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Streszczenie

Artykul jest poswigecony specyfice badan i analizy zachowan konsumenta w ukladach sie-
ciowych. Przedstawiono zalozenia metodologiczne badan w tzw. paradygmacie marketingu rela-
cji, kontrastujac je z ujeciem klasycznym. W obszarze uje¢ sieciowych w analizie konsumenta
zaprezentowane zostaly kierunki badan uwzgledniajacych specyfike ukltadéw sieciowych oraz
zalozenia metod analitycznych zwiazanych z relacyjnym charakterem marketingu. Dotyczy to
w szczegblnosci charakteru mierzonych zmiennych, czasowego przekroju analizy 1 wspolzalezno-
$ci obserwacji.

Perspektywy teoretyczne w analizie zachowan konsumenta

Podejscie relacyjne w marketingu jest traktowane jako jeden z przejawow re-
wolucyjne] zmiany paradygmatu dokonujacej si¢ od polowy lat osiemdziesiatych
w dziedzinie marketingu. Zastgpuje ono coraz silniej tradycyjne podejscia w defi-
niowaniu marketingu odnoszace si¢ do ksztaltowania si¢ transakcyjnych efektow
wymiany rynkowej jako podstawowego sposobu alokacji rzadkich zasobow partne-
row wymiany w procesie zaspokajania potrzeb. Badania zachowania konsumenta
w tych tradycyjnych ujgciach wykorzystuja dorobek ekonomii klasycznej zwigzane
z zalozeniami racjonalnie (lub spdjnie) zachowujacej sie jednostki, psychologicznej
teorii przetwarzania informacji (liczne modele postaw 1 preferencji konsumenta)
oraz behawioralnych modeli wplywu interpersonalnego (analiza rdl spolecznych
w rodzinie, grup odniesienia itp.). Badania zachowania konsumenta w tym nurcie
charakteryzuja si¢ pewnymi wspolnymi zalozeniami:

— zachowania konsumenta wynikaja z wartosciowania indywidualnych ce-

low, ktore ksztaltuja przyjeta przez nich hierarchi¢ waznosci srodkow ko-
niecznych do ich realizacji;
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—  kryterium alokacji dostepnych rzadkich zasobow zaspokajania potrzeb wy-
nika z kosztu utraconych mozliwosci zwiazanych z alternatywnym sposo-
bem alokacji zasobow;

— proces wartosciowania wynika z indywidualnych hierarchii wartosci kon-
sumentow;

— zachowania konsumenta wynikaja z reaktywnego procesu dostosowawcze-
go do otoczenia odbywajacego si¢ wedlug ukladu bodziec — reakcja (mode-
le typu input — output).

Zalozenia te sa wspdlne trzem podstawowym orientacjom w badaniach zacho-
wania konsumenta prowadzonych w nurcie tradycyjnego ujecia marketingu: decy-
zyjnej, behawioralnej oraz ,przezyé i doswiadezen” (doznaniowej)'. Ujecie decy-
zyjne jest najbardziej popularnym podejsciem w badaniach zachowania konsumen-
ta. Wychodzi ono z zalozenia, ze konsument jest jednostka ujawniajaca celowe
1 spdjne zachowania, ksztaltowane na podstawie docierajacych do niego informacji
z otoczenia (model jednostki: homo oeconomicus/homo cogitans). Redundantny
charakter docierajacych bodzcéw wywoluje u konsumenta procesy adaptacyjne
(selektywne filtrowanie 1 przetwarzanie informacji na podstawie posiadanych kom-
petencji poznawczych, ksztaltowanie przekonan, postaw 1 preferencji wobec istnie-
jacych alternatyw wyboru). Wyjasnienie zachowania konsumenta w tym nurcie
badan jest zwiazane z budowa zintegrowanych modeli zachowania (np. znane mo-
dele Nicosii, Howarda-Shetha, Engla-Kollatta-Blackwella itp.) oraz predykcyjnych
modeli czastkowych wyjasniajacych proces ksztaltowania przekonan 1 postaw kon-
sumenckich (np. dualne modele postaw ELM/HSM, modele racjonalnego 1 plano-
wanego dzialania Fishbeina-Ajzena itp.). Z punktu widzenia zastosowania metod
analitycznych w modelowaniu zjawisk w tym nurcie dominuja regresyjne modele
strukturalne 1 $ciezkowe pozwalajace na wprowadzenie zmiennych ukrytych do
modelu 1 testowanie efektow moderacyjnych 1 mediacyjnych zachodzacych migdzy
zmiennymi.

Perspektywa behawioralna podkresla wplyw czynnikow instytucjonalnych na
zachowania konsumenta. W tym ujeciu zaklada si¢, ze system marketingowy jest
instytucjonalnym mechanizmem socjalizacji konsumenta, ktorego wybory rynkowe
stanowia efekt wplywu instytucjonalnego (model jednostki: Zomo socius). W tym
uj¢ciu zachowania konsumenta wynikajg z bezposredniego wplywu norm 1 wartosci
kulturowych (tzw. konsumpcja fundamentalna wynikajaca z nakazow tradycji, pra-
wa, zwyczaju itp.), oddzialywan grup odniesienia (efekty nasladownictwa 1 owcze-
g0 pedu) oraz wplywu sytuacyjnych czynnikow otoczenia fizycznego (zakupy im-
pulsowe 1 zachowania konsumenta w przestrzeni osrodkéw handlowych). Badania

1 J.C. Mowen, Beyond Consumer Decision Making, ,,Journal of Consumer Marketing” 1988, No. 5
(1), s. 15-25.
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konsumenta w tym nurcie silniej uwzgledniaja instytucjonalny kontekst zachowan
1 wplyw czynnikéw sytuacyjnych. Do najbardziej znanych modeli zachowan naleza
modele grawitacyjne atrakcyjnosci osrodkéw handlowych (np. modele Reily’ego
1 Huffa), modele opisujace zachowania konsumenta w przestrzeni handlowej (np.
model wzmocnien informacyjnych i1 hedonistycznych Foxalla), makrokulturowe
modele transferu znaczen 1 zachowan symbolicznych (np. model McCrackena,
Dingeny, Sherry’ego) czy wplywu grup odniesienia na wybory produktéw (np.
model Beardena-Etzela). W analizie zachowan konsumentéw w tym nurcie badaw-
czym wykorzystywane sa najpelniej wiclopoziomowe hierarchiczne modele liniowe
pozwalajace na identyfikacje efektéw instytucjonalnych zagniezdzen konsumentow
w hierarchicznych ukladach struktur spolecznych (rodziny 1 innych grup spolecz-
nych, kregdw kulturowych, instytucji spoltecznych itp.).

Perspektywa przezy¢ 1 doswiadczen jest zwigzana z kierunkiem tzw. ,marke-
tingu doznan™ 1 nurtem zarzadzania ,.,doznaniami konsumenta™ (consumer experien-
ce marketing). Ma ona rowniez silne odniesienia do ogdlnego nurtu w badaniach
konsumenta zwigzanego z teorig kultury konsumenckiej (Consumer Culture The-
ory)’. Przyjmuje si¢c w niej zalozenie, ze konsument jest jednostka reagujaca na
bodzce symboliczne (model jednostki: homo symbolicus). Podkreslana jest rola
czynnikéw sensorycznych w zachowaniach konsumenta (zgodnie z zasada: sense,
feel, fun, act) 1 doznan sensorycznych w _holistyczne)” reakcji konsumenta na pro-
dukt uwzgledniajacej odbior bodzcow za pomoca wszystkich zmystow. Efekty
zachowan zwigzane sg z zaspokojeniem potrzeb estetycznych, zabawy, rozrywki
1 edukacji. Jednym z najsilniej badanych obszaréw zachowan konsumenta w tym
nurcie sa zachowania symboliczne w wielkopowierzchniowych placéwkach han-
dlowych (shopping malls) 1 rytualne zachowania w sferze konsumpcji ustug kultu-
ralnych 1 sportowych (symboliczne zachowania kibicow 1 widzoéw) czy analiza
sensorycznych doznan w obszarze uslug gastronomicznych. Do rodziny modeli
wyjasniajacych tego typu zachowania naleza modele zachowania w supermarketach
(np. model Mehrabiana-Russella), dwuwymiarowy model afektu (model Russella),
model fizycznego otoczenia uslugowego (np. model ServiceScape Bitner) czy mo-
del wyboréw emocjonalnych (np. model Elliota)’. W analizie zachowan konsumen-
tow w tym nurcie wykorzystywane sa gldéwnie metody jakosciowe, takie jak mapy

2E.J. Arnould, C.J. Thompson, Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of Research, ,Jour-
nal of Consumer Research” 2005, No. 31.

> MLI. Bitner, Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and Employees,
-Journal of Marketing” 1992, No. 56, s. 57-71, R. Elliott, A Model of Emotion-Driven Choice, ,,Journal of
Marketing Management” 1998, No. 14, s. 95-108, J.A. Russell, A. Mehrabian, Environmental Variables
in Consumer Research, ,,Journal of Consumer Research” 1976, No. 3, s. 62-63, J.A. Russell, 4 Circump-
lex Model of Affect, ,,Journal of Personality and Social Psychology” 1980, No. 39, s. 1161-1178.
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mentalne (mental maps), hierarchiczne mapy wartosci (consumer value maps)
1 storytelling.

Kontinuum badawcze w marketingu relacji

Charakteryzowane powyzej orientacje w badaniach zachowania konsumenta
zwiazane sa z tradycyjnym ujeciem roli zachowan w marketingu transakcyjnym,
Podkresla ono reaktywny charakter indywidualistycznych zachowan konsumenta
w otoczeniu informacyjnym, instytucjonalnym lub symbolicznym.

Specyfika marketingu relacji, interaktywny, diadyczny lub sieciowy charakter
powigzan powoduje konieczno$¢ uwzglednienia owych powigzan w procesie ba-
dawczym. W ramach marketingu relacji wyrézni¢ mozna szereg szkol 1 tradycji
badawczych. Do najwazniejszych tradycji badawczych naleza:

— tradycja uslugowa (analiza kontaktéw spotkaniowych w klasycznym mar-

ketingu ushug),

— tradycja marketingu bezposredniego 1 baz danych (analiza wartosci klienta

w obszarach operacyjnego, analitycznego 1 interaktywnego CRM 1 beha-
wioralnego marketingu relacji),

— tradycja marketingu partnerskiego (analiza relacji diadycznych w kanatach

dystrybucji na rynku przemystowym),

— tradycja interakcyjno-sieciowa (analiza relacji sieciowych 1 sieci-rynkoéw

w podejsciu IMP)*,

Tradycje te sa generalnie uymowane w kontekscie dwoch podstawowych wy-
miarow: rynkowego (market-based relationships) oraz sieciowego (network-based
relationships), ktore maja decydujacy wplyw na charakter metod gromadzenia
1 analizy danych. Podejscie rynkowe jest charakterystyczne dla klasycznego CRM,
odznaczajacego si¢ wzglednie niskg zlozonoscig relacji z klientem, ktdre najczg-
Scie] maja charakter niekontraktowy (w zarzadzaniu relacjami stosowany jest mo-
del abways in a share kladacy nacisk na budowe 1 utrzymanie baz danych klientow
1 kwestie migracji klientow), wysokim stopniem ich zamiennosci, niska kontek-
stowoscig relacji. Podejscie sieciowe jest wlasciwe dla relacji w systemach dystry-
bucji na rynku B2B i podmiotowych sieciach marketingowych organizacji (ego
networks), ktore dotycza kontraktowych relacji o wysokim stopniu zlozonosci
(w zarzadzaniu relacjami stosowany jest model lost for good kladacy nacisk na
struktur¢ wiezi relacyjnych 1 kwestie utrzymania klientow). Wystepuje tutaj niski
stopien zamiennosci podmiotéw 1 wysoka kontekstowos¢ relacji. Strukturg podejsé
w marketingu relacji przedstawiono na rysunku 1.

4 K. Moller, Relationships and Networks, w: M.J. Baker, M. Saren, Marketing Theory, Sage 2010,
s. 307.
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Relacje rynkowe Relacje sieciowe

Bchawwra]ny ;
C‘RM marketing relasc,]l _dostawca-klitat

______________________________

]

< »

Niska zlozono$¢ relacji Wysoka zlozonos¢ relacji

Rys. 1. Kontinuum badawcze w marketingu relacji

Zrodlo: K. Moller, Relationships and Networks, w: M.J. Baker, M. Saren, Marketing Theory,
Sage 2010, s. 320.

Najbardziej ,twarde” podejScie w marketingu relacji reprezentuje nurt CRM
(Consumer Relationship Marketing). Analiza wartosci dla klienta (rozumiangj jako
tzw. warto$¢ dodana wynikajaca z réznicy migdzy wartoscia ,.dostarczang” klien-
tow1 a kosztem jego obshugi 1 innymi typami ,,poswigcen” klienta) jest w nim uj-
mowana w kontekscie oceny wartosci zyciowej klienta (customer value) odnoszacej
si¢ do zdyskontowanej wartosci przysztych relacji z klientem wyrazonej w aktual-
nych jednostkach pienieznych. Charakter relacji w systemach CRM jest wysoce
sformalizowany 1 zautomatyzowany, zwiazany z realizacja strategii masowej indy-
widualizacji. W strukturze systeméw CRM wyrdznia si¢ najczesciej trzy podsta-
wowe wymiary: operacyjny, analityczny 1 interakcyjny. Wymiar operacyjny zwia-
zany jest z rejestracja zamowien klienta, fakturowaniem, konfigurowaniem ofert,
budowa 1 utrzymywaniem baz danych klientow. Wymiar interaktywny dotyczy
ksztaltowania proceséw komunikacji z klientem, wysylania propozycji ofertowych,
komunikatow reklamowych 1 promocyjnych, informacji okolicznosciowych dla
klienta itp. Wymiar analityczny odnosi si¢ do przetwarzania i analizy danych, wy-
korzystywania metod automatycznego zglebiania danych (data mining) w celu
segmentacji klientow, predykcji ich zachowan 1 okreslania wartosci zyciowej. Do
najczgscie] wykorzystywanych modeli naleza modele predykcyjne zbudowane na
podstawie drzew klasyfikacyjnych 1 regresyjnych (np. CART, QUEST, CHAID),
reguly asocjacyjne 1 sekwencyjne (analiza koszykowa), uogdlniona analiza skupien
(metoda k-$rednich, metoda EM), analiza skladowych niezaleznych (ICA) 1 rézne
wersje analizy sieci neuronowych.

Behawioralny marketing relacji reprezentuje tradycje zwiazana najsilniej z ana-
liza mterakcji sprzedawca — klient w marketingu ustug. Interakcje te maja najczg-
Scigj charakter transakcyjny i1 odnosza si¢ do procesow ksztaltowania kontaktu
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ushugowego (service encounter) wynikajacego ze specyfiki produktu-ustugi (niema-
terialnosci, nicoddzielnosci od zrédla, dynamicznego charakteru ustug). Analiza
klienta jest w tym nurcie zwigzana z koncepcja luki relacyjnej zachodzace) migdzy
oczekiwaniami klienta a postrzegana jakoscia procesu i efektu ushugi wynikajaca
z aktywnosci uslugodawcow. Proces ksztaltowania luki jest wyjasniany przez dwie
alternatywne teorie. Wedlug teorii heurystycznej (fairness heuristic theory) spadek
wartosci dla klienta wynikajacy z niskich oczekiwan zwiazanych z jakoscia efektu
ushugi jest hamowany przez wysoka postrzegang warto$¢ procesu ushugi. Teoria
dwuczynnikowa (two-factor theory) podkresla, ze w przypadku oczekiwanych wy-
sokich efektow ustugi wzrost postrzeganej jakosci efektu jest wzmacniany wysoka
postrzegana jakoscia procesu uslugowego’. Ta interaktywna i diadyczna perspek-
tywa kontaktu spotkaniowego podkresla wage badan nad interakcjami sprzedawca —
klient. Do modeli zachowan konsumenta w ukladach sprzedawca — nabywca naleza
modele standw-cech konsumenta (latent state-trait), modele luk 1 wykorzystywane
w nich skale typu IPA (importance-performance analysis), CSA (contribution-
satisfaction analysis) 1 rézne wersje skal SERVQUAL/SERVPREF pozwalajace na
ocen¢ czynnikéw ksztaltujacych relacje miedzy oczekiwaniami a percepcja ushug
i tym samym ocene i charakter luk postrzeganej jakosci ustugi®.

W dhlugookresowych relacjach dostawca — klient w ukladach diadycznych
podkreslana jest wzajemna wspolzaleznos¢ dzialajacych podmiotéw rynkowych.
Jest ona charakterystyczna dla relacji wystgpujacych na rynkach przemyslowych
oraz w obszarze uslug o wysokim zaangazowaniu na rynku konsumpcyjnym (np.
relacje pacjent — lekarz na rynku ustug zdrowotnych). Podkresla sie¢ w nich rolg
zaangazowania 1 wzajemnego zaufania w ksztaltowaniu dlugookresowych 1 wielo-
poziomowych relacji, ktore charakteryzuja si¢ zwykle wysokimi barierami wyjscia
z tego typu zaleznosci. Modele wyjasniajace proces ksztaltowania satysfakcji
1 lojalnosci sa budowane na podstawie teorii zaufania 1 zaangazowania konsumenta
w relacje (commitment-trust theory)'. Zaufanie stanowi ceche podmiotéw wynika-
jaca z ich wzajemnej rzetelnosci, wiarygodnosci 1 uczciwosci w relacjach stymulu-
jaca dlugoterminowa orientacje i wplywajaca na zaangazowanie w relacje®. W ana-

> MK. Hui, X.F. Zhao, K. Au, When Does the Service Process Matter? A Test of Two Competing
Theories, ,,Journal of Consumer Research” 2004, No. 31(2), s. 465-475.

¢ I. Bialynicka-Birula, A. Sagan, Dynamika kontaktu ustugowego — metodologiczne aspekty pomiaru
i analizy jakosci procesu i efektu ustugi, w: Przedsigbiorstwo i klient w gospodarce opartej na ustu-
gach, red. . Rudawska, M. Sobon, Difin, Warszawa 2009, s. 317-325.

7 R.M. Morgan, S.D. Hunt, The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing, ,Journal of
Marketing” 1994, No. 58, s. 20-38.

8 P.M. Doney, J.P. Cannon, An Examination of the Nature of Trust in Buyer-Seller Relationships.
Journal of Marketing” 1997, No. 61 (April), s. 35-51; S. Ganesan, Deferminants of Long-term Orien-
tation in Buyer-Seller Relationship, ,,Journal of Marketing” 1994, No. 58, April, s. 1-19; M.Z. Yaqub,
A. Malik, H. Shah, The Roles of Satisfaction, Trust and Commitment in Value-Creation in Strategic
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lizie konsumenta podkreslany jest obszar zwiazany z procesem wspoltworzenia
wartosci w procesie interakcji 1 oceny wlasnosci relacyjnych. Gléwne pole badaw-
cze dotyczy poziomu emergentnych wilasciwosci relacji wynikajacych z wartosci
dodanej zwigzanej z efektem interakcji 1 wspdlzaleznosci partnerow. Modele kon-
sumenta w tym nurcie silniej uwzgledniaja instytucjonalna perspektywe badan,
podkreslajac wiclowymiarowy, migdzyorganizacyjny 1 dynamiczny aspekt relacji.
W podejsciach badawczych silnie] wykorzystywane sa wielopoziomowe modele
strukturalne (multilevel models) pozwalajace na uwzglednienie hierarchicznych
ukladow instytucjonalnych ,,zagniezdzen™ partnerow dlugofalowych interakcji oraz
modele uwzgledniajace silng wspolzaleznos¢ we wzajemnych dostosowaniach za-
chowan partneréw (modele interakeji aktora i partnera — APIM)’.

Zogniskowane sieci podmiotowe (focal networks) 1 uklady sieciowe sa charak-
terystyczne dla sektorow o bardzo silnej wspolzaleznosci wielu podmiotéow rynko-
wych o nickiedy silnej asymetrii zaleznosci (jeden-do-wielu oraz wielu-do-
jednego) na rynkach przemyslowych oraz konsumpcyjnych rynkach ushug zaawan-
sowanych technologicznie'’. Sieci zogniskowane opicrajg sic na hierarchicznie
skoordynowanych wokdl centralnego podmiotu ukladach sieciowych. Sieciowy
charakter ukladow rynkowych jest wymowany w koncepcji rynkow-jako-sieci
(markets-as-networks theory). Teoria ta ma na celu opis 1 wyjasnienie znaczenia
pionowych interakcji 1 relacji miedzy nabywcami a sprzedawcami jako trzeciego
(obok rynku i hierarchii) mechanizmu alokacji zasobéw' .

Rynki-jako-sieci stanowig etap w ewolucyjnym rozwoju form rynkéw od ryn-
ku tradycyjnego (marketplace) 1 wymiany interpersonalnej face-to-face, poprzez
przestrzen rynkowa (marketspace), w ktore) wymiany dokonuje si¢ w przestrzeni
informatycznej, do rynku zintegrowanego (Uberspace), charakteryzujacego sie
nicokreslonoscia (ubiquitous) zwiazana z rozproszeniem i wszechobecnoscia no-
$nikow informacji oraz sieciowych zasobow produktow (czesto digitalizowanych),
uniwersalnoscia (universal) dostgpnych zasobow sieciowych 1 technologicznymi
mozliwosciami dostgpu do tych zasobdéw przez konsumenta znajdujacego si¢
w kazdej lokalizacji przestrzennej, unikalnoscia (unique) umozliwiajaca dostoso-

Networks, ,,European Journal of Economics, Finance and Administrative Sciences” 2010, No. 18,
s. 133-145.

® M. Kowalska-Musial, A. Sagan, Dyadic Interactions in Service Encounter — Bayesian SEM Ap-
proach, ,Advances in Data Analysis, Data Handling and Business Intelligence”, Springer, Heidelberg
2008; J.C. Ray, D. Ray, Multilevel Modeling for Marketing: A Primer, ,Recherché et Applications en
Marketing” 2008, Vol. 23, No. 1, s. 55-74.

1 M. Mitrega, Zdolnosé¢ sieciowa jako czynnik przewagi konkurencyjnej na rynku przedsigbiorstw,
Uniwersytet Ekonomiczny, Katowice 2010.

WFJ. Sousa, Markets-as-networks T, heory: A Review, w: Organizational Culture, Business-to-
Business Relationships, and Interfirm Networks, red. A.G. Woodside, Emerald Group Publishing Li-
mited, 2010, s. 405-454.
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wanie informacji 1 zasobow do wymagan indywidualnego klienta, kontekstu cza-
sowego 1 sytuacyjnego oraz unifikacja dostepu (unison) wynikajaca z czytelnej dla
klienta synchronizacji 1 modulowania zasobow sieciowych w réznych nosnikach
(np. telefon komérkowy, komputer, PDA), umozliwiajacych biezaca dostgpnosé
informacji i zasobow dla klienta'”.

W oparciu o te charakterystyki Watson, Pitt, Berthon 1 Zinkhan wyréznili czte-
ry formy marketingu (typy mozliwosci 1 szans rynkowych) istniejace w ramach
modelu rynku typu U-space: Przestrzen U jest definiowana na podstawie dwdch
podstawowych wymiardw: specyficznosci technologii w czasie 1 przestrzeni oraz
poziomu swiadomosci konsumenta. Zestawiajac te wymiary, autorzy stworzyli
czteropolowa klasyfikacje rodzajéw dzialalnosci marketingowej okreslajacych
wymiary: ponadrzeczywisty (hyper-real), ponadjednostkowy (post-human), macie-
rzowy (matrix) 1 wezlowy (node) (rys. 2).

Nad$wiadomos¢
Immersion marketing Transformation marketing
Wyn:ilar . Wymiar
ponadrzeczywisty ponadjednostkowy

(hyper-real) (post-human)

Unikalno$¢ Uniwersalno$é
(specyficzno$¢ w czasie 1 przestrzeni) (niezalezno$¢ od czasu i przestrzeni)
Wymiar .
wezlowy WYIT“‘“
(nodal) macierzowy
(matrix)

Nexus marketing Matrix marketing

Podswiadomos¢

Rys. 2. Struktura przestrzeni U
Zrodlo: R.T. Watson, L.F. Pitt, P. Berthon, G.M. Zinkhan, U-commerce: Expanding the Universe
of Marketing, ,,Academy of Marketing Science” 2002, No. 30(4), s. 333-347.

W wymiarze ,,ponadrzeczywistym™ tzw. marketing immersyjny kladzie nacisk
na doswiadczanie przez konsumenta ,,ponadrzeczywistych” doznan w procesie
konsumpcji (np. doznania w odbiorze ,s$wiatow wirtualnych”, gier sieciowych).
Badania tych zjawisk zwiazane sa najsilniej z jakosciowym podejsciem antropolo-

2 R T. Watson, L.F. Pitt, P. Berthon, G.M. Zinkhan, U-commerce: Expanding the universe of mar-
keting, ,,Academy of Marketing Science” 2002, No. 30(4), s. 333-347.
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gicznym (netnografia) pozwalajacym na dotarcie do symbolicznych wymiarow
zachowania 1 poznanie glgbszej struktury interakcji migdzy uczestnikami gry lub
wydarzenia””. Wymiar ponadjednostkowy, zwiazany z ,marketingiem transfor-
macyjnym”, odnosi si¢ do informacyjnego wspomagania kompetencji ludzkich
1 transformac;ji ,,normalnych” mozliwosci w odbiorze 1 ksztaltowaniu otoczenia (np.
elektroniczne implanty, interfejsy umyst — komputer, urzadzenia detekcji sygnalow
itp.). Analiza zachowania konsumenta w tym obszarze jest najsilnie] zwigzana
z podejsciami neuromarketingowymi (badania neuroobrazowe — fMRI, badania
encefalograficzne — EEG, badania topografii mézgu — MEG, SST, itp.)"*. Wymiar
macierzowy 1 ,,marketing synchroniczny” podkresla wszechobecnos¢ technologii
sieciowych (Internet, GPS, Wi-Fi, Iridium, sensornet) pozwalajacych na powstawa-
nie samoregulujacych 1 samouczacych si¢ sieci opartych na interakcji typu kompu-
ter — komputer (poprzez protokoly SOAP, WSDL, UDDI), sieci semantycznych itp.
Ostatni z wyrdéznionych wymiar wezlowy dotyczy rutynowego 1 pozaswiadomego
korzystania z ushug sieciowych w okreslonej lokalizacji (ustugi subskrypcyjne,
automatyczne pobieranie informacji lokalnych, automatyczna diagnoza 1 uaktual-
nienia produktéw w danym czasie). Badania zachowan konsumenta dotycza w tym
wymiarze ksztaltowania si¢ relacji migdzy konsumentem a marka, barier wyjscia
z rynku, dlugosci relagji itp."”.

Podejscia badawcze w kontekscie zasady dominacji uslugowej w marketingu

Proba rekapitulacji istniejacych tradycji badawczych w marketingu relacji jest
propozycja S.F. Vargo 1 R.F. Luscha dotyczaca nowych zasad dominacji ustugowe;
we wspolczesnym marketingu (Service-dominant Logic), ktora autorzy przeciwsta-
wiajg tradycyjnemu — transakcyjnemu podejsciu zwigzanemu z zasadg dominacji
débr materialnych (Good-dominant Logic). W tabeli 1 przedstawiono podstawowe
zalozenia koncepcji Vargo 1 Luscha wyrazone w postaci propozycji teoretyczno-
-metodologicznych'®.

 Zob. R.V. Kozinetz, On Netnography: Initial Reflections on Consumer Research Investigations of
Cyberculture, w: J. Alba, W. Hutchinson, Advances in Consumer Research, 1998/25.

“F. Hansen, Hemispheral Lateralization: Implications for Understanding Consumer Behavior,
,Journal of Consumer Research” 1981, No. 8(1), s. 23-36.

S H. Nysveen, P.E. Pedersen, H. Thorbjornsen, P. Berthon, Mobilizing the Brand: The Effects of
Mobile Services on Brand Relationships and Main Channel Use, ,,Journal of Service Research” 2005,
No. 7, 5. 257-276.

'8 S Barile, F. Polese, Linking the Viable System and Many-to-Many Network Approaches to Ser-
vice-dominant Logic and Service Science, ,International Journal of Quality and Service Sciences”
2010, No. 2(1), s. 23-42.
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Tabela 1
Zasady dominacji ustugowej Vargo i Luscha
Postulat Charakterystyka
Ustuga jest podstawowym przed- | Alokacja zasobow sprawczych (wiedzy 1 umiejgtnosci)
miotem wymiany stanowi podstawe wszystkich aktow wymiany — ushuga jest

wymieniana na ustuge

Posredni charakter wymiany prze-
stania jej ustugowy charakter

Instytucjonalne formy wymiany, dobra i pieniadz, przesta-
niaja ushugowy charakter wymiany

Dobra sa mechanizmami dystrybu-
cji ustugi

Uzytecznos¢ dobr wynika z ustugowego charakteru korzy-
$ci, ktore dostarczaja

Wiedza i umiejetnoscei sg podsta-
wowym zroédlem przewagi konku-
rencyjnej

Wzgledna przewaga w umiejgtnosei inicjowania zmian jest
czynnikiem sprawczym konkurencji

Gospodarka jest uparta na ustudze

Ustugowy charakter gospodarki jest bardziej widoczny
dzigki procesom specjalizacji i outsourcingu

Klient zawsze jest wspoltworca
wartosci

Tworzenie warto$ci wynika z procesow interakcji

Przedsigbiorstwa dostarczaja jedy-
nie propozycje ofertowe, a nie
wartos¢

Akceptacja zastosowanych zasobow jest w procesie interak-
cji podstawa wspoltworzenia wartosci

Perspektywa ustugowa jest zorien-
towana na klienta i ma charakter
relacyjny

Ustuga/dobro sg wspolttworzone przez klienta i majg charak-
ter relacyjny

Wszystkie podmioty w sferze
gospodarczej i spolecznej sg inte-
gratorami istniejacych zasobow

Wartosci sa wspoltworzone w kontekscie sieciowym inte-
gracji zasobow

Zrodlo: S.L. Vargo, R.F. Lusch, Service-dominant Logic: Continuing the Evolution, ,Journal of
the Academy Marketing Science™ 2008, Vol. 36, No. 1, 2008, s. 7.

Propozycje powyzsze, jak podkresla E. Gummesson, stanowia jedng z podstaw

integracji trzech glownych ,zmiennych” wspolczesnego marketingu 1 tym samym
zachowan konsumenta, jakimi sa relacje, interakcje 1 sieci, ktore charakteryzuja si¢
okreslona zlozonoscia, kontekstem 1 dynamika. Zlozonos¢, kontekst 1 dynamika
sieci pozwalaja na ksztaltowanie marketingu Many-to-Many wynikajacego z wielo-
poziomowych interakeji sieci dostawcow (firm) z sieciami odbiorcow (konsumen-
t6w) tworzacych uklady rynkéw typu B2B-C2B-C2C-B2C"’. Badania zachowania
konsumenta w tych ukladach relacji obejmuje wszystkie powyzsze powiazane kie-
runki modelowania: analiz¢ sieci spolecznych (Social Network Analysis) pozwala-
jaca na identyfikacje ukladoéw rol 1 pozycji spolecznych w strukturze sieci (central-
nosci, atrakcyjnosci, dominacji, prestizu itp.), modelowania strukturalnego ze
zmiennymi ukrytymi reprezentujacymi wymiary kompetencji sieciowych uczestni-

' E. Gummeson, Many-to-Many Marketing as Grand Theory. A Nordic School Contribution, w: R.F.
Lusch, S.L. Vargo, The Service-Dominant Logic of Marketing. Dialog, Debate and Directions, Sharpe
20006, s. 352.
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kow interakcji oraz modele wielopoziomowe pozwalajace na oceng wplywu zmien-
nych kontekstowych na podmioty dzialajace w strukturze sieci'®.

Odnoszac te zasady do przyjmowanych perspektyw badawczych, nalezy pod-
kreslic, ze sieciowe uklady analityczne silniej klada nacisk na holizm metodolo-
giczny podkreslajacy wzajemna wspdlzaleznos¢ podmiotow rynkowych (noninde-
pendence), pomiar zmiennych majacych charakter interaktywny lub relacyjny (np.
dzialania polaczone, zaufanie wzajemne, lojalnos¢, asymetria informacji itp.), ana-
liz¢ proceséw w ksztaltowaniu si¢ wigzi, interakcji 1 relacji zachodzacych miedzy
wieloma podmiotami tworzacymi struktury diadyczne lub sieciowe w danym kon-
tekscie 1 sytuacjach interakcji.

Uwzglednienie tych czynnikéw wymusza rowniez zmiang w charakterze da-
nych 1 metodach ich analizy. W odréznieniu od danych dominujacych w marketin-
gu ,jeden-do-wielu™, zmienne relacyjne charakteryzuja si¢ trzema podstawowymi
wlasnosciami:

— dotycza najczescie] procesdw rynkowych, maja wigc charakter danych
wzdluznych uwzgledniajacych czynnik czasu w ksztaltowaniu si¢ relacji
rynkowych;

— odzwierciedlaja zlozone interakcje 1 relacje zachodzace miedzy partnerami
rynkowymi, co powoduje wystepowanie wzajemnej zaleznosci miedzy ob-
serwacjami;

— charakter relacji silnie zalezy od czynnikéw sytuacyjnych i kontekstowych
ksztaltujacych procesy interakcji.

Wyrdznione aspekty danych relacyjnych powoduja, ze w analizie danych
szczegoblnego znaczenia nabieraja metody analizy umozliwiajace pomiar interakcji
mi¢dzy klientami 1 ich wzajemnego wplywu oraz pozwalajace na uwzglednienie
czynnikow sytuacyjnych, a w szczegdlnosci okreslajace zwiazek miedzy kontek-
stem sytuacyjnym a zmieniajacymi si¢ stanami, w jakich znajduja si¢ partnerzy
wymiany w procesie interakcji.

'8 A. Sagan, Network perspective on Consumer Research in Global Environment, w: Problems of
Marketing Management in Globalisation, red. J. Dado, J. Petrovicova, Proceedings of the Papers from
the 6™ International Scientific Symposium, Banska Bystrica 2008.
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CONSUMER IN THE NETWORKS — CHARACTERISTIC
OF RESEARCH APPROACHES

Summary

The paper is devoted to research approaches to consumer behavior in network settings. The
methodological assumptions of traditional paradigms of consumer research are presented con-
trasting with the modern network-based approach. In the latter orientation, the main directions of
research were outlined taking into account relational, interactive nature of data. It involves in
particular hierarchical and contextual framework, temporal nature of variables and nonindepen-
dence of consumers.



