* X %
* Polityki Europejskie,
*x . . .
& Finanse i Marketing
* % * 10 (59) 2013

Marcin Ggsior,
Politechnika Lubelska

Stosunek konsumentow rynku IT do zaleznych
i niezaleznych internetowych zrodel informacji zakupowej

CONSUMERS’ ATTITUDE TOWARDS DEPENDENT AND
INDEPENDENT INTERNET SOURCES OF INFORMATION

Zachowanie konsumenta, czyli wszelka aktywnos¢ podejmowana w trakcie nabywania,
uzytkowania i pozbywania sie dobr i ustug, jest ksztaltowane i warunkowane przez szereg
czynnikow, zarowno zewnetrznego, jak i wewnetrznego charakteru. Jednym z najwazniejszych z
nich jest ptynqca z otoczenia informacja, umozliwiajqca w szczegolnosci ocene alternatyw oraz
dokonanie wyboru. W obrebie niniejszego artykutu, w oparciu o przeprowadzone badanie
konsumentow rynku IT, poddano dyskusji postrzeganie przez potencjalnych nabywcow roznych,
dostepnych form informacji, skfonnos¢ do ich wykorzystania, a takze kryteria oceny przydatnosci.
W oparciu o przedstawione zmienne podjeta zostala takze proba klasyfikacji konsumentow —
wyodrebnienia grup o zblizonym stosunku do informacji zakupowe;j.

Stowa kluczowe: zachowanie konsumenta, zrodla informacji, segmentacja

Wstep

Zachowanie konsumenta, definiowane jako wszelka aktywno$¢ podejmowana
w trakcie nabywania, uzytkowania oraz pozbywania si¢ dobr oraz ustug' jest
ksztattowane oraz warunkowane przez szereg czynnikow majacych swoje zrodlo
zarOwno w otoczeniu potencjalnego nabywcy, jak i wynikajacych z jego osobistych i
psychologicznych charakterystyk. Jako jeden z najwazniejszych bez watpienia przyjac
mozna informacje, zar6wno te dotyczace kolejnych marek, produktow i ich
producentow, jak i miejsca dokonania transakcji.

Sam proces pozyskiwania informacji stanowi nieodlaczny element procesu
decyzyjnego, umozliwiajac racjonalne, przynajmniej w ocenie konsumenta, poréwnanie
dostgpnych alternatyw, a w konsekwencji dokonanie wyboru badz zadecydowanie o
rezygnacji z transakcji. Gromadzenie i1 przetwarzanie informacji daje takze poczucie
dokonania lepszego zakupu, ogranicza odczuwane ryzyko i niepewnos¢, moze byé w
szczegblnych sytuacjach pretekstem do odlozenia trudnych rozstrzygnigé, czy nawet
postuzy¢ ex post jako uzasadnienie podijetej decyzji’.

! zob. Blackwel R.D., Miniard P.W., Engel J.F.: Consumer behavior, 9th Edition. Hartcourt College Publishers,
2001, s. 6, Hoyer W.D., Maclnnis D.J.: Consumer behavior. Houghton Mifflin Company, 2004, s.3.

? Antonides G., van Raaij W.F., Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe
PWN, 2001, s. 269.
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Nalezy przy tym podkresli¢ istnienie wielu zrédet wiedzy mozliwej do
wykorzystania przez konsumenta w procesie podejmowania decyzji. Wyroznic tutaj
mozna zwykle wykorzystywane w pierwszej kolejnosci zrodla wewngtrzne — wiedzg i
dos$wiadczenie nabywcy’, a takze wszelkiego rodzaju zrodla zewnetrzne, o charakterze
osobistym (rodzina, przyjaciele), komercyjnym (reklama, sprzedawcy), publicznym
(media, portale internetowe) czy tez wiazace si¢ z bezposrednim wykorzystaniem
produktu’.

Rynkiem szczegolnie interesujacym z perspektywy konsumenckich procesow
pozyskiwania informacji zakupowej jest rynek technologii informacyjnych (IT),
rozumiany tutaj jako rynek produktéw i ustug umozliwiajacych wszechstronne
postugiwanie si¢ informacja.

Z punktu widzenia konsumenta rynek ten jest rynkiem z jednej strony
niezwykle wymagajacym, z drugiej za$ ciekawym i interesujacym. Wiaze si¢ to przede
wszystkim z trudna w zrozumieniu oraz interpretacji i szybko ewoluujaca wiedza, duza
wartoécia produktow, ale takze z ich nowoczesno$cia 1 prestizem przez nie
zapewnianym. Uwarunkowania te przekladaja si¢ na zlozony przebieg procesow
zakupowych, w tym takze skomplikowane i wielowymiarowe potrzeby informacyjne,
zrdéznicowany stosunek do form i zrodet informacji oraz czgsto wyraznie wyodregbniony
proces ich gromadzenia.

Nie bez znaczenia dla prowadzonych rozwazan pozostaje takze Scisty i
nierozerwalny zwiazek omawianego rynku z siecig Internet. Obecnie jednym z
najwazniejszych, jesli nie podstawowym zastosowaniem dostepnych na nim produktow
jest wlasnie dostep do Sieci, co w naturalny sposéb przenosi w przestrzen wirtualng
zarOwno sam proces pozyskiwania informacji, jak i punkt cigzkoSci interakcji
spotecznych zwiazanych z wymiana doswiadczen dotyczacych dokonanych wyboroéw
zakupowych i ocen ich konsekwencji.

Z uwagi na przedstawione powyzej powody zasadna wydaje si¢ ocena
konsumenta pod katem jego stosunku do réznych form i zroédet informacji dostepnych
przy podejmowaniu decyzji, okre$lenie jego sklonnosci do ich wykorzystania, jak
réwniez zbadanie samego sposobu warto$ciowania poszczegélnych zrodet i samego
przekazu.

Celem niniejszej pracy stalo si¢ zatem w pierwszej kolejnosci poznanie opinii
konsumentéw rynku IT odno$nie kolejnych, zaleznych i niezaleznych form informac;ji,
zwlaszcza z punktu widzenia postrzegania ich wiarygodnosci oraz przydatno$ci w
procesach decyzyjnych, nastgpnie za$§ proba odpowiedzi na pytanie o ewentualng
powtarzalno$¢ stosunku do zrodet i form informacji wérdd réznych konsumentow, a tym
samym mozliwo$¢ przeprowadzenia segmentacji wedtug tego kryterium.

Material i metody badan

Przebieg procesow zakupowych konsumentéw indywidualnych polskiego rynku
technologii informacyjnych stal si¢ przedmiotem obszernego projektu badawczego

3 Antonides G., van Raaij W.F., op. cit., s. 264.
4 Kotler P., Keller K., Marketing management, 12th edition. Pearson Prentice Hall, 2006, s. 192.
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prowadzonego w okresie od maja do lipca 2010 roku. Podstawowym celem
prowadzonych prac byto wyznaczenie mozliwych do zastosowania strategii dziatalnoéci
handlowej, dlatego tez oprocz konsumentow, badanie uwzglednito takze pracownikow
przedsigbiorstw zajmujacych si¢ sprzedaza detaliczna produktéw omawianego rynku.

Sam proces badawczy przebiegal dwuetapowo. Jego pierwsza czgs¢, ktorej
zadaniem bylo wyznaczenie zbioru mozliwych, obserwowalnych zachowan
konsumentow omawianego rynku przeprowadzona zostala przy wykorzystaniu serii
zogniskowanych wywiadéw grupowych (FGI) prowadzonych w mini-grupach’ przy
wykorzystaniu kwestionariusza. Metoda ta przyjeta zostala z uwagi na poznawczy
kontekst badania, jakosciowy charakter pozyskiwanych informacji, jak réwniez
wskazana obecno$§¢ moderatora, umozliwiajaca uzyskanie poglebionych, badz nie
ujetych scenariuszem badania informacji®. Sam kwestionariusz, obejmujacy 59 obszarow
tematycznych, opracowany zostal poprzez operacjonalizacj¢ procesow skladajacych sig
na zachowanie konsumenta, wraz ze zmiennymi procesy te warunkujacymi,
zdiagnozowanych w drodze analizy modeli podejmowania decyzji zakupu Bettmana’,
Rosanii®, oraz Egnela-Blackwooda-Kollata’.

Drugi, ilo$ciowy ectap badan przeprowadzony zostal z wykorzystaniem
interaktywnego kwestionariusza ankiety, obejmujacego 290 zmiennych, wyznaczonych
migdzy innymi w oparciu o omoéwione wczesniej wywiady. Przeprowadzone badanie
dotyczylo w szczegdlnosci stosunku samego konsumenta do zakupu, jego oczekiwan
odnosnie przebiegu procesu decyzyjnego, przyczyn potencjalnego niezadowolenia,
ryzyka, preferencji wobec réznych form i miejsc dokonania transakcji (w tym takze
zakupow przez Internet), a takze sposobu oceniania przekazu, jego form oraz zrodet.

W etapie tym ujeta zostata dobrana w sposéb kwotowy'® proba liczaca 998
korzystajacych z sieci Internet respondentdw. Same kwoty, wyznaczone w oparciu o
dane Gtownego Urzedu Statystycznego'', odzwierciedlaly, biorac pod uwage kryterium
ptci, wieku oraz wielkosci miejsca zamieszkania strukturg wszystkich uzytkownikow
Internetu.

Zalezne i niezalezne Zrodla informacji w Internecie

Pierwszym, wymagajacym omdwienia wymiarem konsumenckich procesow
informacyjnych jest stosunek potencjalnego nabywcy do kolejnych, mozliwych do
wykorzystania form informacji, dostgpnych poprzez:

° szerzej patrz: Maison D., Noga-Bogomilski A. (red.): Badania marketingowe. Od teorii do praktyki.

Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, 2007, s. 8.

8 patrz takze: Maison D., Noga-Bogomilski A. (red.): op. cit., s. 6.

7 Rudnicki L.: Zachowanie konsumentéw na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2000, s. 225.

8 Jachnis A., Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza ,,Branta”, 1998, s. 55.

° Blackwel R.D., Miniard P.W., Engel J.F.: Consumer behavior, 9th Edition. Hartcourt College Publishers,
2001, s. 85.

' Churchill G.A.: Badania marketingowe. Podstawy Metodologiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2002, s.
501.

" Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsigbiorstwach i gospodarstwach
domowych w 2009r. (tablice), Gtowny Urzad Statystyczny, 2010, [dostgp 7.07.2010].
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1. zrodla niezalezne (to jest nie zwigzane z podmiotami bezposrednio
uczestniczacymi  w  procesach rynkowych — producentami oraz
posrednikami), takie jak:

a. niezalezne od producenta artykuly na temat produktéow (opisy),
dostgpne w portalach branzowych;

b. niezalezne artykuly na temat dziatania produktu (testy
produktow);

c. informacje (rozmowy, dyskusje, komentarze) na temat produktow
dostgpne na forach dyskusyjnych;

d. recenzje uzytkownikéw produktu, dostgpne w Internecie;

e. opinie i rekomendacje znajomych;

2. zrodla zalezne, obejmujace:

a. informacje o produkcie na portalach producentow;

b. reklamy produktow zamieszczane w Internecie;

c. opinie i rekomendacje sprzedawcow;

Wspomniane kategorie wyznaczone zostaly w obrgbie badan jakosciowych,
kazda z nich zostala nastgpnie poddana ilosciowej ocenie w obszarze pigciu wymiarow,
uwzgledniajacych odczuwany stopien wiarygodnos$ci, przydatnosé, obiektywnosc,
poziom skomplikowania oraz sktonno$¢ do skorzystania z danej formy. Ocena ta
przeprowadzona zostala przy uzyciu siedmiostopniowych skal o charakterze
dyferencjatu semantycznego.

Za najbardziej wiarygodna, sposrdd wszystkich badanych form informacji,
konsumenci uznali opinie znajomych — uzyskata ona $rednig ocen 5,46, o ponad 0,5
punktu wigksza niz nastgpne w kolejnosci opinie uzytkownikéw wyrazane na forach
internetowych (4,93). Podobnie ocenione zostaly testy produktéw (4,86), nieco gorzej
natomiast artykuly na ich temat (4,53) i recenzje internautow (4,52). Najgorzej pod
katem wiarygodnosci oceniona zostata, jak mozna bylo si¢ tego spodziewac reklama
(2,94), niewiele lepiej — opinia sprzedawcy (3,68).

Nieco inaczej badani przedstawiali przydatno$¢ informacji pozyskanych z
kolejnych zrédet. W tym przypadku pojawit si¢ jasny podziat na zrodla oferujace
informacje zwiazane z uzytkowaniem produktu, uwzgledniajace, wedlug kolejnosci ocen
srednich: znajomych (5,58), testy w Internecie (5,26), wypowiedzi na forach (5,18),
recenzje innych uzytkownikow Sieci (4,99), ktore byly oceniane lepiej, oraz te nie
oferujace takich informacji, takie jak artykuly (4,77), portale producentéw (4,74),
sprzedawcy (4,42) i na koncu — reklama (3,57).

Podobny uktad preferencji jest mozliwy do zaobserwowania w przypadku
pytania o sktonno$¢ do skorzystania z kolejnych badanych Zrodet — takze tutaj wyzej
klasyfikowane byly te sposrod nich, ktore wiaza si¢ z dzialaniem produktu w praktyce.
Respondenci najbardziej sktonni byli skorzysta¢ z porady znajomych, w dalszej
kolejnosci szukaliby informacji w dostgpnych w sieci Internet testach produktow oraz
zapoznajac si¢ z opiniami o nich wyrazanymi na forach dyskusyjnych.

Pewnego komentarza wymaga w tym punkcie kwestia oceny sprzedawcow. W
przeprowadzonych wywiadach respondenci deklarowali sklonnos¢ do korzystania z ich
porad (co jest zgodne z wynikami innych badan'?). Mozna domniemywaé, iz z uwagi na

12 patrz np. Tyszka T. (red): Psychologia Ekonomiczna. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, 2004, s. 428.

208



ciagly kontakt z produktami sprzedawcy uznani zostali za ekspertéw. Co wigcej,
sprzedawcy czesto oceniani byli jako zrodto niezalezne — co, byé moze, mozna
uzasadni¢ faktem, iz sklepy zwykle nie sa zwiazane z jednym producentem. Opinie te
jednak nie znalazty szerokiego potwierdzenia w przedstawianym pomiarze ilosciowym.

Zwazywszy na fakt, iz czg§¢ z wymienionych uprzednio form informacji
(znajomi, sprzedawcy, fora internctowe) dopuszcza interakcj¢ w gromadzeniu danych,
postawione zostato takze pytanie o sktonno$ci konsumentéw do angazowania si¢ w
procesach o charakterze aktywnym — uwzgledniajacych zadawanie pytan czy tez prosby
o pomoc w dokonaniu wyboru.

Na podstawie zebranych danych nie mozna jednoznacznie wskaza¢, czy dla
konsumentéw bardziej istotne jest bierne (czytanie, przegladanie forow) czy aktywne
(zadawanie pytan, rozmowy ze znajomymi, sprzedawcami itd.) podejscie do
poszukiwania informacji. Oba sposoby, oceniane w skali od 1 do 9, gdzie 1 oznaczalo
niski poziom za$ 9 wysoki poziom istotnosci danego sposobu, uzyskaly pordéwnywalne
srednie ocen (odpowiednio 6,51 i1 6,47), mozna natomiast stwierdzi¢, ze podejscie bierne
jest nieco czgsciej prezentowane przez kobiety.

Preferowane podejscie do poszukiwania informacji nie pozostaje w korelacji z
subiecktywnie oceniana wiedza, czasem poswigcanym na korzystanie z Internetu, checia
posiadania najbardziej wydajnych rozwiazan ani z wiekiem respondenta.

Interesujace sa takze oczekiwania konsumenta odnos$nie struktury informacji
niezbednych do podjgcia decyzji. Jak wynika z przeprowadzonych badan, wszystkie trzy
ustalone uprzednio, w czgsci jakoSciowej kategorie: dane techniczne, informacje o
funkcjach oraz o dziataniu produktow sa dla konsumentéw dos¢ istotne, przy czym:

1. informacje czysto techniczne ($rednia ocen 6,72 w skali od 1 do 9) sa dla
konsumenta nieco mniej wazne niz informacje dotyczace funkcji (7,41) i uzycia
produktow (7,47);

2. oczekiwania odnosnie informacji technicznych charakteryzuja si¢ nizszymi
ocenami istotnosci w przypadku kobiet;

3. istotno$¢ informacji dotyczacych funkcji 1 uzycia produktu oceniana jest przez
mezczyzn i kobiety poréwnywalnie.

Podobnie jak w przypadku biernego i czynnego podejscia do poszukiwania
informacji, takze oczekiwania odno$nie poszczegdlnych zakresow informacji nie
pozostaja w bardziej znaczacych korelacjach z przytaczanymi wczesniej czynnikami.

Kolejnym wymagajacym komentarza aspektem proceséw informacyjnych sa
czynniki budujace jako$¢ przekazu informacyjnego. Nalezy zaznaczy¢, iz w ramach
zrealizowanych wywiadow zdefiniowano dziewi¢é czynnikow warunkujacych jakosé
przekazu, ktore dosy¢ trafnie wpisuja si¢ w ogolnie przyjete teorie'™'. W pomiarze
ilo§ciowym respondenci (zarowno kobiety jak i mezczyzni) jako najwazniejszy czynnik
wskazali wiarygodnos¢ zrédta informacji (innymi stowy — reputacje informacji'’) —
ocena s$rednia znaczenia siggnela tutaj wartosci 7,89 przy dziewigciostopniowej skali
pomiaru. Kolejne czynniki decydujace o jakosci przekazu to w opinii me¢zczyzn:

13 Zob. Eppler M. J.: Managing Information Quality, Springer, 2006.

!4 Kahn B. K., Strong D. M., Wang R. Y.: Information quality benchmarks: product and service performance.
Communications of the ACM, volume 45, 2002, s. 184.

'S Kahn B. K., Strong D. M., Wang R. Y. op. cit. s. 184.
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dostgpnos¢ w Internecie (7,18) i jasnos$¢ przekazu (7,12), za§ w opinii kobiet jasno$§¢
przekazu (7,57) i przygotowanie osoby przekazujacej (7,39).

Segmentacja konsumentow

Zaobserwowane, dosy¢ wyrazne rdéznice w stosunku poszczegdélnych
respondentéw wobec kolejnych, poddanych pomiarowi form mozliwej do pozyskania
informacji w naturalny sposéb przelozyly si¢ na potrzebg podjecia proby wydzielenia
mniejszych, jednakze wewngtrznie spojnych pod wzgledem preferencji  grup
respondentow.

Przeanalizowane zostaly liczne koncepcje segmentacji, uwzgledniajace rézne
kombinacje zmiennych opisujacych stosunck konsumenta do zrodet informacii,
czynnikoéw ksztattujacych jakosé przekazu, a takze okreslajacych potencjalne problemy
doswiadczane w trakcie pozyskiwania wiedzy niezbgdnej do podjgcia decyzji. Kazdy z
uktadéw  kryterialnych zostal oceniony pod katem wewngtrznej spojnosci
wyodrgbnianych segmentow, a takze zakresu roznic migdzy kolejnymi wyznaczonymi
grupami. Do tego celu wykorzystane zostaly dendrogramy tworzone w oparciu o metode
aglomeracji przypadkéw z szacowaniem odlegtosci miedzy skupieniami w oparciu o
metode Warda'®.

Sposrdd wszystkich zbadanych mozliwosci, do dalszych analiz przyj¢ta zostata
segmentacja respondentdw przeprowadzona wedlug kryterium oceny wiarygodnosci
oraz sktonnoéci do skorzystania z kazdej z oémiu badanych form informacji. Wyboér ten
podyktowany byt faktem, iz pozostale wymiary, wedlug ktorych respondenci oceniali
formy informacji, wydaly si¢ pozostawa¢ w Scistym zwiazku z powyzszymi —
obiektywnos$¢ z wiarygodnoscia, podczas gdy sama sklonnosc jest silnie skorelowana z
przydatnos$cia i prostota. W tym etapie badan rozwazano takze wilaczenie do analizy
stopnia preferencji odnosnie aktywnego oraz biernego poszukiwania informacji. Analiza
wariancji wskazala jednak, iz wymiary te w bardzo malym stopniu réznicuja
respondentow.

Po zdefiniowaniu kryteriow, przeprowadzono dwie procedury segmentacyjne.
Po pierwsze, przy wykorzystaniu aglomeracji przypadkéw (kwadrat odleglosci
euklidesowej, metoda Warda) wyznaczono wstepna ilo$¢ skupien (cztery), nastgpnie zas,
w oparciu o uogé6lniona metodg k-srednich utworzono wiasciwe skupienia. Nalezy przy
tym zaznaczy¢, iz przyjeta liczba skupien potwierdzona zostata takze przez V-krotny
sprawdzian krzyzowy — w tym przypadku, przy zaloZeniu minimalnego poziomu
procentowego spadku funkcji biedu (definiowanej jako Srednia odleglosci przypadkow
od centrow skupien) na 5% jako optymalna takze wskazana zostata liczba czterech
segmentow.

Dla tak wuzyskanych skupien przygotowane nastgpnie zostaly wykresy
licznoéci'’, w oparciu o ktére przeprowadzona zostata ich analiza oraz profilowanie.
Wyznaczone segmenty to odpowiednio:

' Stanisz A.: Przystepny kurs statystyki z zastosowaniem Statistica PL na przyktadach z medycyny. Tom 3.
Analizy wielowymiarowe, StatSoft, 2007, s. 122.

7 Zaréwno same dendrogramy jak i wspomniane wykresy licznoéci zostaly, z uwagi na swéj rozmiar,
pominigte w tresci artykutu.
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»Informacyjni sceptycy” (14,9% przypadkow) — w grupie tej znalazly si¢ osoby
bardzo nisko oceniajace wiarygodno$¢ wigkszosci dostepnych form informacji,
deklarujace takze niechg¢ do ich wykorzystania. Jedynym pozytywnie ocenionym i
akceptowanym w tym segmencie zrodtem informacji sa znajomi. Grupa ta w
pewnym stopniu dostrzega wiarygodno$¢ niezaleznych zrdodet Internetowych
(artykuly, testy), ale nie jest sktonna do ich wykorzystania. Co cickawe, respondenci
w tej grupie bardzo krytycznie podchodzili do opinii innych uzytkownikow
produktu dostgpnych w Internecie. Grupa tworzona jest przez osoby o
zrdznicowanym poziomie wiedzy o rynku, gtéwnie dos¢ mtode.

,Preferujacy bezposrednie doswiadczenie” (24,4% przypadkéw) — grupa ta
gromadzi respondentdw preferujacych zrédla informacji zwiazane bezposrednio z
uzytkowaniem produktu. Tworzacy ja badani przypisywali najwigksza
wiarygodno§¢ opiniom znajomych, byli oni takze najbardziej sktonni do
skorzystania z tego wtasnie zrodta. Niewiele gorzej ocenione zostaly glosy innych
uzytkownikéw w Internecie, a takze dyskusje, opinie i komentarze udzielane na
forach dyskusyjnych. Pozostale formy informacji oceniane sa w tym skupieniu dos¢
sceptycznie, reklama — negatywnie. W grupie tej znalazly si¢ glownie osoby w
srednim wieku, neutralnie badz dobrze oceniajace swoja wiedz¢ o rynku i
produktach IT.

,,Otwarci” (35,8% przypadkéw) — respondenci zgrupowani w tym skupieniu cechuja
si¢ bardzo otwartym stosunkiem do réznych form mozliwej do wykorzystania
informacji — wigkszo$¢ z nich postrzegaja jako wiarygodne, sa takze sklonni z nich
skorzysta¢. Nieco gorzej od innych zrodet, ale nadal najlepiej sposrod wszystkich
grup w tym skupieniu oceniane sa takze witryny producentéw, reklamy czy tez
pomoc sprzedawcy. W skupieniu tym znalezli si¢ respondenci o zréznicowanym
poziomie wiedzy o produktach, gtdwnie ze §rednich przedziatdow wiekowych.
»Krytyczni i1 niezalezni” (24,9% przypadkow) — ostatnia wyznaczona grupa
respondentdow obejmuje osoby o bardzo krytycznym stosunku do zaleznych zrodet
informacji — reklam, portali producentoéw, a takze sprzedawcow. Byly one oceniane
przez nich jako mato wiarygodne i nie brane pod uwagg w procesach decyzyjnych.
Respondenci w tym skupieniu nieco gorzej od grupy drugiej i trzeciej ocenili takze
zrédta informacji zwiazane z uzytkowaniem produktu przez innych konsumentow,
lepiej — artykuly i testy produktow w Internecie. Sytuacja taka powodowana moze
by¢ faktem, iz osoby w tej grupie cechuje bardzo wysoka, deklarowana wiedza o
rynku i produktach — by¢ moze stad brak jest potrzeby pozyskiwania informacji od
innych uzytkownikéw, a do oceny wystarczajace sa zwykle zrodla Internetowe.

Na koniec nalezy takze zwroci¢ uwagg, iz przy tak przyjetych kryteriach

segmentacji, czynnikami w najwigkszym stopniu réznicujacymi respondentow byly:
sktonno$¢ do szukania informacji w testach produktéw, dostgpnych w Internecie
artykutach o produktach oraz korzystanie z wypowiedzi innych uzytkownikow. W
najmniejszym stopniu grupy byly réznicowane przez wiarogodno$¢ i sktonnos¢ do
skorzystania ze stron producenta i reklamy oraz wiarygodno$¢ i sklonno$¢ do
skorzystania z pomocy znajomych — te formy informacji we wszystkich segmentach
oceniane byly w zblizony sposob.
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Podsumowanie

Analiza pozyskanego materialu badawczego wskazala na istnienie w obrgbie
konsumenckich proceséow informacyjnych wielu prawidtowosci, interesujacych zard6wno
z praktycznego, jak i poznawczego punktu widzenia.

W pierwszej kolejnosci, na podkreslenie zastuguje niepewnos$¢ i postrzegane
przez konsumentoéw ryzyko zwiazane z dokonywaniem transakcji na rynku IT. Znajduja
one swoj wyraz w poszukiwaniu informacji z niezaleznych zrédet zwiazanych z
uzytkowaniem produktu, w szczegdlnosci wsrod znajomych. W ten sposdb konsumenci
staraja si¢ zminimalizowa¢ problem z wyborem produktu powodowany wspominang
uprzednio skomplikowana i szybko ewoluujaca wiedza, ktdra czestokro¢ uniemozliwia
porébwnanie alternatyw czy tez dokonanie wzglednie racjonalnego, przynajmniej w
mniemaniu nabywcy, wyboru.

Jest to podstawa do sformulowania rekomendacji dla przedsigbiorstw
handlowych dotyczacej umozliwienia konsumentom sprawdzania dziatania produktu
przed zakupem, czy tez poréwnania jego funkcjonowania z produktami alternatywnymi.
Moze to przyczyni¢ si¢ z jednej strony do wzrostu poczucia pewnosci podejmowanej
decyzji i zaufania wobec sklepu, z drugiej za§ stanowi¢ punkt budowania przewagi nad
konkurentami — jak pokazaty prowadzone badania, dzialanie to jest jednym z istotnych
czynnikéw decydujacych o miejscu dokonania zakupu'®,

Na koniec nalezy takze podkres$lic wzgledna uniwersalno$¢ przedstawionej
koncepcji. O ile bazuje ona na badaniu konsumentéw rynku technologii informacyjnych,
uwzglednia takze specyficzne dla rozwazanego rynku zrodia i formy informacji, same
cechy charakterystyczne i1 ogolne podejécia kolejnych skupien do procesu gromadzenia
danych wydaja si¢ by¢ tatwe do zaobserwowania takze w przypadku konsumentow
innych branz. Jedyna wymagajaca wyjasnienia cecha jest zakres powtarzalnosci tych
prawidlowosci i ich ewentualna struktura. By¢ moze takze, w przypadku innych
produktow mozliwe bgda do zaobserwowania dodatkowe, nie ujawnione tutaj segmenty.

Przeprowadzona segmentacja, chociaz bardzo prosta w swoich zalozeniach,
potwierdza znana prawidlowo$¢, iz konsumenci nie sa tacy sami, takze w przypadku
podejscia do poszukiwania informacji. Stad tez pojawi¢ si¢ moze pytanie, czy nie byloby
zasadne bardziej §wiadome profilowanie dziatan z zakresu komunikacji marketingowe;j,
tak aby ufatwi¢ konsumentom podejmowanie decyzji, poprzez dostarczenie rzetelnej
informacji zroédtami, ktérym konsumenci ufaja i ktore akceptuja.
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Summary

Consumer behaviour, defined as a set of activities people undertake prior to and while obtaining,
consuming, and disposing of products and services is shaped and influenced by a significant
number of factors, both external and internal. There is no denying that information should be
considered as one of the most important of these determinants, since it enables consumers to build
and evaluate a set of alternatives and, as a consequence, make a more or less rational decision.
This article, based on a survey of polish IT market consumers’, discusses buyers’ perception of
different, available forms of information, their willingness to include those forms in decision-
making processes as well as consumers’ criteria for evaluating their usefulness. Additionally,
aforementioned variables were employed in an attempt to reveal, using cluster analysis,
similarities between different categories of consumers in terms of their approach to information
sources and gathering.
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