracji migdzykanatowej (przymusowej, dobrowol-
nej — opartej na zachetach lub karach) klientow do kanatu preferowanego przez sprze-
dawce — w przypadku ustug zwykle tym kanatem jest kanat on-line (Trampe, Konus,
Verhoef, 2014, s. 257). Co cickawe, zdaniem autorow wigkszos¢ firm podejmuje stara-
nia przekierowania swoich klientow do preferowanych kanatow juz nie tylko na etapie
zakupu, ale takze na czas poszukiwania informacji o ofercie oraz w trakcie obstugi po-
zakupowej (Trampe i in., 2014, s. 257). Zatem juz na samym poczatku procesu zakupo-
wego konsument moze napotka¢ czynniki zewnetrzne wptywajace na jego percepcje
poszczegdlnych kanatow. Trampe z zespotem (2014, s. 258) wykazata, ze przymusowe;j
migracji do kanatu internetowego (forced e-channel migration) moga towarzyszy¢ na-
stepujace zmiany w zachowaniu przekierowywanych klientéw: frustracja i dyskomfort
(tzw. opor bierny), niezadowolenie, obnizenie lojalnosci, a w skrajnym przypadku odej-
scie do innego dostawcy. Zwykle strategia przymusowego przekierowywania klientow
do preferowanego kanatu poprzedza eliminacje okreslonego, wezesniej wykorzysty-
wanego kanatu. Nalezy jednak mie¢ §wiadomos¢ zwiazkow wystepujacych pomiedzy
poszczegdlnymi kanatami, nawet tymi majacymi gtownie funkcje zrodta informacji
— jak wynika z badan, rezygnacja z katalogow (postrzeganych tylko jako zrodto infor-
macji, a nie kanat zakupu) obnizyla sprzedaz w kanale telefonicznym i spowodowata
przesuniecie klientow do kanatu on-line (Konus, Neslin, Verhoef, 2014, s. 61). Jest to
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spowodowane migdzy innymi postrzeganym kosztem korzystania z kanatu — klient
zapoznawal si¢ z ofertg z katalogu, a zamowienie sktadat przez telefon. W przypadku
koniecznosci pozyskiwania informacji przez telefon koszty korzystania z tego kanatu
wrastaty — zatem klient decydowat si¢ juz na inny kanat pozyskiwania informacji
i sktadania zaméwienia (kanat internetowy).

Niewatpliwe jednym z czynnikow sktaniajacych konsumenta do skorzystania
z informacji w konkretnym kanale jest zasobno$¢ informacyjna kanatu — o bogactwie
komunikacji za posrednictwem danego medium/kanatu decyduja cztery czynniki:
bezposrednia reakcja zwrotna, zréznicowany jezyk, personalizacja oraz liczba do-
starczanych wskazowek (Lipowski, 2015a, s. 132). Ocena poszczegdlnych kanatow
przez pryzmat tego kryterium nie jest oczywista, bo na przyktad komunikacja za
posrednictwem internetu moze by¢ zar6wno ubozsza (czat tekstowy), jak i bogatsza
(czat ma charakter gtosowy) (Kwak, 2012, s. 485-510). Kanaty bardziej zasobne
w informacje zwykle pociagaja za sobg wyzszy koszt dla ich uzytkownika (Lo, Lie,
2008, s. 146), ale pozytywnie wptywaja na postrzegang jakos$¢ otrzymanych infor-
macji oraz ryzyko zakupu w danym kanale.

Natomiast ryzyko w odniesieniu do poszukiwania informacji w poszczegolnych
kanatach zdaje si¢ nie mie¢ tak duzego znaczenia dla konsumenta. Jak stusznie za-
uwazaja badacze, internet stanowi olbrzymi zasob informacji, ktore jednak znaczaco
si¢ 16znig pod wzgledem ilosci i jako$ci (Park, Chung, Weon, 2009, s. 93). Wskazuje
si¢ tez, ze poszukiwanie informacji w kanale internetowym dostarcza unikalne;j
hedonistycznej warto$ci uzytkownikom wynikajgcej z przyjemnosci wchodzenia
w interakcje zaré6wno z innymi konsumentami, jak i urzagdzeniem (Peterson, Merino,
2003, s. 99-121).

2.  Schemat analizowanych zaleznosci i wyniki badan

W badaniu dokonano zestawienia i pordwnania trzech kanatow — stacjonarnego,
telefonicznego oraz internetowego — co do ich postrzegania przez konsumentow. Jako
czynniki warunkujace uzycie okre$lonego kanatu (personal intention) w zakresie
poszukiwania informacji o ustugach okres$lono 6 zmiennych latentnych: zasobnos¢
komunikacyjng kanatu, koszty uzycia kanatu, jakos¢ ustug w kanale, postrzegane
ryzyko, zaufanie do dostawcy. W modelu ujeto rowniez doswiadczenie konsumentow
w zakresie uzycia okreslonego kanatow w celu poszukiwania informacji o ustugach
(model prezentuje rysunek 1).
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Rysunek 1. Model uwarunkowan wyboru kanatu marketingowego w zakresie
poszukiwania informacji o ustugach

Zasobnos$¢ informacyjna kanatu

Koszt uzycia kanatu

Intencja uzycia kanatu ]

Jakos¢ ustug w kanale

Postrzegane ryzyko uzycia

Zaufanie do dostawcy

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Najwigksze doswiadczenie w zakresie wykorzystywania porownywanych
kanatéw komunikacji w celu poszukiwania informacji o ustugach badani respon-
denci deklaruja w odniesieniu do kanatu stacjonarnego — ocena 5,52 w 7-stopniowej
skali Likerta dla trzech zmiennych obserwowalnych — posiadania do$wiadczenia
w korzystaniu, pozytywnych do§wiadczen oraz samooceny kompetencji w wykorzy-
staniu okreslonego kanatu. Drugim z kanatéw jest kanat telefoniczny (ocena 4,90),
trzecim kanat internetowy (ocena 4,85). Najwyzsze oceny w zmiennej latentnej do-
$wiadczenie w przypadku kanatu stacjonarnego respondenci wskazuja w odniesieniu
do kategorii ,,czuje¢ si¢ kompetentny w poszukiwaniu informacji o ustugach bezpo-
srednio w punkcie sprzedazy”. Najnizej oceniana jest zgodnos¢ ze stwierdzeniem:
»~mam duze do§wiadczenie w poszukiwaniu informacji o ustugach przez internet”,
Te samg oceng uzyskuje stwierdzenie: ,,moje doswiadczenie w poszukiwaniu infor-
macji jest pozytywne” w odniesieniu do kanatu telefonicznego i internetowego, ale
w obu przypadkach nizsze niz w kanale stacjonarnym.

Oceny czynnikow warunkujacych intencj¢ uzycia kazdego z analizowanych
kanatow zaprezentowano w tabeli 1.

W przypadku zasobnosci informacyjnej kanatow ocena kanatu internetowego
szczegodlnie odstaje od ocen kanatow stacjonarnego i telefonicznego, jesli chodzi
o aspekt mozliwos$ci otrzymania natychmiastowej informacji zwrotnej. Wyraznie
gorzej od innych kanatow wypada koszt pozyskiwania informacji bezposrednio
w punkcie sprzedazy. W ocenie respondentow wymaga ono dtugiego czasu i pocigga
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za sobg wickszy wysitek niz w przypadku pozostatych kanalow. W bezposredniej
obstudze — w zamian za to — informacje otrzymywane sa szybko, bezproblemowo i sa
zawsze aktualne. Wyraznie gorzej wypada na tym tle bezproblemowe otrzymywanie
informacji przez internet oraz wyzsze postrzegane ryzyko zwiazane z wykorzysty-
waniem kanatow telefonicznego i internetowego, wynikajace glownie z obawy przy
podawaniu danych osobowych. Zdecydowanie wyzsze zaufanie przy poszukiwaniu
informacji wzbudza kontakt ,,twarza w twarz”. Na tym tle najbardziej odstaje ocena
kanatu internetowego, w szczegolnosci w przypadku kryterium uwzglgdniania przez
dostawce najlepszego interesu klienta.

Tabela 1. Oceny czynnikow zmiennych obserwowanych w stosunku do poszukiwania
informacji o ustugach (7-stopniowa skala Likerta: 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam,
7 — zdecydowanie si¢ zgadzam)

. Kanat Kanat Kanat
Zmienna latentna R . .
stacjonarny telefoniczny internetowy
Zasobno$¢ informacyjna kanatu 5,74 5,20 5,05
Koszt uzycia kanatu 3,95 3,52 3,48
Jako$¢ ustug w kanale 5,63 5,18 5,06
Postrzegane ryzyko uzycia kanatu 3,52 3,87 3,92
Zaufanie do dostawcy 5,49 4,88 4,79

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Oceniajac intencj¢ poszukiwania informacji w przypadku ustug, wyraznie
wigksze preferencje sg charakterystyczne w odniesieniu do kanatu stacjonarnego
(Srednia ocen zmiennych obserwowalnych 5,53). Kolejny to kanat telefoniczny (4,95),
a ostatni — kanat internetowy (ocena 4,80). Intencja uzycia kanalu stacjonarnego
najsilniej skorelowana jest z aktualnoscig otrzymywanych informacji o ustugach,
a intencja uzycia kanatu telefonicznego z szybko$cia pozyskania informacji. Ostatni
z analizowanych kanatow — w przypadku intencji jego uzycia — w najwickszym
stopniu jest skorelowany z brakiem problemoéw z pozyskiwaniem informacji w tym
kanale. W jego przypadku szczegdlnie wazne jest takze doswiadczenie w wyko-
rzystaniu internetu w poszukiwaniu informacji o ushugach, co w jeszcze wigkszym
stopniu determinuje prawdopodobienstwo jego uzycia.
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Podsumowanie

Kazdy z analizowanych kanalow marketingowych jest postrzegany odmiennie
przez konsumentow w zakresie jego uzycia w celu poszukiwania informacji o ustugach.
Kanat stacjonarny zapewnia najlepszy kontakt, jako$¢ ustug oraz wzbudza zaufanie.
Jest przy tym postrzegany jako najmniej ryzykowny, ale zarazem najbardziej kosztowny
z punktu widzenia jego potencjalnych i faktycznych uzytkownikow. Kanat internetowy
postrzegany jest jako najmniej kosztowny, ale z kolei w pozostatych wymiarach odstaje
wyraznie, w szczegolnosci od kanatu stacjonarnego. Intencja uzycia kazdego z analizo-
wanych kanaloéw najsilniej powigzana jest z czynnikami okreslajagcych zmienng nieob-
serwowalng — jako$¢ ustug w kanale. Intencja uzycia stacjonarnej placowki ustugowej
wynika z potrzeby otrzymania aktualnych informacji, kanatu telefonicznego — z szyb-
kosci otrzymania informacji, a internetowego — z braku probleméw z ich pozyskaniem.
Z przeprowadzonej analizy wytania si¢ pewna specjalizacja kanalow marketingowych
oraz uwarunkowania determinujgce ich uzycie zar6wno obecnie, jak i w przysztosci.
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INFORMATION SEARCHING IN SERVICES purchasing process

Abstract

The article raises the problem of consumers multichannel purchasing behavior in relation
to the stage of searching for information about the service. The author analyzes the problems of
multi-channel buying processes by comparing brick and mortal, telephone and on-line chan-
nels. Quantitative study of consumer behavior in relation to a wide range of services allows to
characterize the attributes of the analyzed channels and determinants of intention to use them.
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