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STRESZCZENIE

Wspolczesnie piecioetapowy konsumencki proces decyzyjny konczy si¢ na zakupie
konkretnej marki produktu. Decydenci przy wyszukiwaniu informacji zazwyczaj
majg okreslone kategorie, jakie podczas rozwigzywania danego problemu decy-
zyjnego przeszukujg. Celem niniejszego opracowania jest sprawdzenie, czy marka
produktu ma wplyw na zakres informacji niezbednych do podjecia decyzji o zakupie
samochodu osobowego. W artykule skupiono sie na sprezycowaniu miejsca decyzji
w procesie zakupowym, a takze uwzglednieniu pozycji marki. Procedura badawcza
prowadzona byta dwuetapowo. W pierwszym kroku zbadano stosunek respondentéw
wzgledem procesu decyzyjnego, a nastepnie przy wykorzystaniu tablicy informacji
przeprowadzono eksperyment skupiajacy sie na wybraniu przez respondenta pro-
duktu. Nastepnie przy wykorzystaniu podstawowych analiz statystycznych, staty-
stycznego testu nieparametrycznego Manna-Whitney’a, jak réwniez analizy korelacji
przeprowadzono wnioskowanie statystyczne. Na podstawie zrealizowanych analiz
stwierdzono, ze w przypadku konsumenckiego procesu decyzyjnego odnosnie za-
kupu samochodu marka jest informacjg, po ktora badany siega w pierwszej kolejno-
$ci. Ponadto konsumenci w celu zaspokojenia okreslonej potrzeby siegaja po marki
dobrze im znane, a co z tym idzie — sprawdzone. Opracowany schemat postpowania
konsumentéw podczas wyboru samochodu zaklada, ze kolejne informacje po jakie
siegaja decydenci zwigzane sg z ponoszeniem kosztéw. W dobie panujacej inflacji
fakt ten nie jest zaskakujacy, bowiem jednostki muszg bardzo uwaznie i roztropnie
gospodarowa¢ domowym budzetem. Fakt ponoszenia wysokich kosztéw dodat-
kowych, przy jednoczesnej eksploracji nowej marki samochodu osobowego moze
doprowadzi¢ do pewnego rodzaju frustracji.

SLOWA KLUCZOWE: zachowania konsumenckie, rola marki, konsumencki proces
decyzyjny, tablica informacji, analiza korelacji, kategorie
informacji

ABSTRACT

Nowadays, the five-stage consumer decision-making process ends with the pur-
chase of a specific brand of product. When searching for information, decision makers
usually have specific categories that they search when solving a given decision prob-
lem. The aim of this manuscript is to check whether the product brand influences the
scope of information necessary to make a decision to purchase a passenger car. The
article focuses on specifying the place of decisions in the purchasing process, as well
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as taking into account the brand’s position. The research procedure was based of in

two stages. In the first step, the respondents’ attitude towards the decision-making
process was examined, and then, using an information table, an experiment was con-
ducted focusing on the respondent’s choice of a product. Then, statistical inference
was performed using basic statistical analyses, the Mann-Whitney non-parametric
statistical test, and correlation analysis. Based on of the analysis, assumed that in
the event of a consumer decision making process on the purchase of a car, a brand
information there is an information that consumer is acquire first. Moreover, con-
sumers in the aim of satisfy a need reach for brands that are well known to them and,
consequently, tested. The developed pattern of consumer behavior when choosing
a car assumes that the subsequent information that decision-makers reach for is
related to incurring costs. In the era of inflation, this fact is not surprising, because
consumers must manage their home budget very carefully and prudently. The fact
of incurring high additional costs while exploring a new brand of passenger car can
lead to some kind of frustration.

KEYWORDS: consumer behavior, role of the brand, consumer decision-making process,
information table, correlation analysis, information categories

WSTEP

Decydowanie jest nieodlaczng czescia codziennej rzeczywistosci konsu-
mentéw. Decyzja o zakupie produktu wymusza na konsumencie rozwig-
zanie kilku probleméw (Hamilton i in., 2019; Qazzafi, 2019). Problemy te
dotycza kategorii produktow zaspakajajacych konkretng potrzebe, czy tez
ich marek. Konsumencki proces zakupowy konczy si¢ na wyborze przez
decydenta okreslonej marki (Guliyev, 2023; Irianto, 2015), nie koniecznie
produktéw. Dzigki marce konsumenci majg mozliwo$¢ rozpoznawania ustug
idobr. (Tien, 2020). Specyficznym polskim rynkiem, na ktérym marki tworza
kluczowg warto$¢ dla klientéw jest rynek motoryzacyjny. Wtasciwosci cha-
rakterystyczne dla marek aut osobowych niosg za soba informacje dotyczace
cech produktu, ktére nietatwo jest wyrazi¢ ilosciowo. Sg to miedzy innymi
osiggi samochoddw, reputacja marki, jak rowniez estetyka. (Nadzriiin., 2016).

Realizacja konsumenckiego procesu decyzyjnego odnosnie zakupu samo-
chodu sprowadza si¢ do przeszukiwania informacji o oferowanych na rynku
produktach (Al-Abdallah i in., 2021; Jaworski i in., 2021). Interesujacym jest
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fakt, jakie widomosci o samochodach sg konsumentom niezbe¢dne, aby doko-
nac ostatecznego wyboru, a takze w jakiej kolejnosci sa one przez jednostki
wyszukiwane. Ponadto, kluczcowym elementem pozostaje sprawdzenie, czy
marka jest czynnikiem decydujagcym podczas rozpoznawania schematéw
przebiegu konsumenckiego procesu decyzyjnego.

W celu uzupelnienia zidentyfikowanej luki badawczej zweryfikowano, ja-
kie informacje s3 niezbedne, aby respondent dokonat ostatecznego wyboru
produktu przy jednoczesnym wskazaniu roli marki produktu. W pierwszej
kolejnosci zbadano stosunek konsumentéw wzgledem rynku motoryza-
cyjnego, jak rowniez wyborem marki przy rozwazaniu decyzji o zakupie
samochodu. Nastepnie na podstawie wybranych kategorii informacji po-
tencjalnie interesujgcych nabywcéw samochodéw osobowych, sprawdzono
jakie wiadomosci o produkcie sg niezbedne dla konsumenta przy wyborze
produktu. Umozliwilo to poznanie wzorcéw zachowan konsumentéw przy
realizacji konsumenckiego procesu decyzyjnego odnosnie wyboru samochodu.

Badanie mialo gtéwny cel - sprawdzenie, czy marka produktu ma wptyw
na zakres informacji niezbednych do podjecia decyzji o zakupie samochodu
osobowego. Dodatkowo wyrézniono cele szczegotowe:

1. Sprawdzenie jaka jest kolejnos¢ pozyskiwania informacji o produkcie

niezbednych do podjecia ostatecznego wyboru.

2. Sprawdzenie, czy pojawienie si¢ nowej, nie znanej marki zmieni podej-

$cie konsumentdw do przeszukiwania informacji o produkcie.

MIEJSCE DECYZJI W PROCESIE ZAKUPOWYM

IDEA 1 PRZEBIEG KONSUMENCKIEGO PROCESU DECYZYJNEGO

Funkcjonowanie konsumentéw na rynku jest bezposrednio powigzane z za-
spokajaniem ich potrzeb (Kursan Milakovi¢, 2021; Szczes$niak, 2020), niezalez-
nie od umiejscowienia ich w klasycznej piramidzie potrzeb. Uswiadomienie
potrzeby zmusza konsumentéw do podejmowania racjonalnych kro-
kéw. W ujeciu marketingowym kroki te odpowiadaja realizacji kolejnych
etapow konsumenckiego procesu decyzyjnego. Analiza dostepnych zrodet
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wskazuje na nastgpujace fazy procesu decyzyjnego (Imaniya & Agus, 2019;
Iskamto, 2021; Nasirinejad & Sampalli, 2023; Virdi i in., 2020): rozpoznanie
problemu, poszukiwanie informacji, ocena wariantéw, decyzja o zakupie,
zachowania po zakupie.

Przyczyna podjecia decyzji, czyli realizacji konsumenckiego procesu decy-
zyjnego jest wystepowanie duzej iloéci produktéw w danej kategorii (Holska,
2016). Drugi etap podejmowania decyzji to poszukiwanie informacji. Jest
on tozsamy z przeszukiwaniem zrédel (Gupta, 2019; Reisenwitz & Fowler,
2019) oferujacych nabywcy zaspokojenie okreslonej potrzeby. W tej fazie
procesu decyzyjnego decydent poznaje produkty, ich marki, jak rowniez ich
wlasciwosci. Zapoznaje si¢ z opiniami odnosnie kolejnych produktéw i marek
zaré6wno osob z bliskiego otoczenia oraz tymi w sieci Internet. Konsument
w chwili rozpoznania potrzeby zazwyczaj ma w swojej $wiadomosci pewien
zbiér marek okreslonej kategorii produktowe;j (Joshi & Garg, 2021). Z tegoz
zbioru jednostka wybiera te marki, ktore zaspokajaja okreslone przez nig kry-
teria. Przeszukiwanie wiadomosci o produktach w danej kategorii prowadzi
jednostke do wykreowania zbioru alternatyw rozwazanych, z ktérego finalnie
zostanie wybrany okreslony produkt. Wspoétczesny rynek umozliwia konsu-
mentom wybdr sposrod wielu konkurencyjnych marek i dobr. (Ellitan, 2020).

Ocena kolejnych wariantéw zaspokajacych potrzebe to element trzeciego
etapu procesu nabywczego. Wytypowanie alternatyw, jakie decydent bedzie
bral pod uwage podczas wyboru odbywa si¢ poprzez okreslenie korzysci na-
stepujacych po zakupie, a takze podczas uzytkowania produktu. Faza oceny
dostepnych produktow dla kazdego konsumenta powinna zakonczy¢ si¢ wy-
kreowaniem postaw wobec marek dostepnych w ramach zbioru produktéow
(Babi¢ Rosario iin., 2020). Realizacja konsumenckiego procesu decyzyjnego
to rozpatrywanie zaspokojenia okreslonej potrzeby réwniez pod katem decyzji
odnosnie czasu poswieconego na przeszukiwanie zrédet informacji (Kecojevic
iin., 2020), akceptowalnej ceny produktu (Mustafa i in., 2022), a takze doce-
lowego miejsca jego zakupu. Po rozstrzygnieciu wszystkich wymienionych
problemdw, jak réwniez dokonaniu oceny kolejnych alternatyw, konsument
decyduje si¢ na konkretny produkt. W czwartym etapie konsumenckiego
procesu decyzyjnego jednostka dokonuje wyboru produktu. Ostatni etap
procesu decyzyjnego zwigzany jest z obserwowanymi postepowaniami, jakie
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decydent podejmuje podczas faktycznego uzytkowania. Wyodrebnia sie dwa
stany - satysfakcje konsumencka (Hall, 2009) i dysonans po zakupowy (Hamza
iin., 2020).

POZYSKIWANIE INFORMACJI W ODNIESIENIU DO KONSUMENCKIEGO
PROCESU DECYZYJNEGO

Przed podjeciem decyzji o zakupie produktu okreslonej marki zachowanie
konsumenta sprowadza si¢ do oceny wszystkich dobr danej kategorii, ktore
s3 mozliwe do zakupu. W tym ujeciu kluczowym elementem staje si¢ infor-
macja. Jej rolg jest charakteryzacja cech produktu (Wellsandta i in., 2015;
J. Zhang i in., 2018), czy tez marki. W ujeciu marketingowym konsument
korzysta z informacji w celach poznawczych. Pozyskanie wiadomosci o pro-
dukcie ma zaprowadzi¢ jednostke do zestawienia go z innymi produktami
danej kategorii. Wynikiem podjetych analiz dostepnych alternatyw powinien
by¢ wybor, a ostatecznie zakup danego produktu.

Decydencizreguty przechodzg przez racjonalny proces decyzyjny. Okreslenie
to odwotuje si¢ do postepowania nabywcy wedlug znanego, ustrukturyzowa-
nego planu dzialania sprowadzajacego si¢ do rozwazenia wszelkich okolicz-
nosci, dostepnych alternatyw, a takze konsekwencji podjetych dziatan. Rola
informacji pozostaje utwierdzenie konsumenta, iz jego postepowanie jest
wlasciwe, a sam wybrany produkt odpowiedni. Pozyskiwanie informacji o ryn-
kach, innowacjach, postegpowaniach konkurencji, ma na celu dokonanie oceny
nastepstw, jakie przyniesie za sobag wybor danej alternatywy. Sieganie po
doglebne informacje moze wplyna¢ na zmniejszenie niepewnosci (Vazirani
iin., 2023). Odmienng sytuacja jest wnioskowanie odnosnie trudnych i ry-
zykownych zagadnien. Wéwczas rola informacji to wskazanie decydentowi
z jakiego rodzaju ryzykiem zakupowym ma do czynienia, badz ograniczenie
rozpoznanego zagrozenia, jesli jest to mozliwe.

Poszukiwanie informacji o produkcie to czerpanie wiedzy z réznych
zrodet. Pod pojeciem Zrodlo informacji rozumiec nalezy miejsce, skad kon-
sument czerpie informacje niezbedne do oceny kolejnych wariantéw produk-
towych. W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na wewnetrzne i zewnetrzne
zrédia informacji. Decyzja dotyczaca wyboru danego rodzaju zrédta zwigzana
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jest ze zozonoscig rozstrzyganego problemu decyzyjnego. Konsumenci zazwy-
czaj w pierwszej kolejnosci podejmujg decyzje o wyborze wariantu produktu
w oparciu o dotychczasowe doswiadczenia. Takie zachowania okreslane sg jako
poszukiwanie wewnetrzne. Swiadomos¢, czy tez doswiadczenia z réznymi
produktami, jak réwniez markami gromadzg si¢ w pamigci jednostki. To
z tego miejsca decydent odbiera informacje wyjsciowe, ktére umozliwiaja
mu skalkulowanie wszechstronnosci problemu. Bardzo czesto te dane sg
wystarczajace, aby rozwigzac sytuacje problemowa. W takiej sytuacji traktuje
sie 0 uproszczonym procesie poszukiwania informacji. Opiera si¢ on na po-
wtarzalnych schematach odnosnie najczesciej wybieranych przez konsumenta
marek lub najblizszych miejsc umozliwiajacych zakup produktu.

ZNACZENIE MARKI W KONSUMENCKIM PROCESIE
DECYZYJNYM

DEFINICJA MARKI I JE] PODSTAWOWE POJECIA

Wspolczesni konsumenci podczas zakupéw czesciej koncentruja sie na
wyborze konkretnej marki, a nizeli samego produktu. Pojecie marki obecne
jest w $wiadomosci konsumenta od wiekéw i ma na celu odrdznienie tego sa-
mego towaru wyprodukowanego przez réznych producentéw (Hendersoniin.,
2023). Najpowszechniejsza, wzorcowa definicja marki jest ta, stworzona w 1948
roku przez American Marketing Association: marka to nazwa, termin, projekt,
symbol lub jakakolwiek inna cecha, ktéra odréznia towar lub ustuge jednego
sprzedawcy od towardw lub ustug innych sprzedawcow (Clive H i in., 2022).

W dzisiejszych czasach marki coraz czgsciej maja na celu informowanie
o cechach uzytkowych produktu (Jeon, 2017). Przyjmuje sie, Ze konsumenci
uzywajg nazw marek i atrybutéw produktéw jako wskazéwek do wyszukiwa-
nia informacji o wydajnosci produktu. Z uwagi na poruszang problematyke,
za definicje marki przyjeto tg przygotowang przez Durmaza, ktory wskazuje,
ze marki moga przekazywac informacje o firmach lub producentach swoim
obecnym i potencjalnym klientom (Durmaz, 2011).
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Marki staly sie dla konsumentéw atrybutami produktow, z ktérymi wiagza
zdolno$¢ do tworzenia dwdch rodzajéw korzysci - funkcjonalnych i emocjo-
nalnych (Longinosiin., 2018). Swoistym polaczeniem korzysci emocjonalnych
i funkcjonalnych, ktére marka gwarantuje moga by¢ te wskazujace, iz wedtug
konsumentéw wybdr markowych produktéw gwarantuje niezmienng jakos¢
przy zapewnieniu okreslonej ceny. Kolejnymi korzysciami, ktére pozostaja
w dodatniej korelacji miedzy konsumentem a markg sg te odnoszace si¢ do
umiejetno$ci marki do wyrazenia nastroju konsumenta, innymi stowy wska-
zania jego przynaleznosci do okreslonej grupy spoleczne;j.

Jednakze najwazniejsza korzyscia ptynaca z marki jest to, ze pozostaje
sygnalizatorem pozycji produktu na rynku. W tym ujeciu nalzy odnies¢ sie
do konkretnej cechy marki, ktora jest jej wiarygodno$¢. Wiarygodno$¢ marki
w literaturze opisywana jest jako postrzegana wiarygodnos$¢ tego, czy marka
ma zdolno$¢ do nieprzerwanego dostarczania tych korzysci, ktore zostaty
konsumentom obiecane.

Z pojeciem marki powigzane sa rowniez terminy takie jak: zaufanie marki,
postrzeganie marki, jak réwniez swiadomo$¢ marki. Sg to terminy, ktdre
niejako moderujg kwalifikowaniem pojecia marka jako kategorii produkto-
wej. Ponadto wymienione sktadowe kapitatu marki, czesto pozytywnie wpty-
waja na decyzje zakupowg konsumenta. Swiadomo$¢ marki moze wptynaé na
ocene ryzyka konsumentow i zaufanie do decyzji zakupowe;j.

Nazwa marki niesie szereg wiedzy na temat produktu. Decydenci stojac
przed zakupem produktu, nie oceniaja jego cech, a dokonuja wyboru zna-
nej im marki. Konsumenci najcz¢sciej wybieraja marki wobec ktdérych sa
lojalni. Umozliwia to im lepsze wyrazenie siebie, swojej przynaleznosci do
klasy spoleczne;.

/NACZENIE WIZERUNKU MARKI A WYBOR SAMOCHODU OSOBOWEGO

Z punktu widzenia konsumenckiego procesu decyzyjnego swiadomos¢
marki jest kluczowym elementem, ktory ma wplyw na to, jak przebiegajg jego
kolejne etapy. Niekiedy w celu zaoszcze¢dzenia czasu potrzebnego na przeszu-
kiwanie zrédet informacji nabywcy decyduja sie na wybor marek, z ktérymi
mieli pozytywne doswiadczenia lub styszeli o nich w przekazach reklamowych.
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Wykreowany wizerunek marki to skladnik wskazujacy na faktyczng jej
znajomos¢ przez jednostke. To on w najwiekszym stopniu wptywa na war-
to$¢ marki, ktora z kolei jest pochodng postrzegania marki przez decyden-
tow. (Y. Zhang, 2015). Wartosciowy wizerunek marki jest sukcesem dla calej
organizacji (ISoraité, 2018). Pozytywne opinie powstaja na podstawie obco-
wania jednostki z produktem. Marka jest podstawowa strong tej relacji.

Ze wzgledu na specyfike rynku motoryzacyjnego badacze na potrzeby
realizowanych badan konstruuja terminologie powigzana z wizerunkiem
marki. Jezeli chodzi o marki samochodowe, wizerunek wyrazony jest poprzez
przekonania konsumentéw, powstale w wyniku wlasnych doswiadczen, jak
réwniez powstate po zapoznaniu si¢ z opiniami medidéw i znajomych. Korzystny
wizerunek marki samochodu osobowego umozliwia wyrdznienie si¢ na tle
konkurencji oraz jest poteznym kapitalem dajacym perspektywe utrzymania
sie na trudnym i bardzo konkurenyjnym rynku, jakim jest rynek motoryza-
cyjny. Analiza literatury wykazuje, ze konsumenci bez wzgledu na pojawiajace
sie trendy w zakresie ekologii, czy tez stylu zycia przy wyborze auta kieruja si¢
wizerunkiem marki (Hafner i in., 2017; Hur i in., 2013). Postrzeganie przez
konsumentdw reputacji marki w zakresie trwalo$ci, niezawodnosci i jakosci
wykonania jest silnie skorelowane z rzeczywista niezawodnoscia pojazdow
tej marki (Schweizer, 2003). Mozna zatem postawi¢ hipoteze, ze:

H1: Informacja o marce samochodu osobowego to kategoria kluczowa
podczas podejmowania decyzji o wyborze.

Przyjmuje si¢, ze marki samochodéw osobowych sa w podobny sposéb
postrzegane przez kobiety i mezczyzn. Jednakze kobiety, ktdre stoja przed
podjeciem decyzji odno$nie zakupu samochodu zazwyczaj zwracajg uwage
na aspekty powigzane z bezpieczenstwem, pozycja za kierownica, jak row-
niez wyposazeniem dodatkowym (Arco & Alikpala, 2023). Ponadto, zaklada
sie, Ze mezczyzni przy wyborze auta kieruja si¢ reputacja marki, natomiast
kobiety uzytecznoscig oferowanych produktéw (Buhmann & Criado, 2023).
Jest to pochodna zainteresowan, jakie podzielane sg przez jednostki. Analiza
raportow zwigzanych z sifa nabywcza kobiet, wykazuje, iz kobiety najczesciej
decyduja w procesach zakupowych odnosnie elektroniki, produktéw spozyw-
czych i pielegnacyjnych, a takze w kwestii podrézy (Grundey & Savrina, 2008;
Irianto, 2015). W przypadku rynku motoryzacyjnego, kobiety istnieja dowody,
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iz kobiety biora aktywny udzial w samym procesie zakupowym (Chacko &
Selvaraj, 2014; Tarek Ziyad, 2019), jednakze brak jest wiadomosci odnos$nie
ich zainteresowan w tym obszarze, dlatego tez mozna postawi¢ hipoteze, ze:

H2: Kobiety nie interesujace si¢ rynkiem motoryzacyjnym potrzebuja
zapoznania si¢ z wigkszg iloscig informacji o produkcie zanim dokonaja
ostatecznego wyboru.

Przy realizacji procesu decyzyjnego odnosnie zakupu produktu, konsument
decyduje o wilaczeniu danego produktu do zbioru alternatyw na podstawie
sprecyzowanych oczekiwan (Maik, 2014). Formulowane przed decydentéw
oczekiwania zazwyczaj wigza si¢ z walorami jako$ciowymi produktu, funk-
cjonalnoscig, jak rowniez jego uzytecznosci (Saleh & Kusuma, 2019; Vollero
iin., 2021). Ponadto oczekiwania mogg dotyczy¢ aspektow cenowych, kosztow
zwigzanych z posiadaniem dobra, a takze sposobami i miejscem zakupu dobra
(Sajjad iin., 2019). Decyzja odnoénie tego, czy dany produkt spefnia sprecyzo-
wane oczekiwania jednostki jest zalezna od wiadomodci, jakie w konkretnym
obszarze wyszukuje. Wobec tego zdecydowano si¢ na sformutowanie hipotezy:

H3: Konsumenci majacy sprecyzowane oczekiwania wzgledem produktu
przeszukuja tylko okreslone kategorie informacji.

METODYKA BADAN

ORGANIZACJA BADAN

Opracowany problem badawczy sprowadzat si¢ do sprawdzenia jaki zakres
informacji o samochodach osobowych jest lkonsumentowi niezbedny, aby do-
konat ostatecznego wyboru. Interesujacy okazal sie takze stosunek decydentow
wzgledem marki, jak réwniez miejsce jej poznania, przy zalozeniu, Ze jest ona
jedna z kategorii informacji niezbednych do podjecia decyzji. W celu realizacji
zalozen badawczych postuzono si¢ dwuetapowym badaniem. W pierwszym
kroku konsumenci brali udzial w badaniu ankietowym, nastepnie automatycz-
nie przenoszeni byli do czgsci eksperymentalnej. Na etapie pytan kwestiona-
riuszowych pojawily sie bloki dotyczace cech demograficznych konsumentéw,
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pytania odnoszace si¢ do wskazania preferencji wzgledem rynku motoryza-
cyjnego oraz zagadnienia majace na celu wnioskowanie odnos$nie stosunku
badanych wzgledem procesu decyzyjnego odnoszacego sie¢ do wyboru samo-
chodu. W kwestionariuszu umieszczono réwniez blok odnoszacy sie do okre-
$lania preferencji wzgledem kategorii informacji rozwazanych przy realizacji
procesu decyzyjnego. W kazdym z opisanych blokéw stwierdzenia zestawiane
byly ze sobg na zasadzie poréwnywania parami. Do realizacji drugiego etapu
badania wykorzystano tablice informacji (Tyszka, 2010). W zwiazku z tym, ze
badanie realizowane bylo w sieci Internet, do przygotowania tablicy informa-
cji wykorzystano narzedzie MouselabWEB. Tworca eksperymentu zupelnie
jak w wersji tradycyjnej ma mozliwo$¢ umieszczenia alternatyw do wyboru
w kolumnach, a w wierszach okreslonych kategorii informacji. Pola z okre-
$lonymi informacjami znajdujg si¢ na przecieciu wierszy i kolumn. Wyboér
alternatywy mozliwy jest poprzez nacis$niecie przycisku jej odpowiadajacego,
ktéry umieszczony jest bezposrednio pod kazda kolumna.

Eksperyment zawieral takie kategorie informacji jak: aspekt ekologiczny
koszt zakupu moc silnika, marka, koszty paliwa, dodatkowe wyposazenie
- komfort prowadzenia, ocena bezpieczenstwa, rodzaj koszt obstugi mecha-
nicznej, paliwa dodatkowe wyposazenie — komfort jazdy, rodzaj nadwozia,
przyspieszenie, kraj pochodzenia. Alternatywami, jakie wzgledem propono-
wanych informacji mogli wybiera¢ decydenci byly nastepujace marki samo-
chodéw osobowych: Mercedes, Volkswagen, Volvo, BMW, Toyota, Pegout,
Alfa romeo, Nissan, Rackno - jako przyklad marki nieistniejacej. Zadaniem
respondenta bylo odkrywanie kolejnych pol zawierajacych konkretne infor-
macje (w kazdej wymienionej kategorii) dotyczace interesujacych go, wy-
mienionych wyzej marek aut. Efektem dzialan respondenta miat by¢ wybér
konkretnego samochodu.

Préba badawcza skladala sie z faktycznych uzytkownikéw aut, jak réw-
niez konsumentéw opierajacych swoja ocene na podstawie wczesniejszych
doswiadczen. Préba badawcza byta reprezentatywna. Celem zrealizowanego
eksperymentu bylo odkrycie schematéw postepowania, nie za$ przygotowania
opisu, reprezentatywnego dla generalnej populacji. Dokladny rozklad préby
przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1. Struktura préby

Struktura proby - rozktad wzgledem pici

Pte¢ llo$¢ odpowiedzi
Kobiety 59
Mezczyzni 33
Suma 92

Struktura proby - rozktad wzgledem wieku

Przedziat 18-24 58
Przedziat 25-40 21
Przedziat 41 wiecej 13
Suma 92

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

PRZY]];"TA PROCEDURA ANALIZY

Pierwszym krokiem analizy bylo sprawdzenie jak rozkladaty si¢ ostateczne
decyzje konsumentow (wybory proponowanych marek) wzgledem kolejnych
alternatyw produktowych. Zatozono sprawdzenie, czy respondent jest w sta-
nie dokona¢ wyboru marki nieistniejacej, dlatego tez taka pozycja zostala
uwzgledniona w tablicy. Otrzymane dane ukazuja, ze badani siegali najcze-
$ciej po marki Volkswagen i Mercedes. Interesujacym jest fakt, iz pojawienie
sie nierzeczywistej marki nie ukierunkowalo wyboréw respondentow (tylko
4 wskazania na marke Rackno). Dlatego tez, stwierdzono ze wylonienie si¢
nowej marki nie ma wplywu na kreacj¢ schematow poszukiwania informacji
o samochodach. Kolejne wskazania na alternatywy zostaty przedstawione na
wykresie 1.
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Wykres 1. Ostateczne wybory marek samochodéw w przeprowadzonym eksperymencie
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Zrédto: Opracowanie wlasne.

W celu zweryfikowania zakresu informacji, jakie s3 decydentom niezbedne
do dokonania wyboru auta obliczono kazdorazowe odkrycie pola zawieraja-
cego dang informacje. Analiza otrzymanych wynikéw wykazala, ze respon-
denci wybierajacy alternatywe sposrdd marek znanych, pozyskuja bardzo
duzg ilo$¢ informacji, zatem ich proces decyzyjny jest ztozony. Na tym etapie
analizy uwzgledniono réwniez, czy marka samochodu jest dla badanego wazna
kategorig informacji. Aby tego dokonac¢ przeliczono $rednie wartosci krokow
wykonanych przez decydentow.

Tabela 2. Zakres pozyskiwanych informacji podczas eksperymentu

Tablica z markami realnymi

Kroki przypadajace na respondenta 5164

Srednia ilo$¢ krokéw przypadajacych na respondenta 62

Zroédlo: Opracowanie wlasne.

Réwnoczesnie, z ocena diugosci procesu poszukiwania informacji
sprawdzono takze, czy istniejg réznice w ilosci podejmowanych krokow
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wzgledem plci badanych. Postuzono si¢ nieparametrycznym testem Manna-
Whitney’a. Uzyskano wynik na poziomie 0,335. W zwigzku z tym stwierdzono, ze
wystepuja istotne statystycznie rdznice w ilosci korkow jakie realizujg mezczyzni
i kobiety. Nastepnie zbadano zalezno$¢ miedzy deklaracjami respondentow
wzgledem wiedzy na temat rynku motoryzacyjnego a iloscig podejmowanych
krokéw. Postuzono si¢ wspotczynnikiem korelacji R Spearmana. Dane nie
wskazaly, ze osoby o wigkszej (lub mniejszej) wiedzy poszukuja wigkszych ilosci
informacji. Na tej podstawie wywnioskowano, ze konsumenci traktujacy rynek
motoryzacyjny jako hobby nie potrzebuja wigkszej ilosci informacji, aby doko-
nac ostatecznego wyboru. Bowiem odkrycie przez respondenta samej marki
niesie ze sobg zbior informacji, tym samym skraca ilo$¢ krokéw niezbednych
do podjecia decyzji. Niemniej jednak zalezno$¢ jest staba.

Aby sprawdzi¢ preferencje badanych wzgledem przeszukiwania zZrédel infor-
magcji, sporzadzono trzy pary okreslen. Weryfikacja reprezentowanych postaw
odbyla si¢ poprzez obliczenie liczby wskazan, na kazdy z mozliwych wariantéw
odpowiedzi. W pierwszej kolejnosci weryfikowano sklonno$¢ do szukania
zréznicowanych informacji. Otrzymane wyniki wykazaly, iz konsumenci majg
wigksza sklonnos¢ do szukania odmiennych informacji, w réznorodnych zré-
dfach informacji. Dlatego tez przyjeto, ze konsumenci stojacy przed wyborem
nowego samochodu s3 otwarci na informacje pochodzace z réznorakich zro-
det. Jest to powigzane z dynamicznym rozwojem rodzajow zrédet informacji.

W drugiej kolejnosci analizowano sktonno$¢ do wyszukiwania wcze$niej
okreslonych kategorii informacji. W tym przypadku odnaleziono prawidto-
wos$¢ zwigzang z brakiem posiadania przez respondentéw okreslonych ocze-
kiwan co do wyszukiwania kategorii informacji. Aby wyszukac oferte auta
idealnie wpasowujaca sie w mozliwosci, konsumenci przeszukuja réznorodne
propozycje we wszystkich zrédtach informacji, jakie pozostaja w ich zasiegu.

Na koncu zbadano stosunek respondentéw wzgledem przeszukiwania
zrodel informacji. Analiza danych doprowadzita do postawienia wniosku,
ze obecnie decydenci podczas wyboru samochodu, decyduja si¢ na zakup
alternatywy odpowiadajacej ich preferencjom.
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WYNIKI

Przeprowadzenie podstawowych analiz statystycznych umozliwito na we-
ryfikacje zaktadanych hipotez. Na poczatku zweryfikowano zalozenie zakta-
dajace, iz informacja o marce samochodu osobowego to kategoria kluczowa
podczas podejmowania decyzji o wyborze. Wobec tego, ze marka samochodu
byla jedna z kategorii informacji, ktére konsument mogt w eksperymencie
odkrywac¢, zweryfikowano z jaka czestotliwoécig prezentowane kategorie in-
formacji byty odkrywane. Aby sprawdzi¢, czy informacja o marce jest pozy-
skiwana w pierwszej kolejnosci przeanalizowano ile razy badani odkrywali
pole marka z uwzglednieniem kolejnych krokéw podejmowanych przez re-
spondentéw. Po tym podsumowano ile razy wszystkie pola danej kategorii byty
eksplorowane. W efekcie otrzymano ilos¢ wystapien danej kategorii facznie
w konkretnym kroku. Otrzymane dane przedstawiono na wykresie numer 2.
Wykres 2. Sekwencja struktury zapytan w kolejnych krokach

80%
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Zrédlo: Opracowanie wlasne

Na wykresie numer 2 przedstawiono zmiennos¢ struktury odkrywania
pdl z kategoriami informacji. Kolejne litery legendy odpowiadaja kategoriom
informacji umieszczonym w eksperymencie. Sg to: a - marka, b - rodzaj paliwa,
¢ - koszty obstugi mechanicznej, d - przyspieszenie, e - dodatkowe wyposa-
zenie: komfort, f - koszty paliwa, g - rodzaj nadwozia, h - kraj pochodzenia,

610 Wyizsza SzkotA GospoDARKI EUROREGIONALNE) IM. ALCIDE DE GASPERI W JOZEFOWIE



ROLA MARKIW IDENTYFIKAC)I SCHEMATOW PRZEBIEGU KONSUMENCKIEGO PROCESU DECYZYINEGO. ..

i - koszt zakupu, j - moc silnika, k - dodatkowe wyposazenie: prowadzenie,
m - ocena bezpieczenstwa, n - aspekt ekologiczny. Ponadto, na podstawie
przeprowadzonych analiz mozna wywnioskowac, iz decydenci w pierwszych
krokach pozyskiwali informacje dotyczace marek samochoddéw. Nastepnie
siegano po dane odnosnie kosztow obstugi mechanicznej, rodzaju nadwozia,
kosztéw paliwa, jak réwniez dodatkowego wyposazenia. W zwigzku z tym, iz
marka byta informacja odkrywang w pierwszej kolejnosci nalezy potwierdzi¢
stusznos¢ hipotezy pierwszej.

Nastepnie przetestowano hipoteze druga, zaktadajaca, ze kobiety, ktére nie
interesujg si¢ rynkiem motoryzacyjnym potrzebuja wiekszej ilosci informacji
o produkcie zanim dokonaja ostatecznego wyboru. W tym celu rozszerzono
zakres analizy dotyczgcej sumowania ilosci kolejnych podejmowanych przez
respondentoéw krokéw z uwzglednieniem podziatu na ple¢. Aby wyfiltrowac
kobity, ktdre nie interesujg si¢ rynkiem motoryzacyjnym postuzono si¢ danymi
zebranymi na podstawie odpowiedzi udzielanych w kwestionariuszu ankiety.

Tabela 3. Zasieg odkrywanych pél z informacjami - podziat wedtug proby

Kobiety Mezczyzni

Kroki ogbtem 3775 1362

Kroki ogotem przypadajace
na decydenta 762 556
zainteresowanego rynkiem

Kroki ogotem przypadajace
na decydenta nie 2726 739
zainteresowanego rynkiem

Zrédlo: Opracowanie wlasne

W powyzszej tabeli ukazano réznice migdzy kolejnymi krokami odnosnie
przeszukiwania informacji przez mezczyzn i kobiety. W przypadku krokow
ogodtem to kobiety podczas rozpatrywania decyzji odno$nie zakupu auta
podejmuja ich wigcej. Biorac pod uwage wyniki uzyskanie przy podziale
krokéw wzgledem zainteresowania rynkiem motoryzacyjnym przyjac nalezy,
iz mezczyzni niezaleznie od swoich pasji nie potrzebuja tak duzej wiedzy
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jak kobiety przy zakupie auta. Wynika to z malej réznicy miedzy krokami
podejmowanymi przez pasjonatéw motoryzacji, a respondentami nie zain-
teresowanymi rynkiem. Motoryzacja jest dziedzing, na ktdrej zna si¢ prawie
kazdy mezczyzna, dlatego tez otrzymane wyniki nie sg zaskakujace. W przy-
padku kobiet zauwazy¢ trzeba, iz decydentki, ktére nie $ledza najnowszych
doniesien ze §wiata motoryzacji w chwili rozwazania decyzji o wyborze auta
potrzebuja duzej ilosci informacji. Wobec powyzszego nalezy przyja¢ stusz-
no$¢ hipotezy drugiej.

Ostatnia hipoteza ktéra poddano weryfikacji zakladata, ze konsumenci
majacy sprecyzowane oczekiwania wzgledem produktu przeszukuja tylko
okreslone kategorie informacji. W tym celu obliczono wspoélczynnik ko-
relacji R Spearmana. Stwierdzenia dotyczace waskiego zakresu preferencji
konsumenckich wzgledem ilosci informacji umiejscowione byty przy niskich
wartosciach skali. W zwigzku z tym istnienie zaleznosci mozliwe bylo jedynie
w chwili uzyskania warto$ci ujemnej korelacji. Przeprowadzone wnioskowanie
statystyczne wykazalo, ze we wszystkich analizowanych zagadnieniach warto$¢
wspolczynnika korelacji byta bliska zeru. Nalezy przyja¢, iz decydenci stojacy
przed zakupem samochodu osobowego od poczatku maja wzgledem przeszu-
kiwanych produktéw sprecyzowane oczekiwania, a co sie z tym wiaze podczas
realizacji procesu decyzyjnego przeszukujg okreslone kategorie informa-
cji. W zwiazku z tym, stusznos¢ hipotezy trzeciej takze zostala potwierdzona.

Tabela 4. Korelacja miedzy rozpigtoscig informacji a postawg decydenta wzgledem
poszukiwania informacji

Stwierdzenie 1- wartos$¢ Stwierdzenie 2 — Wartos¢ Stwierdzenie 3 ~Wartos¢
wspotczynnika korelagji wspotczynnika korelacji wspotczynnika korelagji
-0,25 -0,41 -0,02

Zrédlo: Opracowanie wlasne
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WNIOSKI

Badanie skupialo si¢ na sprawdzeniu, jakie informacje o samochodach
osobowych sg konsumentom niezbedne, w celu dokonania ostatecznego wy-
boru. Analizowano takze, w jakiej kolejnosci kolejne kategorie informacji sa
przez konsumentéw wyszukiwane. Przy rozpatrywaniu konsumenckiego pro-
cesu decyzyjnego pojawily si¢ rowniez pytania dotyczace roli marki. Dlatego
tez sprawdzono, ze marka jest kategorig informacji, po ktéra decydent przy
wyborze auta sigga w pierwszej kolejnosci. Dodatkowo, w sytuacji pojawienia
sie nowej, nieznanej respondentowi marki nie przekonuje go do jej wyboru
ani do glebszego poznania. Zatem nalezy przyjac, iz konsumenci w przypadku
decydowania odno$nie wyboru samochodu siegaja tylko i wylacznie po marki
dobrze im znane, a co za tym idzie — sprawdzone. Schemat konsumenckiego
procesu decyzyjnego odnosnie wyboru samochodu przy uwzglednieniu prze-
szukiwanych kategorii informacji mozna scharakteryzowac nastepujaco: wy-
szukiwanie informacji o marce - wyszukiwanie informacji o kosztach obstugi
mechanicznej - wyszukiwanie informacji o rodzaju nadwozia - wyszukiwanie
informacji o kosztach paliwa — wyszukiwanie informacji na temat dodatko-
wego wyposazenia. Pojawienie si¢ na drugim miejscu wiadomosci dotyczacych
koniecznosci ponoszenia kosztow nie jest przypadkowe. W dobie panujacych
podwyzek konsumenci zmuszeni sg zwraca¢ uwage na ceny ustug i starac si¢
nimi moderowa¢, w taki sposdb, aby umozliwi¢ sobie realizacje wszystkich
potrzeb. Fakt, ze kategoria dodatkowe wyposazenie umiejscowiona jest na
konicu, nie jest zadziwiajacy, bowiem obecnie jednostki skupiaja sie na posia-
daniu samochodu, ktéry umozliwi im bezpieczne i bezawaryjne docieranie do
okreslonych miejsc. W dzisiejszych czasach koncerny samochodowe przyjety
pewien standard wyposazenia. Wiele elementow, ktdre jeszcze przed laty
uznawane byly za premium, dzis$ jest oferowanych we wszystkich modelach.

Aby szczegolowo zrealizowac zalozenia badawcze postawiono rowniez trzy
hipotezy. W toku prowadzonych analiz stusznos¢ wszystkich zostala potwier-
dzona. Jednak takie wyniki nie okazuja si¢ by¢ zadziwiajace. Zrealizowane
badanie w tym zakresie przynioslo pewne ograniczenia. W trakcie budowy
kwestionariusza ankiety nie postuzono sig, skalami, ktére wczesniej byly
wykorzystywane przez innych badaczy. Racja postawionych zmiennych, nie
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byta poddana weryfikacji. Nalezy przyja¢ osiagniete wyniki za stuszne z roz-
wazeniem przeprowadzenia kolejnych badan z uwzglednieniem kwestionariu-
szowych skal, ktore wczesniej zostaly przez badaczy zweryfikowane. Ponadto
w przyszlosci nalezaloby zastanowic sie na rozwazeniem ilo$ci proby badaw-
czej i roznicowaniem jej pod katem danych demograficznych.
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