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Streszczenie: Osoby projektujace badanie preferencji nabywcow instytucjonalnych staja
przed trudnym problemem wyboru podmiotu badania. Zasadnicza komplikacj¢ w tym przy-
padku stanowi fakt zespotowego podejmowania decyzji zakupu. Od dokonanego wyboru za-
lezy wiarygodno$¢ informacji o preferencjach organizacji. Referat przedstawia teoretyczne
podstawy wyboru podmiotu badania w ramach badan preferencji nabywcow instytucjonal-
nych i pokazuje potencjalny wptyw dokonanego wyboru na wiarygodno$¢ informacji o pre-
ferencjach organizacji.
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1. Wstep

Znajomo$¢ preferencji nabywcoOw powinna stanowi¢ podstawe dziatan menedze-
row zatrudnionych w przedsigbiorstwach bedacym uczestnikami rynku instytucjo-
nalnego. Informacje o preferencjach nabywcow instytucjonalnych moga pochodzi¢
z badan marketingowych, pod warunkiem, ze badania te zostana przeprowadzone
prawidtowo i zapewnia wiarygodne dane. Wiarygodnos¢ informacji o preferencjach
nabywcow w duzej mierze zalezy od zrodta ich pochodzenia. Dlatego tez w ba-
daniach preferencji nabywcow instytucjonalnych szczegdlnie wazna i jednoczesnie
trudna czynnoscia jest wybdr podmiotu badania (respondenta). Trudnos¢, z ktora
musi si¢ zmierzy¢ badacz, wynika ze ztozonosci jednostki proby, jaka nie wystepuje
w przypadku badan na rynku nabywcow indywidualnych. Celem referatu jest przed-
stawienie teoretycznych podstaw wyboru podmiotu badania w ramach badan prefe-
rencji nabywcow instytucjonalnych i wskazanie potencjalnego wptywu dokonanego
wyboru na wiarygodno$¢ informacji o preferencjach organizacji.

2. Preferencje nabywcow instytucjonalnych jako obiekt badan

Do nabywcow instytucjonalnych zaliczamy wszelkiego rodzaju organizacje, a wigc
przedsigbiorstwa, instytucje nauki i oswiaty, kultury, ochrony zdrowia, jednostki ad-
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ministracji panstwowej i samorzadowe;j itp. Decydujac si¢ na zakup okreslonego do-
bra lub ustugi, potencjalny nabywca musi przeanalizowac i oceni¢ szereg czynnikow
okreslajacych atrakcyjnos¢ danej oferty. Sa wsrod nich czynniki zwigzane z atrybu-
tami produktu (jako$¢ techniczna, asortyment, marka, opakowanie, ustugi towarzy-
szace produktowi), finansowymi warunkami jego zakupu (cena produktu, opusty
cenowe, formy i terminy ptatnosci, warunki kredytowania i finansowania), obstu-
ga klienta (czas dostawy, terminowo$¢ dostaw, czgstotliwo$¢ dostaw, elastycznose
dostaw, dostepnos$¢ produktow, kompletno$¢ dostaw, tatwos¢ sktadania zamowien,
dogodnos¢ dokumentacji wymaganej przy skladaniu zamowien, warunki transportu,
procedury sktadania reklamacji i skarg, minimalne partie dostaw, szkolenia klientow
w zakresie eksploatacji nabytych produktow, instalacja nabytych maszyn i urzadzen,
serwis gwarancyjny i pogwarancyjny) oraz samym dostawca (reputacja, posiada-
ne wyr6znienia, referencje, certyfikaty i deklaracje, doSwiadczenia z wczesniejszej
wspolpracy, kondycja ekonomiczno-finansowa dostawcy, lokalizacja dostawcy).
Oceniajac rézne oferty z punktu widzenia wymienionych czynnikow, nabywca wy-
raza swoje preferencje, ktore poczatkowo maja charakter czastkowy (szczegdtowy),
a ostatecznie generalny (kompleksowy). W pierwszym przypadku preferencje odno-
sza si¢ do wybranych cech ofert, np. jakosci technicznej, cen lub warunkow zakupu
produktéw, za§ w drugim ujawniona preferencja stanowi syntezg ocen wszystkich
rozpatrywanych czynnikow.

Preferencje organizacji sa w istocie preferencjami ludzi tworzacych te podmioty,
a przy tym sa preferencjami ponadindywidualnymi, gdyz wiele decyzji zakupowych
organizacji podejmuje upowazniona do tego grupa osob, ktéra jako catos¢ jest wyra-
zicielem preferencji nabywcy instytucjonalnego. Preferencje te mozna okresli¢ jako
wynikajace z procesu interakcji subiektywne oceny, jakimi kieruja si¢ reprezentan-
ci organizacji, podejmujac wspdlne (grupowe) decyzje zakupu i dokonujac wyboru
sposrod roznych wzglednie ekwiwalentnych mozliwosei [1, s. 77].

Na miejsce i role preferencji indywidualnych i grupowych w procesie decyzyj-
nym nabywecy instytucjonalnego wskazali J.M. Choffray i G.L. Lilien w modelu
procesu zakupu w organizacji (rys. 1). Zwrocili oni uwagg na to, ze na decyzje na-
bywcze w organizacji wywieraja wptyw czynniki srodowiskowe (otoczenie orga-
nizacji), organizacyjne (wymogi organizacji), grupowe i indywidualne. Czynniki
srodowiskowe i organizacyjne ograniczaja zestaw mozliwych wyborow. Zreduko-
wany zestaw wyborow konfrontowany jest z preferencjami osob zaangazowanych
w decyzj¢ zakupu. Preferencje ujawnione przez poszczegolne osoby sa zazwyczaj
rozbiezne, reprezentuja one bowiem odmienne punkty widzenia w organizacji. In-
terakcje, jakie maja miejsce w tej grupie, prowadza do uformowania preferencji or-
ganizacji i ostatecznie do wyboru oferty [6, s. 50]. Kazda z 0sob zaangazowanych
w proces zakupu reprezentuje wiec swoje indywidualne preferencje, ktore w kon-
frontacji z preferencjami pozostatych czlonkéw grupy ulegaja przewartosciowaniu.
W efekcie tych konfrontacji wytaniaja si¢ preferencje organizacji. W przypadku za-
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kupéw rutynowych lub niektérych produktéw zaopatrzeniowych (np. srodkdw czy-
stosci) decyzje nabywcze sa podejmowane jednoosobowo na podstawie uprawnien
wynikajacych z petnionej funkcji. W takiej sytuacji o wyborze produktu, dostawcy
lub miejsca zakupu w gtéwnej mierze decyduja indywidualne preferencje osoby
dokonujacej zakupu, cho¢ i wowczas beda one konfrontowane z przewidywanymi
preferencjami potencjalnego kontrolera sprawdzajacego zasadnos¢ i prawidtowosé
dokonanego wyboru.
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Rys. 1. Model procesu zakupu w organizacji wedtug J.M. Choffraya i G.L. Liliena

Zrédlo: [6, s. 18].

Sprzedawcy (organizacje) dziatajacy na rynku instytucjonalnym podejmuja ba-
dania preferencji nabywcow (organizacji) w celu poznania systemu subiektywnych
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ocen odzwierciedlajacych ich postawy wobec okreslonego obiektu (produktu, jego
dostawcy, miejsca zakupu, form komunikacji z dostawca) w procesie podejmowania
decyzji zakupu. Umiejetnos¢ pozyskiwania informacji o tych preferencjach jest wy-
jatkowo cenng umiejgtnoscia sprzedawcy, gdyz warunkuje inng kluczowa umiejet-
nos$¢ organizacji, jaka jest zdolno$¢ usatysfakcjonowania klienta poprzez jak najpet-
niejsze zaspokojenie jego potrzeb, zyczen i preferencji. Jest to jednocze$nie trudna
umiejetnos$¢ ze wzgledu na ponadindywidualny charakter preferencji organizacji.

3. Sposob podejmowania decyzji zakupu w organizacji
jako determinanta wyboru podmiotu badania

Wiasciwe przygotowanie badania preferencji nabywcow instytucjonalnych wymaga
znajomosci modeli zachowan nabywczych instytucji. Zawarta w nich wiedza po-
zwala zrozumie¢ specyfik¢ zachowan zakupowych organizacji i w konsekwencji
poprawnie zaprojektowac i przeprowadzi¢ badania.

Robinson, Faris i Wind na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych
wyodrebnili osiem faz procesu podejmowania decyzji zakupu [2, s. 40-43]:

1. Uswiadomienie potrzeby zakupu. Moze ono nastapi¢ pod wplywem bodzcow
wewngtrznych lub zewngtrznych.

2. Okreslenie ogodlnych charakterystyk pozadanego produktu odnoszacych si¢ do
og6lnych parametrow jakosciowych i przewidywalnej wielkosci zakupu.

3. Okreslenie szczegdtowych cech produktu. W tej fazie okresla si¢ techniczna
specyfikacje produktu.

4. Poszukiwanie potencjalnych dostawcow produktu. Przyszty nabywca tworzy
liste potencjalnych dostawcow, z ktorej usuwa te firmy, ktorym brakuje odpowied-
nich zdolnosci produkcyjnych lub ktore maja zta reputacje.

5. Zebranie i analiza ofert. Na podstawie analizy dokonuje si¢ wstgpnej selek-
cji ofert. Nie decyduje ona o ostatecznym wyborze, lecz pozwala wyeliminowac
z dalszego postepowania wszystkie oferty niespelniajace podstawowych wymogow
ustalonych przez nabywce.

6. Wybor dostawcey. W tej fazie zakupu dochodzi do negocjacji dostawcy z po-
tencjalnym nabywca. Dotycza one m.in. cen, warunkoéw dostaw, ptatnosci, serwisu,
gwarancji.

7. Okreslenie typowego zamowienia. W efekcie negocjacji nabywca przygoto-
wuje wspdlnie z wybranym dostawca (dostawcami) ostateczne zamowienie, precy-
zujac terminy dostaw, wielko$ci dostaw, terminy ptatnosci itp.

8. Ocena efektéw zakupu. Od wynikéw tej oceny zalezy dalsza wspotpraca na-
bywcy z dotychczasowym dostawca.

Liczba i znaczenie wyodrebnionych faz procesu zakupu zaleza od rodzaju zaku-
pu. Najbardziej skomplikowany i wieloetapowy jest proces nowych zakupow, a naj-
mniej skomplikowany jest zakup rutynowy.
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Jak juz wspomniano, w wielu przypadkach decyzje nabywcze organizacji sa
przygotowywane i podejmowane zespotowo. Grupg oséb zaangazowanych w proce-
sy decyzyjne okresla sig jako zespot ds. zakupu. Grupa ta jako cato§¢ uwazana jest
za decydenta w sprawach zakupu. Podstawa dziatania os6b wchodzacych w sktad
zespolu sa wspoélne cele, wspolnie podejmowane ryzyko oraz wiedza bedaca pod-
stawa podjecia decyzji zakupu. Rozmiary zespotu ds. zakupu sa rozne. Liczba 0sob
zaangazowanych na wszystkich etapach jednego zakupu moze dochodzi¢ nawet do
dwudziestu. Cecha zespotu jest umiejetno$¢ podejmowania grupowych decyzji oraz
mozliwos$¢ korzystania ze specjalnych kwalifikacji jego poszczegolnych cztonkow.
Ostateczne decyzje sa wigc wypadkowa preferencji ujawnianych przez wszystkie
osoby zaangazowane w zakup.

Ze wzgledu na odgrywana rolg wyrdznia sig¢ siedem kategorii uczestnikow pro-
cesu decyzyjnego; sa wsrdd nich [3, s. 92]:

1. Uzytkownicy. Uzytkownikami sa osoby, ktore bezposrednio korzystaja z da-
nego produktu. Ich do$wiadczenia zasadniczo wplywaja na oceng jakosci dokona-
nego zakupu.

2. Inicjatorzy zakupu. Sa to osoby majace bliski kontakt z klientem i sygnali-
zujace jego potrzeby.

3. Doradcy. Doradcy wywieraja wplyw na decyzj¢ zakupu zwykle poprzez po-
moc w okreslaniu pozadanych cech produktu oraz opiniowanie ofert. Doradcami
moga by¢ wewngtrzni lub zewngtrzni eksperci do spraw technicznych, ekonomicz-
nych oraz prawnych.

4. Nabywcy. Nabywcami sa osoby posiadajace formalne uprawnienia do doko-
nywania zakupu. Do ich kompetencji nalezy gromadzenie ofert, negocjowanie ceny
1 innych warunkéw handlowych oraz realizacja zakupu.

5. Decydenci. Dokonuja wyboru dostawcy i/lub produktu.

6. Osoby wywierajace wplyw na decyzj¢ o dokonaniu zakupy. Osoby te
wplywaja na decyzj¢ zakupu poprzez ustalenie norm zachowan w procesie zakupu
lub polityke informacyjna. Najczesciej sa to cztonkowie najwyzszego kierownictwa
organizacji, ktorzy sktadaja ostateczny podpis pod decyzja zakupu. Zatwierdzenie
decyzji moze by¢ jedynie formalnoscia lub moze sig laczy¢ z kontrola zasadno$ci
wyborow dokonanych we wczesniejszych fazach procesu zakupu.

7. Straznicy. Straznikami sa osoby sprawujace kontrolg nad przeptywem infor-
macji do 0sob uczestniczacych w procesie zakupu (sekretarki, telefonistki, pracow-
nicy recepcji, pracownicy dzialu zaopatrzenia, asystenci dyrektorow itp.). Osoby te
moga wzmocni¢ lub powstrzymac przeptyw informacji od potencjalnych dostaw-
cow do osob petniacych ktorakolwiek z rol w zespole.

W modelu zespotu ds. zakupu nie chodzi o konkretne osoby, ale o odgrywane
przez nie role. Oznacza to, ze jedna osoba moze odgrywac wiele rol, ale takze, ze
wiele 0sob moze odgrywac t¢ sama rolg. Poza tym w réznych organizacjach doko-
nujacych zakupu produktu tego samego rodzaju poszczegdlne role moga odgrywac
osoby pelniace rézne funkcje w organizacji. Z punktu widzenia przygotowywanych
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badan szczegblnie wazne jest to, ze poszczegdlni uczestnicy zespotu ds. zakupu nie
uczestnicza we wszystkich fazach procesu zakupu, a jedynie w tych, w ktorych ich
udzial jest niezbedny. Wybierajac podmiot badania (respondenta), badacz decyduje
o wyborze osoby (0s6b) odgrywajacej okreslona rolg w zespole ds. zakupu, np. oso-
by, ktora przygotowuje specyfikacjg techniczna produktu, ustala finansowe warunki
zakupu, okres$la potrzeby w zakresie serwisu.

4. Konsekwencje wyboru podmiotu badania
dla wiarygodnosci informacji o preferencjach organizacji

Wybér reprezentanta organizacji, ktory bedzie udzielat odpowiedzi na pytania za-
warte w kwestionariuszu stanowi zasadniczy problem dla oséb projektujacych ba-
danie preferencji nabywcow instytucjonalnych, gdyz wptywa na wiarygodnos¢ uzy-
skanych informacji. Kazdy badacz jest zainteresowany uzyskaniem wiarygodnych
informacji, a wigc takich, do ktérych mozna mie¢ zaufanie, ktére sa wiarygodne,
pewne i rzetelne. Aby oceni¢ informacje w sytuacji, gdy nie jest mozliwe odwotanie
si¢ do wilasnej wiedzy, nalezy oceni¢ wiarygodnos¢ zrodta informacji, z ktorego dana
informacja pochodzi. W przypadku badania preferencji nabywcdow instytucjonalnych
zrodtem informacji jest osoba. Juz na etapie projektowania badania powinno si¢ oce-
ni¢ wiarygodnos$¢ potencjalnych zrodet informacji, konfrontujac w tym celu problem
badawczy z wiedza na temat zachowan nabywczych organizacji. Zrodto uznane za
wiarygodne powinno mie¢ biegtos¢ w dziedzinie bedacej przedmiotem wywiadu
lub ankiety oraz by¢ solidne, tzn. uczciwe, godne zaufania, rzetelne. Jak wiadomo,
w procesie zakupu produktu przemystowego moze wzia¢ udziat nawet kilkanascie
0s0b, zaleznie od typu przedsigbiorstwa i rodzaju zakupu (nowy, rutynowy, zmo-
dyfikowany). Kazda z tych os6b ma osobiste motywacje, przekonania i preferencje
uzaleznione od wieku, wielko$ci dochodu, wyksztatcenia, wykonywanego zawodu,
pozycji w strukturze organizacyjnej, roli w procesie zakupdw, nabytego doswiad-
czenia, osobowosci, postaw wobec ryzyka, sktonnosci do lojalnosci itp. Stad tez
zakupom towarzyszy Scieranie si¢ réznych koncepcji, preferencji, motywow dzia-
lania. Przyktadowo przedstawiciel dziatu badan i rozwoju moze by¢ zorientowany
na rzeczywista jako$¢ produktu oraz na jego cechy funkcjonalne, podczas gdy dla
przedstawiciela dzialu marketingu wazniejsza moze by¢ jakos$¢ postrzegana przez
klienta i te cechy produktu, ktore utatwiaja sprzedaz dobra finalnego. Postugujac si¢
przyktadem przedstawiciela dziatu marketingu, mozna wskaza¢ na mogace wystapi¢
roznice opinii takze w konfrontacji z przedstawicielami innych komérek funkcjo-
nujacych w ramach danej organizacji. Reprezentant dziatu zaopatrzenia moze opto-
wacé za uzasadniong ekonomicznie wielko$cia dostaw i niezbyt czgstymi zakupami,
a dla przedstawiciela dziatu marketingu istotna moze by¢ duza wielkos$¢ dostaw, aby
unikna¢ wyczerpania si¢ zapasow i natychmiastowych zakupéw w reakcji na po-
trzeby klientow. Réznice moga si¢ pojawi¢ takze w orientacji przedstawicieli dzia-



Wybdr podmiotu badania a wiarygodnos¢ informacji... 53

low finansowego 1 marketingu. Przedstawiciel dziatu finansowego moze wymagac
Scistego uzasadniania wydatkow 1 ustalania cen dobr finalnych na poziomie gwa-
rantujacym pokrycie kosztow, natomiast reprezentant marketingu moze preferowac
elastyczny budzet wobec zmieniajacych sig potrzeb oraz ustalanie cen na poziomie
stymulujacym rozwoj rynku. Nie jest wigc obojgtne to, kim bedzie respondent. Ba-
dacz lub dziatajacy w jego imieniu ankieter stoi przed trudnym zadaniem.

Wybierajac respondenta, wybieramy w rzeczywisto$ci osobe peiniaca w or-
ganizacji okreslong funkcje, np. kierownika dziatu produkcji, kierownika dziatu
utrzymania ruchu, kierownika dziatu administracji, i jednoczesnie osobg odgrywa-
jaca okreslona rolg w zespole ds. zakupu, np. rolg uzytkownika, doradcy, nabywcy.
W konsekwencji poznajemy preferencje osoby pelniacej okreslona rolg w organiza-
cji i w zespole ds. zakupu. Preferencje te mozna ewentualnie uznaé za preferencje
organizacji, ale jedynie w odniesieniu do wybranych elementdéw oferty, o ocenie
ktorych decyduje dany respondent. Trudno jednak uznaé je za preferencje organiza-
cji w odniesieniu do calej oferty. Tak wigc informacje pochodzace od danego respon-
denta moga by¢ bardziej lub mniej wiarygodne w zaleznos$ci od jego kompetencji
w zespole ds. zakupu. Kiedy badane organizacje reprezentowane sa przez jedne-
go przedstawiciela, szczegoélnie istotne jest, aby wszyscy respondenci odgrywali te
same role w zespole ds. zakupu, tak aby mozliwe bylo poréwnywanie odpowiedzi
réznych respondentéw. Wazne wowczas jest rownoczesnie to, aby interpretacja wy-
nikow badan zawierata wyjasnienie odnosnie do wyboru respondenta i by wskazy-
wata na ewentualne konsekwencje dokonanego wyboru.

Mniej watpliwo$ci pod wzgledem wiarygodnos$ci informacji budza badania, kto-
rych projekt zaktada pozyskanie opinii od kilku respondentow z danej organizacji,
z ktorych kazdy odpowiada za inny aspekt decyzji nabywczej. Choffray i Lilien
rozwingli podstawowy model procesu zakupu w organizacji, wyrdézniajac w jego
ramach cztery r6zne warianty dochodzenia do grupowej decyzji. Pierwszy charak-
teryzuje si¢ tym, ze kazdy czlonek zespotu ds. zakupu dysponuje okreslona waga
glosu, ktora odzwierciedla jego pozycj¢ w grupie. Drugi charakteryzuje si¢ tym,
ze glos kazdego czlonka zespolu ma t¢ sama wage. Z kolei trzeci zaktada, ze wy-
bory sa dokonywane dopiero po osiagnigciu consensusu przez cztonkow zespotu,
ostatni za$, czwarty, charakteryzuje si¢ tym, ze wybor pada na propozycje, ktora w
najmniejszym stopniu odbiega od indywidualnych preferencji cztonkow zespotu [6,
s. 50]. Gdy istnieje mozliwos¢ przeprowadzenia wywiadu grupowego, w czasie kto-
rego indywidualne oceny bytyby przedyskutowane i uzgodnione przez wszystkich
cztonkoéw zespotu ds. zakupu (badacz wykorzystuje w tym wypadku wariant trze-
ci lub czwarty), wiarygodnos¢ uzyskanych informacji o preferencjach organizacji
jest najwigksza. W praktyce przeprowadzenie badania w taki sposob jest wyjatkowo
trudne, wrgez niemozliwe. Przy braku mozliwosci przeprowadzenia badania z jedno-
czesnym udziatem wielu cztonkow zespotu ds. zakupu pewnym rozwiazaniem jest
wykorzystanie jednego z dwoch pierwszych wariantow modelu Choffraya i Liliena,
a zwlaszcza wariantu pierwszego jako blizszego rzeczywistosci, gdyz rzadko si¢
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zdarza, aby wszyscy uczestnicy zespotu ds. zakupu mieli ten sam wptyw na decyzje
zakupu. W takiej sytuacji konieczne staje si¢ przypisanie wag ocenom dokonanym
przez poszczegblnych cztonkow zespotu ds. zakupu, aby na tej podstawie wazy¢
podane przez nich indywidualne oceny. Pojawia si¢ tez pytanie o to, kto mogltby
ustali¢ te wagi. Wydaje sig, ze mogtaby to by¢ osoba odgrywajaca w zespole ds. za-
kupu rolg zatwierdzajacego decyzje wyboru dostawcy, a wigc cztonek najwyzszego
kierownictwa w organizacji.

5. Zakonczenie

Poznanie wiarygodnych informacji o preferencjach nabywcow instytucjonalnych
wymaga doglebnego zrozumienia organizacji wystepujacej na rynku w roli na-
bywecy, a w konkretnym przypadku konieczne jest rozpoznanie zespotu ds. zakupu
decydujacego o zakupie okreslonego rodzaju produktu oraz zrozumienie systemu
wzajemnie zaleznych i przenikajacych si¢ elementow ostatecznie ksztaltujacych
preferencje organizacji. Pamigta¢ przy tym nalezy, ze procesy zakupdw w organi-
zacji odzwierciedlaja histori¢ wzorcéw interakcji i odpowiadajacy im zestaw sto-
sunkéw formalnych i nieformalnych, ktore sa w niej kultywowane i rozwijane [5].
W przypadku proby rozpoznania preferencji czastkowych (szczegétowych) mozliwe
jest pozyskanie informacji od jednego reprezentanta organizacji majacego decydu-
jacy wplyw na oceng obiektu preferencji, natomiast identyfikacja preferencji o cha-
rakterze kompleksowym wymaga zebrania opinii od kilku uczestnikow zespotu ds.
zakupu, zwlaszcza tych, ktorzy opiniuja gtdwne elementy oferty i maja najwigkszy
wplyw na jej wybor.
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THE CHOICE OF RESEARCH SUBJECT AND THE CREDIBILITY
OF INFORMATION ABOUT THE INSTITUTIONAL BUYERS’
PREFERENCES

Summary: People projecting research of the institutional buyers’ preference face a difficult
problem of the choice of a research subject. The principal complication in this case is the fact
of team decision undertaking of purchase. The information’s credibility about organization’s
preferences depends on the choice which has been made. The paper presents the theoretical
bases of research subject choice within the research of institutional buyers preferences and
shows the potential influence of choice being made on the credibility of information about
preferences of organization.
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