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Poczatek XXI wieku charakteryzuje sie wyraznym przyspieszeniem zmian
o ré6znym charakterze, na catym $wieciel. Zmiany te generuja istotne uwarun-
kowania dla zachowan konsumentéw na rynku, moga miec¢ nie tylko pozytyw-
ny wptyw, ale takze oddziatywac¢ negatywnie. Do takich zjawisk w szczegdlno-
$ci nalezy zaliczy¢ ogélnoswiatowy kryzys gospodarczy ostatnich lat. Nalezy
podkresli¢, ze wspotczesny kryzys ma charakter systemowy i rozprzestrzenia
sie wskutek wspdizaleznosci typowych dla globalizacjiz.

Trudnosci wynikajace z kryzysu w catej gospodarce, potegowane ciggtymi
procesami transformacji, skutkuja niejednokrotnie pojawianiem sie rézno-
rodnych probleméw spotecznych, takich jak np.: alkoholizm, narkomania,
przestepczo$¢, samobdjstwa, rozwody, choroby psychiczne i cywilizacyjne,
a takze ubdstwo, zebractwo, niewydolno$¢ w sprawach opiekunczo-wycho-
wawczych, przemoc w rodzinie itp.3. MozZna zatem stwierdzi¢, Ze szybko$¢
zmian zachodzacych w gospodarce jest wieksza niz $wiadomo$¢ wielu kon-
sumentow i ich mozliwos$ci zrozumienia zachodzacych proceséw. Pojawiajgce
sie procesy dezintegracyjne znajduja swe odbicie w zachowaniach na rynku.
Nastepuje zjawisko przystosowywania sie negatywnego konsumentéw do
otaczajacej rzeczywistosci*. Systematycznie konsumenci coraz liberalniej trak-
tujg zjawiska jeszcze niedawno uznawane za nie do zaakceptowania, a to
otwiera mozliwo$ci wykorzystywania réznych obszaréw rynku do naduzy¢, co
z kolei moze przerodzi¢ sie w zachowania patologiczne.

Szkodliwosci zachowan patologicznych na rynku nie nalezy rozpatrywac
jednowymiarowo. Konieczne jest rozpatrzenie tego problemu w szerszym
kontekscie spotecznej obojetnosci, czy wrecz przyzwolenia na rozmaite nad-
uzycia czy nawet przestepstwa. Zarowno aktywne dziatania patologiczne, jak
i bierne postawy konsumentéw w tym zakresie nalezy uznac za niezwykle

1 Mruk, H. (2007) Makrotrendy a zachowania konsumentéw, [w:] Konsument, gospodarstwo domowe, rynek,
red. Z. Kedzior, Katowice: AE, s. 9.

2 Kotodko, G. (2009) Swiatowy kryzys i jego implikacje dla Polski ,Master of Business Administration”, lipiec
- sierpien, s. 2.

3 Hoyer, W.D., Maclnnis, D.J. (2010) Consumer Behavior, South-Western Cengage Learning, s. 467.

4 Blythe, . (2008) Consumer Behaviour, London: Thomson, s. 32.
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grozne tak dla poszczegdlnych przedsiebiorstw, jak i sprawnego funkcjono-
wania mechanizmu rynkowego w skali lokalnej i globalne;.

Zagadnienia zwigzane z zachowaniami patologicznymi konsumentéw na
rynku staja sie nie tyle interesujgcym praktycznie, ale przede wszystkim waz-
nym teoretycznie, problemem w ekonomii. Problematyka ta nie jest zbadana
na gruncie teorii konsumpcji i zachowan konsumpcyjnych. W literaturze pol-
skiej mozna znalez¢ przede wszystkim publikacje dotyczace zachowan kon-
sumentéw na rynku doébr i ustug konsumpcyjnych, czy na rynku débr i ustug
przemystowych. Problem patologii w zachowaniach konsumentéw na rynku
jest tez niezwykle rzadko podejmowany w literaturze socjologicznej. Analizy
w tym obszarze dotycza gléwnie wybranych dewiacji w zachowaniach. Pro-
blematyka zachowan patologicznych konsumentéw na rynku nie jest takze
czestym przedmiotem analiz zagranicznych naukowcdédw. Podejmuja oni gtéw-
nie to zagadnienie przy okazji realizacji badan nad szeroko pojeta problema-
tyka zachowan konsumentéw lub zajmuja sie jedynie wybranymi obszarami
zachowan patologicznych, jak kradzieze czy terroryzm konsumencki. Nalezy
jednak podkresli¢, iz w przypadku publikacji zagranicznych, uwzgledniona jest
wylgcznie specyfika zachowan patologicznych na badanych rynkach zagra-
nicznych, tymczasem nie mozna bezkrytycznie przenosi¢ na grunt polski do-
Swiadczen zagranicznych uczonych i praktykéow. Kazde spoteczenstwo jest
inne i charakteryzuje sie innymi cechami, na ktére maja wptyw zaréwno
czynniki polityczne, historyczne, geograficzne, kulturowe i inne.

Rozwazania te dajg asumpt do podjecia kompleksowych badan nad patolo-
giami w zachowaniach konsumentéw na rynku w Polsce. Dostrzegajgc zatem
luki w literaturze przedmiotu podjeta zostata préba rozwiniecia, uogélnienia
i integracji dotychczas istniejgcych teorii w obszarze ekonomii behawioralnej,
w tym szczegdlnie: teorii ogdlnoekonomicznych (teoria konsumpcji), teorii
interdyscyplinarnych (jak teoria podejmowania decyzji czy teorie motywaciji),
z socjologicznymi teoriami dewiacji, jak: teorig funkcjonalistyczna, teoria
interakcjonistyczng, etykietowania, czy tez teorig konfliktu i kontroli.

Celem gtéwnym pracy byta zatem identyfikacja zachowan patologicznych
konsumentéw na rynku. Istotnym celem teoretycznym byto opracowanie typo-
logii konsumentéw w Swietle ich postaw wobec zachowan patologicznych oraz
budowa modelu zachowan patologicznych konsumentéw na rynku. W bada-
niach podjeto sie takze realizacji szeregu celow uzupeiajacych, w tym:
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v okreSlenie zakresu pojeciowego zachowan patologicznych konsumen-
tow (zaréwno w ujeciu normatywnym, jak i powszechnym) oraz usys-
tematyzowanie dorobku naukowego na ten temat,

v okreslenie skali wystepowania zachowan patologicznych konsumen-
tow na rynku w Polsce,

v identyfikacja czynnikéw warunkujgcych i réznicujacych zachowania
patologiczne konsumentéw na rynku,

v identyfikacja stopnia akceptacji przez konsumentéw zachowan pato-
logicznych na rynku,

v okreSlenie sposobow radzenia sobie przedsiebiorstw z patologiami
w zachowaniach rynkowych konsumentéw,

v identyfikacja mechanizméw eliminacji zachowan patologicznych kon-
sumentéw.

W badaniach podjeto sie préby rozstrzygniecia probleméw koncepcyjno-
metodycznych zwigzanych z charakterystyka zachowan patologicznych kon-
sumentéw na rynku i procesem budowy ich modelu, wypracowania metod
i technik badawczych, najbardziej przydatnych do identyfikacji zachowan pa-
tologicznych konsumentéw oraz metod statystycznych, niezbednych do bu-
dowy modelu zachowan patologicznych konsumentéw na rynku, a takze okre-
Slenie zbioréw wskaznikéw statystycznych stuzacych do przeprowadzenia
typologii konsumentéw w $wietle ich postaw wobec patologii.

Przedmiotem badan byty zatem szeroko pojete patologie w zachowaniach
konsumentéw na rynku czynniki je determinujace. Badania przeprowadzono
wsrod personelu majgcego bezposredni kontakt z klientami indywidualnymi
oraz ws$réd menadzeréw Kkierujacych zespotami bezposredniego kontaktu
w przedsiebiorstwach dziatajgcych w sektorze handlowym, szczegoélnie
w sklepach wielkopowierzchniowych, specjalistycznych i elektronicznych,
atakze w sektorze bankowym, transporcie publicznym, szkolnictwie wyz-
szym, ustugach medycznych, hotelarskich i fryzjerskich. Badaniami bezpo-
Srednimi objeto takze konsumentéw bedacych uczestnikami tych rynkéw.

Hipoteza gtéwng poddang weryfikacji w badaniach byto przypuszczenie, Ze
najczesciej wystepujacymi patologiami w zachowaniach konsumentéw na
rynku sa: uzaleznienia, konsumpcja kompulsywna, nielegalne dzialania, takie
jak kradzieze czy falszowanie dokumentéw oraz hazard moralny. Ponadto
weryfikacji poddano hipotezy, w ktérych przypuszcza sie, ze zachowania pato-
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logiczne konsumentéw na rynku mozna przedstawi¢ w postaci modelu czyn-
nikowego, ktéry uwzglednia zmienne bedace warunkami koniecznymi do wy-
stapienia okreslonego zachowania patologicznego konsumenta. Czynnikami
tymi s3: motywacja i umiejetnosci samego konsumenta oraz mozliwosci ryn-
kowe. Z kolei gtéwne typy konsumentéw na rynku mozna wyodrebnic i opisac
wedtug ich postaw wobec zachowan patologicznych.

Podstawami Zrédtowymi pracy s3 bogata literatura przedmiotu: polska
i zagraniczna, zarowno w formie zwartej, jak i w postaci artykutéw, dokumen-
tacja i materiaty wewnetrzne przedsiebiorstw dziatajacych w badanych sekto-
rach, dane statystyczne z rocznikéw i innych publikacji GUS, dane z Internetu,
a takze inne materiaty publikowane i niepublikowane instytucji badawczych.
Cennym zrodtem informacji byty dane pochodzace z wiasnych badan empi-
rycznych.

Praca sktada sie z siedmiu rozdziatéw, wstepu i zakonczenia. Pierwsze dwa
rozdzialy majg charakter teoretyczny. W rozdziale pierwszym przedstawiono
charakterystyke konsumenta i jego zachowan na rynku. Dokonano takze cha-
rakterystyki procesu decyzyjnego konsumenta w swietle r6znych modeli oraz
wskazano na problemy etyczne zachowan konsumentéw na rynku. W rozdzia-
le drugim rozstrzygnieto problemy terminologiczne zwigzane z patologiami
w zachowaniach konsumentéw na rynku. W rozdziale tym przedstawiono
specyfike zachowan patologicznych konsumentéw, na tle szeroko pojetych
zachowan konsumenckich. Wazng cze$¢ tego rozdziatu stanowi opis poszcze-
gblnych rodzajow patologii w zachowaniach konsumentéw na rynku. Wskaza-
no takze na uwarunkowania i czynniki wptywajace na rozwdj tych zachowan.
Trzeci rozdziat ma charakter metodyczny. Wskazuje na Zrédla informacji
o patologiach w zachowaniach konsumentéw na rynku oraz ocene przydatno-
$ci poszczegdlnych metod ilosciowych i jako$ciowych w badaniach tego rodza-
ju zachowan. Rozdziat konczy charakterystyka organizacji procesu badawcze-
go oraz wykorzystanych metod w badaniach konsumentéw i przedsiebiorcow.
Kolejne rozdziaty zawieraja wyniki badan bezposrednich. Zasadnicza czes$¢
rozdziatu czwartego stanowi opis zachowan patologicznych konsumentéw
w wybranych sektorach gospodarki oraz czynnikéw ksztattujacych te zacho-
wania. Z kolei w rozdziale pigtym zamieszczono charakterystyke postaw kon-
sumentéw wobec patologii zachodzacych na rynku, a w szczegdlnosci wska-
zano na oddziatywanie warto$ci spotecznych i atrybucji na ksztaltowanie sie
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okreslonych postaw. W rozdziale sz6stym dokonano proéby typologii konsu-
mentow w $wietle ich postaw wobec zachowan patologicznych na rynku.
Istotng czesScia tego rozdziatu jest charakterystyka tréjczynnikowego modelu
zachowan patologicznych konsumentéw na rynku. W rozdziale siédmym
przedstawiono wplyw zachowan patologicznych konsumentéw na funkcjo-
nowanie rynku i jego podmiotéw. Zwrdcono uwage na reakcje spoteczne na
réznego rodzaju zachowania patologiczne konsumentéw. Ponadto wskazano
na polityke przedsiebiorstw wzgledem zachowan patologicznych klientéw,
metody radzenia sobie z nimi oraz mechanizmy eliminacji zachowan patolo-
gicznych konsumentéw na rynku. Prace konczg wnioski z cato$ci rozwazan.






Rozdziat 1

Zachowania konsumentow na rynku

Rézne obszary badan zachowan konsumentéw sg nie tylko niezmiernie in-
teresujace teoretycznie, ale i sg jednym z bardzo waznych zagadnien prak-
tycznych. Poznawanie przebiegu proceséw decyzyjnych, rél petnionych przez
poszczegblnych konsumentéw w procesach konsumpcji, a przede wszystkim
uwarunkowan tych proceséw nabiera szczegdlnego znaczenia w warunkach
zmian rynkowych, jakie wywotane s3 rozszerzaniem oferty rynkowej, prze-
obrazeniami cywilizacyjno-kulturowymi, a zwlaszcza dynamika przemian
gospodarczych. Poszukiwanie odpowiedzi na pytania o ustalanie hierarchii
potrzeb i wzorce zachowan oraz przestrzegane normy etyczne pozwala wnio-
skowac o przyszlych sposobach postepowania, nawet w sytuacjach znacznych
turbulencji zachodzacych w gospodarce.

1.1. Konsument i jego zachowania rynkowe

Konsument jest kategorig wysoce zréznicowang i niejednorodnie definio-
wang w literaturze. Jest ponadto obiektem zainteresowan wielu dyscyplin
naukowych takich jak: biologia, psychologia, ergonomia, socjologia, prawo czy
ekonomia. W zawigzku z tym pojecie konsumenta jest réznie okreslane. A to
z kolei stwarza wiele probleméw natury metodologicznej w procesie badania
samego konsumenta i jego zachowan rynkowych.

Termin konsument wywodzi sie z tac. consumens, co oznacza spozywce,
nabywce towaréw na wtasny uzytek>. W definicjach ekonomicznych konsu-
menta stosuje sie rézne terminy, ktérych znaczenie rzadko kiedy jest takie
samo. Wielokrotnie z duzo wieksza swoboda niz w innych dyscyplinach na-
ukowych stosuje sie zamiennie pojecie konsumenta z takimi terminami, jak:
klient, nabyweca czy tez uzytkownik. Takie ujecie jest jednak niezasadne, gdyz
kazde z tych poje¢ oznacza inne funkcje pelnione przez jednostke w uktadzie

5 Kiezel, E., (red.) (2007) Ochrona intereséw konsumentéw w Polsce w aspekcie integracji europejskiej, War-
szawa: Difin, s. 14.
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rynkowym. NajczesSciej jednak jako konsumenta traktuje sie indywidualny
podmiot konsumpcji, ktérego dziatalno$¢ w sferze spozycia jest nastawiona na
zaspokojenie potrzeb konsumpcyjnych. Potrzeby te moga by¢ zgtaszane za-
réwno przez niego samego, jak i przez inne jednostki (np. nalezgce do danego
gospodarstwa domowego¢) lub tez przez gospodarstwo domowe jako catos¢.
Konsument jest jednostka gospodarujaca dla celdw spozycia i w sferze spozy-
cia. W sferze tej konsument moze petni¢ rézne funkcje (role)’. Konsument
moze wiec by¢: nabywca okreslonych produktéw i/lub ich uzytkownikiem.

Inny zakres znaczeniowy niz konsument ma termin nabywca. Nabywca to
osoba faktycznie kupujgca dobra lub ustugi w celu zaspokojenia wtasnych
potrzeb osobistych lub osobistych i wspoélnych potrzeb innych cztonkéw go-
spodarstwa domowego. Moze to by¢ zatem jednostka, ktéra kupuje dany pro-
dukt, chociaz nie musi by¢ on przeznaczony do uzytkowania wytacznie przez
te jednostke. Nabywca moze by¢ takze jednostka, ktéra kupuje produkty, cho-
ciaz niekoniecznie musi uczestniczy¢ w procesie podejmowania decyzji zawia-
zanej z zakupem. Ma to szczegdlne znaczenie na rynku przemystowym, na
ktérym wystepuje najczesciej grupowe podejmowanie decyzji8. Wyrdznia sie
woweczas tzw. nabywce instytucjonalnego, ktdry jest organizacja nabywajaca
dobra i ustugi w celu zaspokojenia potrzeb wynikajacych z jej charakteru oraz
przedmiotu dziatalnos$ci. Wéréd nabywcoéw instytucjonalnych wyrdznia sie:
przedsiebiorstwa produkcyjne, firmy handlowe, jednostki budzetowe oraz
organizacje i instytucje niedochodowe.

Jeszcze inne znaczenie ma termin uzytkownik (spozywca)?. Jako uzytkow-
nika mozna traktowac jednostke, grupe jednostek czy tez przedsiebiorstwo

6 Gospodarstwo domowe to baza ekonomiczna jednostki lub grupy oséb powigzanych ze soba wiezami
rodzinnymi lub wiezami innego rodzaju. Cztonkowie gospodarstwa domowego tacza swoje przychody
w celu zaspokojenia potrzeb poszczegdlnych jego cztonkéw lub catosci gospodarstwa.

7 Garbarski, L. (1994) Zrozumie¢ nabywce, Warszawa: PWE, s. 105.

8 Kiezel, E., Smyczek, S. (red.) (2015) Zachowania konsumentéw. Procesy unowoczesniania konsumpcji, War-
szawa: Wolters Kluwer, s. 32.

9 Nalezy jednak zwréci¢ uwage na poglad czesto spotykany w literaturze, iz winno oddzielnie traktowac sie
pojecia: uzytkownika i spozywcy. Za spozywce uznaje sie, w tych koncepcjach wytgcznie podmioty, ktére
konsumuja (spozywaja) dany produkt (produkty konsumpcyjne) zakupiony na rynku. Natomiast uzytkow-
nik, w znacznej mierze zwigzany jest z rynkiem produktéw przemystowych. W odniesieniu do surowcéw,
materiatéw czy narzedzi, a takze sprzetu komputerowego, grupa uzytkownikéw moze wywiera¢ istotny
wptyw na zakupy produktéw. Zorganizowane grupy uzytkownikéw danych débr moga stanowi¢ o kierun-
kach i tempie réznorodnych zmian zwigzanych z modyfikowaniem czy doskonaleniem produktéw.
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lub organizacje, ktéra korzysta z wartosci uzytkowej produktu?0. Termin uzyt-
kownik w réwnym stopniu dotyczy débr konsumpcyjnych (gdzie nastepuje
proces ich zuzywania, np. telewizor w domu), produktéw przemystowych
(potrzebnych w procesie gospodarowania, np. papier w biurze), jak i ustug,
ktére w inny sposoéb wzbogacaja lub umozliwiajg funkcjonowanie danego
podmiotu ekonomicznego (np. ustugi sprzatania w domu, czy tez w przedsie-
biorstwie). W literaturze przedmiotu czesto zaweza sie pojecie uzytkownika
do jednostki, ktéra spozywa produkty zakupione na rynku. Tymczasem np.
w gospodarstwie domowym jednostka moze takze spozywaé produkty wy-
tworzone przez jej cztonkéw (spozycie naturalne). Ponadto jednostka korzy-
sta z doébr lub ustug przekazanych nieodptatnie lub czeSciowo odptatnie
w ramach $wiadczen spotecznych (spozycie spoteczne). Zatem uzytkownikiem
jest kazdy podmiot ekonomiczny, ktéry wykorzystuje wartosci produktu, nie-
zaleznie od Zrddta jego pochodzenia.

Pojecie konsument jest mylnie utoZsamiane z terminem klient. NajczeSciej
ma to miejsce w literaturze marketingowej. Za klienta uznaje sie zar6wno jed-
nostke (pojedyncza osobe, jak i reprezentowane przez nig gospodarstwo do-
mowe), jak i réznorodne przedsiebiorstwa lub organizacjell. Termin klient
jest zatem szerokim, uniwersalnym pojeciem. Kazdy podmiot ekonomiczny,
ktéry moze by¢ efektywnie lub potencjalnie zainteresowany dobrem lub ustu-
g3, moze by¢ zaliczany do grupy klientéw!2. Sam fakt istnienia danego pod-
miotu rynku moze oznaczac¢ istnienia klienta - potencjalnego klienta. Zatem
klient wystepuje na rynku w charakterze partnera sprzedawcy w transakcjach
kupna-sprzedazy doébr i ustug. W tym sensie klient moze by¢ utozsamiany
z nabywca lub kupujacym, ale jest juz tylko terminem pokrewnym w stosunku
do poje¢ ogolniejszych: odbiorca, kontrahent!3. Reasumujac nalezy stwierdzi¢,
ze klientem okres$la sie kazdy podmiot ekonomiczny (jednostka, przedsiebior-
stwo), ktory jest (lub potencjalnie moze by¢) zainteresowany zakupem danego
dobra lub ustugi na rynku.

10 Kiezel, E. (2006) Zachowania konsumentéw na rynku i ich racjonalno$é — préba typologii zachowar.
w: Ekspansja czy regres marketingu? Warszawa: PWE.

11 Por.: Mruk, H., Pilarczyk, B., Sojkin, B., Szulce, H. (1996) Podstawy marketingu, Poznan: AE, s. 35.

12 Kufel, ], Mruk, H. (1998) Konsument jako instytucja ekonomiczna i prawna, w: Ochrona konsumenta
w uregulowaniach publicznoprawnych, Kufel ]. (red.), Poznan: AE, s. 8.

13 Leksykon marketingu (1998), ]. Altkorn, T. Kramer (red.), Warszawa: PWE, s. 115.
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Nalezy ponadto doda¢, Ze termin konsument moze odnosi¢ sie nie tylko do
indywidualnych podmiotéw konsumpcji, ale takze do instytucji spotecznych
oraz firm wystepujacych na rynku débr konsumpcyjnych i reprezentujacych
tam okreSlony popyt zwigzany z ich dziatalno$ciag. Wéwczas mozna méwic
o tzw. konsumencie zbiorowym. Konsumentem zbiorowym moze by¢ szkota,
szpital, urzad, poczta, jednostka wojskowa, sad, przedsiebiorstwo itp. Instytu-
cje te tworza popyt na dobra i ustugi potrzebne bezposrednio reprezentowa-
nej przez nie zbiorowosci, a takze na dobra i ustugi zwigzane z funkcjonowa-
niem tych instytucjil4.

Mozna wiec stwierdzi¢, iz konsument jest podmiotem ekonomicznym, ktéry
spozywa (zuzywa) nabyte produkty (dobra materialne i ustugi) na rynku lub tez
wytworzone we wlasnym gospodarstwie domowym?s. Podstawa procesu kon-
sumpcji (spozycia) tego podmiotu s3 rézne rodzaje zasobdw. Tworzg je:

v’ zasoby rzeczowe nagromadzone w postaci majatku i débr trwatego
uzytkowania,
zasoby pieniezne, tj. dochody biezace i oszczednosci,
wlasna praca na rzecz gospodarstwa domowego,
zasoby czasu wolnego,

AN N NN

zasoby wiedzy, umiejetnosci, zdolnosci poznawczych oséb wchodza-
cych w sktad gospodarstwa domowego!e.

Konsument dokonuje wyboru débr i ustug, kierujgc sie swoimi preferen-
cjami i dochodami, a takze upodobaniami, przyzwyczajeniami i tradycjami (to
wyKklucza firmy). Caty splot rynkowych uwarunkowan, w tym cena i inne wa-
runki sprzedazy, wptywa na ostateczny zakup débr i ustug przez konsumenta.
Jednak konsument to nie tylko nabywca. Kupione dobra i ustugi (takze daro-
wane i wytworzone przez siebie) konsument spozywa (zuzywa) w réznych
formach, w zr6znicowany sposob zaspokajajac swoje potrzeby. Proces zaspo-
kajania indywidualnych potrzeb i satysfakcja stad ptyngca spoczywaja u zro-
del nowych potrzeb. Jest to sita sprawcza cztowieka jako konsumenta, ale tak-
ze jako pracownika, cztonka rodziny i wreszcie cztonka spoteczenstwa?’.

14 ]bid,, s. 121.

15 Kufel, J., Mruk H. (1998) Konsument .. op. cit,, s. 9.

16 Kiezel, E. (red.) (2003) Zachowania konsumentéw - determinanty, racjonalnosé. Katowice: AE, s. 17.
17 Leksykon ... op. cit., s. 121.
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Problem zachowan zatem dotyczy wszystkich aspektéw zycia jednostki.
Dlatego pojecie zachowanie konsumenta stanowi element szerszej problema-
tyki zachowania cztowieka we wszystkich sferach jego aktywnos$ci.l8 Rézno-
rodnos$¢ zachowan znajduje swe odzwierciedlenie w wielu definicjach, wska-
zujacych na rézne aspekty zachowan konsumentéw na rynku.

W polskiej literaturze definiujac zachowania wskazuje sie przede wszyst-
kim na realny wymiar dzialan podejmowanych w ich ramach przez konsu-
mentéw. Dziatania te skierowane s na $rodki zaspokojenia potrzeb kon-
sumpcyjnych, a same potrzeby okresla sie jako niezbedne motywatory zacho-
wan. Zgodnie z tym wedtug J. Szczepanskiego zachowania konsumenta to ogét
czynnosci, dziatan i sposobow postepowania jednostki majacych na celu zdo-
bycie srodkéw zaspokojenia potrzeb i og6t sposobéw obchodzenia sie z tymi
$Srodkamil®, M. Pohorille definiuje zachowania konsumpcyjne jako sposéb,
w jaki konsument hierarchizuje swoje potrzeby, w jaki wybiera dobra i ustugi
stuzace ich zaspokojeniu oraz uzytkuje posiadane dobra2?. Wedtug E. Kiezel
zachowania konsumpcyjne to spéjna cato$¢ czynnosci, dziatan, postepowan
zwigzanych z dokonywaniem wyboréw w procesie zaspokajania potrzeb kon-
sumpcyjnych w okreslonych warunkach spotecznych, kulturowych i ekono-
micznych. Zachowania obejmujg wiec zespdt dziatan majacych na celu pozy-
skanie srodkéw konsumpcji, a takze ich wykorzystanie dla zaspokojenia po-
trzeb wraz z ocenami trafnosci decyzjizL.

W literaturze anglojezycznej obok podstawowych sktadnikéw zachowania,
jakimi sg potrzeby konsumpcyjne, $rodki ich zaspokojenia oraz realne dziata-
nia podejmowane przez konsumentéw, zwraca sie rOwniezZ uwage na psy-
chiczny wymiar zachodzacych, w trakcie zachowania, proces6w. Operacji my-
Slowych zwigzanych z motywacja, percepcja i procesem decyzyjnym nie moz-
na wprawdzie obserwowac bezposrednio, stanowig one jednak niezbedny
element zachowan bedacy uzupekieniem rzeczywistych dzialan jednostki.
Zgodnie z takim podejsciem F. Hansen definiuje zachowania konsumenta jako
ogo6t dziatan i percepcji konsumenta sktadajgcych sie na przygotowanie decy-

18 Ibid,, s. 10.

19 Smyczek S., Sowa L. (2005) Konsument na rynku - zachowania, modele, aplikacje, Warszawa: Difin, s. 23.

20 Pohorille M. (1980) Mechanizm i kierunki zmian w konsumpcji spoteczeristwa polskiego, w: Systemy warto-
Sci a wzory konsumpcji spoteczeristwa polskiego. Warszawa: UW, s. 490.

21 Kjezel, E. (red.) (2003) Zachowania ... op. cit., s. 17-18.
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zji wyboru produktu, dokonanie tego wyboru oraz konsumowanie?2. Z kolei

wedtug |. P. Petera i ]. C. Olsona zachowania konsumpcyjne dotycza mysli, od-

czu¢ i dziatan, jakie ludzie podejmuja w procesie konsumpcji, a takze czynni-
koéw otoczenia, ktére na te mysli, odczucia i dziatania wptywaja?3. Natomiast

R. D. Blackwell, P. W. Miniard, i J. F. Engel definiuja zachowania konsumenta

jako szeroko rozumiang aktywnos¢ jednostki zwigzana z pozyskiwaniem, kon-

sumowaniem i dysponowaniem (po konsumpcji) produktéw?4. Oznacza to, iz
na zachowania konsumentéw sktadajg sie trzy czynnosci:

1. pozyskiwanie - wszystkie dziatania zwigzane i prowadzace do zakupu pro-
duktéw. Dotycza one poszukiwania informacji o dostepnych na rynku pro-
duktach, ich cechach, cenach itp., ktére moga zaspokoi¢ potrzeby konsu-
menta, oceny tych produktéw/marek oraz sam akt zakup produktu. Analiza
tego obszaru zachowan konsumentéw prowadzi do odpowiedzi na pytanie,
jak konsumenci kupuja produkty na rynku, tzn. czy wybieraja np.: sklepy
specjalistyczne, centra handlowe czy tez Internet, a takze jak konsumenci
ptaca za dany produkt, kiedy kupuja produkt na prezent, a kiedy dla wta-
snej konsumpcji, jak dostarczaja produkt do domu, skad czerpia informacje
o produkcie, jakimi kryteriami postuguja sie przy ocenie dostepnych pro-
duktéw oraz jak marka wptywa na ich wybory rynkowe?,

2. konsumpcja - w tym obszarze zachowan konsumentéw mozna uzyskaé
odpowiedzi na pytania: jak, kiedy, gdzie i w jakich okolicznosciach konsu-
ment uzytkuje (konsumuje) produkt. Na przyktad: konsumowanie produk-
tu w domu lub w pracy, uzywanie produktu zgodnie z instrukcjg lub we-
dtug wlasnego, unikalnego sposobu, testowanie produktu,

3. dysponowanie - czyli wszystkie czynnosci zwigzane z postepowaniem kon-
sumenta po konsumpcji. Dotyczg one sposobéw pozbywania sie opakowa-
nia oraz resztek produktu (tzn. czy produkt ulega biodegradacji czy moze
by¢ zneutralizowany?). Na tym etapie konsument dokonuje wyboru czy po-
stepowac zgodnie z ekologicznym punktem widzenia czy tez nie. Dotyczy to
takze takich dziatan, jak wykorzystywanie tych samych ubran przez kolejne
dzieci, sprzedaz niepotrzebnych rzeczy na ,targu staroci” lub oddanie ich

22 Hansen F. (1972) Consumer Choice Bahavior. A Cognitive Theory. New York: The Free Press, s. 15.

23 Peter, J. P. Olson J. C. (2002) Consumer Behavior and Marketing Strategy. Boston: McGraw-Hill, s. 6-7.

24 Blackwell, R.D. Miniard P.W., Engel,, ].F. (2001) Consumer behavior, Fort Worth: Harcourt College Publish-
ers, s. 6.
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osobom biedniejszym itp. W tym miejscu nalezy doda¢, iz w praktyce go-

spodarczej zachowania konsumenta obejmuja najczesciej analizy potrzeb

i ich hierarchii oraz analizy z obszaru, jak i dlaczego konsumenci podejmuja

decyzje o zakupie produktéw na rynku. Tymczasem badania nad zachowa-

niami konsumentéw siegaja dalej, i dotykaja obszaréw uzytkowania zaku-
pionych débr i ustug, konsekwencji, jakie ponosi konsument, oceny tych
produktéw, a takze podejmowanych przez konsumenta decyzji co do po-
nownego zakupu tych samych produktéw/marek. Ponadto analizujgc uzyt-
kowanie i ocene po zakupie produktéw nabytych na rynku przez konsu-
menta istotne jest uchwycenie indywidualnego rozdysponowania efektu
tego zakupu. Po dokonaniu zakupu konsument moze zuzy¢ dany produkt,
przechowac go, wyrzuci¢, odsprzedac¢, wydzierzawic lub pozyczy¢. Wiedza

o tym zachowaniu wazna jest z punktu widzenia praktyki marketingowej,

gdyz producenci muszg dopasowac¢ produkcje do czestotliwosci z jakg kon-

sument dokonuje ponownego zakupu?s.

Istote zachowania konsumenta wedlug R.D. Blackwella, P. W. Miniarda
i]. F. Engela prezentuje rysunek 1.1. Rysunek ten przedstawia, oprocz czynno-
$ci skladajacych sie na zachowania konsumentéw, takze wiele zmiennych,
ktére wptywajg na te zachowania. Determinanty wptywajace i réznicujgce
zachowania majg rozmaity charakter i dziataja z r6zna sita. Ich podziatu moz-
na dokonac¢ z uwzglednieniem wielu kryteriéw i zaleznie od celéw.

Do najczesciej spotykanych kryteriow réznicujacych czynniki ksztattujace
zachowania konsumentéw na rynku zalicza sie:

v' kryterium zwigzku z konsumentem, dzieli determinanty na subiek-
tywne (wewnetrzne) oraz organizacyjne;

v kryterium zrédta pochodzenia czynnikéw, wyréznia czynniki ekono-
miczne i pozaekonomiczne;

25 W teorii zachowani wyrdznia sie dwie kategorie: zachowania konsumentéw i postepowania konsumen-
téw. Zachowania konsumentéw sg kategoria szersza od postepowania konsumentéw i dotycza zaréwno
zachowan na rynku jak i w gospodarstwie domowym, podczas gdy postepowanie dotyczy wytacznie aktyw-
nosci konsumentéw na rynku. Na zachowania konsumpcyjne sktadaja sie wszystkie te czynnosci, ktére sa
pobudzane przez odczuwanie potrzeb i obejmuja nabywanie $rodkéw zaspokajania potrzeb, posiadanie
$rodkéw oraz ich uzytkowanie. Z kolei postepowanie konsumenta odnosi sie gtéwnie do jego zachowan
nabywczych, decyzji podejmowanych na rynku, wyboréw dotyczacych form i $rodkéw zaspokajania po-
trzeb, okoliczno$ci nabywania - miejsca i czasu, sposobéw ptatnosci itp.
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Rysunek 1.1. Elementy zachowan konsumenta

Subiektywne determinanty Organizacyjne determinanty
zachowania konsumenta zachowan konsumentow
kultura rodzina marka cechy produktu
0sobowosé wartosci reklama informacja nieformalna
styl zycia posiadane zascby| promocja  jakos¢
wartosci opinie ceny ekspozycja
motywacja do$wiadczenie ustugi programy lojalnosciowe
odczucia grupy odniesienia wygoda dostepnos¢ produktu
wiedza inne opakowanie inne
Pozyskiwanie Konsumowanie Dysponowanie
* jak choe dokonaé ze_lkupu? « jak uzytkuje produkt? « jak pozbywa sie zuzy-
+ czy rozwaza zakup innych | | « jak przechowuje produkt | | tego produktu?
produktow? w domu? « ile wyrzuca/marnotrawi
* gdzie zakupi? * kto uzytkuje produkt? produktu?
* jak dokona ptatnosci? + ile konsumuje? « czy reklamuje produkt
* jak dostarczy produkt do « czy produkt spelnit lub odsyta do sklepu?
dqmu? oczekiwania? * jak neutralizuje produkt?
*inne?
‘ZACHOWANIE KONSUMENTAk

Zrédto: Blackwell, R.D., Miniard, P.W., Engel J.F. (2001) Consumer behavior, Fort Worth: Dryden, s. 7.

v’ kryterium zakresu dziatania czynnikéw, dzieli je na zewnetrzne i we-
wnetrzne;

v kryterium zalezno$¢ czynnikow od warunkdéw spoteczno - ekonomicz-
nych i kulturowych kraju, regiony, itp. wyréznia czynniki obiektywne
oraz czynniki subiektywne;

v kryterium sity wplywu czynnikéw na zréznicowanie zachowan Kkon-
sumpcyjnych, wyodrebnia czynniki bezposrednie i posrednie;

v’ oraz inne Kryteria, np.: mierzalnosci czynnikdéw, itp.26.

Majac na wzgledzie kompletno$¢ analizy czynnikéw warunkujacych za-
chowania konsumentéw oraz przydatnos¢ tej analizy na wielu rynkach bran-

26 Opracowanie wlasne na podstawie pracy zbiorowej pod redakcja J. Kramer, (1994): Badania rynkowe
i marketingowe, PWE, Warszawa, s. 266.
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zowych, nalezy przyja¢ kryterium ich podziatu wedtug stopnia relacji z kon-
sumentem, tj. determinanty subiektywne (wewnetrzne) oraz organizacyjne.

Wsréd czynnikéw subiektywnych - wewnetrznych ksztattujacych zacho-
wania konsumpcyjne nalezy wyodrebni¢: poziom dochodéw pienieznych
i materialnych, dotychczasowa strukture konsumpcji, stan posiadania ddébr
trwatego uzytku, stan oszczednosci, wiek, pteé, cechy antropometryczne kon-
sumenta, wykonywany zawdd, wyksztatcenie, grupy odniesienia, wielko$¢
rodziny, liderzy opinii, uwarunkowania kulturowe, a takze nawyki, motywy,
preferencje, zwyczaje postawy i (najwazniejszy czynnik, ktéry jest ,motorem”
wszelkich dziatan jednostki) potrzeby.

Z kolei wéréd czynnikéw organizacyjnych mozna wyrézni¢ podaz ddbr
i ustug (czyli dostepnos¢ produktéw), poziom i relacje cen detalicznych, stan
infrastruktury handlowo-ustugowej, doch6d narodowy, dziatania promocyjne
firm, informacje nieformalne przezywane na rynku, jako$¢ dostepnych pro-
duktow, rézne rodzaje marek rynkowych, opakowania, wygoda zakupu (np.
miejsca parkingowe, dojazd do sklepu) czy programy lojalnoSciowe.

Ponadto zachowania konsumentéw moga przebiega¢ w dwoch uktadach
instytucjonalnych: na rynku oraz w gospodarstwie domowym?7. Mozna zatem
wyro6zni¢ zachowania konsumenta na rynku i zachowania konsumenta w fazie
konsumpcji. Pojecia te nie s3 identyczne z pojeciem zachowania konsumenta.
Okre$lajg one podzakresy szerszego pojecia, jakim jest zachowanie konsu-
menta. Przedmiotem szczeg6lnego zainteresowania sg zachowania konsumen-
ta na rynku obejmujgce og6t dziatan i percepcji konsumenta sktadajacych sie
na przygotowanie decyzji wyboru dobra lub ustugi, dokonanie owego wyboru
oraz jego zakup?8. Zachowania konsumenta na rynku mogg obejmowac za-
chowania w fazie informacji, w fazie przygotowan do zakupu, zwigzane z fi-
nansowaniem danego zakupu, czy w czasie kupna. Nalezy podkresli¢, iz nie
mozna przeprowadzi¢ Scistych podziatéw miedzy zachowaniami konsumen-
tow na rynku i w fazie konsumpcji. Sg one ze sobg $cisle powigzane i wzajem-
nie na siebie oddziatuja.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze zachowanie konsumentéw na rynku
jest procesem obejmujacym trzy gtéwne fazy, ktérymi s3: pozyskiwanie, kon-
sumowanie i zachowanie po konsumpcji. W pierwszej fazie konsument uswia-

27 Kiezel, E., Smyczek, S. (red.) (2015) Zachowania ... op. cit., s. 79.
28 Rudnicki L. (2000) Zachowania konsumentdéw na rynku, Warszawa: PWE, s. 9.
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damia sobie potrzeby, dokonuje hierarchizacji, ocenia mozliwosci ich zaspoka-
jania oraz zastanawia sie nad wyborem produktu, marki, miejsca nabycia
i sposobu ptatnosci. Druga faza dotyczy samej konsumpcji, tzn. sposobéw kon-
sumowania, przechowywania, marnotrawienia itp. nabytych produktow.
Trzecia faza obejmuje zaré6wno sposoby postepowania ze zuzytymi lub znisz-
czonymi produktami, jak réwniez zachowania bedgce konsekwencja odczucia
satysfakcji lub niezadowolenia z zakupionych produktow.

1.2. Decyzje i procesy decyzyjne konsumenta na rynku

Zachowania konsumentéw, zaréwno te przebiegajace na rynku, jak i w gospo-
darstwie domowym mogg by¢ analizowane z trzech punktéw widzenia:

1. z perspektywy decyzyjnej - zgodnie z ktérg konsument angazuje sie w pro-
ces rozwigzywania problemu, w trakcie ktérego pokonuje nastepujace po
sobie etapy,

2. z perspektywy behawioralnej - ktéra zaktada, ze zachowania nabywcéw sg
w wiekszosci przypadkéw reakcjg na rézne bodzce ptynace z otoczenia,

3. z perspektywy do$wiadczen - zwracajacej uwage na fakt, ze konsumenci
dokonujg zakupow raczej po to, aby zapewnic sobie okre$lone doznania,
emocje, doswiadczenia, a nie po to, by rozwigza¢ problemy2°.

W rzeczywistos$ci spojrzenia te sg raczej komplementarne niz substytucyj-
ne wzgledem siebie i podkre$lajg rézne aspekty procesu nabywczego. Przyj-
mujac jednak za punkt wyjscia obecnych rozwazan perspektywe decyzyjna,
nalezy zauwazy¢, ze dokonywanie wyboru produktu przez konsumentdéw jest
procesem zlozonym i wieloetapowym. W zaleznoSci od przedmiotu zakupu,
sytuacji spoteczno-ekonomicznej konsumenta, fazy cyklu zycia jego rodziny,
poszczegodlne etapy tego procesu zdecydowanie sie r6znia. Zmienia sie tez rola
innych os6b w trakcie podejmowania decyzji.

Decyzje konsumenta zwigzane sg z Konieczno$cig dokonywania wyboru.
Najogdlniej mozna stwierdzi¢, iz decyzja to wybor sposrdd dostepnych jedno-
stce alternatyw30. Wg. J. Kramer decyzja konsumencka jest to dokonywany

29 Harcar, T., Spillan, J. E., Kucukemiroglu, 0. (2005) A Multi-National Study of Family Decision-making. “Mul-
tinational Business Review”, Summer, Detroit, Vol. 13.
30 GajewskKi, S. (1994) Zachowanie sie konsumenta a wspétczesny marketing, £.6dz: UL, s. 122.
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przez podejmujacego decyzje (decydenta) wolny wybor przysztego zachowa-
nia (spos$rod zachowan mozliwych), w szczeg6lnosci wybér, sposrdd co naj-
mniej dwdch wariantéw dziatania, jednego wariantu, wedtug ktérego bedzie
postepowat decydent i (lub) wykonawca decyzji3L.

Zachowanie sie jednostki dokonujacej wyboru, a wiec podejmujacej decyzje
zalezy od rodzaju sytuacji decyzyjnej. Sytuacje te tworza elementy: ztozono$¢
decyzji, stopien dynamiki (zmiennoSci) i stopieni niepewnoSci decyzji32. Ztozo-
no$¢ decyzji uwarunkowana jest iloscig zmiennych, ktére jednostka jest ,zmu-
szona” uwzgledni¢ przy podejmowaniu decyzji. I tak, decyzja dotyczaca kupna
nowego domu jest o wiele bardziej ztozona od decyzji kupna ksigzki. Stopien
zmiennosci decyzji uzalezniony jest od przeobrazen i modyfikacji warunkoéw,
w ktérych jednostka podejmuje decyzje. Im wieksze zmiany i im szybciej one
przebiegaja, tym wiekszy jest stopien zmiennoSci sytuacji decyzyjnej. Przy
czym nalezy wyr6zni¢ dwie grupy elementéw tworzacych sytuacje decyzyjna:
przewidywane czynniki sytuacyjne (np. dochéd konsumenta, ceny produktéow
na rynku) oraz nieprzewidziane czynniki sytuacyjne (np. zmiana mody, brak
produktéw na rynku). Ostatnim elementem tworzacym sytuacje decyzyjng jest
stopien niepewnosci. Wyraza on subiektywnie oceniane prawdopodobienstwo
wystapienia pewnych zdarzen bedacych nastepstwem decyzji. Ponadto nalezy
dodag¢, iz kazda decyzja podejmowana przez konsumenta jest obarczona pew-
nym ryzykiem. Jest ono definiowane jako niepewnos¢, z ktéra konsument spo-
tyka sie woweczas, gdy nie moze przewidzie¢ konsekwencji jego decyzji o za-
kupie. Stopien ryzyka, ktory jest postrzegany przez konsumenta oraz jego
wtlasny stopien tolerancji dla podejmowanego ryzyka sg czynnikami, ktore
wptywaja na jego postepowanie na rynku. Nalezy jednak wyraznie zaznaczy¢,
ze konsumenci sg pod wptywem tylko takiego ryzyka, ktore jest przez nich
samych postrzegane. Ryzyko, ktdre nie jest zauwazane — niewazne jak jest ono
realne lub niebezpieczne - nie wptywa na zachowania konsumenta. Zatem
ryzyko konsumentéw wystepuje wéwczas, gdy dostrzegajg oni niebezpieczen-
stwo podjecia nietrafnej decyzji i obawiajg sie, Ze konsekwencje jej moga sie
okazac dla nich istotne.

Gtownymi typami ryzyka, ktére postrzega konsument, podczas podejmo-
wania decyzji o0 wyborze produktu na rynku, to ryzyko funkcjonalne, finanso-

31 Kramer J. (1994) Konsumpcja w gospodarce rynkowej. Warszawa: PWE, s. 75.
32 Solomon R. (2006) Zachowania i zwyczaje konsumentéw. Gliwice: Helion, s. 123.
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we, socjalne, psychologiczne oraz ryzyko zwiazane z utratg czasu. Przy czym
naturalng konsekwencjg pojawienia sie u konsumenta ryzyka jest dazenie do
jego zmniejszenia lub likwidacji za pomoca réznych Srodkéw i dziatan. Do
najczesciej spotykanych na rynku sposobéw radzenia sobie z ryzykiem przez
konsumenta mozna zaliczy¢: poszukiwanie wiekszej ilosci informacji ze Zrédet
nieformalnych (rodzina, znajomi, liderzy opinii itp.)33, poszukiwane informacji
ze 7rédet formalnych (praca, raporty organizacji konsumenckich, porady
sprzedawcy, reklama itp.), wybér powszechnie uznawanej, renomowanej
marki produktu (co z kolei wiagze sie ze zjawiskiem podwodjnego ryzyka na
rynku),3* dokonywanie zakupéw w sieci handlowej znanego detalisty, wybdr
najdrozszego dostepnego modelu produktu (bedace rezultatem przekonania
nabywcéw o relacji wysokiej ceny do wysokiej jakosci produktu), wykorzy-
stanie réznego rodzaju zabezpieczen prze nieudanym lub nietrafnym zaku-
pem (gwarancja, mozliwo$¢ zwrotu pieniedzy, zakup na proébe, uzycie bez-
ptatnych prébek produktow itp.), a takze lojalnos¢ wobec marki produktu

(obecnie zaczyna by¢ coraz bardziej doceniana zaréwno przez konsumentow

- ze wzgledu na duzg réznorodno$¢ wystepowania marek na rynku, jak i pro-

ducentéw, budujacych réznego rodzaju programy lojalnosciowe)3s.
Konsument na rynku podejmuje wiele réznorodnych decyzji. Popularnym

w literaturze kryterium jest dtugosci czasu potrzebnego konsumentowi do

namystu w procesie podejmowania decyzji. Wedlug tego kryterium wyrdéznia

sie cztery grupy decyzji: decyzje rozwazne, decyzje nierutynowe, decyzje na-
wykowe oraz decyzje impulsywne3e.

Z punktu widzenia stopnia zaangazowania sie konsumenta w rozwazania
przed dokonaniem zakupu decyzje mozna podzieli¢ na:

1. decyzje wymagajace ekstensywnego zaangazowania sie w rozwigzanie
problemu (czyli podjecie decyzji), zwane takze decyzjami autentycznymi,
nierutynowymi i nieprogramowanymi. Konsument Swiadomie i rozwaznie
realizuje swoje zamierzenia, postepuje wedtug wytyczonego planu. Podej-
mowanie tego typu decyzji jest potaczone z aktywnym poszukiwaniem sze-

33 Solomon, M. R, (2011) Consumer Behavior, Buying, Having, and Being, Boston: Pearson, s. 239 ..

34 Szerzej w: Smyczek, S. (2012) Nowe trendy w zachowaniach konsumentéw na rynkach finansowych, War-
szawa: Placet.

35 Urban, W, Sienieniako, D. (2008) Lojalnos¢ klientéw - modele, motywacja i pomiar, Warszawa: PWN, s. 14.
36 Arnould, E., Price, L., Zinkhan, G. (2004) Consumers, Boston: McGraw-Hill Irwin, s. 82.
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rokiego zakresu informacji. Tego rodzaju decyzje towarzysza zaspokajaniu

potrzeb wyzszego rzedu, nabywaniu ddbr i ustug o wysokiej elastycznosci

dochodowej oraz o wysokich cenach. Konsument rozwaza wszelkie argu-
menty za i przeciw;

2. decyzje z ograniczonym zaangazowaniem konsumenta; w tym przypadku
konsument nie ma ani czasu, ani srodkéw, a czasami i motywacji do takiego
zaangazowania sie, jak w poprzednim przypadku. Konsument zatem dazy
do uproszczenia procesu decyzyjnego i znacznie redukuje zaré6wno ilos¢ in-
formacji do przeanalizowania, jak i mozliwosci wyboru oraz kryteria tego
wyboru. Ten typ decyzji charakteryzuje sie matg iloscig informacji i oceng
kilku mozliwo$ci wyboru. Duze zaangazowanie konsumenta w decyzje do-
tyczaca danego produktu jest tego ,warte”. Decyzje z ograniczonym zaan-
gazowaniem konsumenta dotycza gtéwnie débr niedrogich, drobnych, kto-
rych ceny nie stanowig duzej czesci budzetu konsumenta.

Przedstawione dwa typy decyzji stanowig pewnego rodzaju skrajne przy-
padki zaangazowania sie (lub jego braku) konsumenta w zakup produktu.
Tymczasem obserwacje rynku dowodza, ze wiekszo$¢ decyzji podejmowanych
przez konsumentéw znajduje sie miedzy tymi skrajno$ciami. Takie decyzje
wymagaja $redniego zaangazowania konsumenta. Mamy zatem na rynku do
czynienia ze swoistym continuum decyzyjnym.

Wiekszo$¢ decyzji dotyczacych zakupdéw na rynku powtarzaja sie. W przy-
padku takich decyzji wyrdznia sie: ponowne zaangazowanie sie konsumenta
w rozwiazanie problemu decyzyjnego i decyzje rutynowe3”. U podstaw decyzji
wymagajacych ponownego zaangazowania sie konsumenta moze znajdowac
sie wiele czynnikéw, np.: niezadowolenie z poprzednio zakupionego produktu
(co powoduje czesto zmiane marki), czy likwidacja sklepu lub producenta.
W tym przypadku konsument musi ponie$¢ konsekwencje ponownego zbiera-
nia informacji, oceny réznych mozliwosci i podjecia decyzji. Z kolei decyzje
rutynowe czesto sg okreslane takze, jako nawykowe, stereotypowe, automa-
tyczne, zwyczajowe i zaprogramowane38. Konsument w sposéb tradycyjny,
zrutynizowany organizuje swoje spozycie, zgodnie z wlasnymi przyzwyczaje-
niami. Postepuje tak, jak kiedy$ w podobnych warunkach, wykorzystujac wta-
sne do$wiadczenie. Ten typ postepowania odnosi sie do zaspokajania potrzeb

37 Evans M., Foxall G., Jamal A. (2009) Consumer Behaviour. New York: John Wiley & Sons, s. 88.
38 Falkowski A., Tyszka T. (2009) Psychologia zachowari konsumenckich. Gdansk: GWP, s. 33.
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podstawowych, o wysokiej czestotliwo$ci odnawiania sie. Elastyczno$¢ popytu
na te grupe dobr wzgledem dochoddw jest niska. Konsument nie jest tu skton-
ny do aktywnego poszukiwania informacji o rynku. Decyzje zakupu podejmo-
wane s3 rutynowo wedlug sprawdzonego schematu, bez zastanawiania sie
nad argumentami przemawiajacymi za lub przeciw danemu produktowi.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze decyzja konsumenta na rynku to nie
sam akt zakupu, ale proces, na ktéry sktadaja sie okreslone etapy, i na ktory
oddziatuje szereg czynnikow wewnetrznych i zewnetrznych. Proces ten uka-
zywany jest czesto w postaci modeli. S3 one uproszczona reprezentacja rze-
czywistych decyzji konsumenta stworzong po to, aby ukaza¢ relacje miedzy
réznymi elementami catego procesu decyzyjnego. Uwypuklaja one najwaz-
niejsze uwarunkowania tego procesu, przybierajac forme schematéw bloko-
wych. W kazdym modelu decyzji konsumenckich przyjete sa liczne zatozenia
i ograniczenia. Ograniczenia te wynikaja z jednej strony z tego, ze niektore
aspekty decyzji konsumentéw nie zostaty do tej pory w peini wyjasnione,
z drugiej z tego, ze konsumenci stanowig zbiorowo$¢ znacznie zréznicowana.
Wynikiem tych ograniczen sg liczne uogdlnienia i uproszczenia w opracowa-
nych modelach.

Mozna zatem stwierdzi¢, iz modele procesu decyzyjnego konsumentéw to
uproszczone schematy odzwierciedlajgce rzeczywiste decyzje konsumentow.
Modele obejmujg wybrane, istotne zmienne, ktére ujawniajg sie we wzajem-
nych zalezno$ciach i teoretycznie wyjasniaja dochodzenie do skutku okreslo-
nych decyzji. Model proces decyzyjnego konsumenta zastepuje zatem oryginat
(rzeczywista decyzje konsumenta) pod wzgledem funkcjonalnym, lecz pod
wzgledem strukturalnym stanowi jego istotne uproszczenie3.

Modele procesu decyzyjnego konsumentéw sg zwykle zbudowane z innych
elementéw niz procesy, ktére odzwierciedlajg. Inne sg réwniez powigzania
strukturalne poszczegélnych elementéw decyzji rynkowych: na rynku (real-
nie) przybieraja one najczesSciej forme materialno-energetyczng, a w kon-
strukcjach modelowych - posta¢ informacyjna. Natomiast zewnetrzne oddzia-
tywania sg podobne0. To co na rynku (w realnym $wiecie) jest bodzcem,
w modelu jest wymuszeniem, a to co na rynku jest reakcja, w modelu jest od-

39 Smyczek S. (2007) Modele zachowart konsumentéw na rynku ustug finansowych. Katowice: AE, s. 68.
40 Burgiel A. (2004) Znaczenie komunikacji nieformalnej w procesie zakupu ustug przez konsumentow indywi-
dualnych, w: Konsument - przedsiebiorstwo - przestrzen. Katowice: CBiE AE, s. 257.
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powiedzia. Ciag reakcji na bodZce, ktéry na rynku nazywa sie decyzja, w mo-
delu przybiera forme symulacji bedacej ciagiem odpowiedzi na wymuszenia.
Jej przebieg moze sie jednak opiera¢ na innych zasadach niz na rynku. Podo-
biefistwo strukturalne moze catkowicie zblizy¢ te dwa procesy. Dlatego tez
w modelowaniu proceséw decyzyjnych konsumentéw powinno sie dazy¢ do
mozliwie wiernego odwzorowywania cech strukturalnych danych decyzji, jesli
juz nie w zakresie samych elementéw, to przynajmniej ich charakterystyk#1.

Do jednych z najbardziej popularnych modeli w literaturze mozna zaliczy¢
tzw. prosty model procesu decyzyjnego konsumentéw42. Proste modele decy-
zji konsumentéw w sposéb ogdlny prébuja scharakteryzowac i wyjasnic ich
postepowanie. W przeciwienstwie do modeli ztozonych, gtéwnie struktural-
nych, proste modele prezentuja tylko gtéwne czynniki wptywajace na decyzje
konsumentow.

W prostym modelu procesu decyzyjnego konsumenta mozna zidentyfiko-
wacé nastepujace etapy: odczuwanie potrzeby, poszukiwanie informacji o spo-
sobach jej zaspokojenia, ocena mozliwosci zaspokajajacych potrzebe przed
dokonaniem zakupu, zakup oraz postepowanie konsumenta po dokonaniu
zakupu (rysunek 1.2).

Proces zakupu, a raczej proces mys$lenia o dokonaniu zakupu, rozpoczyna
sie odczuwaniem potrzeby, ktére jest odczuciem braku czego$, stanem nie-
okreslonego napiecia wynikajacego z dostrzegania réznicy miedzy tym, co
konsument posiada i uzytkuje (aktualnym stanem rzeczy), a tym, co chciatby
posiadac i uzytkowac (idealnym stanem rzeczy). Istnienie i charakter potrzeb
jest uzaleznione od: fizjologii cztowieka, jego duchowych wtasciwosci oraz
faktu wspotzycia spotecznego?3. Miedzy aktualnym a idealnym stanem rzeczy
praktycznie zawsze istnieje roznica. Nie kazda jednak réznica jest w stanie
wyzwoli¢ dziatanie prowadzace do zakupu. Moze to uczyni¢ jedynie taka roz-
nica, ktora posiada znaczne walory motywujace.

41 Smyczek S., Sowa I. (2005) Konsument na rynku - zachowania, modele, aplikacje. Warszawa: Difin, s. 120.
42 Por.: Usunie, J-C., Lee, ]. (2009). Marketing across cultures. New York: Financial Times Press., Smith, S.,
Wheeler, |. (2002) Managing the customer experience: turning customers into advocates. New York: Financial
Times Press, Raymond, M. (2003) Tomorrow people: future consumers and how to read them. London: Finan-
cial Times Press.

43 Sowa, L. (2000) Wptyw reklamy na decyzje zakupu dzieci i mtodziezy, Studia Ekonomiczne Akademii Eko-
nomicznej w Katowicach 10, s. 90.



