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Artykuty ‘

Determinanty i modele zachowan konsumenta.
Whioski z przegladu literatury

Determinants and models of consumer behavior.

Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja determinant i modeli
wyjasniajacych zachowania konsumentow. Jako metode
badaweczg autorzy wykorzystali krytyczng i porownawczg
analize literatury. Scharakteryzowali typy determinant
wplywajacych na zachowania konsumentow orazprzeana-
lizowali i poréwnali modele zachowan konsumentow do-
stepne w literaturze Swiatowej. Z przeprowadzonej przez
autoréw analizy wynika, ze opracowane dotychczas mode-
le uwzgledniaja liczne aspekty zachowan konsumenta,
a takze strukturalizujg je do postaci procesu podejmowa-
nia przez konsumenta decyzji i jego zachowan. Wciaz jed-
nak nie zaproponowano modelu, ktéry w sposob iloSciowy
wyjasniatby zachowania konsumenta z uwzglednieniem
wszystkich omawianych w artykule aspektow.

Stowa kluczowe
teoria zachowan konsumenta, ekonomia konsumenta, determinanty
zachowan konsumenta, modele zachowan konsumenta

Conclusions from literature review

Abstract

The aim of the paper is to identify determinants and
models explaining consumer behavior. As a research
method, critical and comparative literature review was
chosen. The types of determinants influencing consumer
behavior were characterized. Next consumer behavior
models published in a worldwide literature were analyzed
and compared. As a conclusion it was stated that analyzed
models consider numerous aspects of consumer behavior
and also structure them to the form of consumer decision-
making process and their behaviors. Still there is no model
proposed which would explain consumer behavior
considering all of the discussed aspects.
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consumer behavior theory, consumer economics, consumer
behavior determinants, consumer behavior models
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Wstep

W warunkach nasilonej konkurencji problematy-
ka zachowan konsumentéw ma coraz wigksze zna-
czenie. Wyplywajace z potrzeb i oczekiwan zacho-
wania nabywcze polegaja na dokonywaniu wyborow
miedzy dostepnymi mozliwoSciami w sytuacji dys-
ponowania ograniczonymi §rodkami. Czynniki wa-
runkujace konsumenckie decyzje zakupowe sa
szczegbtowo analizowane i stanowia podstawe decy-
zji strategicznych, stajac sie fundamentem dopaso-
wania oferty do potrzeb i oczekiwan konsumentéow
(Liczmanska, 2015). Rosngca ranga konsumenta

i konieczno$¢ ukierunkowania dzialan przedsie-
biorstw na zapewnienie mu satysfakcji z zakupu
wymagaja dokladnego poznania czynnikéw, ktore
wplywaja na jego postepowania w procesie zacho-
wan nabywczych (Mruk, 2012).

Szczegélna rola konsumentéw i konsumpcji
w funkcjonowaniu rynkéw od dawna podkre§lana
jest w literaturze, gléwnie makroekonomicznej
i marketingowej (Pioch i Schmidt, 2000). Preferen-
cje konsumentéw oraz ich mozliwoéci, zwlaszcza fi-
nansowe, wplywaja na strukture i rozwdj rynku
(Holt i Amilien, 2007). Dodatkowo konsumenci ma-
ja swoje przyzwyczajenia dotyczace zachowan zaku-
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powych. Porzucenie starych nawykéw i przejscie do
dokonywania zakupéw w innowacyjnych formach
nie jest ani natychmiastowe, ani pewne (Mukherjee,
Cuthbertson i Banerjee, 2013). Kwestia zachowan
konsumentéw na rynku byla wecze$niej i jest
obecnie przedmiotem licznych badan. Z jednej stro-
ny opracowano wiele modeli ilo§ciowych i jakoscio-
wych, ktérych celem jest wyja$nienie zachowania
konsumentéw (Zalega, 2012; Smyczek i Sowa,
2005). Z drugiej strony autorzy staraja sie okre§li¢
czynniki (determinanty) wplywajace na zachowa-
nia konsumenta (Rampl i Eberhardt, 2012).
W zwiazku z duzg liczbg opracowan na ten temat
w niniejszym artykule podjeto prébe ich uporzad-
kowania i systematyki analizowanych w nich pro-
bleméw.

Celem artykulu jest identyfikacja determinant
i modeli wyjasniajacych zachowanie konsumentow.

Dla osiggniecia tego celu:
1. sklasyfikowano i scharakteryzowano determi-

nanty ksztattujace zachowania konsumentéw,
2. przeanalizowano modele opisujace i wyjasniajace

zachowania konsumentow.

Jako metode badawcza wykorzystano krytyczng
i poréwnawcza analize literatury, poczynajac od
opracowan klasycznych, a kohczac na najbardziej
wspolczesnych.

Typy i charakterystyka determinant
zachowan konsumentow

Rola konsumentéw w ksztaltowaniu rynku jest
bardzo istotna zar6wno w gospodarkach rozwinie-
tych, jak i rozwijajacych sie. W sytuacji, gdy kon-
sument ma do wyboru wielu réznych dostawcow,
jego sita przetargowa zyskuje na znaczeniu (Vron-
tis i Yhra-ssou, 2007). Obecnie dodatkowo konsu-
menci poprzez latwe rozpowszechnianie informa-
¢ji miedzy sobg moga mie¢ znaczacy wplyw na wi-
zerunek i prosperowanie danego przedsiebiorstwa
(Lotko, 2013). W zwigzku z tym szczegélnie
wazne staje sie poznanie czynnikéw wplywajacych
na zachowania konsumentéw. To zagadnienie by-
to przedmiotem licznych badan, ktore roéznity sie
miedzy soba zaréwno pod wzgledem podejscia, jak
i zasiegu. W literaturze angloamerykanskiej wy-
raznie wystepuje nurt, w ktérym w zachowaniach
konsumentéw jest podkres§lana przede wszystkim
rola czynnikéw o charakterze psychologicznym.
W opracowaniach z tego zakresu szczegdlng role
przypisuje sie takim czynnikom jak motywacje,
potrzeby, emocje czy postrzeganie. Inne czynniki
(np. dochdd, ceny, podaz) sa traktowane jako uwa-
runkowania zakupowe, tworzace ogdlne ograni-
czenia zachowan konsumentéw (Evans, Jama
i Foxall, 2009; Wright, 2006). Z kolei w literaturze
niemieckiej czynniki te sg najczeSciej dzielone na
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dwie grupy: wewnetrzne — psychologiczne, indy-
widualne oraz zewnetrzne — $rodowiskowe, spo-
teczne (Trommsdorff, 2004; Foscht i Swoboda,
2007; Kul3 i Tomczak, 2007). W polskim piSmien-
nictwie natomiast przyjmowany jest zwykle po-
dzial na trzy grupy: czynniki ekonomiczne, spo-
leczne i psychiczne (Kiezel, 2000; Rudnicki, 2009;
Swiatowy, 2006).

W literaturze prezentowane sg rowniez bar-
dziej rozbudowane klasyfikacje czynnikéw wply-
wajacych na zachowania konsumenta, w ktérych
sg wyodrebniane inne elementy, na przyktad kul-
turowe czy marketingowe (Armstrong i Kotler,
2012). Podziat ten nie oznacza, ze w danej klasyfi-
kacji uwzglednia sie wiecej czynnikéw rozwaza-
nych przy badaniu tego zagadnienia, ale $wiadczy
o innym podejéciu do analizowanego problemu lub
zwrdceniu uwagi na inne jego aspekty. Wykorzy-
stanie réznych klasyfikacji jest takze spowodowa-
ne réznicami w uwarunkowaniach decyzji zakupo-
wych w réznych branzach (inne czynniki sg brane
przy badaniu zakupu elektroniki, a inne przy
badaniu produktéw spozywczych lub zabawek)
(Carpenter i Balija, 2010) czy segmentach klien-
tow (na przyklad inne czynniki wplywajg na wy-
bory Generacji X niz Generacji Y) (Lee, Atkins,
Kim i Park, 2006; Ordun, 2015). Biorac pod uwa-
ge przytoczone wyzej podejScia, na rysunku 1 za-
prezentowano klasyfikacje tych czynnikow.

Z analizy podzialu czynnikéw wplywajacych na
zachowania konsumenta przedstawionego na ry-
sunku 1 wynika, ze zaprezentowane w nim podej-
§cie obejmuje wszystkie omawiane wcze$niej
aspekty. Jest to rowniez podej$cie kompleksowe,
uwzgledniajace uwarunkowania zachowan konsu-
mentéw analizowane w literaturze, ktore odpo-
wiada przedmiotowi niniejszego artykutu. Istotne
jest rowniez to, ze wymienione grupy czynnikéw
nie sg niezalezne wzgledem siebie, ale wzajemnie
na siebie oddzialuja lub sg ze soba powigzane. Sy-
tuacja ekonomiczna danej osoby moze byé zwigza-
na np. ze stylem zycia. W literaturze podkreéla sie
takze zalezno$¢ pomiedzy kategorig jakosci, po-
dejmowanymi przez firme dzialaniami marketin-
gowymi — czynniki zewnetrzne a satysfakcja
klienta — czynnik wewnetrzny (Urbaniak, 1999).

Czynniki ekonomiczne podzielono tu na trzy
grupy: makroekonomiczne, mikroekonomiczne
i demograficzne. Czynniki makroekonomiczne do-
tycza dalszego otoczenia ekonomicznego, na ktore
konsument nie ma bezpoérednio wptywu. Tworza
one warunki, do ktérych konsument sie dostoso-
wuje, 1 w ramach tych uwarunkowan podejmuje
decyzje zakupowe. Jednym z wazniejszych czynni-
koéw zaliczanych do tej grupy jest podaz débr. Do-
stepno$é dobr, a wiec mozliwo§¢ dokonywania wy-
boréw, jest istotnym narzedziem ksztaltowania
konsumpcji (Zelazna, Kowalczuk i Mikuta, 2002).
Podobnie do waznych czynnikéw, ktére nie sa
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Rysunek 1. Podzial czynnikéw wptywajacych na zachowania konsumenta

Determinanty zachowan konsumentow

Ekonomiczne Spoteczne
Makroekonomiczne Wyksztalcenie i zawod Potrzeby
Mikroekonomiczne Styl zycia Percepcja
Demograficzne Cykl zycia rodzinny Motywacje
Grupowe Postawy i preferencje
Kulturowe Cechy osobowosci

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Evans i in., 2009; Trommsdorff, 2004; Kiezel, 2000; Armstrong i Kotler, 2012; Swiato-

wy, 2006.

bezpoérednio zalezne od konsumenta, nalezy zali-
czy¢ cene danego produktu, cechy i jako$¢ produk-
tu oraz prowadzong dziatalno§é¢ reklamowg przez
przedsiebiorcoéw (Wo$, Rachocka i Kasperek-Hoppe,
2011; Rudnicki, 2012). Wymienione czynniki ma-
kroekonomiczne moga réwniez znaczgco wplynaé
na racjonalno$¢ decyzji podejmowanych przez
konsumentéw. Przy duzej dostepnoéci produktow
odpowiadajacych na podobne potrzeby konsument
moze mie¢ problemy przy ich ocenie. Dodatkowo
kampanie promocyjne, na przyklad reklamowe,
czy prezentacje produktéw moga istotnie wptywaé
na postrzeganie i preferencje konsumentéw (By-
walec, 2010).

Z kolei jednym z kluczowych czynnikéw mikro-
ekonomicznych jest poziom dochodéw konsumen-
ta, ktory okre§la mozliwoéci zaspokojenia potrzeb
(Wos$, Racocka i Kasperek-Hoppe, 2011). Z katego-
rig dochodéw bezposrednio sg zwigzane inne poje-
cia: wydatki, oszczednosci, stan posiadania. Czyn-
niki ekonomiczne mozna traktowac jako podstawo-
we, poniewaz okre§laja mozliwoséci konsumenta.

Do czynnikéw demograficznych naleza nato-
miast te opisujace osobe konsumenta (wiek i pteé¢)
oraz gospodarstwo domowe (liczebnoé¢, sktad).
Wiek konsumenta ma znaczenie przy analizowa-
niu zachowan, poniewaz wraz z nim zmieniajg sie
potrzeby, wydatki i spozycie konsumentéw. Po-
nadto wiek jest zwiazany z cyklem zycia rodziny.
Z badan wynika, ze ple¢ nabywcy jest takze
waznym czynnikiem réznicujacym zachowania
nabywecy. Kobiety zwracaja wiekszg uwage na wy-
glad produktu, cene i mode, a mezczyzni czesciej
kieruja sie markg oraz parametrami techniczny-
mi. Podzial ten jest réwniez istotny dla wyboru

miejsca dokonywania zakupéw. Liczebno§¢ gospo-
darstwa domowego jest zwigzana zaréwno z po-
trzebami jego poszczegdlnych czlonkéw, jak i ich
mozliwo$ciami. Wraz ze wzrostem liczby oséb
w gospodarstwie domowym ro$nie konsumpcja
débr podstawowych, takich jak zywno§¢, chemia,
odziez, przy jednoczesnym utrzymaniu niezmniej-
szajacego sie zapotrzebowania na inne S$rodki
trwale (Zelazna, Kowalczuk i Mikuta, 2002).
Roéznice w zachowaniach nabywcéw ze wzgledu
na obszar zamieszkiwania nie wynikaja z odczu-
wanych przez nich potrzeb, ale z mozliwoéci ich
zaspokajania (Rudnicki, 2012). Widoczne sg takze
roéznice w czynnikach ekonomicznych (poziom do-
chodéw lub podaz) biorac pod uwage region.
Determinanty spoleczne zwieraja takie czynni-
ki jak cykl zycia rodziny, poziom wyksztalcenia
i zawdd, styl zycia, czynniki grupowe oraz kultu-
rowe. Zostaly one wybrane na podstawie analizy
literatury. Czynniki te okreSlane sa jako majace
duze znaczenie przy analizie zachowan konsu-
menta. Szczegblnie istotnym czynnikiem jest cykl
zycia rodziny. Postawy i decyzje czlonkéw rodziny
zmieniaja sie wraz z uplywem czasu. Inne decyzje
podejmuje samotna mloda osoba nieposiadajaca
dziecka, a inne decyzje podejmuje malzenstwo
z dwdjka czy wiekszg liczbg dzieci. Wykazano, ze
cykl zycia rodziny ma wplyw zaréwno na struktu-
re, jak i na warto$¢ wydatkéw gospodarstwa do-
mowego (Zelazna, Kowalczuk i Mikuta, 2002; By-
walec, 2007). Natomiast wyksztalcenie i zawdd sa
powigzane z zachowaniami nabywc6éw na dwa spo-
soby. Z jednej strony wplywaja na odczuwane po-
trzeby, a z drugiej na mozliwosci ich zaspokajania.
Poziom wyksztalcenia i wykonywany zawdd sa

]\[m‘kcting 1 Rl\'nck/ ]ourmI of-f\l.n'kcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

réwniez powigzane ze sposobem analizy informa-
¢ji, forma spedzania wolnego czasu oraz odczuwa-
nymi potrzebami, najczeSciej wyzszego rzedu
(Kiezel, 2010). Forma spedzania wolnego czasu
jest czeécia stylu zycia objawiajacego sie w dziala-
niach, zainteresowaniach, odczuciach, opiniach
konsumenta. Istotne jest, ze czynniki te sg zwig-
zane nie tylko z wydatkami, ale rowniez z tym, ze
osoby majace mniej czasu lub bardziej §wiadome
(poinformowane) dokonujg réznigcych sie decyzji
zakupowych. Styl zycia jest §ci§le zwigzany
z przynaleznoScia jednostki do grupy spolecznej.
Grupy spoleczne to takie skupiska, w ktorych
cztonkowie maja podobne zainteresowania, syste-
my warto§ci, zachowania (Rudnicki, 2009). Po-
miedzy czlonkami grupy mogg zachodzi¢ interak-
cje wplywajace na decyzje podejmowane przez po-
szczegblnych jej cztonkéw. Zjawisko wplywania na
decyzje zakupowe jest widoczne zwlaszcza w sytua-
¢ji, gdy dana osoba aspiruje do bycia czeécia danej
grupy (Jano$-Kresto i Mroz, 2006; Kiezel, 2010).
Udowodniono tez, iz presja wywierana przez gru-
pe ma wplyw na decyzje zakupowe konsumentow,
szczegblnie w przypadku produktéw, ktore moga
byé¢ zauwazone przez inne osoby. Natomiast
w przypadku zakupu produktéw pierwszej potrze-
by wplyw zbiorowoéci jest znikomy (Nowak,
1995).

Determinanty spoleczne w znacznym stopniu
okreslajg érodowisko, w ktérym funkcjonuje kon-
sument, a to z kolei ma wplyw na jego opinie, pre-
ferencje, zachowania. Nalezy stwierdzi¢, ze uwa-
runkowania psychologiczne, mimo iz stanowig
osobng grupe czynnikow wplywajacych na decyzje
konsumenta, nie sa catkowicie niezalezne od
weze$niej wymienionych czynnikéw. Srodowisko,
w ktorym dana osoba przebywa, jej poziom wy-
ksztalcenia czy stan posiadania sa zwigzane
z aspektami psychologicznymi danej jednostki. Do
najwazniejszych czynnikéw psychologicznych na-
lezy zaliczyé: potrzeby, postrzeganie (percepcje),
motywacje, postawy i preferencje oraz cechy
osobowosci.

Potrzeba jest okreélana jako stan psychofizycz-
ny czlowieka, ktory polega na subiektywnym od-
czuwaniu braku lub pozadaniu okres§lonego dobra
lub stanu (Bywalec i Rudnicki, 2002). Z definicji
tej wynika, ze potrzeby odnoszg sie zaréwno do
débr konsumpceyjnych, jak i niekonsumpcyjnych.
Czesto w badaniach potrzeby sg utozsamiane tyl-
ko z potrzebami konsumpcyjnymi, czyli odczuwa-
ng potrzeba posiadania okre§lonych produktéw
i otrzymania ustug, ktére mozna pozyskac¢ na ryn-
ku, wynikajaca ze Srodowiska lub czynnikéw
struktury biopsychosocjalnej czlowieka (Seny-
szyn, 1995). Potrzeby sa zwigzane z popytem wy-
stepujacym na rynku przy okres§lonych cenach.
Zwiazki pomiedzy potrzebami, popytem, kon-
sumpcja i zachowaniami konsumenta (Grzelak
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i Galazka, 2011) oraz rézne typologie potrzeb,
a takze wynikajace z nich dla zachowan konsu-
menta wnioski (Pawlowska, 2009) sa szeroko
omawiane w literaturze.

W odpowiedzi na potrzeby konsumenci poszu-
kuja mozliwos$ci ich zaspokojenia. Postrzeganie
sprawia, ze konsumenci u§wiadamiajg sobie ist-
nienie réznych produktéw wystepujacych na ryn-
ku i je oceniaja. Na sposdb postrzegania ma
wplyw wiele czynnikéow: charakter bodZcéw
(ksztalt, tresé, kolorystyka, rozmiar), okoliczno-
§ci oraz kontekst ich wystapienia, mozliwosci
psychofizyczne czlowieka (zdolno§é zapamiety-
wania i analizowania przez danego konsumenta)
(Kiezel, 2010). W oparciu o potrzeby oraz percep-
cje konsument podejmuje dzialanie. Dziatania
podejmowane w wyniku potrzeb oraz postrzega-
nych mozliwo$ci ich zaspokajania sa okre§lane
jako motywy. Mimo iz motywy sa bezpo$rednig
przestanka zakupéw, to te same rzeczywiste
dzialania mogg wynikaé z réznych motywow, jak
i z tych samych motywéw moga wynikaé¢ rézne
dzialania. Jest to zwigzane z postawami oraz ce-
chami charakteru danej osoby, ktore réwniez po-
winny by¢ uwzglednione w analizie czynnikéw
wplywajacych na zachowania konsumenta (Ja-
no$-Kreslo i Mréz, 2006). Postawy oznaczaja sto-
sunek konsumenta do danego produktu (Kiezel,
2010). Pomiedzy postawami a preferencjami ist-
nieje Scisla zalezno§é. Z postaw wynikaja prefe-
rencje. W odniesieniu do zachowan konsumenc-
kich oznacza to, ze preferencje sa miarg sklonnosci
do wyboru jednych produktéw zamiast innych.
Zasadniczg rbznicg miedzy postawami a prefe-
rencjami jest ich stabilno§é. Postawy sg uwazane
za bardziej stabilne i mniej zmienne w czasie,
podczas gdy preferencje moga sie zmienia¢ wraz
z trendami lub chwilowg moda. Preferencje sa
zatem utozsamiane z emocjonalnym charakte-
rem postawy (Jezewska-Zychowic, Jeznach i Ko-
sicka-Gebska, 2012).

Ostatnig grupa czynnikéw rozwazanych w ra-
mach psychologicznych uwarunkowan sa cechy
osobowosci konsumenta. Mozna przyjaé, ze oso-
bowo$¢ oznacza zestaw sposobow postepowania
indywidualnych i charakterystycznych dla danego
konsumenta (Rudnicki, 2012). Z punku widze-
nia podejmowanych przez konsumenta decyzji
zakupowych szczegdlnie istotne sa nastepujace
czynniki: podej$cie do ryzyka, zdolno$¢ uczenia
sie oraz temperament. W zaleznoSci od tych cech
konsumenci moga podejmowac¢ rozne decyzje za-
kupowe (Jano§-Kresto i Mréz, 2006). Opisane
wyze]j ogdlne czynniki wplywajace na zachowa-
nia konsumentéw byly rowniez adaptowane do
specyfiki rynku detalicznego. W tabeli 1 zapre-
zentowano determinanty analizowane w odnie-
sieniu do wyboru miejsca zakupu na rynku deta-
licznym.
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Tabela 1. Zestawienie determinant zachowarn konsumenta analizowanych w literaturze

Autor

Zmienna objasniana

Zmienna objasniajaca

N. Muzondo
i E. Mutandwa (2011)

P. Korneta (2014)

M. Kosicka-Gebska,
A. Tul-Krzyszczuk
id. Gebski (2008)

J.M. Carpenter
i V. Balija (2010)

B. Swoboda i in. (2009)

E. Eroglu (2013)

H. Hino (2012)

L.V. Rampl
i T. Eberhardt (2012)

G. Naylor
i1 K.E. Frank (2000)

E. Penz i M. Hogg (2011)

D. Jaravaza
i P. Chitando (2013)

S. Urban
i M. Michatowska (2013)

O.B. Biittner
i A. Florack, (2013)

Ocena istotnoéci danego
czynnika w formie ankiety

Net Promoter Score (NPS)

Ocena istotno$ci danego
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Wybor formatu (kupit/nie kupit)

Ocena istotnoéci danego
czynnika

Wybor formatu
(kupit/nie kupit)

Jako$é produktéw, lokalizacja, miejsce parkingowe, blisko§é

do innego sklepu, atrakcyjnoéé cen, kolejki, wieze produkty,
godziny otwarcia, marki wlasne, rezerwowanie kolejki dla
konsumentéw w pospiechu, bezpieczenstwo, karty lojalnoSciowe,
usluga cash back, uslugi finansowe w sklepie lub w okolicy
sklepu, przyjazna i pomocna obsluga, atrakcyjny wystroj,
promocje, zapach w sklepie, muzyka, miejsce do spozycia positku
w sklepie, toaleta i przebieralnia w sklepie, ustuga pomocy

w noszeniu zakup6éw do domu

Niskie ceny, jakoé¢ produktow, szerokoséé asortymentu,
dopasowanie oferty produktowej, obstuga, wyglad i atmosfera
sklepu, stosunek ceny do jakosci, zaufanie

Dobra lokalizacja, szeroka oferta asortymentowa, atrakcyjne
ceny, dogodne godziny otwarcia, latwy dojazd, przyzwyczajenie,
obecno§é galerii handlowych, sposéb na spedzenie wolnego czasu,
mozliwo$¢ placenia karta, degustacje i promocje sprzedazy,
gazetki handlowe, latwoéc¢ znalezienia wybranych produktéw,
Swiezoé¢ produktow, fachowe poradnictwo przy sprzedazy,
wyglad i wielko$¢ pélki, ekspozycji towaréw, muzyka

Wiek, pteé¢, dochdd, wyksztalcenie, ceny, asortyment, nowosci
produktowe, godziny otwarcia, obsluga, atmosfera, tatwo§é
dotarcia do sklepu

Lokalizacja, komunikacja, ceny, obstuga, asortyment,
powierzchnia i wyglad sklepu

Jako$é, cena, réznorodnosé produktow, obstuga, lokalizacja,
atmosfera, marka, pracownicy

Ekonomiczno-demograficzne (wiek, pte¢, wielko§¢ gospodarstwa
domowego, przychdd, posiadanie samochodu, lodéwka,
lokalizacja), spoleczne (narodowo$é, sposéb przygotowania
positkéw — w domu/nie, typy spozywanych positkow)

Zaufanie (rézne zdania odnoszgce sie do zaufania
w podziale na kompetencje sklepu, zyczliwosé, integralnosé)

Obstuga (wiedza, presja na robienie zakupéw, dostepnosé
sprzedawcow i obstugi, pomoc przy wyborze, testowaniu
produktow), merchandise (uczciwosé cen, asortyment, fatwosc
odnalezienia produktéw, prezentacja produktow), sklep
(atmosfera, polityka zwrotéw, godziny otwarcia, lokalizacja,
uslugi finansowe i inne ustugi dodatkowe)

Emocje (pobudzenie, przyjemno$¢, rado$é, ambiwalentno§é,
poczucie kontroli), grupy spoleczne, podejscie do ryzyka, fizyczne
atrybuty sklepu

Lokalizacja (czas dojazdu, wygoda lokalizacji, odlegtos¢ do
innych sklepow, widoczno$é sklepu) oraz asortyment, obstuga

Sklep (jakosé produktow, poziom cen, lokalizacja, szerokosé
asortymentu, obstuga, czysto$¢, promocje), inne (wiek, plec,
wyksztalcenie)

Motywacje zakupowe (szybkie zrobienie zakupéw, zakup
okreslonych produktéw, przyjemnosé, zabawa, sposob spedzania
wolnego czasu, poszukiwanie okazji)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Muzondo i Mutandwa, 2011; Korneta, 2014; Kosicka-Gebska i in., 2011; Carpenter i Ba-
lija, 2010; Swoboda, Berg, Pop i Dabija, 2009; Eroglu, 2013; Rampl i Eberhardt, 2012; Hino, 2012; Naylor i Frank, 2000; Penz
i Hogg, 2011; Jaravaza i Chitando, 2013; Biittner i Florack, 2013; Urban i Michalowska, 2013).
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7Z analizy danych zawartych w tabeli 1 wynika,
ze w literaturze dotyczacej wyboru miejsca zaku-
pu byly brane pod uwage czynniki ekonomiczne,
spoteczne i psychologiczne. Widoczne sa tez zna-
czace roznice w liczbie analizowanych czynnikow.
Czeé¢ prac zawiera bardzo szerokg liste czynni-
kéw ekonomicznych, spotecznych, psychologicz-
nych, podczas gdy inne sa po$wiecone jednemu,
danemu aspektowi. Warto podkre§li¢, ze zwiek-
szenie liczby analizowanych determinantéw nie
polepsza jakosci predykeji zachowan konsumen-
tow. Z badania, w ktérym przeanalizowano 30 roz-
nych czynnikéw odnoszacych sie do postrzegania
detalistow przez konsumentéw, wynika, ze wiele
nich jest ze soba utozsamianych i wystepuja mie-
dzy nimi wysokie korelacje. W zwiazku z tym do
analizy mozna przyjac¢ tylko wybrane determinan-
ty (Prashar, 2013). I tak, z analizy skupien dla
24 czynnikéw otrzymano wniosek, ze wystarczy
6 czynnik6éw, aby wyjasni¢ 60% wariancji percepcji
sklepéw detalicznych (Stefanska, 2011).

Kolejnym wnioskiem wynikajacym z analizy
danych zawartych w tabeli 1 jest dostosowanie de-
terminant zachowan konsumenckich do specyfiki
detalicznego rynku. W przypadku zmiennych ma-
kroekonomicznych podaz produktéw jest zasta-
piona charakterystyka sklepu oraz jego lokaliza-
cja. W literaturze dominuje takze podejscie,
w ktorym postrzegana charakterystyka sklepu
jest wazniejsza niz rzeczywista charakterystyka.
Oznacza to, ze do analizy zachowan konsumenta
brana jest pod uwage percepcja danej cechy (na
przyklad asortymentu), a nie rzeczywisty asorty-
ment. Rowniez w ten sposdb zostal uwzgle-dniony
wplyw spoteczny na wybory konsumenckie, ponie-
waz postrzeganie jest efektem konicowym, biora-
cym pod uwage m.in. opinie innych oséb, wplyw
grupy czy sytuacje rodzinng. W ramach czynni-
kéw psychologicznych szczegdlng role odgrywaja
misje zakupowe, ktore odpowiadaja potrzebom
i motywacjom w ogdlnej teorii zachowan konsu-
menta. Istotnym wnioskiem jest takze to, ze w li-
teraturze dotyczacej wyboréw miejsca zakupu
bardzo malo uwagi po§wiecono czynnikom mikro-
ekonomicznym i demograficznym. NajczeSciej jest
to element prezentacji proby badawczej, a nie
analizy zalezno§ci pomiedzy dang cechg mikro-
ekonomiczng lub demograficzng a decyzjami, po-
strzeganiem lub zachowaniem konsumenta.

Podsumowujac, konsumenci podejmujg swoje
decyzje zakupowe w oparciu o liczne czynniki,
ktére mozna pogrupowaé w trzy kategorie: czyn-
niki ekonomiczne, spoleczne oraz psychologiczne.
Znaczenie poszczegdlnych czynnikow jest szeroko
omawiane w literaturze, takze z uwzglednieniem
specyfiki detalicznego rynku artykulow spozyw-
czych. W przypadku analizy zachowan konsumen-
ta na detalicznym rynku szczegélnie istotne jest
uwzglednienie charakterystyki sklepu oraz misji

t. XXVIIl, nr 9/2021 DOI 10.33226/1231-7853.2021.9.1

zakupowych danego konsumenta. Charakterysty-
ka danego sklepu mierzona jest najczesciej za po-
moca percepcji konsumenta, a nie rzeczywistych
cech, gdyz uwzglednia ona zaréwno czynniki eko-
nomiczne, spoleczne, jak i psychologiczne. Wy-
mienione determinanty, mimo iz obrazuja zalez-
no$¢ pomiedzy dana zmienng a zachowaniem kon-
sumenta, nie wyjasniajg w pelni postepowania
konsumentéw na rynku. Determinanty w zalezno-
§ci od czasu, regionu, wybranej grupy badania
zmieniajg swoje znaczenie w czasie. Wykazano za-
tem, ze konieczne jest przeanalizowanie modeli
opisujacych zasadno$é okre$lania zachowan kon-
sumenckich w oparciu o dany zestaw determi-
nant.

Analiza modeli
zachowan konsumentow

Okreslenie czynnikéw wplywajacych na zacho-
wania konsumenta nie wyja$nia w pelni decyzji
i zachowan podejmowanych przez konsumentéw.
Dodatkowo z przedstawionych determinant nie
wynikaja kwantyfikowalne wnioski dotyczace pre-
dykeji zachowan konsumenta. Zostaly tu przeana-
lizowane modele zachowan konsumenta, nie ujeto
natomiast modeli wywodzacych sie z klasycznej teo-
rii zachowan konsumenta oraz modeli behawio-
ralnych, poniewaz omowiono je juz wczesniej.

W odpowiedzi na te dwie kwestie opracowano
wiele modeli zachowah konsumenta. Mozna je
grupowaé na rézne sposoby. Jedna z popularnych
klasyfikacji jest podzial na modele iloéciowe i ja-
koéciowe (Moital, 2007). Podzial ten w prosty spo-
sOb odpowiada na dwa wymienione wczeéniej cele
tworzenia modeli. Jednak taka klasyfikacja nie
réznicuje dobrze modeli, gdyz w literaturze wyste-
puja takze modele hybrydowe, majace jednocze-
§nie postac ilosciowg i jakoSciowa. Dodatkowo
w jednej grupie sa uwzglednione zaréwno bardzo
proste, jak i bardzo zlozone modele, ktére znacza-
co sie od siebie roznig. W zwiazku z tym w niniej-
szym artykule przyjeliémy podzial modeli na dwie
grupy: modele proste i ztozone.

Modele proste charakteryzuja sie tym, ze pre-
zentujg jeden aspekt zachowan konsumenta lub
nie wyjaéniaja relacji pomiedzy poszczegélnymi
czynnikami. Do modeli tej klasy zaliczane sg mo-
dele: czarnej skrzynki, procesu decyzyjnego oraz
zmiennych osobowych.

Model czarnej skrzynki bazuje na modelu bo-
dziec-reakcja, w ktorym zestaw czynnikow powo-
duje w bezpoéredni sposob reakcje konsumenta.
Opracowanie tych modeli polega na zestawieniu
listy czynnikéw typu: cena, jako§é, dostepnosé,
opinie, wizerunek, a nastepnie sprawdzenie na
danej populacji jak te czynniki wplywaja na decy-
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zje konsumenta (Smyczek i Sowa, 2005). W mode-
lach tych nie sa brane pod uwage okreslajace kon-
sumenta czynniki psychologiczne.

Modele procesu decyzyjnego opisuja poszczegol-
ne etapy procesu decyzyjnego. W ramach tej grupy
modeli najczesciej przedstawiany jest model podej-
mowania decyzji zgodnie z sekwencja: odczucie po-
trzeby, poszukiwanie mozliwoéci jej zaspokojenia,
wybor mozliwoSci jej zaspokojenia oraz dzialanie-
-decyzja (Przybylowski, Hartley, Kerin i Rudelius,
1998). Model ten nie uwzglednia czynnikow wply-
wajacych na decyzje konsumenta, nie precyzuje
wartoéci ani znaczenia poszczegdlnych mozliwoSci.
Nie zostaly tu tez okre§lone zaleznosci pomiedzy
poszczegdlnymi etapami podejmowania decyzji.

Trzeci typ modeli prostych opiera sie na aspek-
tach wewnetrznych czlowieka, takich jak potrze-
by, postawy, motywacja. Do najpopularniejszych
teorii w ramach tej grupy naleza: teoria potrzeb
Maslowa, teoria X i Y McGregora, dwuczynnikowa
teoria Herzberga, teoria osiagnie¢ McClellanda,
teoria ustanawiania celéw, a takze teoria wzmoc-
nien, ktére opisujg zachowania konsumenta
W oparciu o jego motywacje i czynniki wewnetrz-
ne. Teorie te i ich krytyka sg szeroko obecne w li-
teraturze (Robbins i Judg, 2013).

Modele zlozone uwzgledniaja co najmniej dwa
aspekty dotyczace zachowan konsumenta. Do tej
grupy modeli naleza: modele strukturalne oraz sy-
mulacyjne modele zachowan konsumenta. Modele
strukturalne taczg ze sobg czynniki ekonomiczne
i pozaekonomiczne wraz z procesem podejmowania
decyzji. W ramach tych modeli wyréznia sie dwa ty-
py: zintegrowane oraz empiryczne. Do najczesciej
stosowanych zintegrowanych modeli struktural-
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nych naleza: model Howarda-Shetha, model Nico-
sii i model Engla-Kollata-Blackwella. Natomiast do
podstawowych modeli zakwalifikowanych do grupy
empirycznych modeli strukturalnych naleza: mo-
del Fishbeina i Ajzena, model Bettmana, model Pe-
tera i Olsona oraz model Mowena. Model Howarda-
-Shetha zaprezntowano na rysunku 2.

Z analizy koncepcji modelu Howarda-Shetha
wynika, ze proces zachowan konsumenta sktada
sie z czterech etapow. Proces rozpoczyna sie od
zmiennych wejSciowych (input), ktérymi sg liczne
czynniki socjologiczne, psychologiczne, makretin-
gowe. Nastepny etap dotyczy tworzenia w percep-
cji konsumenta konstruktéw poznawczych (per-
ceptual construct). W jego ramach nastepuje przy-
swojenie informacji przez konsumenta. Etap ten
sklada sie z takich elementéw jak poszukiwanie
informacji, znieksztalcenia percepcji oraz uwagi.
W ramach tego etapu nastepuje przyswajanie in-
formacji przez konsumenta i ich interpretowanie.
Kolejny etap to etap uczenia sie (learning con-
struct), w ramach ktorego w procesie podejmowa-
nia decyzji sa uwzgledniane takie elementy jak
motywy, postawy, intencje czy satysfakcje. W ra-
mach tych elementéw konsument odwoluje sie
m.in. do weze$niejszych do§wiadczen zwigzanych
z produktem. Ostatni etap to zakup produktu,
ktéry ma wplyw na etap wezeéniejszy. Oznacza to,
ze po dokonaniu zakupu konsument uzytkuje da-
ny produkt, co ma wplyw na postawe konsumen-
ta. Postawa konsumenta za$ ma wplyw na uwage
i znajomo$é marki (Howard, 1969).

Model Engela-Blackwella-Kollata bazuje na
siedmioetapowym procesie decyzyjnym, na ktéry
wplywaja czynniki zewnetrzne. Istotng role w tym

Rysunek 2. Koncepcja modelu zachowan konsumenta Howard-Shetha

Czynniki na
wejsciu

Czynniki postrzegania

Czynniki na

Czynniki uczenia si¢ I
- wyjsciu

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Howard i Sheth, 1969.
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modelu odgrywa centralna jednostka sterujaca, ktéra
odbiera bodzce zewnetrzne, okreéla ich znaczenie
i rozwigzuje problemy (Blackwell, 2001). W por6w-
naniu do modelu Howarda-Shetha model Engela-
-Blackwella-Kollata jest oceniany jako lepiej od-
zwierciedlajacy rzeczywiste zachowania konsumenta.
W literaturze jest to argumentowane najczeSciej na
podstawie nastepujacych aspektow: lepszego scha-
rakteryzowania proceséw pamieciowych, zwricenia
uwagi na pozytywne i negatywne skutki podejmo-
wanych decyzji oraz ludzkiego procesu przetwarza-
nia informacji (Stowinska, 2006).

Model Nicosii rézni si¢ od modelu Howarda-She-
tha i Engela-Blackwella-Kollata przede wszystkim
tym, ze uwzglednia relacje miedzy potencjalnym
konsumentem i przedsiebiorstwem. Model ten ba-
zuje na zalozeniu dwustronnej komunikacji, w kto-
rej przedsiebiorstwo poprzez promocje swoich pro-
duktéw wplywa na zachowania konsumenta, a kon-
sument poprzez dokonywanie zakupéw lub nie
przekazuje informacje przedsiebiorstwu. Model En-
gela-Blackwella-Kollata stanowil punkt wyjscia do
pézniejszych modeli, w tym np. modelu Engela-
-Blackwella-Miniarda. Na ich podstawie opracowa-
no tez wiele adaptacji i rozwinie¢ zintegrowanych
modeli strukturalnych, do ktérych naleza: model
Rosaniego, model Andereasena czy model Hansena
(Zalega, 2012). Réznig sie one specyficznymi aspek-
tami, np zwrdceniem wiekszej uwagi na zalezno$ci
miedzy danymi czynnikami lub uwypukleniem da-
nego czynnika, ale zasada i podstawowe zalozenia
tych propozycji opierajg sie na oméwionych weze-
§nigj trzech modelach. Nie uwzgledniajg one jednak
niektérych waznych aspektow z punktu widzenia
niniejszego artykutu.

W literaturze podkreéla sie, ze konsumenci nie
zawsze przechodzg przez dany proces decyzyjny, ale
czesto podejmujg decyzje podSwiadomie. Poza tym
modele te nie uwzgledniajg aspektéw emocjonal-
nych, poniewaz opierajg sie gléwnie na racjonalno-
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§ci konsumenta. Kolejng kwestig sg trudnosci beda-
ce efektem duzego poziomu ogdlno§ci analizowa-
nych rozwigzan, ktére moga dawaé nieadekwatne
wyniki w konkretnych uwarunkowaniach. W litera-
turze zauwaza sie rowniez, ze niektére etapy w opi-
sanym procesie podejmowania decyzji moga prze-
biega¢ réwnolegle lub sie powtarzaé¢ (Erasmus,
Boshoff i Rousseau, 2001).

Teoria planowanego zachowania (TPZ) jest kon-
tynuacja teorii uzasadnionego dzialania. Rowniez
ta teoria bazuje na zalozeniu, ze je§li zadne nadzwy-
czajne zdarzenia nie bedg mialy miejsca, to konsu-
ment bedzie postepowal zgodnie z zaplanowanym
weze$niej dzialaniem, czyli intencjami. Intencje te
moga zmieniaé sie w czasie i by¢ modyfikowane (Aj-
zen, 1985). Na rysunku 3 zaprezentowano schemat
teorii planowanego zachowania.

Z analizy rysunku 3 wynika, ze zachowanie kon-
sumenta jest zdeterminowane przez intencje. In-
tencje sa podstawowa zmienng tej koncepcji. Okre-
§la sie je jako wskaznik tego jak bardzo ludzie sg
skfonni do realizacji danego dziatania (Ajzen, 1991).
Intencje sg zalezne od trzech czynnikéw: postaw
wobec zachowan, subiektywnych norm oraz subiek-
tywnego sprawowania kontroli. Pozostale czynniki
wplywaja na intencje, a tym samym na zachowania
w sposob poéredni. W zwigzku z tym poprawnosc
modelu zalezy od poprawnosci, tj. rzetelnosci i traf-
noéci, oszacowania tych trzech zmiennych: postaw,
subiektywnych norm i subiektywnego poczucia
kontroli. Postawy oznaczajg subiektywna, oczeki-
wanag warto§¢ danego zachowania. Jest to zwigzane
ze spodziewanymi efektami tego dzialania. Subiek-
tywne normy lgcza sie z presja spoleczng i innymi
czynnikami zewnetrznymi, ktére albo wzmacniajg
intencje konsumenta do dokonania zakupu, albo ja
obnizaja. Subiektywne poczucie sprawowania kon-
troli dotyczy natomiast zasobow i mozliwosci danej
jednostki. W pierwszych pracach w tym aspekcie
byly uwzgledniane jedynie faktyczne érodki spra-

Rysunek 3. Schemat teorii planowanego zachowania

' Postawy wobec
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Zrodto: Fishbein i Ajzen, 2011.
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wowania kontroli, takie jak czas, pienigdze, zasoby
materialne czy umiejetnoéci. W pdzniejszych pod-
kreslano, ze nie wystarczy fizyczne posiadanie zaso-
bow, bo wazniejsza jest ich subiektywna ocena
przez konsumenta w celu okre§lania intencji. Jedna
osoba moze ocenié, ze nie ma wystarczajacych zaso-
béw do realizacji danego dzialania, podczas gdy in-
na osoba majaca takie same zasoby oceni, ze moze
zrealizowac to dzialanie. Teoria planowanych zaku-
péw byla rozbudowywana i wykorzystywana do
analizy decyzji zakupowych konsumentéw réznych
produktow, m.in. napojéw bezalkoholowych (Kas-
sem i Lee, 2004), produktow mleczarskich (Verme-
ir i Verbeke, 2008) czy zdrowej zywnosci (Conner,
Norman i Bell, 2002).

Model Fishbein-Ajzena posiada reprezentacje al-
gebraiczng, ktéra zostala wyrazona w ponizszym
rownaniu (Solomon, Bamossy, Askegaard i Hogg,
2006):

N
AD = Z Bfﬂ-i
i=1

gdzie:

A, — postawa wobec zachowania lub produktu o,

B, — stopien przekonania, ze produkt o posiada
atrybut i,

a; — ocena produktu o pod wzgledem atrybutu i,

N — liczba atrybutéw brana pod uwage przez kon-
sumenta.

Pomimo licznych zastosowan i niewatpliwego
wkiadu TPZ w rozwdj badan nad zachowaniami
konsumentow, teorie te sg krytykowane, i to przede
wszystkim z czterech powodéw. Po pierwsze, przy-
datnoé¢ i uzyteczno$é tego modelu bazuje na zdol-
noSci analityka do przewidzenia i zmierzenia
wszystkich kluczowych atrybutéw uwzglednianych
przez konsumenta przy podejmowaniu decyzji (So-
lomon, Bamossy, Askegaard i Hogg, 2006). Biorac
pod uwage zlozono§¢ sytuacji i mnogosé czynnikow
wplywajacych na zachowania konsumenta, jest to
trudne do ustalenia. Po drugie, modele te zaklada-
ja, ze konsument podejmuje kompleksowy proces
mys$lowy w celu ustalenia optymalnego rozwigza-
nia. Zalozenie to stoi w sprzecznoSci z podej$ciem
prezentowanym przez niektorych badaczy, twier-
dzacych, ze czlowiek czesto podejmuje decyzje pod
wplywem emocji, nawykéw lub chwilowego impulsu
(Dillard i Pfau, 2002). Dodatkowo zachowanie kon-
sumenta moze nie wynika¢ z oceny postaw, ale
z bezposredniej odpowiedzi w schemacie bodziec-
-reakcja. Ostatnia kwestia dotyczy réznic kulturo-
wych. Model ten byl wykorzystywany i testowany
w krajach wysoko rozwinietych. W innych krajach
i uwarunkowaniach moze sie¢ okaza¢ nie tak sku-
teczny (Solomon, Bamossy, Askegaard i Hogg,
2006).
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Modelowanie symulacyjne bazuje na modelowa-
niu wieloagentowym, w ktérym jest projektowany
zlozony system interakcji niezaleznych i autono-
micznych jednostek — agentéw. Projektowanie roz-
poczyna sie od opisu jednostki oraz sposobu dziata-
nia i podejmowania decyzji przez te jednostke. Na-
stepnie tworzony jest system, w ktérym lgczy sie
jednostki ze sobg oraz ze Srodowiskiem (otocze-
niem). Na koniec wiele agentéw wprowadza sie do
jednego systemu, w ktérym nastepuje analiza za-
chowan konsumenta (Siebers i Aickelin, 2008). Po-
dejécie to umozliwia potgczenie mikro- i makroskali.
Oznacza to, ze za pomoca projektowania zachowan
pojedynczych jednostek mozna tworzyé¢ zlozone
systemy gospodarcze. Tworzenie tych modeli naj-
czeéciej dotyczy dwoich obszaréw: modelowania
koncepcyjnego oraz modelowania komputerowego.
Model koncepcyjny okre$la podstawowe zasady
funkcjonowania systemu i poszczegdlnych jedno-
stek. Natomiast model komputerowy umozliwia
realizacje algorytmu (Sargent, 2010). W ostatnich
latach powstato wiele opracowan na bazie modeli
symulacyjnych, prezentujacych ich praktyczne za-
stosowanie (Latuszynska i Wawrzyniak, 2013). Jed-
nak modele symulacyjne takze zostaly poddane kry-
tyce. Przede wszystkim sg one trudne do uogdlnie-
nia. Oznacza to, ze opracowany model dotyczy tylko
i wylacznie danej grupy probleméw. Kolejng wada
jest trudnoé¢ w zaprojektowaniu systemu decyzyj-
nego konsumenta i jego procesu decyzyjnego.
W praktyce modele koncepcyjne wykorzystywane
w symulacjach bazuja na modelach weczeéniej omo-
wionych (Rand i Rust, 2011), stanowigc ich prak-
tyczna realizacje.

Podsumowanie

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze w celu
wyjaénienia zachowan konsumenta konieczne
jest uwzglednienie zaréwno czynnikéw wply-
wajacych na jego decyzje, jak i procesu decyzyj-
nego, ktory pokazywalby znaczenie oraz uwa-
runkowania poszczegélnych czynnikéw. Jak
wykazano, w literaturze zagadnienie to bylo
przedmiotem wielu badan i opracowan. Ztozone
modele uwzgledniajg liczne aspekty zachowan
konsumenta oraz strukturalizuja je do posta-
ci procesu podejmowania przez konsumenta
decyzji i jego zachowan. Mimo iz zalozenia
rozwazanych modeli sa stalte, wciaz pojawiaja
sie glosy krytyczne na ich temat, a takze
ich udoskonalenia. Do tej pory jednak nie za-
proponowano modelu, ktéry w sposéb iloscio-
wy wyjaéniatby zachowania konsumenta
z uwzglednieniem wszystkich omawianych
aspektow. Kwestia ta wymaga zatem podjecia
dalszych badan.
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