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ZWIAZKI POMIEDZY CECHAMI DEMOGRAFICZNYMI
KOBIET A ZMIENNYMI DOTYCZACYMI
PERSONALIZACJI PRODUKTU

Streszczenie

W artykule skupiono uwagg na temacie dotyczacym personalizacji produktu. Celem pracy
jest zbadanie zalezno$ci pomigdzy cechami demograficznymi a zmiennymi dotyczacymi
personalizacji. Cechy demograficzne obejmuja: wiek, wyksztalcenie, osiggany dochod netto,
miejsce zamieszkania, a zmienne dotyczace personalizacji zawierajg: znajomos$é
personalizacji, che¢ dopasowywania produktéw do indywidualnych potrzeb, che¢é zakupu
spersonalizowanych produktow. W artykule scharakteryzowano personalizacje produktu
uwzgledniajac istotng role klienta w procesie tworzenia produktu. Praca wyjasnia meritum
zjawiska i uwypukla réznice pomigdzy personalizacjs i kastomizacjg. W artykule
przedstawiono wyniki autorskich badan, w ktorych zanalizowano zaleznosci pomiedzy
cechami demograficznymi a zmiennymi dotyczacymi personalizacji. Zastosowano
wspotczynnik V-Cramera, Ktory pozwolit okresli¢ zaleznosci i ich charakter. Stwierdzono,
ze silny wplyw na cechy dotyczace personalizacji ma wiek oraz wyksztalcenie,
umiarkowanie na nie oddziatuje dochéd, za$ stabe znaczenie ma miejsce zamieszkania.

Stowa kluczowe: personalizacja, badanie, zaleznosci
Kody JEL: M310 Marketing
Artykut badawczy

Wstep

Poglebienie wiedzy sprawilo, ze przez lata wzroslo znaczenie
marketingu. Rozwdj nauki oraz zmiany zachodzace na rynku spowodowaty
pojawienie si¢ nowych zagadnien (Nowacki 2014). W artykule skupiono si¢
na zjawisku personalizacji. Personalizacja przeznaczona jest dla
przedsigbiorstw, ktore pragng jak najlepiej zaspokajaé potrzeby nabywcow.
Dziatajac zgodnie z przyjeta 1 akceptowang przez wszystkich pracownikow
misjg i wizjg firma powinna dostrzec klienta jako jednostke (Biatecki 2006).
Skupienie uwagi na jednostce pozwoli dostarczy¢ produkt odpowiadajacy

indywidualnym potrzebom (Szwarc 2010). Personalizacja ma sta¢ si¢ droga



A\ MOST

do oferowania warto$ci rozumianej jako produkt idealnie odpowiadajacy na
potrzeby.

W artykule zostanie ukazane zjawisko personalizacji oraz na podstawie
przeprowadzonego badania ankietowego zostang przedstawione zwigzki
zmiennych dotyczacych personalizacji i cech demograficznych. Celem
artykutlu jest opisanie zwigzkow pomigedzy znajomoscig zjawiska
personalizacji, che¢cig dopasowania produktow do indywidualnych potrzeb
oraz checig zakupu produktow spersonalizowanych a wiekiem,
wyksztatceniem, dochodami netto oraz miejscem zamieszkania. Analiza
wybranych zwigzkow pozwoli w szczegodlnosci przedsigbiorstwom poznaé
zaleznosci, @ w dlugim okresie umozliwi im lepiej funkcjonowac¢ na rynku.
Firmy zorientowane na klienta sg zainteresowane personalizacjg. Pracownicy
przedsigbiorstw zorientowanych na klienta daza do zdobycia informacji od
klientow (Kotler 2010). Zatem moze im zaleze¢ na poznaniu informacji na
temat znajomosci zjawiska personalizacji oraz checi dopasowywania
produktow do indywidualnych potrzeb, a finalnie checi zakupu
spersonalizowanych produktow.

Przestanka $wiadczaca, ze warto podejmowac badania w zakresie
zjawiska personalizacji jest fakt, ze zagadnienie jest wazne i perspektywiczne
(Maciejewski 2016). W literaturze dostepne sg badania zwigzane
z personalizacja (np. Hoyer i in. 2010, Mitrgga 2013, Flis 2015, Wang, Suri,
Feng 2015, Banyte i in. 2016, Levesque, Boeck 2017), jednak nie znaleziono
badan nad zaleznoscia zmiennych opisujacych personalizacje i cech

demograficznych.

Personalizacja — istota zagadnienia

Personalizacja jest procesem, ktory ma poczatek w zidentyfikowaniu
potrzeb klienta (Newell 1997). Wedlug Pillera (2012) personalizacja
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wychodzi od wnetrza organizacji i czerpie informacje na podstawie badan.
Zasadniczy proces personalizacji tworzony jest wewnatrz organizacji, ktora
zbiera informacje od klientow. Informacje sa analizowane i stuzg do
dostosowania produktu do okreslonych potrzeb. Proces ten jest czasochtonny
I wymaga duzego wysitku. Niemniej jednak praca wlozona
W spersonalizowanie oferty moze owocowa¢ w unikatowe produkty
stanowigce wigkszg przewage konkurencyjng (Kotler 2010). Personalizacja
zostata przyrownana przez Kasanoffa (2002) do poje¢cia inteligencji i sprytu.
Autor uwaza, ze im bardziej firma sktania si¢ ku personalizacji, tym jest
bardziej inteligentna. Dalej dowodzi, ze im wigcej posiada inteligencji, tym
moze osiggna¢ wieksza konkurencyjno$¢. Kasanoff w swoim przestaniu
przekonuje 0 prostocic dziatania powyzszego mechanizmu. Przy
jednoczesnym polecaniu personalizacji, informuje, ze wymaga ona od
przedsigbiorstwa duzo pracy.

W personalizacji klient jest aktywnym uczestnikiem w etapie tworzenia
produktu, sprzedazy i konsumpcji (Kramer 2011). Klienci sg $wiadomi
swojej sity nabywczej. Sita nabywcza ma globalne oddziatywanie i wptywa
na zachowania na wspotczesnych rynkach (Kotler 2010). Dostrzezono
zmiany zachowania na ryku zar6wno po stronie nabywcow, jak i po stronie
producentéw. Odbiorcy poszukuja mozliwo$ci ingerencji W procesy, dotad
realizowane tylko po stronie producentow (Mitrega, Matecka 2016).
Personalizacja pozwala na wigksze interakcje z nabywcami, kupujacy moga
by¢ projektantami oferty, sa koproducentami. Nadanie nowej roli klientom
sprawia, ze nabywcy przestaja mysle¢ tylko o przedsigbiorstwie jako
producencie wyrobow, a zaczynaja dostrzegac partnera. Przez zaproszenie
klienta do projektowania produktow, klient dostrzega swoje miejsce
w procesie tworzenia dobra finalnego. Czynne uczestnictwo w procesie

produkcji pozwala nabywce nazwaé prosumentem (Mitrega 2013). Dzigki
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wejsciu w kooperacje klienci chcg uzyskaé poczucie wspottworzenia. Tym
samym wyrazaja ch¢¢ dopasowywania produktu do indywidualnych potrzeb
(Wind 2001).

Dla pelnego zrozumienia zjawiska personalizacji, trzeba zwroci¢ uwage
na inny proces — kastomizacje. W swojej zasadzie jest on podobny do
personalizacji. Oba terminy majg na celu prezentacje informacji oraz
oferowanie produktow dopasowanych do nabywcoéw. Zaréwno jedno, jak
1 drugie zjawisko podkresla unikalny charakter odbiorcow, do ktorych jest
kierowany przekaz lub produkt (Rogos-Turek 2011). Zatem punkt wyj$cia do
kastomizacji i personalizacji jest ten sam, jednak dla podjetego tematu pracy,
niezbedne jest rozréznienie przytoczonych termindw.

Kastomizacja to dostosowywanie! do odbiorcow produktu badz
informacji. Mozna powiedzie¢, ze wlasciwa kastomizacja jest dokonywana
na rynku (Piller 2012). Kastomizacj¢ mozemy definiowa¢ jako zapewnienie
ogromnej roznorodnosci 1 szerokiego dostosowania  produktow
z mozliwoscig ich produkcji w taki sposob, ze prawie kazdy Klient znajdzie
to, czego oczekuje (Pine 1993). W tabeli 1 przedstawiono réznice pomiedzy

kastomizacjg a personalizacja.

Tabela 1. Réznice pomigdzy kastomizacjg a personalizacja

Kryterium —— Zjawisko —
Kastomizacja Personalizacja
Rola klienta nabywca koproducent/prosument
Poczucie kontroli firma klient i firma
Informacja badania rynku badania wewnetrzne
Koncentracja reklama badania i rozwoj
Oferta szeroka dopasowana do potrzeb
Cena standardowa staje sie mniej wazna

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie Gilmore 1997, Kotler 2010, Wind 2001, Piler 2012,
Wieczorkowski Jurczyk-Bunkowska 2017

Wind (2001) wskazuje na roznice roli klienta w procesie personalizacji

I kastomizacji. Personalizacja pozwala klientom na stworzenie wlasnego

! customizaction (ang.) — dostosowywanie
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projektu. Przedsigbiorstwo umozliwia klientom wej$¢ w role koproducenta
lub prosumenta. W procesie kastomizacji klient jest wylacznie nabywca juz
wyprodukowanego produktu. Masowa kastomizacja zapewnia dostosowanie
produktow do potrzeb klienta, ale nie pozwala na wtasny wktad w procesie
tworzenia. Tym samym kontrola nad procesem tworzenia produktu jest
sprawowana wytacznie przez firmg. Natomiast w procesie personalizacji
zarowno klient, jak i1 firma posiadajg poczucie kontroli nad
spersonalizowanym produktem. Przedsi¢biorstwa dziatajace na zasadzie
masowej kastomizacji proponujg bardzo zré6znicowang oferte, z ktorej klienci
wybierajg produkty odpowiednie dla siebie (Gilmore 1997). W procesie
personalizacji  istotng role pelnig prace badawczo-rozwojowe,
uwzgledniajagce udziat w nich klientow (Piller 2012). Prawidlowo
przeprowadzone badania wykorzystuja nowe technologie i przyczyniaja si¢
do wygenerowania pomystu na odpowiedni spersonalizowany produkt
(Wieczorkowski, Jurczyk-Bunkowska 2017). Spersonalizowana oferta
sprawi, ze cena begdzie mniej waznym czynnikiem w wyborze produktu
(Wind 2001). Kluczem do sukcesu jest zaoferowanie takiej liczby wariantow,
jakie s3 oczekiwane przez klientow. Dzieki wspolpracy z nabywcami
pracownicy przedsigbiorstwa dysponuja informacjami od klientow i wiedza,
co nalezy dostarczy¢ na rynek (Kotler 2010). Dla przedsigbiorstw chcacych
oferowac produkty spersonalizowane kluczowymi informacjami powinny
by¢ te, ktore zawierajg che¢ dopasowywania oferty do indywidualnych
potrzeb (Wind 2001).

Metodyka badania

Prezentowane badanie zostalo wykonane w ramach wspotpracy
z firmg kosmetyczng. Dotyczyto ono nowej koncepcji produktu dla kobiet do

pielegnacji wtosow. Badanie miato na celu poznanie sity zwigzkow pomiedzy
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cechami demograficznymi nabywcow a zmiennymi powigzanymi ze
zjawiskiem personalizacji produktu. Brak dostepu do operatu losowania
uniemozliwit losowy dobor proby. Probe dobrano przez wybor przypadkowy
(Szreder 2002). W probie znalazty si¢ jednostki, ktore przypadkowo
znajdowaty si¢ W miejscu, w ktorym realizowano badanie. W zwigzku z tym,
ze badanie wigzalo si¢ z ograniczeniami, prezentowanych wynikéw nie mozna
odnies¢ do catej populacji.

W instrumencie pomiarowym umieszczono zmienne dotyczace
personalizacji. W kwestionariuszu mierzono:

- znajomos¢ zjawiska personalizacji (1),
- che¢¢ dopasowywania produktow do indywidualnych potrzeb (2),
- che¢ zakupu spersonalizowanego produktu (3).

Dwie pierwsze z wyzej wymienionych zmiennych mierzono za pomoca
skali nominalnej. Trzecig zmienng mierzono za pomocg skali porzadkowe;j
W oparciu o pigciostopniowa skalg Likerta, gdzie 1 oznaczato ,,zdecydowanie
tak”, za$ 5 ,,zdecydowanie nie”. Do zdefiniowania zwigzkéw pomiedzy
badanymi cechami demograficznymi a okreslonymi zmiennymi uzyto
wspotczynnika V-Cramera. Zastosowano ten wspotczynnik, poniewaz
pozwala on na okreslenie poziomu zaleznoSci cech mierzalnych jak
i niemierzalnych, ktore moga przyjmowaé wiecej niz dwie wartosci
(Luszniewicz, Staby 2008).

Do badania zaproszono kobiety w wieku do 60 lat. Liczebno$¢ proby
zostata okreslona wedtug rekomendacji Kramer (1994) na poziomie 200
osOb. W tabeli 2 zaprezentowano struktur¢ proby kobiet biorgcych udziat
w badaniu ze wzgledu na:

- wiek (a),
- wyksztatcenie (b),
- dochody netto (c),
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- liczbg mieszkancow miejsca zamieszkania (d).

Tabela 2. Struktura kobiet bioracych udziat w badaniu

Wiek (a) Wyksztatcenie (b) Dochody netto (c) Miejsce zamieszkania (d)
[lata] [z4] [liczba mieszkancow]
do29 67% | wyzsze 58,5% brak 12% do 50 tys. 6%
30-39  20% | s$rednie 36,5% | 1- 1000 24% powyzej 50 tys. do 200 tys. 7%
0od40 13% | podstawowe 5% | 1001-2000 28% powyzej 200 tys. do 500 tys. 85%
2001-3000 29% | powyzej 500 tys. 2%
3001-4000 5%
ponad 4000 2%

Zrédlo: opracowanie whasne
Wyniki

Analiz¢ danych wykonano za pomocg oprogramowania Statistica 10. Dla
kazdej cechy dotyczacej personalizacji (1-3) oraz kazdej zmiennej

demograficznej (a-d) wykonano tabele krzyzowe.

Tabela 3. Tabela krzyzowa: znajomos¢ zjawiska personalizacji i wiek

Badane cechy Znajomo$¢ zjawiska personalizacji Wiersz - razem
Wiek [lata] tak nie

do 29 100 34 134

30-39 1 39 40

od 40 7 19 26

og6t 108 91 200

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Tabela 3 jest przyktadem wygenerowanej tabeli krzyzowej dla zwigzku
znajomosci zjawiska personalizacji (1) i wieku (a). Dla kolejnych zwigzkoéw
utworzono tabele krzyzowe i policzono wspotczynnik V-Cramera. Wszystkie
tabele nie zostang umieszczone ze wzgledu na ograniczone miejsce, jednak
podane zostang pozostate badane zwigzki:

- znajomos¢ zjawiska personalizacji (1) i wyksztatcenie (b),
- znajomos¢ zjawiska personalizacji (1) i dochody netto (c),

- znajomos¢ zjawiska personalizacji (1) i miejsca zamieszkania (d),
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- ch¢¢ dopasowywania produktow do indywidualnych potrzeb (2) i wiek (a),

- che¢ dopasowywania produktow do indywidualnych potrzeb (2)

i wyksztalcenie (b),

- che¢ dopasowywania produktow do indywidualnych potrzeb (2)

i dochody netto (c),

- che¢ dopasowywania produktow do indywidualnych potrzeb (2)

I miejsce zamieszkania (d),

- che¢ zakupu spersonalizowanego produktu (3) i wiek (a),

- che¢ zakupu spersonalizowanego produktu (3) i wyksztatcenie (b),

- che¢ zakupu spersonalizowanego produktu (3) i dochody netto (c),

- che¢ zakupu spersonalizowanego produktu (3) i miejsce zamieszkania (d).
W tabeli 4 przedstawiono wyniki wyliczonych wspotczynnikow

V-Cramera dla wszystkich badanych zwigzkow wraz z okresleniem

charakteru zaleznosci pomigdzy zmiennymi (Luszniewicz, Staby 2008).

Tabela 4. Wyniki wspotczynnika V-Cramera oraz charakter zaleznos$ci zmiennych

Zmienna dotyczaca Zmienna demograficzna Wspbtczynnik | Charakter
personalizacji V-Cramera zaleznoS$ci
znajomo$¢ zjawiska wiek (a) 0,60 silny
personalizacji (1) wyksztalcenie (b) 0,81 silny
dochody netto (c) 0,44 umiarkowany
miejsce zamieszkania (d) 0,23 staby
che¢ dopasowywania wiek (a) 0,70 silny
produktu do wyksztatcenie (b) 0,63 silny
indywidualnych potrzeb dochody netto (c) 0,41 umiarkowany
(2 miejsce zamieszkania (d) | 0,22 staby
che¢ zakupu wiek (a) 0,79 silny
spersonalizowanego wyksztatcenie (b) 0,78 silny
produktu (3) dochody netto (c) 0,36 umiarkowany
Miejsce zamieszkania (d) 0,26 staby

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Z przedstawionych obliczen wynika zalezno$¢, ze na znajomos¢
zjawiska personalizacji silnie wptywa wiek kobiet (V=0,60). Wraz ze
wzrostem wieku kobiet, maleje znajomo$¢ zjawiska personalizacji. Silng

zalezno$¢ okreslono takze pomiedzy znajomoscig zjawiska personalizacii
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I wyksztatceniem (V=0,81). Wraz ze wzrostem poziomu wyksztalcenia,
wzrasta znajomos$¢ personalizacji. Z kolei zwigzek znajomos$ci zjawiska
personalizacji i dochodéw netto kobiet jest umiarkowany (V=0,44). Zatem
dochody netto umiarkowanie oddziatujg na znajomos¢ zjawiska. Natomiast
pomie¢dzy znajomoscia zjawiska i miejscem zamieszkania kobiet stwierdzono
stabg zalezno$¢ (V=0,23).

Druga zmienna dotyczaca personalizacji - che¢ dopasowywania
produktu do indywidualnych potrzeb silnie wigze si¢ z wiekiem (V=0,70).
Wraz ze zrostem wieku kobiet, maleje che¢ dopasowywania produktu do
indywidualnych potrzeb. Na zmienng okreslajaca che¢é¢ dopasowywania
produktu do indywidualnych potrzeb silnie wptywa takze wyksztatcenie
(V=0,63). Wzrost poziomu wyksztalcenia jest powigzany ze wzrostem checi
dopasowywania produktu do indywidualnych potrzeb kobiet. Umiarkowana
zalezno$¢ wykazano pomigdzy analizowang zmienng a dochodami netto
(V=0,41). Zas miejsce zamieszkania w staby sposob powigzane jest z checig
dopasowywania produktu do indywidualnych potrzeb (V=0,22).

Na che¢ zakupu spersonalizowanego produktu silnie wplywa wiek
(V=0,79) i wyksztatcenie kobiet (V=0,78). Z badania wynika, ze wraz ze
wzrostem wieku kobiet, maleje che¢ zakupu spersonalizowanego produktu.
Natomiast wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia kobiet, ro$nie cheé
zakupu spersonalizowanego produktu. Odnoszac si¢ do kolejnych cech
demograficznych, stwierdza si¢, ze na che¢ zakupu spersonalizowanego
produktu w umiarkowany sposob wptywaja dochody netto kobiet (V=0,36),
a w staby — miejsce zamieszkania (V=0,26).

Konkludujac mozna stwierdzié¢, ze dwie cechy demograficzne: wiek
i wyksztalcenie kobiet silnie oddzialuja na wszystkie badane zmienne

dotyczace personalizacji. Wptyw dochodéw netto jest umiarkowany, za$
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wplyw miejsca zamieszkania jest najmniejszy sposrod analizowanych cech
demograficznych.

Podsumowanie

W artykule przedstawiono definicje personalizacji produktow,
wyjasniono jego istote oraz ujeto wazna rolg klienta w procesie personalizacji
produktow. Wyszczegdlniono charakterystyczne cechy personalizacji oraz
zwrocono Uwage na podobne zjawisko, jakim jest kastomizacja. Wyraznie
rozrdzniono termin personalizacji i kastomizacji.

Opisane w artykule badanie doprowadzitlo do okreslenia charakteru
zaleznosci miedzy cechami demograficznymi kobiet a zmiennymi
dotyczacymi personalizacji. Badano wpltyw wieku, wyksztalcenia,
osigganego dochodu netto 1 miejsca zamieszkania na: znajomos$¢ zjawiska
personalizacji, che¢ dopasowywania produktow do indywidualnych potrzeb
oraz che¢ zakupu spersonalizowanego produktu. Stwierdzono, ze silny
wplyw na zmienne dotyczace personalizacji ma wiek 1 wyksztatcenie,
umiarkowany wplyw ma dochod, a staby — miejsce zamieszkania.
Zaobserwowano, ze wraz ze wzrostem wieku kobiet, maleje znajomosé
zjawiska personalizacji, maleje tez che¢ dopasowywania produktow do
indywidualnych potrzeb oraz maleje che¢ zakupu spersonalizowanych
produktow. Zauwazono takze, ze wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia,
rosnie znajomos¢ zjawiska personalizacji, ro$nie tez che¢ dopasowywania
produktow do indywidualnych potrzeb oraz rosnie che¢é zakupu
spersonalizowanych produktow.

Przedstawione wyniki badania majag pomodc zrozumie¢ zalezno$ci
wystepujace pomiedzy zmiennymi dotyczacymi personalizacji a kobietami
o r6znym wieku, wyksztalceniu, dochodzie i miejscu zamieszkania. Opisane

zwigzki mogg by¢ przydatne dla przedsigbiorstw, ktore beda tworzyc
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spersonalizowane produkty i moga stuzy¢ za przyczynek do kolejnych badan.
Firmy nie tylko powinny by¢ §wiadome tendencji personalizacji, ale takze
pozna¢ zwigzki zmiennych dotyczacych tego procesu z cechami
demograficznymi nabywcow. Wiedza ta moze pozwoli¢ przedsiebiorstwom

czerpac korzysci z personalizacji.
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THE RELATIONSHIP BETWEEN DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS
OF WOMEN AND VARIABLES RELATED PRODUCT PERSONALIZATION

Summary

The article is focused on the subject of product personalization. The aim of the study is
examine the relationship between demographic characteristics of women and variables
related product personalization. The demographic characteristics are: age, education, net
income, place of residence and the variables related product personalization are: knowledge
of personalization and the desire to tailor products to individual needs as well as willingness
to buy personalized products. The article is based on characterization of personalization and
it shows important role of the customer in the product development process. This article
explaining the core of the personalization and shows the difference between personalization
and customization. The paper presents the results of research, which analyzed the
relationships between demographic features and personalization variables. In analysis was
used Cramér's V, which allowed to determine dependencies. It was found that a strong
influence on the personalization variables have age and education, moderate influence has
income and the place of residence has the slightest influence.
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