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Komunikacja marketingowa a zachowania nabywcow
na rynku towarow konsumpcyjnych

WSTEP

Wspolczesny rynek towarow konsumpcyjnych ma charakter nadwyzkowy
po stronie podazy. Oznacza to, ze nabywca styka si¢ z szeroka oferta produkto-
wa, a na jego decyzje wywiera wpltyw wiele czynnikow o charakterze kulturo-
wym, spolecznym, osobowym i psychologicznym, a takze stosowane na rynku
modele komunikacji marketingowej oraz uzywane przez sprzedawcow techniki
wywierania wplywu. Wsrdéd metod komunikacji marketingowej i oddzialywania
na nabywcow szczegbdlnego znaczenia nabierajg metody i techniki sprzedazy
w tym techniki elektroniczne i teleinformatyczne przy wykorzystaniu kompute-
row 1 nowej gamy telefonow komorkowych.

Poznanie czynnikow ksztattujacych zachowania nabywcéw na rynku towa-
row konsumpcyjnych, zwlaszcza ze sfery preferencji i motywacji do nabywania
towarow i ushug oraz form, technik i modeli komunikacji dostawcow z konsu-
mentami ma istotne znaczenie dla osiggania celéw zakladanych przez dostaw-
cOw (producentow) jak 1 nabywcow (konsumentow).

CEL | METODA BADANIA
Celem pracy jest okreslenie czynnikdéw ksztaltujgcych wybory nabywcow

przy zakupie towardw na rynkach towarow konsumpcyjnych, a szczegolnie roli,
form i technik komunikacji marketingowej przy podejmowaniu decyzji zakupo-

L ULl Sidorska 95/97, 21-500 Biata Podlaska; e-mail: adamowicz.mieczyslaw@ gmail.com


http://dx.doi.org/10.15584/nsawg.2016.1.18

174 MIECZYSEAW ADAMOWICZ, ANETA KRASUSKA

wych. W pracy wykorzystano literaturg problemu oraz wlasne ankietowe bada-
nie sondazowe na 119-osobowej probie respondentow, reprezentujacych gospo-
darstwa domowe z roznych grup spotecznych. Ankieta zostata rozpowszech-
niona przez portale spolecznosciowe. Badanie bylo przeprowadzone przez
internetowa platforme¢: www.mojeankiety.pl, w okresie miedzy 11.06.2014 r.
a 29.08.2014 r. Badana zbiorowos¢ reprezentuje glownie srodowisko z wyksztat-
ceniem wyzszym (73%) 1 srednim (25%). W badanej zbiorowosci 69% stanowity
kobiety, ponad 50% nabywcow to osoby w wieku 18-25 lat i 40% w wieku 2840
lat, pozostata czes¢ to osoby w wieku 41-60 lat. W badaniu nie uczestniczyty
osoby starsze i tylko kilka osob ponizej 18 lat. Ponad potowa ankietowanych
zamieszkiwato miasta powyzej 100 tys. osdb, 22,7% stanowili respondenci
mieszkajacy w miastach 1015 tys. osob, trzecia grupa (17%) to mieszkancy
miejscowosci mniejszych niz 10 tys. osob. Jedna dziesigta respondentéw za-
mieszkuje miasta $redniej wielko$ci 50-100 tys. mieszkancow. Badanie ankie-
towe 1 jego wyniki zostaty osadzone w literaturze problemu i przedmiotu badan.

PREFERENCJE | MOTYWACJE
JAKO PODSTAWA ZACHOWAN KONSUMENTOW

Popyt konsumentow na dobra 1 ustugi uzalezniony jest gldéwnie od poziomu
cen na okres$lone dobra i uslugi, poziomu cen na dobra substytucyjne, poziomu
dochodéw oraz gustéw i preferencji. Zmiany w preferencjach ksztaltowane sg
moda i trwatymi trendami na rynku oraz zmianami kulturowymi. Takie trendy
jak prowadzenie aktywnego i zdrowego trybu zycia, dbanie o zdrowe odzywia-
nie 1 dobre $rodowisko pobudza popyt na zdrowa zywnos¢, sprzg¢t sportowy,
odpowiednia odziez, zabiegi i imprezy rekreacyjne itp. Podaz szybko reaguje
dostarczaniem na rynek odpowiednich produktéw, produktow substytucyjnych
oraz produktow i ustlug komplementarnych, ktére podtrzymuja popyt. Daznosé
rynku do ustalenia rownowagi wptywa na ksztattowanie si¢ parametrow po stro-
nie popytu i podazy, jak tez wptywa na poziom cen. Na ogot konsumenci za-
chowuja si¢ na rynku racjonalnie dokonujac wyboru i zarzadzajac posiadanymi
dochodami tak, aby uzyskaé¢ najwyzsza uzyteczno$¢ zgodnie z mozliwo$ciami
budzetowymi i preferencjami. Racjonalno$¢ i rownowage konsumenta wyjasnia
W znacznym stopniu teoria uzytecznosci krancowej, ktora m.in. twierdzi, ze ,,im
wigkszg iloScig danego dobra dysponuje konsument tym mniej warta jest dla
niego kolejna jego jednostka” [Samuelson, 2009, s. 100]. Czgs¢ decyzji konsu-
mentow podejmowana jest w niezgodzie z zasadg racjonalnosci ekonomicznej.
Do$¢ czesto mozna obserwowaé nietypowe zachowania zakupowe na rynku
bedace efektem nasladownictwa (owczego pedu), efektem demonstracji (efekt
Veblena), efektem Giffena, wyrazajgcym si¢ wzrostem zakupow na dobra
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pierwszej potrzeby mimo wzrostu ich ceny, czy efektem snobizmu ujawniajace-
go si¢ spadkiem popytu mimo zanizenia cen i wzrostu popytu mimo wzrostu cen.
W tym przypadku towar nabywany powszechnie i masowo jest pomijany w zaku-
pach przez osoby, ktore chca si¢ wyrdznic i wzmocni¢ tym samym swoj prestiz.

Postepowanie nabywcdéw mozna zdefiniowaé jako ,,szereg dziatan i czynno-
$ci majacych na celu zaspokajanie potrzeb cztowieka przez zdobywanie dobr
1 ustug wedtug odmiennego systemu preferencji” [Gajewski, 1994, s. 7]. Wedlug
Kotlera na zachowania konsumentow wptywaja czynniki kulturowe, spoteczne,
osobowe i psychiczne [Kotler, 2005, s. 184—187]. Konsumenci mogg mieé¢ rozne
motywacje do dokonywania zakupow, ktore nie zawsze sg w pelni uswiadomione.
Decyzje konsumenta podejmowane sa na ogdt w sposob racjonalny z ekonomiczne-
go punktu widzenia, konsument kieruje si¢ zazwyczaj wlasnym interesem i dazy do
maksymalizacji korzysci czy uzytecznosci. Nabywca wybiera sposrod dostepnych
taki koszyk korzysci, ktory daje mu najwicksza satysfakcje. Konsument $§wiadomy
swoich potrzeb, motywow i postaw ma jednak ograniczenia budzetowe. Nie
wszystkie jego zachowania moga by¢ uznane za racjonalne. Oceny zachowania
konsumenta i procesu podejmowania decyzji mozna dokona¢ podejmujac charakte-
rystyke nabywcy i jego reakcji na cechy otoczenia i bodzce marketingowe.

Wedhug badan niemieckich [Geffroy, 1993, s. 136] wystepuja trzy glowne
motywy zakupu towarow, silniejsze niz pozostate:

e Obawa przed stratg, szkoda, chorobg;

e proznosé, che¢ zdobycia uznania wsrod rodziny, przyjaciot, sasiadow, konku-
rentow;

e che¢ zysku, osiaggniccia ekonomicznej stabilizacji, rozszerzenie mozliwosci
finansowych.

Wedtug tych badan w 90 na 100 sytuacji dokonywania zakupéw decyduje
co najmniej jeden z tych motywow. Sznajder klasyfikuje uwarunkowania decy-
zji konsumenta na wewngtrzne i zewngtrzne [Sznajder, 1993]. Wsréd wewnetrz-
nych wymienia percepcje, motywacje, uczenie si¢, osobowos¢ i zdolnos¢ do
ucznia si¢ wraz z hierarchig wartosci. Do uwarunkowan zewnetrznych zalicza
kulture, rodzing, czynniki spoteczne i grupy odniesienia. Widzimy tu pewna
zbieznos¢ z modelem Kotlera.

Uwarunkowania kulturowe niewatpliwie wyrazaja silny wplyw na decyzje
zakupowe. Chodzi tu nie tylko o kultur¢ narodowa, ale tez o subkulture czy kul-
ture danej klasy spolecznej [Wisniewska, 2005]. Wazne znaczenie majg tez uwa-
runkowania i czynniki spoteczne, do ktorych naleza: grupy odniesienia, rodzina,
status i pelnione role spoteczne. Nabycie i konsumpcja to nie tylko zdobywanie
produktu i ushug, to takze konsumpcja ,,znakéw spotecznych” [Szwacka-
-Mokrzycka, 2002, s. 21], ktora odbywa si¢ pod oddzialywaniem otoczenia spo-
lecznego. Grupy odniesienia to grupy spoteczne matej liczebnosci, do ktorej
konsument nalezy badz chce naleze¢. Przynalezno$¢ do grupy oznacza przyjecie
pewnych norm postepowania, postaw i zwyczajow. Grupy wywierajg presj¢
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dostosowania si¢ do reprezentowanych przez nig cech, a wiec wpltywaja na po-
stgpowanie i wybdr konsumenta co do marki czy miejsca dokonywania zakupow.

Rodzina to najwazniejsza grupa nabywcow, jej cztlonkowie wywierajg silny
wplyw na konsumentéw. Rodzina uczestniczy tez w dokonywaniu waznych
decyzji zakupowych. W rodzinie wystgpuje czgsto podzial 161 w podejmowaniu
decyzji zakupowych i dokonywaniu zakupow. Petnione role i status spoteczny to
wazny czynnik oddzialujacy na decyzje zakupowe. Z nimi wigza si¢ pewne
symbole bedace oznakami statusu, prestiz, demonstracja pozycji, che¢ wywiera-
nia wrazenia. Na zachowanie konsumentow wptywaja tez czynniki osobiste takie
jak ple¢, wiek, wyksztatcenie, zawdd, dochod, styl zycia, osobowos$¢, a takze czyn-
niki psychologiczne takie jak: motywacje, postrzeganie, opanowanie wiedzy,
postawy i przekonania [Kotler, 1999, s. 161].

POSTEPOWANIE I DECYZJE NABYWCOW NA RYNKU

Podobnie jak istnieje wiele czynnikow ksztattujgcych zachowania nabyw-
cOw na rynku, tak tez ich postgpowanie i charakter podejmowanych decyzji
w trakcie zakupow jest takze wielce zréznicowany. Proces zakupu moze prze-
biega¢ w rozny sposob w zaleznosci od wielu czynnikéw zwigzanych z cechami
konsumenta i jego otoczenia, od tradycji i zwyczajow, od posiadanych zasobow
przeznaczonych na zakupy, od posiadanego czasu przeznaczonego na zakupy
i innych okolicznosci i cech sytuacyjnych. Na zachowania nabywcow wptywaja
rézne czynniki, w tym dzialania marketingowe sprzedawcow. Zadaniem zatem
stuzb marketingowych jest badanie procesu nabywczego, a zwlaszcza poznanie
kto najczgsciej podejmuje decyzje zakupowe, jakie s3 typy decyzji i w jakich
fazach sg podejmowane itp. W procesie zakupowym mozna wyrdzni¢ pigé rol
[Kotler, 2005, s. 191], ktore moga petnic rozne osoby:
inicjator — osoba, ktora budzi mysl o zakupie danego produktu czy ustugi;
doradca — osoba, ktora wyraza opinie, ktora radzi, jakiego dokona¢ wyboru;
decydent — osoba, ktéra decyduje o zakupie;
nabywca — osoba, ktora dokonuje zakupu i ptaci za dobro lub ustuge;
uzytkownik — osoba, konsument, ktora de facto korzysta z dokonanego zakupu.

Wymienione wyzej role mogg by¢ roztozone na kilka osob. Decyzje moga
przybra¢ forme decyzji rozwaznych, decyzji nierozwaznych, decyzji nawyko-
wych i decyzji impulsywnych [Garbarski, 1998, s. 82]. Decyzje rozwazne wy-
stepuja wtedy, kiedy pojawiaja si¢ wszystkie fazy podejmowania decyzji zaku-
powych: rozpoznanie problemu, szukanie informacji, ocena informacji, decyzja
zakupu, zadowolenie po zakupie [Kiezel, 2004, s. 63].

Rozpoznanie problemu rozpoczyna proces zakupowy w momencie, w kto-
rym nastepuje uswiadomienie potrzeby. Szukanie informacji prowadzone przez
konsumenta wynika z poziomu zainteresowania, ktory w tagodniejszej formie
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moze mie¢ charakter wzmozonej uwagi lub przybra¢ forme aktywnego poszu-
kiwania wiadomosci o danym produkcie. Informacje moga pochodzi¢ ze zrodet
osobistych, komercyjnych, publicznych i doswiadczenia, a takze z Internetu
[Kotler, 2005, s. 204]. Oceng informacji konsument dokonuje poprzez racjonal-
ne przemyslenia przy wykorzystaniu dos§wiadczenia i zdobytej wiedzy oraz po-
siadanych przekonan. Kazdy konsument inaczej ocenia potrzebe, jej istotnos¢,
znaczenie poszczegdlnych cech danego dobra czy ustugi. Decyzja zakupowa
wiaze si¢ z momentem, w ktorym dochodzi do planowania zakupu preferowanej
marki czy rodzaju produktu. Pomigdzy oceng wariantow a decyzja zakupu moga
wystapi¢ dwa czynniki: czynnik postawy innych i nieoczekiwany czynnik [Ko-
tler, 2005, s. 207]. Moze to by¢ np. negatywna lub watpliwa opinia innej osoby,
z ktorg si¢ liczymy lub zaistnienie nowych okolicznosci lub ryzyka.

Po dokonaniu zakupu konsument moze by¢ zadowolony i usatysfakcjono-
wany, niezadowolony, rozczarowany lub zachwycony. Oczekiwania konsumen-
tow 1 ocena produktu po zakupie w duzej mierze zaleza od informacji i wyobra-
zen uksztattowanych na podstawie reklamy, informacji od sprzedawcow jak
rowniez od opinii wyrazanych przez najblizszych [Sztucki, 1994, s. 68]. Dziata-
nia po dokonaniu zakupu wynikajg z zadowolenia badz niezadowolenia i wyra-
7aja si¢ w stanie lojalno$ci do produktu czy ustugi danej marki.

Decyzje nierutynowe w trakcie zakupu dotyczg najczesciej produktow, ktore
byly juz wczesniej kupowane. Konsument dokonuje decyzji nierutynowej na
podstawie opinii znajomych, rekomendacji, doswiadczenia i presji czasu [Witek,
2007, s. 17]. Nabycie danego produktu laczy si¢ z ryzykiem, zwlaszcza jesli bu-
dzet na zakup nie jest dos¢ wysoki. Decyzje nierutynowe wystepuja gtownie
w przypadku zakupu produktow tzw. okresowego zakupu, takich jak meble, pre-
zenty, odziez, samochod, telewizor, komputer, wycieczki [Garbarski, 1998, s. 83].

Nawykowe zachowania wystgpuja najczesciej podczas zakupow, ktore ro-
bimy czesto lub codziennie, kiedy siegamy po produkty tej samej, sprawdzonej
marki, przy minimalnym zaangazowaniu i wysitku. Decyzje nawykowe zwigza-
ne sa z ciaglym powielaniem decyzji wczesniej wielokrotnie podejmowanych. Pro-
dukty kupowane w sposob nawykowy nie nalezg do cennych. Takie zachowania
zamykaja konsumenta na inne produkty (marki), ktére moga si¢ pojawi¢ na rynku.
Decyzje podejmowane sg tatwo i szybko, a wigc proces zakupowy jest skrocony.
Wyboru nawykowego dokonujg ludzie, ktoérzy cenig poczucie bezpieczenstwa,
przywiazanie do tradycji, unikajacy ryzyka oraz wierni sg swoim wyborom.

Decyzje impulsywne podejmowane sg pod wpltywem chwili i okreslonego
impulsu. Cechg charakterystyczng tych zakupow jest to, Ze nie jest to zakup
zaplanowany wcze$niej, lecz dopiero w punkcie sprzedazy. Najczesciej kupo-
wanymi produktami pod wplywem impulsu sa produkty o niskiej cenie, pocho-
dzace z masowej dystrybucji, produkty w sklepach samoobstugowych, silnie
reklamowane, tadnie wyeksponowane, o niewiclkich rozmiarach, tfatwe do prze-
chowywania [Garbarski, 1998, s. 84].
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FORMY | TECHNIKI KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]

Komunikacja marketingowa to dialog pomigdzy przedsigbiorstwem a jej ak-
tualnymi badz potencjalnymi klientami. W literaturze mozna spotkac¢ wiele defi-
nicji komunikacji i szereg modeli przebiegu procesu komunikowania. Wrzosek
opisuje komunikacje marketingowa jako ,,zespdt srodkow i dziatan, za pomoca
ktérych przedsiebiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace pro-
dukt i/lub firme, ksztaltuje potrzeby nabywcow, ukierunkowuje popyt oraz
zmniejsza jego elastyczno$¢ cenowa [Wrzosek, 2004, s. 175]. Mattelart stwier-
dza, ze w akcie komunikacji przekazywana jest okreslona tres¢ (lub informacja)
nazywana ,.komunikatem”, ,,tre$cig komunikatu” lub tez ,,trescig komunikowang
i odbierang” [Mattelart, 2001, s. 21].

Komunikacja marketingowa stanowi wazny, integralny element planowania
strategicznego 1 realizacji strategii marketingowej oraz biezacego funkcjonowa-
nia przedsiebiorstwa i realizacji jego celow rynkowych. Czesto komunikacja
marketingowa utozsamiana jest z pojeciem promocji, chociaz pojgcia te nie sa
jednoznaczne. Komunikowanie jest procesem swobodnym i celowym, opieraja-
cym sie na ciggtym oddziatywaniu werbalnym i niewerbalnym w celu osiagnig-
cia okreslonego celu. Komunikowanie miedzyludzkie to interakcje, czyli wza-
jemne oddzialywanie na siebie dwoch lub wiecej grup lub jednostek, polegajaca
na dwustronnym wplywaniu na swoje zachowania [Jung, 2001, s. 17]. Stad tez
proces komunikacji marketingowej powinien by¢ procesem dwustronnym i cig-
glym [Kotler, 2002]. Klasyczny przebieg komunikacji obejmuje sze$¢ podstawo-
wych elementéw [Domanski, Kowalski, 2000, s. 248-249]: uczestnikéw komuni-
kacji (nadawce 1 odbiorce), przekaz (komunikat), kanat transmisji przekazu, szu-
my (zaktocenia), sprzezenie zwrotne i kontekst komunikacji. Kotler wyrdznia
dziewie¢ elementow komunikacji: nadawce, kodowanie, przekaz, kanat, odkodo-
wanie, odbiorce, zaktocenie, odpowiedz i sprzezenie zwrotne [Wiktor, 2001, s. 12].

Modele komunikacji marketingowej sa efektem adaptacji i rozwiniecia w dzia-
falnosci marketingowej istniejacych modeli komunikacji spotecznej, masowej
1 interpersonalnej. Nowe mozliwosci i nowe horyzonty otwarty si¢ wraz z upo-
wszechnianiem nowych technologii informatycznych i telekomunikacji [Oledz-
ki, 1998, s. 32]. Podstawowy system komunikacji marketingowej powigzany byt
z tradycyjnie pojmowang koncepcja marketingu mix, ktory w sferze komunika-
¢ji marketingowej wyrdzniat pie¢ podstawowych elementow: reklama, promocja
sprzedazy, public relations i publicity, sprzedaz osobista oraz marketing bezpo-
$redni i interaktywny [Kotler, 2005, s. 574]. Wspotczesnie komunikacja marke-
tingowa wyodrebnia si¢ jako samoistny obszar marketingu.

Hoffman i Novak wyro6znili trzy uproszczone modele komunikacji marke-
tingowej [Hoffman, Novak, 1996, s. 52]: model komunikacji interpersonalnej,
model komunikacji masowej, model komunikacji w hipermedialnym §rodowisku
komputerowym. Komunikacja interpersonalna ma charakter podstawowy i pier-
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wotny dla dzialalno$ci marketingowej [Wiktor, 2001]. Jest psychologicznym
procesem, dzieki ktéremu dana jednostka przekazuje i odbiera impulsy podczas
kontaktow z innymi.

Przekaz taczy nabywecg i odbiorce, wyraza obszar wspdlnych intereséw i pra-
gnien, zwigzanych z zapewnieniem warunkow funkcjonowania przedsigbiorstwa
oraz z mozliwo$cia zaspokajania potrzeb nabywcow. W uproszczonym modelu
komunikacji marketingowej przekazem moze by¢ [Steward, 2005, s. 35-36]:

e po stronie sprzedawcy: oferta sprzedazy, demonstracja, pokaz, ekspozycja
towaru, badanie rynku, badanie potrzeb i preferencji nabywcow itp.,

e po stronie nabywcy: zapytanie o ceng, opis produktu i warunki transakcji,
zapytania dotyczace finansowania, gwarancji, ustug posprzedazowych itp.

Model komunikacji ma charakter uproszczony, symboliczny i wieloznaczny,
a przekaz moze by¢ realizowany w r6znej formie i mie¢ r6zna tres¢ przy uzyciu
komunikacji werbalnej i niewerbalnej. Szczeg6lna sile oddzialywania na nabyw-
c¢ ma komunikacja niewerbalna. Komunikacja interpersonalna moze by¢ zakto-
cona przez réznego rodzaju szumy o charakterze fizycznym, psychologicznym
1 semantycznym [Stewart, 2005]. Wazny wptyw ma powstawanie szumoéw maja
zarowno czynniki wewnetrzne, jak i zewnetrzne.

Komunikacja masowa odbywa si¢ przy pomocy mass mediéw, czyli za po-
mocg prasy, radia, telewizji, Internetu, a takze poprzez publikacje ksigzkowe,
plakaty, filmy, banery itp. Komunikacja ta ma duzg skalg oddziatywania, wyma-
ga jednak stosowania odpowiednich $rodkow technicznych. Ma charakter nie-
symetryczny i w zasadzie jednokierunkowy miedzy nadajgca instytucja a rzesza
anonimowych odbiorcow. Ograniczone sprz¢zenia zwrotne sprawiaja, ze wptyw
odbiorcy na zachowanie nadawcy jest wielce ograniczony [Mrozowski, 2001,
s. 30]. Komunikowanie masowe jest najszerszym rodzajem komunikowania
spotecznego; komunikaty wysylane sg przez nadawce, ktory ma charakter insty-
tucji lub organizacji, do duzych liczebnie zréznicowanych i anonimowych od-
biorcow. Wykluczona jest w nim interakcja odbiorcow lecz nadawca rowniez
nie moze wplywac bezposrednio na zachowania adresata 1 nie wywiera na nim
presji na dokonanie zakupu [Wiktor, 2001].

Najnowszym modelem komunikacji jest komunikacja w hipermedialnym
srodowisku komputerowym 1 telefonicznym. Termin ,,hipermedia” pojawit si¢
w latach 70. XX wieku. Mamy tu do czynienia z roznorodno$cia wykorzystywa-
nych mediéw elektronicznych w procesie komunikowania jak tez z mnogos$cia
relacji w nich wystepujacych, z kombinacjg hipertekstowego i obrazowego do-
stepu do informacji, opierajaca si¢ na nieuporzadkowanych powigzaniach mig-
dzy przekazicielami i przekazami za pomoca sprawnych elektronicznych sieci
szybkiego przekazu. Hipermedia obejmuja nie tylko tekst, ale takze stowa mo-
wione, obraz, dzwiek, film itp. [Hoffman, Novak, 1996, s. 53].

W $rodowisku multimedialnym komunikacje z medium moga nawigzac za-
rowno sprzedawcy jak i nabywcy przy pomocy roznorodnych srodkow przekazu
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w roznych mediach (Internet, smartfon, telefon, wtasne portale i strony WWW,
celowe komunikaty i przekazy, komentarze, media spotecznos$ciowe). Przekaz
»wielu do wielu” za pomoca mediow elektronicznych cechuje si¢ duza szybko-
$cig, interaktywnoscia, selektywnoscia i r6zng skalg dotarcia. Oznacza to wigc
rodzaj komunikacji bez granic ekonomicznych, politycznych i spotecznych. Ten
rodzaj komunikacji jest wyrazem procesu globalizacji, gdzie informacje, idee,
koncepcje, poglady, ale takze towary i ludzie przemieszczaja si¢ ponad granica-
mi zewngtrznymi i wewnetrznymi, pomigdzy rynkami, przedsigbiorstwami,
sektorami gospodarki i panstwami [Wiktor, 2001].

ZACHOWANIA ZAKUPOWE NABYWCOW

W tej czgsdci zostana przedstawione wyniki badania wtasnego nad zachowa-
niami nabywcow na rynkach towarow konsumpcyjnych przeprowadzonego przy
uzyciu anonimowej internetowej ankiety na grupie 119 respondentdéw, ktorej
ogo6lna charakterystyka zostata przedstawiona w cze$ci metodycznej pracy. Oko-
to 40% uczestnikow w badaniu stwierdzito, ze robi zakupy dla gospodarstwa
domowego samodzielnie (indywidualnie), 34% razem z partnerem (matzon-
kiem), za$ prawie 24% z innymi cztonkami rodziny (rodzice, teSciowie).

Az 69% ankietowanych, tj. 82 osoby, kupuje produkty wedtug okreslonej li-
sty zakupow, czasami te osoby kupuja co$ dodatkowego. Zachowanie to jest
racjonalne i rozwazne, ich wybory sg przemyslane. W nastgpnej grupie znajduja
si¢ nabywcy, ktorzy robig zakupy podstawowych produktow bez listy zakupow.
Ich decyzje, ktére mozna uznaé jako nawykowe, sg uwarunkowane potrzebami
1 mozliwosciami finansowymi. W tej grupie znalazlo si¢ 16 osob, tj. 13,4% osob
objetych badaniem. Jedna dziesigta obje¢tych badaniem do zakupdéw podchodzi
bardzo rygorystycznie, $cisle przestrzega swojej listy zakupoéw i nie wykracza
poza nig. Z przeprowadzonego badania wynika, ze prawie 8% respondentow,
kupuje produkty, ktorych nie planowali. Ich decyzje o zakupie sg impulsywne,
podejmowane pod wptywem chwili, przypadkowego bodzca lub okolicznosci.
Mozna te decyzje uznaé, za mato rozwazne.

Badanie wykazato, ze ponad 50% ankietowanych, tj. 63 osoby, traktuje za-
kupy jako obowiazek, 26%, tj. 31 oséb, kieruje si¢ checig poprawienia sobie
nastroju. Te osoby odreagowujg stres. Do stwierdzenia, ze zakupy sg stratg cza-
su, przyznaje si¢ prawie 13% ankietowanych. Dla 5 0sob (4,2%) zakupy sg spo-
sobem na spedzenie mito wolnego czasu, zwtaszcza gdy zakupy dokonywane sg
z najblizszymi. Tyle samo o0sob odpowiedziato, ze kieruje si¢ innymi pobudka-
mi, np. zakupy spozywcze sa obowigzkiem, zakupy odziezy stratg czasu, za$
zakup stodyczy badz tez rzeczy hobbystycznych sposobem na poprawg nastroju.

Najbardziej do nabywcoéw przemawia reklama telewizyjna. Taka odpowiedz
wskazato az 56,3% ankietowanych, tj. 67 osob. Reklama za pomocg ulotek za-
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checa do zakupu ponad 22% respondentow, tj. 27 osob. Billboardy i plakaty
przemawiaja do 16%, tj. 19 oséb. Az 95% objetych badaniem opowiedzialo si¢
za tym, iz reklama telewizyjna i papierowa dziata na nich najbardziej. Dominu-
jace znaczenie ma wigc reklama postrzegana wzrokiem. Tylko 5% responden-
tow swoje decyzje zakupowe podejmuje dzigki reklamie radiowe;j.

Zdecydowana wickszo$¢, bo blisko 70% ankietowanych, tj. 83 osoby, od-
powiedziato, ze czasami kupuja produkty, ktore zainteresowaty ich w reklamie.
Prawie 30%, tj. 34 osoby, uwaza, ze reklama nie ma zadnego wptywu na ich
decyzje zakupowe, natomiast dwie 0soby kupuja tylko reklamowane produkty.

Najwazniejszymi czynnikami wptywajacymi na zakup produktu sa jakos¢
(30,5%) i cena (29,3%). Jedna piata nabywcow kieruje si¢ przyzwyczajeniem do
produktu. Waznym czynnikiem jest réwniez marka danego produktu. Tak
stwierdzity 33 osoby, tj. 10,30%. Mniejsze znaczenie maja takie czynniki jak:
czy dany produkt zostal wyprodukowany w kraju, czy jest bezpieczny dla $ro-
dowiska, popularno$¢ produktu, wyglad, opakowanie produktu i czy dany pro-
dukt podnosi nasza pozycje spoteczng.

Promocja i rekomendacja znajomych i rodziny, to dwa czynniki, ktore
glownie wptywaja na dokonywane zakupy, tak odpowiedziato prawie 80%
uczestnikow badania, tj. 94 osoby. Nabywcy réwniez kierujg si¢ modg i obowig-
zujacymi obecnie trendami. W dalszej kolejnosci mozemy znalez¢ takie czynni-
ki jak: reklama w mediach (4 osoby), uprzejmy sprzedawca, polecajacy produkt
(3 osoby). Ankietowani odpowiadali réwniez, ze kupuja po prostu to co lubia.

Znaczna cze$¢ nabywcow przy zakupie towarow kieruje si¢ wysoka jako-
$cia, jesli sa one dostgpne w rozsadnej cenie. Tak odpowiada zdecydowana
wigkszos¢, prawie 70% ankietowanych, tj. 80 osob. W nast¢pnej grupie znalazto
si¢ 21 osob, tj. niecate 18% respondentow, ktore odpowiedziaty, ze rzadko kupu-
ja towary wysokiej jako$ci, poniewaz sg zbyt drogie. Ponad 9% badanych, tj. 11
0s6b nigdy nie kupuje towaréw wysokiej jakosci, poniewaz twierdza, ze niczym
si¢ nie rdéznig od towarow z ,,nizszej potki”, bez wzgledu na cene towary naj-
wyzszej jakosci kupuje niewiele ponad 4%, tj. 5 0sob.

Prawie 43% respondentow, tj. 51 osob, uwaza, ze ich decyzje zakupowe sg po-
dejmowane w sposob rozwazny, za$ dla 28%, tj. 33 osdb, ich decyzje przybieraja
forme zakupow rutynowych. W sposéb impulsywny dokonuje zakupow okoto 15%,
tj. 18 0sob, zas 14%, tj. 17 0sob, uwaza, ze ich decyzje zakupowe sa nierutynowe.

Jedna trzecia uczestnikow badania przy dokonywaniu zakupow kieruje si¢
racjonalnymi przestankami ekonomicznymi, takimi jak oszczedne wykorzysta-
nie budzetu domowego czy dazenia do ekonomicznej stabilizacji. Znacznie
mniejsza liczba osob kieruje si¢ przy zakupach obawa przed strata, szkoda lub
chorobg czy tez checig zdobycia uznania bliskiego otoczenia.

Wisréd cech spoteczno-zawodowych wpltywajacych na zachowania nabyw-
coOw podczas zakupow najwazniejsze znaczenie (68%) ma wiek i etap zycia,
zawdd 1 poziom dochodu. Wazny wpltyw na struktur¢ dokonywanych zakupdw
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majg tez cechy kulturowe, takie jak styl zycia i osobowos$¢. Nieco ponad 15%
badanych stwierdzito, ze przy zakupach kieruje sie wlasnymi przekonaniami,
postawami, wiedza oraz motywacja. Dla 8%, tj. 9 osob, wplyw na zachowania
podczas zakupow ma rodzina, petniona rola spoleczna czy poréwnanie wtasnego
statusu z grupami odniesienia. Dla niespelna 7%, tj. 8 0séb ankietowanych, przy
zakupach wazna jest kultura, subkultura i klasa spoteczna, z ktorej si¢ wywodza.

Badanie wykazato duza znajomo$¢ przez badanych technik sprzedazy i spo-
sobow oddziatywania na nabywcow. Zdecydowana wigkszos¢, prawie 98% re-
spondentéw, styszala o wyszczegolnionych w ankiecie regutach wywierania
wplywu (reguly: wzajemnosci, zaangazowania i konsekwencji, autorytetu, spo-
tecznego dowodu stusznosci, niedostgpnosci, lubienia). Badanie wykazalo, ze
najbardziej popularng jest regula wzajemnosci (np. darmowe probki, degustacje
i inne). Niemniej znana jest takze reguta spotecznego dowodu stuszno$ci. Roz-
ktad odpowiedzi przypadajacych na rézne reguty jest stosunkowo rownomierny
co moze $wiadczy¢ o ograniczonym zrozumieniu istoty przedstawionych technik
sprzedazy i regut wywierania wptywu.

Ocena skutecznosci stosowanych technik sprzedazy jest dos¢ zréznicowana.
Ponad 45% uwaza, ze wymienione techniki sprzedazy tylko niekiedy sg skutecz-
ne, za$ jedna trzecia respondentow stwierdza, ze techniki te w badaniu sprawdzaja
si¢ z nielicznymi wyjatkami. Za pelna skuteczno$cia wyszczegolnionych technik
sprzedazy wypowiedzialo si¢ prawie 13%, tj. 15 0sob. Tylko dwie osoby uwazaja,
ze techniki sprzedazy nie maja wplywu na dokonywane przez nich zakupy.

WNIOSKI

1. Przedmiotem badan byly zachowania nabywcow na rynkach towaréw
konsumpcyjnych od strony teoretycznej przy wykorzystaniu literatury problemu,
jak tez wynikow wiasnego badania ankietowego dobranej grupy respondentow.
Analizowano preferencje 1 motywacje bedace podstawg zachowan konsumen-
tow, postepowanie i decyzje podejmowane przez nabywcdw na rynku oraz fazy
i techniki komunikacji marketingowej ze wskazaniem na poszczegdlne modele
komunikowania si¢ podmiotow rynkowych. Przeprowadzone badania wskazaty
na czynniki wptywajace na przebieg procesu zakupu, jak tez na sposob dokony-
wania zakupoéw i podejmowanie decyzji zakupowych oraz odniesienie nabyw-
cow do technik sprzedazy i wywierania wptywu.

2. Proba badawcza obejmowala 119 osob, ktore odpowiedziaty na ankiete
umieszczong na platformie internetowej, rozpowszechniong przez rdzne portale
spoteczno$ciowe. Proba badawcza charakteryzuje si¢ przewazajacym udziatem
kobiet, 0sob z wyzszym wyksztalceniem, mieszkancow wigkszych miast i ludzi
w wieku 1840 lat oraz niskim udziatem os6b mieszkajacych na wsi z wyksztal-
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ceniem podstawowym i zasadniczym i ze starszych grup wiekowych. Uzyskane
wyniki badania potwierdzaja na ogot zatozenia aktualnych teoretycznych kon-
cepcji wyjasniajacych zachowania nabywcow na rynku.

3. Badanie potwierdzito, ze zdecydowana cz¢$¢ nabywcodw zachowuje si¢
na rynku racjonalnie, kupuje produkty, ktorych potrzebuje, traktuje zakupy jako
obowigzek wobec gospodarstwa domowego, podejmuje decyzje rozwazne, kie-
rujac si¢ wysoka jakoscig produktow, jesli sg dostepne w rozsadnej cenie. Ko-
rzy$ci ekonomiczne naleza do gldwnych czynnikéw wyboru i decyzji rynko-
wych, co ujawnia si¢ w roli obnizek ceny przy dokonywaniu zakupow impul-
sywnych. Jednakze ceny nie s czynnikiem dominujgcym nad jakoscig produktu,
ktora zaczyna by¢ czynnikiem najwazniejszym przy podejmowaniu decyzji za-
kupowych. Respondenci wykazali si¢ duza znajomoscig mechanizméw marke-
tingowego oddziatywania na rynek i racjonalnym stosunkiem do reklamy. Na-
bywcy reaguja gtownie na reklamy wizualne (telewizyjne).

4. Na podstawie zebranych wynikow mozemy stwierdzi¢, ze pte¢ nie ma
duzego wplywu na zachowanie nabywcow na rynkach towaré6w konsumpcyj-
nych. Kobiety i mezczyzni z wyksztatceniem wyzszym oraz kobiety z wyksztat-
ceniem $rednim glownie podejmuja swoje decyzje zakupowe w sposob rozwaz-
ny. Natomiast mezczyzni z $rednim wyksztatceniem odpowiedzieli, ze ich decy-
zje przybieraja forme¢ decyzji rozwaznych, nierutynowych i nawykowych.
Glowng motywacja kobiet i mezczyzn z wyksztatceniem wyzszym do dokony-
wania zakupow jest che¢ uzyskania korzysci ekonomicznych. Mgzczyzni z wy-
ksztatceniem $rednim kierujg si¢ gtownie checig zdobycia uznania wsrod bli-
skich, kobiety za$ kierujg si¢ tez powyzszym czynnikiem, a dodatkowa motywa-
cja jest obawa przed strata, szkoda i choroba.
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Streszczenie

Przedmiot i cel badan: przedmiotem badan sg zachowania nabywcow i formy ich komuniko-
wania si¢ na rynku towaréw konsumpcyjnych. Celem pracy jest okreslenie czynnikow ksztattuja-
cych wybory nabywcoéw przy zakupie towarow, a szczegodlnie roli, form i technik komunikacji
marketingowej przy podejmowaniu decyzji zakupowych.

Material i metody badan: pracg wykonano przy wykorzystaniu literatury problemu oraz wy-
nikow wlasnego badania ankietowego na losowo dobranej probie 119 respondentéw. Badanie
ankietowe zostalo przeprowadzone za posrednictwem spoleczno$ciowej internetowej platformy:
www.mojeankiety.pl, latem 2014 r.

Wyniki: w pracy przedstawiono teoretyczne podstawy zachowania si¢ konsumentéw/nabywcow
na rynku towaréw konsumpcyjnych, w tym preferencje i motywacje ksztattujace te zachowania,
sposoby zachowan oraz formy i techniki komunikacji marketingowej. Przedstawiono réwniez
typowe sposoby komunikowania si¢ na rynku, techniki sprzedazy i modele wywierania wpltywu.
Z przeprowadzonego badania empirycznego wynika, ze 69% ankietowanych nabywa produkty
wedtug zaplanowanej listy zakupow, ponad 16% dokonuje zakupéw w sposob rutynowy (nawy-
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kowy), za$ 8% w sposob impulsywny. Sposrod réznych instrumentéw oddziatywania najwigk-
sze znaczenie przypisuje si¢ reklamie telewizyjnej (56%) oraz roéznego rodzaju informacjom pisa-
nym, takim jak ulotki i foldery (22%). Jako$¢ i cena niemal w réwnym stopniu (odpowiednio
30,5% i 29,3%) wplywaja na decyzje zakupowe. Wazny wplyw na decyzje zakupowe maja takze
wiek i etap zycia, zawdd, poziom dochodu i cechy kulturowe, takie jak styl Zycia i osobowos$é.

Whioski: badania potwierdzily, ze zdecydowana czg§¢ nabywcow zachowuje si¢ na rynku ra-
cjonalnie kierujac si¢ zarowno korzysciami ekonomicznymi, jak i kryteriami jakosciowymi. Ceny
sg czynnikiem rownorzednym z jakoscig produktow, a jakos¢ w wielu przypadkach staje si¢ naj-
wazniejszym czynnikiem przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Potwierdzone zostalo dobre
rozeznanie nabywcow w stosowanych technikach sprzedazy i metodach wywierania wptywu.
Z badania wynika, ze pte¢ nie ma duzego wpltywu na zachowania nabywcow na rynku towarow
konsumpcyjnych.

Stowa kluczowe: zachowania nabywcow, komunikacja marketingowa, decyzje zakupowe,
techniki sprzedazy, rynek towaréw konsumpcyjnych

Marketing Communication and Buyers Behaviour
on the Market of Consumption Products

Summary

Subject and study aims: The behaviour of buyers and forms of their communication on the
market of consumption products is the subject of research. The aim of the work is defining factors
influencing choice of purchased products on the market, including the forms and technics of com-
munication during buying decision process.

Material and methods: The work was done with the use of subject literature analysis and find-
ings of own survey on the random sample of 119 persons. Inquiry was implemented on social
internet platform: www.mojeankiety.pl, during summer 2014,

Results: Theoretical background of consumer/buyer behaviour on the market of consumption
products was presented, including motives and preferences influencing consumer attitudes, as well as
types of behaviour and technics of marketing communication. The typical models of communication on
the market, selling technics and models of exerting an influence were also presented. Empirical survey
shows that 65% of inquired persons buy products in a planned way, more than 16% purchase products
in a routine way and 8% make their shopping in an impulsive way. Among different instruments of
exerting influence the television advertising (56%) and printed information materials (22%) were appre-
ciated. The price and quality almost in the same way influence buying decisions (30,5% and 29,3%
adequately). An important factors influencing buying decisions are also age, stage of life, profession,
level of income and some culture features such a lifestyle and personality.

Conclusions: Research proved that biggest part of buyers behave rationally on the market un-
der the influence of economic benefits and quality advantages. Prices are recognised an equal
factors in buying process as a quality of products. In some cases the quality became the most
important factor of buying decisions. Survey confirmed a good recognition of buyers in selling
technics and methods of exerting the influence. Research shows that sex weakly influence the
behaviour of buyers on the consumption product market.

Keywords: buyers behaviour, marketing communication, purchase decisions, selling technics,
consumption, products market
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