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WYBRANE ZAGADNIENIA TEORI ZACHOWANIA KONSUMENTA

Ireneusz Zuchowski, Agnieszka Brelik

WYBRANE ZAGADNIENIA TEORII ZACHOWANIA
KONSUMENTA

Czynmiki ksztaltujace postawy nabyweze konsumentéw

Centralnym punktem w dziatalnodci marketingowej przedsigbior-
stwa jest konsument. Wiedza o nim i jego zachowaniu na rynku jest
konieczna do opracowania jakiegokolwiek programu marketingowego,
czy tez skutecznego zastosowania ktéregokolwiek z instrumentéw mar-
ketingowych!. Konsument to osoba fizyczna, ktéra nabywa i spozywa
dobra 1 ustugi, ktéra dokonuje wyboru dobr i ustug, kierujac si¢ swoimi
preferencjami i dochodami, a takze upodobaniami, przyzwyczajeniami
i tradycjami?,

Zachowanie w szerokim znaczeniu jest definiowane, jako ,kazda
dajaca si¢ obserwowaé reakcja na bodzce z otoczenia lub ogdt reakceji
i ustosunkowan organizmu zywego do §rodowiska™. Do jednych z waz-
nigjszych form zachowan zalicza si¢g zachowania konsumpcyjne (kon-
sumenta). Tworzg one jedna z dwéch-sfer aktywnosci ekonomicznej
czlowieka, ktore sa skierowane na bezpodrednie zaspokajanie potrzeb
konsumpcyjnych, a wiec na wykorzystywanie srodkéw konsumpcji®.

Szezepanski (1976)° uwaza, ze zachowanie konsumenta to: odczuwa-
nie potrzeb i ich ocena oraz przyznawanie pierwszenstwa, czyli ustalanie
1. GARBARSKI L., RUTKOWSKI I, WRZOSEK. W., 1997. Marketing. Punkt
zwrotny nowoczesnej firmy. PWE, Warszawa.

2. ALTKORN J., T. KRAMER 1998. Leksykon marketingu. PWE Warszawa.

3. Nowa Encyklopedia Powszechna PWN 1996, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa.

4, RUDNICK,I L., 2000. Zachowanie konsumentéw na rynku. PWE Warszawa

5. SZCZEPANSKI J., 1976. Wydajno$¢ pracy a konsumpcja ,,Nowe Drogi” nr 11.
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subiektywnej hierarchii wlasnych potrzeb, wyboér $rodkéw zaspokojenia
potrzeb uznawanych za wazniejsze, wybdr drég prowadzacych do zdo-
bycia tych $rodkéw, obchodzenie si¢ ze zdobytymi §rodkami zaspokoje-
nia potrzeb. Definicja ta jasno i szczegélowo zakreéla treé¢ zachowania
konsumentéw, ktéra obejmuje:

* odczuwanie potrzeb i warto$ciowanie ich wedlug indywidualnych
skal preferencji, czyli tworzenie hierarchii potrzeb,

*  sposOb zdobywania érodkéw konsumpcji,

»  wybdr spoérdd dostepnych $rodkéw konsumpcji, czyli sposéb kom-
ponowania zestawdw dobr 1 ustug,

e wykorzystywanie §rodkéw konsumpcji, to jest sposob obchodzenia
si¢ z nimi.

Zachowanie konsumenta jest procesemn co podkre§la Kiezel®. Proces
ten obejmuje catoksztalt dziatan zwiazanych z podejmowaniem decyzji,
rozpoczynajacy sie od uswiadomienia potrzeb, a koriczacy si¢ na ocenie
przez konsumenta trafno$ci decyzji wlacznie z wymiang informacji.

W literaturze funkcjonuje wiele definicji zachowania konsumenta.

Roznig sie one szczegblowoscia opisu a przede wszysikim wskazywa-
niem na rézne aspekty tego pojecia. Jedno z ciekawszych podejs¢ do
zachowania konsumenta prezentuja Antonides i van Raaij’. Wedtug tych
autoréw zachowanie konsumenta obejmuje: czynnosci psychiczne 1 fi-
zyczne (zachowanie) facznie z ich motywami i przyczynami jednostek
i (matych) grup dotyczace orientacji, kupowania, uzytkowania, utrzy-
mywania i pozbywania si¢ wyrobu (cykl konsumpcji) oraz produk-
cji gospodarstwa domowego (zr6b to sam) (rzadkich) towardéw i ustug
z sektora rynkowego, sektora publicznego oraz sektora gospodarstwa
domowego, pozwalajace konsumentowi funkcjonowacé oraz osiagac swo-
je cele i urzeczywistniaé wartosci, a dzigki temu osigga¢ zadowolenie
i dobrobyt z uwzglednieniem skutkéw krétko i dtugofalowych oraz kon-
sekwencji jednostkowych i spolecznych.
6. KIEZEL E., 2001. Zmiany zachowan a racjonalno$é¢ w postgpowaniu polskich
konsumentéw. [W:] Decyzje konsumentéw i ich determinanty. pod red. E. Kiezel,
Wydawnictwo Uczelniane Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Ka-
towicach, Katowice.

7. ANTONIDES G., W.F. VAN RAAIJ 2003. Zachowanie konsumenta. Wydawni-
ctwo Naukowe PWN, Warszawa.
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Tak wieloaspektowe ujecie zachowania konsumenta wykracza poza

zazwyczaj spotykane w literaturze definicje. Uzasadnieniem dla takie-
go podejscia jest odrzucenie tradycyjnego podejscia do konsumpcji jako
procesu niszczenia produkcji i przyjecie zalozenia, Ze celem produkcji
jest konsumpcja, a raczej pozytywne nastgpstwa konsumpcji (pozy-
tek).

Konsumpcja

Konsumpcja to proces polegajacy na wykorzystaniu débr 1 ushug

w celu zaspokojenia potrzeb ludzkich®. Szczepanski® wyrdznia trzy ujg-
cia konsumpcji jako:

aktu spotecznego — oznacza bezposéredni sposob zaspokojenia pewnej
konkretnej potrzeby poprzez zuzycie okreslonego dobra materialne-
2o lub ustugi. Akt ten jest krétkotrwaly i po pewnym czasie nastgpuje
odnowienie sie danej potrzeby, a co za tym idzie istnieje koniecznosé
ponownego jej zaspokojenia,

procesu spotecznego — zachowania konsumpcyjne jednostek i zbio-
rowosci, polegaja na uswiadomieniu i ocenie wlasnych potrzeb,
uznawaniu ich wagi i decyzjach ich zaspokojenia, zachowaniach
zmierzajacych do wyboru i uzyskania $rodkéw ich zaspokojenia, ob-
chodzenia si¢ ze zdobytymi $rodkami oraz ich spozywania. W tym
ujeciu konsumpcja dotyczy nie tylko zachowan konsumenta jako jed-
nostki, ale takze moze by¢ rozpatrywana jako proces obejmujacy cale
zbiorowosci zaspakajajace swoje potrzeby,

sfery reprodukcji spotecznej — traktowanie konsumpcji jako kate-
gorii makroekonomicznej, w ktérej zakres wchodza warunki zycia
spolecznego (dochody, zaopatrzenie rynku, polityka spoleczna, in-
frastruktura spoleczna — wszystko co ma bezposredni zwiazek z za-
spokajaniem potrzeb spoleczenistwa). Cz¢$¢ gospodarki narodowe;j
zm}iqzana z zaspakajaniem potrzeb nazywana jest sfera konsumpcji
(spozycie).

Konsumpcja jest procesem, ktéry ulega przeksztalceniom w cza-

8. KRAMER J.,, 1997. Konsumpcja w gospodarce rynkowej. PWE, Warszawa.

9

. SzczepaNski ., 1981, Konsumpcja a rozwdj cztowieka PWE Warszawa
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sie. Przeksztalcenia te sg wynikiem zmian zachodzacych w otoczeniu,
ktore Mazurek-Lopacinska!® nazywa uktadem uwarunkowan rozwo-
Ju konsumpecji (rys. 1). Do ukladu tego zalicza obszar demograficzny,
kulturowy, ekonomiczny, technologiczny. Kazdy z tych obszaréw pod-
lega ewolucji, ktora swym zakresem i charakterem wyznacza kierunki
przeksztatceft konsumpcji a takze sprzyja pojawianiu si¢ nowych zja-
wisk jakosciowych i zachowani konsumentéw. Wéréd proceséw demo-
graficznych autorka szczegdlnie podkresla znaczenie przeobrazen jakim
podlega rodzina (przyczynia si¢ do tego rozpad tradycyjnej struktury
rodziny, wzrost aktywnoéci zawodowej kobiet, zmiana roli dziecka
w podejmowaniu decyzji zakupu), a takze proces starzenia sie ludnosci
co jest zgodne z pogladem, jaki prezentuje Maltysa-Kaleta!!,

Rys. 1. Uklad uwarunkowan rozwoju kensumpcji na przelomie wiekéw
XX i XXI

Zrodio: K. Mazurek-Eopaciniska 2003. Zachowania nabywcow i ich konsekwen-

cje marketingowe PWE, Warszawa.

Zachodzace zmiany w przedstawionym uktadzie uwarunkowan rozwo-
ju konsumpgji skutkuja min. globa-
lizacja konsumpcji, ktéra jest proce-
sem prowadzgcym do upodabniania
si¢ wzorcOw spozycia i zachowan
konsumenckich. Jest to proces diu-
gotrwaty, aczkolwiek wraz z jego
pojawieniem si¢ ujawnit sie silnie
trend przeciwstawiajacy si¢ globa-
lizacji, a mianowicie etnocentryzm
konsumentéw.

Postawy etnocentryczne w sferze
rynku i konsumpcji przejawiaja  sie

Korzysfante

teetinologil

10. MAZUREK-LOPACINSKA K., 2003. Zachowania nabywcow i ich konse-
kwencje marketingowe. PWE, Warszawa.

11. MALYSA-KALETA A, 2002. Konsumpcja w ksztaltowaniu jakosci zycia Pola-
kow. [W:] Konsumpcja i rynek w warunkach zmian systemowych, Pod red. Z. KE-
DZIOR, E. KIEZEL, PWE Warszawa.
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w sklonnosci nabywcdéw do konsekwentnego preferowania produktow
krajowych w odniesieniu do produktow zagranicznych'?, Jak podkreslaja
Karcz, Kedzior® duzg role w akceptacji lub odrzuceniu produktéw za-
granicznych odgrywaja postawy narodowe. Etnocentryzm staje si¢ jed-
nym z gtéwnych czynnikéw hamujacych proces globalizacji konsumpciji.
Zestawienie czynnikéw sprzyjajacych i hamujacych globalizacje kon-
sumpcji przedstawia tab. 1.

Tabela 1. Czynniki hamujace i sprzyjajace globalizacji konsumpeji

Czynniki sprzyjajace globalizacji konsumpcji

Popytowe Podazowe

s dazenie konsumentéw do nowocze-
snego, bardziej atrakcyjnego stylu
zycia

o poszukiwanie produktéw wygod-
nych, wysokiej jakodci

s nabywanie produktéw globalnych
jako sposob dowartoéciowania sig
konsumentéw z krajéw stabo rozwi-

¢ wzrost konkurencji zmuszajacy do sto-
sowania strategii ekspansji na nowe
rynki

¢ dazenie przedsigbiorstw do osiagniecia
korzyéci skali

s swobodny przeplyw produktow, sily
roboczej i kapitalu

e rozw(j technologii informatycznych

nigtych zapewniajacych sprawna komunikacj
o wzrost przestrzennej mobilno$ci pewniajacych sp A ¥*
N - Z rynkiem

onsumentow

Czynniki hamujace globalizacje konsumpeji

o postawy narodowe powodujace preferowanie produktéw rodzimej produkcji
e uwarunkowania kulturowe

o etnocentryzm konsumencki

o rozwarstwienie dochoddw

e bezrobocie

Zrédio: K. Mazurek-Lopacitska 2001. Globalizacja w aspekcie wplywu na za-
chowania konsumenckie Marketing i Rynek, nr 3, 10-15.

12. BOBOL M., 2001. Postawy polskich konsument6w wobec krajowych i zagranicz-
nych artykwtéw zywnosciowych. Handel Wewnetrzny, nr 47. 3.

13. KARCZ K., KEDZIOR Z., 1999. Postawy konsumentéw wobec produkiow kra-
jowych i zagranicznych. AE, Katowice.
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WYBRANE UWARUNKOWANIA WEWNETRZNE
ZACHOWANIA KONSUMENTOW

1. Potrzeby

W literatura ekonomicznej potrzeby sa definiowane najczgsciej, jako
odczuwalny stan braku czegos, ktéry jest jednoczesnie czynnikiem uru-
chamiajacym funkcje motywu do dziatania, majace na celu odpowiednia
zmiane odczuwanego stanu. Jak zauwaza Rudnicki” potrzeba w eko-
nomii jest réznie interpretowana co, jak twierdzi autor, wynika z czg-
stego utozsamiania jej z kategoriami pokrewnymi, takimi jak motywy,
aspiracje czy w koricu pragnienia. W tym miejscu nalezy zgodzié si¢
z autorem, gdyz analizujac definicje potrzeb, ktora podaje Stownik Eko-
nomiczny Przedsi¢biorcy® mozna zauwazy¢ rownoznaczne potraktowa-
nie pojg¢ potrzeby i pragnienia. Pierwsze zdanie definicji w ww. stowniku
brzmi: ”’potrzeby — pragnienia o charakterze biologicznym, spotecznym,
ekonomicznym”. Pojawia si¢ tu sprzecznosé, bo czy mozna wprost posta-
wi¢ znak réwnoéci pomiedzy potrzebami a pragnieniami? Nalezy stwier-
dzié, iz nie, a wskazuje na to definicja zaczerpnieta z Nowej Encyklope-
dii Powszechnej*®. Encyklopedia ta podaje, Ze potrzeba to ,,wystepujacy
u jednostki stan braku czegos, co w zwiazku ze strukturg organizmu,
indywidualnym dos§wiadczeniem oraz miejscem spolecznym jednostki
jest niezbedne do utrzymania jej przy zyciu, umozliwienia rozwoju, za-
chowania gatunku, ufrzymania okreslonej roli spotecznej”. Oczywiscie
sklania rowniez do dziatania w celu zmiany tego stanu, tj. zaspokojenia
potrzeby. Mozna zatem jednoznacznie stwierdzi¢, ze potrzeba to pewien
stan odczuwania braku ¢zego$, kiéry wywoluje odpowiednia reakcje,
dziatanie w celu zniwelowania tego braku. Jednoznaczne rozréznienie
potrzeb i pragnien prezentuje Przybylowski i in.”. Autorzy wyjasniaja,
ze z potrzeba mamy do czynienia wtedy, gdy dana osoba psychologicz-
nie czuje si¢ pozbawiona podstawowych débr. Natomiast pragnienie jest

14. RUDNICKI L., 2000. Zachowanie konsumentéw na rynku. PWE Warszawa.

15. Stownik Ekonomiczny Przedsigbiorcy. 1998. Wydawnictwo ,,Znicz”, Szczecin.
16. Nowa Encyklopedia Powszechna PWN 1996, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa.

17. PRZYBYLOWSKI K., HARTLEY S.W., KERIN R.A., RUDELIUS W., 1999.
Marketing. Dom Wydawniczy ABC.
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doswiadczong potrzeba, ktdéra ksztaltowana jest przez stan wiedzy jed-
nostki, kulture oraz osobowosc.

Potrzeby charakteryzuja sie tym, ze sq niepoliczalne (liczba potrzeb
jest nieograniczona), odnawialne (potrzeby ludzkie odnawiaja sig), kom-
plementarne, substytucyjne oraz ujawniaja si¢ z rozng intensywnoscia.
Poza tym zaspokojenie jednych potrzeb powoduje powstanie innych,
czesto nawet kilku jednoczesnie.

Literatura prezentuje szereg klasyfikacji potrzeb w zaleznoéci od za-
stosowanego kryterium. Przyjmujac za kryterium sposéb zaspokojenia
potrzeb mozna podzieli¢ je na trzy grupy:

s potrzeby, ktdre nie prowadza do ich zaspokojenia poprzez zakup
produktu lub ustugi,

» potrzeby zaspokajane poprzez zakup produktu lub ustuginie poprzed-
zony analizg alternatywnych sposobdw zaspokojenia potrzeby,

* potrzeby zaspokajane poprzez zakup produktu lub ustugi poprzed-
zony analiza alternatywnych sposobéw zaspokojenia potrzeby'®.

¢ Jednym z najpopularniejszych ujgc typologicznych jest klasyfikacja
potrzeb wedlug kryterium ich wazno$ci. Zgodnie z tym kryterium
potrzeby mozna podzieli¢ na :

* potrzeby podstawowe - wynikajace z fizjologii czlowieka (na przyklad
potrzeba zywienia, ostony, wypoczynku),

s potrzeby wyzszego rzg¢du - uzaleznione réwniez od fizjologii
czlowieka, ale w znacznie mniejszym stopniu (kulturowe, spoleczne,
i tym podobne)®.

Znaczenie podziatu potrzeb, ktéry wykorzystuje kryterium ich waz-
nosci wynika z tego, ze klasyfikacja ta ma istotne implikacje praktyczne
w marketingu?. W literaturze najezesciej przytaczana klasyfikacja tego
typu jest hierarchia poirzeb Maslowa. Wyr6znia si¢ tu nastgpujace kate-

18. ROSOLOWICZ L., 1998. Potrzeby konsumenta. (cz. I) Marketing w praktyce,
nr 6.

19. RUDNICKI L., 2000. Zachowanie konsumentéw na rynku. PWE Warszawa.,

20. GARBARSKI L., RUTKOWSKI I, WRZOSEK W., 1997, Marketing. Punkt
zwrotny nowoczesnej firmy. PWE, Warszawa.
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gorie potrzeb (rozpoczynajac od potrzeb najnizszego rzgdu):

* potrzeby fizjologiczne (np. gtdd, pragnienie},

* potrzeby bezpieczefistwa (np. pewnosé, opieka),

e potrzeby przynaleznosfci {(np. mito$é, przynaleznos¢ do grupy),
* potrzeby uznania i szacunku (np. prestiz, wyrdznienia),

¢ potrzeby samourzeczywistnienia (np. samorealizacja).
y

Zaleta powyzszej klasyfikacji jest to, ze do wymienionych pieciu
grup mozna sprowadzié¢ wszystkie potrzeby, a hierarchia potrzeb ozna-
cza ze nastepna (kolejna) grupa potrzeb moze si¢ ujawni¢ woéwczas, gdy
zostana zaspokojone potrzeby nizszej grupy?'.

2. Motywy

Stowo ,,motyw” pochodzi z faciny (motivus — ruchomy) i oznacza wy-
plywajaca z niezaspokojonej potrzeby sile pobudzajacy i ukierunkowu-
jaca zachowanie cztowieka w celu zaspokojenia danej potrzeby?. Nalezy
stwierdzi¢, iz mimo, ze kategoria motywu jest w marketingu wykorzy-
stywana bardzo czgsto, to jednak w sposob niejednoznaczny zdefiniowa-
na®, Autorzy wskazuja réwniez uwage na fakt, Ze nie ma zgodnosci co
do interpretacji poje¢ potrzeb i motywacji, gdyz niektdrzy stawiajg znak
réwnosci miedzy nimi, a inni dostrzegaja réznice. Jednoczesnie podaja
definicj¢ za Engelem i in.*, okre$lajac motywy jako trwate predyspozy-
cje ukierunkowujace zachowanie na osiaganie okreslonych celéw. Moz-
na zatem stwierdzi€, ze potrzeby stwarzaja ogélna tendencje do reakcji,
za$ motywy okreélaja konkretne dziatanie.

Zachowanie czlowieka najczesciej jest determinowane nie przez je-
den motyw lecz caly ich zespo6t. Aby jednak cziowiek byt motywowany

21. BYWALEC CZ., RUDNICKI L., 1999. Podstawy ekonomiki konsumpcji. AE
Krakéw.

22. GAJEWSKI S., 1994. Zachowania si¢ konsumenta a wspolczesny marketing. Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dZ.

23. GARBARSKI L., RUTKOWSKI I, WRZOSEK W., 1997. Marketing. Punkt
zwrotny nowoczesnej firmy. PWE, Warszawa.

24. ENGIEL J.F.,, BLACKKWELL R.D., MINIARD P.W., 1986. Consumer Behavior.
The Dryden Press, Chicago.
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muszg by¢ spetnione trzy warunki:

powinna wystapié potrzeba wywolujaca okreslony stan napigcia,

konieczna jest mobilizacja energii (checi dziatania), powodujaca
dazenie do owego stanu napiecia,

musi zosta¢ uswiadomiony cel, na ktérego zdobycie ukierunkowana
jest energia czlowieka®,

Motywécja moze wystapi¢ tylko wtedy, gdy zostang spelnione

wszystkie trzy wymienione warunki. Zatem z punktu widzenia marke-
tingu niezwykle istotne jest ustalenic wszystkich warunkéw motywaci,
zaczynajac od rozpoznania potrzeb, poprzez okreslenie dyspozycji kon-
sumenta do dzialania oraz jej ukierunkowania na poszczegélne cele.

W literaturze motywy klasyfikowane sg podobnie jak potrzeby. Po-

dziat zalezy od przyjetego kryterium klasyfikacji. I tak, jesli za kryte-
rium klasyfikacji przyjmiemy zrédto motywow to wyrdzniamy:

motywy fizjologiczne ~ wywodzace si¢ z biologicznych potr-
zeb czlowicka i dotyczace podstawowych funkeji fizjologicznych.
Chociaz w tym przypadku czynnikiem determinujacym motywy jest
biologia organizmu, to mimo wszystko podlegaja one wptywom soc-
jalnym i kulturowym,

motywy psychologiczne — wywodzace si¢ z potrzeb determinowanych
przez otoczenie spoleczne czlowieka i sg wyksztalcane juz we wez-
esnym dziecinstwie.

Tedli za kryterium klasyfikacji przyjmiemy waznos¢ motywoéw to
nalezy wyrdznic:

motywy podstawowe (zwiazane z potrzebami biologicznymi takimi
jak gldd, pragnienie seks itp.),

motywy drugorzedne (zwigzane z potrzebami spotecznymi i psycho-
logicznymi cztowieka).

25. ROSOLOWICZ L., 1999. Motywy postepowania konsumentéw. (cz. I) Marketing
w praktyce, nr 3.
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Kolejnym kryterium klasyfikacji motywow jest stopien szczegdlowosci.
Przyjmujac to kryterium mozna wyrdznic:

»  motywy ogélne (prowadza do zakupu okreslonego rodzaju produktu
np. pardwki), -

» motywy szczegblowe (zwigzane sa z wyborem marki poszezeg6lnych
produktow np. parowki Sokoliki).

Czesto rowniez spotykany jest w literaturze podzial motywoéw na:

» racjonalne (obejmuja takie motywy zakupu, jak jakos¢ produktu,
jego trwato$é, ceng itp.)

» emocjonalne (obejmuja one dazenie do rywalizacji, dume z wygladu
osobistego, zabezpieczenie komfortu itp.).

Wg kryterium zrodta pochodzenia motywoéw mozna podzieli¢ je na:
«  motywy wewnetrzne zwigzane z przyjemnoscia samego dzialania,

+ motywy zewnetrzne ukierunkowane na osiaganie pewnego
zatozonego celu.

Literatura prezentuje wiele kryteriéw wg ktérych mozna klasyfiko-
waé motywy. Nalezy zauwazy¢, ze najezescie] stosuje si¢ podziat dycho-
tomiczny. Podziat ten klasyfikuje motywy na dwie przeciwstawne sobie
lub wzajemnie wylaczajace si¢ grupy.

Oczywiécie nie zaprezentowano wszystkich mozliwych kryteriow
klasyfikacji a co za tym idzie rodzajéw motywdw. Ograniczono si¢ do
tych klasyfikacji, ktore sg najczgéciej spotykane w literaturze a jedno-
czenie uznawane za istotne z punktu widzenia marketingu.

3. Postrzeganie

Postrzeganie (percepcja) to proces poznawczy, polegajacy na od-
zwierciedleniu przedmiotow i zjawisk $wiata zewnetrznego, oddzia-
lywujacych na narzady zmystowe cztowieka w postaci bodzcéw. Do-
chodzace do zmystéw cztowieka bodzce rejestrowane sa jako wrazenia,
ktore sg najprostszymi informacjami odbieranymi przez jeden narzad
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zmystu?®. Natomiast Przybytowski i in. >’ definiuja percepcje jako proces
w wyniku, ktérego jednostka wybiera, organizuje i interpretuje informa-
cj¢ w celu stworzenia przekonywujacego obrazu §wiata.

Konsument postrzega produkt pod katem trzech wymiaréw:

« podstawowych cech (skladniki, jako$¢, styl, marka, opakowanie
itp)),

o oczekiwanych korzysci w procesie uzytkowania produktu (koszyk -
potencjalnych korzysci, np. funkcjonalnych, psychologicznych, sen-
sorycznych, estetycznych, ekonomicznych, spotecznych itp.),

» elementow i warunkéw procesu zakupu (reklama, gwarancja, ustugi
naprawcze, warunki dostawy, promocja, reputacja firmy itp.)%.

Na proces postrzegania produktéw przez konsumenta ma wpltyw wiele
czynnikéw. Rudnicki® zalicza do nich:

o strukturg organizmu ludzkiego, czyli cechy somatyczne czlowieka
(np. budowa ciata) i stan jego organizmu (np. zmeczenie, choroba,
glod),

¢ sytuacje bddicowq (np. forma stowna 1 graficzna przekazu reklam-
owego, zrodlo bodzca),

» charakterystyke psychiczna konsumenta (osobowo$¢, sktonnosci, oc-
zekiwania, chwilowy nastrdj, doswiadczenie.

Tak wigc na postrzeganie produktu przez konsumenta ma wplyw
wiele réznorodnych czynnikéw. Niektére z nich, jak np. informacje mar-
ketingowe moga by¢ wykorzystywane przez konsumentéw w nastepu-
jacych celach:

« do oceny wariantow decyzyjnych przed dokonaniem wyboru,

26. GAJEWSKI S., 1997. Zachowania si¢ konsumenta a wspotczesny marketing. Wy-
dawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, L.6dz.

.27. PRZYBYLOWSKI K., HARTLEY S.W.,, KERIN R.A., RUDELIUS W., 1999.
Marketing. Dom Wydawniczy ABC.
28. GARBARSKI L., RUTKOWSKI I, WRZOSEK W., 1997. Marketing. Punkt
zwrotny nowoczesnej firmy. PWE, Warszawa.
29. RUDNICKI L., 2000. Zachowanie konsumentéw na rynku. PWE Warszawa.
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» w celu wzmocnienia przekonania o prawidlowosci decyzji podjetych
w przesztosci w warunkach niepewnosci,

» do rozwiazania problemu: kupi¢ czy odtozy¢ zakup w warunkach
ograniczonych zasobdw finansowych i przy okreélonej hierarchii
potrzeb,

s w celu uswiadomienia sobie nie odczuwanej nigdy przedtem potr-
zeby zakupu i konsumpcji niektérych towaréw,

» do powigkszenia zasobow wiedzy w celach czysto poznawczych, ze
wzgledu na potrzebe ,,bycia poinformowanym”, czy tez z przyczyn
natury towarzyskiej*.

Nalezy mie¢ §wiadomo$é, ze konsument na ogét postrzega biernie
informacije, ktére sa do niego kierowane. Natomiast aktywne poszuki-
wanie informacji ogranicza sie najczesciej do odwiedzania miejsc sprze-
dazy, bez zamiaru dokonania zakupu.

4. Postawy

Zachowania konsumpcyjne w istotny sposob sa ksztattowane przez
postawy konsumenta.

Literatura prezentuje wiele definicji terminu postawa. Obecny ksztatt
tego pojecia zostal uformowany w drodze ewolucji z poziomu ogdlnego
do obecnego, bardziej szczegdtowego®. Pojecie postaw uksztattowato
sie w psychologii i czesto postuguje sie nim w badaniach psychologicz-
nych nad zachowaniem konsumenta®. Z calego bogactwa definicji ter-
minu postawa, jakie mozna spotkaé w literaturze, nalezy zwroci¢ uwage
na definicje czesto spotykane w literaturze ekonomiczuej. Antonides
i van Raaij” stwierdzaja, ze postawa jest to indywidualna predyspozycja
do oceniania przedmiotu, badZ pewnego aspektu $wiata w korzystny lub

30. DULINIEC E., 1986. Postepowanie nabywcow towardéw konsumpeyjnych w krajach
o gospodarce rynkowej. Analiza marketingowa. seria Monografie i opracowania SGPiS, War-
szawa.

31. ANTONIDES G., 1989. An attempt at integration of economic and psychological theories
of consumption. Journal of Economic Psychology, nr 10.

32. ANTONIDES G., 2001. Préba scalenia psychologicznej i ekonomicznej teorii konsumpcji
[W:] Zachowanie konsumenta koncepcje i badania europejskie pod red. M. LAMBKIN, G.
FOXALL, F. VAN RAALTJ, BB. HEILBRUNN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

33. ANTONIDES G, WE VAN RAAIJ 2003, Zachowanie konsurnenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.
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niekorzystny sposob. Dualnoé¢ ustosunkowania sie do przedmiotu na
zasadzie przeciwstawnych ocen akcentuje rdwniez definicja zaczerpnie-
ta z Leksykonu marketingu®*:

»Postawy konsumenta to pozytywne lub negatywne ustosun-
kowanie si¢ konsumenta do obiektu lub sytuacji oraz gotowo$¢ do
reagowania w pewien z gory okreslony sposéb na te (lub zwiazane
z nimi) obiekty lub sytuacje.” Przytoczone definicie méwig o moz-
liwosci dwojakiej oceny, czy tez dwojakiego ustosunkowania si¢ do.
przedmiotu czy ustugi pozytywnej lub negatywnej. W definicjach tych
zastalo pominigte neutralne nastawienie do przedmiotu czy sytuacji.
A mozliwos§¢ takiego nastawienia uwzglednia w swoich definicjach
wielu autoréw min. Obuchowski®, Reykowski**, Rudnicki®’.

Na ksztattowanie postaw konsumentdéw ma wplyw otoczenie
w ktorym on funkcjonuje (np. dziatania marketingowe przedsigbiorstw,
otoczenie spoteczne, kulturowe itp.) oraz osobiste doswiadczenia kon-
sumenta wynikajgce, np. z bezposredniego kontaktu z produktem. Na
postawe konsumenta sktadaja si¢ trzy podstawowe elementy, ktore
maja wplyw na zachowanie konsumenta (rys. 1).

Element poznawczy, nazywany réwniez komponentem wiedzy,
jest odzwierciedleniem stanu posiadanych wiadomosci, $wiadomosci,
przekonan konsumenta o produkcie lub ustudze (marce). Konsument
aby mdgt przyjaé swiadoma postawe wobec produktu musi by¢ $wia-
domy istnienia produktu oraz posiadaé okreslony zaséb wiedzy na te-
mat tegoz produktu.

Element poznawczy wplywa na element emocjonalny, ktory jest
okreslany komponentem uczué. Ten komponent wyraza upodobania
i preferencje wskazujac kierunek (pozytywny lub negatywny) oraz site
emocjonalnego stosunku konsumenta wobec produkiu czy ustugi.

34. ALTKORN J., T. KRAMER 1998. Leksykon marketingu, PWE Warszawa.

35. OBUCHOWSKI K., 1982. Psychologia dgzen ludzkich. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa.

36. REYKOWSKI J., 1973. Postawy a osobowos$¢. [W:] Teorie postaw Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa.

37. RUDNICKI L., 2000. Zachowanie konsumentéw na rynky. PWE Warszawa.
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Rys. 2. Elementy skladowe postaw

ELEMENT
POZNAWCZY

ELEMENT
DZIALANIA

Przekonanie
o jakosci

7| Intencja

Zrédlo: H. Assael 1995. Consumer behavior and marketing action South-Western
College Publishing, Cincinnati, Ohio.

Kierunek i sita tegoz stosunku emocjonalnego jest zalezna w pewnym
stopniu od posiadanej wiedzy i przekonan konsumenta, ktére mogg wy-
nikaé, nie tylko z wezesniejszych do$wiadczen, ale réwniez zebranych
opinii itp. Trzeci element sktadowy postaw to gotowos¢ konsumenta do
okreslonego zachowania wyrazajaca sie formutowaniem zamiardéw za-
kupu produktu, ktére przeradza si¢ w konkretne dzialanie (zachowanie)
a wige zakup produktu. Z powyzszej analizy nalezy wyciagna¢ wniosek,
Ze postawy wywieraja wplyw na zachowanie konsumenta. Nalezy jednak
zauwazy¢ takze zaleznoéé odwrotna®™. Zalezno$é ta jest konsekwencja
proceséw postrzegania 1 uczenia sig, co w diuzszej perspektywie czasu
powoduje modyfikacje postaw lub powstawanie nowych. Samo zacho-
wanie jest wiec zrédlem modyfikacji lub powstawania nowych postaw.

5. Proces uczenia sig

Uczenie si¢ uznawane jest w literaturze za jeden z najwazniejszych
czynnikéw ksztaltujacych zachowanie cztowicka a nawet uwaza sig¢ ze
cate zachowanie czlowieka jest wyuczone®. Ogolnie Kurcz*® definiuje
uczenie sie, jako proces prowadzacy do modyfikacji zachowania jed-
nostki w wyniku jej uprzednich do§wiadczefi. Zatem motorem zmiany
zachowania jest do§wiadczenie nabywane w procesie uczenia si¢. Jed-
nakze nie kazda zmiana zachowania musi wynika¢ z tego procesu.

Efektem uczenia sig, jak podajg Antonides i van Raaij* jest zacho-
38. RUDNICKI L., 2000. Zachowanie konsumentéw na rynku. PWE Warszawa.

39. RUDNICKI L., 2000. Zachowanie konsumentéw na rynku. PWE Warszawa.

40. KURCZ 1., 1976. Uczenie si¢ i pamig¢. [W:] Psychologia. PWN, Warszawa.

41. ANTONIDES G., W.F. VAN RAAIJ 2003. Zachowanie konsumenta. Wydawni-
ctwo Naukowe PWN, Warszawa.
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wanie rutynowe, ktérego znaczenie przejawia si¢ oszczednoscia czasu,
ktéry jest potrzebny na dokonanie wyboru w procesie zakupu. Niewat-
pliwie wada tego zachowania, jak przyznaja autorzy, jest ograniczanie
wyboréw do tych wynikajgcych z procesu uczenia sig, co przeradza si¢
w barier¢ dla zmian w zachowaniu. Te procesy powoduja, Ze czlowiek
przywiazuje si¢ do marki. Przetamywanie wspomnianej bariery wy-
nika z potrzeby zmiany i poszukiwania nowych podniet, jesli ujaw-
nia si¢ ich brak®. Ciekawo$¢ i nuda bedace czynnikami sprawczymi
przetamywania zachowan rutynowych, powoduja zmiany w wybo-
rach rynkowych konsumentéw. Zmiany te z kolei sq bodzcem zmu-
szajacym przedsigbiorstwa do dostosowania swojej oferty do potrzeb
klientow.

Wybrane uwarunkowania zewnetrze zachowania konsumentow

-Dochéd, to podstawowy czynnik ksztattujacy zachowanie konsu-
mentow, istotnie wplywajacy na decyzje zakupn podejmowane przez
nich. Istotnym jest fakt, iz decyzja zakupu jakiegokolwiek produktu czy
jakiejkolwiek ustugi nie jest determinowana, tylko i wylacznie przez do-
chod. Na zachowanie konsumenta wptywa jednoczesénie wiele r6znych
czynnikow zewnetrznych 1 wewngtrznych, ale to wiadnie dzieki docho-
dowi potrzeby przeksztalcajg sig w efektywny popyt®. Badania Berebe-
ki** wykazaty, ze poziom dochod6éw wptywa na:

* inicjowanie zakupow poszczegolnych produktéw oraz wybdr cech
produktu, ktére sa brane pod uwage przy jego wyborze,

 znaczenie rad innych 0s6b przy dokonywaniu zakupu.

Dochéd ksztattuje takze iloéé i strukturg wydatkéw konsumpeyjnych.
Ogolnie znana jest zalezno$¢ zwigkszania wydatkéw wraz ze wzrostem
dochoddéw, przy jednoczesnym zmniejszaniu udziatu wydatkéw na zyw-

42. MC ALISTER L., PESSEMIER E., 1982. Variety secking behavior: an interdisci-
plinary review. Journal of Consumer Research, nr 9.

43. BERBEKA J., 2000. Wptyw dochod6éw i cen na zachowania konsumentéw. Ze-
szyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie, nr 541.

44. BERBEKA J., 2000. Wptyw dochodéw i cen na zachowania konsumentéw. Ze-
szyty Nankowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie, nr 541.
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no$¢ w wydatkach ogétem. Niemezyk* prezentuje jeszcze nastgpujace

zaleznosci:

«  wzrost wydatkdéw na odziez jest wprost proporcjonalny do wzrostu
dochodow,

«  wydatki na mieszkanie, $wiatlo i opat sg niezalezne od zmian docho-
du,

» wzrost poziomu dochodéw wywoluje wzrost wydatkéw na inne nie
wymienione dobra i ustugi,

e oszczedno$ci pojawiajg sie 1 rosng wraz ze wzrostem dochodu.

Cena jest istotnym czynnikiem wptywajacym na zachowania kon-
sumentow. Jest ona brana, jako jedno z gtéwnych kryteriéw decyzji
o zakupie niezaleznie od miejsca zamieszkania konsumentéw, gru-
py zawodowej, aktywnosci zawodowej czy tez plei. Oczywiscie,
wystepuja niewielkie réznice, jednak konsumenci zawsze uznaja ten
czynnik, jako jeden z najwazniejszych. I chociaz znaczenie ceny, jako
czynnika wyboru spada wraz ze wzrostem dochodéw konsumentéw*,
to jednak réwniez konsumenci o wysokich dochodach uwzgledniaja
ten czynnik w swych decyzjach.

Zmiany zachowan konsumentow wyrazajace si¢ spadkiem lub
wzrostem konsumpcji wynikaja ze zmian cen w czasie. Konsumenci
z czasem przystosowuja si¢ do nowych warunkéw a wige, np. gdy
wzro$nie cena na okreélony produkt nastgpuje spadek spozycia. Jed-
nak po pewnym czasie nastepuje adaptacja do nowych warunkdéw
i spozycie najczesciej wraca do wezesniejszego poziomu. Na ogot
okres petnej adaptacji do nowych cen nie jest zbyt dlugi i w miare
podnoszenia si¢ poziomu zyciowego jednostek konsumpcyjnych prze-
dzialy adaptacji staja sie coraz krétsze, a spadki konsumpcji mniej in-
tensywne®’.

45, NIEMCZYK A., 1999. Czynniki ekonomiczne ksztaltujace konsumpcje w pol-
skich gospodarstwach domowych. Handel Wewnetrzny, nr 4-5.

46. MAZUREK-LOPACINSKA K., 1997. Zachowania nabywcéw jako podstawa
strategii marketingowej. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Lan-
gego, Wroctaw.

47. NIEMCZYK A., 1999. Czynniki ekonomiczne ksztattnjace konsumpcje w pol-
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Produkt jest instrumentem, ktéry w marketingu jest rozumiany
bardzo szeroko, zatem spektrum jego oddzialywania jest duze. Pro-
dukt to dobro, ustuga, organizacja, idea, miejsce, a takze kwalifikacje
i umiejetnodei cztowieka oraz ich kombinacje, kidre mozna oferowaé
na rynku, poniewaz zaspokajajg okreslone potrzeby lub pragnienia®.
Na produkt sklada sig:

» zespdl cech materialnych,

+ znak towarowy,

= opakowanie,

» glebokosé, szerokos¢ asortymentu oraz elastycznosé dostaw,
¢ ustugi przy- i posprzedazne, gwarancja,

s zespOl atrybutdéw niematerialnych (emocjonalnych) obejmujacy
marke, wzor produktu, jego barwe, prestiz producenta i sprzedaw-
cy®.

W procesie oddziatywania na konsumenta chodzi o to, aby sktoni¢
go do zakupu produktu czy tez ustugi. W tym uktadzie produkt staje
sig czynnikiem niezwykle silnie ksztattujacym zachowania konsumenta.
Bo przeciez zdobyte doswiadczenia z uzytkowania produktu ksztaltnja
odpowiednie postawy wzgledem niego. To w koficu kontakt z produk-
tem (jego uzytkowanie, czy tez konsumowanie) pozwala konsumentowi
takze ostatecznie ustosunkowa¢ sie do jego wlasciwoéci i ocenié w jakim
stopniu zaspokaja on jego potrzeby.

Ciagly wzrost konkurencji na rynku przejawia si¢ miedzy innymi co-
raz czg¢stszym pojawianiem si¢ na rynku produktéw nowych. Nowy pro-
dukt to taki, ktory zaspokaja nowe potrzeby konsumentéw tub w lepszy,
doskonalszy sposOb zaspokaja potrzeby juz istnicjace®. Zatem za nowy
produkt uznaje sig taki, ktory po raz pierwszy jest oferowany na danym
rynku (co oznacza, ze jest on nowoscia dla konsumenta a nie koniecznie
dla wytworey czy sprzedawcy) oraz taki, ktéry zostat zmodernizowany

skich gospodarstwach domowych. Handel Wewnetrzny, nr 4-5.

48. ALTKORN J., T. KRAMER 1998. Leksykon marketingu. PWE Warszawa.
49. RUDNICKI L., 2000. Zachowanie konsumentéw na rynku. PWE Warszawa.
50. ALTKORN J., T. KRAMER 1998. Leksykon marketingu. PWE Warszawa.
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tub usprawniony (np. przez zamiane konstrukcji, podzespotéow, kolory-
styki, przedtuzenie gwarancji itp.).

Wprowadzenie nowego produktu na rynek pociaga za soba okreslone
reakcje konsumentéw. Szczegdlnie istotna w tym wypadku jest szybkosé
akceptacji nowego produktu, kitéra zalezy od wielu czynnikdw (tab. 2).

Najbardziej rozpowszechniong klasyfikacjg konsumentdéw ze wzgle-
du na czas akceptacji nowych produktéw jest podziat na pionieréw (kon-
sumenci pierwsi akceptujacy nowosci), wezesnych nasladowcédw, staro-
wiacych wezesna wickszo$é, pding wiekszoéé, maruderéw (najpdézniej
akceptujacy nowe produkty).

Tabela 2. Czynniki wplywajace na szybkos¢ akeeptacji nowego produlktu

Zwigzane z sytuacja

zakupu .
e niewielkie ryzyko zwia-

zane z zakupem produk-

Zwigzane

Zwigzane z produktem
z konsumentem

» konkurencyjno$¢  produk-
tu (wielko$¢ osigganych

s . tu,
korzysci z jego zakupu w

o wyzsze dochody,

* otwarto$é na zmia-
ny w ofercie sprze-
dazy,

o produkt jest zgodny
z dotychczasowy-
mi wartoéciami, po-
trzebami 1 stylem
zycia danej grupy
konsumentow

pordéwnaniu z innymi pro-
duktami),

¢ oferowana nowo$¢ jest mo-
dyfikacja znanych produk-
téw (ale nie tzw. przetomo-
wa modyfikacja),

o produkt jest latwy w uzy-
ciu,

e Jatwo$¢ okreslenia gléwnej
idei produktu

s zakup zwigzany jest z

sytuacjami o stosunko-
wo niewielkim znacze-
niu,

o produkt moze by¢ naby-

wany w niewielkich ilo-
$ciach (na prébe),

e producenci i (lub) sprze-

dawcy korzystaja z in-
tensywnej
dvsirybucii

promocji i

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: L. Garvarskr, I. Rurkowskt, W.
Wrzosek, 1997. Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. PWE Warszawa, L.
Rupnickr 2000. Zachowanie konsumentow na rynku PWE, Warszawa.

Reklama rozumiana, jako ,,instrument komunikowania si¢ przedsie-
biorstwa z rynkiem stanowiacy masows, odplatna i bezosobows formeg
prezentowania oferty sprzedazy produktu” jest powszechnie stosowana
w celu osiggniecia wzrostu sprzedazy, kidry zawsze ma by¢ ostatecz-

51. ALTKORN J., T. KRAMER 1998. Leksykon marketingu. PWE Warszawa.
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nym efektem wszelkich dziatan reklamowych. Poprzez spetnienie trzech
podstawowych funkcji reklamy, tj. funkcji informowania, naklaniania i
przypominania uzyskany zostaje efekt modyfikacji zachowania konsu-
menta. Powszechne stosowanie reklamy nie oznacza, Ze jest ona brana
pod uwage przez konsumenidw, jako gléwny czynnik wyboru. Jak po-
daje Sowa* konsumenci wymieniaja reklame na przedostatnim miejscu
wéréd czynnikow ksztaltujacych zachowania. Wpltyw reklamy na de-
cyzje konsumentéw zalezy od wieku, osigganych dochoddw, poziomu
wyksztatcenia. Im konsument mlodszy i lepiej uposazony tym chetniej
dokonuje zakupow pod wpltywem reklamy®. Ta zaleznos¢ nie jest tak
jednoznaczna w przypadku wyksztalcenia, bo jak wskazuje autorka po-
mimo, ze w miare wzrostu wyksztatcenia konsumenci chetniej doko-
nuja zakupdw pod wpiywem reklamy, to jednak najsilniejszy zwiazek
odnotowano przy srednim poziomie wyksztatcenia. Jezeli rozpatrywad
wplyw reklamy na zakup réznego rodzaju produktdw, to jak deklaruja
konsumenci, najsilniej oddziatuje ona na decyzje zakupu srodkéw czy-
stodel, zywnogci oraz kosmetykdw. Jednak, gdy weZmie sig po uwage
fakt, iz wlasnie tego typu produkty (dobra powszechnego uzytku) s naj-
czedciej reklamowane to wyniki te nie moga dziwié.

Instrumenty promocji sprzedazy silnie oddziatuja na zachowania
konsumentéw. Wynika to z bodZca ekonomicznego, ktéry czyni je bar-
dzo atrakcyjnymi dla konsumentéw. Korzystanie z promocji sprzedazy
wyraznie zalezy od wyksztalcenia®, Jak wynika z badani autorki, wraz
ze wzrostem wyksztalcenia spada deklarowany zakres korzystania
z promocji sprzedazy. Wyniki te potwierdzaja rowniez badania Michala-
ka*®, Taka sama zalezno$¢ zaobserwowala ona w przypadku dochoddw.

52. SOWA L, 2001. Rola reklamy w ksztaltowaniu decyzji zakupu réznych grup na-
bywcéw. [W:] Decyzje konsumentéw i ich determinanty. pod red. E. Kiezel, Wy-
dawnictwo Uczelniane Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Kato-
wicach, Katowice.

53. MAZUREK-LOPACINSKA K., 1997. Zachowania nabywcoéw jako podstawa
strategii marketingowej. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskata Lan-
gego, Wroclaw.

54, BORUSIAK B., 2002. Zachowania nabywcze konsumentéw indywidualnych na
rynku artykutéw spozywcezych. [W:] Konsumpcja i rynek w warunkach zmian syste-
mowych red. Z. Kedzior, E. Kiezel, PWE, Warszawa.

55. MICHALAK J., 2002. Promocja sprzedazy. Jak ja odbieramy i jak wplywa na
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Wyniki tych badan sg zatem zgodne z ogdlnie obserwowana zaleznoscia
osiagania wyzszego poziomu dochodéw wraz ze wzrostem poziomu wy-
ksztalcenia.

Czynnikiem ograniczajacym wrazliwos¢ na promocje jest wier-
nos¢ marce®, Jednak, jezeli promocja dotyczy preferowanej marki, jej
efekt trwa dluzej w segmencie konsumentéw lojalnych tej marce niz
w segmencie konsumentéw ,,niewiernych”’. Mozna zatem stwierdzic,
ze promocja sprzedazy wywotuje zdecydowanie wigkszy oddzwiek
w segmentach o nizszych dochodach. Skala tej reakcji zalezy réwniez od
zastosowanego instrumentu promocji sprzedazy. Sukees tego typu dzia-
tan promocyjnych zalezy réwniez od subiektywnej oceny korzysci, jakie
zaproponowane zostaly konsumentowi za zwigkszone zakupy produktu.
Im korzysci te w jego ocenie beda bardziej atrakcyjne, tym wrazliwos¢
na zastosowany bodziec bedzie wigksza.

Istotny wplyw na zachowania konsumentéw ma miejsce, w ktérym
konsument dokonuje zakupow. Nalezy zauwazy¢, Ze postawy wobec pla-
c6wek handlowych powstaja analogicznie do postaw wobec produktdw,
marek itp.%. O wyborze placowki handlowej decyduje wiele czynnikow.
Jednak decydujacy wplyw na ten wybor wg Monroe i Guiltinama® majg
cztery grupy czynnikéw:

» postawa konsumenta wobec uczgszczania do réznych punktow
sprzedazy,

» planowanie zakupow i wydatkéw,
s znaczenie atrybutéw sklepu,

+ postrzeganie atrybutow sklepu.
W Polsce zmiany zachowai konsumentow w tym obszarze sa konse-

wielko$¢ sprzedazy. [W:] Konsument Firma Rynek red. M. LAGUNA, Wydawnictwo
Apis, Olsztyn.

56. BAWA K., SHOEMAKER R., 1987. The coupon-prone consumer: some findings
based of purchase behawior across produkt classes. Journal of Marketing vol. 51.

57. MAZUREK-LOPACINSKA K., 1994. Wrazliwoé¢ konsumenta na promocje
sprzedazy. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu, nr 689.

58. RUDNICKI L., 2000. Zachowanie konsumentéw na rynku. PWE Warszawa.

59. MONROE K.B., GUILTINAM J.P., 1975. A path analytic exploration of patronage
influences. Journal of Consumer Research, vol. 2.
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kwencjg przeobrazen zachodzacych w handlu, wyrazajacych si¢ miedzy
innymi dynamicznym wzrostem liczby punktéw sprzedazy oraz wej-
$ciem na rynek super- i hipermarketéw. Zdaniem Sobczyk i in.*° wielko-
powierzchniowe sklepy z artykulami czgstego zakupu staty sig akcepto-
wanym miejscem dokonywania zakupow, zwlaszcza wigkszych, z uwagi
na szeroki i poglebiony asortyment towaréw, nizsze ceny podstawowych
grup towardw i znajdujacych sie w czasowej promocji, czgste degustacje
i réznorodne formy promocji, dostosowanie struktury oferty do zrézni-
cowanych cech, gustéw i poziomu dochodow nabywcow.

Hiper i supermarkety, bedace w Polsce stosunkowo nows forma han-
dlu, zmienity takze zachowania konsumentéw pod wzgledem czgstotli-
wosdci zakupéw. Duzy asortyment dostepny w jednym miejscu sprawil,
ze klienci tego typu placéwek handlowych czesto dokonuja duzej ilodci
zakupow jednorazowo w dni wolne od pracy. Mozliwoé¢ dokonywania
zakupdw w dni wolne od pracy, jak wynika z badan Kedzior®, to jeden
z najwazniejszych czynnikow decydujacych o wyborze placéwki han-
dlowej. Pojawienie si¢ na polskim rynku sklepéw wielkopowierzchnio-
wych, to najwazniejsza zmiana w handlu ostatnich lat. Wywolala ona
zmiany jakosciowe, ktére sa niewatpliwie korzystne dla konsumentow.
Zmiany te staly si¢ przyczynkiem do zwiekszenia wymagan stawianych
przez konsumentéw wszystkim placéwkom handlowym. Z drugiej stro-
ny prowadzi to do zmian zachowar konsumentéw i upodabniania si¢ ich
do zachowan konsumentéw z krajow, w ktorych tego typu placéwki han-
dlowe funkcjonujg od lat.

Dla wiekszo$ei ludzi rodzina jest najwazniejszym Srodowiskiem spo-
fecznym, w obrebie kidrego spedzajg wiekszo$é swojego zycia Bocker®,
Autor ten wskazuje réwniez na silny wptyw rodziny na sposéb widzenia
$wiata oraz na zachowania konsumpcyjne jej cztonkéw, co potwierdza-

60. SOBCZYK G., LIPOWSKI M., LUKASIK P., MACIK R., 2000. Rozw¢j handlu
detalicznego i zmiany zwyczajow zakupowych klientéw. (cz. I) Handel Wewnegtrzny,
nr 46.

61. Kedzior Z., 2001. Konsument wobec zmian w otoczeniu rynkowym. http://www.
swiatmarketingu.pl/main/index. php?rodzaj=03&id numer=548592

62. BOCKER F., 2001. Ksztattowanie preferencji wobec towaréw trwalego uzytku
w rodzinie. [W:] Zachowanie konsumenta koncepcje 1 badania europejskie. pod red.
M. LAMBKIN, G. FOXALL, F. VAN RAAIJ, BB. HEILBRUNN , Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa.
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ja réwniez Foxall i Goldsmith®. Wedlug Adamskiego® rodzing stanowi
duchowe zjednoczenie waskiego grona osob, skupionych we wspolnym
ognisku domowym aktami wzajemnej pomocy i opieki, oparte na wierze
w prawdziwa lub domniemana tacznoéé biologiczna, tradycje rodzinng
i spoteczna. Powyzsza definicja rodziny stanowi ujecie socjologiczne,
ktére w znacznej czesci jest zblizone do definicji gospodarstwa domo-
wego, jaka prezentuje Bronakowski®. Stwierdza on, ze gospodarstwo do-
mowe to jednostka lub grupa 0séb (rodzina) powiazana ze soba wigzami
matzenstwa, pokrewiefistwa i innymi, zamieszkata wspélnie, posiadajaca
wspblne dochody i wydatki, wspolne wladanie iuzytkowanie débr ma-
terialnych oraz wartoéci historyczne, kulturowe. Ta definicja wskazuje,
7e rodzina stanowi odrgbne, samodzielne gospodarsiwo domowe. Zatem
w dalszej czgsci pracy pojecia te beda uzywane zamiennie. W literaturze
prezentowane jest wiele czynnikéw wywierajacych wplyw na zachowa-
nie konsumpcyjne rodziny. Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢:

» rodzaj dokonywanych zakupdw przez cztonkow rodziny determinuje
etap cyklu zycia rodziny, w ktorym ona si¢ znajduje®, -

» rodzina (albo) gospodarstwo domowe) czgsto jest najwazniejsza
z grup odniesienia dla pojedynczych konsumentow®’,

o uklad rél pelnionych przez poszczegdlnych czlonkéw rodziny
pie¢ rol: inicjatora zakupu, oddzialywacza - osoba §wiadomie lub
nie§wiadomie oddziatywujaca na ksztalt zakupu, decydenta - osoba
dokonujaca wyboru, nabywcy - osoba dokonujaca ostatecznego aktu
zakupu, uzytkownika — osoba rzeczywiscie korzystajaca z zakupionej
rzeczy)®,

63. FOXALL G.R, GOLDSMITH R.E., 1998. Psychologia konsumenta dla menedze-
ra marketingu. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa,

64. ADAMSKI F., 1984. Socjologia matzenstwa i rodziny. Wprowadzenie. Wydawni-
ctwo Naukowe PWN, Warszawa.

65. BRONAKOWSKI H., 1999, Rynek i nowy marketing. Wyzsza Szkola Finanséw
i Zarzadzania, Biatystok.

66. WELLS W.D., GUBAR G., 1966. Life cycle in marketing research Journal of
marketing Research, nr 3.

67. FOXALL G.R, GOLDSMITH R.E., 1998. Psychologia konsumenta dla menedze-
ra marketingu. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

68. KOTLER P., 1994, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola. Gebeth-
ner i S-ka, Warszawa.
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* miejsce zamieszkania — zréznicowanie zachowan wynika w tym
przypadku min. ze zréznicowania infrastruktury techniczno-eko-
nomicznej miedzy miastami, matymi miasteczkami a wsiami®,
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