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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie, na przyktadzie przedsigbiorstw zajmujacych
si¢ sprzedazg detaliczng produktéw rynku technologii informacyjnych, wybranych obszaréw
potencjalnej rozbieznosci wystepujacej migdzy realnym przebiegiem procesu zakupowego a jego
obrazem identyfikowanym przez okreslone przedsigbiorstwo badz, w ogdlnym ujeciu, wszystkie
przedsigbiorstwa danego rynku. Precyzyjne zdefiniowanie i pomiar tej rozbiezno$ci moze stac si¢
punktem wyjscia do optymalizacji dziatan detalistow oraz budowania przez nich trwalej przewagi
konkurencyjne;j.

Istota zachowan konsumenta

Istnicje bardzo wiele definicji terminu ,.zachowanie konsumenta”. Wedlug
R. Blackwella, P. Miniarda oraz J. Engela przez zachowanie konsumenta rozumie¢
nalezy dzialania podejmowane przez ludzi podczas uzyskiwania (obfaining), uzyt-
kowania (consumig) oraz pozbywania si¢ (disposing) dobr oraz uslug'. W ich obre-
bie wyrdznié nalezy m.in. wszelkie dzialania prowadzace do nabycia oraz obejmu-
jace nabycie (purchase) badz odbior (receipt) produktu, miejsce, czas, sposob oraz
warunki jego uzytkowania, a takze sposdb, w jaki konsument pozbywa sie tak za-
kupionego dobra i jego opakowania®.

Podobne podejscie przedstawia M. Solomon, wskazujac, ze zachowanie kon-
sumenta to procesy zachodzace w momencie gdy jednostki lub grupy wybieraja,
nabywaja, uzywaja lub pozbywaja si¢ dobr oraz ushug, pomyslow czy doswiadczen

' R.D. Blackwell, P.W. Miniard, J.F. Engel, Consumer behavior, Harcourt College Publishers 2001,
s. 6.
? Ibidem.



54 Marcin Gasior

niezbednych do zaspokojenia ich potrzeb i pragnien’. Z kolei M. Pohorille — ,.spo-
sob w jakim konsument hierarchizuje swe potrzeby, wybiera dobra 1 ustugi shuzace
ich zaspokojeniu oraz uzytkuje posiadane dobra; F. Hansen — ,,0g6l dzialan 1 per-
cepeji konsumenta skladajacych si¢ na przygotowanie decyzji wyboru produktu,
dokonanie owego wyboru oraz konsumowanie’™ oraz T. Tyszka, wedlug ktérego
zachowanie konsumenta to ,,[... |wszystko, co poprzedza, zachodzi w trakcie 1 na-
stepuje po nabyciu przez konsumenta débr i ustug™.

Nieco inaczej natomiast pojecie to zdefiniowane jest przez G. Antonidesa
1 W.F. van Raaija, ktdrzy zachowanie konsumenta okreslaja jako: ,,Czynnosci psy-
chiczne 1 fizyczne (jednostek 1 malych grup), tacznie z ich motywami i przyczyna-
mi, dotyczace orientacji, kupowania, uzytkowania i1 pozbywania si¢ wyrobu z sekto-
ra rynkowego, publicznego oraz gospodarstwa domowego, pozwalajace konsumen-
towi funkcjonowaé oraz osiagaé swoje cele 1 urzeczywistnia¢ wartosci (z uwzgled-
nieniem skutkdw oraz konsekwencji jednostkowych 1 spolecznych), a dzieki temu
osiaga¢ zadowolenie i dobrobyt™.

Precyzyjne rozpoznanie sposobu postgpowania konsumenta na rynku moze by¢
dla kazdego przedsiebiorstwa nadzwyczaj istotnym kierunkiem budowania
i wzmacniania przewagi konkurencyjnej’. Dzicki niemu staje si¢ mozliwa ocena
potrzeb 1 pragnien konsumentdéw, motywacji nimi kierujacej, preferencji odnosnie
poszczegdlnych marek, zrédel informacji, a takze wielu innych, interesujacych tak
z poznawczego, jak praktycznego punktu widzenia czynnikdw warunkujacych wy-
bér produktu oraz miejsca jego zakupu. Wiedza taka buduje szeroka plaszczyzne
ksztaltowania optymalnej struktury marketingu mix, poczawszy od tworzenia dopa-
sowanego do oczekiwan konsumentdéw produktu, poprzez formulowanie skutecz-
nych strategii cenowych oraz dystrybucji, skonczywszy na mozliwosci budowy
efektywnej komunikacji z otoczeniem.

Przytoczone uprzednio definicje dosy¢ jednoznacznie wskazuja mozliwe do
rozpoznania i pomiaru dzialania podejmowane przez konsumentow, etapy procesu
nabywczego oraz czynniki je warunkujace. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze nie
wszystkie one sa z punktu widzenia przedsigbiorstwa zajmujacego si¢ sprzedaza
produktéw®, réwnie istotne. O ile czynniki dotyczace samych produktow oraz ich

* M.R. Solomon, Consumer Behavior. Buying, Having and Being, Pearson Prentice Hall 2007, s. 6.

* 1. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 14.

5 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowart konsumenckich, GWP, Gdansk 2006, s. 12.

¢ G. Antonides, W. Fred van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wyd. Nauko-
we PWN, Warszawa 2003, s. 24.

7 Szerzej np. M. Jano$-Kreslo, B. Mréz, Konsument i konsumpcja we wspolczesnej gospodarce, Ofi-
cyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006, s. 181.

8 W przypadku rynku technologii informacyjnych wigkszosé funkcjonujacych w Polsce przedsie-
biorstw zajmuje si¢ dystrybucjg—sprzedaza produktow, sama produkcja zlokalizowana jest w przewaza-
jacej mierze poza granicami kraju.
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cech, a co si¢ z tym wigze, spora czg$¢ czynnikow decydujacych o wyborze przez
konsumenta jednej sposréd dostepnych alternatyw pozostaja zwykle poza zasiegiem
oddzialywania tego typu przedsi¢cbiorstwa, o tyle szczegdlnego znaczenia nabicraja
zmienne wplywajace na decyzj¢ o migjscu dokonania transakeji, warunki jego oce-
ny oraz sposob powstawania satysfakcji zwiazanej z samym przebiegiem procesu
zakupowego, w tym zwiazangj ze sklepem, w ktorym konsument kupil produkt.

Rownie waznym, z punktu widzenia planowania i oceny dzialan marketingo-
wych, chociaz z drugiej strony niezbyt czesto poruszanym w badaniach zagadnie-
niem, jest wiedza samych przedsigbiorstw na temat postepowania konsumentow.
Warto zwroci¢ uwagg, ze o ile zagadnienia zachowania konsumenta na poszczegol-
nych rynkach sa zwykle rozpoznane w stopniu bardzo dobrym, o tyle mniejsza
uwage poswigca si¢ ocenie tego, czy przedsigbiorstwa wiedze taka gromadza 1 wy-
korzystuja’ oraz w jakim stopniu wiedza ta odzwierciedla badz pokrywa sic z fak-
tycznym przebiegiem procesu zakupowego.

W tym punkcie uzasadnione wydaje si¢ wprowadzenie pojecia luki — potencjal-
nej, mozliwej rozbieznosci wystepujacej pomiedzy realnym przebiegiem procesu
zakupowego a jego obrazem identyfikowanym przez dane przedsigbiorstwo lub
w ogdlnym ujeciu, wszystkie przedsigbiorstwa rozwazanego rynku. Jej pomiar
1 wyznaczenie umozliwiloby wskazanie potencjalnych stabych stron firmy — obsza-
réw, w ktorych mozna dopasowac jego strategie oraz zoptymalizowaé biezace dzia-
lania pod katem oczekiwan stawianych przez potencjalnych 1 faktycznych nabyw-
cow.

Proba wykazania istnienia zdefiniowanej powyzej luki na rynku technologii in-
formacyjnych zostala podjeta na podstawie badania postepowania konsumentdéw
omawianego rynku, przeprowadzonego od maja do wrzesnia 2010 r. Mialo ono
dwutorowy charakter, obejmujac:

—  konsumentéw nabywajacych produkty rynku IT — 998 przypadkéow dobra-
nych w sposob kwotowy przy uwzglednieniu kryterium plci, wieku oraz
miejsca zamieszkania rozumianego jako wojewddztwo oraz wielkos¢ miej-
scowosci;

— przedsiebiorstwa zajmujace si¢ sprzedaza detaliczng produktéw IT — bada-
nie zupelne uwzgledniajace wszystkie przedsiebiorstwa o danym profilu
dzialalnosci z wojewodztwa lubelskiego.

W procesie badawczym przyjete zostaly ponadto nastgpujace zalozenia:

? Szerzej o $wiadomosei postgpowania konsumentéw wérod przedsigbiorstw np. N. Piercy, Market-
led strategic change, Elsevier, Oxford 2009, s. 219, natomiast o sklonno$ci konsumentéw do dzielenia
si¢ z podmiotami rynku wlasnymi odczuciami odno$nie do przebiegu procesow zakupowych np.
B. Beemer, L. Shook, Konsument w centrum uwagi, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2010.
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a) przez pojecie ,rynek technologii informacyjnych” rozumiany jest rynek, na
ktérym odbywaja si¢ transakcje dotyczace urzadzen (komputery) oraz na-
rzedzi (oprogramowanie) shuzacych wszechstronnemu poshugiwaniu si¢ in-
formacja;

b) z uwagi na fakt, ze badanie dotyczy konsumentow indywidualnych, za
podmioty rynku IT przyjeto przedsigbiorstwa zajmujace si¢ sprzedaza deta-
liczna (zaréwno w wymiarze fizycznym jak i online).

Wybrane aspekty zachowania konsumentéw rynku IT

W czesci konsumenckiej przeprowadzonego badania ocenie poddano wiele
istotnych z poznawczego 1 praktycznego punktu widzenia wymiaréw procesu na-
bywczego oraz czynnikdw proces ten warunkujacych, obejmujacych m.in. oczeki-
wania konsumentéw odnosnie do procesu zakupowego, postrzegane formy ryzyka
zwigzanego z zakupami, sposob wyboru miejsca zakupu, elementy skladajace sig,
w opinii konsumentow, na poziom obstugi, zrédla zadowolenia 1 przyczyny nieza-
dowolenia nabywcy, znaczenie Internetu przy procesach decyzyjnych, a takze dzia-
lania podejmowane w fazie miedzyzakupowej.

W dalszej czgséci przedstawiono 1 oméwiono dwa szczegolnie wazne z punktu
widzenia dzialalnosci handlowej, a takze dosy¢ jasno obrazujace istnienie omowio-
nej uprzednio luki obszary: oczekiwania konsumentow odnosnie do przebiegu sa-
mego procesu zakupowego (tab. 1) oraz czynniki warunkujace wybdr miejsca do-
konania transakcji'’.

Przedstawione dane jednoznacznie wskazuja bezpieczenstwo transakcji jako
czynnik, do ktérego zywione sa najwigksze oczekiwania. Nalezy nadmieniC, ze
dos¢ dobrze wpisuje si¢ to w charakterystyke rynku technologii informacyjnych
jako rynku, ktdrego produkty, z uwagi na swoja zlozonos¢, zaawansowanie techno-
logiczne 1 wysoka wartos¢ czesto buduja u nabywcdw poczucie ryzyka zwigzanego
zarowno z samym nabywanym przedmiotem, jak i przebiegiem transakcji. Teze t¢
zdaje si¢ potwierdza¢ duze znaczenie dla respondentdéw dostgpnosci informaciji
o produkcie oraz mozliwo$¢ poréwnania produktow, ich zwrotu, a takze mozliwos¢
uzyskania pomocy od sprzedawcy. Oczekiwania te sa ulokowane nizej w hierarchii
wszystkich wymiaréw, niemniej jednak charakteryzuja si¢ nadal wysokim (chociaz,
wziawszy pod uwage dos¢ duze odchylenia standardowe, mniej spéjnym) pozio-
mem ocen przyznawanych przez ankietowanych.

Kolejne, po bezpieczenstwie 1 dostepnosci informacji, miejsce w konsumenc-
kiej hierarchii oczekiwan maja czynniki zwiazane z fizyczna organizacja przebiegu
zakupdw, takie jak wysoki poziom obslugi, dostepnosé produktdw, prostota sklada-

' Wykazy poddanych ocenie oczekiwan oraz czynnikéw wplywajacych na wyb6r miejsca zakupu
wyznaczono w drodze poprzedzajacych omawiany pomiar badan jakosciowych.
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nia zamoéwienia oraz mozliwos¢ przetestowania 1 pordwnania ze soba kilku produk-
tow przed dokonaniem decyzji oraz zakupem.

Tabela 1
Oczekiwania konsumentéw rynku IT odno$nie do przebiegu procesu zakupowego
Ocena Srednia Odchylenie
standardowe
Bezpieczenstwo transakcji 8,08 1,45
Dostepnos¢ informacji o produkcie 7,92 1,61
Wysoki poziom obstugi 7,56 1,68
Dostepno$¢ produktow ,.od reki” 7,46 1,73
Prostota sktadania zamowienia 7,45 1,72
Mozliwos¢ pordwnania produktow 7.43 1,85
Mozliwos¢ uzyskania pomocy sprzedawcy 7,11 2,11
Mozliwos¢ zwrotu produktu 7,05 2,20
Szybkos¢ transakcji 6,98 2,09
Zaangazowanie obstugi 6,75 2,07
Kontrola nad przebiegiem transakcji 6,49 2,27
Brak konieczno$ci podawania danych osobowych 6,16 2,38

Respondenci oceniali wagg poszezegdlnych czynnikow w skali 9-stopniowej, gdzie 1 oznacza najniz-
szy poziom oczekiwania, a 9 — najwyzszy.

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Najmniej istotnym czynnikiem jest natomiast brak koniecznosci podawania da-
nych osobowych. Czynnik ten, biorac pod uwage odchylenie standardowe, cechuje
si¢ rowniez najwickszym zréznicowaniem ocen.

Dosy¢ interesujacy jest takze rozklad srednich ocen istotnosci czynnikdw zwig-
zanych z obsluga klienta. Przedstawione dane sugeruja obraz sprzedawcy, ktory
musi by¢ dostepny 1 zapewniaé odpowiedni poziom obshugi, jednak nie oczekuje sie
od niego zbyt duzego zaangazowania. W przeprowadzonym badaniu poddano réw-
niez ocenie wymiary skladajace si¢ na poziom obshugi (co jednak pozostaje poza
obszarem zainteresowan niniejszego artykulu). Nalezy jednak zwrdci¢é uwage na
fakt, ze w przewazajacej mierze od sprzedawcy respondenci oczekuja bardziej rze-
telnosci 1 sprawnoscei niz ,,przyjacielskiej” relacji 1 wiekszego zaangazowania.

Rozpatrujac natomiast czynniki decydujace o wyborze miejsca dokonania
transakcji'', zauwazono, ze:

a) najistotniejszym czynnikiem warunkujacym wybor miejsca dokonania za-
kupu jest oferowany serwis oraz obsluga gwarancyjna (!), czynnik ten oce-
niony zostal §rednio na 7,79 (respondenci oceniali znaczenie poszczegdl-
nych czynnikdéw podobnie jak uprzednio na 9-stopniowej skali);

17 uwagi na dosé duzq liczbg badanych czynnikéw (dwadziescia dziewieé pozycji), pominigto tabe-
l¢ prezentujaca Srednie oceny, przedstawiono natomiast najistotniejsze, zdaniem autora, prawidlowosci
wynikajace ze zgromadzonego materialu empirycznego.
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b) niezmiernie istotna jest grupa czynnikéw zwigzanych z minimalizacja
kosztu, jaki ponosi nabyweca, tj. atrakcyjna cena (Srednia ocen 7,78, drugi
czynnik pod wzgledem istotnosci) oraz oferowany zakres promocji i raba-
tow (7,38), przy czym znaczenie atrakcyjnej ceny cechowalo si¢ najniz-
szym sposrod wszystkich poddanych pomiarowi czynnikéw odchyleniem
standardowym (1,48);

¢) bardzo istotne sa takze czynniki zwiazane z przeszlymi, wlasnymi badz cu-
dzymi pozytywnymi doswiadczeniami zwigzanymi z danym sklepem: za-
dowolenie z poprzednich zakupow (7,68, w opinii respondentow trzeci
czynnik co do istotnosci) oraz pozytywne opinie innych konsumentow
(7.33);

d) male znaczenie maja natomiast czynniki ksztaltujace klasycznie rozumiang
renome firmy — tj. czas jej istnienia na rynku (5,86), wielko$¢ sklepu (5,03)
oraz lokalizacja w centrum miasta (5,10);

e) nisko oceniana byla takze istotnos$¢ czynnikéw zwiazanych z lokalizacja
danego sklepu, np. blisko$¢ innych sklepdw (z branzy IT lub spoza niej,
srednia ocen odpowiednio 5,35 oraz 4,82) czy fakt polozenia sklepu poza
centrum miasta (4,12);

f) respondenci wskazywali takze niewielka wage czynnikow dotyczacych
pozacenowych instrumentéw promotion mix: atrakcyjnej witryny Web
(5.49), interesujacej reklamy (4,60) czy obecnosci w portalach spoleczno-
sciowych (4,17).

W uzyskanych wynikach do$¢ wyraznie uwidocznila sie takze omowiona
uprzednio (przy oczekiwaniach odnosnie do procesu zakupowego) tendencja do mi-
nimalizacji ryzyka zwigzanego z nabywanym produktem. Wyrazona jest ona przy-
znaniem przez respondentow istotnej wagi czynnikom obejmujacym wspomniany
powyzej serwis 1 obsluge gwarancyjna oraz pozytywne do$wiadczenia z przeszio-
sci, ale takze duze znaczenie przy wyborze sklepu mozliwosci przetestowania pro-
duktu przed zakupem ($rednia ocen respondentéw 7,23) oraz zapewnienia jasnych
zasad zawierania transakcji (7,59, czwarty czynnik pod wzgledem istotnosci).

Nalezy na koniec zaznaczy¢, ze analizujac oba omowione obszary przy podzia-
le wedlug kryterium wieku, migjsca zamieszkania, plci czy wyksztalcenia respon-
denta, mozna wskaza¢ pewne réznice w ocenach deklarowanych przez poszczegdl-
ne grupy, a w zwiazku z tym takze w hierarchiach czynnikéw, co jednak nie ma
wigkszego znaczenia z punktu widzenia prowadzonych rozwazan.

Swiadomosé proceséw nabywezych wéréd detalistéw rynku IT

W celu oceny obrazu postgpowania konsumenta identyfikowanego przez przed-
sigbiorstwa rynku technologii informacyjnych zapytano pracownikdéw badanych
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przedsigbiorstw o znaczenie, z punktu widzenia potencjalnego nabywcy, tego sa-
mego zestawu zmiennych, ktory zostal uzyty w badaniu prowadzonym na konsu-
mentach omawianego rynku. Podejscie takie umozliwilo poréwnanie wynikow obu
badan oraz wyznaczenie obszaréw rozbieznosci migdzy obrazem przedsigbiorstw
a faktycznym przebiegiem procesu zakupowego. Ocena oczekiwan konsumentow
przez podmioty rynku IT zostala przedstawiona w tabeli 2.

Tabela 2
Ocena oczekiwan konsumentow przez podmioty rynku IT
Ocena $red- Odchylenie Roznica wzgle-
. dem ocen konsu-
nia standardowe ,
mentow

Wysoki poziom obslugi 8,52 0,57 0,96
Mozliwos¢  uzyskania  pomocy 7.94 1,16 0,83
sprzedawcy
Bezpieczenstwo transakcji 7,89 1,21 -0,19
Dostepnos¢ informacji o produkcie 7.44 1,08 —0,48
Prostota skladania zamowienia 7,04 1,29 041
I;iontrola nad przebiegiem transak- 6.96 133 0.47
Zaangazowanie obstugi 6,87 1,12 0,12
Mozliwos¢ pordwnania produktow 6,48 1,48 -0,95
Mozliwo$¢ zwrotu produktu 6,41 1,78 -0,64
Dostepnosé¢ produktow ,,od reki” 6,35 1,66 -1,11
Szybkos¢ transakcji 6,20 1,53 0,78
Brak konieczno$ci podawania da- 6.00 1.10 0.16
nych osobowych

Respondenci oceniali wage poszczegdlnych czynnikéw w skali 9-stopniowej. Wartos¢ dodatnia w ko-
lumnie ,réznica wzgledem ocen konsumentdéw” oznacza, Ze pracownicy przedsigbiorstw przyznaja danemu
oczekiwaniu wigksza wagge niz przebadani konsumenci, ujemna — mniejsza. Roznice wigksze niz 0,5 zostaly
wyrdznione.

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Przedstawione dane jednoznacznie wskazuja na fakt, ze postrzeganie omawia-
nych oczekiwan przez pracownikow badanych przedsiebiorstw wyraznie rozmija
si¢ z deklaracjami wskazywanymi przez konsumentdéw. Do uwidocznienia rozmiaru
tej luki, a tym samym umozliwienia jej oceny i ewentualnego porownywania, uzyty
moze zostaé wspdlczynnik skonstruowany jako $rednia wartosci bezwzglednych
rdéznic migdzy ocenami przedsigbiorstw i1 konsumentow kolejnych badanych ocze-
kiwan, ktory w prezentowanym przypadku wynosi 0,59. Nalezy takze zwroci¢
uwage, ze Srednia roéznica ocen obu badanych grup (liczona bez uwzglednienia
warto$ci bezwzglednych) wynosi —0,20, co wskazuje na fakt, iz w opinii przebada-
nych pracownikdéw konsumenci maja nieznacznie nizsze oczekiwania odnosnie do
przebiegu procesu zakupowego niz ma to miejsce w rzeczywistosci.
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Interesujace 1 warte zauwazenia sa takze dwie prawidlowosci:

1. Pracownicy firm dosy¢ wyraznie przeszacowuja istotnos$¢ oczekiwan zwigza-
nych z zadaniami personelu sprzedazy przedsigbiorstwa, t]. istotno$¢ wysokie-
go poziomu obshugi oraz mozliwos¢ uzyskania pomocy sprzedawcy; moze to
by¢ konsekwencja proby podkreslenia przez respondentdow znaczenia wlasnej
pracy lub wyraz przekonania, ze to sprzedawca, pomagajac 1 rekomendujac,
jest najistotniejszym czynnikiem wplywajacym na decyzje podejmowang przez
konsumenta.

2. Pracownicy firm wydaja sie nie dostrzegaé (lub intencjonalnie marginalizowac)
znaczenia takich czynnikéw, jak mozliwos¢ pordwnania produktow przed za-
kupem, mozliwos¢ zwrotu produktu, dostepnosé produktu ,.0d reki” oraz szyb-
ko$¢ dokonywania transakcji; co warto podkresli¢, sa to czynniki zwiazane
z pewnym wysitkiem i nakladami ze strony pracownikow 1 przedsiebiorstwa.
Podobna analiz¢ przeprowadzono takze na podstawie srednich ocen znaczenia

poszczegdlnych czynnikdéw decydujacych o wyborze przez konsumenta miejsca
zakupu dokonanych przez pracownikow przedsigbiorstw'”. W tym przypadku
wspolczynnik wielkosci luki (liczony jak uprzednio) wynidst 0,51, co oznacza, ze
opinia pracownikow firm lepiej pokrywa si¢ ze stanem faktycznym — ocenami sred-
nimi deklarowanymi przez konsumentéw. Srednia kolejnych réznic migdzy opi-
niami pracownikow a konsumentdéw wynosi natomiast —0,15 — takze i w tym przy-
padku respondenci — pracownicy firm oceniaja znaczenie kolejnych czynnikdéw
nieco nizej niz respondenci — konsumenci.

W opinii pracownikdéw przedsigbiorstw rynku technologii informacyjnych naj-
wazniejsze czynniki wplywajace na wybor przez konsumenta miejsca dokonania
transakcji to poziom obslugi oferowany przez dany sklep (Srednia ocen 8,39 przy
9-stopniowej skali), zadowolenie z poprzednich zakupow (7,89), serwis 1 obsluga
gwarancyjna (7,74) oraz pozytywne opinie innych nabywcow (7,67).

Mozliwe jest takze wskazanie nastgpujacych obszardw rozbieznosci miedzy
zdaniem pracownikow firm a przebadanymi konsumentami:

1. Pracownicy przedsigbiorstw rynku IT, podobnie jak w poprzednim przypadku,
zdecydowanie przeszacowuja znaczenie poziomu obshugi jako czynnika decy-
dujacego o wyborze miejsca dokonania zakupu (réznica srednich ocen 1,30); za
duze znaczenie przyznawane jest takze wadze czasu istnienia firmy na rynku
(réznica 0,99) oraz wielkosci sklepu (1,36).

2. Pracownicy przedsiebiorstw nie doszacowuja znaczenia czynnikow zwigzanych
z

12 Jak uprzednio, pominigto tabelg zawierajaca $rednie oceny, tym razem odzwierciedlajace opinie
pracownikéw firm odnosnie do znaczenia poszezegdlnych czynnikow decydujacych o wyborze miejsca
zakupu, z uwagi na jej rozmiar.
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a) asortymentem sklepu, w tym dostepnoscia rzadkich produktdéw ($rednia
ocen konsumentow wigksza od ocen przedsigbiorstw o 1,36), szerokoscia
asortymentu ($rednia wigksza o 0,87), dostepnoscia produktow ,,na miej-
scu” (0,54);

b) sposobem funkcjonowania sklepu, w tym prowadzenia sprzedazy online
(0,54), umieszczania wyczerpujacej informacji na stronie WWW firmy
(1,07), umozliwienia obejrzenia badz przetestowania produktu przed zaku-
pem (0,86);

¢) oferowaniem cenowych instrumentdéw promocji (0,85).

Srednie oceny pozostalych czynnikéw pozostaja wzglednie zgodne — réznice

migdzy nimi nie przekraczaja 0,5.

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan jasno uwidoczniajq istnienie luki pomiedzy real-
nymi oczekiwaniami deklarowanymi przez konsumentow rynku IT a obrazem tych
oczekiwan, identyfikowanym przez przedsigbiorstwa omawianego rynku. Nalezy
przy tym zaznaczy¢, ze zaprezentowano jedynie wybrane wyniki, stanowiace nie-
wielka czes¢ pozyskanego materialu empirycznego, ktére jednak dobrze odzwier-
ciedlaja istote 1 charakter obserwowanej rozbieznosci.

Poglebiajac ich analize, mozna wskazaé dwa modele prowadzenia dzialalnosci
handlowej. Pierwszy — oczekiwany przez konsumenta — to sklep ktory na pierw-
szym miejscu stawia bezpieczenstwo transakcji, m.in. przez zapewnienie odpo-
wiedniego do podjecia wzglednie racjonalnej decyzji poziomu informacji, czy nie-
zawodne wsparcie serwisowe, oferuje takze wysoki poziom obslugi, sprawno$c,
szybko$¢ 1 jasne zasady zawierania transakcji, nie narzucajac przy tym zbyt wyso-
kiej ceny 1 premiujac nabywcdw rabatami oraz innymi instrumentami cenowymi.

Drugi — w opinii pracownikdéw przedsiebiorstw omawianego rynku — prefero-
wany przez konsumenta typ sklepu to firma duza, od dawna dzialajaca na rynku,
budujaca swoja przewage za pomoca wysokiej klasy obslugi pomagajacej konsu-
mentom w podjeciu decyzji, ktora jednakze w mniejszym stopniu kladzie nacisk na
szeroko$¢ asortymentu, atrakcyjne ceny, szybkos¢ transakcji czy mozliwosé obej-
rzenia produktdéw przed zakupem.

Na koniec nalezy zaznaczy¢, ze nadal wyjasnienia wymaga to, czy przebadani
pracownicy przedsigbiorstw rynku IT faktycznie nie sa $wiadomi rzeczywistego
postgpowania nabywcow, czy raczej ich odpowiedzi byly podyktowane dazeniem
do marginalizacji niewygodnych spostrzezen, niechgcia do zmian albo inwestowa-
nia $rodkéw 1 czasu w dodatkowe, pozadane przez nabywcdw dzialania, badz
sklonnoscia do usprawiedliwienia wlasnej biernosci w wychodzeniu naprzeciw
oczekiwaniom konsumentéw. Nie zmienia to jednak faktu, ze réznica migdzy tymi
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oczekiwaniami a opinig pracownikow istnieje 1 powinna motywowac do podjecia
dzialan majacych na celu lepsze poznanie 1 zrozumienie konsumenta oraz dopaso-
wanie dzialalnosci przedsigbiorstwa do jego wymagan.

IT PRODUCTS RETAILERS’ AWARENESS
OF SELECTED ASPECTS OF CONSUMER BEHAVIOUR

Summary

The purpose of the paper is to present, using a case study of the Polish IT market, selected
areas of potential discrepancy between the real course of a purchasing process and the way it is
perceived by a particular company, or, in general, all companies of a particular market. Precise
defining and measuring of the aforementioned discrepancy may make it possible for retailers to
optimize their business operations and build a stable and significant competitive advantage.



