Robert Maik

Struktura i1 hierarchia oczekiwan
konsumentow dla wybranej kategorii
produktow w ujeciu jakosciowym

Problemy Zarzgadzania, Finansow i Marketingu 36, 61-74

2014

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 825 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 36 2014

ROBERT MAIK'
Politechnika Lubelska

STRUKTURA | HIERARCHIA OCZEKIWAN
KONSUMENTOW DLA WYBRANEJ KATEGORII
PRODUKTOW W UJECIU JAKOSCIOWYM

Streszczenie

Pojecie ,oczekiwania konsumentoéw™ jest bardzo czesto uzywane w modelach i definicjach
formulowanych w zarzadzaniu jako$cia, marketingu czy psychologii zachowan konsumenckich.
Jednoczesnie oczekiwania konsumenckie to w literaturze jedynie pojecie ,.klucz”, swoista ,.czarna
skrzynka”, ktorej tatwo uzywa si¢ w okreslonym kontekscie, bez wnikania w jej wewngtrzna
nature. Podjeto badania w celu rozpoznania wewnetrznej struktury ,.oczekiwan konsumenta”, tj.
identyfikacji pojedynczych sktadnikow tych oczekiwan i rozpoznania potencjalnych wzoré6w oraz
prawidlowosci w tym zakresie. W niniejszym artykule zaprezentowano jedynie wstgpne wyniki
badan w obszarze identyfikacji i rangowania pojedynczych oczekiwan konsumentéw w odniesie-
niu do wybranej kategorii produktow.

Slowa kluczowe: oczekiwania, konsument, jako$¢ produktow, zachowania konsumenckie

Wprowadzenie

Oczekiwania konsumenckie to pojgcie szeroko rozpowszechnione w teo-
riach zwigzanych z zakupem débr i ustug. Szczegdlne znaczenie ma ono w za-
rzadzaniu jakoscia, gdzie oczekiwania konsumenckie stanowia jeden z najwaz-
niejszych wyznacznikow formulowania celow jakosciowych dla produktu.
W teorii zachowan konsumenckich, oczekiwania konsumenckie odgrywaja
takze istotna rol¢, bowiem wiele modeli tworzonych w ramach tej teorii zakla-
da, ze w okreslonym momencie procesu, klient formutuje konkretne oczekiwa-
nia wobec kupowanych dobr czy uslug. Oczekiwania konsumenta stanowia
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takze wazny element wielu definicji zwigzanych z jakoscia produktow. W aktu-
alnej normie terminologicznej PN-EN-ISO 9000:2006 okresla si¢, ze (pkt.
3.1.1): ,jakos¢ to stopien w jakim zbior inherentnych wlasciwosci spelnia wy-
magania™. Przy czym wymaganie jest tu okreslone jako (pkt. 3.1.2): , potrzeba
lub oczekiwanie, ktore zostalo ustalone, przyjete zwyczajowo lub jest obowiaz-
kowe”. Zatem jakos¢ to stopien, w jakim swoiste cechy produktu spelniaja po-
trzeby lub oczekiwania. W dalszej cz¢écei cytowanej normy terminologicznej nie
zostalo jednak okreslone, czym sa oczekiwania konsumenta, z jakich elemen-
tow sig¢ skladaja, czego moga dotyczy¢.

W teorii zachowan konsumenckich pojgcie oczekiwan stanowi wazny ele-
ment rozwazan. Zazwyczaj podkresla si¢ odniesienie zachowan konsumenckich
do pojgcia jakosci, wskazuje na ich istotne miejsce w calym procesie zakupo-
wym. Oczekiwania konsumenckie pelnia wazna role w ksztaltowaniu zadowo-
lenia konsumenckiego®. Nie rozwaza si¢ jednak samej ich istoty i tresci.

W obydwu powyzszych podejsciach, oczekiwania konsumenckie traktowa-
ne sa jako swoista ,czarmna skrzynka”. Brakuje szczegdlowych rozwazan na
temat ich wewngtrznej struktury, kategoryzacji poszczegdlnych skladnikow, ich
hierarchii, czy np. wewngtrznej substytucyjnosci. Oczekiwan konsumenckich
nie mozna bowiem traktowac jako pojedynczej 1 jednorodnej wartosci bioracej
udzial w takim czy innym procesie (np. decyzje zakupowe, ksztaltowanie jako-
sci postrzeganej). Oczekiwania konsumenckie to raczej konglomerat pojedyn-
czych (elementarnych) spodziewanych korzysci, ktore antycypuje konsument
w odniesieniu do kupowanego produktu. Calosciowo, oczekiwania konsumenc-
kie mozna okresli¢ jako istotne, moderujace zachowania zakupowe przekonanie
konsumenta o stopniu, w jakim kupowane dobro wraz z okolicznosciami jego
zakupu, w danych znanych konsumentowi warunkach, powinno zaspokoic¢
okreslone potrzeby 1 umozliwi¢ osiagnigcie pozadanych celow.

W artykule zaprezentowano wstepne wyniki badan dotyczacych jakoscio-
wych oczekiwan konsumentdw, formulowanych wobec przykladowych produk-
tow, reprezentujace grupg, ktora na potrzeby tego badania okreslono jako: , pro-
dukty planowanego zakupu”. Zaréwno model badawczy, jak i wykorzystane
narzgdzie badawcze opracowano na potrzeby szerszego projektu, majacego na
celu potwierdzenie tezy o istnieniu wzorcow strukturalnych w oczekiwaniach

> Norma PN-EN-ISO 9000:2006, Systemy Zarzqdzanie jakosciq. Podstawy i terminologia,
PKN, Warszawa 2006, s. 25.

3 Szerzej: G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowania konsumenta. Podrecznik alkademicli,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003.
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konsumentéw w ukladzie poziomym (wedlug typow konsumentow) i piono-
wym (wedlug typow produktow).

Badanie struktury oczekiwan konsumenckich, mimo oczywistej luki w lite-
raturze przedmiotu co do ich szczegdlowej tresci 1 struktury, musi by¢ jednak
oparte na obowiazujacym w te] mierze dorobku dotyczacym przede wszystkim
rozumienia produktu w ujgciu marketingowym 1 jakosciowym, a takze w psy-
chologii zachowan konsumenckich. Nalezy podkresli¢, ze wszystkie te trzy
perspektywy spojrzenia na problem badawczy byly rownie inspirujace i wzbo-
gacily merytorycznie przyjety model badawczy.

Podejscie przez zarzadzanie jakoScia

W podejsciu do problemu badawczego, z punktu widzenia zarzadzania ja-
koscia, nalezy stwierdzi¢, ze oczekiwania konsumenckie stanowia istotny cle-
ment procesu postrzegania jakosci przez konsumentow. W instytucjonalnym
ujeciu zarzadzania jakoscia, np. w systemach zgodnych z normg PN-EN-ISO
9001:2009 oczekiwania stanowia asumpt do sformulowania wymagan. Wyma-
gania za$ to podstawowy clement filozofii systemu zarzadzania jakoscia, bo-
wiem firmy siggaja po taki system, aby wykaza¢ ze w sposdb ciagly 1 powta-
rzalny sg w stanie spelnia¢ wymagania klienta.

W ujeciu konkurencyjnym zarzadzania jakoscia nalezy stwierdzi¢, ze ocze-
kiwania klienta formulowane wobec jakosci produktu bezposrednio wplywaja
na koncowa oceng jakosci zakupionego produktu, w ten sposob, ze konfrontacja
oczekiwan z percepcja rzeczywiscie dostarczonej jakosci decyduje o poziomie
jakosci postrzeganej przez klienta. To porownanie jest kluczowe nie tylko dla
generowania satysfakcji klienta, ale przede wszystkim kreuje zupelnie podsta-
wowe dla praktyki marketingu zjawiska, takie jak: przyzwyczajenie, lojalnosc
czy ,marketing szeptany”. Konfrontacja oczekiwan konsumenckich z jakoscia
dostarczona okresla obszar potencjalnych korzysci dla klienta. Mechanizm ten
zilustrowano na rysunku 1. Obszar zgodnosci lub przekroczenia oczekiwan
konsumenta z poziomem jakosci dostarczonej wyrozniono szarym ttem.

Rozwazania dotyczace podejscia do problemu badawczego przez zarzadza-
nie jakoscia, warto zakonczy¢ przypominajac klasyczna probg okreslenia wy-
miardw jakosci produktu podjeta przez D.A. Garvina®, a mianowicie:

— funkcjonalnos¢ (performance),

— wlasnosci dodatkowe (features),

*D.A. Garvin, What does ,, product quality” really mean?, ,.Sloan Management Review” 1984,
No. 23.
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— niezawodnosc¢ (reliability),

— zgodnos¢ z wymaganiami (conformance),
— trwalos¢ (durability),

— serwis (serviceability),

— estetyka (aesthetics),

— jakos¢ postrzegana (perceived quality).

Dostarczone cechy jakosciowe produktu
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Rys. 1. Oczekiwania konsumenta wobec jakosci dostarczonej
Z16dlo: opracowanie wlasne.
Zaproponowane wskazania co do obszaréw poszukiwania potencjalnych

cech (elementow), jakosci calkowite] reprezentowane] przez produkt, stanowily
wazng inspiracj¢ dla tworzenia modelu badawczego w omawianym projekcie.

Podejscie przez marketing oraz zachowania zakupowe

Waznym elementem analizy struktury potencjalnych oczekiwan konsu-
menckich formulowanych przez konsumentow wobec produktow jest postrze-
ganie produktu przez instrumenty marketingu. Nalezy tu wyr6znic’:

—  zespol cech materialnych produktu,

— znak towarowy,

— opakowanie,

— glebokosc 1 szerokos¢ asortymentu,

— uslugi przy- i posprzedazne.

3 Np. L. Rudnicki, Zachowania konsumentow na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 123.
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Tworzac model badawczy nalezalo nie tylko analizowa¢ cechy produktu,
aby poszukiwa¢ rodzajow oczekiwan konsumenckich, ale takze zastanowic sig
nad klasyfikacja produktow 1 ich potencjalng zdolnoscia do modyfikowania
zachowan konsumenckich. W klasycznej teorii marketingu wskazuje si¢ na trzy
podstawowe grupy produktéw, mianowicie produkty czgstego, okresowego oraz
epizodycznego zakupu®. Tak okreslona klasyfikacja produktow, wskazujaca na
konkretne typy zachowan zakupowych konsumentéw, pozornie nie jest przy-
datna bezposrednio w konstrukcji modelu oczekiwan konsumenckich. Zdrowy
rozsadek jednak, doswiadczenie eksperckie oraz wnikliwa analiza szczegdlo-
wych, pojedynczych oczekiwan konsumenckich, wskazuja ze ich struktura
w wysokim stopniu zalezy od okreslonego typu produktu (to przeciez typ pro-
duktu w duzej mierze stymuluje zachowania konsumenckie).

Na potrzeby omawianego projektu badawczego dokonano bardziej wnikli-
wej analizy typow produktoéw, ktore moga generowac okreslone wzorce ocze-
kiwan konsumenckich. Zalozenia te zostana zaprezentowane w dalszej czesci
artykutu.

Najwazniejsze zalozenia projektu badawczego

Na wstgpie nalezy zaznaczy¢, ze przedmiotem prezentowanego badania by-
ty wylacznie produkty — kryteria ich wyboru oraz umiejscowienie w zakupowej
typologii marketingowe] przedstawiono ponizej. Najwazniejsze zalozenia mo-
delu badawczego sa nastgpujace:

1. Pojawianie si¢ potrzeby jest nadrzgdne 1 pierwotne wobec oczekiwan.

2. Oczekiwania sa wynikiem konkretyzacji i wyboru sposobu zaspokojenia
potrzeby.

3. Tres¢ oczekiwan konsumenckich jest nierozpoznana i réznorodna. Zaklada
si¢, ze w duzej mierze dotyczy walordw jakosciowych zwigzanych z samym
produktem, takimi jak funkcjonalnos$¢, uzytecznos¢ itp. (oczekiwania wo-
bec zespolu cech materialnych produktu). Oczekiwania te, na potrzeby
omawianego badania okreslone jako jakosciowe oczekiwania produktowe.

4. Konsumenci formuluja w procesie zakupu produktu takze inne niz okreslo-
ne w pkt 3 oczekiwania, szczegélnie zas w nastgpujacych obszarach:

— cenowe oraz zwigzane z innymi kosztami dotyczacymi zakupu,

— zakupowe — zwigzane z calym procesem zakupu, takie jak: sposob ob-

stugi, czas 1 migjsce zakupu, uciazliwosci zakupowe itp.; na potrzeby
badania okreslono je jako oczekiwania procesowe,

S1,. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 2001, s. 138.
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5.

L.

oczekiwania zwigzane z dodatkowymi warto$ciami 1 cechami dolaczo-
nymi do produktu, takimi jak gwarancje, opakowanie, marka itp.; okre-
slono je jako oczekiwania okoloproduktowe,

oczekiwania inne, np. oczekiwania psychospoleczne, zwigzane z oso-
bowoscia 1 kontekstem spolecznym nabywcy, np. oczekiwanie prestizu,
orientacja na polskie produkty, oczekiwanie wywolania wrazenia na
obserwatorach itp.

Oczekiwania cenowe (cenowe + kosztowe) nie byly przedmiotem omawia-

nego tu badania.

Najwazniejsze zalozenia dotyczace kontekstu samego produktu, poczynione
na potrzeby badania sa nastgpujace:

Produkty réznicuja wewngetrzng strukture oczekiwan konsumenckich — co
najmniej w ten sposob, ze zespol cech materialnych kazdego produktu, de-

cydujacy o jego przeznaczeniu, wywoluje u konsumenta okreslone skoja-

rzenia, dajac podstawg do ustanowienia wlasnych preferencji.
Analiza cech i typow produktéw pozwala na stwierdzenie, ze z punktu wi-

dzenia badania struktury oczekiwan konsumenckich, nalezy rozpatrywac

produkty, co najmniej w trzech podstawowych wymiarach:

miejsce produktu w okreslonym typie zachowan nabywczych, przy
czym analiza typdéw zachowan nabywczych wymaga wigkszej szczego-
lowosci niz wynika to z podejscia klasycznego (trzy typy),

stopien komplikacji (zlozonosci) produktu — na potrzeby projektu wska-
zano na trzy typy produktoéw: proste, zlozone 1 ,,wysokiej techniki”,
znaczenie wartosci produktu (wyrazonej przede wszystkim przez jego
ceng) dla sytuacji materialnej przecigtnego nabywcey.

Do badania wybrano produkty wyselekcjonowane w ten sposob, aby mozna

je bylo zaliczy¢ do tej samej kategorii dla kazdego z trzech wymiarow okre-

slonych powyzej.

Model badawczy

Do badania produktowych, jakosciowych oczekiwan konsumenckich wy-

brano nastgpujace produkty: parasol (parasolka), toster, obuwie, rower oraz
lezak. Mozna je zaliczy¢ do produktéw popularnych, obecnych w zyciu niemal

kazdego konsumenta; z ktoérych wigkszos¢ ma wlasne doswiadczenia zakupowe

lub przynajmniej doswiadczenia z uzytkowania kazdego z nich. Wybrane pro-
dukty spelniaja takze wymodg podobienstwa w konteks$cie wymiardw (typow)
przedstawionych w zalozeniach, mianowicie:
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a)

b)

wszystkie naleza do grupy okresowego zakupu, $cislej, zaliczy¢ je
mozna do produktow ,.okresowego, planowanego zakupu”, tzn. ze kon-
sumenci zwykle wczesniej rozpoznali potrzebe, zas rozpoczynajac pro-
ces zakupowy maja juz sprecyzowane, przynajmniej cz¢$ciowo, ocze-
kiwania wobec produktu (dla pewnego typu konsumentow odstepstwem
od tego schematu moga by¢ buty — tu spotyka si¢ takze zakupy impul-
sywne, jednak takie zachowania uznano za marginalne);,

sa to produkty zlozone, ale niewymagajace od konsumentow szczegol-
nej wiedzy specjalistycznej (dla pewnego typu konsumentow odstep-
stwem moze by¢ rower — istnicja w tej grupie produktéw rozwigzania
zaawansowane technologicznie — nie spelniaja one jednak warunku
trzeciego),

wszystkie zakwalifikowane do badania produkty sa w posiadaniu kaz-
dej przecigtnej rodziny, za$§ przeznaczenie okolo 300 zl na zakup kaz-
dego z nich umozliwia duzy wybor z oferty na rynku (zwykly rower
wymaga przeznaczenia kwoty nieco tylko wickszej) — dla kazdego pro-
duktu istnigja tez klasy luksusowe, ktorych cena znacznie ogranicza do-
stgp przecigtnemu konsumentowi, nalezy jednak podkreslic, ze badanie
dotyczy identyfikacji jakosciowych oczekiwan produktowych w zakre-
sie antycypacji podstawowych atrybutow produktu.

Na potrzeby badania okreslono 20 jakosciowych oczekiwan produktowych.
Do listy dolozono 10 oczekiwan z innych niz jakosciowe obszary oczekiwan,

w celu zachowania rzetelnosci badawczej. Dodatkowe, zaproponowane w bada-
niu oczekiwania, musialy spelnia¢ warunek niejasnego zwiazku z oczekiwa-

niami jakosciowymi dla przecigtnego konsumenta, tak aby niczego nie sugero-

wac respondentom i nie ogranicza¢ ich do wyboru tylko sposrod oczekiwan
jakosciowych. Respondent mial do wyboru, oprocz 20 oczekiwan jakoscio-

wych, ktére utozsamia sam produkt, takze 6 oczekiwan ,,okoloproduktowych,
3 oczekiwania ,procesowe” oraz jedno z grupy oczekiwan ,psychospolecz-

nych”. Nalezy podkresli¢, ze dobor pojedynczych oczekiwan do badania, wyni-

kal z nast¢pujacych uwarunkowan:

teoretycznych i praktycznych doswiadczen w zakresie zarzadzania ja-
koscia 1 zachowan konsumenckich,

ponad 2-letnich dos§wiadczen w przedmiocie badania,

wczesniejszych badan eksperckich w tym zakresie,

zasygnalizowanej koncepcji wymiarow jakosci wedlug D.A. Garvina,
specyfiki wybranych do badania produktow.
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Pelng listg potencjalnych, elementarnych oczekiwan zwigzanych z zaku-

pem, zamieszczong w kwestionariuszu ankiety, zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1

Pojedyncze, elementarne oczekiwania formulowane przed zakupem produktu.

Wrazenie na osobach po-
stronnych (,,szpan™)

Latwy dostep do poszczegdl-
nych funkcji

Uzyteczno$¢ — jak najpetniej-
sze spelnienie przeznaczenia

Moda (modnosc)

Niska podatnos¢ na
uszkodzenia

Odpowiednia waga

Latwos¢ uzytkowania

Bezpieczenstwo uzytkowania

Odpowiednie wymiary

Kraj pochodzenia

Dodatkowe funkcje
w produkcie

Estetyka i atrakcyjnos¢

Ulatwienia platnosci przy

Ekologicznosé . Nowoczesnosé
zakupie
Wygoda i przyjemnos¢ uzyt- | Niewrazliwos¢ na niekorzyst- Niepodatnos¢ na bledy
kowania ne warunki uzytkowania uzytkownika
Latwos$¢ rozpoczecia Wiarygodnos¢ i legalnosé EkOHOIT_lik_a uzytkowania
uzytkowania produktu (niskie koszty)
Oryginalnos¢ wzoru
Prostota produktu Marka — efekt ,,markowosci” (niepowtarzalno$e,
unikalno$¢)
Gwarancja i serwis Mozliwosc¢ zwrotu do sklepu Trwalos¢ i SOh.q nose
konstrukcji

Wsparcie zakupowe w sklepie

Atrakeyjnos¢ opakowania

Latwos$¢ konserwacji
i czyszczenia

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Cele, hipotezy i narzedzie badawcze

Nalezy podkresli¢, ze prezentowane w artykule wyniki badan nalezy trak-

towac jako wstgpne, sygnalizujace jedynie podstawowe zagadnienia badawcze,
gdyz badanie to jest czgsécig wigkszego projektu badawczego, ktorego zadania
zakreslono szerzej. Zastosowane narzedzie badawcze zaprojektowano tak, aby
uzyskac znacznie wigksze pole do analizy i wnioskowania. Badania te aktualnie
jeszeze trwaja. Planuje si¢ uzyskanie 600-700 prawidlowo wypelnionych kwe-
stionariuszy w wersji papierowej; w niedlugim czasie ten sam kwestionariusz
ankiety zostanie takze zamieszczony w wersji elektronicznej w internecie.
W artykule zaprezentowano wstepne wyniki, uzyskane z 270 poprawnie wypel-
nionych kwestionariuszy (w wersji papicrowe;j).

Wobec powyzszego, cel 1 hipotezy badawcze nalezy dostosowac do zakresu
prezentowanych wynikoéw 1 nalezy uznaé je jako robocze. Gléwne cele badania
mozna wige okresli¢ jako:
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1. Weryfikacja narzgdzia badawczego pod katem jego zdolnosci do identyfi-
kacji podstawowych dla szerokiego projektu badawczego informacji oraz
»przyjaznosci” kwestionariusza ankiety dla respondentéw.

2. Zbadanie czy dla wybranego typu produktow oraz dla kazdego wybranego
produktu produktowe oczekiwania jakosciowe wskazujq na istnienie wzor-
ca, ktory da si¢ odnies¢ do istoty danego produktu.

Mozna wigc we wstgpnym etapie analizy materialu badawczego wskazaé na
nastgpujace robocze, hipotezy badawcze:

1. Produktowe oczekiwania jakosciowe sa formulowane dla kazdego produktu
oddzielnie i maja form¢ hierarchiczng.

2. Dla kazdego produktu da si¢ okresli¢ pewng strukture najwazniejszych pro-
duktowych oczekiwan jakosciowych, ktore moga stanowic¢ o jego swoisto-
sci (takze w kontekscie marketingowym).

3. Wspodlczesny konsument formuluje wobec produktéow takze oczekiwania,
ktore nie sa produktowymi oczekiwaniami jakosciowymi. Oczekiwania
konsumenckie nalezy wigc rozpatrywaé wieloaspektowo.

Narzedzie badawcze stanowil kwestionariusz ankiety, ktory zawieral na
pierwszej stronie kompletna list¢ proponowanych 30 oczekiwan konsumenckich
(zob. tab. 1) oraz pigciokolumnowsg tabelge (kazda kolumna dla oddzielnego
produktu), w ktorej respondent mial dopasowaé po 5 oczekiwan z ww. listy
oraz nada¢ im rangg waznosci. Druga strona kwestionariusza zawierala me-
tryczke respondenta oraz inne pytania rozszerzajace zakres badania, ktore nie
beda omawiane w tym artykule.

Prezentacja wynikow badania

Ponizej zaprezentowano rysunki obrazujace liczbe wskazan (z uwzglednie-
niem nadanych rang) dla poszczegolnych oczekiwan zaprezentowanych w tabeli
1. dla kazdego badanego produktu.

Na rysunku 2 zilustrowano liczbg¢ wskazan respondentdéw (z uwzglednie-
niem rangowania) poszczegolnych oczekiwan z zaproponowanej w kwestiona-
riuszu listy dla obuwia. Na trzech pierwszych migjscach respondenci wskazali
jakosciowe oczekiwania, ktore rzeczywiscie bardzo trafnie oddaja istot¢ pro-
duktu. , Mozliwos¢ zwrotu do sklepu” wskazang jako czwarty czynnik nalezy
zaliczy¢ do grupy oczekiwan procesowych — w istocie oczekiwanie uzasadnione
wobec tego typu produktu. Czynnikiem okoloproduktowym, a wigc takim ktory
nie wynika z fizycznych cech produktu, ale produkt jest jego nosnikiem jest
marka. Ten wybor, takze nalezy uznaé¢ za trafny w odniesieniu do butdéw.
W calym spektrum mozliwych do wyboru oczekiwan, respondenci wskazali 12
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istotnych oczekiwan, w tym dwa o charakterze okotoproduktowym i jedno
oczekiwanie zwigzane z procesem zakupu. Mozna stwierdzi¢, ze wobec butow
konsumenci formutujg przede wszystkim oczekiwania jakosciowe, zwigzane
z istotg i fizycznoscig produktu.

moda

wygoda i przyjemno$¢ uzytkowania
estetyka i atrakcyjnosé

mozliwo$¢ zwrotu do sklepu

marka - efekt,,markowosci”

niska podatno$¢ na uszkodzenia
oryginalno$¢ wzoru

tatwos¢ konserwowania i czyszczenia
trwato$c i solidno$¢ konstrukcji
odpowiednie wymiary

gwarancjai serwis

niewrazliwo$¢ na niekorzystne warunki uzytkowania
nowoczesnos¢

wrazenie na osobach postronnych (szpan)
kraj pochodzenia

odpowiedniawaga

uzyteczno$¢ - jak najpetniejsze spetnienie przeznaczenia
wsparcie zakupowe w sklepie

utatwienia ptatnosci przy zakupie
tatwos¢ uzytkowania

ekologicznoéé

ekonomika uzytkowania (niskie koszty)
wiarygodnos¢ i legalno$é produktu
bezpieczenstwo uzytkowania
niepodatnos¢ na btedy uzytkownika
tatwos¢ rozpoczecia uzytkowania
prostota produktu

tatwy dostep do poszczeg6inych funkcji
dodatkowe funkcje w produkcie
atrakcyjnos$¢ opakowania

0 20 40 60 80 I(D 120 140 160

Rys. 2. Liczba wskazan, z uwzglednieniem rangowania poszczegdlnych oczekiwan formutowa-
nych wobec zakupu butéw.

Zr6dio: opracowanie wiasne.

Na rysunku 3 przedstawiono liczbe wskazan respondentéw (z uwzglednie-
niem rangowania) poszczego6lnych oczekiwan z zaproponowanej w kwestiona-
riuszu listy dla roweru. Poza oczekiwaniem gwarancji i serwisu, ktore zaliczy¢
nalezy do cech okotoproduktowych, posréd pierwszych pieciu wskazan respon-
dentow, pozostate dotyczgjakosciowych oczekiwan produktowych. Trzy pierw-
sze wskazania zdecydowanie sg najbardziej istotne dla respondentéw. Oczeki-
wanie gwarancji i serwisu w przypadku zakupu roweru jest oczywiste. Respon-
denci trafnie uchwycili istote produktu przez przypisanie mu odpowiednich
oczekiwan - przede wszystkim jakosciowych. W pierwszej dziesigtce wskazan
- tylko gwarancja nie jest oczekiwaniem jako$ciowym.



Struktura i hierarchia oczekiwan konsumentow... 7

atrakcyjnos$¢ opakowania

oryginalno$¢ wzoru

moda

prostota produktu

niepodatnosé¢ na btedy uzytkownika
ekologiczno$é

wiarygodnos¢ i legalno$¢ produktu
tatwos¢ rozpoczecia uzytkowania
tatwos¢ uzytkowania

wrazenie na osobach postronnych (szpan)
utatwienia pfatnosci przy zakupie

tatwy dostep do poszczegdlnych funkcji
mozliwos¢ zwrotu do sklepu

kraj pochodzenia

ekonomika uzytkowania (niskie koszty)
uzytecznosé - jak najpetniejsze spetnienie przeznaczenia
dodatkowe funkcje w produkcie
niewrazliwo$¢ na niekorzystne warunki uzytkowania
marka- efekt, markowosci”
odpowiednie wymiary

wsparcie zakupowe w sklepie

estetyka i atrakcyjnosé

tatwos¢ konserwowania i czyszczenia
nowoczesnosc¢

bezpieczenstwo uzytkowania

niska podatno$¢ na uszkodzenia

wygoda i przyjemno$¢ uzytkowania
odpowiedniawaga

trwato$é i solidno$é konstrukcji
gwarancjai serwis

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 ZD

Rys. 3. Liczba wskazan, z uwzglednieniem rangowania poszczegélnych oczekiwan formutowa-
nych wobec zakupu roweru

Zrodio: opracowanie wiasne.

Na rysunku 4 zilustrowano liczbe wskazar respondentow (z uwzglednie-
niem rangowania) poszczegdlnych oczekiwan z zaproponowanej w kwestiona-
riuszu listy dla parasola. W pierwszej pigtce wskazan respondenci wybrali jedy-
nie oczekiwania jakosciowe. Sposrdd dwunastu najbardziej istotnych wskazan
nie ma ani oczekiwan z grupy procesowej ani z grupy okotoproduktowej. Dobor
pieciu pierwszych wskazan takze nie budzi kontrowersji, co do ich zwigzku
z istota i funkcjonalnoscia produktu.

Na rysunku 5 przedstawiono liczbe wskazan respondentéw (z uwzglednie-
niem rangowania) poszczegélnych oczekiwan z zaproponowanej w kwestiona-
riuszu listy dla tostera. W przypadku tego produktu najbardziej istotne sg dwa
pierwsze wskazania. Podobnie jak w wypadku roweru na pierwszym miejscu
respondenci wskazali oczekiwanie gwarancji i serwisu - co w odniesieniu do
produktu z grupy AGD jest jak najbardziej uzasadnione. W pierwszej dziesigtce
wskazan, oprocz oczekiwania gwarancji, wszystkie nalezg do grupy oczekiwan
jakosciowych. Analiza wskazan 1-7 prowadzi do wniosku, ze oczekiwania te,
chyba najpetniej, wsrdd produktéw wybranych do badania, oddajg istote cha-
rakteryzowanego produktu.
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wsparcie zakupowe w sklepie
atrakcyjno$¢ opakowania
utatwienia ptatnosci przy zakupie
tatwy dostep do poszczegdinych funkcji
ekologicznosé
wrazenie na osobach postronnych (szpan)
tatwos¢ konserwowaniai czyszczenia
marka - efekt ,,markowosci”
wiarygodno$¢ i legalno$¢ produktu
gwarancjai serwis
niepodatnos¢ na btedy uzytkownika
dodatkowe funkcje w produkcie
ekonomikauzytkowania (niskie koszty)
mozliwosé¢ zwrotu do sklepu
tatwosé rozpoczeciauzytkowania
kraj pochodzenia
nowoczesnosc¢
bezpieczenstwo uzytkowania
uzyteczno$¢ -jak najpetniejsze spetnienie przeznaczenia
oryginalno$¢ wzoru
niewrazliwos$¢ na niekorzystne warunki uzytkowania
moda
estetykai atrakcyjnos¢
wygodai przyjemno$¢ uzytkowania
prostota produktu
tatwos¢ uzytkowania
odpowiedniawaga
trwato$¢ i solidnos¢ konstrukcji
niska podatno$¢ nauszkodzenia
odpowiednie wymiary

® @ 60 o W o 140

Rys. 4. Liczba wskazan, z uwzglednieniem rangowania poszczegélnych oczekiwan formutowa-
nych wobec zakupu parasola

Zrédto: opracowanie wiasne.

oryginalno$¢ wzoru
niewrazliwos$¢ na niekorzystne warunki uzytkowania
wrazenie naosobach postronnych (szpan)
odpowiednia waga
ufatwienia ptatnosci przy zakupie

moda
atrakcyjnosé opakowania

wiarygodnos¢ i legalno$é produktu
ekologicznoséé

wsparcie zakupowe w sklepie
tatwos¢ rozpoczeciauzytkowania
wygodai przyjemnos¢ uzytkowania
kraj pochodzenia
niepodatnos¢ na btedy uzytkownika
tatwy dostep do poszczegdlnych funkcji
marka - efekt,,markowosci”

mozliwo$¢ zwrotu do sklepu
prostota produktu

nowoczesno$¢

estetykai atrakcyjnosc¢
odpowiednie wymiary
niska podatno$¢ nauszkodzenia
uzyteczno$¢ -jak najpetniejsze spetnienie przeznaczenia
tatwos¢ konserwowaniai czyszczenia
ekonomikauzytkowania (niskie koszty)
dodatkowe funkcje wprodukcie
trwato$¢ i solidnos¢ konstrukeji
tatwosc¢ uzytkowania
bezpieczenrstwo uzytkowania
gwarancjai serwis

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Rys. 5. Liczba wskazan, z uwzglednieniem rangowania dla poszczegdlnych oczekiwan formuto-
wanych wobec zakupu tostera

Zrédio: opracowanie wiasne.
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Na rysunku 6 zilustrowano liczbe wskazan respondentow (z uwzglednie-
niem rangowania) poszczegdlnych oczekiwan z zaproponowanej w kwestiona-
riuszu listy dla lezaka.

wsparcie zakupowe wsklepie 0
marka-efekt ,markowosci” s 2
wiarygodno$¢ i legalno$é produktu 12
ufatwienia ptatnosci przy zakupie s 2

tatwy dostep do poszczegdinych funkcji 012
ekologicznos¢ 32

atrakcyjnos¢ opakowania a 4

wrazenie na osobach postronnych (szpan) 4

niepodatno$¢ na btedy uzytkownika ~ 8

ekonomika uzytkowania (niskie koszty) _— 10
kraj pochodzenia _ 10
moda _ 10

gwarancjai serwis
niewrazliwo$¢ na niekorzystne warunki uzytkowania ~~22+3 14
mozliwos$¢ zwrotu do sklepu -
dodatkowe funkcje w produkcie  -—--- 18
tatwosé rozpoczecia uzytkowania =
nowoczesno$¢ = .H28
tatwos¢ konserwowania i czyszczenia A
bezpieczenstwo uzytkowania | j 146
uzyteczno$¢ -jak najpetniejsze spetnienie przeznaczenia = i48
estetyka i atrakcyjnos¢ i 152
tatwosc¢ uzytkowania — e
oryginalno$¢ wzoru = A T0
odpowiedniawaga =
niska podatno$¢ na uszkodzenia | j | | —388
prostota produktu — I-------1 90
odpowiednie wymiary ! j ! ~ 100
trwatos¢ i solidno$¢ konstrukeji - ;= | j ! =i 114
wygoda i przyjemnos$¢ uzytkowania s s s | — 134
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Rys. 6. Liczba wskazan, z uwzglednieniem rangowania dla poszczegélnych oczekiwan formuto-
wanych wobec zakupu lezaka.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Lezak to jedyny produkt, dla ktorego trudno okresli¢ liczbe najbardziej
istotnych wskazan. Liczba kolejnych wskazah zmniejsza si¢ proporcjonalnie
(prawie hiperbolicznie) malejac do zera. WS$rdd dziesieciu pierwszych wskazan,
wszystkie oczekiwania nalezg do grupy oczekiwan jakosciowych. W tym wy-
padku takze respondenci trafnie dopasowali oczekiwania do produktu, dobrze
oddajac jego istote.

Podsumowanie

Wykorzystane narzedzie badawcze nalezy oceni¢ pozytywnie. Jest zrozu-
miate i przyjazne dla respondentow. Kwestionariusz ankiety to tylko dwie stro-
ny - jego wypetnienie zajmuje okoto 15 minut. Respondenci nie mieli proble-
méw ze zrozumieniem zarébwno mechanizmu wypetniania ankiety, jak i zapro-
ponowanych do wyboru odpowiedzi. Wskazuje na to trafnos¢ doboru zestawdw
oczekiwan dla poszczego6lnych produktéw. Zamieszczong w kwestionariuszu
liste oczekiwan, wobec powyzszego, takze nalezy ocenicjako trafna.
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Nalezy zauwazy¢, ze produktowe oczekiwania jakosciowe byly zazwyczaj
brane pod uwage przy wyborze w pierwszej kolejnosci. Wyjatkiem jest oczeki-
wanie gwarancji 1 serwisu, ktore w przypadku roweru 1 tostera znalazlo si¢ na
pierwszym migjscu, ale to potwierdza jedynie, ze respondenci dokonywali
swiadomych i1 przemyslanych wyborow w omawianym badaniu (toster i rower
rzeczywiscie wymagaja gwarancji i serwisu, pozostale trzy produkty w znacznie
mniejszym stopniu).

Wszystkie trzy przedstawione wczesniej robocze hipotezy znalazly po-
twierdzenie w wynikach badania. Badanie jest nadal kontynuowane. Zaprezen-
towano tu jedynie wyniki wstgpne uzyskane ze stosunkowo niewielkiej proby
badawczej. Potwierdzily one jednak zarowno metodologiczna, jak 1 meryto-
ryczng zasadnos$¢ kontynuowania tego projektu w znacznie wigkszej skali.
W kwestionariuszu ankiety znajduja si¢ takze inne niz zaprezentowane tu ele-
menty, ktore po uzyskaniu wyniku z istotnie wigkszej proby, pozwola na bar-
dziej zaawansowane analizy statystyczne i zapewne doprowadza do bardzigj
interesujacych wnioskow.
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THE STRUCTURE AND HIERARHY OF CONSUMERS’ EXPECTA-
TIONS IN A SELECTED CATEGORY OF PRODUCS -
QUALITATIVE APPROACH

Summary

The use of the term “consumers’ expectations™ is widespread in both models and definitions
existing in the field of quality management, marketing, and consumer psychology. In the litera-
ture, however, the aforementioned expression seems only to be a ‘black box’, the phrase easy to
use in different contexts, but with unknown and undefined nature. The study aimed at identifying
an internal structure of consumers’ expectations was undertaken, with the goal of discerning their
individual components, and possible patterns and regularities. The aim of this paper is to present
preliminary results of that study, especially in the area of consumer’s expectations components,
and their hierarchy in a particular product category.

Keywords: consumers’ expectations, product quality, consumer behavior
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