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MIEDZYNARODOWE BADANIA
ZACHOWAN E-KONSUMENTOW
— TYPY, PODEJSCIA, WYMIARY

Wprowadzenie

Badania rynku sg realizowane przez podmioty gospodarcze w celu pozy-
skania informacji o zachowaniach konsumentow i klientow. Zgromadzone in-
formacje stuza do wspierania proceséw decyzyjnych w zakresie formutowania,
wdrazania i modyfikacji strategii dziatania na rynku w okreslonym segmencie
lub segmentach nabywcow. Potrzeby informacyjne generowane w procesie de-
cyzyjnym zwigkszaja si¢ wraz ze wzrostem niepewnosci i ryzyka podejmowa-
nych decyzji. Mozna jednak stwierdzi¢, iz podstawowe funkcje badan rynku,
w zalezno$ci od potrzeb wynikajacych z podejmowanych decyzji, koncentruja
si¢ na: opisie (stwierdzeniu faktow), diagnozie (wyjasnieniu zjawisk) i progno-
zie (przewidywaniu zmian)',

Na znaczenie badan (zar6wno w $rodowisku naukowym, jak i gospodarczym)
wskazuje bardzo trafne powiedzenie: ,,Jesli nie wiesz dokgd zmierzasz, to zadna
droga tam ci¢ nie doprowadzi”. Aby okresli¢ najbardziej obiecujacy i oplacalny
kierunek dziatan s realizowane tzw. strategiczne badania rynku’.

Obserwujac wspolczesng rzeczywisto$¢ gospodarcza, mozna zauwazy¢ kilka
tendencji, ktore wplywaja na wzrost znaczenia badan w podejmowaniu decyzji ryn-
kowych. Do tych tendencji zalicza si¢ m.in.: zwigkszenie roli badaczy rynku w po-

' Zob. m.in. w: Badania rynku. Metody, zastosowania. Red. Z. Kedzior. PWE, Warszawa 2005;
S. Kaczmarczyk: Badania marketingowe. Metody i techniki. PWE, Warszawa 2002; C.D. McDaniel,
R.H. Gatek: Marketing Research. The Impact of the Internet. John Wiley & Sons, New York 2002.

? Badania strategiczne sprowadzaja si¢ do opracowania ogolnej mapy rynku i ustalenia najwta-
$ciwszych kierunkow, w jakich nalezy zmierzac, a badania taktyczne — do ustalenia najlepszych
drog prowadzacych do wybranego punktu docelowego. R.J. Kaden: Badania marketingowe.
PWE, Warszawa 2008, s. 38-39.
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dejmowaniu decyzji w przedsigbiorstwie, traktowanie badan jako ciaglego procesu,
ktorego efektem sg regularnie dostarczane biezgce informacje o rynku, wzrost znacze-
nia badan jako$ciowych, rozwoj technik przetwarzania i analizy danych pochodzacych
z badan ilosciowych, zmiana przedmiotu badan w zwigzku ze zmianami w koncep-
cjach marketingu oraz umigdzynarodowienie badan marketingowych’.

W dobie spoleczenstwa innowacyjnego, opartego na wiedzy, spoteczenstwa
informacyjnego, procesow globalizacji gospodarki i internacjonalizacji przed-
sigbiorstw, szczegodlnego znaczenia nabiera rowniez umigdzynarodowienie ba-
dan marketingowych. Otwieranie si¢ rynkéw i procesy integracyjne sprawiaja,
ze coraz wiegcej przedsiebiorstw dziata na wielu rynkach zagranicznych. Wy-
zwaniem dla badan jest rozwdj metodologii badan migdzynarodowych uwzgled-
niajacych specyfike tych rynkow.

Rozszerzenie dziatalno$ci przedsiebiorstw poza rynek krajowy wigze si¢ ze
wzrostem ryzyka i niepewnosci podejmowanych dziatan na nowych, nieznanych
dotad rynkach. Problemy decyzyjne wymagajg wigkszego wsparcia informacyj-
nego. Badania mi¢dzynarodowe nie sg prostym rozszerzeniem aktywnosci ba-
dawczych przedsiebiorstwa z rynku macierzystego na rynek zagraniczny, lecz
specyficzng forma pozyskiwania informacji na potrzeby formutowania strategii
marketingowych w skali mi¢dzynarodowe;.

Badania rynkoéw zagranicznych (szczeg6lnie w sytuacji, gdy sg to zupetnie
nowe i nieznane menedzerom rynki) dostarczaja wiedzy o tym, jakie s3:

— potrzeby i preferencje konsumentow na tych rynkach,

— charakterystyki (demograficzno-psychograficzne) segmentéw nabywcoéw na
rynkach zagranicznych,

— mocne i stabe strony produktow i marek kupowanych na rynku, stanowig-
cych konkurencj¢ dla naszych produktow,

— luki i nisze rynkowe,

— mozliwos$ci wprowadzenia nowych produktéw na rynek zagraniczny.

Rozwdj technik segmentacji nabywcow, wykorzystywanie technologii da-
ta-mining, innowacyjne narze¢dzia badawcze, Internet i telefon komorkowy po-
zwalaja wspotczesnym menedzerom na dotarcie do bardzo matych grup nabyw-
cOw w nieograniczonej przestrzeni geograficznej. Ponadto globalizacja, migracje
1 mobilno$¢ réznych grup spolecznych, a takze media o zasiggu miedzynarodo-
wym i Internet przyczyniaja si¢ do przejmowania wzoréw i ujednolicania za-
chowan konsumentdéw na réznych rynkach.

> A. Kaniewska-Sepa, G. Leszczynski, B. Pilarczyk: Badania marketingowe na rynku business-
-to-business. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 20-21.
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Segmentem nabywcéw o w miar¢ jednorodnych cechach demograficznych
(wiek, ple¢, miejsce zamieszkania) i psychograficznych (nastawienie do nowosci,
przywigzanie do urzadzen mobilnych, korzystanie z technologii innowacyjnych itd.,
itp.) sa konsumenci dokonujacy zakupow przez Internet, nazywani e-konsumentami-,

Zachowania e-konsumentoéw sg tym obszarem badan, ktdrego rozpoznanie wy-
znacza strategiczny kierunek dziatan przedsigbiorstw prowadzacych dziatalnos¢
w Internecie. Wiedze na temat procesu podejmowania decyzji o zakupie produktéw
1 ushug przez e-konsumentdw w réznych krajach mozna zgromadzi¢ realizujac ba-
dania o zasiggu mi¢dzynarodowym. Decydujac si¢ na rozpoznanie rynkoéw zagra-
nicznych przedsigbiorstwa maja do wyboru wiele $ciezek gromadzenia informacji,
ktorych ksztatt jest zdeterminowany celami, zakresami i metodami badawczymi.

Celem artykutu jest przedstawienie typow, podej$¢ 1 wymiardw badan o zasiggu
miedzynarodowym. Migdzynarodowe badania zachowan e-konsumentow sg podej-
mowane przez badaczy w celu uzupehienia, usystematyzowania, poglgbienia i wery-
fikacji wiedzy na temat roznic lub podobienstw w zachowaniach e-konsumentow
z roznych krajow. Badania takie sa czasochtonne i kosztowne. Aby byly efektywne
(wartos¢ informacji uzyskanych w wyniku badan byta wyzsza niz koszt ich pozyska-
nia’), nalezy mie¢ $wiadomo$¢ specyfiki roznych typow badan.

1. Typy miedzynarodowych badan
zachowan e-konsumentow

W zaleznosci od celu i przedmiotu badania, wykorzystywanych zrédet infor-
magcji i charakteru tych informacji, sekwencyjnosci podejmowanych badan, a takze
typu realizowanego projektu i postawy badacza wyroznia si¢ wiele typow migdzy-
narodowych badan rynku e-konsumentow.

* W szerokim znaczeniu e-konsument jest okreslany jako osoba, ktora wykorzystuje Internet w po-
szczegllnych (niekoniecznie we wszystkich) fazach procesu zakupu. Korzysta z Internetu z zamia-
rem utatwienia swojego procesu zakupu czy zaspokojenia potrzeb, niekoniecznie jednak zamowie-
nia produktu. W wezszym znaczeniu e-konsument jest utozsamiany z osoba fizyczna, ktdra
przejawia i zaspokaja swoje potrzeby konsumpcyjne za pomoca produktéw kupionych w Internecie.
Zamawia dobra i ustugi w Internecie, stajac si¢ finalnym nabywca produktéw oferowanych w sieci.
Dziatania e-konsumenta przejawiajg si¢ przede wszystkim w akcie nabywania, konsumpcji (spozy-
ciu), posiadania i uzytkowania produktow za posrednictwem Internetu w celu zaspokojenia nie tyl-
ko jego potrzeb osobistych, ale takze potrzeb calego gospodarstwa domowego. Takie rozumienie
pojecia ,,e-konsument” dopuszcza sytuacje, w ktorej wszystkie dziatania przed i po zakupie sa do-
konywane przez e-konsumenta w sposob tradycyjny (np. pozyskiwanie informacji, dokonanie ptat-
nosci), pod warunkiem, ze produkt lub ustuga jest nabywana mimo wszystko w Internecie. Wiecej
zob. M. Jaciow, R. Wolny: Polski e-konsument. Typologia, zachowania. Onepress, Gliwice 2011.

5 Wiecej o efektywnosci badan w: M. Jaciow: Efektywno$¢ badan marketingowych. ,,Marketing i Ry-
nek” 2007, nr 2; M. Jaciow: Efektywno$¢ badan marketingowych w przedsigbiorstwach. ,,Marketing
i Rynek” 2007, nr 5.
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Biorac pod uwage przedmiot badan, mozna wyr6zni¢ badania zachowan
konsumentéw oraz badania uwarunkowan tych zachowan.

Zachowania e-konsumentow to zorganizowany i ukierunkowany ciag reak-
cji e-konsumentow, zachodzacych w §wiecie realnym lub/i w Internecie, a wy-
wotanych impulsami wynikajacymi z dazenia do zaspokojenia potrzeb. Zacho-
wania e-konsumentow to wszystkie te czynno$ci (reakcje), ktoére moga
zachodzi¢ zarowno w Internecie, jak i §wiecie realnym, ale co istotne, musza by¢
wykonywane przez e-konsumentow®.

W badaniach uwarunkowan zachowan przedmiotem badania sa czynniki
wplywajace na podejmowanie decyzji przez e-konsumentow. Na zachowania
nabywcze e-konsumentow wplywa wiele czynnikow, ktoére mogg by¢ klasyfi-
kowane i dzielone wedtug licznych kryteriow. Podzialu dokonuje si¢ ze wzgledu
na charakter czynnikow, ich powigzania z konsumentem, stopien niezaleznosci
od innych czynnikéw, stopien mierzalnosci, zrodto pochodzenia oraz skale od-
dziatywania. Uwzgledniajagc podane kryteria, przedmiotem badan moga by¢
czynniki: ekonomiczne i pozaekonomiczne; zewnetrzne i wewnetrzne; obiek-
tywne i subiektywne; bezposrednie 1 posrednie; mierzalne 1 niemierzalne; mikro
i makro; genetyczne (dziedziczne) i ptynace z otoczenia’.

Ze wzgledu na rodzaj wykorzystywanych w badaniach zrédet informacji,
wyrédznia si¢ migdzynarodowe badania typu field research (z wykorzystaniem
pierwotnych zrdodet informacji) i desk research (z wykorzystaniem wtérnych
zrodet informacji). Wykorzystujac wtorne zrédia informacji (statystyki krajowe
1 migdzynarodowe, raporty badawcze dotyczace rynku krajowego i rynkow za-
granicznych, migdzynarodowe analizy poréwnawcze, krajowe i zagraniczne cza-
sopisma branzowe, specjalistyczne serwisy internetowe) w miedzynarodowych
badaniach zachowan e-konsumentéw mozna pozyskac¢ informacje jedynie o cha-
rakterze ogdlnym. Zgromadzone dane moga dotyczy¢ np.:

- wskaznikow technologicznych (w tym: korzystanie z Internetu, telefonii ko-
morkowej, TV),

- ekonomicznych (w tym: struktura dochodowa, zroédta dochodow, struktura
wydatkéw na dobra i ustugi w Internecie),

- spoleczno-kulturowych (w tym: wartosci, styl zycia, religia, zréznicowanie
etniczne i jezykowe, normy etyczne, $wiadomos¢ ekologiczna, stosunek do
nowosci, technologii, oszczedzania itp.),

- demograficznych (w tym: wiek, pte¢, miejsce zamieszkania).

® Wiecej o zachowaniach e-konsumentéw w: M. Jaciow, R. Wolny: Op. cit.
7 Rynkowe zachowania konsumentéw. Red. E. Kiezel. Wydawnictwo AE, Katowice 1999, s. 103-104;
E. Kiezel: Badania rynku a decyzje gospodarstw domowych. Wydawnictwo AE, Katowice 1995, s. 16.
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Badania wtorne sg realizowane stosunkowo tatwo, szybko i tanio. Informa-
cje z nich pozyskane majg jednak charakter ogolny, wigc jesli przedsigbiorstwo
jest zainteresowane doglebnym poznaniem e-konsumentow i motywow ich za-
chowan powinno realizowa¢ badania pierwotne, w ktérych zrodtem informacji
bezposredniej jest e-konsument. Prowadzenie takich badan dostarcza informacji
o potrzebach e-konsumentow w roznych krajach i sposobach ich zaspokajania,
motywach podejmowanych dziatan, kryteriach wyboru produktu i ustugi, miejsc
zakupu, zakresu poszukiwanych informacji o dostepnej ofercie, odczuciach po
zakupie, preferencjach dotyczacych ceny, jakosSci, cech i kraju pochodzenia pro-
duktu lub ustugi itp.

Migdzynarodowe badania zachowan e-konsumentow moga stuzy¢ eksplo-
racji zjawiska (tu procesu nabywczego), gdy podstawowym celem badan jest
odpowiedz na ogolne pytanie czy w wybranych krajach e-konsumenci beda za-
interesowani oferowanym produktem lub ustuga oraz jakg potrzebe zaspokoi
produkt. Badania eksploracyjne sa uzyteczne, gdy niezbgdne jest zrozumienie
specyfiki zachowan e-konsumentéw wynikajacej ze zréznicowania kulturowego
poszczegblnych krajow.

Inny rodzaj badan bgdg realizowaé przedsigbiorstwa, ktéorym sg znane kulturo-
we uwarunkowania procesu podejmowania decyzji i specyfika wybranych krajow,
a celem badania jest opis lub analiza przyczynowo-skutkowa badanego procesu.
Badania eksplanacyjne bowiem majg $cisle okreslony cel badawczy 1 zakres nie-
zbednych informacji. Podstawowym celem tego typu badan jest zasugerowanie me-
nedzerowi odpowiedniego wariantu rozwigzania problemu. W przypadku badan
eksplanacyjnych opisowych moze to by¢ poszukiwanie odpowiedzi na pytania: jakie
sa cechy e-konsumentéw kupujacych produkt lub ustuge w wybranych krajach, ja-
kie cechy produktu lub ustugi preferuja nabywcy produktow lub ustug w poszcze-
golnych krajach. W badaniach eksplanacyjnych przyczynowo-skutkowych poszuku-
je si¢ odpowiedzi m.in. na pytania: czy nabywcy w wybranym kraju zaakceptuja
produkt w nowej cenie, nowym opakowaniu i zmienionym sktadzie lub ktora z pro-
jektowanych kampanii promocyjnej bedzie bardziej skuteczna®.

Z punktu widzenia charakteru gromadzonych informacji badania mi¢edzyna-
rodowe moga by¢ jakosciowe i ilosciowe. W badaniach jako$ciowych celem jest
doglebne zbadanie procesu nabywczego w roznych krajach z koncentracjg na
motywach, postawach i preferencjach e-konsumentow wynikajacych z uwarun-
kowan kulturowych. W badaniach ilosciowych celem jest opisanie zachowan

# O typach badan marketingowych eksploracyjnych i eksplnacyjnych zobacz tez: R. Kleczek:
Aspekty metodologiczne projektow badawczych w marketingu. W: Badania marketingowe —
nowe wyzwania. Red. K. Mazurek-Lopacinska. Wydawnictwo UE, Wroctaw 2010, s. 167-178.
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nabywczych e-konsumentow w wybranych krajach za pomocg danych na temat
ich wydatkéw, dochodow, spozycia, uzytkowania.

Biorac pod uwage kryterium przestrzenne, poza badaniem zachowan
e-konsumentéw w obrgbie jednego kraju, wyrdznia si¢ badania niezalezne, se-
kwencyjne i symultaniczne. Niezalezne badania migdzynarodowe sa prowadzo-
ne w wielu krajach, nie sa koordynowane i czesto, cho¢ dotycza tego samego
problemu, sg prowadzone innymi metodami i technikami badawczymi, co unie-
mozliwia porownanie wynikéw w skali migdzynarodowej. Sekwencyjne badania
miedzynarodowe sg prowadzone kolejno w wielu krajach. Badania rozpoczyna
sie¢ w jednym kraju, a nastepnie projekt jest rozszerzany na inne. Mozliwe jest,
zgodnie z ideg uczenia si¢ na btedach, modyfikowanie roznych elementéw pro-
jektu. Symultaniczne badania migdzynarodowe polegaja z kolei na prowadzeniu
badan jednoczes$nie w wielu krajach. Jest to najbardziej skomplikowany rodzaj
badan, oznaczajacy konieczno$¢ zaangazowania znacznych zasobéow w tym sa-
mym czasie 1 wymagajacy doskonatej koordynacji, dostarczajacy jednak infor-
macji porownywalnych w odniesieniu do przebiegu i uwarunkowan badanych
procesow we wszystkich wybranych do badan krajach’.

Migdzynarodowe badania zachowan e-konsumentéw moga mie¢ charakter
badan komparatywnych, ktorych istotg jest pordownanie zachowan oraz ich uwa-
runkowan w wielu krajach w celu zidentyfikowania r6znic i podobienstw mig-
dzy nimi oraz badan interaktywnych, w ktérych rozpoznaje si¢ interakcje sprze-
dajacych i kupujacych wywodzacych sie z réznych krajow i kultur'®.

Badania o zasiggu miedzynarodowym wymagaja od badacza przyjecia
okreslonej postawy. Badania, w ktérych badacze przyjmuja perspektywe oparta
na teoriach, wzorach i metodach wlasciwych dla kraju macierzystego, nazywa
si¢ etnocentrycznymi. Inna postawa przyjeta przez badacza — policentryczna —
wymusza koncentracj¢ na opisywaniu, wyjasnianiu i interpretowaniu zachowan
e-konsumentoéw w roznych krajach z uwzglednieniem specyfiki tych krajow.

2. Podejscia w miedzynarodowych badaniach
zachowan e-konsumentéw

W miedzynarodowych badaniach zachowan e-konsumentow, uwzglednia-
jacych zmienne kulturowe, przyjmuje si¢ dwie perspektywy badawcze: empi-

° K. Karcz: Miedzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe. PWE, War-
szawa 2004, s. 98.
"% Tbid.
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ryczng i interpretatywna''. W podejéciu empirycznym weryfikuje si¢ uzytecz-
no$¢ teorii zachowan nabywczych i marketingu w badaniach e-konsumentow
wywodzacych si¢ z réznych kultur. W podejsciu interpretatywnym podejmuje si¢
proby interpretacji motywow i zachowan e-konsumentéw w innych kulturach.

W badaniach zachowan e-konsumentoéw z réznych krajéw nie mozna zato-
zy¢, ze ich zachowania nabywcze sa w peti specyficzne kulturowo lub catko-
wicie uniwersalne. Celem mig¢dzynarodowych badan jest raczej okreslenie stop-
nia zr6znicowania zachowan ze wzgledu na kulture danego kraju.

Stopien znajomosci otoczenia kulturowego wybranych rynkéw zagranicz-
nych okresla takze inne podejscia do realizacji miedzynarodowych badan za-
chowan e-konsumentow'?. W podejsciu emic zachowania e-konsumentéw musza
by¢ wyjasniane i interpretowane w kontekscie danej kultury. Metody, techniki
i narzgdzia badawcze dostosowuje sie¢ wigc do sposobu postrzegania zjawisk
charakterystycznego dla danej kultury. Podejscie etic zaktada z kolei uniwersal-
no$¢ zachowan e-konsumentéw w roznych kulturach. Podejscie takie upowaznia
badacza do porownywania zachowan e-konsumentoéw z roznych krajow, jednak
wymaga zapewnienia ekwiwalencji obiektu badania, pomiaru, proby badawcze;j
oraz procesu badan bezposrednich"’.

Na rys. 1 zestawiono kombinacje podej$¢ badawczych stosowanych przez bada-
czy w migdzynarodowych badaniach zachowan e-konsumentdéw, z uwzglgdnieniem
uniwersalnych i specyficznych cech e-konsumentow oraz teorii i modeli zachowan.

Teorie i modele zachowan

uniwersalne specyficzne
. perspektywa perspektywa
Cechy uniwersalne GLOBALNA ETNICZNA
i zachowania
e-konsumentow perspektywa perspektywa
specyficzne ZAGRANICZNA KULTUROWA

Rys. 1. Perspektywy migdzynarodowych badan zachowan e-konsumentow

Zrodto: Na podstawie: K. Karcz: Miedzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe. PWE,
Warszawa 2004, s. 142.

"' Ibid., 5. 139.

12 J.W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska: Marketing miedzynarodowy. Zarys problematyki.
PWE, Warszawa 2008, s. 177-178.

13 Wiecej o ekwiwalencji badafh miedzynarodowych w: M. Jaciow, R. Wolny, A. Stolecka-Makowska:
E-konsument w Europie — komparatywna analiza zachowan. Onepress, Gliwice 2013.
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W badaniach projektowanych i realizowanych globalnie (najczgsciej przez
korporacje transnarodowe) zaktada si¢ uniwersalno$¢ zachowan, motywow i prefe-
rencji e-konsumentow w ro6znych krajach zgodnie z uniwersalnymi teoriami i mo-
delami zachowan. W wielu projektach badawczych o zasiegu migdzynarodowym
badacze mimo, iz dostrzegaja specyfike cech i zachowan e-konsumentéw w roznych
krajach, thumaczg je na gruncie uniwersalnych teorii i modeli zachowan (perspekty-
wa zagraniczna). W podejéciu etnicznym badacz korzysta z podejs¢ modelowych
wypracowanych przez kultury inne niz macierzysta. W podejsciu kulturowym ba-
dacz identyfikuje specyficzne dla danej kultury zachowania e-konsumentow 1 inter-
pretuje je przez pryzmat torii i modeli wypracowanych w tych kulturach.

W badaniach realizowanych w roéznych kulturach wystepuje wiele proble-
méw metodologicznych, ktorych rozstrzygniecie konieczne jest jeszcze na etapie
projektowania badania. Na zlozono$¢ miedzynarodowych projektow badaw-
czych wptywajg takze wymiary badan.

3. Wymiary migedzynarodowych badan
zachowan e-konsumentow

Wymiary badan to glebokosé, szerokos¢ i wysokos¢'®. Okreslenie gtebokosci
projektu badawczego polega na decyzji, na ktore z pytan badacz szuka odpowiedzi:
— na pytanie CO? rézni zachowania e-konsumentéw w poszczegdlnych krajach
(jakie elementy),

— jak? w jaki sposob roznig si¢ migdzy soba zachowania e-konsumentow w wy-
branych krajach,

— dlaczego? z jakiego powodu si¢ roznia.

Kazde ze stawianych pytan poglgbia badany problem, co przyczynia si¢ do
wzrostu ztozonosci badan. Wzrasta liczba badanych zmiennych, a problemy
operacjonalizacji tych zmiennych w zlozonym kontekscie kulturowym moga by¢
bardzo trudne. Wystepuje to szczegdlnie w przypadku badania wpltywu warto$ci
kulturowych na zachowania, postawy, preferencje oraz motywy zakupu dobr
i uslug na rynkach zagranicznych. Problemem jest takze wyodrebnienie wptywu
zmiennych o charakterze ekonomicznym od zmiennych socjokulturowych.
W wielu przypadkach brakuje wtasciwej bazy teoretycznej do prawidlowej kon-
ceptualizacji i formutowania hipotez badawczych'.

4 J-C. Usunier: International and Cross-Cultural Management Research. Sage Publications, Lon-
don 1998, s. 81-85.
15 K. Karcz: Op. cit., s. 132.
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Wymiar szerokos$ci miedzynarodowych badan zachowan dotyczy wyboru
jednostek badania (podmiotow badania). Cho¢ e-konsument jest podmiotem in-
dywidualnym, to mozliwe jest tez prowadzenie badan i analiza wynikow dla
wigkszych grup badawczych, takich jak gospodarstwa domowe e-konsumentow
czy grupy spolecznosciowe e-konsumentéw. Mozliwe jest prowadzenie badan
zaréwno na duzych grupach krajow i respondentow w kazdym kraju, jak i na
niewielkich co do liczebnosci probach poréwnawczych dwoch krajow'®.

Poziom agregacji probleméw decyzyjnych w obszarze dziatan marketingo-
wych wyznacza wymiar wysokoSci realizowanego projektu badawczego. Najwyz-
szy wymiar wyznaczaja problemy decyzyjne o znaczeniu strategicznym, $redni —
problemy taktyczne, w ramach decyzji dotyczacych ksztaltowania instrumentow
marketingu mix (np. standaryzacji lub adaptacji produktow, formutowania kampa-
nii reklamowej, ksztaltowania ceny, budowania relacji z posrednikami w kanatach
dystrybucji), najnizszy — decyzje operatywne, wdrozeniowe'’.

Wymiary mig¢dzynarodowych badafh tworza przestrzen wielu mozliwych
kombinacji badan.

Podsumowanie

Wyniki z poprawnie zaprojektowanych i przeprowadzonych badan miedzyna-
rodowych nakre$laja obszar marketingowego dziatania i stanowig punkt odniesie-
nia przy opracowywaniu skutecznych strategii pozyskania, utrzymania i budowania
statych relacji z klientami. Dla przedsiebiorstw prowadzacych dziatalno$¢ w Inter-
necie, kierujacych swoja oferte do e-konsumentoéw w réznych krajach, istotna jest
wiedza o tym segmencie.

Luke w wiedzy o zachowaniach nabywczych e-konsumentéw w pewnym
stopniu uzupetiaja wyniki miedzynarodowych badan w ramach projektu NCN,
pt. ,,E-konsument w Europie — komparatywna analiza zachowan” (kier. dr M. Ja-
ciow). Przedmiotem badania byty zachowania nabywcze e-konsumentéw z Francji,
Portugalii, Wtoch, Polski, Stowacji i Rumunii.

Badania nie byly zbiorem badan narodowych. Zostaly zaprojektowane jako
badania miedzynarodowe, z pelng $wiadomoscig koniecznosci podjecia proby za-
pewnienia ekwiwalencji obiektow badania, pomiaru oraz proby badawczej. Biorac
pod uwage opisane w artykule typy badan, zrealizowany projekt mozna okresli¢ ja-

16 Tbid., s. 133.
17 Tbid.
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ko: bezposredni (badania typu field research), eksplanacyjny, ilosciowy, symulta-
niczny, o charakterze komparatywnym.

Przyjeto, iz ze wzgledu na globalizacj¢ i upowszechnienie Internetu obser-
wowane zachowania e-konsumentéow upodabniajg si¢ w skali Europy. Mozliwe
zatem bylo podejscie etic. Badacze $wiadomi odmiennych uwarunkowan kultu-
rowych determinujgcych tradycyjne zachowania nabywcze w wybranych do ba-
dania krajach przyjeli, iz zakupy on-line dokonywane przez e-konsumentow
(o takich samych cechach demograficzno-spotecznych) przebiegaja (niezaleznie
od kraju zamieszkania) w sposob uniwersalny, zgodnie z opisywanymi w litera-
turze polskiej i zagranicznej etapami procesu nabywczego. Przyjeto, ze proces
nabywania dobr i ustug on-line jest procesem poréwnywalnym w wybranych
krajach, uniwersalnym dla wielu rynkéw.

Celem porownan miedzynarodowych byta identyfikacja zaréwno podo-
bienstw, jak i roznic w zachowaniach nabywczych e-konsumentéw w wybra-
nych krajach.

Wyniki zrealizowanych badan bezposrednich stanowity podstawe do anali-
zy porownawczej zachowan nabywczych e-konsumentéow z 6 wybranych krajow
Europy. Celem projektu badawczego, poza analizg komparatywna zachowan
e-konsumentow, bylto takze pozyskanie informacji, ktore sg zbiorem wytycznych
do budowy przewag konkurencyjnych dla przedsigbiorstw prowadzacych dzia-
falno$¢ w Internecie i kierujacych swoja oferte do e-konsumentéw w réznych
krajach europejskich.

Wyniki badan przedstawiono w ksigzce E-consumer in Europe. Compara-
tive analysis of behaviours'®. Cho¢ uzyskane informacje nie uprawniaja do
uogodlniania wnioskow, to jednak daja mozliwo$¢ zorientowania si¢ w posta-
wach i zachowaniach nabywczych e-konsumentéw z Francji, Polski, Portugalii,
Rumunii, Stowacji i Wtoch oraz mogg by¢ uznane za drogowskaz dla bardziej
rozbudowanych przestrzennie projektéw badawczych.
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INTERNATIONAL RESEARCHES OF E-CONSUMERS
BEHAVIORS - TYPES, APPROACHES, DIMENSIONS

Summary

Market researches are carried out to gather information about consumer behaviors.
In an innovative society, based on knowledge and information, in conditions of econo-
mic globalization and internationalization of enterprises it is also become particularly
important for marketing researches to achieve international range.

This article presents the types of approaches and dimensions of international range
researches. International researches of consumer behaviors are made by the researchers
in order to complete, systematize, deepen and verify knowledge about the differences or
similarities in the behaviors of e-consumers in different countries. Such researches are
time-consuming and expensive. And to be effective, international researcher must be
aware of their specificity.



