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CZYNNIKI WPLYWAJACE NA WYBOR
PRZEZ KONSUMENTA MIEJSCA DOKONANIA
ZAKUPU PRODUKTOW RYNKU IT

Streszczenie

Proces wyboru przez konsumenta miejsca dokonania transakcji jest czgsto rownie interesuja-
cy 1 ztozony jak samo podejmowanie wyboru konkretnego produktu badz marki. Sposéb podjecia
tej decyzji jest szczegdlnie wazny z punktu widzenia przedsigbiorstw o charakterze handlowym,
w przypadku ktorych oferta moze by¢ zblizona, badz nawet taka sama, za$ konkurowanie i budo-
wanie przewagi odbywa si¢ na podstawie czynnikéw zwiazanych raczej z procesem sprzedazy niz
z samym produktem. W artykule zaprezentowano wyniki badan czynnikow decydujacych o wy-
borze sklepu przez konsumentow indywidualnych rynku technologii informacyjnych. Ocenie
poddana zostala istotnos¢ poszczegdlnych zdiagnozowanych wymiaréw, réznice w ich odbiorze
pomiedzy mezczyznami i kobietami, a takze stopien ich skorelowania zardbwno migdzy soba, jak
i ze zmiennymi odzwierciedlajacymi profil respondenta.

Wprowadzenie

Ogol zachowan zwiazanych z dokonywaniem przez konsumenta wyboru
oraz samym nabywaniem dobr i uslug jest obszarem badan niezmiernie
istotnym zaréwno z naukowego, jak 1 biznesowego punktu widzenia. Wiedza na
temat form 1 kierunkéw aktywnosci potencjalnych i1 faktycznych nabywcow
oraz czynnikow aktywnosci te ksztaltujacych 1 warunkujacych daje mozliwosci
tworzenia skutecznej 1 efektywnej struktury marketingu mix. Decyzje w tym
zakresie obegjmowaé moga zard6wno zagadnienia czysto produktowe, zwigzane
z dostosowaniem wyrobu do potrzeb i1 preferencji nabywey, formulowaniem
odpowiednich strategii cenowych 1 strategii dystrybugcji, jak 1 tworzenie szeroko
rozumianej kombinacji promotion mix, z budowaniem przekazu reklamowego
1 koncepcji komunikacji organizacji z konsumentem i otoczeniem wlacznie.
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Istnieje wiele definicji okreslajacych znaczenie terminu ,,zachowanie kon-
sumenta”. Wedlug J.F. Engela, R.D. Blackwella 1 P.W. Miliarda, okreslenie to
rozumie¢ nalezy jako wszystkie dzialania zwigzane z pozyskiwaniem, uzytko-
waniem 1 dysponowaniem dobrami i uslugami, wraz z decyzjami je poprzedza-
jacymi i warunkujacymi'. Podobnie termin ten definiuja A. Falkowski i T. Ty-
szka, wskazujac, Zze zachowanie konsumenta to ,,wszystko to, co poprzedza,
zachodzi w trakcie i nastgpuje po nabyciu przez konsumenta dobr i ushug™.
Bardziej wyczerpujace podejscie do omawianego zagadnienia prezentuja nato-
miast G. Antonides 1 W.F. Van Raaij, okreslajac zachowanie konsumenta jako:
,,Czynnosci psychiczne 1 fizyczne (jednostek 1 malych grup), lacznie z ich mo-
tywami 1 przyczynami, dotyczace orientacji, kupowania, uzytkowania i pozby-
wania si¢ wyrobu z sektora rynkowego, publicznego oraz gospodarstwa domo-
wego, pozwalajace konsumentowi funkcjonowaé oraz osiagaCc swoje cele
1 urzeczywistnia¢ wartosci (z uwzglednieniem skutkéw oraz konsekwencji jed-
nostkowych i spolecznych), a dzigki temu osiagaé¢ zadowolenie i dobrobyt™.

W mysl przytoczonych definicji, przez zachowanie konsumenta postrzegac
nalezy cykl dzialan prowadzacy od uswiadomienia potrzeby przez nabycie do
uzytkowania i oceny produktu, z uwzglgdnieniem wszystkich czynnikéw ak-
tywnos$¢ t¢ warunkujacych. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze dzialania te, to nie
tylko wybdr konkretnego wyrobu, ale réwniez czynnosci zwigzane z samym
dokonaniem transakcji. Potwierdzenie tej tezy znalez¢ mozna zarowno w pracy
R.D. Blackwella, ktéry definiuje ,,pozyskiwanie” jako dzialanie prowadzace do,
a takZe obejmujace wlasciwa transakcje (albo zamoéwienie) produktu®, jak
1 w definicji G. Antonidesa, ktéry méwi wprost o czynnosciach fizycznych
1 psychicznych dotyczacych migdzy innymi kupowania wyrobu.

W badaniach nad zachowaniem konsumenta uzasadnione wydaje si¢ roz-
wazanie ni¢ tylko procesu wyboru produktu, ale takze sposobu i czynnikow
decydujacych o wyborze okreslonego migjsca dokonania zakupu. Wymienione
podejscie moze by¢ szczegolnie interesujace z punktu widzenia przedsigbiorstw
o charakterze handlowym, w przypadku ktorych oferty moga by¢ do siebie zbli-
zone, badz nawet takie same, zas konkurowanie i budowanie przewagi odbywa
si¢ na podstawie poziomu organizacji i zarzadzania, zasobow ludzkich, zaso-

' RD. Blackwell, P.W. Miliard, JF. Engel, Consumer behavior, Hartcourt College Publishers
2001, s. 6.

2 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa# konsumenckich, GWP, Gdansk 2006, s. 12.

3 G. Antonides, W. Fred van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 24.

*R.D. Blackwell, P.W. Miliard, I.F. Engel, Consumer..., s. 6=1.



Czynniki wplywajqce na wybor przez konsumenta... 43

béw niematerialnych, takich jak wizerunek, wiedza i doswiadczenie, zasobow
czy tez relacji z klientami’,

Nalezy zaznaczy¢, ze o samym procesic wyboru migjsca dokonania trans-
akcji mowi¢ mozna w zasadzie tylko w sytuacji zakupdéw o charakterze reflek-
syjnym, rozumianych tutaj jako takie, w przypadku ktérych konsument ocenia
cechy kolejnych produktéw badz marek, wybierajac t¢ z nich, ktéra w jego opi-
nii jest najlepsza (wedlug okreslonych kryteriow) z calego dostgpnego zbioru®.
W takiej sytuacji nalezy domniemywac, Zze podobnie jak w kwestii kolejnych
produktéw, konsument ocenia takze kolejne mozliwe miejsca dokonania zaku-
pu, biorac pod uwage migdzy innymi dostgpnos¢ produktow oraz ich ceng.

Wybér miejsca zakupu na rynku IT

Badanie, analiza 1 préba opisu mechanizmu decydujacego o wyborze
micjsca dokonania transakcji nabiera szczegdlnego znaczenia w przypadku
zachowan konsumentoéw indywidualnych rynku technologii informacyjnych.
Specyfika tego rynku dosy¢ jednoznacznie uzasadnia rozroznienie procesu
wyboru samego produktu, jak i wyboru miejsca dokonania jego zakupu.
Powodowane jest to w pierwsze] kolejnosci faktem, ze w wigkszosci
przypadkow ten sam produkt moze zosta¢ nabyty w roznych sklepach, stad tez
konsument podejmujac decyzj¢ rozwaza nie tylko produkty, ale takze mozliwe
miejsca zakupu.

Dodatkowo, na rynku technologii informacyjnych sam wybor punktu
dystrybugcji jest nierzadko rownie wazny jak wybor samego produktu, co wigceej,
zwykle wybory te sa ze soba powiazane w sposéb nicrozerwalny. Wynika to
z nastgpujacych przestanek:

— w zwigzku z duzg wartosciag produktow, a co si¢ z tym laczy, tendencja

do minimalizowania ryzyka, w szczegélnosci tego wiazacego sig
z samym procesem zakupowym, konsumenci bardzo dokladnie
rozwazajq oraz wybieraja miejsce zakupu,

— konsumenci deklaruja wicle zréznicowanych postaw wobec kolejnych
form handlu (Internet, markety elektroniczne itd.) oraz poszczegodlnych
sklepow,

— z powodu zroznicowanej dostgpnosci produktow (zwlaszcza tych
drozszych, zlozonych, niestandardowych), wybor konkretnego produktu

3 Kompendium wiedzy o handlu, red. M. Stawinska, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008,
s. 68.
6 Psychologia ekonomiczna, red. T. Tyszka, GWP, Gdansk 2004, s. 432.
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czgsto warunkuje miejsce zakupu; znaczenic ma takze zalezno$é
odwrotna, czesto negatywne postawy wobec poszczegolnych sklepow
wylaczaja z procesu decyzyjnego produkty dostgpne wylacznie w tych
sklepach, badz zmuszaja konsumenta do bardziej intensywnych
poszukiwan innego punktu sprzedazy.

Decyzja zakupowa staje si¢ zatem pochodna zarowno oceny réznych moz-
liwosci, jak 1 miejsc dokonania zakupu, ze szczeg6lnym uwzglednieniem zroz-
nicowane] dostgpnosci produktéw i1 ich cen. Interesujaca, a z drugiej strony
wymagajaca dalszych badan, pozostaje natomiast kwestia relacji pomigdzy
wyborami. Mozna w tym przypadku mowi¢ o dwoch potencjalnych mozliwo-
sciach:

1. Wybor produktu i wybdr migjsca zakupu dokonywane sg niezaleznie od
siebie, to znaczy konsument wybiera produkt, nastepnie, oceniajac ofero-
wane przezen wartosci, wybiera sklep sposrod placowek produkt ten oferu-
jacych, badz odwrotnie, konsument wybiera preferowane migjsce zakupu,
nastgpnie za$ dostgpny tam produkt.

2. Wybor produktu i miejsca zakupu dokonywany jest poprzez oceng zestawu
par produkt-miejsce, tworzonych na podstawie zbioru rozwazanych pro-
duktoéw 1 sklepdw, a nastgpnie wybor mozliwosci oferujacej sumarycznie
najwicksza warto$¢, z ewentualnoscia kompensacji negatywnych stron pro-
duktu (np. mniejsza wydajno$¢, mniej znana marka) dodatkowa wartoscia
zwiazang ze¢ sklepem (lepsze warunki gwarancyjne itd.) 1 odwrotnie.

Czynniki decydujace o miejscu dokonania transakcji na rynku IT

Proba oceny znaczenia poszczegélnych czynnikéw decydujacych o wybo-
rze miejsca dokonania transakcji na rynku IT przez konsumentéw indywidual-
nych przeprowadzona zostala na podstawie badania zachowan nabywcow pro-
wadzonego w okresie od maja do lipca 2010 roku. Jako narzg¢dzie badawcze
wykorzystany zostal interaktywny, internetowy kwestionariusz, obejmujacy 290
zmiennych. Uwzglednialy one migdzy innymi sposob w jaki respondent pod-
chodzi do zakupu produktéw, oczekiwania odnosnie procesu zakupowego, kie-
runki poszukiwania oraz stosunek do poszczegélnych form i zrédel informagcji,
czynniki decydujace o wyborze miejsca zakupu (w tym zakupu online), ryzyko,
a takze mozliwe zrodla satysfakcji badz niezadowolenia. Pomiarowi podlegat
takze profil samego uczestnika badania, w tym dzialania podejmowane przez
respondenta migdzy kolejnymi zakupami, aktywnos¢ w srodowisku wirtualnym,
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zainteresowania 1 wiedza na temat technologii 1 produktow IT, a takze jego
charakterystyka demograficzna.

Decyzja o przeprowadzeniu pomiaru zachowan konsumenckich na
rozwazanym rynku przy uzyciu Internetu spowodowana byla w pierwszej
kolejnosci spostrzezeniem, ze 89,1% os6b posiadajacych komputer w domu ma
takze dostgp do Internetu — mozna zatem przyjac, ze posiadanie komputera (tym
samym bycie konsumentem rynku IT) implikuje korzystanic z Internetu’. Nie
bez znaczenia pozostawal tez fakt szerokich udogodnien zaré6wno w zakresie
organizacji, jak 1 jakosci prowadzonego pomiaru oferowanych przez wybrane
medium’.

Prowadzone badanie objelo probg 998 respondentow dobranych w sposéb
kwotowy® sposréd wszystkich potencjalnych konsumentéw korzystajacych
z Internetu. Kwoty wyznaczone zostaly na podstawie danych Gléwnego Urzedu
Statystycznego'’, w sposob umozliwiajacy odzwierciedlenic w pobranej probie
struktury plci, wieku 1 wielkosci miejsca zamieszkania badanej populacji.
Wybor ten podyktowany byl faktem, ze z uwagi na brak operatu losowania oraz
do$¢ nicostre granice samej populacji badanej, nie bylo mozliwosci
przeprowadzenia doboru o charakterze probabilistycznym''.

W badaniu ocenie podlegal zestaw 29 zmiennych odzwierciedlajacych
rézne, mozliwe wymiary charakteryzujace potencjalne micjsce dokonania
transakcji. Lista ta sformulowana zostala na podstawie studium literatury
poswigcone] rozwazanej tematyce, a takze serii zogniskowanych wywiadow
grupowych (FGI) przeprowadzonych na grupie zréznicowanych pod wzgledem
spoleczno-demograficznym konsumentéw rynku technologii informacyjnych.

Srednie oceny znaczenia poszezegdlnych wymiardéw przedstawione zostaly
w tabeli 1 oraz, w formie graficznej, na rysunku 1. Czynniki byly oceniane
przez respondentéw w skali od 1 do 9, gdzie ocena 1 wyrazala brak znaczenia
danej zmiennej, ocena 9 — znaczenie bardzo duze.

7 Rynek telekomunikacyiny w Polsce w 2009, raport Urzedu Komunikaciji Elektronicznej, War-
szawa, czerwiec 2010, http://www.uke.gov.pl/_gAllery/32/77/32772/Raport_rynek telekomu
nikacyjny_2009 _zm.pdf (12.02. 2012).

8 R. Magcik, Wykorzystanie Internetu w badaniach marketingowych, Wyd. Uniwersytetu Marii
Curie-Sklodowskiej, Lublin 2005, s. 108.

® G. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 2002, s. 507.

Y Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach i go-
spodarstwach domowych w 2009 r., GUS, Warszawa 2010, http://stat.gov.pl/gus/5804 wykorzy
stanie_ict_plk html.htm (7.02.2012).

'R, Macik, Wvkorzystanie Internetu..., s. 160.
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Tabela 1
Znaczenie czynnikéw decydujacych o wyborze miejsca zakupu produktu IT
Lp. Wymiary char'algteryzuj ace potencjalne Srednia Odchylenie
miejsce zakupu standardowe
1 | Serwis i obstuga gwarancyjna 7,79 1,58
2 | Poziom cen 7,78 1,48
3 | Zadowolenie z poprzednich zakupow 7,66 1,63
4 | Jasne zasady transakcji 7,59 1,63
5 | Szeroko$¢ asortymentu 7.41 1,69
6 | Promocje, rabaty 7.38 1,65
7 | Pozytywne opinie innych 7,33 1,81
8 | Dostgpnos¢ produktéw na miejscu 7,31 1,97
9 [ Mozliwos¢ sprawdzenia produktu przed zakupem 7,23 2,05
10 | Poziom obslugi 7,09 1,77
11 | Informacje na stronach internetowych sklepu 7,09 1,99
12 | Krétki czas oczekiwania 7,03 2,10
13 | Dogodna lokalizacja 6,97 2,21
14 | Dostgpnos¢ rzadkich produktow 6,90 2,08
15 | Sprzedaz online 6,87 2,11
16 | Sledzenie statusu 6,20 2,23
17 | Dostgpnos¢ parkingu 6,20 2,69
18 | Obecnos¢ w portalach poréwnujacych ceny 6,12 2,42
19 | Czas istnienia na rynku 5,86 2,30
20 | Platne ustugi dodatkowe 5,57 2,52
21 | Atrakcyjna witryna 5,49 2,24
22 | Blisko$¢ innych sklepow IT 5,35 2,52
23 | Lokalizacja w centrum miasta 5,10 2,71
24 | Wielkos¢ sklepu 5,03 2,47
25 | Utrzymywanie kontaktu po zakupie 4,86 2,50
26 | Blisko$¢ innych sklepow 4,82 2,59
27 | Interesujaca reklama 4,60 2,46
28 | Obecnos¢ w portalach spotecznosciowych 4,17 2,63
29 | Lokalizacja poza centrum 4,12 2,49

Z16dlo: opracowanie na podstawie wynikow badan wasnych.

Przedstawione w tabeli 1 dane wskazuja przede wszystkim na bardzo duze
znaczenie czynnika, jakim jest serwis 1 obsluga gwarancyjna oferowana przez
dany sklep. W polaczeniu z rola, jaka odgrywaja zadowolenie z poprzednich
zakupow, mozliwos¢ obejrzenia, sprawdzenia produktu przed wyborem oraz
pozytywne opinie innych konsumentow, swiadczy to o wadze poczucia bezpie-
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czenstwa (wsparcie w przypadku probleméw, awarii itd.), zarowno w trakcie
nabywania produktdw, jak 1 ich poznigjszego uzytkowania. Wiaze si¢ to z duza
wartoscig produktow nabywanych na danym rynku, a takze z nierzadko nie-
wielka wiedza konsumenta na ich temat.
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Rys. 1. Znaczenie czynnikéw decydujacych o wyborze miejsca zakupu produktu IT

Zr6dlo: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Kolejnymi, niezwykle istotnymi, w opinii respondentow, czynnikami sa
uwarunkowania cenowe produktu, rozumiane tutaj jako poziom cen, ale takze
stosowanie instrumentow promocji sprzedazy (poz. 6). Warto zaznaczy¢, ze
tego typu dzialania to jedyny element promotion mix uwazany przez konsumen-
tow za znaczacy. Kwestie reklamy, obecnosci w portalach spolecznosciowych,
witryna Web, budowanie relacji z konsumentem czy tez czynniki tworzace wi-
zerunek sklepu, takie jak jego wielkos¢, czas istnienia na rynku oraz lokalizacja
maja mniejsze, badz nawet marginalne znaczenie.

Zgromadzone dane przeanalizowano nastepnie wedlug kryterium plei oraz
wielkosci miejsca zamieszkania respondenta. W przypadku tego pierwszego
zauwazono, z¢ kobiety wykazaly tendencj¢ do deklarowania wyzszych niz me¢z-
czyzni znaczen kolejnych czynnikow, co moze swiadczy¢ o bardziej rygory-
stycznych oczekiwaniach odnosnie do funkcjonujacych placowek.
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W samej hierarchii czynnikéw uwidocznily si¢ ponadto nastgpujace

prawidtowosci:

w przypadku mezezyzn nieznacznie wazniejsze sg czynniki zwigzane
z ceng (jej atrakcyjnos¢, promocje i1 rabaty), w przypadku kobiet —
czynniki zwigzane z poczuciem pewnosci (serwis, obstuga gwarancyj-
na, mozliwos¢ sprawdzenia produktu),

w przypadku mezczyzn wazniejsze sa czynniki zwigzane z czasem
transakeji — dostepnos¢ od rgki 1 krotki czas oczekiwania na produkt,
mezczyzni przykladaja nizsza wage do poziomu obslugi.

Zestawienie odpowiedzi respondentéw podzielonych wedlug wielkosci

mi¢jsca zamieszkania nie wskazalo natomiast zadnych wyraznych roznic badz

istotnych prawidtowosci.
W kolejnym etapic analizy, ocenie poddana zostala macierz pokazujaca

wewngtrzne korelacje'” migdzy poszczegdlnymi czynnikami warunkujacymi

wybor

sklepu oraz macierz obrazujaca korelacje migdzy czynnikami

warunkujacymi wybor sklepu a:

wickiem respondenta,

sktonnoscia do korzystania z poszczegolnych form handlu,

0g6lng oceng ryzyka odczuwanego przy zakupach produktéw IT,
oceng odczuwania poszczegolnych, mozliwych wymiardéw ryzyka,
stopniem preferowania sklepéw internetowych.

Ocena ta nic wykazala istnienia silnych korelacji o najwyzszym wspol-

czynniku (z istotnoscia p < 0,05) zachodzacych migdzy:

znaczeniem promocji i rabatow a odczuwaniem przy zakupie ryzyka
zwiazanym z niespelnieniem przez produkt oczekiwan (wspolczynnik
korelacji 0,32),

znaczeniem utrzymywania przez sklep kontaktu z konsumentem
a odczuwaniem ryzyka zwigzanego z dokonaniem zlego wyboru
(wspolczynnik korelacji 0,33),

znaczeniem utrzymywania przez sklep kontaktu z konsumentem
a odczuwaniem ryzyka zwigzanego ze zmiang ceny (wspolczynnik
korelacji 0,31),

12 Do analiz wykorzystywano korelacje czastkowe; natomiast w przypadkach, w ktérych wy-
magaly tego skale uzyte w poszczegdlnych pytaniach wykorzystywana byla korelacja porzadku
rang Spearmana.
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— znaczeniem zadowolenia z poprzednich zakupéw a ryzykiem
zwigzanym z niezgodnoscig produktu z opisem (wspolczynnik korelacji
0,31),

— oczekiwaniem platnych uslug dodatkowych a ryzykiem dokonania
zlego wyboru (wspdlczynnik korelacji 0,33).

W obrgbie samych czynnikéw wplywajacych na wybor sklepu zachodza
korelacje (wybrano te istotne statystycznie, o wspolczynniku wyzszym niz 0,5)
pomigdzy:

— dostegpnoscig produktéw na miejscu i krotkim czasem oczekiwania na
produkt (0,57) — sa to czynniki wyrazajace ch¢¢ dokonania szybkiej
transakcji,

— atrakcyjna ceng oraz promocjami i rabatami (0,59) — czynniki wyra-
zajace dazenie do minimalizacji wydatku,

— interesujaca reklama oraz atrakcyjng witrynag www (0,58), interesujaca
reklama a obecnoscia w portalach spolecznosciowych (0,52) — czynniki
wyrazajace zainteresowanie promocja przedsigbiorstwa,

— bliskoscig innych sklepow IT oraz innych sklepdw w ogole (0,65),

— wielkoscig sklepow oraz bliskoscia innych sklepow (0,50).

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze wigkszo$¢ z przytoczonych zaleznosci jest
dosy¢ trudna do interpretacji i raczej nie ma wigkszego znaczenia z punktu wi-
dzenia prowadzenia dzialalno$ci handlowe;j.

Ostatnim etapem analizy zgromadzonego materiatu bylo poddanie pozyska-
nych ocen czynnikoéw majacych znaczenie przy wyborze miejsca zakupu anali-
zie czynnikowej. Kryterium Kaisera wskazalo siedem czynnikéw, wyjasniaja-
cych 58,7% wariancji, podczas gdy wykres osypiska Cattela trzy czynniki, wy-
jasniajace 42.8% wariancji. W zwiazku z tym nie bylo podstaw do przeprowa-
dzenia redukcji liczby zmiennych. Pewna podstawe do takiej redukcji wskazala
natomiast analiza skupien przeprowadzona na podstawie aglomeracji zmien-
nych metoda Warda' (za miare odleglosci przyjeto kwadrat odleglosci euklide-
sowe]). Analiza ta potwierdzila ponickad wskazane uprzednio korelacje, ponad-
to umozliwila podzial analizowanych zmiennych na szes$¢ grup:

— czynniki dotyczace szybkosci transakeji,

— czynniki reprezentujace fizyczny wymiar procesu: obsluge, asortyment

1 SCIwis,

— czynniki okreslajace atrakcyjno$¢ cenowa oraz poczucie bezpieczen-

stwa transakcji,

13 Uzyskany dendrogram zostal, z uwagi na ograniczone miejsce, pominiety.
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— czynniki dotyczace wygody zawierania transakeji,

— czynniki dotyczace lokalizacji sklepu (dwie dos¢ zblizone grupy, pierw-

sza mowigca o ,.dostepnosci” sklepu, druga o jego fizycznej lokalizacii),

— czynniki zwiazane z promocja przedsigbiorstwa.

Co interesujace, analizujac powstale po aglomeracji dwie galezie
Nnajwyzszego poziomu, mozna zauwazyC, ze pierwsza z nich (grupy 1-5.1)
laczy czynniki wyrazajace oczekiwania stricte konsumenckie, podczas gdy
druga z nich, (grupy 5.2-6) wyraza oczekiwania, ktore zwykle przyjmowane sa
jako ,,wazne” przez przedsigbiorstwa.

Zakonczenie

Pozyskany w prowadzonym badaniu material umozliwil sformulowanie
licznych wnioskéw dotyczacych oczekiwan konsumentoéw odnosnie do migjsca
dokonania transakcji. W pierwszej kolejnosci nalezy stwierdzi¢, ze dla
konsumentdéw dosy¢ istotne jest zadowolenie wlasne badz innych konsumentow
(pozytywne opinie innych), mniej wazne natomiast sa czynniki wskazujace na
renomg¢ firmy, takie jak czas jej istnienia na rynku, lokalizacja w centrum czy
wielkos¢ sklepu.

W prowadzonym badaniu respondenci wskazywali takze na duza wagg
czynnikdw ksztaltujacych poczucie bezpieczenstwa i minimalizujacych ryzyko
zwigzane z produktem 1 sama transakcja: serwisu 1 obslugi gwarancyjnej,
jasnosci zasad ksztaltujacych transakcj¢ czy mozliwos¢ sprawdzenia produktu.
Jak mozna bylo si¢ spodziewal, zaobserwowano takze zorientowanie na ceng:
atrakcyjna cena oraz oferowane promocje 1 rabaty to czynniki, ktore majg duze
znaczenie przy wyborze sklepu. Znaczenie przyznawane bylo takze
oferowanemu asortymentowi — konsumenci oczekuja jego wzglednie szerokie-
go zakresu; wysoko, chociaz dos$¢ niespojnie, oceniana byla takze dostgpnosc
produktéw ,.na miejscu” oraz mozliwos¢ ich sprawdzenia przez zakupem.

Mniegjsze znaczenie przyznawane bylo natomiast wszelkim kwestiom
zwigzanym z promocja przedsicbiorstwa oraz, co dos¢ cickawe, budowaniu
relacji z konsumentami. Respondenci nisko oceniali takie czynniki jak
atrakcyjna witryna, interesujaca reklama, obecnos¢ w portalach spolecznoscio-
wych czy utrzymywanie kontaktu po dokonaniu transakcji.

Nieistotne wydaja si¢ by¢ takze czynniki zwiazane z warunkami lokalizacji
— takie jak blisko$¢ innych sklepéw (z branzy IT badz innych) oraz fakt
polozenia w centrum lub poza nim; niemniej jednak, respondenci wskazywali,
z¢ sama dogodnos¢ lokalizacji ma pewna wage. Oczekiwania dotyczace
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parkingu sa dos¢ zréznicowane, o czym $wiadczy wysoka wartos¢ odchylenia
standardowego, nalezy przy tym zauwazy¢ (co wydaje si¢ dos¢ oczywiste), ze
konsumenci niedokonujacy zakupow przez Internet, wyzej oceniaja dostgpnosc
parkingu (Srednia ocen 6,68 przy odchyleniu 2.45) podczas gdy ci, ktérzy
deklaruja regularme zakupy przez Internet, dostepnos$¢ te oceniaja nizej oraz
mniej spojnie (Srednia 6,09; odchylenie 2.80). Respondenci nie wskazywali
takze na istotnos¢ platnych, dodatkowych ustug oferowanych przez sklep.

Z uzyskanych danych wynika zatem, Ze konsumenci wybierajac sklep
w  wigkszym stopniu kieruja si¢ korzystnag cena oraz pewnoscia,
bezpieczenstwem transakcji (takze w wymiarze wynikajacym z poprzednich
doswiadczen, swoich badz innych konsumentéw), w mniejszym zas aspektami
zwiazanymi z promowaniem przedsi¢biorstwa lub produktow.

Podsumowujac, nalezy zaznaczy¢, ze tematyka wyboru miejsca dokonania
transakcji wydaje si¢ nie by¢ rozpoznana w takim zakresie, w jakim omawiane
sa zachowania konsumenckie wigzace si¢ z wyborem marki czy tez produktu.
Naturalnie, znane sg koncepcje 1 modele obrazujace proces tego wyboru oraz
czynniki na wybér ten wplywajace'’, prowadzone sa takze badania wyboru
mie¢jsca dokonania zakupu konsumentéw réznych branz i rynkow. Warto jednak
rozwazy¢ szersza oceng tego, w jaki sposob konsument wybiera migjsce
dokonania zakupu, zasadne moze by¢ nawet wlaczenie tego procesu jako
integralnego elementu do funkcjonujacych modeli obrazujacych zachowanie
nabywcy, gdyz z punktu widzenia przedsigbiorstwa handlowego decyzja
konsumenta o migjscu dokonania zakupu jest co najmniej tak wazna jak wybor
samego produktu. W sytuacji, w ktorej wigkszos¢ z przedsigbiorstw sprzedaje te
same¢ produkty, niezwykle wazne wydaje si¢ rozpoznanie czynnikdéw
wplywajacych na wybdr samego sklepu. Ich analiza moze przyczyni¢ si¢ do
tworzenia skuteczniejszych strategii marketingowych, a tym samym, do
budowania znaczacej 1 trwalej przewagi rynkowej.

FACTORS DETERMINING THE CONSUMER’S CHOICE
OF PURCHASE PLACE ONIT PRODUCTS MARKET

Summary

The process in which a consumer chooses the place of purchase is pretty often as interesting
and complex as the way he or she chooses a particular product or a brand. This process is espe-

" K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabyweéw i ich konsekwencje marketingowe, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 128; M. Bartosik-Purgat, Wybdr miejsca dokonywania zaku-
pow, . .Handel Wewnetrzny” 2007, nr 3, s. 53-59.
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cially important for retail-oriented enterprises, which offers may be similar or even identical
while competing and gaining advantage based rather on the quality of selling process than on the
quality of products itself. This article presents the results of the research of IT market consumers
and factors which determine the choice of a purchase place. Aforementioned factors were evalu-
ated in terms of their importance and hierarchy, additionally, a comparison between male and
female consumers was introduced and the degree of correlation between assessed factors and
variables reflecting consumer’s demographical profile computed and discussed.

Translated by Marcin Gasior



