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Wprowadzenie

O pracowanie przedstawia problematyke akceptacji
i uzytkowania przez konsumentéw-senioré6w inno-
wacji produktowej. Celem publikacji jest zaprezento-
wanie wynikéw badan dotyczacych postrzegania przez
konsumentéw-senioréw oczekiwanej wydajnosci, bedacej
czynnikiem ksztaltujacym proces akceptacji i uzytko-
wania produktowej innowacji. Oczekiwana wydajno$¢
nalezy do istotnych czynnikéw moderujacych akceptacje
i uzytkowanie nowych technologii (Venkatesh i in., 2003;
2012). Waznoé¢ poruszanej problematyki ma charakter
dwuwarstwowy. Z jednej strony zwigzana jest z dyna-
micznym zwigkszaniem si¢ roli senioréw na rynku débr
konsumpcyjnych, z drugiej z rosnacg iloscia innowacji
produktowych w ofercie przedsiebiorstw. Konieczne
jest zatem zweryfikowanie, czy konsumenci-seniorzy
nabywaja innowacje produktowe na rynku débr techno-
logicznych oraz jak postrzegaja ich oczekiwang wydaj-
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no$¢ w zyciu codziennym. Nowatorstwo zastosowanego
podejscia zwigzane jest zaréwno z samym przedmiotem
badania, jak i eksploracja zachowan osob 60+, dotad
traktowanych marginalnie w marketingu. Do oceny
badanych zjawisk postuzono sie¢ produktami z kategorii
technologicznej, tj. dotykowymi telefonami komoérko-
wymi zwanymi ,,smartfonami”. Badanie ankietowe prze-
prowadzono wsérod stuchaczy uniwersytetow III wieku
w wojewddztwie pomorskim w latach 2014-2015, wyko-
rzystujac technike PAPI. Wyniki badan poszerza wiedze
o zachowaniach konsumentéw-senioréw, rozwing ramy
teoretyczne zagadnien zwigzanych z unifikowanym mode-
lem akceptacji i uzytkowania innowacji produktowych
przez konsumentéw-senioréw w Polsce oraz przyczynia
sie do lepszego opracowania strategii marketingowych
innowacyjnych produktéw z uwzglednieniem specyfiki
wymagan segmentu konsumentéw 60+.
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Przeglqd literatury

W okresie ostatnich trzydziestu lat zostaly opracowa-
ne réznorodne teorie ttumaczace wpltyw szerokiej
gamy czynnikéw na zachowania nabywcze konsumentéw
dobr i ustug technologicznych. Jednym z pierwszych byl
Model Akceptacji Technologii (technology acceptance mo-
del, TAM) zaprezentowany przez ED. Davisa (1989, s. 319-
-340), wilaczajacy do badan akceptacje przez uzytkownika
nowych technologii informacyjnych oraz zachowanie
jednostki uzywajacej produkt. Problematyke akceptacji
rozwazano réwniez na gruncie: teorii dyfuzji innowacji
(innovation diffusion theory, IDT) (Rogers, 1995), teorii
uzasadnionego dziatania (theory of reasoned action, TRA)
(Fishbein, Ajzen, 1975), teorii planowanych zachowan oraz
zdekomponowane;j teorii planowanych zachowan (theory
of planned beviour/decomposed theory of planned beha-
viour, TPB/DTPB) (Ajzen, 1991, s. 179-211), spolecznej
teorii poznawczej (social cognitive theory, SCT) (Compeau,
Higgins, 1995, s. 189-211), modelu utylizacji PC (model of
PC utilization, MPCU) (Thompson i in., 1991, s. 124-143)
czy modelu motywacyjnego (motivational model, MM)
(Vallerand, 1997, s. 271-360) oraz polaczonych teorii: TAM
i TPB (C-TAM-TPB) (Taylor, Todd, 1995, s. 137-155).

Na bazie ww. teorii w 2003 roku V. Venkatesh z zespo-
tem badaczy zaproponowat zunifikowang teori¢ akceptacji
i uzywania technologii (unified theory of acceptance and use
of technology, UTAUT). W jej obrebie zawarto cztery kon-
strukty: oczekiwana wydajnos¢ (performance expectancy),
oczekiwany wysilek (effort expectancy), wplyw spoleczny
(social influance) 1 warunki ulatwiajace uzytkowanie (faci-
litating condetitions). Model wyjas$nial w 56% zmienne w za-
kresie intencji zachowan oraz w 40% zmienne w obszarze
uzytkowania (Venkatesh i in., 2003, s. 425-478). W 2012
roku model UTAUT zostal rozwiniety o trzy dodatkowe
czynniki: motywacje hedonistyczng, warto$¢ ceny oraz
czynniki zwyczajowe. W pordéwnaniu do oryginalnego
modelu wersja UTAUT2 przyniosta poprawe wyjasnienia
zmiennych, w pierwszym przypadku do 74%, w drugim do
52% (Venkatesh i in., 2012).

Oczekiwana wydajnos$¢ (performance expectancy, PE)
definiowana jest jako ,stopien w ktérym jednostka wierzy,
iz uzywanie systemu pomoze mu/jej w uzyskiwaniu celéw
w realizacji zadan/pracy” (Venkatesh i in., 2003, s. 447).
Elementami konstruktu sg skladowe: postrzeganie uzytecz-
nosci (usefulness) — okreslane jako stopien, w jakim ludzie
wierzg, ze za pomocg nowej technologii moze poprawi¢
ich wydajno$¢ w pracy (TAM/TAM2, C-TAM-TPB; Davis,
1989, s. 319-340), motywacja zewnetrzna (extrinsic moti-
vation) — definiowana jako postrzeganie tego, czy ludzie
chcieliby wykonywa¢ dziatalnos¢, gdy taka dzialalno$c¢ jest
postrzegana jako kluczowa rola w osigganiu pozadanych
wynikéw/celéw, ktore sg rézne od samego dziatania (MM,
Davis i in., 1992, s. 1111-1132), dopasowanie do pracy/
dziatan (job-fit) — rozumiane poprzez to, w jaki sposob
mozliwosci nowej technologii zwiekszaja wydajno$¢ pracy/
dziatan ludzi (MPCU; Thompson i in., 1991, s. 124-143),
relatywne korzysci (relative advantage) — precyzowane jako
korzysci z przyjecia nowej technologii lub produktu tech-
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nologicznego w stosunku do ponoszonych kosztéw (IDT;
Rogers, 1995; Moore, Benbasat, 1991, s. 192-222) i wynik
oczekiwan (outcome expectation) — zwiazany z efektywno-
$cig wykorzystania systemu (SCT; Compeau, Higgins, 1995,
s. 189-211).

Oczekiwana wydajno$¢ nalezy do najwazniejszych de-
terminant rozpatrywanych w procesie uzytkowania tech-
nologii oraz ksztaltowania intencji behawioralnych (Davis,
1989; Thompson i in., 1991, s. 124-143; Venkatesh i in.,
2003, s. 425-478; Kijsanayotin i in., 2009, s. 404-416; Casey;,
Wilson-Evered, 2012, s. 2034-2045).

W szkole polskiej tematyka akceptacji i uzytkowania
technologii z ujeciem zachowan konsumenckich wcigz nale-
zy do problematyki nowej. Rozwazania w tym zakresie zna-
lez¢ mozna m.in. u R. Macika (2011; 2013), E. Frackiewicz
(2010) i S. Badowskiej (2016a i b; Badowska, Rogala, 2016).
W ostatnich trzech wymienionych pozycjach eksploruje si¢
te tematyke z ujeciem specyfiki konsumentéw-seniordow.

Metoda badawcza

P roblematyka badania dotyczyta identyfikacji postrze-
gania przez konsumentéw-senioréw oczekiwanej
wydajnoéci. Jest to czynnik ksztattujacy proces akceptacji
i uzytkowania innowacji produktowej na rynku dobr tech-
nologicznych. W badaniu za termin ,konsument-senior”
przyjeto osoby, ktére ukonczyly 60 rok zycia. Za przed-
miot badania obrano 4 skladowe badanego konstruktu
(sktadowa korzys¢ badano osobno), tj. oceng stopnia:

. uzyteczno$ci innowacyjnego produktu w zyciu co-
dziennym konsumentéw 60+,

. motywacji zewnetrznej, tj. przydatnosci innowacyjnego
produktu w osigganiu celow, ktore sg dla uzytkownikéw
60+ wazne,

. dopasowania produktu do dzialan, tj. przydatnosci inno-
wacyjnego produktu w szybszym wykonywaniu réznych
codziennych czynnosci przez konsumentdw-senioréw,

- wynikow oczekiwan, tj. podniesienia efektywnosci, jakiej
przysparza produkt w wykonywaniu przez ich uzytkow-
nikéw wiekszej ilosci réznych codziennych czynnosci.
Ankietowani oceniali kazde stwierdzenie za pomocg

5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 oznaczalo zdecydowa-
nie si¢ nie zgadzam, za$ 5 - zdecydowanie si¢ zgadzam.
Dla zapewnienia wysokiego poziomu zwrotu ankiet ba-
daniem objeto stuchaczy 7 wybranych uniwersytetow trze-
ciego wieku w wojewddztwie pomorskim' oraz w sondazu
zastosowano technike PAPI. W okresie listopad 2014-paz-
dziernik 2015 rozdystrybuowano (tj. przekazano respon-
dentom papierowe kwestionariusze w czasie wykladow)
tacznie 720 ankiet, przy czym zwrdcono wypelnionych 524
szt. Nastepnie 57 kwestionariuszy odrzucono ze wzgledu
na brak danych. Spoérdd pozostatych ankiet wybrano do
analizy odpowiedzi oséb w wieku 60+, ktorzy stanowili
463-osobowg grupe. Te osoby zapytano, czy uzywaja tele-
fonéw komorkowych. Az 92% badanych zadeklarowato
pozytywna odpowiedz, 3,3% zaprzeczylo uzytkowaniu tego
typu produktéw (4,7% nie udzielito odpowiedzi na to pyta-
nie). Uzytkownikéw telefonéw komoérkowych (n=425) za-
pytano o rodzaj telefonu komoérkowego, jaki uzywaja: 64%
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wskazalo na telefon starego typu, tzw. ,,klawiszowy”, 24%
ankietowanych (n=104) na aparat nowego typu z ekranem
dotykowym, zwanym ,,smartfonem” (12% nie udzielito od-
powiedzi na pytanie).

Aby zrealizowa¢ cel badania, do dalszej analizy wy-
brano tylko te odpowiedzi, ktore zostaly zadeklarowane
przez uzytkownikéw telefonéw komoérkowych ,,smartfon”,
tj. przez 104 respondentéw. Szczegdlowa charakterystyke
respondentéw podano w tabeli 1.

Wyniki badan

P ierwszg kwestig poruszong w badaniu byla préoba we-
ryfikacji postrzegania przez konsumentdéw-senioréw
nowosci i innowacyjnosci produktu, jakim jest dla tej gru-
py dotykowy telefon komérkowy ,,smartfon”. Sposrod 104
badanych 10% okreglito ten produkt jako zdecydowanie
nowy, a 35% jako nowy. Kolejne 24% badanych stwierdzi-
fo, iz ten produkt dla nich nie jest ani nowy, ani stary, a na-
stepne 1%, iz jest stary i zdecydowanie stary. Ostatecznie
32% badanych nie udzielilo odpowiedzi. Na pytanie, jak
innowacyjnym produktem jest dla nich telefon komor-
kowy ,smartfon”, 10% badanych okreslifo ten produkt
jako zdecydowanie innowacyjny, 60% jako innowacyjny.
Nastene 9% badanych stwierdzilo, iz ten produkt dla nich
nie jest ani innowacyjny, ani nieinnowacyjny, kolejne 2%,
iz jest nieinnowacyjny. Ostatnie 20% respondentéw nie
udzielito odpowiedzi. Podsumowujac, nalezy zauwazy¢,
iz dla 46% badanych konsumentéw-senioréw dotykowy
telefon komodrkowy ,,smartfon” jest nowym produktem,
a dla 70% produktem innowacyjnym.

W procesie akceptacji i uzytkowania przez konsumen-
tow-senioréw telefonu komoérkowego typu ,smartfon”
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oceniano oczekiwang wydajno$¢ w czterech obszarach:
uzyteczno$ci innowacyjnego produktu w Zyciu codzien-
nym konsumentéw, stopienn motywacji zewnetrznej, tj.
przydatnoéci innowacyjnego produktu w osigganiu celéw,
dopasowanie produktu, tj. przydatnosci innowacyjnego
produktu w szybszym wykonywaniu codziennych czyn-
no$ci oraz wynikéw oczekiwan, tj. efektywnosci, jakiej
przysparza telefon komoérkowy ,smartfon” w wykony-
waniu wiekszej ilosci codziennych czynnosci przez ich
uzytkownikow.

Pierwszym obszarem weryfikacji poziomu oczekiwanej
wydajnoséci dostrzeganej przez konsumentéw-senioréw
w procesie akceptacji i uzytkowania telefonu komoérko-
wego ,smartfon” byla ocena postrzegania uzytecznosci
telefonu komorkowego ,smartfon” w zyciu codzinnym
badanej grupy uzytkownikéw (rys. 1).

Na postawione stwierdzenie ,uwazam, ze telefon ko-
morkowy ,,smartfon” jest produktem uzytecznym w moim
codziennym zyciu’, 11% respondentéw zdecydowanie
zgodzilo si¢ z tym stwierdzeniem, a kolejne 46% réwniez
wyrazilo swoja pozytywna opinie. Nastepne 1% senioréw
zadeklarowalo, ze zdecydowanie nie zgadza si¢ z takim
stwierdzeniem i kolejne 2% badanych réwniez wyrazito
swoja negatywna opinie, chociaz mniej zdecydowanie.
Sposérod badanych 7% ankietowanych udzielifo odpowie-
dzi ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam ze stwierdzeniem,
iz telefon komoérkowy ,smartfon” jest produktem uzytecz-
nym w ich codziennym zyciu, a kolejne 33% respondentéw
nie odpowiedzialo na to pytanie. Podsumowujac, tacznie
57% badanych senioréw uwaza telefon komérkowy typu
»smartfon”, ktérego sg uzytkownikami, za produkt uzytecz-
ny w ich codziennym zyciu, a jedynie 3% badanych bylo
przeciwnego zdania.

Tab 1. Dane demograficzne grupy badanej: ptec, wiek, wyksztatcenie i miejsca zamieszkania respondentéw (n=104)

Ptec
Kobieta Mezczyzna Brak danych
N 80 21 3
% 77% 20% 3%
Wiek
60-69 lat 70-79 lat 80-89 lat Brak danych
N 80 23 1 0
% 77% 22% 1% 0%
Wyksztatcenie
Zawodowe Srednie Wyzsze Brak danych
N 4 48 15 2
% 3,8% 46% 14,4% 1,9%
Miejsce zamieszkania (wg liczby mieszkancow)
- . Miasto od 20 000 Miasto od 50 000 | Miasto od 100 000 Miasto od
Wie$ | Miasto do 19999 do 49 999 do 99 999 do 499 999 500 000 i wiecej Brak danych
N 3 4 43 5 40 8 1
% 3% 4% 41% 5% 38% 8% 1%

Zrédto: opracowanie wtasne
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Uwazam, ze telefon komérkowy ,,smartfon” jest produktem
uzytecznym w moim codziennym zyciu

1% 2%
7%

33%

46%

B zdecydowanie sie
nie zgadzam

O ani sie nie zgadzam/

ani sie zgadzam
M nie zgadzam sie zgadzam sie

M zdecydowanie sie zgadzam brak odpowiedzi

Rys. 1. Ocena uzytecznosci telefonu komérkowego ,,smartfon”
w Zyciu codziennym konsumentéw-senioréw
Zrodto: opracowanie wtasne

Drugim obszarem weryfikacji poziomu oczekiwanej
wydajnosci  dostrzeganej przez konsumentéw-senioréw
w procesie akceptacji i uzytkowania telefonu komérkowego

»smartfon” byla ocena motywacji zewnetrznej przez konsu-
mentéw-senioréw, tj. przydatnosci telefonu komoérkowego

»smartfon” w osiaganiu celéw, ktore s3 wazne dla badanej
grupy uzytkownikéw (rys. 2).

Na przedstawione stwierdzenie ,,uwazam, Ze uzywajac
telefonu ,,smartfon”, wzrasta moja szansa na osiagganie ce-
16w, ktoére sa dla mnie wazne w zyciu”, 9% respondentéw
zdecydowanie zgodzilo si¢ z tym stwierdzeniem, a kolejne
30% rowniez wyrazito swoja pozytywna opini¢. Nastepne
4% senioréw zadeklarowalo, ze zdecydowanie nie zgadza
sie z takim stwierdzeniem i kolejne 7% respondentéw
réwniez wyrazito negatywng opinie, chociaz mniej zdecy-
dowanie. Sposréd badanych 18% ankietowanych udzielito
odpowiedzi ani si¢ zgadza, ani si¢ nie zgadza ze stwierdze-
niem, iz uzywajac telefonu ,smartfon”, wzrasta ich szansa
na osigganie celow, ktére sg dla nich wazne w Zyciu, a ko-
lejne 32% respondentéw nie odpowiedzialo na to pytanie.
Reasumujac, facznie 39% senioralnych uzytkownikow tele-
fonéw komoérkowych typu ,,smartfon” przekonanych jest, iz
dzieki korzystaniu z tego typu produktu wzrasta ich szansa
na osiaganie celéw, ktore sg dla nich wazne, a 11% uzytkow-
nikéw bylo przeciwnego zdania. Zatem zauwazono wysoki
stopien motywacji zewnetrznej.

Trzecim obszarem weryfikacji poziomu oczekiwanej
wydajnosci  dostrzeganej przez konsumentéw-senioréw
w procesie akceptacji i uzytkowania telefonu komérkowego

»smartfon” byla ocena przez tych uzytkownikéw dopaso-
wania produktu do dziatan, tj. przydatnosci tego produktu
w szybszym wykonywaniu codziennych czynnosci (rys. 3).

Uwazam, ze uzywajqc telefonu ,,smartfon”,
wzrasta moja szansa na osiqganie celow, ktore
sq dla mnie wazne w zyciu

4%

7%

32%

18%

30%

B zdecydowanie sie
nie zgadzam

O ani sie nie zgadzam/

ani sie zgadzam
B nie zgadzam sie zgadzam sie

B zdecydowanie sie zgadzam brak odpowiedzi

Rys. 2. Ocena konsumentoéw-senioréw przydatnosci telefonu ko-
morkowego ,,smartfon” w osiqganiu celow, ktore sq dla nich wazne
Zrédto: opracowanie wtasne

Na zaprezentowane stwierdzenie ,,uwazam, ze uzywa-
nie telefonu komoérkowego typu ,smartfon” pomaga mi
robi¢ rzeczy szybciej”, 11% badanych zdecydowanie zgo-
dzilo sie z tym stwierdzeniem, a kolejne 32% réwniez do-
taczyto do takiej opinii, ale mniej zdecydowanie. Nastepne
2% senioréw zadeklarowalo, ze zdecydowanie nie zgadza
sie z takim stwierdzeniem i kolejne 11% respondentéow
réwniez wyrazilo negatywna opinig, chociaz z mniejszym
poziomem intensywnosci. Sposréd badanych 14% ankie-
towanych udzielilo odpowiedzi ani si¢ zgadza, ani si¢ nie
zgadza ze stwierdzeniem, iz telefon komérkowy ,,smart-
fon”, ktérego uzywajg, pomaga mi robi¢ rzeczy szybciej,
a kolejne 30% respondentéw nie odpowiedzialo na to
pytanie. Podsumowujac, tacznie 43% badanych senioréw
uwaza, ze telefon komoérkowy typu ,,smartfon” pomaga im
robi¢ w zyciu rzeczy szybciej, zas 13% uzytkownikéw tego
produktu wyraza odmienne zdanie. Zatem odnotowano
wysoki stopienn dopasowania produktu w tej grupie.

Czwartym i ostatnim obszarem weryfikacji poziomu
oczekiwanej wydajnos$ci dostrzeganej przez konsu-
mentdéw-senioréw w procesie akceptacji i uzytkowania
telefonu komdrkowego ,smartfon” byta ocena wynikéw
oczekiwan konsumentéw-senior6w, rozumiana jako
podniesienie efektywnosci, jakiej przysparza produkt
w wykonywaniu przez ich uzytkownikéw wigkszej iloéci
réznych codziennych czynnosci (rys. 4).

Na przedstawione stwierdzenie ,uwazam, ze uzywa-
jac telefonu komdrkowego ,,smartfon”, moge wykonywa¢
codziennie wiecej rzeczy”, 9% badanych zdecydowanie
zgodzilo sie z tym stwierdzeniem, a kolejne 33% réwniez
dolaczylo do takiej opinii, jednakze z mniejszym pozio-
mem przekonania. Nastepne 2% senioréw stwierdzilo,



Uwazam, ze uzywanie telefonu komérkowego typu
,Smartfon” pomaga mi robié¢ rzeczy szybciej
2%

11%

30%

14%

32%

B zdecydowanie sie
nie zgadzam

O ani sie nie zgadzam/

ani sie zgadzam
M nie zgadzam sie zgadzam sig

B zdecydowanie si¢ zgadzam brak odpowiedzi

Rys. 3. Ocena przez konsumentow-seniorow przydatnosci tele-
fonu komérkowego ,,smartfon” w szybszym wykonywaniu przez
nich réznych codziennych czynnosci

Zrédto: opracowanie wtasne

ze zdecydowanie nie zgadza sie z taka opinig i kolejne
9% respondentéw réwniez wyrazilo negatywna ocene,
chociaz z mniejszym poziomem intensywnosci. Sposrod
badanych 17% ankietowanych udzielito odpowiedzi, iz
ani si¢ zgadza, ani si¢ nie zgadza ze stwierdzeniem, ze
uzywajac telefonu ,smartfon”, mogg wykonywaé co-
dziennie wiecej rzeczy, a kolejne 30% respondent6éw nie
odpowiedziato na to pytanie. Reasumujac, facznie 42%
ankietowanych senioréw uwaza, ze dzigki uzywaniu tele-
fonu komoérkowego ,,smartfon” moga wykonywaé wiecej
rzeczy w codziennym zyciu, a 11% uzytkownikéw wyra-
zifo calkowicie odmienng opinie. W badaniu odnotowa-
no wysoki poziom wynikéw oczekiwan, rozumiany jako
wysoki stopienn podniesienia codziennej efektywnosci
konsumentéw-senioréw w wyniku uzywania badanego
produktu technologicznego.

Podsumowanie

O czekiwana wydajno$¢ zostata zakwalifikowana do
jednych z najwazniejszych czynnikéw moderujacych
intencje nabywcze konsument6éw. Rozpatrywana jest ona
w zunifikowanej teorii akceptacji i uzytkowania technolo-
gii (UTAUT i UTAUT2) jako determinanta warunkujaca
adaptacje na rynku nowych technologii i produktéw (Ven-
katesh i in., 2003; 2012). Postrzeganie oczekiwanej wydaj-
noéci produktu odzwierciedlone jest m.in. w oczekiwanej
uzyteczno$ci, stopniu motywacji zewnetrznej, dopasowa-
niu produktu do dziatan uzytkownika oraz w wynikach
oczekiwan. Zatem oczekiwana wydajno$¢ przeklada sie
na potencjalne korzysci, jakie konsumenci mogg uzyski-
wa¢é z uzytkowania np. nowego produktu. Wspodlczesnie
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Uwazam, ze uzywajqc telefon ,,smartfon”
moge wykonywac codziennie wiecej rzeczy
2%

9%

30%

17%

33%

B zdecydowanie sie
nie zgadzam

O ani sie nie zgadzam/
ani sie zgadzam

B nie zgadzam sie zgadzam sie

M zdecydowanie sie zgadzam brak odpowiedzi

Rys. 4. Ocena przez konsumentdw-senioréw przydatnosci tele-
fonu komorkowego ,,smartfon” w wykonywaniu przez nich wiek-
szej ilosci roznych codziennych czynnosci

Zrédto: opracowanie wtasne

konsumenci nie nabywaja produktéw czy ustug dla nich
samych. W przyjetej powszechnie marketingowej kon-
cepcji 4P z perspektywy przedsiebiorstwa produkt jest
kluczowym elementem mieszanki marketingowej, za$
w ujeciu 4C produkt widziany jest przez konsumenta
z perspektywy korzysci, jakie moze on uzyska¢ z nabycia
produktu. Konsumenci przy wyborze produktéw kieruja
sie potencjalnymi warto$ciami, jakie produkt gwarantuje
im w procesie jego uzytkowania. Zatem oczekiwana wy-
dajnos¢ jest elementem silnie stymulujagcym proces za-
kupowy, gdyz moze by¢ rozumiana jako zestaw korzysci,
jakie konsumenci rozwazajag w procesie zakupowym, np.
innowacyjnego produktu na rynku doébr technologicz-
nych. Majac powyzsze na wzgledzie, warto zauwazy¢, iz
im wyzszy stopien oczekiwanej wydajnosci dostrzegany
w produkcie, tym wyzszy poziom potencjalnych korzysci
z produktu dla uzytkownikdéw, a tym samym wyzsza szan-
sa na akceptacje innowacji i dokonanie jej zakupu przez
konsumentéw.

Odnoszac si¢ do uzyskanych wynikéw, nalezy zauwa-
zy¢ kilka istotnych kwestii. Na wstepie warto podkresli¢,
iz dla 46% badanych telefon komérkowy jest nowym pro-
duktem, a dla 70% produktem innowacyjnym. Sugeruje
to, iz produkt ten w grupie konsumentéw 60+ wciaz ma
status innowacji.

Wyniki sugeruja, iz 57% badanych senioréw uwaza te-
lefon komoérkowy typu ,,smartfon” za produkt uzyteczny
w ich codziennym zyciu (tylko 3% badanych bylo prze-
ciwnego zdania). Nastepnie 39% badanych senioralnych
uzytkownikéw telefonéw komoérkowych typu ,,smartfon”
przekonanych jest, iz dzieki korzystaniu z tego typu pro-
duktu wzrasta ich szansa na osigganie celow, ktoére sa dla
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nich wazne (11% uzytkownikéw byto przeciwnego zda-
nia). Kolejno, 43% senioréw uwaza, ze telefon komérkowy
typu ,,smartfon” jest uzyteczny i pomaga im robi¢ w zyciu
rzeczy szybciej (13% uzytkownikéw tego produktu wy-
raza odmienne zdanie). Koncowo 42% senioréw uwaza,
ze poprzez uzywanie telefonu komoérkowego ,,smartfon”
moga wykonywaé wiecej rzeczy w codziennym Zzyciu
(11% uzytkownikéw byto odmiennego zdania). Uzyskane
wyniki sugerujg, iz konsumenci-seniorzy wysoko oceni-
li uzyteczno$¢ telefonu komoérkowego typu ,smartfon”
w zyciu codziennym i majg wysoki stopien motywacji
zewnetrznej. Dzigki tym technologicznym produktom
wzrasta ich szansa na osigganie zyciowych celéw oraz po-
zwala im dziala¢ efektywniej (szybciej i wigcej czynnosci
wykonywa¢). Wnioskujac, wéréd konsumentéw-senioréw
odnotowano wysoki stopienn oczekiwanej wydajnos$ci
w procesie akceptacji i uzytkowania telefonu komérkowe-
go ,smartfon”.

Zebrane dane kieruja ciekawe wnioski dotyczace
zardwno samego produktu, jak i analizowanej grupy
uzytkownikéw. W aspekcie charakteru segmentu rynku
60+ warto podkresli¢, iz konsumenci-seniorzy korzystajg
z telefonow komorkowych nowszej generacji, uwazajac je
wcigz za produkty nowe i innowacyjne. Dla firm techno-
logicznych konsumenci-seniorzy moga stanowi¢ kolejny
segment wart rozpatrywania, szczegélnie po okresie istot-
nego nasycenia rynkow ,,mlodych generacji” tego typu
produktami. Sprzyja to przedtuzeniu cyklu zycia produk-
tow technologicznych w szerszej perspektywie rynkowe;.
W przypadku samego produktu, wedlug konsumentéw
60+ telefony komdrkowe wyposazone sa w wystarczajaca
liczbe funkcji, ktére spowodowaly postrzeganie ich jako
uzytecznych. Zauwazaja oni walory produktu technolo-
gicznego, odczuwaja konkretne korzysci z ich uzytkowa-
nia oraz potrafig wykorzystywa¢ je w zyciu codziennym,
podnoszac tym samym swoja codzienng efektywnos¢.
Konsumenci-seniorzy dostrzegaja oczekiwang wydaj-
no$¢ na wysokim poziomie. Im wiecej korzysci dostrze-
gaja, tym bardziej sa skfonni do nabycia i uzytkowania
produktu. Ma to znaczenie przy wprowadzeniu kolejnej
wersji produktu. Jesli poprzednia wersja innowacji zostata
pozytywnie oceniona, istnieje duze prawdopodobien-
stwo, iz zostanie réwniez zakupione jego kolejne wydanie.
W ksztaltowaniu produktu istotne jest, aby produkty
dedykowane dla senioréw byly wyposazone w funkcje
ulatwiajgce im codzienne funkcjonowanie. Warto, aby
w przekazie dla konsumentdéw-senioréw wskazaé, iz
produkty technologiczne moga i s3 uzywane przez osoby
60+ oraz posiadaja one cechy ulatwiajace codzienne zycie
0s6b senioralnych.

W podsumowaniu mozna stwierdzi¢, ze przedsiebior-
stwa technologiczne, oferujac innowacyjne produkty, po-
winny réwniez bra¢ pod uwage segment konsumentow-
-senioréw. On nie tylko nie odrzuca tego typu produktédw,
ale dostrzega ich innowacyjno$¢ oraz w wysokim stopniu
postrzega ich oczekiwang wydajnos¢. Zatem przy wlasci-
wym zaprojektowaniu strategii marketingowej segment
60+ moze by¢ kolejng szansa rynkowa dla przedsiebiorstw
technologicznych.
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Perceiving the Performance Expectancy
by Elderly Consumers in Accepting and
Using Technological Product Innovation

Summary

The aim of the paper is to present the outcomes of an orig-
inal research on perceiving performance expectancy, being
a factor moderating the acceptance and use of technological
product innovation on an example of touch mobile phones
called the ‘smartphone’ The following areas: usefulness of
innovation, extrinsic motivation, job-fit, relative advantage
and outcome expectation were explored among the elderly
consumers. The results of the research deepen the theoret-
ical framework of issues related to the model of UTAUT. It
contributes to the development of marketing strategy of the
technological product innovation taking into account specif-
ic requirements of the consumer segment 60+ in Poland.

Keywords

consumer 60+, elderly consumers, performance expectancy,
technological product innovation
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