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SPECYFIKA PROCESU PODEJMOWANIA DECYZJI
O ZAKUPIE PRZEZ MLODYCH KONSUMENTOW

Streszczenie

Opracowanie ma na celu systematyzacje wiedzy na temat prawidlowosci w procesie decy-
zyjnym mtodych konsumentéw. W oparciu o przeglad literatury autorka dokonuje systematyzacji
wzorcoOw charakterystycznych dla dzieci oraz nastolatkéw. Glownie koncentruje si¢ na opisie
prawidlowosci w poszukiwaniu informacji przez mtodych konsumentdéw, w czym upatruje pod-
stawowe] roznicy pomiedzy procesem decyzyjnym dorostych nabywcoéw a mtodych konsumen-
tow.

Wstep

Traktowanie mlodych konsumentow jako uczestnikéw rynku wymaga poznania
wzorcow ich zachowan konsumenckich, aby aktywnie ksztaltowac ofert¢ do nich
skierowana. Badania, zaréwno w literaturze polskie;j, jak 1 anglojezycznej, dotycza-
ce zachowan mlodych konsumentéow koncentruja si¢ wokét kilku wybranych obsza-
row badawczych (tab. 1). Ich zakres stale si¢ poszerza.

Wsrod zachowan konsumenckich dominujaca rolg odgrywa proces podejmo-
wania decyzji o zakupie okreslonych dobr. Stad szczegodlnie wazne jest szukanie
odpowiedzi na pytania dotyczace przebiegu procesu decyzyjnego oraz jego uwa-
runkowan w przypadku tego segmentu rynku. Prowadzone badania w tym zakresie
wymagaja nie tylko klasyfikowania z uwzglegdnieniem kryterium przedmiotowego
(czego dotyczy badanie), ale takze wprowadzenia kryterium podmiotowego (jakiej
grupy wickowej dotyczy badanie) ze wzglgdu na specyfike rynku mlodego konsu-
menta.

Podjecie przez konsumenta decyzji o zakupie danego produktu badz ustugi jest
sktadajacym si¢ z kilku faz procesem, w trakcie ktorego nastgpuje konkretyzacja
decyzji. W opracowaniu wykorzystano model Engela—Blackwella—Kollata jako
podstawe do opisu zachowan mlodych konsumentow. Wybdr takiej podstawy po-
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rownan wydaje si¢ zasadny o tyle, ze w wigkszosci przypadkow badania specyfiki
zachowan mlodych konsumentéw opieraly si¢ na uwzglgdnieniu wyodrebnionych
w modelu etapow.

Tabela 1
Podstawowe obszary badan nad zachowaniami nabywczymi mtodych konsumentéw

Obszar badan Przedmiot badania
Zakres decyzji nabyw- Czestotliwos¢ zakupu
czych Srodki finansowe (posiadanie i dysponowanie)
Nabywane produkty
Wzorce zachowan Stopien samodzielnosci podejmowanych decyzji

Rola nabywcza w decyzjach rodzinnych
Preferencje w zakresie miejsc zakupu
Preferowane 7Zrodla informacji i ich wykorzystanie

Kompetencje nabywcze | Wiedza mlodych konsumentéw o rynku

Kompetencje wynikajace z rozwoju emocjonalnego, intelektualnego
i spolecznego

Socjalizacja konsumencka

Oddzialywanie mediow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Pomimo mozliwosci wskazania pewnych analogii (w decyzjach mlodych na-
bywcow mozna wyrdznic te same etapy procesu decyzyjnego) bledne byloby zalo-
zenie, ze mlodzi konsumenci podejmuja decyzje nabywcze tak, jak czynig to osoby
doroste. Po pierwsze dlatego, ze uwzgledniajac procesy rozwojowe, to wlasnie
wtedy nastgpuje przygotowanie nabywcodw do swiadomego uczestniczenia w decy-
zjach nabywczych. Po drugie mlodzi konsumenci, co stanowi takze o specyfice tego
segmentu rynku, podejmuja decyzje o zakupie produktow na wlasny uzytek w ra-
mach rynku podstawowego oraz wspdluczestnicza w nabywaniu dobr 1 ushug prze-
znaczonych do wspdlnej konsumpcji w ramach rynku wplywu, z czego wniosek, ze
ich decyzje moga by¢ czgsto niesamodzielne, podejmowane przy znaczacym
wspotudziale 0sob trzecich (glownie rodzicow). Fakt uczestniczenia przez mlodych
konsumentéw zarowno w rynku podstawowym, jak 1 rynku wplywu jest istotna
zmienng przy okreslaniu zakresu podejmowanej decyzji. W niniejszym opracowa-
niu $Swiadomie pomini¢to zagadnienic oddzialywania mlodych konsumentéw na
decyzje rodzinne.

Analiza problematyki podejmowania decyzji zakupowych wymaga zwrdcenia
uwagi na dwa istotne aspekty: poznawczy oraz motywacyjny'. Pierwszy odnosi sic
do wiedzy jednostki na dany temat pozwalajacej formulowaé mozliwe warianty
dzialania 1 partycypowaé w konsekwencjach tego dziatania. Aspekt motywacyjny

' J. Moczydlowska, Psychologia handlu, Wyzsza Szkola Finansow i Zarzadzania w Bialymstoku,
Bialystok 2004, s. 26-27.
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pozwala na dokonanie oceny atrakcyjnosci wariantow, pomigdzy ktorymi sie wy-
biera, dajac podstawy do weryfikacji oferty rynkowej. Dlatego tez wazne jest, aby
nabywcy mieli nie tylko odpowiednie umiejetnosci pojawiajace si¢ wraz z rozwo-
jem jednostki, ale takze wiedze niezbgdna do formulowania mozliwosci wyboru.

Ninigjsze opracowanie jest proba systematyzacji wiedzy w tym zakresie. Au-
torka postanowila opisaé prawidlowosci dotyczace procesu decyzyjnego ze szcze-
g26lnym naciskiem na wskazanie specyfiki podejmowania decyzji przez mlodych
konsumentéw. Wymagalo to odwolania si¢ zarowno do opisu przebiegu procesu
decyzyjnego (etapy procesu decyzyjnego), jak 1 jego uwarunkowan poznawczych.
Wskazujac specyfike procesu decyzyjnego, podjeto probg porownan w ramach
segmentu mlodych konsumentow, starajac si¢ okreslic prawidlowosci dla dzieci (do
12. roku zycia) oraz nastolatkow.

Etapy procesu decyzyjnego

W ujeciu Engela—Blackwella—Kollata proces decyzyjny konsumenta mozna
podzielié na konkretne etapy”. Rozpoczyna si¢ odczuciem potrzeby, ktéra urucha-
mia proces poszukiwania mozliwosci zaspokojenia potrzeby (zbieranie informacji).
Nastegpnie nastgpuje weryfikacja mozliwosci zaspokojenia potrzeby, zakup 1 ocena
po zakupie. W zaleznosci od nabywanego produktu, od sytuacji czy uwarunkowan
indywidualnych fazy moga mie¢ rézny okres trwania. Badanie procesu decyzyjnego
wymaga ustalenia wlasciwej perspektywy badawczej: racjonalnej, behawioralne;
badz empirycznej’. Tradycja podejscia racjonalnego pozwala na wyodrebnienic
sktadowych, ktore byly podstawa charakterystyki prawidlowosci wystepujacych
w ramach poszczegolnych etapow (tab. 2).

Proces decyzyjny rozpoczyna si¢ dostrzezeniem potrzeby. W ramach tego etapu
uwaga koncentruje si¢ na sposobach uswiadomienia jej, np. roli dziatan reklamo-
wych w stymulowaniu potrzeb. Kolejnym etapem jest poszukiwanie informacji.
Konsumenci zdobywaja rd6zne informacje (o dostepnych produktach, o ich cenach,
miejscach zakupu), korzystajac ze zréoznicowanych zrodel. Konsument moze odwo-
la¢ si¢ do wlasnych doswiadczen 1 wiedzy na temat oferty rynkowej (zrodla we-
wngtrzne), jak 1 moze skorzystaé z doswiadczen innych osob lub z informacji udo-
stepnianych przez $rodki masowego przekazu (zrédla zewnetrzne)'. Badane sa tez
prawidlowosci dotyczace ilosci 1 szczegolowosci zbieranych informacji w zalezno-
$ci od rodzaju produktu’. Na przyklad, gdy liczba mozliwosci wyboru si¢ zwicksza,

s, Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005,
s. 139,

3 M. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentow, One Press, Helion, Gliwice 2006, s. 312.

* L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 198-200.

* E. Cooper-Martin, Effects of Information Format and Similarity Among Alternatives on Consumer
Choice Processes, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1993, Vol. 21, No. 3, s. 239.
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konsumenci, adaptujac si¢ do sytuacji decyzyjnej, eliminuja wickszos¢ z produktow
ze zbioru mozliwosci do wyboru.

Tabela 2
Proces decyzyjny w ujeciu Engela—Blackwella—Kollata — aspekty szczegdtowe
Etap procesu decyzyjnego Skladowe
Dostrzeganie potrzeby Zrodlo potrzeby, problem czy okazja
Zbieranie informacji Rodzaj Zrodia

Tlos¢ i szezegdltowos¢ gromadzonych informacji
Koszt gromadzonych informacji
Zaangazowanie w poszukiwanie informacji
Rodzaj gromadzonych informacji

Ocena mozliwosci Reguly decyzyjne (zasady podejmowania decyzji)
Zakup Wybér miejsca zakupu

Oddzialywanie miejsca zakupu

Rodzaj produktu

Towarzyszenie (co-shopping)

Zachowanie pozakupowe Sady oceniajace

Lojalno$¢ wobec produktéw/marek

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie S. Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowa-
nia, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005; L.G. Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer
Behavior, Prentice Hall, New York 2010; M. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsu-
mentéw, One Press, Helion, Gliwice 2006.

Po zebraniu informacji nastgpuje ich weryfikacja. Konsumenci stosuja rézne
reguly podejmowania decyzji (kompensacyjne 1 nickompensacyjne). Ocena prze-
biega na podstawie analizy kosztow 1 zyskdw wynikajacych z przyjecia jednego
sposobu zaspokojenia potrzeby a odrzucenia drugiego. Dochodzi do ustalenia prefe-
rowanej przez nabywce hierarchii waznosci opartej na zréoznicowanych kryteriach
oceny produktow. W ten sposob zakres wyboru konsumenta zaweza si¢ do tzw.
zbioru finalnego wyboru®, co pozwala na przejscie do kolejnego etapu procesu de-
cyzyjnego.

Podjecie decyzji zakupu danego produktu nie ogranicza si¢ jedynie do wyboru
konkretnej marki czy typu produktu. Wyrdznia si¢ w ramach tego etapu ,,poddecy-
zje” zakupu’ zwiazane z wyborem marki, sprzedawcy, ilosci zakupionego produktu,
czasu dokonania zakupu oraz wyboru sposobu platnosci.

Prawidlowosci procesu decyzyjnego mlodych konsumentéw w zakresie
poszukiwania informacji

Specyfika decyzji nabywczych mlodych konsumentéow wynika z odmiennych
wzorcdw gromadzenia 1 wykorzystywania informacji w procesic podegjmowania
decyzji w poszczegdlnych subsegmentach rynku mlodego konsumenta. Badania

s, Smyczek, [. Sowa, Konsument na rynku..., s. 164.
7 Ibidem, s. 165.
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przeprowadzone przez Olejniczuk-Merte potwierdzaja, ze jednym z najstabszych
punktéw postepowania mlodych klientéw na rynku jest pozyskiwanie informacji
o produktach przed zakupem®, Wraz z wickiem mlodzi konsumenci szukaja wick-
szej 1losci informacji, ponadto nastolatki w poréwnaniu do dzieci mlodszych wyko-
rzystuja wiece] zrodel informacji przed nabyciem produktu, jak i czesciej po nie
si¢gaja.

Badania Moschisa 1 Moore’a wskazuja, ze w miare jak dorastajg mlodzi kon-
sumenci, rozwija si¢ u nich swiadomos¢ istnienia roznych zrédel informacji oraz
umiejetnosé wykorzystywania ich w bardziej elastyczny sposob. Rozwijaja si¢ pre-
ferencje dla specyficznych zrédel informacji, faworyzujac w miar¢ dojrzewania
rowiesnikéw i przyjaciol przed rodzicami i mass mediami’. Wykazuja tez zrézni-
cowanic w doborze zrédel, faworyzujac rowiesnikow 1 przyjacidl przy wyborze
pewnych typow produktéw, a rodzicow przy wyborze innych. Na przyklad zgodnie
z badaniami Moschisa 1 Moore’a nastolatki preferowaly przyjaciol jako zrodlo in-
formacji przy zakupie produktow, przy ktdrych istotna byla ich akceptacja (okulary
przeciwsloneczne), podczas gdy rodzice byli zrédlem informacji przy kupnie pro-
duktéw zwigzanych z wyzszym ryzykiem zarowno cenowym, jak 1 zwiazanym
z dluzszym uzytkowaniem (suszarka do wloséw)'"’. Zgodnie z wynikami badan
reklama telewizyjna zdawala si¢ nie odgrywac wiekszej roli, by¢ moze dlatego, ze
w miar¢ dorastania mlodzi konsumenci staja si¢ bardziej sceptyczni wobec reklamy,
a nastolatki ogladaja telewizje znacznie rzadziej niz ich mlodsi koledzy'".

Wyniki badan Olejniczuk-Merty wskazuja na inne wyjasnienie. Wynika z nich,
ze mlodzi konsumenci starajg si¢ zdobywac informacje, siegajac po reklamy telewi-
zyjne oraz zrodla osobowe, ale prawie polowa konsumentéw przyznaje, ze wyko-
rzystuja takze Internet'>. Pojawiaja si¢ tu pewne réznice w zaleznosci od plei i wie-
ku mlodych konsumentow. Ze zrédel osobistych 1 Internetu czgsciej korzysta star-
sza mlodziez (17-19 lat).

Prowadzone przez IPSOS badania'” wskazuja, ze gléwnym zrodlem informacii,
z ktorego korzystaja mlodzi nabywecy, jest reklama. Zaskakujace jest to, ze jedynie
niewielki procent respondentéw szukal potwierdzenia informacji w innych zrd-
dtach. Wynik tych badan moze by¢ zaskakujacy, jednak zaznaczy¢ nalezy, ze pyta-
no o rodzaj zrodla bez okreslenia jego wiarygodnosci.

& A. Olejniczuk-Merta, Rynek mlodych konsumentéw, Difin, Warszawa 2001.

° G.P. Moschis, R.1.. Moore, Decision Making among the Young: A Socialisation Perspective, ,Jour-
nal of Consumer Research” 1979, Vol. 6 (September), s. 101-112.

** Tbidem.

'D. John Roedder, Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at Twenty-five Years
of Research, ,,Journal of Marketing Research” 1999, Vol. 26 (December), s. 191.

2 Uwarunkowania i kierunki zmian na rynku mlodych konsumentow, red. A. Olejniczuk-Merta,
IBRKIiK, Warszawa 2007.

1 Badania rynku — Mlody konsument na zakupach, badania przeprowadzone na zlecenie UOK.



448 Malgorzata Budzanowska-Drzewiecka

Za najbardziej wiarygodne zrédlo informacji dzieci uwazaja rodzicéw'*. To oni
tez kontroluja rodzaj informacji docierajacy do dzieci z réznych zrédel (kontrola
jest szczegdlnie widoczna w przypadku mlodszych dzieci).

Zatem mozna przyjac, ze reklama telewizyjna 1 zrodla osobowe sa najwaznie;j-
szymi zrodtami informacji konsumenckiej. Sa to dwa niezalezne kanaly informa-
cyjne. Wiadomosci docierajace do konsumentoéw z reklamy sa weryfikowane przez
zrodla osobowe. W drugim przypadku to informacje pochodzace od réwiesnikow
1 rodziny konfrontowane sg z przekazem zawartym w reklamie. Brak wiarygodnosci
reklamy telewizyjnej zapewne wiaze si¢ z faktem zestawiania informacji w nigj
zawartych z innymi zrédlami.

Poza uwarunkowaniami wickowymi preferencje dotyczace zrédel informacji
mogg by¢ takze zwiazane ze srodowiskiem rodzinnym. Zgodnie z badaniami Mo-
schisa 1 Moore’a wykorzystanie roznych zrddel informacji wiaze sie z oddzialywa-
niem wzorcow komunikacji w rodzinie. Widoczne jest to gléwnie w czgstotliwosci
zroéwnowazony wzorzec komunikacji, rzadziej gdy zaniedbuja komunikacje z mlo-
dymi konsumentami. Ponadto matka 1 ojciec nie sa rdwnowaznymi zroédtami infor-
macji. To gléwnie matka jest zrodlem informacji (badania dotyczyly produktow
zywnosciowych skierowanych do mlodych konsumentdéw i ich rodzin). Ojciec na-
tomiast czescie] dostarczal informacji, gdy charakteryzowal go wzorzec zréwnowa-
zony. W pozostalych przypadkach mlodzi konsumenci rzadziej siggali po jego po-
rady.

Na zachowania nabywcze mlodych konsumentow wplywaja takze informacje
oddzialujace bezposrednio w miejscu zakupu. W tym przypadku czgscie] wywiera
wplyw m.in. okno wystawowe, produkt, opakowanie, marka oraz POS-y niz infor-
macje pochodzace od sprzedawcy. Dzieci w przestrzeni sklepowej zapoznajg si¢
z oferta (czyli dokonuja porownawczych zakupdw w ograniczonym aspekcie). Wy-
nika z tego, ze mlodzi konsumenci podobnie jak dorosh szukaja informacji w miej-
scu zakupu. Wizerunek dziecka jako impulsywnego nabywcy jest jedynie w czgsci
wlasciwy.

O specyfice procesu decyzyjnego mlodego konsumenta swiadczy takze od-
mienne postrzeganic ckonomiki pozyskiwania informacji u oséb w réznym wieku.
U dzieci wystepuje brak umiejgtnosci adaptacji procesu decyzyjnego do wymagan
sytuacyjnych. Wyniki badan Gregan-Paxton 1 John potwierdzily, ze dzieci w roz-
nych przedzialach wickowych inaczej podchodza do zagadnienia zyskow 1 strat
dostrzeganych w procesie podejmowania decyzji, co wiaze si¢ z roznymi aspektami

" L.G. Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer Behavior, Prentice Hall, New York 2010.
5 M. Budzanowska-Drzewiecka, Wzorce komunikacji w rodzinie a decyzje nabyweze mlodych kon-
sumentow, w: Marketing, red. D. Suréwka-Marszalek, Zeszyty Naukowe KSW, Krakéw 2007.
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poszukiwania informacji — ilosci informacji, poswigconego czasu, wzorcow szuka-
nia informacji'®. Badania oparly na podejsciu do ekonomiki poszukiwania informa-
¢ji zaproponowanym przez Stiglera. Zgodnie z tym podejsciem konsumenci groma-
dza informacje tak dlugo, jak dlugo oczekiwane zyski wynikajace ze zbierania in-
formacji rownowaza badz przewyzszaja przewidywane koszty zdobycia informacji.
Gregan-Paxton 1 John sugeruja, ze wrazliwos¢ na koszty w zbieraniu informacji jest
waznym czynnikiem adaptacyjnych decyzji zakupowych. W kompleksowych decy-
zjach dzieci powinny rozpoznawac, ze takie podejmowanie decyzji jest bardzo
kosztowne w znaczeniu poswigconego czasu 1 wysitku.

W badaniach koncentrowano si¢ przede wszystkim na ilosci gromadzonych in-
formacji. Wyniki wskazaly istnienie réznic w zaleznosci od wicku w umigjetno-
Sciach dzieci zwigzanych z oceng kosztow 1 zyskow przy szukaniu informacji. Star-
sze dzieci reagowaly na zmiany sytuacji decyzyjnej, uwzgledniajac rozne poziomy
zaangazowania w szukanie informacji poprzez modyfikowanie ilosci gromadzo-
nych informacji, jak réwniez stosowanie roznych sposobow ich zdobywania. Mlod-
sze dzieci nie potrafily przystosowaé swoich poszukiwan do zmieniajacych si¢
warunkéw. Kierowaly si¢ zasada ekonomiki poszukiwan w ograniczonym zakresie.
Redukowaly ilo$¢ gromadzonych informacji jedynie wtedy, kiedy oczywiste byly
wysokie koszty 1 niskie zyski z pozyskiwania ich. Starsze dzieci wykazywaly umie-
jetnosci do adaptacji w wickszym zakresie sytuacji, wykazujac wigksza aktywnosé
w szukaniu informacji, jak i w strategiach'’. Wynika z tego, ze wraz z wickiem
dzieci coraz skuteczniej gromadza informacje konieczne do podjecia wlasciwej
decyzji. Szukaja tych dotyczacych wylonionych mozliwosci wyboru wsrdd osiagal-
nych informacji w miare rozwoju kompleksowosci decyzji. Starsze dzieci doskona-
la wzorce szukania informacji, wskazujac na wicksze wykorzystanie strategii po-
zwalajacych elimmowaé w krotkim czasie niektdore mozliwosci 1 ograniczajac si¢
do tych najbardziej obiecujacych'®.

Prawidlowosci procesu decyzyjnego mlodych konsumentéw w zakresie oceny
informacji

Prawdopodobnie jedna z najwazniejszych zmian rozwojowych wystepujacych
u dzieci jest przejscie od opierania si¢ jedynie na percepcyjnych atrybutach produk-
tu do analizowania funkcjonalnosci produktu, co widoczne jest w zmieniajacym si¢
wraz z dorastaniem typie poszukiwanych informacji. Zwigksza si¢ zainteresowanie
informacjami dotyczacymi ceny oraz marki, przy czym skupianie si¢ na tych atry-

16 J. Gregan-Paxton, D. John Roedder, Are Young Children Adaptive Decision Makers? A Study of
Age Differences in Information Search Behaviour, ,Journal of Consumer Research” 1995, Vol. 21
(March), s. 567-579.

' Ibidem, s. 573.

'8 Ibidem, s. 575.
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butach jest powiazane z kategoria produktu. Takie cechy procesu decyzyjnego
zwiazane sg z umiejetnosciami nabywczymi dzieci, wykorzystywanymi przy sza-
cowaniu wartosci produktu przed dokonaniem zakupu. Szczegdlnie wazna jest
umiejetnos¢ kategoryzowania 1 klasyfikowania. Starsze dzieci majg umiejetnosé
kategoryzowania na podstawic wewngtrznych cech, jak funkcjonalnos¢, podczas
edy mlodsze dzieci oceniaja na podstawie powierzchownych, wizualnych cech, jak
kolor czy wielkos¢. Badania Turner 1 Brandt wykazaly, ze starsze dzieci (10-11
lat)"” bardziej poprawnic dokonywaly poréwnan pomiedzy dostepnym asortymen-
tem. Podobnie lepiej radzily sobie dzieci, ktore mialy wigkszg mozliwos¢ uczestni-

czenia w podejmowaniu decyzji konsumenckich wraz z innymi czlonkami rodzi-

20
ny .

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez Wartellg 1 wspolpracownikdw,
mlodsze dzieci wykorzystuja mniej elementéw przy poréwnywaniu i ocenianiu
marek, uzywajq prostych mechanizméw wyboru opartych na pojedynczych atrybu-
tach, a nie na wykorzystywaniu kompensacyjnych strategii wyboru, oraz opieraja
si¢ na dominujacych wizualnych cechach (vs. funkcjonalne cechy) produktow przy
gromadzeniu informacji i podejmowaniu decyzji (Ward, Wartella)*.

Ksztaltowanie umiejgtnosci nabywczych jest powiazane ze sposobem, w jaki
dzieci kategoryzuja produkty 1 roznicuja marki. Potwierdzaja to wyniki badan John
1 Sujan przeprowadzonych w grupie dzieci od 4. do 10. roku zycia. Respondentom
przedstawiano triady produktéw, w ramach ktérych jeden produkt stanowil podsta-
we odniesien, pozostale dwa dzielity za$ z nim cechy wizualne i funkcjonalne™.
Dzieci proszone byly o porownanie produktéw. W odpowiedziach starsze dzieci (9—
10 lat) uzywaly cech funkcjonalnych w stosunku 2:1, podczas gdy mlodsze dziect
(4-5 lat) uzywaly wizualnych cech w stosunku 2:1 do kategoryzacji produktow.

Widocznych jest kilka tendencji rozwijajacych sie z wiekiem 1 odnoszacych si¢
do ksztaltowania si¢ Swiadomosci istnienia zroznicowanej oferty rynkowej (produk-
tow 1 marek). Po pierwsze wraz z wickiem rozwija si¢ Swiadomosc¢ istnienia wigk-
szej liczby marek na rynku. Badania Warda wykazaly, ze srednia liczba wymienia-
nych marek zwigksza si¢ od 1,2 dla dzieci w przedszkolu do 3.3 dla dwunastolat-
kow. Ponadto zainteresowanie oferta rynkowa poczatkowo odnosi si¢ do dziecig-

' Badania prowadzono w USA na 4-latkach i w grupie 10-, 11-latkéw w 1978 roku, za: D. John
Roedder, Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at Twenty-five Years of Re-
search...,s. 196.

* D. John Roedder, Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at Twenty-five Years
of Research..., s. 196.

*! Ibidem.

2 D. John Roedder, M. Swjan, Age Differences in Product Categorization, ,,Journal of Consumer Re-
search” 1990, Vol. 16 (March), s. 452-460.
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cych kategorii produktow (np. platki sniadaniowe, przekaski czy zabawki). Dowo-
déw na to dostarczaja badania Otnesa™.

Jednym z ciekawszych badan, ktére koncentrowaly si¢ na poréwnaniach doko-
nywanych przez mlodych konsumentéw w ramach kategorii produktowej, byly te
odnoszace si¢ do porownan w przypadku wprowadzania na rynek nowego produk-
tu. John 1 Lakshmi-Ratan prowadzily badania, szukajac odpowiedzi na pytanie, jak
dzieci w réznych grupach wiekowych podejmuja decyzje wyboru pomigdzy istnie-
jacymi produktami a nowymi mozliwosciami w ramach kategorii produktowe;j
(i marki)**. W badaniach John i Lakshmi-Ratan, szukajac podstaw do opisania spo-
sobu weryfikowania informacji, odniosly si¢ do dwdch podstawowych wzorcodw:
proporcjonalnego oraz podobienstwa.

Pierwszy wzorzec — proporcjonalny — jest rezultatem traktowania produktu jako
odrgbnej oferty rynkowej o unikalnych cechach, co powoduje, ze nowe produkty
odbierajg istniejacym udzial w rynku, proporcjonalnie do ich pierwotnego udziatu,
bez wzgledu na podobienstwo pomiedzy produktami. Czyli nowe produkty propor-
cjonalnie wypieraja istniejace niczaleznie od kategorii, ktora reprezentuja. Inne
rezultaty osiaga si¢, kiedy jednostki sa w stanie przy podejmowaniu decyzji
uwzgledni¢ podobienstwa migdzy produktami jako podstawe oceny w procesie
podejmowania decyzji. W takim przypadku nowy produkt przejmuje nieproporcjo-
nalnie udzialy produktu, do ktdrego jest najbardziej podobny. Wynika z tego, ze
reakcja na pojawiajace si¢ nowe produkty zalezy od cech charakterystycznych to-
warow, stopnia podobienstwa do produktow juz istnigjacych, jak 1 umiejgtnosci ich
dostrzezenia. Mozna z tego wyciagna¢ wnioski dotyczace prawidlowosci decyzji
dzieciecych. Na poziomie kategorii udzialy w rynku moga si¢ zmienia¢ w zalezno-
Sci od tego, czy dzieci beda dostrzegaly funkcjonalne podobienistwa pomigdzy pro-
duktami w kategorii (co wiaze si¢ z umiej¢tnoscia dokonywania pordéwnan). Jezeli
mlodzi konsumenci sa w stanie dokonac poréwnan w ramach kategorii, to wprowa-
dzenie nowego produktu przyczyni si¢ do wigkszych strat produktu podobnego.
Jezeli dzieci nie uwzgledniaja przy ocenie produktéw podobienstw, zgodnie
z wzorcem proporcjonalnym wybdr nowego towaru spowoduje rowne spadki udzia-
low dla wszystkich konkurencyjnych marek. Wyniki badan potwierdzily istnienie
zaleznosci pomiedzy wickiem dzieci a procesem podejmowania decyzji o zakupie.
W milodszym wieku dzieci czgsciej opieraja si¢ na wzorcu proporcjonalnym. Stosu-
ja proste strategie oceny oferty rynkowej, nie potrafiac wykorzystywaé strategii
kompensacyjnych.

2 D. John Roedder, Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at Twenty-five Years
of Research..., s. 192.

* D. John Roedder, R. Lakshmi-Ratan, Age Differences in Children’s Choice Behavior: The Impact
of Available Alternatives. ,,Journal of Marketing Research” 1992, Vol. 29 (May), s. 216-226.



452 Malgorzata Budzanowska-Drzewiecka

Wyniki badan potwierdzily, ze dzieci czgsciej niz dorosli dokonuja zakupu bez
pelnej oceny mozliwosci (gdyz nie posiadaja w pelni wyksztalconej umiejetnosci
racjonalnego oceniania oferty).

Swiadomos¢ istnienia okreslonych produktéw na rynku daje podstawy do kate-
goryzowania produktéw 1 marek. Dzieci zaczynaja dostrzegaé podobienstwa 1 roz-
nice miedzy markami, uczac si¢ strukturalnych aspektow pozycjonowania marek
w kategorii produktu. Po opanowaniu umiejgtnosci strukturalizowania zaczynaja
rowniez rozumie¢ symboliczne znaczenie oraz status zwiazany z podstawowymi
typami produktéw 1 marek (wiedza symboliczna).

Belk 1 wspoélpracownicy badali rozwdj rozumienia spolecznego znaczenia pro-
duktéw (symboli konsumpceyjnych)®. Badania wykazaly, ze nicktére dzieci juz
w okresie wczesnoszkolnym zaczynaja réznicowaé ludzi na podstawie produktow,
ktérych uzywaja. Jednak wnioski odnoszace si¢ do ludzi formulowane na podstawie
konsumowanych przez nich marek rozwijaja si¢ poézniej. Prawdopodobnie wynika
to z faktu, ze wnioskowanie wymaga umiejgtnosci abstrakcyjnego myslenia.

Co wazne, dzieci przykladaja relatywnie mala wage do ceny jako podstawy
oceny oferty rynkowej. Przed okresem, kiedy osiagaja 8—9 lat, maja Swiadomos¢
istnienia ceny, znaja zrodla informacji na ten temat oraz wiedza, ze istnicja rozbiez-
nosci w cenach pomigdzy produktami i sklepami’®. Jednak niewiele dzieci traktuje
ceny jako czynnik, ktéry zacheca do nabycia produktu, 1 niewiele pyta o ceng przed
zakupem”’. Fakt ten czesciowo mozna wyjasni¢ tym, ze dzieci nie maja w pelni
wyksztalconych umiejetnosci okreslania, jak cena wartosciuje produkty 1 ustugi.
Dorosli postrzegaja cen¢ jako odzwierciedlenie uzytecznosci produktow, kosztu
wytworzenia towaru 1 ewentualnego braku towaru na rynku. Dzieci nie dostrzegaja
takich zwiazkow pomiedzy cena a wartoscia, dla nich cena jest jedng z konkretnych
fizycznych cech towaru™.

Wilasciwa ocena oferty rynkowej wiaze si¢ takze z kompetencjami poznaw-
czymi mlodych konsumentéw (wiedza o rynku). Wczesne prace, ktorych celem
bylo okreslenie wiedzy dzieci w kontekscie zachowan nabywczych, koncentrowaly
si¢ na zbadaniu stosunku do pienigdzy jako przedmiotu wymiany. Obecnie zakres
badan zostal znacznie poszerzony, co wynika z koniecznosci szerszej wiedzy na
temat rynku, jak np. zasady robienia zakupow (nabywania dobr), zrozumienia rdz-

* R. Belk, R. Mayer, A. Driscoll, Children’s Recognition of Consumption Symbolism in Children’s
Product, ,,Journal of Consumer Research” 1984, Vol. 10, s. 386-396.

% JU. McNeal, W. McDaniel, Children’s Perceptions of Retail Stores: An Exploratory Study,
,Business and Economics Review” 1981, Vol. 12 (Fall), w: D. John Roedder, Consumer Socialization
of Children..., s. 196.

7L Stephens, R.L. Moore, Price Accuracy as a Consumer Skill, ,,Journal of Advertising Research”
1975, Vol. 15 (August), w: D. John Roedder, Consumer Socialization of Children..., s. 196.

% Opracowanie Foxa i Kehret-Warda pokazuje, jak zmienia si¢ wraz z wiekiem postrzeganie ceny w
stosunku do warto$ci produktow; za: D. John Roedder, Consumer Socialization of Children..., s. 196.
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nicowania cen jako mechanizmu przekazywania wartosci czy podchodzenia z re-
zerwa do technik sprzedazy stosowanych przy oferowaniu produktow.

Wyniki badan pozwalaja na sformulowanie kilku wnioskow. Po pierwsze wie-
dza na satysfakcjonujacym poziomie w tym zakresie pojawia si¢ u dzieci w wieku
wczesnoszkolnym, ktére w wiekszosci rozumieja podstawowe zasady wymiany
pieniedzy na dobra i ushugi*’. Po drugie w badaniach stwierdzono wyrazny zwiazek
pomig¢dzy znajomoscia 1 rozumieniem poj¢¢ ekonomicznych a sposobem dyspono-
wania pienigdzmi. Wyniki badan pokazaly, ze dzieci, ktore nie dostaja kieszonko-
wego, wiedza mniej na temat takich pojgé jak oszczedzanie 1 kredyt oraz maja
mniejszg wiedze o bankowosci, niz dzieci regularnie otrzymujace kieszonkowe. Jak
wskazujg wyniki badan, wczesne zrozumienie pojeé zwiazanych z gospodarka po-
zwala w dorostym zyciu unikngé skutkéw bezrobocia czy niesplacalnych kredy-
tow’.

Wraz ze zwigkszeniem si¢ czestotliwosci dokonywanych zakupdéw mlodzi na-
bywcy zwickszaja swoja wiedze transakcyjna, czyli maja wicksza wiedze na temat
miejsc, w ktorych zachodza transakcje (sklepy), jak 1 o przedmiotach transakcji
(produktach 1 uslugach oraz ich markach), czy o procedurach dochodzenia do trans-
akcji 1 wartosciowania w wymianie pieni¢dzy na produkty (umiejgtnosci nabywcze
1 znaczenie ceny). Rozumienie sekwencji zdarzen zwigzanych z robieniem zakupow
jest jednym z najwazniejszych aspektéw wiedzy transakcyjnej. Zgodnie z badania-
mi McNeala dzieci przed 9. rokiem zycia uwazaja dokonywanie zakupdéw za ko-
nieczna, niezbednag czesé zycia, czemu towarzyszy lepsze zrozumienie faktu, ze
sklepy sa wlasnoscia ludzi, ktérzy sprzedajac zarabiaja’. Jest to istotna zmiana
w rozumieniu zamiaréow sklepéw w pordéwnaniu z dzie¢mi mlodszymi (egocen-
tryczne przekonanie, ze sklepy sa pelne produktéw bedacych ich zachciankami).
Rozumienie scenariusza robienia zakupow wymaga zgromadzenia przez dziect
doswiadczen, jak 1 osiagnigcia wlasciwego etapu rozwoju poznawczego, niezbed-
nych do przetworzenia wlasnych doswiadczen zakupowych w bardziej komplekso-
wy zestaw zasad dokonywania zakupu. Potwierdzaja to badania John i Whitney™,
zgodnie z ktorymi starsze dzieci (9—10-latki) wykazywaly zdolno$¢ do przetwarza-
nia pojedynczych doswiadczen w bardziej abstrakcyjne scenariusze, uzywajac
zwiazkow przyczynowo-skutkowych. Inne badania, prowadzone przez Peracchio,

¥ Eksperyment Webleya, Levine i Lewis, 1991, w: C. Roland-Levy, W jaki sposéb nabywamy poje-
cia i wartosci ekonomiczne?, w: T. Tyszka, Psychologia ekonomiczna, GWP, Gdansk 2004, s. 280-281.
30 Ty
Ibidem.
31 JU. McNeal, Kids as customers, Lexington Books, New York 1992.
2 D. John Roedder, J.C. Whitney, The Development of Consumer Knowledge in Children: A Cogni-
tive Structure Approach. . Journal of Consumer Research” 1986, Vol. 12 (March).
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wykazaly, ze mlodsze dzieci mialy wieksze trudnosci z przeksztalcaniem indywi-
dualnych do$wiadczen we wlasne scenariusze postgpowania™.

Zakonczenie

Prezentowany w opracowaniu przeglad badan potwierdza, ze cechy procesu de-
cyzyjnego zaleza od wieku mlodego konsumenta 1 wykazujg znaczne zréznicowa-
niec w ramach poszczegolnych etapow procesu decyzyjnego (podstawowe roéznice
dla dwoch kategorii wickowych zawarto w tabeli 3).

Tabela 3

Wybrane réznice w procesie decyzyjnym dzieci i nastolatkow zwigzane z poszukiwaniem
informacji i ich oceng

Aspekt decyzji Dzieci Nastolatki

Zakres decyzji Ograniczony — prawo i ograni- | Swiadomos¢ istnienia oferty
czone zainteresowanie ryn- rynkowej i wigksza dostep-
kiem nos¢ produktow

Preferowane zrodto infor- Rodzice, reklama Roéwiesnicy, reklama

macji

Tlos¢ zrodel informacii Niewielka Wigksza

Czestos¢ siggania po infor- | Niska Wigksza

macje

Ekonomika szukania infor- | Brak umiejgtnosci adaptacji Wigksza sklonnos¢ do adapta-

macji poziomu zaangazowania cji poziomu zaangazowania
w szukane informacje w szukane informacje

Oceniane aspekty Percepcyjne atrybuty produktu | Funkcjonalno$¢ produktu

Wiedza o rynku Ograniczona Rozumienie podstawowych

procesoéw rynkowych

Zrédto: opracowanie wlasne.

Przedstawione rozwazania nie wyczerpuja tematu, a jedynie wskazuja na ob-
szary ugruntowanej wiedzy z analizowanego zakresu. Powalaja tez na wskazanie
sugestii dotyczacych dalszych badan w zakresie gromadzenia 1 wykorzystywania
informacji, wsrdd ktorych znaczace moze by¢ szukanie odpowiedzi na pytanie
o zmiany w zakresie preferencji dotyczacych zrodel informacji wykorzystywanych
wraz z rozwojem mediow. Ponadto weryfikacji wymaga zakres poszukiwanych
informacji o produktach niededykowanych wprost mlodym konsumentom (szcze-
golnie odnoszac si¢ do postepujace) adultyfikacji 1 zainteresowania nowinkami
technologicznymi wsréd mlodych konsumentow).

3 LA Peracchio, How do Young Children Learn to Be Consumers? A Script-processing Approach,
,Journal of Consumer Research” 1992, Vol. 8, s. 435-436.
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SPECIFICITY OF THE PURCHASING DECISION-MAKING
PROCESS OF YOUNG CONSUMERS

Summary

The aim of this study is to classify knowledge about regularities in decision-making process
of young consumers. On the bases of literature, the author makes classification of patterns charac-
teristic for children and teenagers. Mainly, she focuses on the description of regularities in search-
ing for information by young consumers, which she perceives as a basic difference between deci-
sion-making process of adult and young consumers.



