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ZASTOSOWANIE BADA N MARKETINGOWYCH
DO OPISU PROCESU DECYZYJNEGO KONSUMENTOW

Streszczenie

Przedmiotem artykutu jest przedstawienie zastos@wvhada marketingowych do uzyski-
waniu informacji potrzebnych do opisu procesu dgmyego konsumentow. Informacje te ustalo-
no na podstawie ogdlnego przebiegu tego procesnaWizaniu do tych informacji zapropono-
wano badania marketingowe pozwata na ich uzyskanie. yto klasycznego rozwzania
polegajcego na przeprowadzeniu najpierw hadarientacyjnych, a naginie — opisowych.
W zakresie tych pierwszych moa oprzé sie na penetrowanidrodet wtérnych, wywiadach
i obserwacjach niestandaryzowanych oraz metodasjekmyjnych. W przypadku tych drugich
niezkzdne lgda badania sondawe, ktdre mog by¢ wsparte obserwacjami cecheymi sk
standaryzagj

Wprowadzenie

Zachowania konsumentéw stanauvstotne zagadnienie z punktu widzenia me-
nedzeréw, gdy konsumenci poprzez swoje decyzje kupna pdzsa o ,by¢ albo
nie by” sprzedawcéw (producentéw i dystrybutoréw) prodwkt Poznanie post
powania konsumentéw w zakresie zaspokajaniastikrej potrzeby stanowi swego
rodzaju przewag konkurencyja danej firmy. Taka wiedza pozwala na projekto-
wanie produktu dostosowanego do potrzeb i zwyczdidbmsumpcyjnych nabyw-
céw, wiaciwe ustalenie ceny produktu, jego dystrybucji gggmocji. S. Kacz-
marczyk stwierdzaze zrozumienie zachowanabywcéw jest nieztdnym skladni-
kiem umiegtnaosci i wiedzy menegeréw'. Waznym i stosowanym przez sprzedaw-
céw sposobem pozyskiwania informacji o zachowanlmtisumentéw g badania
marketingowe.

!'S. KaczmarczykZastosowania bada marketingowych. Zanzlzanie marketingowe i otoczenie
przeds¢biorstwg PWE, Warszawa 2007, s. 49.
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Zarobwno w literaturze pwvieconej zachowaniom konsumentéw, jak i bada-
niom marketingowym mma znalé¢ pozycje odwotujce sk, lub traktujce
w cze$ci, do zastosowania batlanarketingowych w zakresie diagnozowania za-
chowa konsumentéw, jednak nie jest to zagadnienie wyczerpane. Na przyktad
w zakresie literatury dotygeej zachowa konsumentéw R.G. Blackwell,
P.W. Miniard oraz J.F. Engel podgjodstawowe metody badawczezalte pozna-
niu tych zachowa — do nich zaliczaj obserwacje, wywiady niestandaryzowane
i sondae, eksperymenty — i kea z nich krétko charakteryzafi W literaturze po-
Swieconej badaniom marketingowym na szczegalwag: zastuguy dwa opraco-
wania. Pierwszym z nich — wedtug chronologicznegtadu — jest opracowanie
S. Mynarskiego, w ktérym przedstawiono metody b&laachowa konsumentow
wedtug rodzajéw bada(np. badania postaw, preferencji czy motywow gosiva-
nia)’. Z kolei drugim z nich jest opracowanie S. Kaczragka, w ktérym szeroko
zaprezentowano metody badania czynnikbw (np. psyokich, spoteczno-
kulturowych, ekonomicznych cz§rodowiskowych) warunkapych postpowanie
nabywcoéw débr konsumpcyjnythPewnym dopetnieniem obecnego dorobks b
dzie opracowanie podeja do przeprowadzenia badearketingowych skupiaj
cego st ha opisie procesu decyzyjnego konsumentéwcibjto zostanie oparte na
potrzebach informacyjnych menata wystpujacych na poszczegélnych etapach
tego procesu. Ustalenie najpierw potrzeb informagshy i nastpnie w ich kontek-
scie planowanie badajest naturalnym pogbowaniem. W pracy zostanie peid
préba powizania ze sabrdznych rodzajow badai syntetycznego przedstawienia
ich zastosowania do deskrypcji pgsiwania konsumentéw przy podejmowaniu
decyzji zakupu.

W artykule skupiono sina procesie decyzyjnym konsumentéw, gdianowi
on jedno z kluczowych zagadnie obszarze ich zachowaW nawizaniu do tego,
CO powiedziano wczaiej, celem pracy jest zaprezentowaniecig w zakresie
przeprowadzania baflanarketingowych, ktére pozwpha uzyskiwanie informacji
potrzebnych do opisania procesu decyzyjnego konstfime Konieczné¢ pozna-
nia tego rodzaju zachowaizasadniono wc#giej. Skoncentrowanieiv pracy na
deskrypcji rozwaanego procesu jest zasadne, geyjak podai G.A. Churchill
i T.J. Brown — w¢kszas¢ danych behawioralnych jest gromadzonych poprzez ba

2R.D. Blackwell, P.W. Miniard, J.F. Eng&lonsumer BehavioiHarcourt College Publisher, Orlan-
do, Floryda, 2001, s. 21-25.

¥ S. Mynarski,Metody badania pogpowania konsumentéw na rynkat: J. Bazarnik i inniBadania
marketingowe. Metody i oprogramowanie komputero@ficyna Wydawnicza Fogra, Krakéw 1992,
S. 73-92.

4 S. KaczmarczykZastosowania badamarketingowych.,.s. 76-177.
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dania opisowe (anglescriptive researh Cel pracy zostanie agjhicty poprzez
rozumowanie, na ktore sktadajic dwa nasgpujace kroki:

a) najpierw, na podstawie ogdlnego przebiegu procesiyayjnego konsu-
menta, zostanustalone istotne informacje niezime do opisu tego proce-
su;

b) nastpnie w odniesieniu do tych informacji zaproponowanostan bada-
nia marketingowe pozwalgje je uzyskéa

Ze wzgkdu na przyty cel i ograniczone ramy pracy do analizy zostanigy

uproszczony, sekwencyjny model procesu decyzyjiagsumenta. Taki model
przedstawia etapy procesu decyzyjnego, natomiastwezgeédnia czynnikéw (we-
wnetrznych i zewrtrznych wobec konsumenta) wptywaych na ich przebieg.
Model ten jest wystarczgjy, gdy interesuje nas opis rozpatrywanego procesu.
Zgodnie z tym modelem pogikiem procesu decyzyjnego konsumenta jest odczu-
cie potrzeby przez konsumentas Z@ncem — pozbycie siprzez niego produktu
lub pozostatéci po nim. Obejmuje on zazwyczaj ockgi’® do siedmiu etapdly
Réznice w liczbie etapéw wynikajz odmiennego egia tego, co dzieje sipo za-
kupie. Jest to zawarte w jednym etapie w modelagtiqetapowych, zaw dwoch
badz trzech etapach — odpowiednio — w modelacBdaelub siedmioetapowych.
Przygto, ze model procesu decyzyjnego konsumergdzie s¢ sktadat z siedmiu
nastpujacych etapow

a) odczucie potrzeby,

b) poszukiwanie informaciji,

C) ocena wariantow,

d) zakup,

e) konsumpcja,

f) ocena po konsumpcji,

g) pozbycie si produktu lub pozostadci po nim.

Struktura pracy wynika ze sposobuagsiiecia postawionego celu. W zyziku

Z tym pierwszy punkt zostanie §wgiecony okréleniu potrzeb informacyjnych me-
nedzera na podstawie analizy kolejnych etapow procesyzyjnego konsumenta,
zas nastpny — rodzajom badamarketingowych, ktdre magby¢ uzyte do otrzy-
mania tych informacji.

W zakresie okrdania wspomnianych potrzeb informacyjnych petyj ze zo-

stary one wyraone w formie pyta. Ujecie takie maéna uzna za catkiem naturalne
i odpowiednie, gdy planuje gibadania mape dostarczy okreslone informacje.

® G.A. Churchill, T.J. BrownBasic Marketing ResearcihomsonSouth-Western, Mason OH 2007,
s. 105.

® Np. Ph. KotlerMarketing Rebis, Pozna2005, s. 204.

7 Np. R.D. Blackwell, P.W. Miniard, J.F. Eng&€pnsumer Behavior,.s. 71.

8 Ibidem.
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Jeden z dobrych sposobéw formutowania problemévawadych polega na sta-
wianiu pyta, na ktére naley udzieli odpowiedzi na podstawie przeprowadzonego
badania.

Informacje potrzebne do opisania procesu decyzyjn@gkonsumentow

Istota pierwszego etapu rozpatrywanego proceswgaaia stwierdzeniu przez
konsumentaze ma okrélona potrzelg. Wyskpuje ona wéwczas, gdy ,dana osoba
odczuwa rénice miedzy tym, co postrzega jako idealne, a tym, co astalne®.
Jej pojawienie si jest uwarunkowane tak czynnikami zesmanymi (np. kultura,
status spoteczny, rodzina, sytuacja), jak i indyaldymi ré&nicami (np. wiedza,
postawa, osobow6, dostpne zasobyj. Odczucie potrzeby raoa tex rozumie
jako swego rodzaju problem, ktéry konsument maakwigzania. Jednak pgiie
.potrzeby” nie jest jednoznaczne. G.R. Foxall i RE&oldsmith podkrédaja, ze
potrzele mazna pojmowd w sensie ogélnym (angieed i szczegdtowym (ang.
want9™. W pierwszym przypadku mamy do czynienia z katiegoir potrzeb (np.
gtéd), za w drugim z konkretnymi przejawami potrzeb w sensgdinym (np.
apetyt na schabowego z kapislest to istotne rozzdienie ze wzgidu na przyg-
ty cel. W zwizku z powyszym informacje nieznine do opisu tego etapu to od-
powiedzi na nagpujace pytania:

1. Jakie kategorie potrzeb, w sensie ogélnym arkepsumenci?

2. Jaka jest wanos¢ i hierarchia tych potrzeb?

3. Jakie potrzeby w sensie szczegdtowym wysj w zakresie ogolnych potrzeb,
ktore interesuj dar organizacj?

4. Jaka jest waga poszczegodlnych probleméw w ramatzgiiow sensie szcze-
g6lowym?

5. Co wywotuje te potrzeby, tak ogoélne, jak i szczegd?

Na drugim etapie — poszukiwania informacji — konsatmokréla mazliwosci
zaspokojenia potrzeby. Zbiera informacje o prodcikt&tdére mog zaspokai jego
potrzele, i jednoczénie o ich istotnych cechach z jego punktu widzeliatym
wzgledzie mae positkowa sie wlasmy wiedz lub wykorzysté zewretrzne zrodta
informacji, zarbwno marketingowe (np. reklama), jakiemarketingowe (np. ro-
dzina, znajomi¥. Rézna waga mze by¢ przypisana do odmiennychédet infor-
macji. Istotne informacje z punktu widzenia merezd, pozwalajce na diagnag
tego etapu, to:

° Ibidem, s. 72.

1% bidem.

" G.R. Foxall, R.E. GoldsmittPsychologia konsumenta dla mesed marketinguWyd. Naukowe
PWN, Warszawa 1998, s. 187.

12R.D. Blackwell, P.W. Miniard, J.F. Eng&pnsumer Behavior, s. 73.
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1. Z jakich zrédet informacji korzystaj konsumenci przy oké&niu mazliwosci
zaspokojenia potrzeby?

2. Jaka jest hierarchia wmaosci tych zrédet?

3. Jakie kategorie produktdéw brang@od uwag przy poszukiwaniu mdiwosci
zaspokojenia potrzeby?

4. O ktérych cechach produktéw zbierandrdformacje?

Na trzecim etapie procesu decyzyjnego konsumentaynt czynienia z oce-
na roznych maliwosci zaspokojenia potrzeby. W trakcie tej oceny komsnt dys-
ponuje zbiorem produktéw podlegeych oadowi, postuguje si okreslonymi kry-
teriami (3 one w zasadzie cechami ocenianych produktéw) pragprowadza
ocerg produktéw — na podstawie ich postrzegania — weglleggnego schematu.
Ten ostatni mee polegéa na ogdzie rozwaanych produktéw ze wzgdlu na kilka
cech i kada z nich mee mig inna waznos¢. W ten spos6b dochodzi do ustalenia
preferowanego sposobu zaspokojenia potrzeby, npomypewnej marki z danego
ich zbioru. Na ostateczny wybdér wplywa teostawa konsumentéw wobec rozwa-
zanych produktow. Na podstawie pawgygego meéna stwierdz, ze istotnymi in-
formacjami na tym etapiestla odpowiedzi na nagpujace pytania:

1. Jaki zbiér produktow uwzgtiniajp do oceny konsumenci?

2. Jakimi kryteriami (cechami produktéw) postugisic konsumenci przy ocenie
rozwazanych wariantow i jaka jest waos¢ poszczegolnych kryteriow?

Jak postrzegajkonsumenci produkty uwzglnione do oceny?

Jaka jest postawa konsumentow wobec analizowampriugtéw?

Jaka jest dominaga procedura wyboru produktu?

Ktore produkty g preferowane przez konsumentow?

Czwarty etap interesafego nas procesu polega na zakupie produkdli kde-
sument pody decyzg o zakupie, to obecnie decyduje on 0 miejscu iiezzakupu
oraz dokonuje wyboru produktu w miejscu sprzgddrzy tym wyborze meag
pojawi sie nieoczekiwane okoliczioi, ktdre wplywaj na ostateczndecyzg. Na
tej podstawie mina wskazé nastpujace istotne informacje do zdiagnozowania
tego etapu:

1. Ktory produkt zostat zakupiony?

Jaki model zakupu wybrano?

Za jaky cere kupiono produkt?

Gdzie dokonano zakupu produktu?

Kiedy zakupiono produkt?

Czy wystpity dodatkowe okolicznéei w miejscu sprzeda, ktére wplyrety na
ostateczny wybor produktu?

Na piatym etapie mamy do czynienia z konsumpgjoduktu, ktéra mge na-
stapi¢ bezpdrednio po zakupie lub gaiej. Sposéb, w jaki przebiega konsumpcja,

o0k w

o0k wN
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moze mie wplyw na péniejsz satysfaka} z zakupionego produktu. Na przykiad
uzytkowanie produktu w sposoéb niezgodny z instralatjstugi mae doprowadzi
do braku satysfakcji. Jako interegzg nas informacje na tym etapieima uzna:

1. W jaki sposéb przebiega konsumpcja produktu?

2. Kiedy ma miejsce ta konsumpcja?

3. Jaka ilé¢ produktu jest konsumowana w oanym czasie?

Etap szOsty polega na ocenie dokonanego wyborwpsuknpciji. Nagpuje na
nim poréwnanie oczekiwakonsumenta w odniesieniu do produktu z postrzegany
jego dziataniem. 3& dziatanie produktu odpowiada oczekiwaniom koneuata, to
mamy do czynienia z satysfakcjnatomiast gdy dziatanie to jest pugji oczeki-
wan, to pojawia sj rozczarowanie. Te dwa stany konsumenta syle istotneze
silnie wplywah na kolejne decyzje zakupu. W przypadku satysfaksjiie praw-
dopodobiéstwo powtérnego zakupu tego samego produktu i zyakprzez firng
lojalnego nabywcy. Natomiast rozczarowanie prowattziposzukiwania innego
produktu, rozwizujacego problem konsumenta i tym samym utraty Klienta.
W zwiazku z tym to, co dzieje sina bieacym etapie, jest niezmiernie istotne dla
sprzedawcy produktu. Informacje niedne do opisu biacego etapu dula odpo-
wiedziami na nagpujace pytania:

1. Jak konsumenci postrzegagrodukt (i jego dziatanie) po konsumpc;ji?

2. Czy postrzegane przez konsumentéw dziatanie prado#powiada lub prze-
kracza ich oczekiwania?

3. W jakim stopniu konsumencisusatysfakcjonowani albo rozczarowani dziata-
niem produktu?

Ostatni etap dotyczy pozbycia siroduktu po aytkowaniu lub pozostakei po
nim. Niektére produkty po aytkowaniu @ wyrzucane (np. guma daicia), inne
mog by¢ odsprzedawane (np. samochdd po pewnym okresidxawania), inne
z kolei zostaj skonsumowane i wymagapozbycia si pewnych elementéw pozo-
statych po produkcie (np. wyrzucenie opakowania).Cb dzieje si na tym etapie,
zalezy w duzym stopniu od rodzaju konsumowanego produktu. DQtater jako
niezkedne informacje na tym etapie uznano gasjce:

1. Co dzieje si z produktem po konsumpc;ji?
2. Co dzieje si z pozostatéciami po produkcie po jegazytkowaniu?

Bardziej precyzyjne informacje madpy¢ ustalone, gdy znany jest rodzaj pro-
duktu.

Zbiorcze zestawienie informaciji potrzebnych do ogieszczegolinych etapéw
procesu decyzyjnego konsumenta przedstawiono i tabe
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Tabela 1

Model potrzeb informacyjnych w procesie decyzyjnypmsumenta

Etap procesu

Potrzebne informacje

Odczucie
potrzeby

Jakie kategorie potrzeb, w sensie ogoélnym arkepsumenci?

Jaka jest wanosé i hierarchia tych potrzeb?

Jakie potrzeby w sensie szczegdtowym wysj w zakresie ogolnych
potrzeb, ktére interesupary organizacgi?

Jaka jest waga poszczeg6lnych probleméw w ramatrhgiow sensie
szczegOtowym?

Co wywotuje te potrzeby, tak ogélne, jak i szczegd@d

Poszukiwanie
informaciji

Z jakichzrodet informaciji korzystajkonsumenci przy okéaniu mazli-
wosci zaspokojenia potrzeby?

Jaka jest hierarchia vmosci tych zrédet?

Jakie kategorie produktéw brangpod uwag przy poszukiwaniu mdi-
wosci zaspokojenia potrzeby?

O ktdrych cechach produktéw zbierandrdormacije?

Ocena
wariantéw

Jaki zbior produktéw uwzegtiniaja do oceny konsumenci?

Jakimi kryteriami (cechami produktéw) postugsje konsumenci przy
ocenie rozwzanych wariantow i jaka jest waos¢ poszczegdlnych kryte
riow?

Jak postrzegajkonsumenci produkty uwzglnione do oceny?

Jaka jest postawa konsumentéw wobec analizowanmgetuktow?

Jaka jest dominaga procedura wyboru produktu?

Ktére produkty g preferowane przez konsumentow?

Zakup

Ktory produkt zostat zakupiony?

Jaki model zakupu wybrano?

Za jaka cerg kupiono produkt?

Gdzie dokonano zakupu?

Kiedy zakupiono produkt?

Czy wystpity dodatkowe okolicznii w miejscu sprzeds, ktére wpty-
nety na ostateczny wybor produktu?

Konsumpcja

W jaki sposéb przebiega konsumpcja produktu?
Kiedy ma miejsce ta konsumpcja?
Jaka ilg¢ produktu jest konsumowana w olianym czasie?

Ocena
po konsumpcji

Jak konsumenci postrzegajrodukt (i jego dziatanie) po konsumpc;ji?
Czy postrzegane przez konsumentéw dziatanie prochdgowiada ich
oczekiwaniom lub nawet je przekracza?

W jakim stopniu konsumenci sisatysfakcjonowani albo rozczarowani
dziataniem produktu?

Pozbycie si Co dzieje si z produktem po konsumpcji?
produktu lub | Co dzieje si z pozostatéciami po produkcie po jegaytkowaniu?
pozostatéci

po nim

A\ MOST

Zrédio: opracowanie wlasne.
Badania stuzace uzyskaniu potrzebnych informacji

Przeghd informacji zawartych w tabeli 1 pozwala na stdimie,ze w celu
ich uzyskania w odniesieniu do interemgjj nas populacji nalg najpierw prze-
prowadzé badania orientacyjne (angxploratory research a nas{pnie badania
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opisowe (angdescriptive researgh Natomiast nie ma konieczg stosowania
bada przyczynowych (angcausal research Wynika to sid, ze w pracy skoncen-
trowano s¢ na zebraniu informacji niegdnych do deskrypciji procesu decyzyjnego
konsumenta i do jego analizy pratg sekwencyjny, uproszczony model. W niekté-
rych przypadkach me st okaz#&, ze nie ma konieczrgoi przeprowadzania badla
orientacyjnych. Wysgpi to wtedy, gdy menegr dysponuje ji odpowiedni wie-
dza do podgcia bada opisowych. Jednak takiego zaémia nie mana przyjé, jesli
podgte zagadnienie rozpatruje: ig6inie. Catéciowe podejcie do przeprowadze-
nia bada pozwalagcych na uzyskanie informacji zawartych w tabeliabrzzen-
towano na rysunku 1.

Badania orientacyjneopierajce st na:

— zbieraniu i analizie danych zeddet wtornych,
— wywiadach niestandaryzowanych,

— studium przypadku,

— metodach projekcyjnych,

— obserwacjach.

1l

Badania opisoweopierajce sg na:
— badaniach sondawych
— obserwacjach

Rys. 1. Plan badeastuzacych uzyskaniu informacji opisagych proces decyzyjny konsumentéw

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Przeprowadzenie badleorientacyjnych jest naturalnym punktem ¥eyg do
dalszych bada gdy interesujce nas zagadnienie podlega zmianom. Konie&zno
ich wykonywania przy diagnozowaniu procesu decyzgm konsumenta wynika
stad, ze zmiany zachodze we wspolczesnywiecie g ciagte i stosunkowo szyb-
kie. W szczeg6lnii mamy z nimi do czynienia w obszarze technolagibrma-
cyjnych, ktére otworzyly nowe nitiwosci w zakresie realizowania czyniod przy
postpowaniu konsumentéw przy zakupie (np. zakupy z damowe formy dosta-
wy i ptatnaci).

Badania orientacyjne w zakresie procesu decyzyjhemsumenta zazwyczaj
beda obejmowaty caty ten proces i gy nastpujacym celont®:

— zapoznaniu gibadacza z przebiegiem rozpatrywanego procesu,

— okresleniu priorytetéw w zakresie kolejnych badap. bada opisowych,

8 Zob. T.C. Kinnear, J.R. TayloMarketing Research. An Applied ApproadicGraw-Hill, New
York 1991, s. 136-137; G.A. Churchill, T.J. BrovBgsic Marketing Research.s. 81.
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— ustaleniu pewnych probleméw badawczych (np. w pbs$tpotez) do ba-

dan opisowych,

— zaproponowaniu metod rozyziania tych problemow.

Zapoznanie si badacza z rozpatrywanym procesem jest klugz&westi,
gdyz badania orientacyjne damozliwos¢ odkrycia, ,c0" wystpuje na poszcze-
g6lnych jego etapach. Analizigj tabet 1 mana stwierdzi, ze taka potrzeba nie
wystapi¢ na kadym etapie. Na przyklad na pierwszym etapie zyaf@oznd kate-
gorie potrzeb ogoélnych i szczegbétowe problemy komsutow w ich zakresie, na
etapie poszukiwania informacji nale okresli¢ potencjalnezrédia informacji czy
tez rozwazane kategorie produktow maee zaspokdi dam potrzele, za& na etapie
oceny wariantow kryteria, ktérymi postuglgic konsumenci.

Kolejne trzy cele badaorientacyjnych dotycz planowania przysztych basla
Ustalenie priorytetow badawczych pozwoli na skotrmemanie st w przysztych
badaniach na zagadnieniach aktualnie najbardzajisch. Na przyktad me sk
okaza, ze w chwili obecnej najpilniejsze jest oklenie dominujcego modelu
zakupu pewnej kategorii produktow. Badania orieyjtee maj pomoc zar6wno
w precyzyjnym sformutowaniu problemu do dalszyclddsa jak i w zaproponowa-
niu metody jego rozvgzania.

Realizacja badaorientacyjnych powinna rozpogz sic od zbierania i analizy
danych zezrédet wtérnych, gdy jest to sposéb zazwyczaj tani i szybki. Przyktady
zrédet wtérnych, ktére magdostarczé informacji o procesie decyzyjnym konsu-
menta, to: opracowania instytucji naukowych lubnboavych, raporty z bada
syndykatowych firm badawczych (np. z paneli detéisczy konsumentow). Te
ostatnie mog dostarczy informaciji o zakupach okémnych kategorii produktow
lub marek. Bio#ic pod uwag caly proces decyzyjny konsumenta, penetrowanie
zrédet wtérnych mee okazd sie mato efektywne ze wzellu na brak potrzebnych
danych lub dogpu do nich (np. wynikéw badazrealizowanych przez konkuren-
toéw). Znacznie lepsze wyniki powinno przyfiewzycie wywiadow niestandaryzo-
wanych lub studidow przypadkow.

Wywiad niestandaryzowany ma dwie ima zalety, ktGre mma wykorzysta
przy badaniu procesu decyzyjnego konsumenta. Piarn@snich waze sk z jego
interrogacyjnym charakterem, ktory ughizvia podjccie wszystkich zagadnie
podanych w tabeli 1. &i tez caly proces decyzyjny me zosté objety tego rodza-
ju wywiadem. Z drugiej jednak strony interrogacyjolgarakter tych wywiadéw
moze by ich wad,, gdyz opieramy si ha wypowiedziach badanych, ktére nie mu-
sz by¢ zgodne z rzeczywis§oia. Druga zaleta wynika z brakwd? niewielkiej
standaryzacji tych wywiadow. Dgdi temu w miag swobodnie mzna poruszé sie
po interesujcym nas obszarze. Jest to szczeg6lnie widocznezypadku indywi-
dualnych wywiadéw pogbionych, ktére stanowijedra z najbardziej elastycznych
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metod badawczych. Zadawanie pytawartych ldz stawianie zagadniedo dys-

kusji, ktére mana zgebia¢ — stanowice istot tych wywiaddw — jest zgodne z ifle
bada orientacyjnych. W ten sposéb otwiera siozliwos¢ ujawniania w zakresie
postpowania konsumentoéw tego, czego catkowicie nie kis@no. Innym przy-

datnym podeéciem do penetrowania rozpatrywanego procesw; ondej elastycz-

nym, jest aycie zogniskowanych wywiadéw grupowych. W tym pragthu nie-

Zmiernie istotne dda interakcje midzy konsumentami, gdyw ten sposéb stymu-
luja sie oni wzajemnie do ujawniania poszukiwanych inforjnac

Studium przypadku dotygze procesu decyzyjnego konsumengdzie polega-
lo na szczego6towej analizie tego procesu w odméasido wybranej jednostki kon-
sumugcej (osoby lub gospodarstwa domowego). Studiunetgkbdobnie jak wy-
wiad niestandaryzowany, ra® obejmowéa caly proces decyzyjny konsumenta.
W ramach takiego studium rma korzysta z r&znych metod badawczych, w tym
zbierania i analizy danych zaddet wtérnych (np. rachunkéw, paragondéw czy
pokwitowar zaptaty), wywiadow niestandaryzowanych z konsuarantub obser-
wagcji ich zachowa. Waznym argumentem przemawiaym za stosowaniem stu-
dium przypadku jest mitiwo$¢ badania tego, co konsumenci ,rghia nie tego, co
,moéwia"'*. Za jedn ze skutecznych metod realizacji studium przypadiaakresie
rozpoznawania pogbowania konsumenta przy zakupiezma uzna badania etno-
graficzné®. Polegaj one gléwnie na patzeniu obserwacji uczestnigej i analizy
dokumentacji z wywiadami pagionymi'®. Ich silny strom jest oparcie si na
réznych zrodtach i rodzajach danych oraz analizowanie darggwiska przez
pewien okres. Tworzy to zwykle movos¢ petniejszego i gbszego poznania
rzeczywist@ci dotyczcej zachowa nabywcow.

Dodatkowo w zakresie wywiadu niestandaryzowanegostudium przypadku
mozna wy¢ metod projekcyjnych, ktére przewde petny pomocnicz role w ba-
daniach. Skiania do tego specyfika tych metod wajada z zastosowania fred-
niej drogi przy zdobywaniu potrzebnych informagjitego wzgédu metody te nie
moga dotyczy catego procesu decyzyjnego konsumenta, lecz jgdpwamych ele-
mentéw. Jednak w sytuacji gdy np. konsumenci nagazsbbie sprawy z prawdzi-
wych motywéw swojego pogbowania, ich aycie kgdzie paadane.

Réwniez obserwagj, w ktdrej nie ma standaryzacji — tak zwgakasciowa —
naley uzna& za wartéciowa metod badawcz przy eksploracji pogpowania na-
bywcéw. Charakter danych dostarczanych za pambserwaciji jest odmiennyni
metod opartych na interrogacji. W tym przypadku maion czynienia z danymi

D.A. Aaker, V. Kumar, G.S. Dalarketing Researchwiley, Hoboken, NJ, 2007, s. 208.

5 G.A. Churchill, T.J. BrownBasic Marketing Research.s. 94.

6 K. Konecki, Studia z metodologii badajakasciowych. Teoria ugruntowanawyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2000, s. 122.
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pochodzacymi z postrzegania zjawisk, co stanowi zaldtserwacji. Jednak metody
te maj pewne ograniczenia. Nie rma podda badaniom za pomacobserwaciji
tego, czego nie udaeszaobserwowa Na przyktad niektore etapy procesu decy-
zyjnego konsumenta, w cal lub w czsci, 3 procesami mentalnymi i jako takie
nie mog by¢ postrzegane. &l obserwacje powinny lBystosowane w odniesieniu
do tych etapéw, ktére mafizyczny charakter, jak chociby zakup czy konsump-
cja. R.D. Blackwell, P.W. Miniard i J.F. Engel pdatawiaj przykiad zastosowania
obserwacji do badania sposobu konsumpcji ptatkdimdaniowych. Otd jeden

z czotowych producentow platkésniadaniowych instalowat w kuchniach gospo-
darstw domowych — za ich zgpd kameg z czujnikiem ruchu. Gdy kéoz czion-
kéw rodziny pojawiat & w kuchni, wowczas kamera aeizata st i rejestrowata
zachowanie tej osoby

Badania orientacyjne mapewne ograniczenia. Jakzjméwiono, tego rodzaju
badania dostarczgjnformacji o tym, ,co” wystpuje w zakresie danego zjawiska,
natomiast nie mowj .ile” tego czegé jest w odniesieniu do badanej populacji.
Opieraj sie one gtdwnie na jakaiowych metodach badawczych, ktérych wyni-
kéw nie mana uogélnia’®. Te braki mog by¢ uzupetnione przez przeprowadzenie
bada opisowych przy odpowiednim ich zaprojektowaniu.

Badania opisowe w zakresie procesu decyzyjnegoukoasta stag udzieleniu
odpowiedzi na pytania przedstawione w tabeli 1 wiesieniu do badanej popula-
cji. W zakresie wybranego segmentu docelowego plagyvaa ustalenie, np. €z
staéci wyskpowania rozpatrywanych potrzeb i ich amasci, dominupcych zrédet
informacji i ich hierarchii, kryteriow oceny warigdw zaspokojenia potrzeby, po-
staw i preferencji nabywcow, najgzriej kupowanych marek w ramach danej kate-
gorii produktéw, dominujcych modeli zakupu czy sposobéw konsumpcji.ckizi
tym badaniom mizna w petni opisadproces decyzyjny konsumentéw.

Badania opisowe magby¢ przeprowadzone w formie badrzekrojowych
lub panelowych. Pierwsze z nich ®nsze i prostsze w organizacjizrdrugie, dla-
tego znajduyj szersze zastosowanie w opisie procesu decyzyjkegsumentow.
Badania panelowe, pomimo nigtpliwej zalety, jald jest maliwos¢ obserwacii
zmian zachowabadanych jednostek w czasie, do tej pory gtowidsmvane $do
okredlania zakupow rinych kategorii produktéw — zatem dotgcetapu zakupu
rozpatrywanego procesu —d przeprowadzane przez wyspecjalizowane firmy ba-
dawcze. Wynika to gtéwnie z wysokich kosztow iclowadzenia. Firmy badawcze
radz sobie z tym problemem w ten sposab,w zakresie danej panelu zbiaraj
informacje o kilkudziesiciu kategoriach produktéw i uzyskiwane wyniki spiagp

7 R.D. Blackwell, P.W. Miniard, J.F. Eng&lonsumer Behavior, s. 22.
187, Kedzior, K. Karcz,Badania marketingowe w praktydeWE, Warszawa 2007, s. 43; S. Kacz-
marczyk,Zastosowania badamarketingowych..s. 87.
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bardzo duej liczbie klientow. W zwjzku z powyszym uwaga zostanie skupiona
na badaniach przekrojowych.

Podstawowym sposobem realizacji badania przekragjowe odniesieniu do
procesu decyzyjnego konsumentéw jest zastosowaniedayzowanej techniki
badawczej opartej na interrogacji, tak zwanego aandZe wzgédu na interroga-
cyjny charakter badasondaowych mog one shiy¢ udzieleniu odpowiedzi na
wszystkie pytania w tabeli 1 — podobnie jak w zaleevywiadéw niestandaryzo-
wanych — jednak w tym przypadku w odniesieniu dapetrywanej populaciji. Tego
rodzaju badaniem mioa objé wszystkie etapy procesu decyzyjnego konsumenta
lub wybrane jego fragmenty, np. okieny etap hdz pewne zagadnienie w jego
zakresie. Zalat pierwszego rozwzania jest kompleksowe spojrzenie na rozpatry-
wany proces i jego ekonomiczito Jednake jego wad jest nazbyt rozbudowane
narzdzie badawcze w postaci dlugiego kwestionariusaanaze powodowa nie-
che¢ do udzielania odpowiedzi ze strony respondentow.

W drugim przypadku badacz koncentruje sa pewnym fragmencie procesu,
stad maze bardziej szczegotowoesnim zaj¢. Moze to polegé tylko na wnikliwej
jego penetracji lub teuzyciu specyficznych metod w zakresie pomiaru czyliapa
danych, ktére &da dostosowane do padggo zagadnienia. Na przykiad ma
podja¢ badanie sondawe, ktére zostanie skoncentrowane na jednym Il Ki
nastpujacych zagadnieniach:

— okreslenie czstosci wyskpowania wybranych cech (np. kategorii potrzeb,
szczegotowych problemow w zakresie ogoélnej potrzetddet informacii,
modeli i miejsc zakupu, sposobdw i miejsc konsuipci

— ustalenie hierarchii okénych cech (np. potrzebrddet informacji, kryte-
ribw oceny wariantow) przyayciu skali rangowej, statych sum lub meto-
dy poréwnywania parami cech ze wah na ich wanaosé,

— diagnozowanie postaw konsumentéw przyaiu specyficznych skal do
pomiaru postaw, jak np. skali Likerta, semantyczzgj Stapela,

— utworzenie map percepcji z wykorzystaniem analzynaikowej lub ska-
lowania wielowymiarowego,

— okredlenie satysfakcji konsumentow.

W zakresie badasondaowych mog wystpi¢ rézne ich rodzaje. W tym miej-
scu wymienionych zostanie kilka z nich, ktore zejladu na okrélone zalety mog
znalez¢ szersze zastosowanie w badaniach procesu decgpykmnsumenta. Na
pierwszym miejscu nhaky wymienic wywiad kwestionariuszowy, gdyw ten spo-
s6b mana uzyské najwyzsz jakos¢ danych. Wywiad telefoniczny wspomagany
komputerowo (tzw. CATI) naley wyrdzni¢ ze wzgédu na szybk& przeprowa-
dzenia badania, jednak zakres przedmiotowy takiegdania bdzie niewielki,
biorac pod uwag sposéb kontaktu. Ankieta online rokujezdunadzieje na rozwaj
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ze wzgkdu na upowszechnianiesdiontaktéw przez Internet i niskie koszty dotar-
cia do konsumentéw. Jednak w aitomej sytuacji mog tez znalex¢ zastosowanie
inne formy sondau — obok wymienionych — jak np. ankieta pocztowa aadyto-
ryjna.

Oprécz sondau w zakresie badaopisowych pewne zastosowanie raagied
obserwacije, ktére cechugic standaryzagjzaréwno instrumentu pomiarowego, jak
i warunkow badania. Na przyktad G.A. Churchill TBrown podaj przykiad tego
rodzaju obserwacji pogiowania konsumenta w miejscu sprzgdarzy zakupie
zupy w puszc€. Obserwator na podstawie postrzegania tego zachavekrela
wartcici lub kategorie zmiennych podanych w arkuszu olsseyjnym (np. pierw-
sza rozpatrywana marka, liczba marek ramamgch, marka wybrana, czassdpo-
ny przy péice z zupami w puszkach). Jedmatego rodzaju badaniada miaty
ograniczone zastosowanie, gdjotycz tylko tych zjawisk rozpatrywanego proce-
su, ktére ména fizycznie zaobserwowa

Zakonczenie

Z punktu widzenia menedra marketingu rozpoznanie procesu decyzyjnego
konsumentow jest istodnkwesth. Jego znajomid moze by wykorzystana przy
planowaniu réanych dziata marketingowych, w tym ksztattowaniu cech produktu,
okreslaniu jego ceny, tworzeniu sieci dystrybucji czambwaniu dziak promo-
cyjnych. Ogolny przebieg procesu decyzyjnego koretdw jest znany, jednak
w odniesieniu do okétonych kategorii potrzeb wygtia réznice w ramach tego
procesu. Bda one dotyczyly np. rhych potrzeb szczegdélowych, odmiennych
zrédet informaciji, z ktérych korzystakonsumenci, innych cech branych pod uwa-
ge przy ocenie produktow czy ixdego modelu zakupu lub sposobu konsumpciji.
W pracy okrélono informacje potrzebne do opisu procesu decgggrkonsumen-
ta i zaproponowano badania niedbe do ich uzyskania. Deskrypcja tego procesu
wymaga zaréwno badaorientacyjnych, jak i opisowych. W zakresie tyderp-
szych naley podkreli¢ szczegola role wywiadéw niestandaryzowanych i studiow
przypadkéw, zatych drugich — badasondaowych. Jéli przy poznaniu procesu
decyzyjnego konsumentadrziemy dyzyli do okrelenia zwazkOw przyczynowo-
skutkowych, to wowczas niegthne keda badania przyczynowe. Ich okkenie
moze byt przedmiotem kolejnej pracy.

¥ G.A. Churchill, T.J. BrownBasic Marketing Research.s. 236.
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APPLICATION OF MARKETING RESEARCH TO DESCRIPTION
OF THE CONSUMERS DECISION PROCESS

Summary

The subject of this paper is to show the applicatibmarketing research in acquiring infor-
mation needed for description of the consumersisitat process. This information has been
determined on a basis of the overall consumer ecizrocess. With reference to this informa-
tion we suggest marketing research that allowsinibthem. The classical approach has been
used that relies on conducting at first exploratng then descriptive research. Within the first
research we can use secondary sources, unstruatbeedews and observations as well as pro-
jective methods. In the case of the second ongegsiwill be needed and they can be supported
by structured observations.
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