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WSTEP

warunkach nasilonej konkurencji, ktéra jest widoczna codziennie na

trudnym i turbulencyjnym rynku, problematyka zachowan konsumen-
tow ma coraz istotniejsze znaczenie. Wyplywajace z teorii potrzeb i oczekiwan
zachowania zakupowe potencjalnych nabywcéw polegaja na dokonywaniu wy-
boréw, ktére wynikajg przede wszystkich z ich mozliwosci w dysponowaniu
ograniczonymi $rodkami finansowymi. Czynniki warunkujace konsumenckie
decyzje zakupowe sg zatem szczegélowo analizowane i stanowia podstawe de-
cyzji strategicznych przedsigbiorstwa.

Wisrod zachowan kazdego nabywcy na rynku, dominujacg role odgrywa
proces podejmowania decyzji o zakupie okreslonych dobr. Stad szczegdlnie
wazne jest szukanie odpowiedzi na pytania dotyczace przebiegu procesu decy-
zyjnego oraz jego uwarunkowan w przypadku danego segmentu rynku. Podje-
cie przez klienta decyzji o zakupie danego produktu badz ustugi jest procesem
sktadajacym si¢ z kilku etapow, w trakcie ktérych nastepuje konkretyzacja de-
cyzji. Analiza problematyki podejmowania decyzji zakupowych wymaga zwro-
cenia uwagi na dwa istotne aspekty: poznawczy oraz motywacyjny. Pierwszy
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bedzie odnosil si¢ do wiedzy jednostki na dany temat, ktéra pozwala formulo-
wac mozliwe warianty dzialania i partycypowac w konsekwencjach tego dziala-
nia. Natomiast aspekt motywacyjny pozwala dokona¢ oceny atrakcyjnosci kil-
ku wariantéw, pomiedzy ktorymi istnieje mozliwos¢ wyboru, dajac tym samym
podstawy do weryfikacji oferty rynkowe;j.

Autor artykulu podejmuje probe systematyzacji wiedzy w tym zakresie i sta-
ra si¢ pokaza¢ prawidtowosci dotyczace procesu decyzyjnego, ze szczegdlnym
naciskiem na wskazanie specyfiki podejmowania decyzji przez konsumentow.
Cele szczegdlowe bedace skladowa celu gléwnego sg nastepujace:
= opis przebiegu procesu decyzyjnego (etapy procesu), jak i jego uwarunkowan

poznawczych;
» znaczenie znanej marki produktu na proces decyzyjny zakupu przez nabywce.

Jako metode badawcza autor wykorzystal badania wtérne bogatej literatury
naukowe;j z tej dziedziny i na tej podstawie dokonal syntezy pogladow réznych
autorow.

ETAPY PROCESU DECYZYJNEGO

Zagadnienia zachowania konsumentéw s elementem badan wielu dyscyplin
naukowych, takich jak: psychologia, antropologia, socjologia, demografia,
zarzadzanie oraz ekonomia. Kazdy z tych obszaréw odmiennie definiuje poje-
cie zachowan czlowieka, ktdry jest zarazem konsumentem. Zachowanie jed-
nostki ludzkiej mozna pojmowac jako reakcje na okreslone bodzce wewnetrzne
i determinanty zewnetrzne.

Bez najmniejszej watpliwosci to proces ciagly, obejmujacy zagadnienia ma-
jace wplyw na reakcje konsumenta przed, w trakcie oraz po dokonaniu zaku-
pu produktu/ustugi. Dotycza wigc postepowania oséb, ktére dokonujg wyboru,
zakupu, uzytkuja lub odrzucajg produkty/ustugi, aby zaspokoi¢ swoje potrzeby
i pragnienia.

Ogolnie na istote zachowan nabywcdw skladaja si¢ nastepujace elementy:

» odczuwanie potrzeb i ich wartosciowanie wediug indywidualnej skali prefe-
rencji;

» sposoby zdobywania $rodkéw konsumpcji i ich wybdr spos$rod dostepnych
produktéw na rynku;

» wykorzystanie nabytych produktéw tzn. sposéb ich uzytkowania oraz ocena
trafno$ci decyzji wraz z wymiang informacji o nich, z otoczeniem.
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Sktadowymi zachowan nabywcéw sg okreslone wybory rynkowe. To klient
podejmuje m.in. rozstrzygniecia dotyczace: rodzaju zaspokajanych potrzeb, ich
kolejnosci, formy konsumpcji i srodkéw ich zaspokajania, zakresu wydatkowa-
nych dochodéw i struktury wydatkéw, okolicznosci uzyskiwania nabywanych
doébr (czas zakupu, miejsce, sposob platnosci) oraz ich uzytkowania.

Kazdy z nas w ciaggu swego zycia podejmuje niezliczong ilo$¢ decyzji, ktére
dotycza réznych aspektow codziennego funkcjonowania. Klient dokonuje wy-
boru srodkéw zaspokojenia swoich potrzeb sposrdd wielu dostepnych mu roz-
norodnych wariantéw. Budzi to szereg konfliktéw, ktére dotycza stopnia ich za-
spokojenia, a sila ta w procesie wyboru zalezy od osiagnietego standardu zycia
i stopnia zaspokojenia potrzeb podstawowych, takze od struktury cen dostep-
nych na rynku produktéw.

Decyzje zakupowe nabywcy w literaturze naukowej przez diugi okres poj-
mowano jako jednorazowy wybodr produktu/ustugi, ktéry przynosi mu satys-
takcje. Pomijano w tym ujeciu konsumpcje i sposoby uzytkowania produktu.
Badaczy nie interesowal réwniez okres pomiedzy us§wiadomieniem potrzeby
a jej zaspokojeniem oraz konsekwencje zwigzane z podjeciem decyzji zakupu.
Wspodlczesne poglady ulegly zmianie i rozwazajg decyzje nabywcy jako kilku-
etapowy proces, podczas ktdrego nastepuje dokonanie wyboru i zakup kon-
kretnego produktu/ustugi.

Podjecie decyzji o zakupie danego dobra jest ztozonym procesem psychicz-
nym, w ktérym mozna wyr6zni¢ aspekty poznawcze, emocjonalne i motywa-
cyjne. Na jego przebieg wpltywa wiedza i doswiadczenie konsumenta, ale takze
czynniki kontekstualne. Przed podjeciem decyzji wystepuja zjawiska przedde-
cyzyjne, a po jej podjeciu — mechanizmy podecyzyjne.

Proces podejmowania decyzji zakupowej nabywcy indywidualnego jest pro-
cesem o réznym stopniu ztozonosci. W duzym stopniu to uwarunkowanie jest
zalezne od charakteru zaspokajanej potrzeby, jej pilno$ci, cech nabywcy, cech
przedmiotu konsumpcji (produkt, ustuga), jego waznosci, ceny produktu lub
ustugi, sity wpltywu determinant wyptywajacych z otoczenia na proces decyzyj-
ny konsumenta.

Zaspokajanie potrzeb ludzkich jest nierozerwalnie zwigzane z procesem po-
dejmowania decyzji zakupu. Najbardziej rozpowszechniony w literaturze mo-
del Engela-Blackwella-Kollata, zwany modelem EKB, prezentuje réznorodne
zmienne wplywajace na proces decyzyjny konsumenta, a jednoczesnie probu-
je wyjasni¢ podstawowe relacje zachodzace pomiedzy poszczegdlnymi kompo-
nentami tego procesu (rysunek 1).
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Odczucie Poszukiwanie Ocena alterna- Decyzja
potrzeby Y informacii tywnych warian- zakupu
Tow

| —

Odezucia pozakupowe

1. Proces podejmowania decyzji przez konsumenta; S. Gajewski, Zachowanie konsumenta
a wspotczesny marketing, £.6dz, 1994, s. 155

W procesie podejmowania decyzji zakupu przez konsumenta mozemy wy-

rézni¢ nizej wymienione fazy':

» rozpoznanie problemu (odczucie potrzeby);

» ustalenie alternatywnych rozwigzan (poszukiwanie informacji);
» ocena alternatywnych rozwiazan, decyzja zakupu (wybor);

» odczucia po dokonaniu zakupu (satysfakcja, brak satysfakeji).

Nalezy podkresli¢, ze wystepujg istotne réznice pomiedzy procesem decy-
zyjnym a charakterem nabywanego produktu. Wyodrebnienie faz tego procesu,
jak réwniez dtugos¢ ich trwania nie s3 jednakowo istotne przy zakupie réznych
rodzajéw dobr. Determinantami dlugosci trwania procesu decyzyjnego kazde-
go nabywcy sa*

» liczba wariantéw podlegajacych ocenie;

» zréznicowanie produktéw spelniajacych warunek zaspokojenia uswiado-
mionej potrzeby;

» cechy nabywanych produktéw lub ustug, znaczenie zakupu dla nabywcy;

» pilnos¢ zakupu;

» poziom innowacyjnosci sposobdw zaspokojenia potrzeby;

» cechy klienta (osobowos¢, doswiadczenie, wiedza, zamozno$¢) i wiele innych
zewnetrznych bodzcéw oddzialujacych na zachowania konsumenta.

W procesie dokonywania zakupu np. zywnosci rzadko dochodzi do sytuacji,
kiedy klient rozwaza swoja decyzje poprzez przechodzenie przez wszystkie fa-

! Tamze, s. 155.
2 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, przel. J. Sroda, M. Zawislak, Poznan, 2012, s. 179.
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zy. Dla wielu produktéw zywnosciowych zachowania kupujacych opieraja sie
najczedciej na decyzjach rutynowych, w ktérych uswiadomiona potrzeba jest
zaspokajana poprzez zakup zwyczajowy preferowanej marki czy kategorii pro-
duktowej. Wystepowanie wszystkich etapéw procesu decyzyjnego zakupu mo-
zemy spotkad, jezeli na rynku pojawi si¢ produkt Zywnosciowy charakteryzuja-
Cy sie znaczng innowacyjnoscia’.

Proces podejmowania decyzji nabywczej przez konsumenta rozpoczyna sig
od uswiadomienia potrzeby, czyli sytuacji, w ktdrej niezaspokojona potrzeba
wywoluje jego napiecie psychiczne. Potrzeba jest odczuciem braku czegos$, sta-
nem napiecia wynikajacym z dostrzegania r6zni¢ miedzy tym, co nabywca po-
siada i uzytkuje (stanem aktualnym), a tym, co chcialby uzytkowa¢ lub posia-
da¢ (stanem idealnym).

Réznica miedzy tymi stanami posiada walory motywujace i prowadzi na-
bywce do dzialania w postaci podejmowania préb jej niwelowania. Przez po-
trzeby nalezy rozumie¢ takze pozadanie warto$ci uzytkowych produktéw
i ustug wynikajace z osiggnietego stopnia rozwoju gospodarczego i kulturalne-
go spoleczenstwa®.

Poszukiwania informacji w celu zdefiniowania zestawu mozliwych warian-
tow produktow i ustug to cecha charakterystyczna dla drugiej fazy procesu de-
cyzyjnego. Poszukiwanie moze odbywac sie za pomocg dwdch kierunkéw roz-
wazan: odwolywania sie do wlasnych doswiadczen i posiadanej wiedzy na temat
produktéw lub skorzystania z do$wiadczen otoczenia czy informacji udostep-
nianych przez liczne dzis i szeroko dostepne Zrédta®.

Rozwazania na tym etapie bedg polega¢ na gromadzeniu informacji, ktére
bezposrednio dotycza: réznych alternatywnych rozwigzan problemu w sensie
wyboru $rodkéw i sposobéw zaspokojenia potrzeby oraz réznorodnych marek
i typow, czyli wariantéw zaspokojenia okreslonej potrzeby. Proces poszukiwa-
nia informacji oraz same metody poszukiwania s3 uzaleznione m.in. od:
= ilodci czasu i $rodkéw finansowych niezbednych do gromadzenia informacji;
» ilodci posiadanej przez nabywce informacji;

» poziomu dostrzeganego ryzyka zwigzanego z podjeciem niewltasciwego wy-
boru produktu lub ustugi®.

w

S. Gajewski, Zachowanie konsumenta..., s. 159.

C. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania, Warszawa, 2007, s. 46.
T. Tyszka, Zachowania konsumenckie, Gdansk, 2004, s. 428.

¢ S. Kaczmarczyk, Zastosowanie bada# marketingowych, Warszawa, 2007, s. 83.
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W tej fazie konsument jest szczegdlnie zainteresowany wszelkimi informa-
cjami, ktore dotycza mozliwych sposobéw zaspokojenia tego, do czego dazy
(tabela 1). Jednak wielko$¢ mozliwych alternatyw wyboru (produktéw/ustug)
jest tak duza, Ze nabywca nie jest w stanie rozwazaé calego zbioru dostepnych
mozliwosci. W rezultacie wiele opcji pozostaje poza polem jego $wiadomosci’.

TABELA 1. ZRODEA INFORMACJI W PROCESIE PODEJMOWANIA DECYZJI
O ZAKUPIE PRODUKTU/USEUGI

ZRODEA srodki masowego przekazu: radio, telewizja, prasa, Internet itp.
FORMALNE |§rodki w postaci reklamy: pokazy ekspozycje, degustacje, banery itp.

ZRODEA opinie znajomych i czlonkéw rodziny
NIEFORMALNE |opinie sprzedawcow, opinie na forach dyskusyjnych itp.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne,
Warszawa, 2011, s. 190-195.

Skutecznos$¢ wptywu poszczegdlnych zrédel informacji na proces rozwazan
mozliwo$ci wyboru zalezy w duzej mierze od percepcyjnej wrazliwosci psychicz-
nej konsumenta. Jezeli potrzeby maja charakter podstawowy, wéwczas kazda in-
formacja posiada walor informacyjny (w przypadku potrzeb wyzszego rzedu),
wtedy klient moze warto$ciowa¢ zrodla informacji. Badania wskazuja jedno-
znacznie, ze nabywcy czgsciej korzystajg ze Zrédet mniej profesjonalnych (sprze-
dawca, znajomi) niz zrédet profesjonalnych (raporty konsumenckie). Powodem
takiego postepowania jest zdecydowanie wigkszy stopnien tatwosci dostepu do
zrodet mniej profesjonalnych.

Proces poszukiwania informacji na temat produktow/ustug odbywa si¢ tez
dzieki wykorzystaniu wlasnego do$wiadczenia. Prawdopodobienstwo siegnie-
cia do informacji z dodatkowych zZrodet wzrasta, gdy:

» nastepuje wzrost zmian w ofercie rynkowej producentéw interesujacych pro-
duktéws;

» nastepuje wzrost ilosci (czestotliwosci) dokonywanych zmian w ofercie pro-
duktéw przez przedsigbiorstwa;

» wydluza si¢ okres czasu od momentu ostatniego zakupu;

» dos$wiadczenie z konsumpcji okreslonej grupy produktéw jest niewielkie lub
zadne®.

Wryniki badan, ktére dotycza zachowan konsumentéw na rynku, pokazuja,
ze im kupujacy ma mniejsze do$wiadczenie z dang kategoria produktu lub jeze-

7 T. Tyszka, Zachowania konsumenckie..., s. 311.
8 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa# konsumenckich, Gdansk, 2003, s. 112.
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li dokonuje zakupu po raz pierwszy (produkt jest dla niego nowy), tym bardziej
bedzie si¢ angazowal w informacyjne rozwigzanie problemu’.

Trzecig faza procesu podejmowania decyzji zakupowej bedzie ocena rézno-
rodnych wariantéw wyboru §rodkéw zaspokojenia potrzeb. Proces oceny pole-
ga na poréwnaniu ze soba wielu produktéw z punktu widzenia réznorodnych
cech. Zakres branych pod uwage cech, ich znaczenie dla konsumenta oraz licz-
ba stosowanych kryteriow wyraznie sie réznicuje. Wplywaja na to m.in. cechy
osobowosciowe nabywcy, kategoria produktéw bedacych przedmiotem oceny
oraz rodzaj sytuacji nabywczej.

Wynik indywidualnych preferencji okreslajagcych warto$¢ poszczegdlnych
cech produktéw oraz dokonana na tej podstawie ocena sprowadza si¢ do usta-
lenia zawezonego zbioru produktow, ktéra obejmuje kilka najbardziej prefero-
wanych marek. Kontynuacja procesu decyzyjnego moze jednak zosta¢ zatrzy-
mana badz ulec wycofaniu na skutek braku alternatywy spelniajacej potrzeby
konsumentéw, w stopniu najbardziej przez nich preferowanym. Nabywca w tej
sytuacji moze zdecydowac si¢ na poszukiwanie dodatkowych informacji o spo-
sobach zaspokojenia potrzeby lub zrezygnowac z danego zakupu.

Ostatnig czynnoscig przed dokonaniem transakcji kupna produktu/ustu-
gi jest sprecyzowanie zamiaru zakupu. W tym etapie postepowania nabywcy
moze sie¢ pojawic¢ ryzyko niezrealizowania zamiaru zakupowego. Wystepowanie
wielu niejasnosci i watpliwo$ci nurtujacych konsumenta powoduje, ze prawie
zkazda decyzja zwigzane jest ryzyko lub niepewnosc¢ co do dokonania ostatecz-
nego wyboru!'.

Zakonczeniem procesu decyzyjnego konsumenta na rynku jest zakup pro-
duktu, a po nim odczucia pozakupowe w postaci zadowolenia lub niezadowo-
lenia. Podjecie finalnej decyzji nabycia pociaga za sobg caly szereg postanowien
o drugorzednym znaczeniu, m.in.: wybdr miejsca zakupu (placéwki handlo-
wej), czas realizacji zakupu, sposdéb platnosci, ilos¢ produktu oraz jego prze-
znaczenie.

Bardzo istotne w procesie analizy zachowan konsumentéw sa odczucia po-
zakupowe i zwigzane z nimi dalsze postepowania nabywcéw. Klienci bowiem
na podstawie dokonanej oceny dokonanego zakupu (po konsumpcji) nabieraja

° S. Gajewski, Zachowanie konsumenta..., s. 115.

10 M. Janos, B. Mroz, Konsument i konsumpcja w gospodarce rynkowej, Warszawa, 2006,
s. 26.

117. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw — teoria i prak-
tyka, Poznan, 2004, s. 18.
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doswiadczenia, a to przektada si¢ w zdecydowany sposéb na sktonnos¢ do po-
wtarzania nabywania okreslonych produktéw - oczywiscie w sytuacji, gdy po-
wyzsze doswiadczenia i odczucia beda pozytywne.

Zachowania konsumenta, ktéry odczuwa brak satysfakeji z powodu doko-
nanego zakupu okreslonego dobra, s3 odmienne. Dokonuje weryfikacji pod-
jetego wczesniej procesu decyzyjnego i ponownie podejmuje dzialania, ktore
maja na celu poszukiwanie informacji dotyczacych ustalenia nowego zestawu
alternatywnych wariantéw sposobdw zaspokojenia oceny.

Réznorodnos¢ decyzji podejmowanych na rynku przez nabywcow, zrézni-
cowanie ich ztozonosci i stopnia niepewnosci, w zdecydowany sposéb utrudnia
okreslenie podstawowych typow ich zachowan. Dlatego tez w literaturze z tej
dziedziny wystepuje kilkanascie kryteriéw stuzacych klasyfikacji decyzji rynko-
wych konsumentéw. Jednym z mozliwych podziatéw, pozwalajacym uporzad-
kowa¢ zachowania nabywcze kupujacych, jest ich podzial ze wzgledu na rodzaj
sytuacji zakupowej, w jakiej znajduje si¢ nabywca (zaangazowanie) oraz sposéb
postrzegania przez niego réznic migdzy dostepnymi na rynku markami'2.

Nalezy jednak podkresli¢, ze $cisle rozréznienie miedzy poszczeg6lnymi ro-
dzajami decyzji nie zawsze jest mozliwe. W pewnych sytuacjach moze docho-
dzi¢ do zmiennosci decyzji i przechodzenia od jednego jej rodzaju do drugiego.
Dotyczy to zwlaszcza relacji migdzy decyzjami niezaprogramowanymi (nowy-
mi) a decyzjami rutynowymi. Na przyklad w gospodarstwach domowych pew-
ne decyzje zakupowe, dotyczace nawet tanich artykuléw codziennego uzytku,
moga mie¢ na samym poczatku charakter niezaprogramowany. Jednak z uply-
wem czasu, w miare zdobywania do$§wiadczenia coraz czesciej dokonuje sie za-
kupow w toku zrutynizowanej procedury.

Przedstawiony w artykule proces podejmowania decyzji przez konsumenta
indywidualnego jest efektem lacznego oddzialywania wielu czynnikéw (uwa-
runkowan, determinant procesu zakupowego), ktore sag w jego odczuciu mniej
lub bardziej wymierne. Wieloé¢ determinant sprawia, ze reakcje nabywcy nie
zawsze beda przewidywalne, zgodne z regutami i zasadami przyjetej racjonal-
noéci. Nalezy jednak doda¢, ze te zréznicowane zachowania poszczegélnych
konsumentow zazwyczaj usredniaja sie w duzej liczbie przypadkoéw i nabieraja
cech prawidlowosci®.

12 K. Gutowska, I. Ozimek, Wybrane aspekty konsumentow na rynku zywnosci - kryteria
zréznicowania, Warszawa, 2005, s. 18.
13 C. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce..., s. 52-54.
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ZNACZENIE ZNANE]J] MARKI PRODUKTU
NA PROCES DECYZYJNY ZAKUPU NABYWCY

Produkty markowe s3 odbierane przez nabywcéw niemal zawsze jako ofer-
ta o najwyzszej jakosci. Marka produktu jest niezwykle cenna dla przedsie-
biorstw, jednak nalezy wspomnie¢ réwniez o niepodwazalnych korzysciach, ja-
kie zapewnia rowniez nabywcom/uzytkownikom produktu. To bezsprzecznie
narzedzie laczace w sobie wartosci funkcjonalne, ktore podlegaja ocenie racjo-
nalnej, oraz ocenie afektywnej dzigki warto$ciom emocjonalnym konsumenta.

Pojecie marki nalezy rozpatrywaé w kategoriach kulturowych jako sktad-
nik obowiazujacych trendoéw, a czesto nawet ich wyznacznik czy symbol. Sym-
boliczne znaczenie marki to - inaczej ujmujac - jej wlasciwosci ekspresyjne,
rozumiane jako jej zdolno$¢ do wyrazania nastroju konsumenta, jego przyna-
leznosci do okreslonej grupy lub jego statusu. Wzrastajace potrzeby poczucia
wyrdznienia, przynaleznoéci do grup postrzeganych jako prestizowe, perfek-
cjonizmu oraz wysokiej jakosci zaspokaja wladnie silna i uznana marka pro-
duktu.

Znana marka produktu (Adidas, Nike, Prada, Gucci, Versace) daje konsu-
mentowi gwarancje, ze produkt, gdziekolwiek zakupiony, jest zawsze identycz-
ny. Wtasciciel danej marki (przedsiebiorstwo) powinien zadba¢ o to, aby wy-
glad oraz jakos¢ produktu byty takie same wsze¢dzie tam, gdzie jest on dostepny,
aby byt zawsze rozpoznawalny i zaspokajal potrzeby konsumentéw oraz nada-
zal za moda.

Klient stojacy przed potka sklepowa podejmuje decyzje o zakupie konkret-
nego produktu w ciggu zaledwie kilku sekund. Zwraca uwage szczegdlnie na
produkty znajdujace si¢ w zasiegu wzroku. W tym krétkim czasie zwraca uwa-
ge na czynniki takie, jak: cena, opakowanie, kolor, ksztalt i marka. Ten czas
musi wystarczy¢, by przekazaé klientowi wiele skojarzen, takich jak: jakos¢,
sktad, zapach, konsystencja, przeznaczenie, zakres stosowania, skutecznos¢
dzialania, diugotrwalos$¢ czy korzysci. Marka staje si¢ wigc nosnikiem infor-
macji i wartos$cig sama w sobie'. Bez najmniejszej watpliwosci redukuje ry-
zyko zwigzane z zakupem: zaréwno finansowe zwigzane z funkcjonowaniem
produktu, jak réwniez psychologiczne, wigzace si¢ z dopasowaniem wizerun-

14 K. Liczmanska, Marka jako narzedzie komunikacji marketingowej w warunkach zaka-
zu reklamy publicznej na przyktadzie alkoholi wysokoprocentowych, ,,Zeszyty Nauko-
we”, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, 2011, nr 209, red. Z. Waskowski, s. 289-
290.
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ku marki i konsumenta czy tez funkcjonowania w ramach spofecznosci sku-
pionej wokot marki.

Pozytywne relacje nabywcy z marka, cztonkostwo w jej spolecznosci staja
si¢ konsekwencja w postaci lojalnosci konsumentéw. Istotne znaczenie maja
marki posiadajace duze oddzialywanie, ktére konsumenci wybierajg nie tylko
ze wzgledu na ich wartosci uzytkowe, ale takze z powodu $wiadczen symbolicz-
nych. Lojalno$¢ czy nawet tworzenie si¢ spotecznosci wokot marki moze zaist-
nie¢ w sytuacji, gdy wartosci zwigzane z wizerunkiem marki s3 spojne z syste-
mem wartoséci konsumenta.

Silna marka ma grupe lojalnych klientéw, ktérzy przedtuzaja jej okres obec-
nosci na rynku, w wyniku czego staje si¢ stabilniejsza, nabiera wigkszej wartosci
i przedluza jej zycie na rynku'®. Nabywcy potrzebuja zwigzania si¢ z marka, na
co bezposredni wplyw ma jej pozytywna ocena. Konsumenci faworyzuja okre-
$lone, wybrane marki, sa wobec nich lojalni i nie maja skfonnos$ci dokonywaé
zamiany na inne.

ZAKONCZENIE

Podsumowujqc rozwazania zawarte w niniejszym artykule, nalezy podkre-
8li¢, ze trendy, ktdre sa obserwowane w zachowaniach nabywcéw, stanowia
niezwykle cenng baze informacji dla kazdej organizacji. Wszelkie uwarunko-
wania decyzji zakupowych podlegaja szczegétowej analizie i stanowig podsta-
we decyzji strategicznych, bedac fundamentem dopasowania oferty do potrzeb
i oczekiwan klientéw, a tym samym wzrostu poziomu ich satysfakcji.

Przedsigbiorstwa oferujace swoje produkty/ustugi bezsprzecznie musza
zna¢ zachowania konsumenckie, co w zdecydowany sposéb ulatwi im funkcjo-
nowanie na trudnym i konkurencyjnym rynku. Pozyskanie, usatysfakcjonowa-
nie i utrzymanie klientéw staje si¢ kluczowym problemem w warunkach coraz
silniejszej konkurencji. Znajomos¢ zachowan nabywczych oraz czynnikéw de-
terminujacych lojalno$¢ konsumenckg jest bardzo waznym celem zarzadzania
marketingowego.

Wiedza o kluczowych trendach w zachowaniach konsumenckich jest nie-
zbedna, aby ten cel realizowa¢. Nalezy jeszcze dodad, ze klienci chcg nabywac
produkty o wysokiej jakosci i sg skfonni zaptaci¢ za nie wyzsza ceng. Caly pro-
ces decyzyjny skraca i zdecydowanie ufatwia marka, ktora bezsprzecznie sym-
bolizuje wysoka jako§¢. Na podkreslenie w procesie zakupowym zastuguje

15 Zarzgdzanie relacjami z klientami, red. A. Wisniewska, Warszawa, 2009, s. 155.
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réwniez rola internetu, ktory stanowi w dzisiejszych czasach kluczowe zrédto
informacji o waznosci danej marki dla nabywcéw, a tym samym wyzwanie dla
producentdw.
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THE CONSUMER DECISION MAKING PROCESS
WITHIN MARKETS
SUMMARY

Trends that we can observe in consumer behaviour on the market are an extremely val-
uable source of information for entrepreneurs. The insight into these trends and their
knowledge allows the selection of appropriate marketing tools that allow more precise con-
trol of their behaviour. Consumer purchasing behaviour varies strongly depending on the
type of goods which consumers purchase. All the conditions necessary for purchasing de-
cisions should be analysed in detail and are the basis for strategic decision making and the
foundation of the decision to adjust the product offer according to the needs and expecta-
tions of consumers, and thus increase their level of satisfaction. The purpose of this article is
to present a theoretical basis of the consumer’s decision-making process about the purchase
of products or services offered by various producers on the market.

Keywords: consumer behaviour, decision-making process, purchasing process, brand, sat-
isfaction, means of consumption
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