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INFORMACJE W PROCESIE DECYZYJNYM
KONSUMENTA RYNKU IT - UJECIE JAKOSCIOWE

Procesy informacyjne, stanowiace istotny element zachowania konsumenta na rynku, maja
olbrzymi potencjat z punktu widzenia komunikacji marketingowej oraz kreowania relacji
pomiedzy przedsigbiorstwem a nabywcami. Niniejszy artykut przedstawia wybrane zagadnienia
dotyczace postrzegania informacji i ich Zrodet przez konsumentdéw polskiego rynku technologii
informacyjnych oraz wynikajace z niego konsekwencje. Prowadzone rozwazania oparto na
danych jakosciowych, pozyskanych dzigki wykorzystaniu serii zogniskowanych wywiadéw
grupowych.

Stowa kluczowe: zachowanie konsumenta, procesy informacyjne, jako$¢ informacji,
podejmowanie decyzji, badania jako$ciowe.

1. WPROWADZENIE

W literaturze przedmiotu zachowanie konsumenta jest definiowane na wiele
sposobow. Jedng z prostych, a zarazem doskonale oddajacych istotg tego okreslenia
definicji przedstawili Falkowski i Tyszka, okre$lajac zachowania konsumenckie jako
,»wszystko to, co poprzedza nabycie przez konsumenta dobr i ustug, zachodzi w trakcie
nabywania i nastepuje po nim”?. W nieco bardziej zlozony sposob termin ten wyjasnia
natomiast Antonides, méwiac migdzy innymi o czynno$ciach ,,dotyczacych orientacji,
kupowania, uzytkowania, utrzymania i pozbywania sie produktu™®.

Niezaleznie od przyjetej definicji, poprzez zachowanie konsumenta postrzega¢ nalezy
cykl dziatan rozpoczynajacych si¢ (a nawet poprzedzajacych) rozpoznaniem potrzeby,
konczacych sig¢ za$ na uzytkowaniu i ocenie produktu. Wsrdd tych dziatan szczeg6lne
znaczenie maja procesy zwiazane z pozyskiwaniem informacji — to one umozliwiaja
potencjalnemu konsumentowi stworzenie wtasnego obrazu rynku, dostepnych produktow,
ich wad i zalet, a dzieki temu ewaluacje poszczegbdlnych alternatyw, powstanie postaw
oraz — w ostatecznym rachunku — podjecie decyzji oraz dokonanie jej oceny.

Pozyskanie zakresu informacji odpowiedniego do podjgcia racjonalnej, przynajmniej
w opinii konsumenta, decyzji nabiera szczegdlnego znaczenia w wypadku rynku
technologii informacyjnych (IT, information technology), rozumianego jako rynek
produktow i ustug umozliwiajacych wszechstronne postugiwanie si¢ informacja.

Z tego punktu widzenia rynek IT jest dla konsumenta rynkiem z jednej strony
interesujacym, z drugiej jednak niezmiernie trudnym i wymagajacym. Skomplikowana i
szybko ewoluujaca technologia utrudnia zrozumienie cech, poréwnanie oraz oceng
produktow, co w potlaczeniu ze zwykle ich wysoka wartoscia przeklada si¢ na
skomplikowany przebieg procesow zakupowych, w tym takze ztozone i wielowymiarowe
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potrzeby informacyjne, zréznicowany stosunek do form i zrédet informacji oraz wyraznie
wyodrebniony proces ich gromadzenia.

2. ZRODLA INFORMACJI O PRODUKTACH IT

Zachowanie konsumenta na rynku technologii informacyjnych, w tym sam proces
pozyskiwania informacji wraz z czynnikami go warunkujacymi, stat si¢ przedmiotem
szczegbdtowego badania przeprowadzonego od maja do lipca 2010 roku.

Samo badanie prowadzone bylo w dwodch etapach. Etap pierwszy — typowo
jako$ciowy — miat na celu wyznaczenie zbioru mozliwych zachowan konsumentow
omawianego rynku oraz stworzenie modelu odzwierciedlajacego przebieg proceséw
zakupowych, stanowiacego punkt wyjécia do dalszych badan. W drugim etapie tak
zdiagnozowane zachowania poddano pomiarowi ilosciowemu, na ktorego podstawie
dokonano migdzy innymi opisu i segmentacji konsumentéw rynku IT oraz wyznaczono
rekomendowane orientacje strategiczne detalistow funkcjonujacych na tym rynku.

Czes¢ jakosciowa, ktorej wybrane wyniki sa prezentowane w niniejszym artykule,
zrealizowano w oparciu na serii zogniskowanych wywiadéw grupowych (FGI, focus
group interview). Za przyjeciem tej metody gromadzenia danych przemawial migdzy
innymi poznawczy kontekst prowadzonego badania, typowo jako$ciowy charakter
poszukiwanych informacji, a takze wskazana obecno$¢ moderatora, umozliwiajacego
interakcj¢ z badanymi — tym samym uzyskanie dodatkowych informacji, dotyczacych
zar6wno wybranych, interesujacych z punktu widzenia prowadzonego pomiaru wymiar6w
procesu zakupowego, jak i jego aspektow nieujetych w samym scenariuszu badania’.

Konsekwencja jako$ciowego i poznawczego charakteru badania stala si¢ przyjeta
procedura celowego doboru proby®. Po uwzglednieniu zréznicowania konsumentow oraz
minimalnej, zalecanej przez literature liczby uczestnikow®’ jej liczebnosé ustalono a
priori na 27 osob.

W celu zapewnienia mozliwosci poglebienia poszczegdlnych tematdéw oraz wigkszej
kontroli nad przebiegiem badania zdecydowano si¢ na wywiady w matych, cztero- badz
piecioosobowych grupach (mini-groups)®. Do badania konsumentéw dobrano w taki
sposob, aby reprezentowali wzglednie zrdéznicowany poziom wiedzy o rynku IT oraz
charakteryzowali si¢ réoznym poziomem dochodu oraz wiekiem, przy czym kazda z
szesciu zdefiniowanych grup obejmowala konsumentdéw o cechach wzglednie do siebie
zblizonych, w celu zapewnienia badanym wickszego komfortu® oraz ufatwienia im
wchodzenia ze soba w interakcje.

Podsumowujac przebieg procesu badawczego, nalezy takze zaznaczy¢, ze same
wywiady prowadzono przy wykorzystaniu kwestionariusza zawierajacego 59 pytan, ktore
odpowiadaty réznym obszarom tematycznym. Stworzono go przy uzyciu
operacjonalizacji proceséw i wymiaréw skladajacych sie na postepowanie konsumenta,

* Wigcej zob. Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, red. D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 3-5.

® Ibidem, s. 4-5.

® Ibidem, s. 13-15.

" Badania marketingowe. Teoria i praktyka, red. K. Mazurek-Eopacinska, PWN, Warszawa 2005, s. 149.

8 Zob. takze ibidem,, s. 151.

° Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, s. 11.
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wyznaczonych za pomoca analizy modeli podejmowania decyzji zakupu Bettmana®,
Rosanii'! oraz Egnela—Blackwooda—Kollata'?.

Pierwszym poddanym badaniu i analizie wymiarem zachowan informacyjnych
towarzyszacych procesom zakupowym stata si¢ znajomos$¢ i stosunek konsumenta do
kolejnych, dostepnych w jego otoczeniu zrodet informacji. Wsréd nich wyr6ézniono:

1.  zZrddia tradycyjne, w tym:

a. zrodta handlowe: sprzedawcy oraz reklama, zwlaszcza
materiaty promocyjne dostgpne w sklepach;

b. kontakt z produktem, w tych wypadkach gdy dostarcza on
podstaw do dokonania wyboru;

C. zrddla niezalezne: prasa branzowa, znajomi 1 rodzina,
szczegoblnie ci, wystepujacy w roli ekspertow;

d. eksperci i liderzy opinii.

2. zrbdia internetowe, w tym:

a. zrodta zalezne: witryny Web poszczegdlnych produktow,
producentéw oraz detalistow;

b. zrodta niezalezne: fora i opinie uzytkownikow, Usenet, portale

branzowe, w tym recenzje produktow, ich przeglady i porownania;

Nalezy zwroci¢é uwage, iz W powyzszym zestawieniu mozna takze wprowadzié
podzial na zrodta jednostronne, w wypadku ktéorych konsument biernie odbiera
informacje, oraz zrodta interaktywne, w ktorych obrebie konsument moze wystepowaé w
charakterze biernego odbiorcy, ale takze moze sam okresli¢, jakich informacji potrzebuje.

Istotne wydaje si¢ takze znaczenie wspomnianej interakcji w procesie pozyskiwania
informacji. Konsumenci rozwazanego rynku czgsto sa czgscia ztozonych i rozlegtych sieci
wymiany informacji, budowanych gtéwnie (cho¢, co ciekawe, nie zawsze) w oparciu 0
Internet, kontaktujac si¢ z innymi uzytkownikami, szczeg6lnie wystepujacymi w roli
ekspertow badz majacymi dostgp do produktow. Warto takze zauwazy¢, ze udzial w
sieciach konsumenckich czgsto ma charakter bierny — osoby tylko ,,stuchaja”, co mowia
inni. Wynika to zapewne z tego, ze spore grono nabywcow czuje dyskomfort, proszac o
informacje, zwtaszcza gdy prosba taka moglaby zasugerowa¢ (przed otoczeniem, ale za
pewne takze przed samym soba) ich niewiedze. Z Kolei cze$¢ uczestnikow wywiadu
deklarowata che¢ pozyskiwania informacji za pomoca sieci konsumenckiej takze w
sytuacji, gdy potencjalnie mogloby to oznacza¢ przyznanie si¢ do niedostatecznej
znajomosci 0 rynku.

Ponadto obie te sytuacje nalezy postrzega¢ przez pryzmat Internetu jako medium
umozliwiajacego, w wigkszosci wypadkoéw, powstawanie wspomnianych sieci i
domniemanej anonimowos$ci, ktora on zapewnia. Jak mozna wywnioskowaé z
pozyskanego materialu badawczego, czgs¢ konsumentéw nie jest tej anonimowosci
pewna, cz¢$¢ z nich jest niech¢tna personalnym interakcjom, zwlaszcza tym mogacym
potencjalnie wskaza¢ na ich niekompetencje, nawet mimo zachowania anonimowosci.

10 Zob. na przyktad L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2000, s. 225.

11 Zob. A. Jachnis, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza ,,Branta”, Bydgoszcz 1998, s. 55.

12 Zob. R.D. Blackwell, P.W. Miniard, J.F. Engel, Consumer behavior, Harcourt College Publishers, Fort Worth,
TX 2001, s. 85.
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W ocenie zrédet informacji nie mozna takze przeceni¢ roli doswiadczenia zwiazanego
z uzytkowaniem produktu. Uczestnicy wywiadu deklarowali, ze zrodta informacji
nawiazujace bezposredni kontakt z produktem maja szczegélne znaczenie w procesie
decyzyjnym. Do Zrodet tego typu zaliczano:

1.  innych uzytkownikow, ktorzy nabyli, uzywaja badz uzywali danego produktu lub
produktu innej marki, ale zaspokajajacego te same potrzeby;

2. niezalezne portale branzowe zajmujace si¢ testami i porownaniami produktow;

3. sprzedawcow.

Znajduje to potwierdzenie w ogromnej wadze, jaka konsumenci omawianego rynku
przyktadaja do zdania ekspertow, lokalnych (posrod znajomych, kolegow z pracy itd.)
badZz powszechnych (redaktorzy pism branzowych, znani uzytkownicy Internetu itd.).
Respondenci czgsto deklarowali, ze uwazaja ekspertow za jedyne dopuszczalne Zrodto
informacji z jednej strony ze wzgledu na ich kontakt z produktem, z drugiej strony z
powodu personalnego zaufania.

Dodatkowego wyja$nienia wymaga rola i znaczenie sprzedawcy na tym etapie procesu
zakupowego. Konsumenci zdaja si¢ traktowac sprzedawcow jako ekspertow — poniewaz
maja oni ciagly kontakt z produktami. Dodatkowo, co interesujace, sprzedawca na
omawianym rynku czgsto postrzegany jest jako niezalezne Zrodto informaciji. Wynika to z
tego, ze na ogodt sklepy nie sa zwiazane z jedna wybrana marka, sprzedaja wiele
produktow réznych producentow, dlatego tez, zdaniem konsumentow, sprzedawcy nie
maja interesu w promowaniu, polecaniu konkretnego produktu. W opinii czeSci
respondentéw sprzedawca raczej poleci najlepszy produkt, niz ten, ktorego sprzedanie
lezy obecnie w interesie sklepu. Jak nalezato si¢ spodziewaé¢, pewien odsetek badanych
byt zdania przeciwnego, postrzegajac sprzedawce jako osobe realizujaca okreslone cele
(poziom sprzedazy, sprzedaz starszych produktow itd.) kosztem potencjalnego
nabywajacego.

W wyniku tego mozna takze wskaza¢ (jakkolwiek wymagajaca dalszego badania w
kontekscie ilosciowym) hierarchi¢ samych form informacji dopuszczanych przez
respondentow. Formy te to odpowiednio (w nawiasie podano deklarowane skojarzenia —
oceny poszczegodlnych form):

1. profesjonalne recenzje produktow — informacje o produkcie oraz sprawozdanie z
jego wykorzystania, przetestowania w praktyce, tworzone przez zawodowych autordw;
preferowane ze wzgledu na niezalezna informacj¢ z uzytkowania produktu (wiarygodne,
obiektywne, praktyczne, uzyteczne, rzetelne, uczciwe, nieabstrakcyjne);

2. recenzje i opinie uzytkownikow — jak wyzej, tworzone przez samych
uzytkownikow, propagowane zarowno w sieci Internet, jak i w kontakcie personalnym
(wiarygodne, obiektywne, nieobiektywne, emocjonalne, szczere, uczciwe, uzyteczne);

3. artykuly poswigcone produktom — teksty opisujace produkt, bez informacji o
jego dziataniu w praktyce (ciekawe, skomplikowane, techniczne, obiektywne,
niepraktyczne, uzyteczne, wiarygodne) ;

4. formy dyskusyjne — fora, Usenet itd. — dyskusje dotyczace produktow
prowadzone przez jego uzytkownikow; warto$ciowe ze wzgledu na praktyczny kontakt
uczestnikow dyskusji z produktem, niemniej jednak czesto unikane z powodu dhugosci
dyskusji, watkéw pobocznych, czasochtonnosci, emocji itd. (praktyczne, emocjonalne,
skomplikowane, nieszczere, szczere, nieprzyjemne, czasochlonne, irytujace, dlugie,
pomocne);

5. informacje techniczne — cenione za obiektywno$¢, natomiast czgsto pomijane,
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poniewaz na ogdét wymagaja wiedzy do poprawnej interpretacji (skomplikowane,
niepraktyczne, wiarygodne, przydatne, nieprzydatne, trudne, porownywalne);

6. formy promocyjne — zwykle pomijane ze wzgledu na domniemang
nieobiektywnos¢ (emocjonalne, nieuzyteczne, nieszczere, manipulujace, niepraktyczne).

Warto ponadto zwréci¢ uwage, ze w obrebie wywiadow obserwowano wyrazna, choé
rézna W wypadku kolejnych uczestnikow hierarchie konkretnych zrédet informacji, a
takze preferowana kolejnos¢ ich wykorzystania. Kolejno$¢ ta zalezy migdzy innymi od
kontekstu procesu zakupowego: czy konsument zaczyna od budowy zestawu
alternatywnych sposobow zaspokojenia potrzeby, czy tez ma juz wybrany produkt (by¢
moze jedyny dostepny), szuka za$ tylko dodatkowych informacji.

Na ogét za najbardziej wartosciowe uwazane byly zrodla niezalezne, zwiazane z
bezposrednim kontaktem z produktem (patrz wyzej), jednak respondenci deklarowali
takze zaufanie do zrodet zaleznych, szczegélnie portali internetowych producentow,
wskazujac ich uzyteczno$¢ W poréwnywaniu réznych modeli w ramach jednej marki.
Niedarzone zaufaniem wydaja si¢ jedynie artykuly sponsorowane. Czg$¢ respondentow
nie byla w stanie wskaza¢ potencjalnego zrodta informacji, ktéremu by nie zaufata,
chociaz deklaruja oni, ze nieodpowiednia tre$¢, forma badZ inne informacje dostepne w
danym zrédle mogtyby potencjalnie ostabi¢ zaufanie do niego.

Kwestia wiarygodno$ci samej informacji takze wymaga dodatkowego omoéwienia.
Znamienne jest, ze cze$¢ konsumentdOw nie jest w stanie oceni¢ poziomu wiarygodnosci
konkretnej informacji. Czgsto tez dla konsumenta wszystkie informacje sa rownie mato
wiarygodne — wiaze si¢ to zapewne z niedostosowaniem informacji do zdolno$ci
poznawczych badz wiedzy odbiorcy. Szczegdlnie nieufnie traktowane sa informacje
zwiazane (czy tez wynikajace) z reklama, zwlaszcza bardzo stereotypowa.

Wiarygodnos¢ informacji  zmniejsza ponadto wszelkiego rodzaju obciazenie
emocjonalne komunikatu oraz brak spdjnosci z innymi odbieranymi przekazami — tego
typu informacje moga by¢ pomijane w procesie decyzyjnym. Za wiarygodne uwazane sa
natomiast informacje zwiazane z uzytkowaniem produktu badz informacje zwiazane z
poréwnaniem réznych produktow.

3. JAKOSC INFORMACJI I JEJ ZNACZENIE

Przechodzac do samej informacji pozyskiwanej na potrzeby podejmowania decyzji, na
podstawie zgromadzonego materialu empirycznego mozna stwierdzi¢, ze takze w
wypadku konsumenckich procesow zakupowych wprowadzenie terminu ,jako$¢
informacji” jest uzasadnione. Zdaniem badanych, moze by¢ ona warunkowana
kombinacja nastgpujacych czynnikow:
przystepnoscia i jasnoscia przekazu;
dostosowaniem przekazu do mozliwosci poznawczych odbiorcy;
jego kompleksowoscig (przeciwienstwo lakonicznego komunikatu);
szybkoscia przekazania;
pozycja zrodta (,,zalezne”—, niezalezne”, sprawdzone—niesprawdzone itd.);
jej unikatowoscia (niepowtarzalno$cia) w skali rynku;
merytorycznym przygotowaniem osoby, ktora ja opracowuje;
brakiem zbytniego obciazenia emocjonalnego;
zawartoscia personalnej opinii przekazujacego.

CEoNoO~WNE
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W tym punkcie warto odnie$¢ si¢ do definiowanych w literaturze atrybutéw jakosci
informacji*®. Przedstawione czynniki co do zasady wpisuja si¢ w koncepcje i klasyfikacje
prezentowane w przytoczonych pozycjach, jest jednak widoczne pewne odstepstwo.
Dotyczy ono wstepnej interpretacji przekazanego komunikatu, ktéra z zasady nie jest w
literaturze postrzegana jako wymiar jego jakosci. Uczestnicy wywiadow natomiast dos¢
jasno wskazywali, ze ,informacja o wysokiej jakosci” to taka, ktora nie tylko nie jest
obciazona emocjonalnie przez przekazujacego (co jeszcze mozna rozpatrywaé w kategorii
atrybutu ,,poprawnosci”), ale i zawiera (badz nie zawiera) jego personalng opinig.

Interesujace jest takze znaczenie zrodta w postrzeganiu jakos$ci informacji — wydaje sie
to doé¢ nieracjonalne, respondenci jednak wskazywali, ze sama wiarygodno$¢ zrodta, a
takze merytoryczne przygotowanie osoby, ktora te¢ informacjg generuje, bezposrednio
przektada si¢ na postrzeganie tej jakosci'®. Daje to do§é istotna przestanke dla
komunikacji marketingowej — informacje ze zrodet 0 domniemanej niskiej wiarygodnosci
(a jako takie do$¢ czgsto traktowane sg zroda zalezne) niezaleznie od ich rzeczywistej
rzetelno$ci beda postrzegane gorzej niz analogiczne informacje ze zrédet odbieranych
jako wiarygodne.

Nalezy przy tym zauwazy¢, ze cze$¢ z tych kryteriow jest subiektywna, silnie zalezna
od cech konsumenta oraz jego oczekiwan, a nawet kontekstu sytuacyjnego. Tak wiec
informacja, ktora przez niektorych moze by¢ postrzegana jako informacja o niskiej
jakosci, dla innych moze by¢ informacja cenna i warto$ciowa. Dlatego nie mozna mowi¢
0 ,,jakosci informacji” jako o parametrze o obiektywnym i jednoznacznym charakterze.

W trakcie wywiadow uczestnicy deklarowali takze wiele problemow, ktore konsument
moze potencjalnie napotka¢ podczas poszukiwania informacji. Wséréd nich nalezy
wyroznic:

1. problemy natury zewngtrznej, to jest wynikajace z otoczenia poszukujacego,
takie jak:

a. niska dostgpnos¢ informacji oraz brak wygody ich pozyskania;
brak preferowanych form informacji; nawet brak znajomo$ci Zrodet
informacji;

b. niska warto§¢ poznawcza czgéci informacji (informacje
powtarzalne, okreslane czgsto jako ,,banalne”);

C. ztozony, techniczny jezyk oraz zbyt wysoki stopien
szczegdlowosci;

d. subiektywizm i  nacechowanie informacji  przekazem
emocjonalnym;

e. brak kompetencji (zarowno merytorycznych, jak i zwiazanych z

komunikacja interpersonalna) oraz uprzedzenia (wobec kobiet, 0sob
starszych lub catkiem milodych) sprzedawcy jako osoby zapewniajacej
informacje;

f. niejasne intencje przedsiebiorstw w polityce informacyjnej —
rekomendacja najlepszego, z punktu widzenia sprzedawcy, zakupu czesto

13 Zob. na przyktad M.J. Eppler, Managing Information Quality, Springer, Heidelberg 2006, albo B.K. Kahn,
D.M. Strong, R.Y. Wang, Information quality benchmarks: product and service performance,
,Communications of the ACM” 2002/45.

¥ Co wyczerpuje znamiona wymiaru ,,reputacji” informacji — zob. B.K. Kahn, D.M. Strong, R.Y. Wang, op. cit.,
s. 187.
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stoi w sprzeczno$ci z biezacymi celami sprzedazowymi.
2. problemy natury wewngtrznej, czyli zwiazane z osoba konsumenta w tym:

a. brak wiedzy umozliwiajacej interpretacj¢ informacji;

b. problemy ze sformulowaniem wlasnych oczekiwan odnosnie
informacji;

c. brak zaufania co do dostgpnych zrodet informacji;

Warto takze zwroci¢ uwagg na poruszong przez uczestnikow wywiadu kwestig
kompletnosci informacji. Za wymiar odrézniajacy informacj¢ kompletna od
niekompletnej najczgsciej uznawane bylo wyjasnianie przez dana informacje pytan
nurtujacych poszukujacego oraz, co niezmiernie ciekawe, niegenerowanie dodatkowych
potrzeb poznawczych.

Jako elementy skladowe kompletnej informacji respondenci deklarowali®:

1. element techniczny — opisujacy produkt badZ jego ceche na podstawie
jego parametréw formalnych;
2. element praktyczny — opisujacy kontekst wykorzystania produktu,

odczucia z jego uzycia w praktyce, utylitarne znaczenie jego cech, poréwnanie do
innych produktow zaspokajajacych dana potrzebe;

3. element normatywny — rekomendujacy zakup lub uzycie badz unikanie
danego produktu.

Dodatkowo mozna takze sformutowa¢ nastepujace hipotezy:

1. udzial komponentu technicznego i praktycznego zmienia si¢ w ciagu
procesu zakupowego; poczatkowo wigksze znaczenie ma komponent techniczny
(konsument upewnia sig, ktore produkty zaspokoja jego potrzeby), nastepnie wigksze
znaczenie ma komponent praktyczny (konsument dowiaduje sig, na ile efektywnie
poszczegolne alternatywy zaspokoja jego oczekiwania);

2. znaczenie elementu normatywnego jest wzglednie state, niezaleznie od
poziomu wiedzy — konsumenci mniej zorientowani szukaja rekomendacji,
konsumenci bardziej zorientowani — potwierdzenia wtasnych decyzji.

Wigkszos¢ konsumentow odrdznia takze znaczenie pojgcia kompletnosci informacji
od jej zakresu i szczegdtowosci. Dlatego tez sa oni $wiadomi, ze wiedza niezbedna do
podjecia decyzji nie musi pochodzi¢ wylacznie z jednego zrddta. Znamienne jest ponadto
to, ze czysto techniczne informacje uznawane sg za niekompletne — liczby i parametry na
0go6! nie maja dla konsumenta przetozenia na zastosowanie praktyczne.

Konsumenci podczas procesu decyzyjnego wykazuja roézne zapotrzebowanie na
informacje, zar6wno w kwestii ich ilosci, jak i samej motywacji do ich poszukiwania.
Czg$¢ respondentow deklarowata gotowos$¢ do podjecia decyzji zaraz po zebraniu
podstawowych danych, czg§¢ natomiast oczekuje poznania wszystkiego o danym
produkcie. Poszukujac informacji, konsumenci moga si¢ koncentrowa¢ wylacznie na
danym produkcie lub na catym segmencie rynku badz nawet na rynku jako catosci.

W obrebie wywiadow potwierdzono wszelkie uwarunkowania wystepujace w modelu
aktywnosci w poszukiwaniu informacji przedstawionym przez Shmidta i Sprunga®.
Migdzy innymi zauwazono, z€:

1 Interesujace jest to, ze wymienione elementy skfadowe informacji pokrywaja si¢ z elementami sktadowymi
postawy (element poznawczy, ocena emocjonalna, tendencje do zachowania i zachowanie), wigcej zob. na
przyktad A. Jachnis, Psychologia konsumenta, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 2007, s. 222.
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— wigkszy wydatek (a co si¢ z tym wiaze, wigksze odczuwane ryzyko oraz stopien
wyrzeczenia finansowego) przektada si¢ na wzrost aktywnosci poszukiwawczej;

— subiektywnie postrzegany brak wiedzy obniza motywacje do zaangazowania w
poszukiwanie informacji (zwigksza koszt poszukiwania informacji), jednocze$nie takze te
motywacje moze zwigkszaé, gwarantujac dodatkowe korzysci ze zdobywania kolejnych
danych;

— zadowolenie z poprzednich cykli decyzyjnych zmniejsza motywacje do
poszukiwania informacji, podczas gdy doswiadczenie dysonansu t¢ motywacj¢ zwigksza;

Dodatkowo zaobserwowano nastepujace prawidtowosci:

— konsumenci nie zawsze szukaja dostgpu do wszystkich, potencjalnie dostepnych
informacji; czgsto w momencie, w ktorym znajda informacj¢ odpowiadajaca na zadane
pytanie, koncza poszukiwania;

— informacje oraz ich zrddta, ktére operuja zbyt ztozona terminologia badz prezentuja
informacje na zbyt wysokim poziomie szczegdtowosci, czgsto sa pomijane.

— istnieja zrodita oraz same informacje, ktore sa postrzegane (w zaleznosci od
konsumenta) jak zbyt ogdlne i z tego powodu nieprzydatne w procesie podejmowania
decyzji;

— zbyt duza szczegétowo$¢ informacji takze moze zniechgca¢ do procesoOw
poznawczych, zwlaszcza jesli konsument dziata pod presja czasu;

— niektorzy nabywcy poszukuja wigkszych ilosci informacji, takze tych niezwigzanych
z biezacym zakupem, dotyczacych migdzy innymi tta technologicznego, historii
produktow, produktéw pokrewnych itd.

— problemy napotykane w procesie poszukiwania informacji (oraz jego wydtuzanie
sig, jako ich konsekwencja) powoduja takze zniechgcenie, zanik motywacji do ich
dalszego poszukiwania;

— konsumenci czgsto poszukuja informacji w sposob chaotyczny, szukajac
réwnoczesnie samych zrodet informacji;

— czgs$¢ konsumentow nie lubi poszukiwania informacji.

Ostatnim wartym podkreslenia zjawiskiem zachodzacym w procesach poszukiwania
informacji jest stronniczo$¢ konsumenta w selekcjonowaniu zarowno zrodet, jak i samych
ptynacych z nich przekazéw. W pierwszej kolejnosci konsumenci moga pomijaé zrodta
informacji, ktore sa niezgodne z posiadanymi postawami zwigzanymi z markami i
produktami. Dodatkowo w wypadku wystapienia silnej pozytywnej postawy dotyczacej
produktu badz producenta informacje stawiajace ten produkt w pozytywnym §wietle sa
akceptowane i przyjmowane, podczas gdy informacje przeciwne, sprzeczne z przyjeta
postawa oceniane sa jako niewartosciowe, nieracjonalne i wynikajace ze stosunku
emocjonalnego tworzacego te informacje nie zas z jego obiektywnego osadu.

Uprzednio zgromadzone informacje sa takze wykorzystywane przy kolejnych cyklach
decyzyjnych, przy czym konsumenci, nawet jesli sa zadowoleni z poprzedniego wyboru,
czesto poszukuja kolejnych informacji. Zwykle nie jest takze problemem zmiana postaw i
opinii pod wplywem pozyskiwanych informacji, zwlaszcza jesli postawy te nie wynikaja z

18 70b. takze B. Schmidt, R. Spring, A Proposed Model of External Consumer Information Serach, ,,Journal of
the Academy of Marketing Science” 24/3 (1996), s. 246-256.
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bezposredniego, osobistego kontaktu z produktem. Wiaze si¢ to z postepujaca, dosé
szybka ewolucja rynku i technologii i co si¢ z tym wiaze, takze wiedzy je opisujace;.

4. PODSUMOWANIE

W przeprowadzonych badaniach ukazano wiele prawidlowosci, interesujacych
zaréwno z praktycznego, jak i poznawczego punktu widzenia. Poniewaz dotycza one
migdzy innymi procesu pozyskiwania przez konsumenta informacji niezbednych do
podjecia wzglednie racjonalnej, przynajmniej w jego opinii, decyzji, moga stanowic
wazny czynnik warunkujacy planowanie komunikacji marketingowej zaréwno przez
producentdw, jak i przedsigbiorstwa handlowe rozwazanego rynku.

W pierwszej kolejnoéci warto podkresli¢ znaczenie przypisywane wszelkiego rodzaju
informacjom wiazacym si¢ z kontaktem z produktem — recenzjom, opisom jego
uzytkowania, testom itd. Wiaze si¢ to zapewne z proba minimalizacji ryzyka
wynikajacego z problemdéw z porownaniem produktow badz nawet z samej specyfiki ich
funkcjonowania — konsumenci w pierwszej kolejnosci wydaja sie preferowa¢ zapoznanie
si¢ z dziataniem produktu, nastepnie za$ decyduja o transakcji'’.

Co ciekawe, w podobnych kategoriach sa postrzegani, przynajmniej przez czesé
badanych, takze sprzedawcy, €0 znajduje si¢ w pewnej sprzecznosci z obserwowanym
zwykle brakiem zaufania do Zrédet o typowo zaleznym charakterze. Sama zalezno$é
zrodta od producenta badz tez detalisty nie jest w zadnej mierze czynnikiem definitywnie
przekreslajacym pochodzace z niego informacje. Jak wykazano bowiem, respondenci
cenig sobie zwlaszcza ich wymiar techniczny — prezentacje obiektywnych, liczbowych
parametréw produktu czy tez jego zdjec.

Konsekwencjami sktonnosci do poszukiwania informacji wiazacych si¢ =z
uzytkowaniem produktu jest takze budowanie oraz funkcjonowanie konsumentow w
rozlegtych sieciach wymiany informacji'®. Za pomoca taniego i ogodlnodostepnego
narzedzia, jakim jest Internet, konsumenci jeszcze tatwiej moga poznawaé do$wiadczenia
innych, analizowa¢ produkty, zadawa¢ pytania, rozwiazywaé problemy, minimalizujac w
ten sposob ryzyko zwiazane z wyborem i niewlasciwym uzytkowaniem produktu.

Wszystkie wzmiankowane uwarunkowania moga znalez¢ zastosowanie w planowaniu
strategii marketingowej oraz w projektowaniu ksztattu prowadzonej w jej obrebie
komunikacji. Szczegolnie dotyczy to prezentowania informacji zwiazanych z dziataniem
produktu — w ten sposob podmioty moga budowaé wiarygodno$¢ przekazu i jednoczesnie
utrwala¢ wsréd konsumentow najwazniejsze cechy marek oraz produktow. Istotnym,
wymagajacym uwagi czynnikiem jest takze przeniesienie duzej czeSci komunikacji
miedzy konsumentami do Internetu — dzieki temu przedsiebiorstwa moga bra¢ w niej
udziat zarowno w formie pasywnej — przez poznawanie konsumenta, jego uwag, skarg,
zastrzezen oraz monitorowanie poziomu zadowolenia, jak i aktywnej — poprzez udzielanie
odpowiedzi, pomoc czy wsparcie techniczne.

17 Zalazlo to takze potwierdzenie w dalszej czesci prowadzonych badan — w badaniu ankietowym respondenci
bardzo czgsto wskazywali stworzenie mozliwosci przetestowania, uzycia produktu przed zakupem jako
istotny czynnik decydujacy o wyborze miejsca dokonania transakcji. Wigcej o zagadnieniu tym pisano w:
M. Gasior, Czynniki wplywajqce na wybor przez konsumenta miejsca dokonania zakupu produktow rynku
IT, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu”
2012/25, .

8 Wigcej zob. E. Rosen, Anatomia marketingu szeptanego, Media Rodzina, Poznan 2003, s. 27.
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Na koniec nalezy podkresli¢, ze wspomniane zagadnienia w dalszej czgsci
zrealizowanego procesu badawczego poddano pomiarom o charakterze ilosciowym w
celu dalszego poglebienia wiedzy o prezentowanych uwarunkowaniach.
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INFORMATION IN THE MARKET CONSUMERS’ DECISION PROCESS - A
QUALITATIVE APPROACH

Information processes, as a part of consumer behaviour, seem to have an enormous potential
in terms of marketing communication and building a relationship between company and its
consumers. This article presents several aspects of polish IT market consumers’ perception of
information and its sources, and evaluates consequences of the aforementioned perception. The
discussion is based on a qualitative study — a series of focused group interviews.
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