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Streszczenie. Postepujac zgodnie z paradygmatem marketingu do$§wiadczen punkty
sprzedazy, zarowno realne, jak i wirtualne, staraja si¢ kompleksowo oddziatywac¢ na zmy-
sty konsumenta, jak roéwniez dostarcza¢ mu przezy¢ poznawczych, emocjonalnych, rela-
cyjnych i behawioralnych. W tym miejscu pojawia si¢ pytanie, czy wszystkie typy kreo-
wanych doswiadczen wptywaja na satysfakcje klienta z zakupow? W artykule zaprezen-
towano wyniki badan jakosciowych w postaci wywiadéw indywidualnych z konsumen-
tami na temat ich ulubionych sklepéw realnych i wirtualnych. Do analizy zebranych da-
nych wykorzystano model Kano, dzielacy doswiadczenia zakupowe dostarczane przez
sklepy na: wabiace, jednowymiarowe, oboj¢tne, obowigzkowe oraz odwrdocone. Podjeto
prébe identyfikacji, ktore wymiary do§wiadczenia klienta powodujg rzeczywisty wzrost
jego satysfakcji z zakupow, a ktdre sg obojetne lub tez powodujg efekt odwrotny od za-
mierzonego.

Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu jest wykorzystanie teorii atrakcyjnej jakosci
oraz metodologii Kano w kontek$cie marketingu doswiadczen, aby pokazac, jak
rozne elementy do§wiadczenia zakupowego wplywaja na poziom satysfakcji od-
czuwany przez konsumenta.
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Przedsigbiorstwa dziatajace w ramach paradygmatu marketingu do$wiad-
czen starajg si¢ przeksztalci¢ swoja oferte rynkowa w niezapomniane przezycie
dla konsumenta i dzieki temu moga zazada¢ wyzszej ceny za swoje dobra i ustugi
niz te, ktére tego nie robia (Pine, Gilmore, 2011). Kwestig otwarta pozostaje py-
tanie, ktore wymiary oferty bazujacej na kreowaniu do§wiadczenia rzeczywiscie
przyczyniajg si¢ do wzrostu satysfakcji klienta. Model Kano 1 jego teoria atrak-
cyjnej jakosci (Kano, Seraku, Takahashi, Tsuji, 1984; Kano, 2001) moga postu-
zy¢ jako narzedzie do okreslenia, w jaki sposob komponowa¢ do§wiadczenie do-
starczane klientowi oraz ktdre jego elementy sg naprawde istotne, a ktore obo-
jetne. Nalezy zaznaczy¢, ze istnieje bardzo niewiele badan, ktore wykorzystuja
model Kano do analizy doswiadczen konsumenta (Hogstrom, 2011). Zdecydo-
wana wigkszo$¢ zastosowan tego modelu dotyczy ustug lub towarow. Paradyg-
mat marketingu do$wiadczen pozwala wzbogaci¢ t¢ teori¢ przez bardziej holi-
styczne spojrzenie na to, jak klient postrzega warto$¢ oferty (Witell, Lofgren,
Dahlgaard, 2013).

Doswiadczenia zakupowe a satysfakcja konsumenta

Kazda aktywno$¢, w jaka angazuje si¢ czlowiek, jest nakierowana na osig-
gnigcie satysfakcji i zakupy nie sg od tej zasady wyjatkiem. Satysfakcja z zaku-
poéw moze by¢ definiowana jako subiektywna ocena poziomu spetnienia osig-
gnietego jako rezultat danej sytuacji zakupowej (Paul, Sankaranarayanan, Me-
koth, 2016). Satysfakcja klienta pozostaje jednym z gltéwnych konstruktow
w marketingu, jako ze wplywa w sposob bezposredni na jego lojalnos¢ oraz che¢
powtornych zakupéw w tym samym miejscu (Dziewanowska, 2012, s. 226-232;
Urban, Siemieniako, 2012, s. 104).

Doswiadczenie klienta rodzi si¢ w wyniku aktywnego procesu, w trakcie
ktorego jest on wystawiony na oddziatywanie roznych wydarzen i wskazowek
obecnych w miejscu sprzedazy, ktore podlegaja rozpoznaniu, interpretacji i reak-
¢cji z jego strony (McKnight, Sechrest, 2003). Istniejg rézne typologie wymiaréw
doswiadczen konsumenta (Kacprzak, Dziewanowska, Skorek, 2015, s. 46—49).
Na potrzeby tego artykulu wyrdzniono nastgpujace wymiary doswiadczenia
klienta w sytuacji zakupowej (Schmitt, 1999; Smith, Colgate, 2007):

— wymiar sensoryczny, zwigzany z bodzcami zmystowymi odbieranymi

przez konsumenta,

— wymiar relacyjny, obejmujacy interakcje z innymi klientami oraz z ob-

stugg sklepu,

— wymiar poznawczy, odnoszacy si¢ do potencjalnego poszerzenia swojej

wiedzy i1 zdobycia nowych informacji w danej sytuacji zakupowe;j,

— wymiar behawioralny, skupiajacy si¢ na zachgcaniu konsumenta do pod-

jecia konkretnego dziatania,
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— wymiar funkcjonalny, zwigzany z wartos$cia utylitarng, jaka uzyskuje
konsument (relacja jakosci do ceny, odpowiedni asortyment, jego roz-
mieszczenie, dostgpne formy platnosci, ewentualna dostawa itp.).

Teoria atrakcyjnej jakosci i model Kano

Tradycyjne modele badajace satysfakcje konsumenta zaktadaty, ze relacja
migdzy poziomem zapewnienia danego atrybutu produktu a zadowoleniem
klienta jest liniowa i symetryczna (Busacca, Padula, 2005). N. Kano (1984) jako
jeden z pierwszych zauwazyl, ze tak nie jest. Do stworzenia swojego modelu wy-
korzystat dorobek behawiorystow, ktorzy przez dekady badali satysfakcje czto-
wieka z pracy (Maddox, 1981). W szczegolnosci opart si¢ na dwuczynnikowej
teorii Herzberga (Herzberg, Mausner, Snyderman, 1959), ktora zaktada, ze satys-
fakcja i niezadowolenie sg ze sobg niepowigzane i spowodowane innym zesta-
wem czynnikéw (podziat na motywatory i czynniki higieny). Wedtug tej teorii
zapewnienie motywatoréw (np. odpowiedzialnos¢, rozwdj osobowy) podnosi
motywacje pracownikoéw do pracy, ale ich brak nie spowoduje ich niezadowole-
nia. Z kolei brak czynnikéw higieny (np. warunki pracy czy wynagrodzenie) po-
woduje wzrost niezadowolenia, ale zapewnienie ich na poziomie wyzszym niz
optymalny nie spowoduje wzrostu satysfakcji pracownikéow z pracy (Tontini,
Seilen, Silveira, 2013).

Kano (1984) zastosowatl ten tok myslenia do badania satysfakcji konsu-
menta z oferty przedsiebiorstwa i zalozyt, ze relacja migdzy satysfakcjg a czyn-
nikami ja powodujacymi nie jest liniowa. Nie jest tak, ze jesli dany czynnik wy-
wotuje satysfakcje, to jego brak automatycznie wywota brak satysfakcji. Okazuje
sie, ze jedne czynniki sg bardziej kluczowe w wywotywaniu zadowolenia klienta,
a inne zdecydowanie mniej albo wcale (Riviére, Monrozier, Rogeaux, Pages, Sa-
porta, 2006). Jego model dzieli atrybuty oferty rynkowej na nastepujace pie¢ ka-
tegorii (Kano i in., 1984):

a) wabigce (ang. attractive) — konsument jest usatysfakcjonowany, kiedy sg

ono zapewnione, ale nie czuje niezadowolenia, kiedy ich nie ma;

b) jednowymiarowe (ang. one-dimensional) — sa powigzane w sposob li-
niowy i dodatni z satysfakcja konsumenta; im w wigkszym stopniu sg
obecne, tym wigksze jest zadowolenie klienta i odwrotnie;

¢) obowigzkowe (ang. must-be) — podstawowe cechy dobra czy ustugi, kto-
rych brak powoduje niezadowolenie klienta; z drugiej strony ich zapew-
nienie nie powoduje u niego jakiej$ szczegdlnej satysfakcji, gdyz ich
obecno$¢ uznawana jest za oczywista;

d) obojetne (ang. indifferent) — atrybuty, ktorych obecnos¢ albo brak nie
wptywa w zaden sposdb na satysfakcje i niezadowolenie klienta.
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e) odwrocone (ang. reverse) — te cechy dobra lub ustugi, ktérych obecnos¢
powoduje efekt odwrotny od zamierzonego, a wiec niezadowolenie kon-
sumenta.

Relacja miedzy poziomem zapewnienia danego atrybutu oferty a ogdlna sa-
tysfakcjg konsumenta jest nieliniowa i asymetryczna (Busacca, Padula, 2005).
Oznacza to, ze pogorszenie niektorych cech produktu bedzie mialo wigkszy
wplyw na satysfakcje niz podobny poziom ich polepszenia (asymetria nega-
tywna). Jako przyktad mozna poda¢ tu aktualno$¢ oferty na stronie internetowe;j
przedsiebiorstwa. Inne atrybuty moga mie¢ odwrotny wptyw na satysfakcje —ich
polepszenie bedzie powodowaé wiekszy jej wzrost niz pogorszenie spadek (asy-
metria pozytywna). Taka cechg jest np. poczucie humoru u personelu obstugu;ja-
cego klienta. Z kolei nieliniowo$¢ relacji oznacza malejace przychody ze wzra-
stajgcego poziomu zapewnienia jakiego$ atrybuty oferty. Przyktadem moze by¢
tu terminowos$¢ dostawy, gdzie po osiggnigciu pewnego poziomu dalsze popra-
wienie tego atrybutu przynosi minimalny wzrost satysfakcji klienta (Anderson,
Mittal, 2000).

Pierwsza probe dostosowania modelu Kano do realiow gospodarki do§wiad-
czen podjal C. Hogstrom (2011). Podzielit on cechy oferty mozliwe do dostar-
czenia klientowi na utylitarne i hedonistyczne, a nastgpnie przyjat zatozenie, ze
zapewnienie lub nie tych pierwszych sprawia, iz klient porusza si¢ na kontinuum
migdzy ztoscig a satysfakcja, natomiast ocena atrybutow hedonistycznych powo-
duje uczucia migdzy zachwytem a niezadowoleniem (rys. 1).

Doswiadczenie klienta
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Rysunek 1. Adaptacja modelu Kano do zatozen gospodarki doswiadczen

Zrodto: Hogstrom, 2011.
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Zatem wysoki poziom cech oferty zwigzanych z marketingiem do$wiadcze-
niem powoduje zachwyt klienta, gdy tymczasem cech utylitarnych zaledwie sa-
tysfakcje. Z kolei niedostarczenie tych pierwszych spowoduje co najwyzej nie-
zadowolenie, ale juz brak tych drugich znacznie silniejsze uczucie ztosci.

Metodyka badania wlasnego

Zastosowana metoda badawcza byly indywidualne wywiady pogltebione
z 20 konsumentami na temat ich ulubionego sklepu realnego i wirtualnego. Wy-
brana metoda bazuje na technice analizy przypadkéw krytycznych uzywanej do
kategoryzacji atrybutéw oferty wedtug modelu Kano (Mikuli¢, Prebezac, 2011).
Technika ta jest uznawana za przydatng w badaniach eksploracyjnych polegaja-
cych na wyszukiwaniu nowych atrybutéw oferty mogacych by¢ zrodlem satys-
fakcji dla klienta, aczkolwiek — jak w wypadku wszystkich badan jako$ciowych
—jej rzetelno$¢ jest kwestionowana. Uczestnicy badania zostali dobrani w sposob
celowy, tak aby uwzgledni¢ osoby o zréznicowanej ptci (10 kobiet i 10 megz-
czyzn), wieku (18-55 lat), dochodach i miejscu zamieszkania (z sze$ciu r6znych
wojewodztw). Kazdy z wywiadoéw trwat okoto 1 h, a nastepnie zostat poddany
transkrypcji i kodowaniu pod katem wymiaréw doswiadczen i w ramach nich
rodzajow atrybutow wedtug modelu Kano.

Wyniki badan

Przeprowadzona analiza pokazata, ze do§wiadczenia o charakterze senso-
rycznym w przypadku sklepow realnych klasyfikowane sg najczesciej jako obo-
wigzkowe (temperatura, zapach) lub obojetne (estetyka wystroju sklepu). Rzadko
kiedy konsumenci wypowiadali si¢ o nich jako o czyms, co przyciaga ich do kon-
kretnego sklepu — wymieniano tu np. stanowisko z grillem w przypadku hiper-
marketu (zmyst smaku) czy zapach starych ksigzek w przypadku ksiggarni. Jesz-
cze mniejszg wage aspekt sensoryczny odgrywa w przypadku sklepéw wirtual-
nych, gdzie wigkszos$¢ badanych estetyke strony internetowej traktowata jako obo-
jetna, wicksza wage przywiazujac do jej funkcjonalnosci, a ewentualny podktad
muzyczny odbierany byt jako atrybut z kategorii odwroconych, czyli jego obec-
no$¢ powodowala niezadowolenie klientow.

Jesli chodzi o wymiar relacyjny, to w przypadku stacjonarnych punktow
sprzedazy wysoki poziom obstugi traktowany byl jako cecha jednowymiarowa,
czyli taka, ktorej wzrastajacy poziom powoduje wzrost satysfakcji, a spadajacy
podobny wzrost niezadowolenia. Dla sklepéw wirtualnych kontakt z obstugg nie
byt tak istotny i wielu rozmoéwcow kojarzyto konieczno$¢ jego nawigzania
z czym$ nieprzyjemnym — zwigzanym z koniecznos$cig reklamacji. Mozna zatem
atrybut ten zaklasyfikowa¢ do kategorii obojetnych. Relacje z innymi klientami
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w opisach ulubionych sklepow stacjonarnych jawity si¢ albo jako atrybut odwro-
cony, kiedy rozméwca opowiadat o zwyktym sklepie typu hipermarket, albo jako
wabigcy w sytuacji, gdy ulubiony sklep byt sklepem hobbistycznym. Tylko
w takim wypadku mozliwo$¢ porozmawiania z podobnymi sobie osobami byta
uznawana za dodatkowy czynnik przyciagajacy konsumenta do danego sklepu.
Z kolei dla sklepow wirtualnych kontakt z innymi klientami wpadat najczesciej
do kategorii obojetnych. Wiele os6b podkreslato, ze nie czyta komentarzy czy
opinii innych klientéw, uznajac je za podejrzane i niegodne zaufania.

Wymiar poznawczy — zaleznie od nastawiania klienta — wpadat w kategorie
wabigcych lub obojetnych. Czes¢ klientow nie przywigzywata specjalnej wagi do
mozliwo$ci dowiedzenia si¢ czego$ nowego podczas zakupow, a dla niektorych
byt to czynnik przyciagajacy do ulubionego sklepu. Podobnie kwestia ta wyglada
w sklepach wirtualnych, gdzie niektore osoby nie wiedziaty nawet, czy strona ich
ulubionego sklepu jest wyposazona w portal informacyjny, a inne podkreslaty, ze
chetnie w takie miejsca zagladaja.

Do$wiadczenia zaliczone do kategorii behawioralnych w przypadku skle-
pow realnych czgsto byly opisywane jako odwrocone. Mowa tu zwtaszcza o roz-
maitych eventach organizowanych na terenie sklepu, do udziatu w ktoérych nasi
rozmowcy bywali nachalnie zachgcani. Jako wabigce mozna zaklasyfikowac na-
tomiast oferowanie mozliwosci testowania nowych produktow. W internecie ka-
tegoria ta jest praktycznie nicobecna i zaden z rozmoéwcow nie zauwazyt, aby na
stronie jego ulubionego sklepu byta mozliwos¢ zaangazowania si¢ w jakie$ do-
datkowe dziatania w postaci gier internetowych, konkurséw czy zabaw, w zwigzku
z czym mozna ten atrybut zaklasyfikowac¢ jako obojetny.

Wreszcie jesli chodzi o do§wiadczenia funkcjonalne, zwigzane z wartos$cia
utylitarng, jaka uzyskuje konsument, to w wypadku sklepéw stacjonarnych wigk-
szo$¢ z nich klasyfikowana byla jako jednowymiarowa (ceny produktéw) lub obo-
wigzkowa (szeroki asortyment, rozmieszczenie towaru w sklepie). Z kolei dla
sklepow wirtualnych niektore z tych doswiadczen funkcjonalnych miaty role wa-
bigca. Dotyczy to np. przejrzystosci strony internetowej, mozliwosci $ledzenia
dostawy czy odbioru osobistego. Cena i atrakcyjne promocje zaliczaja si¢ tu, tak
jak w wypadku sklepow stacjonarnych, do kategorii atrybutow jednowymiaro-
wych.

Podsumowanie

Zastosowanie modelu Kano do kategoryzacji wymiaréw do$wiadczenia za-
kupowego pozwoli przedsigbiorstwom wybrac te atrybuty swojej oferty, w ktore
warto inwestowac, i takie, ktore mozna poming¢ lub zapewnic¢ na pewnym satys-
fakcjonujacym poziomie. Nalezy zauwazy¢, ze hedonistyczne atrybuty do§wiad-
czenia zakupowego, ktorych wprowadzanie postulowane jest przez teoretykow
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gospodarki doswiadczen (Schmitt, 1999; Pine, Gilmore, 2011) nader czesto zali-
czane s3 do kategorii obojetnych lub wrecz odwroconych. Mato ktore — jak np.
wymiar poznawczy — mozna zaliczy¢ do wabigcych, a do jednowymiarowych
wiasciwie tylko relacje z obstuga. Do kategorii obowigzkowych i jednowymia-
rowych zaliczaja si¢ gldwnie atrybuty zwigzane z funkcjonalnym wymiarem do-
swiadczenia zakupowego, takie jak cena, asortyment czy rozmieszczenie towa-
TOW.

Ciekawym spostrzezeniem moze by¢ rowniez to, ze niektore wymiary kla-
syfikowane jako wabiace w wypadku sklepow realnych, w wypadku sklepow
wirtualnych otrzymywaty etykietke obojetnych (np. relacje z innymi klientami
czy do$wiadczenia behawioralne). Z kolei cechy wabigce w wypadku sklepow
wirtualnych dla sklepow stacjonarnych byty okreslone jako jednowymiarowe lub
obowigzkowe (np. niektore atrybuty funkcjonalne). Obrazuje to dynamike wpi-
sang w teori¢ atrakcyjnej jakosci, powigzang z cyklem zycia dobra czy ustugi
(Nilsson-Witell, Fundin, 2005). Wiele atrybutow poczatkowo okreslanych jako
oboj¢tne potem przesuwa si¢ do kategorii wabigcych, nastgpnie jednowymiaro-
wych, aby ostatecznie stac si¢ obligatoryjnymi, jak np. pilot do telewizora, ktory
poczatkowo byt cecha wabiaca, nastepnie jednowymiarowa, a potem obowigz-
kowa (Kano, 2001). Podobnie rzecz moze przedstawia¢ si¢ ze sklepami wirtual-
nymi, ktore stanowia niejako kolejny poziom ewolucji handlu detalicznego
i w zwigzku z tym atrybuty ich oferty sa oceniane na razie bardziej pobtazliwie
niz cechy sklepoéw stacjonarnych. Klienci robigc zakupy przez internet, w wigk-
szym stopniu nakierowani sg na uzyskanie czystej warto$ci uzytkowej niz poszu-
kiwanie niezapomnianych, hedonistycznych doswiadczen, co czgéciej zdarza si¢
w przypadku sklepow realnych.
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Summary. Following the paradigm of experience marketing, both brick-and-mortar and
virtual shops try to comprehensively affect the senses of consumers, as well as to deliver
them cognitive, emotional, relational and behavioral experiences. This is where the ques-
tion arises, whether all types of experiences have the same impact on customer satisfac-
tion? In the paper the results of qualitative research in the form of individual depth inter-
views with consumers about their favorite brick-and-mortar and virtual stores are pre-
sented. For analysis of collected data the Kano model was used, which divides the attrib-
utes of shopping experiences into: attracting, one-dimensional, indifferent, must-be and
reversed. The author attempts to identify which dimensions of customer experience cause
actual increase of their satisfaction, and which are neutral or counterproductive.
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