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NOWE I TRADYCYJNE PRZEJAWY ODDZIALYWAN
SPOLECZNYCH NA ZACHOWANIA KONSUMENTOW
W PROCESACH ZAKUPU WYBRANYCH PRODUKTOW

Streszczenie

Opracowanie prezentuje rozwazania na temat istotnej roli oddzialywan spolecznych
determinujacych zachowania konsumentow oraz zmian, jakie zachodza w tych oddziatywaniach
pod wplywem przeobrazen we wspolczesnym $wiecie. Przedstawiono tu takze wybrane wyniki
badan pierwotnych poswigconych wstgpnym rozpoznaniom wybranych aspektow wplywu
spolecznego ksztaltujacego procesy zakupu zréznicowanych produktébw — obarczonych
mniejszym i wigkszym ryzykiem.

Istota i znaczenie wplywow spotecznych wobec zmian w oto-
czeniu konsumenta

Jednym z ogromnie waznych probleméw dotyczacych zachowan konsumenckich
jest rozpoznanie determinant tychze zachowan. Nie mozna bowiem w pelni poznaé
i zrozumie¢ konsumenta czy jego postgpowania bez znalezienia punktu odniesienia
w postaci calej gamy czynnikow ksztaltujacych to postgpowanie. Wsrod licznych
determinant ksztaltujacych procesy zakupu realizowane przez konsumentéw na rynku
szczegbdlng role pelnig czynniki spoleczne, a gldownie oddzialywania interpersonalne,
ktére — mimo swego ogromnego wplywu na zachowania nabywcoéw — badane sq wciaz
zbyt rzadko.

Analizujac zachowania indywidualnego konsumenta, ekonomisci zbyt czesto zdajq
sie zapomina¢, ze nie zyje on w pojedynke, w odosobnieniu od innych. Nabywca tkwi
w zlozonej, nieustannie zmieniajacej si¢ sieci relacji spolecznych, poprzez ktdre inni
determinuja jego postgpowanie, w tym decyzje rynkowe, ale jednoczesnie i on sam
moze ksztaltowa¢ wybory dokonywane przez innych ludzi. Grupy i jednostki, ktdre
otaczajq czlowieka — konsumenta, zapewniajq mu niemal gotowe wzorce zachowarn,
dostarczajq przydatnych informacji, oferuja wsparcie i aprobatg albo krytyke i niecheé,
bardziej lub mniej bezposrednio wplywajac na niemal wszystkie aspekty jego
postgpowania. Oddzialujac poprzez rdznorodne interakcje, determinujac potrzeby

! Aleksandra Burgiel — dr, Katedra Badan Konsumpcji, Wydzial Zarzadzania, Akademia Ekonomiczna
w Katowicach.
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konsumenta, jego postawy, zachowania, ostatecznie wplywaja nawet na to, ktdre
z dostepnych w otoczeniu wzorcow wybierze.

Oddzialywania tego rodzaju okreslane sg jako tzw. wplyw interpersonalny
i definiowane jako bezposrednia interakcja osob, ktdra wplywa na i zmienia przyszle
zachowania lub postawy tychze osdb w takim stopniu, iz wspomniane zachowania
i postawy roznig si¢ od tych, jakie przejawialiby uczestnicy interakeji, gdyby do niej nie
doszlo®. Wymienia si¢ dwa podstawowe rodzaje oddzialywania interpersonalnego,
realizowane w odmiennych warunkach i w odmiennej formie, a mianowicie wplyw
normatywny i wplyw informacyjny”.

Oddzialywanie normatywne ma miejsce wtedy, gdy otoczenie spoleczne (zlozone
z réznych grup i jednostek) determinuje zachowania czlowieka (konsumenta),
dostarczajac mu norm, ktdre z jednej strony pomagaja mu w samookresleniu, a z drugiej
majq go skloni¢ do uleglosci i dostosowania sie do oczekiwan innych ludzi. Normy
grupowe opisuja idealne sposoby postgpowania w okreslonych warunkach,
obowigzujace czlonkéw danej grupy. Stanowia one zatem pewne reguly i standardy
postgpowania oraz wyznaczajq granice pomigdzy dopuszczalnym i niedopuszczalnym
sposobem zachowania®, Kiedy normy dotyczg pozadanych zachowan jednostki w sferze
spozycia, w tym np. poziomu i struktury zakupow, miejsc i czgstotliwosci ich
dokonywania czy nabywanych marek, wtedy sq okreslane jako normy konsumpcyjne.

Drugi rodzaj wplywu, oddzialywanie informacyjne, ujawnia si¢ w sytuacji, gdy inni
ludzie zapewniajq jednostce informacje (w postaci faktycznej wiedzy, porad, sugestii,
wlasnych opinii itp.), ktére ksztaltuja jej postawy i zachowania, w tym podejmowane
przez nig decyzje nabywcze. Podatno$¢ na tego typu wplywy przyjmuje postac
sktonnosci do akceptowania informacji pochodzacych od innych osdb, dotyczacych np.
w sferze zachowan konsumenckich miejsc dokonywania korzystnych zakupow,
producentéw i ich ofert, réznorodnych cech produktdéw, ich przydatnosci w rdznych
sytuacjach oraz zasad ich uzytkowania. Najczesciej dochodzi do oddzialywania
informacyjnego w trakcie codziennych rozmow toczacych si¢ w miejscu pracy lub
w sklepie, a szczegdlnie przy okazji spotkan towarzyskich, na ktorych ludzie
wymieniajq si¢ uwagami na temat filmow, kosmetykow, elektroniki itp. Co ciekawe,
tylko cze$¢ przypadkow oddzialywania informacyjnego polega wlasnie na tym, iz
pewna osoba (z wlasnej inicjatywy lub na prosbe) przekazuje swoje opinie lub
posiadane informacje na temat produktéw innym konsumentom. W rzeczywistosci tego
rodzaju wplyw moze mie¢ miejsce nawet bez swiadomego i aktywnego udziatu osoby

2 RK. Merton, Social Theory and Social Structure, The Free Press, New York 1957, s. 469.

3 Szerzej: W.O. Bearden, R.G. Netemeyer, J.E. Teel, Measurement of Consumer Susceptibility to
Interpersonal Influence, ,Journal of Consumer Research” 1989, vol. 15, Marzec; G. Antonides, W.F. Van
Raaij, Zachowanie konsumenta, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003; A. Burgiel, Znaczenie
nasladownictwa i wplywow spolecznych w zachowaniach konsumentow, Wyd. Akademii Ekonomiczne;j,
Katowice 2005.

* G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 1998, s. 239.
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wplywajacej, poniewaz konsumenci czgsto dowiaduja sie o istnieniu produktéw i ich
cechach dzigki temu, ze obserwujq innych podczas zakupdéw i w trakcie uzytkowania
wyrobdw. Uzyskane w ten sposdb informacje sa nastgpnie ($wiadomie Iub
nieswiadomie) wykorzystywane przez konsumentéw w trakcie réznorodnych procesow
decyzyjnych, zaréwno tych rutynowych, jak i rozwaznych — zwigzanych z zakupem
drozszych produktéw. Ujmowany w ten sposdb wplyw informacyjny przyjmuje
charakter nieformalnej wymiany informacji (komunikacji nieformalnej, prywatnej,
z ,ust do uszu”, ang. word-of-mouth communication).

Nalezy jednak zauwazy¢, ze w ostatnich latach zarowno rola, jak i przejawy
wspomnianych oddzialywan w zachowaniach konsumentow ulegaja istotnym
przemianom. Zmiany kulturowe i spoteczno-obyczajowe zachodzace we wspdlczesnym
swiecie wywoluja okreslone przeksztalcenia zardwno w zachowaniach pojedynczych
konsumentow, jak i w sieciach powigzafi interpersonalnych migdzy nimi.
Demokratyzacja zycia i narastajace przekonanie o niemal nieograniczonej swobodzie
podejmowania decyzji znajduja odzwierciedlenie takze w konsumpcji, poniewaz coraz
mniej osdb przejmuje si¢ tym, co nalezy czy wypada w tej dziedzinie robi¢, a wigkszos$¢
konsumentéw zaczyna ja traktowac jak kolejng sfer¢ umozliwiajacq im ,,wyrazenie
siebie”. Z kolei zmiany ekonomiczne, ujawniajace si¢ m.in. poprzez gwaltowny rozwdj
bogatej pod wzgledem ilosciowym i jakosciowym oferty rynkowej oraz rosnaca
zamoznos¢ przynajmniej czesci spoleczefistwa, pozwalajq na realizacje tej swobody, ale
W rzeczywistosci rownoczesnie bardzo utrudniaja dokonanie satysfakcjonujacych
wybordw rynkowych. Wreszcie nowe sposoby komunikacji, charakterystyczne dla ery
cyfrowej 1 popularyzacji wirtualnej rzeczywistosci, zmieniajq relacje migdzy ludzmi,
prowadzac z jednej strony do indywidualizacji zycia i ucieczki w prywatnosc, ale
jednoczesnie umozliwiajac i utatwiajac kontakty osdb zamieszkujacych rozne czesci
swiata, reprezentujacych rozne kultury, klasy i grupy spoleczne. W efekcie tych
i innych zmian przeobraza¢ si¢ beda, bo musza, formy, zakres i sila oddzialywan
interpersonalnych na zachowania konsumentow.

Wolnos¢ stanowienia o sobie, prawo do podejmowania niczym nieskregpowanych
dzialan w oczywisty sposdb determinuja mniejsza podatnos¢ na oddzialywania
interpersonalne o charakterze normatywnym. Pewna czg$¢ spoleczenstwa nie przejmuje
si¢ (lub twierdzi, ze nie przejmuje si¢) opiniq czy oceng zakupu dokonang przez innych
konsumentow, cho¢ mozna si¢ zastanawia¢, na ile te deklaracje sq zgodne z ich
podswiadomymi motywami, Polacy bowiem lubig robi¢ wrazenie na innych, nawet jesli
oficjalnie si¢ do tego nie przyznajq. Badania wskazuja, ze dla starszych osob kupowanie
jest wcigz dowodem na poprawe sytuacji, przejawem dobrobytu 1 $wiadczy
0 osiagnigtym statusie spolecznym, a zatem nabywaé trzeba te produkty, ktore
w najlepszy sposdb realizujg powyzsze cele, poniewaz sq zgodne z okreslonymi
standardami i oczekiwaniami spolecznymi’. Z kolei wsréd miodych konsumentéw

5 T. Gregorezyk, Konsumpcja pozostawia niedosyt, ,MpK-T”, nr 293, 9-02-2010, http://www.marketing-
news.pl/theme.php?art=1006.
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maleje ranga pozycji spolecznej charakteryzowanej przez wielkos¢ konsumpcji,
natomiast coraz wigksze znaczenie przypisuje si¢ stylowi zycia. Jednak to wtasnie styl
zycia z jednej strony wymusza pewne zakupy (zwiazane np. z uprawianiem okreslonych
sportow czy hobby), ale rownoczesnie jest przez te zakupy manifestowany. Wydaje sig,
ze rola oddzialywan normatywnych maleje tylko nieznacznie i w pewnych grupach,
podczas gdy wielu polskich konsumentéw nadal poszukuje wzorcdw, punktow
odniesienia czy tez aprobaty w swoim otoczeniu spolecznym.

Przyjmujac jednak, ze potrzeba uzyskania akceptacji innych oséb dla decyzji
nabywczych podjetych przez konsumenta ma faktycznie coraz mniejsze znaczenie jako
kryterium wyboru produktéw, nie mozna nie zauwazy¢, iz na drodze nabywcy ku
zadowoleniu z konsumpcji pojawiaja si¢ problemy innej natury. Otéz w obecnej
sytuacji rynkowej kazdy konsument nie tylko moze, ale w zasadzie musi dokonywaé
wyboru produktow sposrod ogromnej liczby roznorodnych, cho¢ podobnych marek
i wersji, co wybdr ten znacznie komplikuje, czgsto przedluza, a czasem wrecz
uniemozliwia. Co wiecej, poza bogactwem produktéw, konsument napotyka mnogos¢
informacji pochodzacych z rdznych zrodel, ktorych wiarygodnos$¢ i rzetelnos$¢ stoi
czesto pod znakiem zapytania, co tylko wzmacnia poczucie niepewnosci 1 zagubienia.
W tej sytuacji rosnie znaczenie oddzialywan o charakterze informacyjnym (komunikacji
prywatnej), poniewaz pochodzace od =znajomych i nieznajomych informacje
nieformalne sq w oczach konsumenta bardziej wiarygodne niz np. opinia ekspedienta
czy reklama. Z drugiej strony, sa one najczgsciej oparte na faktycznym doswiadczeniu,
ktérego nie zapewni nawet najlepszy 1 najbardziej zaangazowany sprzedawca.
Co wigcej, osobiste, barwne relacje uzytkownika jakiegos produktu znacznie lepiej
przemawiaja do konsumenta, ktdry rozwaza jego zakup, niz jakiekolwiek tabele
z poréwnaniami®,

Czynnikiem, ktory zdecydowanie wzmocnit sile oddzialywania informacyjnego,
a jednoczesnie zmienil jego charakter bylo pojawienie si¢ i blyskawiczny rozwdj
Internetu. Medium to jest bowiem powszechnie wykorzystywane przez nabywcow jako
wspanialy kanal komunikacji nieformalnej, poswigconej zakupom 1 konsumpcji.
Konsumenci nie tylko gromadzg informacje, bawia si¢ czy dokonuja wirtualnych
zakupéw w Internecie, ale bardzo czgsto prosza innych uzytkownikow Sieci
o informacje na temat dost¢pnych wyrobdw i ustug, poréwnanie konkurencyjnych ofert,
interesujq ich tez doswiadczenia innych klientdéw zwigzane z kupowaniem
i uzytkowaniem produktow. W odpowiedzi otrzymujq mndstwo porad — szybko, za
darmo 1 z niezaleznego zrddla. Ten sposob zbierania informacji takze ma swoje wady,
poniewaz nadmiar wzajemnie sprzecznych rad, opinii i ocen dostgpnych na rdznych
forach i czatach utrudnia podjecie decyzji zamiast je utatwi¢. Jednak konsumenci uczg
si¢ w rozsadny sposdb korzystaé z takiej pomocy, wykorzystuja tez inne mniej masowe
i bardziej zobiektywizowane mozliwosci, jakie daje Internet, np. oceny produktow

¢ G. Antonides, W.F. Van Raaij, op.cit., s. 354-361; E. Rosen, Fama. Anatomia marketingu szeptanego,
Wyd. Media Rodzina, Poznan 2003.
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wystawiane w sklepach internetowych, konsumenckie rankingi popularnosci
poszczegolnych ofert itp. W zwigzku z powyzszym do listy tradycyjnych przejawow
oddzialywan spolecznych dotaczyly nowe. Zamiast obserwowac sasiadéw lub innych
klientow w centrum handlowym, aby ustali¢, co warto kupi¢, mozna obecnie
»podgladac” uczestnikow aukcji internetowych, zamiast pyta¢ znajomych o to, jaki film
nam poleca, mozna sprawdzi¢ oceny poszczegdlnych pozycji w repertuarze,
a jesli zaden z naszych znajomych nie zna si¢ na telewizorach i ostatnio nie kupowat
sprzetu RTV, mozna wejs¢ na odpowiednie forum dyskusyjne poswigcone tej grupie
WYrobow.

Zmieniajacy si¢ charakter oddzialywan spolecznych rzutuje rowniez na zmieniajacq
sie role zrddel tych wplywdw. Coraz czesciej bowiem zrddlem tym staja si¢ obcy
ludzie, a nie tylko rodzina czy znajomi konsumenta, ktérym tradycyjnie przypisuje si¢
najwigkszq moc wplywu. Zasadniczo oddzialywania interpersonalne pochodza od grup
spolecznych, a wlasciwie grup odniesienia oraz pewnych jednostek, pelniacych
szczegbdlne funkcje w swoim otoczeniu, okreslanych jako jednostki znaczace. Pojecie
grupy odniesienia jest na tyle zlozone, ze istnieje wiele jego uje¢, wyrdznia sig takze
réznorodne typy grup odniesienia (normatywne, komparatywne, statusowe)’. Najszerzej
mozna zdefiniowaé grupe odniesienia jako rzeczywisty lub wyobrazony zespdl ludzi,
zazwyczaj tych, przez ktorych konsument chee by¢ aprobowany i akceptowany, ktorych
wykorzystuje podczas ksztaltowania swoich indywidualnych opinii, postaw i przekonan
dotyczacych produktéw i rynku oraz jako wzorzec zachowan konsumenckich i/lub
punkt odniesienia dla poroéwnan przy ocenie poprawnosci wlasnych postaw
i postgpowania. Najistotniejsze grupy odniesienia tworzgq zazwyczaj czlonkowie
rodziny, przyjaciele i bliscy znajomi, wspolpracownicy konsumenta, ale moze on
szuka¢ wzorcdw postepowania i akceptacji takze w grupach spotecznych, do ktorych
sam nie nalezy, reprezentujacych np. inng klase spoleczna®.

Indywidualni konsumenci, funkcjonujacy w obrgbie waznych dla danej osoby grup
lub poza nimi, réwniez mogg stanowi¢ dla niej punkt odniesienia wykorzystywany
w poréwnaniach i ocenie jej pozycji lub istotne zrddlo informacji oraz norm
spotecznych. Przykladem takich jednostek znaczacych sa osoby odniesienia, choc
kategoria ta jest w zasadzie tylko uzupelnieniem koncepcji grup odniesienia, przejawy
ich oddzialywania s bowiem takie same. Innym jednak zrodlem wplywu sq liderzy
opinii i wyrocznie rynkowe, a roznica polega na tym, ze ich oddzialywanie przebiega
gtownie w trakcie i w formie przekazywania informacji. Mianem lideréw opinii
w odniesieniu do sfery konsumpcji okresla si¢ osoby, ktére nieformalnie, swiadomie lub
nieswiadomie wplywajq na motywy i zachowania nabywcze innych osob, przekazujac

7 Problematyka mozliwych ujeé terminu ,,grupa odniesienia” poruszana jest m.in. w pracach: H. Kassarjian,
T. Robertson, Perspectives in Consumer Behavior, Scott, Foresman and Co., Glenview 1968, s. 280-281;
J. Turowski, Socjologia. Mate struktury spoteczne, Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin 1993, s. 118-119.

8 Szerzej: A. Burgiel, Znaczenie... , s. 25-28, 91-97.
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im informacje i swoje opinie na temat produktéw i ich cech’. Wplyw interpersonalny,
jaki wywiera lider opinii, przyjmuje najczesciej posta¢ transferu informacji (wiedzy,
pogladéw) na temat konkretnej dziedziny (ew. kilku pokrewnych dziedzin), w ktdrej
specjalizuje si¢ dana osoba. Przekaz ten bywa sprowokowany przez pytanie
zainteresowanego jaka$ kwestia lub rada konsumenta, ale moze tez wynikac z celowego
i w pelni $wiadomego dziatania lidera, ktéry pragnie zmieni¢ opinie i/lub decyzje
innych. Jednoczesnie zdarzajq si¢ sytuacje, w ktérych konsument, zdajac sobie sprawe
z ponadprzecietne] wiedzy lidera na jaki$ temat, po prostu nasladuje jego wybory
i wzory konsumpgji, ktére zaobserwowal lub o ktérych sie dowiedzial, oszczedzajac
w ten sposob czas i wysilek. Z kolei wyrocznia rynkowa (ekspert rynkowy, koneser,
ang. market maven) to osoba, ktéra dysponuje szerszq wiedza na temat ogolu
produktéw, tego, co i gdzie warto kupowaé oraz na temat innych problemow
dotyczacych rynku i ktéra inicjuje dyskusje z konsumentami oraz odpowiada na ich
prosby, udzielajac porad i przekazujac informacje'”. Zatem, podobnie jak liderzy opinii,
wyrocznie zajmujg si¢ zardwno poszukiwaniem informacji, jak 1 ich
rozpowszechnianiem, jednak te ostatnie jednostki dysponuja znacznie szersza, ale
jednoczesnie bardziej ogdlng wiedzg dotyczacq roznych grup produktow, miejsc, gdzie
mozna trafi¢ na korzystne promocje, kupi¢ towar po okazyjnych cenach, naby¢ co$
wyjatkowego itp.

Opisane procesy i interakcje tocza si¢ nieprzerwanie wokdl nas i z naszym
udzialem, nieustannie ksztattujac wigkszos$¢ naszych decyzji. Z niepojetych przyczyn
sila ich oddzialywania byla przez wiele lat ignorowana zar6wno przez znaczng czgsé
ekonomistow, badaczy, jak i przedsigbiorcow. Paradoksem bylo, iz wszyscy wiedzieli,
ze taka wymiana informacji i norm migdzy konsumentami ma miejsce, natomiast
podjeto niewiele préb, aby te procesy rozpozna¢. W zwigzku z tym autorka
zdecydowala si¢ na identyfikacje wybranych aspektow oddziatywan interpersonalnych
i ich roli w trakcie badan pierwotnych, ktdrych wycinek prezentuje dalsza czesé
opracowania'’.

® Zob. L. Price, L. Feick, R. Higie, Information Sensitive Consumers and Market Information, ,,The Journal
of Consumer Affairs” 1987, nr 2; A. Czarnecki, Wykorzystanie koncepcji lideréw opinii w dziataniach
konkurencyjnych, ,Monografie i Opracowania” nr 376, SGH, Warszawa 1993, A. Burgiel, Komunikacja
nieformalna i jej wykorzystanie w decyzjach nabywczych konsumentéw, w: Decyzje konsumentow i ich
determinanty, red. E. Kiezel. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2001, s. 151-161

10 Por. L. Feick, L. Price, The Market Maven: A Diffuser of Marketplace Information, ,Journal
of Marketing” 1987, vol. 51, January.

1 Podmiotem badania byli indywidualni, doroéli konsumenci, zamieszkali na terenie wojewodztwa
Slaskiego. Badanie prowadzone bylo w listopadzie 2009 r. technika ankiety bezposredniej oraz
— uzupehiajaco — technika ankiety rozsylanej poczta elektroniczng. Proba liczyla 300 osob, dobranych na
zasadzie doboru przypadkowego. Badania te sa zaledwie wstgpem do realizacji szeroko zakrojonych
ogolnopolskich studidw poswigconych tematyce oddziatywan spolecznych, nasladownictwa oraz wzajemnych
zaleznosci migdzy konsumpcja i zachowaniami réznych konsumentow, planowanych na 2010 rok.
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Ogodlne przejawy oddziatywan interpersonalnych w procesach
zakupu produktéw o zréznicowanym charakterze

W badaniach podjgto prébe ustalenia, jakie sa najbardziej charakterystyczne
przejawy oddzialywania ze strony innych osdéb na decyzje nabywcze badanych
konsumentow. Zatozono, ze wplywy te beda przebiegaly inaczej w przypadku
produktéw o zréznicowanym charakterze, a przede wszystkim — cechujacych si¢
odmiennym poziomem ryzyka subiektywnie postrzeganego przez konsumentow.
W zwiazku z tym zdecydowano si¢ na zbadanie form oddzialywan spolecznych
pltynacych z réznych zrédel z uwzglednieniem najprostszego podziatu produktow
— na wyroby tansze, codziennego uzytku i produkty drozsze, skomplikowane
technicznie, rzadkiego zakupu. Przyjmujac taki podzial, podjeto probe ustalenia
czestotliwosci wystepowania najbardziej charakterystycznych form zachowatl, w trakcie
ktérych dochodzi do oddzialywan spotecznych (takich jak: obserwowanie, zdobywanie
informacji od innych, zwracanie si¢ z prosba o radg, korzystanie z opisdéw doswiadczen
innych konsumentow), z uwzglednieniem typowych réwniez zrodel tych oddzialywan,
czyli grup odniesienia (znajomi, rodzina) oraz lideréw opinii i wyroczni rynkowych,
a takze dodatkowego potencjalnego zrdédia, jakim sg inni, nieznani respondentowi
konsumenci.

Zgodnie z przypuszczeniami poszczegodlne przejawy wplywow  spolecznych
wystepujq z rdéznym natezeniem, ten sam wniosek dotyczy tez intensywnosci
oddzialywat poszczeg6lnych zrodel. Co wigeej, w rdéznych procesach zakupu odmienne
sa formy, a zatem i sila oddzialywan spotecznych ksztattujacych wybor produktow.

W przypadku produktow codziennego uzytku spodziewano si¢ relatywnie
mniejszej czgstotliwosci zachowan, ktore wskazuja na korzystanie z informacji/norm
oferowanych przez innych konsumentéw i faktycznie rezultaty badan potwierdzaja, ze
srednio okolo 52% badanych nie przejawia wymienionych zachowan lub czyni to
rzadko, cho¢ wskazania wahajq si¢ tu od 30% dla rozméw z czltonkami najblizszej
rodziny do niemal 80% dla obserwowania innych klientéw podczas zakupow (tabela 1).
Oznacza to jednak, ze co drugi badany z wigksza lub mniejsza czgstotliwoscia ujawnia
w procesach zakupu podstawowych produktow takie zachowania, ktore umozliwiajq
wystapienie oddzialywat interpersonalnych.

Dla tych proceséw najbardziej popularne przejawy oddzialywan spolecznych to
wymiana informacji z czlonkami najblizszej rodziny, ktdre czgsto lub nawet bardzo
czesto praktykuje ponad 1/3 badanych. Z kolei okolo 1/4 ankietowanych czgsto lub
bardzo czgsto =zdarzaja si¢ takie zachowania, jak pozyskiwanie informacji
o doswiadczeniach innych 0séb — znajomych lub nie (tych ostatnich za posrednictwem
Internetu). Kolejne 20-30% przyznaje, ze takie poszukiwania praktykuje czasami, przy
czym dos¢ liczna jest grupa osob, ktére rzadko lub wcale nie zdobywajq takich
informacji w Sieci, ale to moze by¢ zwigzane z dostgpnoscig Internetu. Oznacza to, ze
w przypadku produktow codziennego uzytku, poza konsultacjami z rodzing, liczg si¢
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przede wszystkim praktyczne informacje o wyrobach, ktére mozna uzyska¢ od ich
rzeczywistych uzytkownikow.

Tabela 1. Czgstotliwo$¢ wybranych form oddziatywan interpersonalnych w procesach zakupu produktow
codziennego uzytku (w %)

Jak czesto przed zakupem produktow nigdy/ . czesto/

codziennego uiytku zdarzaja si¢ Panu/Pani: rzadko* crasami 4 rdzo cz esto*
rozmowy z cztonkami na_],thSZG_] rodziny 302 34.9 34.9
na temat wyboru produktow
poszukiwanie w Internecie opisow doswiadczen 537 206 256
innych klientow i i i
sbi,erz.mie infortr}acji wérod znaj omych nt. ich 447 315 238

oswiadczen, uzywanych produktéw i marek
prosby o rade kierowane do lidera opinii 450 31,6 234
wystuchiwanie opinii i rad znajomych wyroczni 413 416 171
rynkowych i i i
obserwacja znajomych (ich proceséw
decyzyjnych i uzywanych przez nich produktow), 66,8 23,9 93
ale bez pytania ich wprost
obserwacja zakupow realizowanych przez innych
klientow — w sklepach, na aukcjach 79,5 12,6 7.9
internetowych

* w pytaniu zastosowano skalg 5-stopniowa, jednak dla wigkszej przejrzystosci danych w tabelach

) skumulowano skrajne odpowiedzi.
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan pierwotnych.

Podobnie istotna jest fachowa wiedza, jaka zaoferowal moga liderzy opinii,
ktérych prosi o radg czesto lub bardzo czesto 23% badanych, a kolejne 31% — czasami.
Mniej popularne sq natomiast wyrocznie rynkowe, poniewaz wysluchiwanie ich porad
z duza czestotliwoscia deklaruje jedynie 17% badanych. To do$¢ niskie wskazanie jest
do pewnego stopnia zaskakujace, poniewaz wydawalo si¢, ze to wlasnie wyrocznie
i typowa dla nich wiedza sg bardziej ,,uzyteczne” w przypadku codziennych zakupow.
Moze jednak ten niski odsetek byl bardziej efektem okreslonego sposobu
sformutowania pytania, a nie rzadkiego wykorzystania wyroczni, poniewaz az 41%
ankietowanych czasami wystluchuje rad wyroczni, a jednoczesnie tylko 40%
respondentow zadeklarowalo, ze stucha ich rzadko lub w ogdle, co jest relatywnie
niskim wskazaniem dla tej czgstotliwosci w zestawieniu z innymi zachowaniami.

Zupelnie inaczej ksztaltuja si¢ wskazania opisujace procesy zakupu drozszych,
bardziej ryzykownych produktdéw (tabela 2). Ogoélnie wigksza jest sklonno$¢ badanych
do przejawiania réznych zachowan, w ktorych dochodzi do oddzialywan
interpersonalnych. Srednio az 44% respondentow deklaruje wysoka czestotliwosé
wymienionych form postgpowania, a jedynie 1/4 — niska. Proporcje sa zatem odwrotne
w pordéwnaniu z tym, co ustalono dla procesow zakupu tafiszych produktow.

W wypadku bardziej ryzykownych dobr szczegdlnie istotne i popularne okazuje si¢
korzystanie z rad lideréw opinii. Przed zakupem drozszych wyrobow jedynie co
dziesiaty badany korzysta z nich rzadko lub wcale, natomiast ponad 2/3 ankietowanych
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czyni to czgsto lub bardzo czgsto. Drugie w kolejnosci sa rozmowy z czlonkami
najblizszej rodziny, a zatem 1 w tym wypadku ta szczegdlnie wazna dla konsumentow
grupa odniesienia ma znaczacy wplyw na procesy zakupu. Tylko 15% badanych
wykazuje wzgledna odporno$¢ na ten wplyw, deklarujac najnizszg czestotliwose
komunikacji z bliskimi, a 1/4 ankietowanych bierze w niej udzial czasami. Pozostali
(60%) rozmawiajq z rodzing czgsto lub bardzo czesto przed zakupem drogich
produktow. Niemal jednakowo czgste sa trzy inne przejawy wystgpowania oddziatywan
spolecznych, tj. poszukiwanie w Sieci opiséw doswiadczen nieznajomych i znajomych
konsumentdéw oraz wystuchiwanie opinii wyroczni rynkowych. Wysoka czgstotliwose
tego typu zachowan deklaruje okolo polowa badanych, a niska zaledwie 13-21%.

Tabela 2. Czgstotliwo$¢ wybranych form oddziatywah spolecznych w procesach wyboru produktow

rzadkiego zakupu (w %)

Jak czesto przed zakupem produktéw drogich, nigdy/ czasami czesto/
zlozonych technicznie zdarzaja si¢ Panu/Pani: rzadko* bardzo czesto*
prosby o rade kierowane do lidera opinii 11,7 19,9 68,4
rozmowy z cztonkami najblizszej rodziny 15.4 240 60.6
na temat wyboru produktéw i i i
poszukiwanie w Internecie opisow doswiadczen 210 281 50.9
innych klientow i i i
wystuchiwanie opinii i rad znajomych wyroczni 132 370 498
rynkowych ’ ’ ’
zbieranie informacji wsrod znajomych nt. ich

doswiadczen, uzywanych produktéw i marek 18,9 320 49,1
obserwacja zakupow realizowanych przez innych 518 323 16.0
klientdw — w sklepach, na aukcjach internetowych i i i
obserwacja znajomych (ich procesow

decyzyjnych i uzywanych przez nich produktow), 49,6 35,5 14,9
ale bez pytania ich wprost

* w pytaniu zastosowano skalg 5-stopniowa, jednak dla wigkszej przejrzystosci danych w tabeli
] skumulowano skrajne odpowiedzi.
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan pierwotnych.

Jak wynika z danych, obserwacja jako zachowanie, w trakcie ktdrego dochodzi¢
moze do oddzialywan interpersonalnych, jest deklarowana najrzadziej w przypadku
obydwu typoéw produktow. Prawdopodobnie przyczyna jest fakt, ze obserwacja kojarzy
si¢ respondentom ze szpiegowaniem (w odniesieniu do znajomych) lub z podgladaniem
i bezmys$lnym kopiowaniem cudzych zakupdéw (w przypadku obserwowania obcych
0s0b). A zatem wielu konsumentéw nie przyznaje si¢ do takich obserwacji z obawy
przed tymi negatywnymi konotacjami. Tymczasem obserwowanie i nasladowanie
zakupow realizowanych przez innych wydaje si¢ znacznie czgstsze niz wskazuja na to
deklaracje badanych. Zresztq 1/3 ankietowanych przyznaje, ze czasem, a okoto 15%
czesto 1 bardzo czgsto ,,podglada” zardéwno znajomych, jak i nieznajomych, jesli chodzi
o ich wybory dotyczace zakupu drogich produktéw. Jednak w przypadku zakupu
podstawowych produktéw wskazania sq znacznie nizsze — tylko 30% respondentéw
deklaruje sklonno$¢ do obserwowania innych klientdw czasami lub czesto.
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Powyzsze obserwacje i wnioski uzupetnia zestawienie S$rednich czestotliwosci
przypisanych poszczeg6lnym typom zachowan z uwzglednieniem obydwu rodzajow
produktow. Jak wynika z rys. 1, szanse na oddziatywania interpersonalne sg wyzsze
w przypadku produktéw drogich, ztozonych technicznie, poniewaz niemal wszystkie
Srednie przekroczyty tu 3, a niektore zblizyly sie nawet do 4, potwierdzajac, ze takie
zachowania jak analizowane zdarzaj g sie przynajmniej czasem w procesach zakupu tych
wyrob6éw. Najwazniejsze zrddta oddziatywan w tym wypadku to liderzy opinii,
cztonkowie najblizszej rodziny, a takze wyrocznie rynkowe i znajomi oraz nieznajomi,
ale doswiadczeni w uzytkowaniu produktéw klienci obecni w sieci.

Na rysunku przedstawiono $rednie z ocen w skali 5-stopniowej, gdzie 1- najnizsza czestotliwos¢,
a5- najwyzsza.
Rys. 1. Srednia czestotliwos¢ wystepowania wybranych form oddziatywar spotecznych w procesach wyboru
produktéw codziennego i rzadkiego zakupu
Zr6dto:0pracowanie wkasne na podstawie badan pierwotnych.

Tymczasem w odniesieniu do produktéw codziennego uzytku S$rednie sg nizsze,
inny jest tez ich uklad. Tu kluczowym Zrddtem oddziatywan jest najblizsza rodzina
(tylko dla jej wptywow wskazanie osiagneto 3), natomiast wplywy pochodzace od
wyroczni rynkowych, lideréw opinii czy wreszcie znajomych, niepetnigcych zadnych
specjalnych funkcji, wystepuj g rzadziej, ale sg wszystkie niemal tak samo popularne.

Podatnos$¢ na poszczego6lne typy oddziatywan spotecznych (formy i zrédta) okazata
sie skorelowana z niektérymi cechami respondentéw. W przypadku analiz proceséw
zakupu drozszych produktéw zaobserwowano, ze czestotliwo$¢ niemal wszystkich
zachowan jest szczegélnie determinowana przez wiek badanych, a niektére z nich
réwniez przez pte¢ i wyksztatcenie respondentéwl12 Natomiast dla proceséw zakupu

2 Dotyczy to takich zachowan, jak sktonno$¢ do rozméw z cztonkami najblizszej rodziny, korzystanie
z rad wyroczni i lideréw opinii, poszukiwanie w Sieci informacji od innych konsumentéw, obserwowanie
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tafiszych produktow nieco wazniejsza determinantg jest wyksztalcenie badanych, cho¢
ple¢ i wiek réwniez ksztaltujg sklonnos¢ ankietowanych do niektérych zachowan'.
Sytuacja materialna nie miala istotnego wplywu na odpowiedzi badanych.

Przejawy i rola wplywow spotecznych w procesie zakupu
wybranych produktéw

Jak wspomniano, wplyw spoleczny o charakterze informacyjnym ujawnia si¢
w zachowaniach konsumentéw w postaci komunikacji nieformalnej. Ze wzgledu na jej
szczegolne 1 wcigz rosnace znaczenie dla decyzji nabywczych wspdlczesnych
konsumentéw osobnym rozpoznaniom poddano kwestie czestotliwosci wymiany
informacji na temat kilku wybranych grup produktéw (strojow wizytowych,
prywatnych uslug dentystycznych, detergentéw i produktéw nabialowych w ogole,
komputeréw 1 laptopdw, mebli 1 artykuldéw dekoracyjnych do czesci dziennej
mieszkania)"*.

Na wstepie ustalono, ze az 94% badanych uczestniczy w nieformalnej wymianie
informacji na temat produktow, ich wad i zalet, a takze na temat miejsc zakupu, znizek
i promocji. Jednoczesnie sklonnos¢ ta nie wykazala zwiazku z zadng z cech
metryczkowych, a zatem jest zgeneralizowana - charakteryzuje wszystkich
konsumentéw w takim samym stopniu. Analizujac intensywnos¢ tej wymiany poprzez
okreslenie czgstotliwosci rozmow z innymi ludzmi na temat wybranych grup produktow
stwierdzono, ze produkty najbardziej ryzykowne pod wzgledem funkcjonalnym
i ekonomicznym, tj. komputery i laptopy, stanowig wzglednie najczestszy temat
rozméw z udzialem badanych (tabela 3). Ponad 40% respondentdéw czesto lub bardzo
czgsto, a kolejna 1/3 czasami uczestniczy w rozmowach na temat tej kategorii
produktdw.

Nieco nizsza, cho¢ nadal wysoka, a ponadto dos¢ zblizong czestotliwos¢ rozmodw
odnotowano réwniez dla dwdch grup produktéw o podobnym charakterze, czyli mebli
do czgsci dziennej mieszkania oraz stroju wizytowego. Sa to produkty widoczne i przez
to obarczone wigkszym ryzykiem spotecznym, o ktorych czesto lub bardzo czgsto
rozmawia 1/4 badanych, a kolejna 1/3 — czasami.

procesow wyboru dokonywanych przez znajomych. Statystyczng istotno$¢ wspomnianych zwiazkow
potwierdzaja wyniki testu chi kwadrat, istotne na poziomie p< 0,05.

13 Chodzi tu o korzystanie z pomocy lideréw i wyroczni rynkowych w przypadku plci oraz poszukiwanie
opisdw doswiadczen innych oséb w Internecie w przypadku wieku badanych. Korelacje migdzy tymi
zmiennymi sg istotne statystycznie na poziomie p< 0,05.

14 Konkretne produkty (dobra i ustugi), ktérych procesy zakupu rozwazano w badaniach, zostaty dobrane
na podstawie przeprowadzonych weczesniej badan ankietowych. Badania przeprowadzono w pazdzierniku
2009 r. w formie ankiety audytoryjnej i indywidualnej na prébie 160 osob.
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Tabela 3. Czgstotliwoé¢ komunikacji nieformalnej na temat wybranych grup produktow

Rozklad odpowiedzi (w %) )
Kategorie produktow nigdy/ i czestol Srednia | Dominanta
rzadko* | “FASAM | pardzo czesto*

Komputery, laptopy 26,6 31,6 41,8 3,15 4
Meble i artykuly dekoracyjne 387 35.1 262 2.81 3
do salonu

Stroje wizytowe 42,6 333 24,1 2,72 3
Prywatne ustugi dentystyczne | 54,6 28.4 17,0 2,46 2
Nabiat 60,1 274 12,5 2,25 2
Detergenty 68,7 22,1 9.3 2,07 1

* w pytaniu zastosowano skalg S-stopniowa, jednak dla wigkszej przejrzystosci danych w tabeli
] skumulowano skrajne odpowiedzi
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan pierwotnych.

Produkt ryzykowny ekonomicznie, ale i fizycznie, jakim jest z pewnoscia prywatna
ustuga dentystyczna, okazal si¢ mniej popularnym przedmiotem wymiany informacji
prywatnych. Wiaze si¢ to zapewne z charakterem tych uslug — sq ryzykowne, a zatem
ich zakup sklania do =zapytania o radg, ale raczej jednorazowo niz z duza
czestotliwoscia, bo stan uzebienia i efekty zabiegdw dentystycznych naleza do
intymnych tematow, ktore porusza si¢ tylko w wyjatkowych wypadkach. Mozna jednak
zalozy¢, ze ta mniejsza intensywnos¢ komunikacji nieformalnej nie oznacza, iz w razie
koniecznos$ci dokonania wyboru/znalezienia nowego dentysty konsumenci zrezygnujq
z szansy uzyskania informacji na ten temat od innych klientow. Sporadycznie natomiast
uwzgledniane sq w rozmowach takie kategorie produktdw, jak nabial i §rodki czystosci.
Okoto 2/3 respondentow dyskutuje na ich temat rzadko lub weale, podczas gdy tylko co
dziesiaty czgsto lub bardzo czgsto.

Kolejnym celem w realizowanych badaniach bylo okreslenie roli i intensywnosci
oddziatywan spolecznych typu normatywnego. W zwiazku z tym poproszono badanych
o okreslenie, do jakiego stopnia zalezaloby im na uzyskaniu akceptacji dla dokonanego
przez nich wyboru w przypadku zakupu podanych wyrobdw/ustugi, taka aprobata
bowiem jest kluczowym czynnikiem w oddzialywaniach normatywnych, w ktérych
transmisja i przyswojenie norm sg najczesciej wywotane checig zdobycia akceptacji
i poparcia oraz uzyskania/potwierdzenia przynaleznosci grupowej.

Zgodnie z przewidywaniami, wplyw normatywny wydaje si¢ mniej istotny niz
oddzialywania informacyjne. Najsilniej ujawnia si¢ on w procesach zakupu produktow
obarczonych znacznym ryzykiem spolecznym, czyli widocznych dla innych ludzi
strojow wizytowych i mebli. W ich przypadku waga akceptacji uzyskanej od innych
konsumentoéw zostala oceniona s$rednio na 4-4,5 w skali 1-7. Podobne wskazanie
odnotowano rowniez dla laptopa, co z jednej strony wynika z faktu, iz zakup tego
produktu jest generalnie bardzo ryzykowny i konsumenci poszukuja wszelkiej pomocy
i wsparcia, aby uczyni¢ go jak najlepszym. Jednoczesnie laptop, ze wzgledu na swdj
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przenos$ny charakter, jest takze produktem do pewnego stopnia widocznym, ktéry
wywoluje zainteresowanie i pytania ze strony obserwatordw. Oznacza to, ze takze
w przypadku tego produktu warto zadba¢ o uzyskanie pozytywnej opinii innych. Drugi
produkt obcigzony znacznym ryzykiem finansowym i fizycznym nie ma juz takich
aspektow widocznosci, w efekcie wskazanie dla ustugi dentystycznej jest znacznie
nizsze — wynosi 3,16, czyli ponizej polowy skali, wskazujac na znacznie stabszy wplyw
spoleczny w odniesieniu do produktéw tego rodzaju. Wreszcie dwa produkty najmniej
ryzykowne i najmniej widoczne nie wzbudzajg tylu emocji, aby skloni¢ respondentow
do poszukiwania akceptacji ze strony innych, co potwierdza wyniki innych studiow.

Zrealizowane studia, cho¢ opisuja pewne aspekty oddzialywan, jeszcze bardziej
pobudzaja ciekawos$¢ i rodza kolejne pytania. Badania o tej tematyce powinny by¢
zatem kontynuowane, poniewaz jest to obszar wcigz za slabo rozpoznany przez
teoretykow, a dajacy znaczne mozliwosci wykorzystania praktykom.

NEW AND TRADITIONAL SYMPTOMS OF INTERPERSONAL
INFLUENCES ON CONSUMERS’ BEHAVIOR IN THE BUYING
PROCESSES OF SOME CHOSEN PRODUCTS

Summary

The paper presents the importance of social influences determining consumers” behaviors
and the transitions which can be observed in these influences being the result of specific changes
taking place in the contemporary world. It also presents basic results of the primary research
referring to some chosen aspects of the social influences shaping the processes of purchasing
products of different character, including different risk level.



