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Wstep

Poczatek XXI wieku charakteryzuje sie wyraznym przyspieszeniem zmian
o ré6znym charakterze, na catym $wieciel. Zmiany te generuja istotne uwarun-
kowania dla zachowan konsumentéw na rynku, moga miec¢ nie tylko pozytyw-
ny wptyw, ale takze oddziatywac¢ negatywnie. Do takich zjawisk w szczegdlno-
$ci nalezy zaliczy¢ ogélnoswiatowy kryzys gospodarczy ostatnich lat. Nalezy
podkresli¢, ze wspotczesny kryzys ma charakter systemowy i rozprzestrzenia
sie wskutek wspdizaleznosci typowych dla globalizacjiz.

Trudnosci wynikajace z kryzysu w catej gospodarce, potegowane ciggtymi
procesami transformacji, skutkuja niejednokrotnie pojawianiem sie rézno-
rodnych probleméw spotecznych, takich jak np.: alkoholizm, narkomania,
przestepczo$¢, samobdjstwa, rozwody, choroby psychiczne i cywilizacyjne,
a takze ubdstwo, zebractwo, niewydolno$¢ w sprawach opiekunczo-wycho-
wawczych, przemoc w rodzinie itp.3. MozZna zatem stwierdzi¢, Ze szybko$¢
zmian zachodzacych w gospodarce jest wieksza niz $wiadomo$¢ wielu kon-
sumentow i ich mozliwos$ci zrozumienia zachodzacych proceséw. Pojawiajgce
sie procesy dezintegracyjne znajduja swe odbicie w zachowaniach na rynku.
Nastepuje zjawisko przystosowywania sie negatywnego konsumentéw do
otaczajacej rzeczywistosci*. Systematycznie konsumenci coraz liberalniej trak-
tujg zjawiska jeszcze niedawno uznawane za nie do zaakceptowania, a to
otwiera mozliwo$ci wykorzystywania réznych obszaréw rynku do naduzy¢, co
z kolei moze przerodzi¢ sie w zachowania patologiczne.

Szkodliwosci zachowan patologicznych na rynku nie nalezy rozpatrywac
jednowymiarowo. Konieczne jest rozpatrzenie tego problemu w szerszym
kontekscie spotecznej obojetnosci, czy wrecz przyzwolenia na rozmaite nad-
uzycia czy nawet przestepstwa. Zarowno aktywne dziatania patologiczne, jak
i bierne postawy konsumentéw w tym zakresie nalezy uznac za niezwykle

1 Mruk, H. (2007) Makrotrendy a zachowania konsumentéw, [w:] Konsument, gospodarstwo domowe, rynek,
red. Z. Kedzior, Katowice: AE, s. 9.

2 Kotodko, G. (2009) Swiatowy kryzys i jego implikacje dla Polski ,Master of Business Administration”, lipiec
- sierpien, s. 2.

3 Hoyer, W.D., Maclnnis, D.J. (2010) Consumer Behavior, South-Western Cengage Learning, s. 467.

4 Blythe, . (2008) Consumer Behaviour, London: Thomson, s. 32.
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grozne tak dla poszczegdlnych przedsiebiorstw, jak i sprawnego funkcjono-
wania mechanizmu rynkowego w skali lokalnej i globalne;.

Zagadnienia zwigzane z zachowaniami patologicznymi konsumentéw na
rynku staja sie nie tyle interesujgcym praktycznie, ale przede wszystkim waz-
nym teoretycznie, problemem w ekonomii. Problematyka ta nie jest zbadana
na gruncie teorii konsumpcji i zachowan konsumpcyjnych. W literaturze pol-
skiej mozna znalez¢ przede wszystkim publikacje dotyczace zachowan kon-
sumentéw na rynku doébr i ustug konsumpcyjnych, czy na rynku débr i ustug
przemystowych. Problem patologii w zachowaniach konsumentéw na rynku
jest tez niezwykle rzadko podejmowany w literaturze socjologicznej. Analizy
w tym obszarze dotycza gléwnie wybranych dewiacji w zachowaniach. Pro-
blematyka zachowan patologicznych konsumentéw na rynku nie jest takze
czestym przedmiotem analiz zagranicznych naukowcdédw. Podejmuja oni gtéw-
nie to zagadnienie przy okazji realizacji badan nad szeroko pojeta problema-
tyka zachowan konsumentéw lub zajmuja sie jedynie wybranymi obszarami
zachowan patologicznych, jak kradzieze czy terroryzm konsumencki. Nalezy
jednak podkresli¢, iz w przypadku publikacji zagranicznych, uwzgledniona jest
wylgcznie specyfika zachowan patologicznych na badanych rynkach zagra-
nicznych, tymczasem nie mozna bezkrytycznie przenosi¢ na grunt polski do-
Swiadczen zagranicznych uczonych i praktykéow. Kazde spoteczenstwo jest
inne i charakteryzuje sie innymi cechami, na ktére maja wptyw zaréwno
czynniki polityczne, historyczne, geograficzne, kulturowe i inne.

Rozwazania te dajg asumpt do podjecia kompleksowych badan nad patolo-
giami w zachowaniach konsumentéw na rynku w Polsce. Dostrzegajgc zatem
luki w literaturze przedmiotu podjeta zostata préba rozwiniecia, uogélnienia
i integracji dotychczas istniejgcych teorii w obszarze ekonomii behawioralnej,
w tym szczegdlnie: teorii ogdlnoekonomicznych (teoria konsumpcji), teorii
interdyscyplinarnych (jak teoria podejmowania decyzji czy teorie motywaciji),
z socjologicznymi teoriami dewiacji, jak: teorig funkcjonalistyczna, teoria
interakcjonistyczng, etykietowania, czy tez teorig konfliktu i kontroli.

Celem gtéwnym pracy byta zatem identyfikacja zachowan patologicznych
konsumentéw na rynku. Istotnym celem teoretycznym byto opracowanie typo-
logii konsumentéw w Swietle ich postaw wobec zachowan patologicznych oraz
budowa modelu zachowan patologicznych konsumentéw na rynku. W bada-
niach podjeto sie takze realizacji szeregu celow uzupeiajacych, w tym:
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v okreSlenie zakresu pojeciowego zachowan patologicznych konsumen-
tow (zaréwno w ujeciu normatywnym, jak i powszechnym) oraz usys-
tematyzowanie dorobku naukowego na ten temat,

v okreslenie skali wystepowania zachowan patologicznych konsumen-
tow na rynku w Polsce,

v identyfikacja czynnikéw warunkujgcych i réznicujacych zachowania
patologiczne konsumentéw na rynku,

v identyfikacja stopnia akceptacji przez konsumentéw zachowan pato-
logicznych na rynku,

v okreSlenie sposobow radzenia sobie przedsiebiorstw z patologiami
w zachowaniach rynkowych konsumentéw,

v identyfikacja mechanizméw eliminacji zachowan patologicznych kon-
sumentéw.

W badaniach podjeto sie préby rozstrzygniecia probleméw koncepcyjno-
metodycznych zwigzanych z charakterystyka zachowan patologicznych kon-
sumentéw na rynku i procesem budowy ich modelu, wypracowania metod
i technik badawczych, najbardziej przydatnych do identyfikacji zachowan pa-
tologicznych konsumentéw oraz metod statystycznych, niezbednych do bu-
dowy modelu zachowan patologicznych konsumentéw na rynku, a takze okre-
Slenie zbioréw wskaznikéw statystycznych stuzacych do przeprowadzenia
typologii konsumentéw w $wietle ich postaw wobec patologii.

Przedmiotem badan byty zatem szeroko pojete patologie w zachowaniach
konsumentéw na rynku czynniki je determinujace. Badania przeprowadzono
wsrod personelu majgcego bezposredni kontakt z klientami indywidualnymi
oraz ws$réd menadzeréw Kkierujacych zespotami bezposredniego kontaktu
w przedsiebiorstwach dziatajgcych w sektorze handlowym, szczegoélnie
w sklepach wielkopowierzchniowych, specjalistycznych i elektronicznych,
atakze w sektorze bankowym, transporcie publicznym, szkolnictwie wyz-
szym, ustugach medycznych, hotelarskich i fryzjerskich. Badaniami bezpo-
Srednimi objeto takze konsumentéw bedacych uczestnikami tych rynkéw.

Hipoteza gtéwng poddang weryfikacji w badaniach byto przypuszczenie, Ze
najczesciej wystepujacymi patologiami w zachowaniach konsumentéw na
rynku sa: uzaleznienia, konsumpcja kompulsywna, nielegalne dzialania, takie
jak kradzieze czy falszowanie dokumentéw oraz hazard moralny. Ponadto
weryfikacji poddano hipotezy, w ktérych przypuszcza sie, ze zachowania pato-
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logiczne konsumentéw na rynku mozna przedstawi¢ w postaci modelu czyn-
nikowego, ktéry uwzglednia zmienne bedace warunkami koniecznymi do wy-
stapienia okreslonego zachowania patologicznego konsumenta. Czynnikami
tymi s3: motywacja i umiejetnosci samego konsumenta oraz mozliwosci ryn-
kowe. Z kolei gtéwne typy konsumentéw na rynku mozna wyodrebnic i opisac
wedtug ich postaw wobec zachowan patologicznych.

Podstawami Zrédtowymi pracy s3 bogata literatura przedmiotu: polska
i zagraniczna, zarowno w formie zwartej, jak i w postaci artykutéw, dokumen-
tacja i materiaty wewnetrzne przedsiebiorstw dziatajacych w badanych sekto-
rach, dane statystyczne z rocznikéw i innych publikacji GUS, dane z Internetu,
a takze inne materiaty publikowane i niepublikowane instytucji badawczych.
Cennym zrodtem informacji byty dane pochodzace z wiasnych badan empi-
rycznych.

Praca sktada sie z siedmiu rozdziatéw, wstepu i zakonczenia. Pierwsze dwa
rozdzialy majg charakter teoretyczny. W rozdziale pierwszym przedstawiono
charakterystyke konsumenta i jego zachowan na rynku. Dokonano takze cha-
rakterystyki procesu decyzyjnego konsumenta w swietle r6znych modeli oraz
wskazano na problemy etyczne zachowan konsumentéw na rynku. W rozdzia-
le drugim rozstrzygnieto problemy terminologiczne zwigzane z patologiami
w zachowaniach konsumentéw na rynku. W rozdziale tym przedstawiono
specyfike zachowan patologicznych konsumentéw, na tle szeroko pojetych
zachowan konsumenckich. Wazng cze$¢ tego rozdziatu stanowi opis poszcze-
gblnych rodzajow patologii w zachowaniach konsumentéw na rynku. Wskaza-
no takze na uwarunkowania i czynniki wptywajace na rozwdj tych zachowan.
Trzeci rozdziat ma charakter metodyczny. Wskazuje na Zrédla informacji
o patologiach w zachowaniach konsumentéw na rynku oraz ocene przydatno-
$ci poszczegdlnych metod ilosciowych i jako$ciowych w badaniach tego rodza-
ju zachowan. Rozdziat konczy charakterystyka organizacji procesu badawcze-
go oraz wykorzystanych metod w badaniach konsumentéw i przedsiebiorcow.
Kolejne rozdziaty zawieraja wyniki badan bezposrednich. Zasadnicza czes$¢
rozdziatu czwartego stanowi opis zachowan patologicznych konsumentéw
w wybranych sektorach gospodarki oraz czynnikéw ksztattujacych te zacho-
wania. Z kolei w rozdziale pigtym zamieszczono charakterystyke postaw kon-
sumentéw wobec patologii zachodzacych na rynku, a w szczegdlnosci wska-
zano na oddziatywanie warto$ci spotecznych i atrybucji na ksztaltowanie sie
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okreslonych postaw. W rozdziale sz6stym dokonano proéby typologii konsu-
mentow w $wietle ich postaw wobec zachowan patologicznych na rynku.
Istotng czesScia tego rozdziatu jest charakterystyka tréjczynnikowego modelu
zachowan patologicznych konsumentéw na rynku. W rozdziale siédmym
przedstawiono wplyw zachowan patologicznych konsumentéw na funkcjo-
nowanie rynku i jego podmiotéw. Zwrdcono uwage na reakcje spoteczne na
réznego rodzaju zachowania patologiczne konsumentéw. Ponadto wskazano
na polityke przedsiebiorstw wzgledem zachowan patologicznych klientéw,
metody radzenia sobie z nimi oraz mechanizmy eliminacji zachowan patolo-
gicznych konsumentéw na rynku. Prace konczg wnioski z cato$ci rozwazan.






Rozdziat 1

Zachowania konsumentow na rynku

Rézne obszary badan zachowan konsumentéw sg nie tylko niezmiernie in-
teresujace teoretycznie, ale i sg jednym z bardzo waznych zagadnien prak-
tycznych. Poznawanie przebiegu proceséw decyzyjnych, rél petnionych przez
poszczegblnych konsumentéw w procesach konsumpcji, a przede wszystkim
uwarunkowan tych proceséw nabiera szczegdlnego znaczenia w warunkach
zmian rynkowych, jakie wywotane s3 rozszerzaniem oferty rynkowej, prze-
obrazeniami cywilizacyjno-kulturowymi, a zwlaszcza dynamika przemian
gospodarczych. Poszukiwanie odpowiedzi na pytania o ustalanie hierarchii
potrzeb i wzorce zachowan oraz przestrzegane normy etyczne pozwala wnio-
skowac o przyszlych sposobach postepowania, nawet w sytuacjach znacznych
turbulencji zachodzacych w gospodarce.

1.1. Konsument i jego zachowania rynkowe

Konsument jest kategorig wysoce zréznicowang i niejednorodnie definio-
wang w literaturze. Jest ponadto obiektem zainteresowan wielu dyscyplin
naukowych takich jak: biologia, psychologia, ergonomia, socjologia, prawo czy
ekonomia. W zawigzku z tym pojecie konsumenta jest réznie okreslane. A to
z kolei stwarza wiele probleméw natury metodologicznej w procesie badania
samego konsumenta i jego zachowan rynkowych.

Termin konsument wywodzi sie z tac. consumens, co oznacza spozywce,
nabywce towaréw na wtasny uzytek>. W definicjach ekonomicznych konsu-
menta stosuje sie rézne terminy, ktérych znaczenie rzadko kiedy jest takie
samo. Wielokrotnie z duzo wieksza swoboda niz w innych dyscyplinach na-
ukowych stosuje sie zamiennie pojecie konsumenta z takimi terminami, jak:
klient, nabyweca czy tez uzytkownik. Takie ujecie jest jednak niezasadne, gdyz
kazde z tych poje¢ oznacza inne funkcje pelnione przez jednostke w uktadzie

5 Kiezel, E., (red.) (2007) Ochrona intereséw konsumentéw w Polsce w aspekcie integracji europejskiej, War-
szawa: Difin, s. 14.
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rynkowym. NajczesSciej jednak jako konsumenta traktuje sie indywidualny
podmiot konsumpcji, ktérego dziatalno$¢ w sferze spozycia jest nastawiona na
zaspokojenie potrzeb konsumpcyjnych. Potrzeby te moga by¢ zgtaszane za-
réwno przez niego samego, jak i przez inne jednostki (np. nalezgce do danego
gospodarstwa domowego¢) lub tez przez gospodarstwo domowe jako catos¢.
Konsument jest jednostka gospodarujaca dla celdw spozycia i w sferze spozy-
cia. W sferze tej konsument moze petni¢ rézne funkcje (role)’. Konsument
moze wiec by¢: nabywca okreslonych produktéw i/lub ich uzytkownikiem.

Inny zakres znaczeniowy niz konsument ma termin nabywca. Nabywca to
osoba faktycznie kupujgca dobra lub ustugi w celu zaspokojenia wtasnych
potrzeb osobistych lub osobistych i wspoélnych potrzeb innych cztonkéw go-
spodarstwa domowego. Moze to by¢ zatem jednostka, ktéra kupuje dany pro-
dukt, chociaz nie musi by¢ on przeznaczony do uzytkowania wytacznie przez
te jednostke. Nabywca moze by¢ takze jednostka, ktéra kupuje produkty, cho-
ciaz niekoniecznie musi uczestniczy¢ w procesie podejmowania decyzji zawia-
zanej z zakupem. Ma to szczegdlne znaczenie na rynku przemystowym, na
ktérym wystepuje najczesciej grupowe podejmowanie decyzji8. Wyrdznia sie
woweczas tzw. nabywce instytucjonalnego, ktdry jest organizacja nabywajaca
dobra i ustugi w celu zaspokojenia potrzeb wynikajacych z jej charakteru oraz
przedmiotu dziatalnos$ci. Wéréd nabywcoéw instytucjonalnych wyrdznia sie:
przedsiebiorstwa produkcyjne, firmy handlowe, jednostki budzetowe oraz
organizacje i instytucje niedochodowe.

Jeszcze inne znaczenie ma termin uzytkownik (spozywca)?. Jako uzytkow-
nika mozna traktowac jednostke, grupe jednostek czy tez przedsiebiorstwo

6 Gospodarstwo domowe to baza ekonomiczna jednostki lub grupy oséb powigzanych ze soba wiezami
rodzinnymi lub wiezami innego rodzaju. Cztonkowie gospodarstwa domowego tacza swoje przychody
w celu zaspokojenia potrzeb poszczegdlnych jego cztonkéw lub catosci gospodarstwa.

7 Garbarski, L. (1994) Zrozumie¢ nabywce, Warszawa: PWE, s. 105.

8 Kiezel, E., Smyczek, S. (red.) (2015) Zachowania konsumentéw. Procesy unowoczesniania konsumpcji, War-
szawa: Wolters Kluwer, s. 32.

9 Nalezy jednak zwréci¢ uwage na poglad czesto spotykany w literaturze, iz winno oddzielnie traktowac sie
pojecia: uzytkownika i spozywcy. Za spozywce uznaje sie, w tych koncepcjach wytgcznie podmioty, ktére
konsumuja (spozywaja) dany produkt (produkty konsumpcyjne) zakupiony na rynku. Natomiast uzytkow-
nik, w znacznej mierze zwigzany jest z rynkiem produktéw przemystowych. W odniesieniu do surowcéw,
materiatéw czy narzedzi, a takze sprzetu komputerowego, grupa uzytkownikéw moze wywiera¢ istotny
wptyw na zakupy produktéw. Zorganizowane grupy uzytkownikéw danych débr moga stanowi¢ o kierun-
kach i tempie réznorodnych zmian zwigzanych z modyfikowaniem czy doskonaleniem produktéw.
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lub organizacje, ktéra korzysta z wartosci uzytkowej produktu?0. Termin uzyt-
kownik w réwnym stopniu dotyczy débr konsumpcyjnych (gdzie nastepuje
proces ich zuzywania, np. telewizor w domu), produktéw przemystowych
(potrzebnych w procesie gospodarowania, np. papier w biurze), jak i ustug,
ktére w inny sposoéb wzbogacaja lub umozliwiajg funkcjonowanie danego
podmiotu ekonomicznego (np. ustugi sprzatania w domu, czy tez w przedsie-
biorstwie). W literaturze przedmiotu czesto zaweza sie pojecie uzytkownika
do jednostki, ktéra spozywa produkty zakupione na rynku. Tymczasem np.
w gospodarstwie domowym jednostka moze takze spozywaé produkty wy-
tworzone przez jej cztonkéw (spozycie naturalne). Ponadto jednostka korzy-
sta z doébr lub ustug przekazanych nieodptatnie lub czeSciowo odptatnie
w ramach $wiadczen spotecznych (spozycie spoteczne). Zatem uzytkownikiem
jest kazdy podmiot ekonomiczny, ktéry wykorzystuje wartosci produktu, nie-
zaleznie od Zrddta jego pochodzenia.

Pojecie konsument jest mylnie utoZsamiane z terminem klient. NajczeSciej
ma to miejsce w literaturze marketingowej. Za klienta uznaje sie zar6wno jed-
nostke (pojedyncza osobe, jak i reprezentowane przez nig gospodarstwo do-
mowe), jak i réznorodne przedsiebiorstwa lub organizacjell. Termin klient
jest zatem szerokim, uniwersalnym pojeciem. Kazdy podmiot ekonomiczny,
ktéry moze by¢ efektywnie lub potencjalnie zainteresowany dobrem lub ustu-
g3, moze by¢ zaliczany do grupy klientéw!2. Sam fakt istnienia danego pod-
miotu rynku moze oznaczac¢ istnienia klienta - potencjalnego klienta. Zatem
klient wystepuje na rynku w charakterze partnera sprzedawcy w transakcjach
kupna-sprzedazy doébr i ustug. W tym sensie klient moze by¢ utozsamiany
z nabywca lub kupujacym, ale jest juz tylko terminem pokrewnym w stosunku
do poje¢ ogolniejszych: odbiorca, kontrahent!3. Reasumujac nalezy stwierdzi¢,
ze klientem okres$la sie kazdy podmiot ekonomiczny (jednostka, przedsiebior-
stwo), ktory jest (lub potencjalnie moze by¢) zainteresowany zakupem danego
dobra lub ustugi na rynku.

10 Kiezel, E. (2006) Zachowania konsumentéw na rynku i ich racjonalno$é — préba typologii zachowar.
w: Ekspansja czy regres marketingu? Warszawa: PWE.

11 Por.: Mruk, H., Pilarczyk, B., Sojkin, B., Szulce, H. (1996) Podstawy marketingu, Poznan: AE, s. 35.

12 Kufel, ], Mruk, H. (1998) Konsument jako instytucja ekonomiczna i prawna, w: Ochrona konsumenta
w uregulowaniach publicznoprawnych, Kufel ]. (red.), Poznan: AE, s. 8.

13 Leksykon marketingu (1998), ]. Altkorn, T. Kramer (red.), Warszawa: PWE, s. 115.
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Nalezy ponadto doda¢, Ze termin konsument moze odnosi¢ sie nie tylko do
indywidualnych podmiotéw konsumpcji, ale takze do instytucji spotecznych
oraz firm wystepujacych na rynku débr konsumpcyjnych i reprezentujacych
tam okreSlony popyt zwigzany z ich dziatalno$ciag. Wéwczas mozna méwic
o tzw. konsumencie zbiorowym. Konsumentem zbiorowym moze by¢ szkota,
szpital, urzad, poczta, jednostka wojskowa, sad, przedsiebiorstwo itp. Instytu-
cje te tworza popyt na dobra i ustugi potrzebne bezposrednio reprezentowa-
nej przez nie zbiorowosci, a takze na dobra i ustugi zwigzane z funkcjonowa-
niem tych instytucjil4.

Mozna wiec stwierdzi¢, iz konsument jest podmiotem ekonomicznym, ktéry
spozywa (zuzywa) nabyte produkty (dobra materialne i ustugi) na rynku lub tez
wytworzone we wlasnym gospodarstwie domowym?s. Podstawa procesu kon-
sumpcji (spozycia) tego podmiotu s3 rézne rodzaje zasobdw. Tworzg je:

v’ zasoby rzeczowe nagromadzone w postaci majatku i débr trwatego
uzytkowania,
zasoby pieniezne, tj. dochody biezace i oszczednosci,
wlasna praca na rzecz gospodarstwa domowego,
zasoby czasu wolnego,

AN N NN

zasoby wiedzy, umiejetnosci, zdolnosci poznawczych oséb wchodza-
cych w sktad gospodarstwa domowego!e.

Konsument dokonuje wyboru débr i ustug, kierujgc sie swoimi preferen-
cjami i dochodami, a takze upodobaniami, przyzwyczajeniami i tradycjami (to
wyKklucza firmy). Caty splot rynkowych uwarunkowan, w tym cena i inne wa-
runki sprzedazy, wptywa na ostateczny zakup débr i ustug przez konsumenta.
Jednak konsument to nie tylko nabywca. Kupione dobra i ustugi (takze daro-
wane i wytworzone przez siebie) konsument spozywa (zuzywa) w réznych
formach, w zr6znicowany sposob zaspokajajac swoje potrzeby. Proces zaspo-
kajania indywidualnych potrzeb i satysfakcja stad ptyngca spoczywaja u zro-
del nowych potrzeb. Jest to sita sprawcza cztowieka jako konsumenta, ale tak-
ze jako pracownika, cztonka rodziny i wreszcie cztonka spoteczenstwa?’.

14 ]bid,, s. 121.

15 Kufel, J., Mruk H. (1998) Konsument .. op. cit,, s. 9.

16 Kiezel, E. (red.) (2003) Zachowania konsumentéw - determinanty, racjonalnosé. Katowice: AE, s. 17.
17 Leksykon ... op. cit., s. 121.
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Problem zachowan zatem dotyczy wszystkich aspektéw zycia jednostki.
Dlatego pojecie zachowanie konsumenta stanowi element szerszej problema-
tyki zachowania cztowieka we wszystkich sferach jego aktywnos$ci.l8 Rézno-
rodnos$¢ zachowan znajduje swe odzwierciedlenie w wielu definicjach, wska-
zujacych na rézne aspekty zachowan konsumentéw na rynku.

W polskiej literaturze definiujac zachowania wskazuje sie przede wszyst-
kim na realny wymiar dzialan podejmowanych w ich ramach przez konsu-
mentéw. Dziatania te skierowane s na $rodki zaspokojenia potrzeb kon-
sumpcyjnych, a same potrzeby okresla sie jako niezbedne motywatory zacho-
wan. Zgodnie z tym wedtug J. Szczepanskiego zachowania konsumenta to ogét
czynnosci, dziatan i sposobow postepowania jednostki majacych na celu zdo-
bycie srodkéw zaspokojenia potrzeb i og6t sposobéw obchodzenia sie z tymi
$Srodkamil®, M. Pohorille definiuje zachowania konsumpcyjne jako sposéb,
w jaki konsument hierarchizuje swoje potrzeby, w jaki wybiera dobra i ustugi
stuzace ich zaspokojeniu oraz uzytkuje posiadane dobra2?. Wedtug E. Kiezel
zachowania konsumpcyjne to spéjna cato$¢ czynnosci, dziatan, postepowan
zwigzanych z dokonywaniem wyboréw w procesie zaspokajania potrzeb kon-
sumpcyjnych w okreslonych warunkach spotecznych, kulturowych i ekono-
micznych. Zachowania obejmujg wiec zespdt dziatan majacych na celu pozy-
skanie srodkéw konsumpcji, a takze ich wykorzystanie dla zaspokojenia po-
trzeb wraz z ocenami trafnosci decyzjizL.

W literaturze anglojezycznej obok podstawowych sktadnikéw zachowania,
jakimi sg potrzeby konsumpcyjne, $rodki ich zaspokojenia oraz realne dziata-
nia podejmowane przez konsumentéw, zwraca sie rOwniezZ uwage na psy-
chiczny wymiar zachodzacych, w trakcie zachowania, proces6w. Operacji my-
Slowych zwigzanych z motywacja, percepcja i procesem decyzyjnym nie moz-
na wprawdzie obserwowac bezposrednio, stanowig one jednak niezbedny
element zachowan bedacy uzupekieniem rzeczywistych dzialan jednostki.
Zgodnie z takim podejsciem F. Hansen definiuje zachowania konsumenta jako
ogo6t dziatan i percepcji konsumenta sktadajgcych sie na przygotowanie decy-

18 Ibid,, s. 10.

19 Smyczek S., Sowa L. (2005) Konsument na rynku - zachowania, modele, aplikacje, Warszawa: Difin, s. 23.

20 Pohorille M. (1980) Mechanizm i kierunki zmian w konsumpcji spoteczeristwa polskiego, w: Systemy warto-
Sci a wzory konsumpcji spoteczeristwa polskiego. Warszawa: UW, s. 490.

21 Kjezel, E. (red.) (2003) Zachowania ... op. cit., s. 17-18.
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zji wyboru produktu, dokonanie tego wyboru oraz konsumowanie?2. Z kolei

wedtug |. P. Petera i ]. C. Olsona zachowania konsumpcyjne dotycza mysli, od-

czu¢ i dziatan, jakie ludzie podejmuja w procesie konsumpcji, a takze czynni-
koéw otoczenia, ktére na te mysli, odczucia i dziatania wptywaja?3. Natomiast

R. D. Blackwell, P. W. Miniard, i J. F. Engel definiuja zachowania konsumenta

jako szeroko rozumiang aktywnos¢ jednostki zwigzana z pozyskiwaniem, kon-

sumowaniem i dysponowaniem (po konsumpcji) produktéw?4. Oznacza to, iz
na zachowania konsumentéw sktadajg sie trzy czynnosci:

1. pozyskiwanie - wszystkie dziatania zwigzane i prowadzace do zakupu pro-
duktéw. Dotycza one poszukiwania informacji o dostepnych na rynku pro-
duktach, ich cechach, cenach itp., ktére moga zaspokoi¢ potrzeby konsu-
menta, oceny tych produktéw/marek oraz sam akt zakup produktu. Analiza
tego obszaru zachowan konsumentéw prowadzi do odpowiedzi na pytanie,
jak konsumenci kupuja produkty na rynku, tzn. czy wybieraja np.: sklepy
specjalistyczne, centra handlowe czy tez Internet, a takze jak konsumenci
ptaca za dany produkt, kiedy kupuja produkt na prezent, a kiedy dla wta-
snej konsumpcji, jak dostarczaja produkt do domu, skad czerpia informacje
o produkcie, jakimi kryteriami postuguja sie przy ocenie dostepnych pro-
duktéw oraz jak marka wptywa na ich wybory rynkowe?,

2. konsumpcja - w tym obszarze zachowan konsumentéw mozna uzyskaé
odpowiedzi na pytania: jak, kiedy, gdzie i w jakich okolicznosciach konsu-
ment uzytkuje (konsumuje) produkt. Na przyktad: konsumowanie produk-
tu w domu lub w pracy, uzywanie produktu zgodnie z instrukcjg lub we-
dtug wlasnego, unikalnego sposobu, testowanie produktu,

3. dysponowanie - czyli wszystkie czynnosci zwigzane z postepowaniem kon-
sumenta po konsumpcji. Dotyczg one sposobéw pozbywania sie opakowa-
nia oraz resztek produktu (tzn. czy produkt ulega biodegradacji czy moze
by¢ zneutralizowany?). Na tym etapie konsument dokonuje wyboru czy po-
stepowac zgodnie z ekologicznym punktem widzenia czy tez nie. Dotyczy to
takze takich dziatan, jak wykorzystywanie tych samych ubran przez kolejne
dzieci, sprzedaz niepotrzebnych rzeczy na ,targu staroci” lub oddanie ich

22 Hansen F. (1972) Consumer Choice Bahavior. A Cognitive Theory. New York: The Free Press, s. 15.

23 Peter, J. P. Olson J. C. (2002) Consumer Behavior and Marketing Strategy. Boston: McGraw-Hill, s. 6-7.

24 Blackwell, R.D. Miniard P.W., Engel,, ].F. (2001) Consumer behavior, Fort Worth: Harcourt College Publish-
ers, s. 6.
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osobom biedniejszym itp. W tym miejscu nalezy doda¢, iz w praktyce go-

spodarczej zachowania konsumenta obejmuja najczesciej analizy potrzeb

i ich hierarchii oraz analizy z obszaru, jak i dlaczego konsumenci podejmuja

decyzje o zakupie produktéw na rynku. Tymczasem badania nad zachowa-

niami konsumentéw siegaja dalej, i dotykaja obszaréw uzytkowania zaku-
pionych débr i ustug, konsekwencji, jakie ponosi konsument, oceny tych
produktéw, a takze podejmowanych przez konsumenta decyzji co do po-
nownego zakupu tych samych produktéw/marek. Ponadto analizujgc uzyt-
kowanie i ocene po zakupie produktéw nabytych na rynku przez konsu-
menta istotne jest uchwycenie indywidualnego rozdysponowania efektu
tego zakupu. Po dokonaniu zakupu konsument moze zuzy¢ dany produkt,
przechowac go, wyrzuci¢, odsprzedac¢, wydzierzawic lub pozyczy¢. Wiedza

o tym zachowaniu wazna jest z punktu widzenia praktyki marketingowej,

gdyz producenci muszg dopasowac¢ produkcje do czestotliwosci z jakg kon-

sument dokonuje ponownego zakupu?s.

Istote zachowania konsumenta wedlug R.D. Blackwella, P. W. Miniarda
i]. F. Engela prezentuje rysunek 1.1. Rysunek ten przedstawia, oprocz czynno-
$ci skladajacych sie na zachowania konsumentéw, takze wiele zmiennych,
ktére wptywajg na te zachowania. Determinanty wptywajace i réznicujgce
zachowania majg rozmaity charakter i dziataja z r6zna sita. Ich podziatu moz-
na dokonac¢ z uwzglednieniem wielu kryteriéw i zaleznie od celéw.

Do najczesciej spotykanych kryteriow réznicujacych czynniki ksztattujace
zachowania konsumentéw na rynku zalicza sie:

v' kryterium zwigzku z konsumentem, dzieli determinanty na subiek-
tywne (wewnetrzne) oraz organizacyjne;

v kryterium zrédta pochodzenia czynnikéw, wyréznia czynniki ekono-
miczne i pozaekonomiczne;

25 W teorii zachowani wyrdznia sie dwie kategorie: zachowania konsumentéw i postepowania konsumen-
téw. Zachowania konsumentéw sg kategoria szersza od postepowania konsumentéw i dotycza zaréwno
zachowan na rynku jak i w gospodarstwie domowym, podczas gdy postepowanie dotyczy wytacznie aktyw-
nosci konsumentéw na rynku. Na zachowania konsumpcyjne sktadaja sie wszystkie te czynnosci, ktére sa
pobudzane przez odczuwanie potrzeb i obejmuja nabywanie $rodkéw zaspokajania potrzeb, posiadanie
$rodkéw oraz ich uzytkowanie. Z kolei postepowanie konsumenta odnosi sie gtéwnie do jego zachowan
nabywczych, decyzji podejmowanych na rynku, wyboréw dotyczacych form i $rodkéw zaspokajania po-
trzeb, okoliczno$ci nabywania - miejsca i czasu, sposobéw ptatnosci itp.
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Rysunek 1.1. Elementy zachowan konsumenta

Subiektywne determinanty Organizacyjne determinanty
zachowania konsumenta zachowan konsumentow
kultura rodzina marka cechy produktu
0sobowosé wartosci reklama informacja nieformalna
styl zycia posiadane zascby| promocja  jakos¢
wartosci opinie ceny ekspozycja
motywacja do$wiadczenie ustugi programy lojalnosciowe
odczucia grupy odniesienia wygoda dostepnos¢ produktu
wiedza inne opakowanie inne
Pozyskiwanie Konsumowanie Dysponowanie
* jak choe dokonaé ze_lkupu? « jak uzytkuje produkt? « jak pozbywa sie zuzy-
+ czy rozwaza zakup innych | | « jak przechowuje produkt | | tego produktu?
produktow? w domu? « ile wyrzuca/marnotrawi
* gdzie zakupi? * kto uzytkuje produkt? produktu?
* jak dokona ptatnosci? + ile konsumuje? « czy reklamuje produkt
* jak dostarczy produkt do « czy produkt spelnit lub odsyta do sklepu?
dqmu? oczekiwania? * jak neutralizuje produkt?
*inne?
‘ZACHOWANIE KONSUMENTAk

Zrédto: Blackwell, R.D., Miniard, P.W., Engel J.F. (2001) Consumer behavior, Fort Worth: Dryden, s. 7.

v’ kryterium zakresu dziatania czynnikéw, dzieli je na zewnetrzne i we-
wnetrzne;

v kryterium zalezno$¢ czynnikow od warunkdéw spoteczno - ekonomicz-
nych i kulturowych kraju, regiony, itp. wyréznia czynniki obiektywne
oraz czynniki subiektywne;

v kryterium sity wplywu czynnikéw na zréznicowanie zachowan Kkon-
sumpcyjnych, wyodrebnia czynniki bezposrednie i posrednie;

v’ oraz inne Kryteria, np.: mierzalnosci czynnikdéw, itp.26.

Majac na wzgledzie kompletno$¢ analizy czynnikéw warunkujacych za-
chowania konsumentéw oraz przydatnos¢ tej analizy na wielu rynkach bran-

26 Opracowanie wlasne na podstawie pracy zbiorowej pod redakcja J. Kramer, (1994): Badania rynkowe
i marketingowe, PWE, Warszawa, s. 266.
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zowych, nalezy przyja¢ kryterium ich podziatu wedtug stopnia relacji z kon-
sumentem, tj. determinanty subiektywne (wewnetrzne) oraz organizacyjne.

Wsréd czynnikéw subiektywnych - wewnetrznych ksztattujacych zacho-
wania konsumpcyjne nalezy wyodrebni¢: poziom dochodéw pienieznych
i materialnych, dotychczasowa strukture konsumpcji, stan posiadania ddébr
trwatego uzytku, stan oszczednosci, wiek, pteé, cechy antropometryczne kon-
sumenta, wykonywany zawdd, wyksztatcenie, grupy odniesienia, wielko$¢
rodziny, liderzy opinii, uwarunkowania kulturowe, a takze nawyki, motywy,
preferencje, zwyczaje postawy i (najwazniejszy czynnik, ktéry jest ,motorem”
wszelkich dziatan jednostki) potrzeby.

Z kolei wéréd czynnikéw organizacyjnych mozna wyrézni¢ podaz ddbr
i ustug (czyli dostepnos¢ produktéw), poziom i relacje cen detalicznych, stan
infrastruktury handlowo-ustugowej, doch6d narodowy, dziatania promocyjne
firm, informacje nieformalne przezywane na rynku, jako$¢ dostepnych pro-
duktow, rézne rodzaje marek rynkowych, opakowania, wygoda zakupu (np.
miejsca parkingowe, dojazd do sklepu) czy programy lojalnoSciowe.

Ponadto zachowania konsumentéw moga przebiega¢ w dwoch uktadach
instytucjonalnych: na rynku oraz w gospodarstwie domowym?7. Mozna zatem
wyro6zni¢ zachowania konsumenta na rynku i zachowania konsumenta w fazie
konsumpcji. Pojecia te nie s3 identyczne z pojeciem zachowania konsumenta.
Okre$lajg one podzakresy szerszego pojecia, jakim jest zachowanie konsu-
menta. Przedmiotem szczeg6lnego zainteresowania sg zachowania konsumen-
ta na rynku obejmujgce og6t dziatan i percepcji konsumenta sktadajacych sie
na przygotowanie decyzji wyboru dobra lub ustugi, dokonanie owego wyboru
oraz jego zakup?8. Zachowania konsumenta na rynku mogg obejmowac za-
chowania w fazie informacji, w fazie przygotowan do zakupu, zwigzane z fi-
nansowaniem danego zakupu, czy w czasie kupna. Nalezy podkresli¢, iz nie
mozna przeprowadzi¢ Scistych podziatéw miedzy zachowaniami konsumen-
tow na rynku i w fazie konsumpcji. Sg one ze sobg $cisle powigzane i wzajem-
nie na siebie oddziatuja.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze zachowanie konsumentéw na rynku
jest procesem obejmujacym trzy gtéwne fazy, ktérymi s3: pozyskiwanie, kon-
sumowanie i zachowanie po konsumpcji. W pierwszej fazie konsument uswia-

27 Kiezel, E., Smyczek, S. (red.) (2015) Zachowania ... op. cit., s. 79.
28 Rudnicki L. (2000) Zachowania konsumentdéw na rynku, Warszawa: PWE, s. 9.
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damia sobie potrzeby, dokonuje hierarchizacji, ocenia mozliwosci ich zaspoka-
jania oraz zastanawia sie nad wyborem produktu, marki, miejsca nabycia
i sposobu ptatnosci. Druga faza dotyczy samej konsumpcji, tzn. sposobéw kon-
sumowania, przechowywania, marnotrawienia itp. nabytych produktow.
Trzecia faza obejmuje zaré6wno sposoby postepowania ze zuzytymi lub znisz-
czonymi produktami, jak réwniez zachowania bedgce konsekwencja odczucia
satysfakcji lub niezadowolenia z zakupionych produktow.

1.2. Decyzje i procesy decyzyjne konsumenta na rynku

Zachowania konsumentéw, zaréwno te przebiegajace na rynku, jak i w gospo-
darstwie domowym mogg by¢ analizowane z trzech punktéw widzenia:

1. z perspektywy decyzyjnej - zgodnie z ktérg konsument angazuje sie w pro-
ces rozwigzywania problemu, w trakcie ktérego pokonuje nastepujace po
sobie etapy,

2. z perspektywy behawioralnej - ktéra zaktada, ze zachowania nabywcéw sg
w wiekszosci przypadkéw reakcjg na rézne bodzce ptynace z otoczenia,

3. z perspektywy do$wiadczen - zwracajacej uwage na fakt, ze konsumenci
dokonujg zakupow raczej po to, aby zapewnic sobie okre$lone doznania,
emocje, doswiadczenia, a nie po to, by rozwigza¢ problemy2°.

W rzeczywistos$ci spojrzenia te sg raczej komplementarne niz substytucyj-
ne wzgledem siebie i podkre$lajg rézne aspekty procesu nabywczego. Przyj-
mujac jednak za punkt wyjscia obecnych rozwazan perspektywe decyzyjna,
nalezy zauwazy¢, ze dokonywanie wyboru produktu przez konsumentdéw jest
procesem zlozonym i wieloetapowym. W zaleznoSci od przedmiotu zakupu,
sytuacji spoteczno-ekonomicznej konsumenta, fazy cyklu zycia jego rodziny,
poszczegodlne etapy tego procesu zdecydowanie sie r6znia. Zmienia sie tez rola
innych os6b w trakcie podejmowania decyzji.

Decyzje konsumenta zwigzane sg z Konieczno$cig dokonywania wyboru.
Najogdlniej mozna stwierdzi¢, iz decyzja to wybor sposrdd dostepnych jedno-
stce alternatyw30. Wg. J. Kramer decyzja konsumencka jest to dokonywany

29 Harcar, T., Spillan, J. E., Kucukemiroglu, 0. (2005) A Multi-National Study of Family Decision-making. “Mul-
tinational Business Review”, Summer, Detroit, Vol. 13.
30 GajewskKi, S. (1994) Zachowanie sie konsumenta a wspétczesny marketing, £.6dz: UL, s. 122.
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przez podejmujacego decyzje (decydenta) wolny wybor przysztego zachowa-
nia (spos$rod zachowan mozliwych), w szczeg6lnosci wybér, sposrdd co naj-
mniej dwdch wariantéw dziatania, jednego wariantu, wedtug ktérego bedzie
postepowat decydent i (lub) wykonawca decyzji3L.

Zachowanie sie jednostki dokonujacej wyboru, a wiec podejmujacej decyzje
zalezy od rodzaju sytuacji decyzyjnej. Sytuacje te tworza elementy: ztozono$¢
decyzji, stopien dynamiki (zmiennoSci) i stopieni niepewnoSci decyzji32. Ztozo-
no$¢ decyzji uwarunkowana jest iloscig zmiennych, ktére jednostka jest ,zmu-
szona” uwzgledni¢ przy podejmowaniu decyzji. I tak, decyzja dotyczaca kupna
nowego domu jest o wiele bardziej ztozona od decyzji kupna ksigzki. Stopien
zmiennosci decyzji uzalezniony jest od przeobrazen i modyfikacji warunkoéw,
w ktérych jednostka podejmuje decyzje. Im wieksze zmiany i im szybciej one
przebiegaja, tym wiekszy jest stopien zmiennoSci sytuacji decyzyjnej. Przy
czym nalezy wyr6zni¢ dwie grupy elementéw tworzacych sytuacje decyzyjna:
przewidywane czynniki sytuacyjne (np. dochéd konsumenta, ceny produktéow
na rynku) oraz nieprzewidziane czynniki sytuacyjne (np. zmiana mody, brak
produktéw na rynku). Ostatnim elementem tworzacym sytuacje decyzyjng jest
stopien niepewnosci. Wyraza on subiektywnie oceniane prawdopodobienstwo
wystapienia pewnych zdarzen bedacych nastepstwem decyzji. Ponadto nalezy
dodag¢, iz kazda decyzja podejmowana przez konsumenta jest obarczona pew-
nym ryzykiem. Jest ono definiowane jako niepewnos¢, z ktéra konsument spo-
tyka sie woweczas, gdy nie moze przewidzie¢ konsekwencji jego decyzji o za-
kupie. Stopien ryzyka, ktory jest postrzegany przez konsumenta oraz jego
wtlasny stopien tolerancji dla podejmowanego ryzyka sg czynnikami, ktore
wptywaja na jego postepowanie na rynku. Nalezy jednak wyraznie zaznaczy¢,
ze konsumenci sg pod wptywem tylko takiego ryzyka, ktore jest przez nich
samych postrzegane. Ryzyko, ktdre nie jest zauwazane — niewazne jak jest ono
realne lub niebezpieczne - nie wptywa na zachowania konsumenta. Zatem
ryzyko konsumentéw wystepuje wéwczas, gdy dostrzegajg oni niebezpieczen-
stwo podjecia nietrafnej decyzji i obawiajg sie, Ze konsekwencje jej moga sie
okazac dla nich istotne.

Gtownymi typami ryzyka, ktére postrzega konsument, podczas podejmo-
wania decyzji o0 wyborze produktu na rynku, to ryzyko funkcjonalne, finanso-

31 Kramer J. (1994) Konsumpcja w gospodarce rynkowej. Warszawa: PWE, s. 75.
32 Solomon R. (2006) Zachowania i zwyczaje konsumentéw. Gliwice: Helion, s. 123.
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we, socjalne, psychologiczne oraz ryzyko zwiazane z utratg czasu. Przy czym
naturalng konsekwencjg pojawienia sie u konsumenta ryzyka jest dazenie do
jego zmniejszenia lub likwidacji za pomoca réznych Srodkéw i dziatan. Do
najczesciej spotykanych na rynku sposobéw radzenia sobie z ryzykiem przez
konsumenta mozna zaliczy¢: poszukiwanie wiekszej ilosci informacji ze Zrédet
nieformalnych (rodzina, znajomi, liderzy opinii itp.)33, poszukiwane informacji
ze 7rédet formalnych (praca, raporty organizacji konsumenckich, porady
sprzedawcy, reklama itp.), wybér powszechnie uznawanej, renomowanej
marki produktu (co z kolei wiagze sie ze zjawiskiem podwodjnego ryzyka na
rynku),3* dokonywanie zakupéw w sieci handlowej znanego detalisty, wybdr
najdrozszego dostepnego modelu produktu (bedace rezultatem przekonania
nabywcéw o relacji wysokiej ceny do wysokiej jakosci produktu), wykorzy-
stanie réznego rodzaju zabezpieczen prze nieudanym lub nietrafnym zaku-
pem (gwarancja, mozliwo$¢ zwrotu pieniedzy, zakup na proébe, uzycie bez-
ptatnych prébek produktow itp.), a takze lojalnos¢ wobec marki produktu

(obecnie zaczyna by¢ coraz bardziej doceniana zaréwno przez konsumentow

- ze wzgledu na duzg réznorodno$¢ wystepowania marek na rynku, jak i pro-

ducentéw, budujacych réznego rodzaju programy lojalnosciowe)3s.
Konsument na rynku podejmuje wiele réznorodnych decyzji. Popularnym

w literaturze kryterium jest dtugosci czasu potrzebnego konsumentowi do

namystu w procesie podejmowania decyzji. Wedlug tego kryterium wyrdéznia

sie cztery grupy decyzji: decyzje rozwazne, decyzje nierutynowe, decyzje na-
wykowe oraz decyzje impulsywne3e.

Z punktu widzenia stopnia zaangazowania sie konsumenta w rozwazania
przed dokonaniem zakupu decyzje mozna podzieli¢ na:

1. decyzje wymagajace ekstensywnego zaangazowania sie w rozwigzanie
problemu (czyli podjecie decyzji), zwane takze decyzjami autentycznymi,
nierutynowymi i nieprogramowanymi. Konsument Swiadomie i rozwaznie
realizuje swoje zamierzenia, postepuje wedtug wytyczonego planu. Podej-
mowanie tego typu decyzji jest potaczone z aktywnym poszukiwaniem sze-

33 Solomon, M. R, (2011) Consumer Behavior, Buying, Having, and Being, Boston: Pearson, s. 239 ..

34 Szerzej w: Smyczek, S. (2012) Nowe trendy w zachowaniach konsumentéw na rynkach finansowych, War-
szawa: Placet.

35 Urban, W, Sienieniako, D. (2008) Lojalnos¢ klientéw - modele, motywacja i pomiar, Warszawa: PWN, s. 14.
36 Arnould, E., Price, L., Zinkhan, G. (2004) Consumers, Boston: McGraw-Hill Irwin, s. 82.
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rokiego zakresu informacji. Tego rodzaju decyzje towarzysza zaspokajaniu

potrzeb wyzszego rzedu, nabywaniu ddbr i ustug o wysokiej elastycznosci

dochodowej oraz o wysokich cenach. Konsument rozwaza wszelkie argu-
menty za i przeciw;

2. decyzje z ograniczonym zaangazowaniem konsumenta; w tym przypadku
konsument nie ma ani czasu, ani srodkéw, a czasami i motywacji do takiego
zaangazowania sie, jak w poprzednim przypadku. Konsument zatem dazy
do uproszczenia procesu decyzyjnego i znacznie redukuje zaré6wno ilos¢ in-
formacji do przeanalizowania, jak i mozliwosci wyboru oraz kryteria tego
wyboru. Ten typ decyzji charakteryzuje sie matg iloscig informacji i oceng
kilku mozliwo$ci wyboru. Duze zaangazowanie konsumenta w decyzje do-
tyczaca danego produktu jest tego ,warte”. Decyzje z ograniczonym zaan-
gazowaniem konsumenta dotycza gtéwnie débr niedrogich, drobnych, kto-
rych ceny nie stanowig duzej czesci budzetu konsumenta.

Przedstawione dwa typy decyzji stanowig pewnego rodzaju skrajne przy-
padki zaangazowania sie (lub jego braku) konsumenta w zakup produktu.
Tymczasem obserwacje rynku dowodza, ze wiekszo$¢ decyzji podejmowanych
przez konsumentéw znajduje sie miedzy tymi skrajno$ciami. Takie decyzje
wymagaja $redniego zaangazowania konsumenta. Mamy zatem na rynku do
czynienia ze swoistym continuum decyzyjnym.

Wiekszo$¢ decyzji dotyczacych zakupdéw na rynku powtarzaja sie. W przy-
padku takich decyzji wyrdznia sie: ponowne zaangazowanie sie konsumenta
w rozwiazanie problemu decyzyjnego i decyzje rutynowe3”. U podstaw decyzji
wymagajacych ponownego zaangazowania sie konsumenta moze znajdowac
sie wiele czynnikéw, np.: niezadowolenie z poprzednio zakupionego produktu
(co powoduje czesto zmiane marki), czy likwidacja sklepu lub producenta.
W tym przypadku konsument musi ponie$¢ konsekwencje ponownego zbiera-
nia informacji, oceny réznych mozliwosci i podjecia decyzji. Z kolei decyzje
rutynowe czesto sg okreslane takze, jako nawykowe, stereotypowe, automa-
tyczne, zwyczajowe i zaprogramowane38. Konsument w sposéb tradycyjny,
zrutynizowany organizuje swoje spozycie, zgodnie z wlasnymi przyzwyczaje-
niami. Postepuje tak, jak kiedy$ w podobnych warunkach, wykorzystujac wta-
sne do$wiadczenie. Ten typ postepowania odnosi sie do zaspokajania potrzeb

37 Evans M., Foxall G., Jamal A. (2009) Consumer Behaviour. New York: John Wiley & Sons, s. 88.
38 Falkowski A., Tyszka T. (2009) Psychologia zachowari konsumenckich. Gdansk: GWP, s. 33.
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podstawowych, o wysokiej czestotliwo$ci odnawiania sie. Elastyczno$¢ popytu
na te grupe dobr wzgledem dochoddw jest niska. Konsument nie jest tu skton-
ny do aktywnego poszukiwania informacji o rynku. Decyzje zakupu podejmo-
wane s3 rutynowo wedlug sprawdzonego schematu, bez zastanawiania sie
nad argumentami przemawiajacymi za lub przeciw danemu produktowi.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze decyzja konsumenta na rynku to nie
sam akt zakupu, ale proces, na ktéry sktadaja sie okreslone etapy, i na ktory
oddziatuje szereg czynnikow wewnetrznych i zewnetrznych. Proces ten uka-
zywany jest czesto w postaci modeli. S3 one uproszczona reprezentacja rze-
czywistych decyzji konsumenta stworzong po to, aby ukaza¢ relacje miedzy
réznymi elementami catego procesu decyzyjnego. Uwypuklaja one najwaz-
niejsze uwarunkowania tego procesu, przybierajac forme schematéw bloko-
wych. W kazdym modelu decyzji konsumenckich przyjete sa liczne zatozenia
i ograniczenia. Ograniczenia te wynikaja z jednej strony z tego, ze niektore
aspekty decyzji konsumentéw nie zostaty do tej pory w peini wyjasnione,
z drugiej z tego, ze konsumenci stanowig zbiorowo$¢ znacznie zréznicowana.
Wynikiem tych ograniczen sg liczne uogdlnienia i uproszczenia w opracowa-
nych modelach.

Mozna zatem stwierdzi¢, iz modele procesu decyzyjnego konsumentéw to
uproszczone schematy odzwierciedlajgce rzeczywiste decyzje konsumentow.
Modele obejmujg wybrane, istotne zmienne, ktére ujawniajg sie we wzajem-
nych zalezno$ciach i teoretycznie wyjasniaja dochodzenie do skutku okreslo-
nych decyzji. Model proces decyzyjnego konsumenta zastepuje zatem oryginat
(rzeczywista decyzje konsumenta) pod wzgledem funkcjonalnym, lecz pod
wzgledem strukturalnym stanowi jego istotne uproszczenie3.

Modele procesu decyzyjnego konsumentéw sg zwykle zbudowane z innych
elementéw niz procesy, ktére odzwierciedlajg. Inne sg réwniez powigzania
strukturalne poszczegélnych elementéw decyzji rynkowych: na rynku (real-
nie) przybieraja one najczesSciej forme materialno-energetyczng, a w kon-
strukcjach modelowych - posta¢ informacyjna. Natomiast zewnetrzne oddzia-
tywania sg podobne0. To co na rynku (w realnym $wiecie) jest bodzcem,
w modelu jest wymuszeniem, a to co na rynku jest reakcja, w modelu jest od-

39 Smyczek S. (2007) Modele zachowart konsumentéw na rynku ustug finansowych. Katowice: AE, s. 68.
40 Burgiel A. (2004) Znaczenie komunikacji nieformalnej w procesie zakupu ustug przez konsumentow indywi-
dualnych, w: Konsument - przedsiebiorstwo - przestrzen. Katowice: CBiE AE, s. 257.
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powiedzia. Ciag reakcji na bodZce, ktéry na rynku nazywa sie decyzja, w mo-
delu przybiera forme symulacji bedacej ciagiem odpowiedzi na wymuszenia.
Jej przebieg moze sie jednak opiera¢ na innych zasadach niz na rynku. Podo-
biefistwo strukturalne moze catkowicie zblizy¢ te dwa procesy. Dlatego tez
w modelowaniu proceséw decyzyjnych konsumentéw powinno sie dazy¢ do
mozliwie wiernego odwzorowywania cech strukturalnych danych decyzji, jesli
juz nie w zakresie samych elementéw, to przynajmniej ich charakterystyk#1.

Do jednych z najbardziej popularnych modeli w literaturze mozna zaliczy¢
tzw. prosty model procesu decyzyjnego konsumentéw42. Proste modele decy-
zji konsumentéw w sposéb ogdlny prébuja scharakteryzowac i wyjasnic ich
postepowanie. W przeciwienstwie do modeli ztozonych, gtéwnie struktural-
nych, proste modele prezentuja tylko gtéwne czynniki wptywajace na decyzje
konsumentow.

W prostym modelu procesu decyzyjnego konsumenta mozna zidentyfiko-
wacé nastepujace etapy: odczuwanie potrzeby, poszukiwanie informacji o spo-
sobach jej zaspokojenia, ocena mozliwosci zaspokajajacych potrzebe przed
dokonaniem zakupu, zakup oraz postepowanie konsumenta po dokonaniu
zakupu (rysunek 1.2).

Proces zakupu, a raczej proces mys$lenia o dokonaniu zakupu, rozpoczyna
sie odczuwaniem potrzeby, ktére jest odczuciem braku czego$, stanem nie-
okreslonego napiecia wynikajacego z dostrzegania réznicy miedzy tym, co
konsument posiada i uzytkuje (aktualnym stanem rzeczy), a tym, co chciatby
posiadac i uzytkowac (idealnym stanem rzeczy). Istnienie i charakter potrzeb
jest uzaleznione od: fizjologii cztowieka, jego duchowych wtasciwosci oraz
faktu wspotzycia spotecznego?3. Miedzy aktualnym a idealnym stanem rzeczy
praktycznie zawsze istnieje roznica. Nie kazda jednak réznica jest w stanie
wyzwoli¢ dziatanie prowadzace do zakupu. Moze to uczyni¢ jedynie taka roz-
nica, ktora posiada znaczne walory motywujace.

41 Smyczek S., Sowa I. (2005) Konsument na rynku - zachowania, modele, aplikacje. Warszawa: Difin, s. 120.
42 Por.: Usunie, J-C., Lee, ]. (2009). Marketing across cultures. New York: Financial Times Press., Smith, S.,
Wheeler, |. (2002) Managing the customer experience: turning customers into advocates. New York: Financial
Times Press, Raymond, M. (2003) Tomorrow people: future consumers and how to read them. London: Finan-
cial Times Press.

43 Sowa, L. (2000) Wptyw reklamy na decyzje zakupu dzieci i mtodziezy, Studia Ekonomiczne Akademii Eko-
nomicznej w Katowicach 10, s. 90.
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Rysunek 1.2. Prosty model podejmowania decyzji konsumentéw na rynku
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Zrédto: Smyczek, S. (2001), Lojalnos¢ konsumentéw na rynku. Wybrane zagadnienia, Katowice: AE, s. 28.

Potrzeby konsumpcyjne majg ekonomiczny charakter44, co oznacza, ze za-
spokaja sie je za pomoca dobr i ustug (w przeciwienstwie do potrzeb pozosta-
tych, do zaspokojenia ktérych niezbedne sg deklaracje stowne, wytworzenie
pewnych postaw, czy zachowan) i nie maja bezposredniego skutku produk-
cyjnego (jak potrzeby produkcyjne, ktore nie stuzg konsumpcji, lecz wytwa-
rzaniu innych débr lub ustug).

Potrzeby konsumpcyjne charakteryzuja sie okreSlonymi podstawowymi
wtasciwos$ciami, do ktérych nalezg m.in.:

v" niepoliczalno$¢ i nieskoficzono$¢ potrzeb w czasie - nie mozna ich policzy¢,
a jednoczesnie odnoszg sie one bez wyjatku do catej ludzkosci i do kazdego
okresu jej istnienia;

v' nieograniczono$¢ potrzeb - zaspokojenie potrzeby prowadzi przewaznie
do jej czasowego ,uspienia”, po ktéorym nastepuje kolejne odczucie braku;

v’ zmienno$¢ w czasie (historyczno$¢) - potrzeby zmieniaja sie i rozwijajg;

v' niektére potrzeby fizjologiczne majg ograniczony zakres i pojemno$¢, jak
np. gtod

44 Schiffman, L. G.,, Bednall, D., O'Cass, A., Paladino, A., D'Alessandro, S. & Kanuk, L. L. (2008) Consumer be-
havior. New Jersey: Prentice Hall,, s. 52.
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v’ r6zna intensywno$¢ ujawniania sie poszczegélnych grup potrzeb - orga-
nizm odczuwa silniej potrzeby niezaspokojone, a potrzeby zaspokojone
staja sie dla niego mniej wazne;

v nastepstwo pojawiania sie potrzeb wyzszych po zaspokojeniu potrzeb niz-
szych;

v" niska substytucyjno$¢ miedzy grupami (rodzajami) potrzeb, nieco wyzsza
substytucyjno$¢ wewnatrzgrupowa, tj. w odniesieniu do réznych sposobow
zaspokojenia tej samej potrzeby;

v" komplementarno$¢ (uzupetnianie sie) potrzeb tego samego rzedu - moze
wystepowac na kazdym poziomie potrzeb;

v’ synergizm (wzajemne stymulowanie, potegowanie potrzeb), zwlaszcza
potrzeb wyzszego rzedu, np. wzrost poziomu zaspokojenia potrzeb o$wia-
towych sprzyja rozwojowi potrzeb kulturalnych i odwrotnie;

v konkurencyjno$¢ (wzajemne wykluczanie sie) potrzeb, oznacza, ze zaspo-
kojenie jednej z nich powoduje konieczno$¢ rezygnacji z zaspokojenia in-
nych. Zjawisko to jest spowodowane ograniczono$cig pojemnosci ludzkiego
organizmu oraz ograniczono$cia czasu i Srodkéw zaspokojenia potrzeb4s.
W tym miejscu nalezy doda¢, ze wszyscy konsumenci maja podobng struk-

ture potrzeb, jednak u réznych oséb rézne potrzeby bedg sie wysuwaty na

pierwszy plan, w zalezno$ci od czasu, okolicznosci, wptywu czynnikéw spo-
teczno-kulturowych itp.

Drugim etapem procesu decyzyjnego konsumenta jest poszukiwanie moz-
liwosci, ktére mogtyby zaspokoi¢ odczuwang potrzebe. Kazda bowiem potrze-
ba moze zosta¢ zaspokojona w rézny sposob. Odczuwajgc okreslong potrzebe,
konsumenci zastanawiajg sie, co moze jg zaspokoi¢. W tej fazie osoba odczu-
wajgca potrzebe jest szczegdlnie wrazliwa na informacje. Moga one docierac
do cztowieka réznymi kanatami i drogami. Konsument wykorzystuje zaréwno
srodki masowego przekazu, tj.: prase, radio, telewizje, Srodki wizualizacyjne,
tj.: wystawy, pokazy, ekspozycje oraz inne, w tym informacje nieformalng -
rady znajomych, rodziny, sprzedawcédw itp. Skuteczno$¢ oddziatywania po-
szczegblnych srodkow przekazu na psychike cztowieka zalezy od jego wrazli-
wosci percepcyjnej na informacje zwigzane z poszukiwaniem mozliwosci wy-
boru. Jesli odczuwana potrzeba ma charakter podstawowy, to kazda okazja

45 Szerzej na temat potrzeb konsumpcyjnych w: Kiezel E. (red) (1999), Zachowania rynkowe konsumentdéw,
Katowice AE.
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zostanie wykorzystana, aby ja zaspokoi¢. Natomiast jesli potrzeba ma charak-
ter wyzszego rzedu, to jednostka moze pozostawacl przez dtuzszy czas bez jej
zaspokojenia. W tym okresie uwaga jest zwrdcona na wszelkie informacje
mogace wskazac rézne mozliwosci zaspokojenia tych potrzeb. Proces ich po-
szukiwania moze trwac tak dtugo, az uzyska sie wystarczajaco duzo informacji
o réznych mozliwos$ciach zaspokojenia potrzeby.

Nalezy podkresli¢, iz w wiekszo$ci przypadkéw rozpoznanie sposobow za-
spokojenia potrzeb odbywa sie wytgcznie lub przede wszystkim dzieki wyko-
rzystaniu wtasnego doswiadczenia. Dotyczy to zwlaszcza ustug, ktére sg cze-
sto nabywane. Niezaleznie jednak od charakteru nabywanego produktu ko-
rzystanie z wtasnego do$wiadczenia nastepuje przede wszystkim wtedy, kiedy
konsumenci sg zadowoleni z dotychczasowych zakupéw, gdy czas uptywajacy
od momentu ostatniego zakupu jest znaczny oraz nastepujg istotne zmiany
w ofercie, tzn. im powazniejsze i czestsze sg zmiany w ofercie rynkowej, tym
wieksze jest prawdopodobienistwo korzystania z dodatkowych informacji.
Jesli dotychczasowe dosSwiadczenie konsumentéw jest niewielkie lub wrecz
nie istnieje, rozpoznanie sposobow zaspokojenia potrzeby wymaga skorzy-
stania z dosSwiadczen innych oséb lub z informacji udostepnianych przez
$rodki masowego przekazu.

W tym miejscu nalezy doda¢, ze jednostka moze petni¢ rézne role (jedng
badz kilka rél) w procesie decyzyjnym. Najbardziej popularne klasyfikacje roél
w procesie decyzyjnym przedstawia tabela 1.1.

46 Smith, S. & Wheeler, ]. (2002) Managing the customer experience: turning customers into advocates. New
York: Financial Times Press, s. 65.
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Tabela 1.1. Role pelnione przez konsumentéw w procesie podejmowania

decyzji
I wariant Il wariant Funkcje zwigzane z dang rola
(Kotler, Garbarski) | (Mowen)
Inicjator zakupu Bramkarz inicjator procesu, rozpoznaje potrzebe
(pomystodaweca) (gatekeeper) zakupu produktu, zbiera informacje
o produkcie i kontroluje ich doptyw do
rodziny
Doradca Doradca dostarcza informacji o produkcie
(influencer) i przez to wptywa na jego wybor
Decydent Decydent podejmuje decyzje, rozstrzyga konflik-
(decider, ty, dysponuje zasobami finansowymi,
decision maker) ostatecznie rozstrzyga czy Kkupi¢, co
kupi¢, ile, kiedy i gdzie dokona¢ zaku-
pu
Zaopatrzeniowiec | Nabyweca (buyer) rzeczywiscie dokonuje zakupu
--- Przygotowujacy przeksztatca produkt i doprowadza go
(preparer) do stanu zdatnosci do spozycia
Uzytkownik Uzytkownik uzywa/konsumuje produkt
(user, consumer)
- Serwisant obstuguje i naprawia produkt tak, aby
(maintainer) byt ciggle sprawny i gotowy do uzyt-
kowania
- Pozbywajacy sie okresla, kiedy nalezy zaprzesta¢ uzyt-
(disposer) kowania produktu i co z nim zrobi¢

Zrédto: Kiezel, E. (red.) (2010) Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, Warszawa: PWE, s. 73.

Poza typowymi rolami inicjatora, doradcy, decydenta, nabywcy czy uzyt-
kownika, przedstawianymi w literaturze, warto zwrdéci¢ uwage na dwie do-
datkowe:

1. bramkarz - osoba, ktora kontroluje dostep do informacji i pomystéw,
2. finansujacy - jednostka lub grupa oséb pokrywajaca koszty zakupu danego
produktu lub ustugi.

Trzecim etapem procesu decyzyjnego jest ocena mozliwosci zaspokojenia
danej potrzeby. Przedmiotem oceny i wyboru staja sie, dostepne zaréwno
fizycznie, jak i finansowe, sposoby zaspokojenia potrzeby. Niekiedy ocena ta
jest tatwa. W przypadku wiekszosci produktow poréwnuje sie ze sobg wiele
mozliwosci z punku widzenia wielu cech, przez co sam wybdr staje sie wyjat-
kowo trudny i zwigzany z duzym ryzykiem. Proces wyboru przebiega na pod-
stawie kalkulacji dotyczacej przewidywanych korzys$ci i strat wynikajgcych
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z przyjmowania jednej mozliwosci, a odrzucenia drugiej. W trakcie wyboru
uzewnetrzniajg sie tendencje do przejscia z jednych mozliwos$ci na inne, uwa-
runkowane preferencjami, ktére wyrazajg sktonno$¢ do przedkiadania jed-
nych wyboréw nad drugimi. W ostatecznos$ci dochodzi do ustalenia pewnej
kolejnosci zakupu, zgodnej z hierarchia waznosci i pilnoSci potrzeb oraz skalg
preferencji warto$ciowania produktéw. W literaturze wyro6znia sie dwa gtow-
ne modele oceny mozliwosci wyboru: kompensacyjne i niekompensacyjne?’.
Modele kompensacyjne opieraja sie na hipotezie, ze konsument ocenia rozma-
ite alternatywy wyboru, poddajac ocenie wszystkie ich cechy jako catos¢. Naj-
bardziej znanym modelem kompensacyjnym jest model ,wartosci oczekiwa-
nej”. W przeciwienistwie do tych modeli, modele niekompensacyjne przyjmuja,
ze konsument jest w stanie ograniczy¢ sie do pewnych cech podstawowych.
Liczbe analizowanych cech mozna nawet ograniczy¢ do jednej lub dwdéch cech
gtownych, tak jak w modelu ,budowania przez aspekty”48. Tymczasem bada-
nia empiryczne wykazujg, ze konsumenci rzadko postepuja zgodnie z jednym
modelem podejmowania decyzji, lecz taczg je ze sobg, zaleznie od okolicznosci
i znajomosci tych modeli. Im wieksza ztozonos¢ oceny, tym wieksza sktonno$¢
do postepowania etapami. Najpierw konsument stosujg model typu niekom-
pensacyjnego, by wykluczy¢ produkty, ktére dla niego nie sa do przyjecia.
Zbiér mozliwosci (produktéw lub marek), ktére konsument z goéry ocenia
jako mozliwe do przyjecia, stanowi ,zbiér wywotany” badz ,zbiér rozpa-
trywany”. Tylko te mozliwo$ci maja szanse na poOzniejszy wybodr, po
procesie oceny, ktory czesto, jak sie uwaza, przebiega wedtug modelu kom-
pensacyjnego4.

Ostatnimi etapami procesu decyzyjnego sa dwa dziatania: zakup oraz po-
stepowanie konsumenta po dokonaniu zakupu. Podjecie decyzji zakupu przez
konsumenta nastepuje w wyniku dokonania przez niego wyboru. Wyboér ten
dotyczy przede wszystkim samego faktu dokonania jakiegokolwiek zakupu
w wyniku zaistnienia mozliwosci odtozenia $rodkéw finansowych. Godne
podkreslenia jest, iZ czynno$¢ zakupu nie jest uruchamiana automatycznie.

47 Szerzej w: Kiezel E. (red.) (2010), Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, Warszawa, PWE.

48 Graham, J. (2010) Critical Thinking in Consumer Behavior: Cases and Experiential Exercises. New Jersey:
Prentice Hall.

4 Lambkim, M., G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn, (2001) ,Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania
europejskie, Warszawa: PWN, s. 52.
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Warunkami koniecznymi, cho¢ niewystarczajacymi s3: przychylna postawa
wobec produktu (marki) i zamiar zakupu. Nie bez znaczenia pozostajag warun-
ki tworzace sprzyjajacy zakupowi klimat, takie jak:
v warunki fizyczne (dzwiek, Swiatto, temperatura),
v' warunki spoteczne (osoby towarzyszace, normy grupowe, wzory zacho-
wan),
v warunki wynikajace z istoty sytuacji (przyczyny zakupu),
v’ czas w procesie podejmowania decyzji (pora dnia, presja czasu),
v’ warunki towarzyszgce samemu aktowi zakupu (nastroj, posiadanie gotowki).
W badaniach poswieconych zachowaniom konsumentéw prébowano wyja-
$ni¢ istnienie badz brak zwigzku miedzy postawg, sytuacjg zakupu, zamiarem
a zachowaniem, np. przez wplyw czynnikéw osobowych, ekonomicznych,
uplywu czasu miedzy dokonanymi obserwacjami, wptywy spoteczne, rozma-
ite zmienne sytuacyjne, mozliwo$ci wolicjonalne cztowieka, postrzegany
»kKoszt” przej$cia do zamiaru dziatania, fakt, ze w danej chwili alternatywa jest
mniej lub bardziej dostepna, badz towarzysza jej emocje, wreszcie bezposred-
nie doswiadczenia z wyrobem itp. Do najbardziej zaawansowanych teoretycz-
nie wyjasnien tego problemu nalezg te, ktore skupiajg sie wokot ,teorii za-
chowania planowego”. Wedtug tej teorii pojawienie sie zachowania (zakupu)
jest tacznym skutkiem:
v postawy wobec tego zachowania,
v" norm spotecznych dotyczgcych tego zachowani,
v’ postrzeganego przez jednostke panowania nad tym zachowaniem50,
Decyzja zakupu jest ostatecznym aktem konczacym proces wartosciowa-
nia. Nie jest to jednak ostatni etap w procesie decyzyjnym konsumenta na
rynku. Nalezy w tym miejscu doda¢, iz w przypadku kupna po raz pierwszy
danego produktu (lub marki) konsument mam do czynienia z zakupem no-
wym. W ten sposéb nowy zakup jest odkrywaniem fazy zakupu, w ktérej kon-
sument usituje oceni¢ dany produkt przez wtasne doswiadczenie. Jesli konsu-
ment sprawdzi nowa marke lub produkt dokonujac zakupu prébnego, ktéry
dostarczy mu duzej satysfakcji lub co najmniej wiekszej niz inne mar-
ki/produkty, wowczas jest on sktonny powtérzy¢ ten zakup. Zachowanie
konsumenta ujawniajgce sie w ponownym zakupie jest bliskie koncepcji

50 Doole, I, Lancaster, P. & Lowe, R. (2005) Understanding and managing customers. New York: Financial
Times Press, s. 142.
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budowania lojalnosci klienta wzgledem marki, ktéra daje firmom duza stabil-
nosc¢ na rynku.

Zgodnie z paradygmatem relacyjnym ujecie postepowania konsumenta na
rynku nie konczy sie z chwilg dokonania zakupu. Powszechnie uwaza sie, ze
zachowanie po dokonaniu zakupu stanowi jeden z wazniejszych etapéw pro-
cesu decyzyjnego, od ktérego w duzej mierze zalezy postepowanie konsumen-
ta w przysztosci. Konsument bowiem po zakupie nadal poddaje ocenie swoj
wybor. Ocenie tej podlegajg m.in. takie elementy, jak: sam produkt, jego cechy
uzytkowe, obstuga w trakcie sprzedazy, serwis posprzedazowy, proces kon-
sumpcji (uzytkowanie) czy subiektywne odczucie konsumenta wynikajace
z samego faktu posiadania tego produktu. Oceny te wywotujg okre$lone od-
czucia konsumenta po zakupie:

v’ satysfakcje - gdy nabyty produkt przewyzsza oczekiwania nabywcy,

v’ rozczarowanie - gdy funkcje produktu nie spetniajg wymagan stawia-
nych przez nabywce przed jego zakupem

v brak reakcji - wystepuje, gdy produkt doktadnie odpowiada oczeki-
waniom konsumenta.

Zatem zadowolenie konsumenta z zakupu danego produktu jest funkcja
zbieznosci miedzy jego oczekiwaniami a postrzeganym funkcjonowaniem
produktus?. Jesli produkt dziata gorzej niz konsument oczekiwal, bedzie on
rozczarowany. Jesli produkt sprosta oczekiwaniom, bedzie on zadowolony,
natomiast gdy przewyzszy jego oczekiwania bedzie zachwycony. Te odczucia
beda miaty z pewno$cia wptyw na to, czy konsument kupi dany produkt po
raz kolejny i czy bedzie wyrazat o tym produkcie (a takze producencie lub
sprzedawcy) pozytywne opinie na rynku. Jes$li konsument odczuwa satysfak-
cje, to wystepuje wieksze prawdopodobienstwo, Ze nabedzie on dany produkt
w przysztoscis2. Nie jest to jednak pewnik, gdyz konsument moze zacza¢ np.
poszukiwaé¢ réznorodnosci. Oczekiwania konsumenta ksztaltuja sie pod
wptywem informacji otrzymywanych od producenta (np. dziatania reklamo-
we), od sprzedawcy (np. informacja przekazywana przy zakupie), od znajo-
mych lub innych zroédet. Jezeli dostawcy zawyza skale korzysci, jakie moze dac
produkt, to konsument dozna rozczarowania. Im wieksza luka miedzy oczeki-
waniami a faktycznymi cechami produktu, tym wieksze poczucie zawodu kon-

51 Butscher, S. A. (1999) Customer clubs and loyalty programmes. Vermont: Gower, s. 96.
52 Lewis, D., Bidger, D. (2001) The soul of the new consumer. London: Nicholas Brealey Publishing, s. 184
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sumenta. Oczywiscie stopiel odczuwania rozczarowania konsumenta zalezy

takze od cech wewnetrznych samego konsumenta. Zatem dostawcy winni tak

prezentowac swe produkty na rynku, aby ich obraz byt zgodny z faktycznym
funkcjonowaniem, gdyz odczucie to bedzie miato wplyw na pdzniejsze zacho-
wanie, w szczeg6lnosci na poziom lojalnos$cis3.

W celu peiejszego wyjasnienia ré6znorodnych decyzji konsumentéw na
rynku niz przedstawiony prosty model procesu decyzyjnego nalezy postuzy¢
sie modelami ztozonymi. Do tej grupy nalezy zaliczy¢ modele:

v’ strukturalne,>* prezentujgce istotne cechy i ich wzajemne relacje, dzieki
ktérym ukazane zostajg procesy psychiczne, wyjasniajace dochodzenie do
skutku decyzji konsumenckich;

v’ stochastyczne,5> probujgce przewidzie¢ za pomoca rachunku prawdopodo-
bienstwa okreslone decyzje konsumentéw na rynku. Decyzje konsumentow
ujete s3 w proces, na ktory sktadajg sie elementy na wejsciu oraz wielkosci
na wyjsciu. Modele te jednak nie odzwierciedlaja czynnikow, ktére znajdujg
sie wewnatrz. Czynnikéw tych nie da sie zaobserwowa¢, poniewaz zacho-
dza wewnatrz organizmu;

v symulacyjne,56 prébujgce wyjasni¢ decyzje konsumentéw za pomoca spe-
cjalnych technik symulacyjnych w zmiennych warunkach, przy zatozeniu
okreslonych punktéw na wejsciu.5?

Do najczesciej spotykanych modeli opisujacych decyzje konsumentéw na
rynku zalicza sie modele stochastyczne, w szczegdlnosci: model Nicosii, Ho-
warda - Shetha oraz Engela - Blackwella - Kollata. Sg one skupione na proce-
sie podejmowania decyzji przez konsumenta, a w szczegélnosci, jak on podej-
muje decyzje o wyborze danego produktu. Ich przydatno$¢ w wyjasnianiu
okreslonych aspektow decyzji konsumentéw zawiera tabela 1.2.

53 Por.: Rudawska, E. (2005) Lojalnosc klientow. Warszawa: PWE.

54 Najpopularniejsze w literaturze modele tego typu to: model Nicossi, model Howarda-Shetha, model EBK,
model podejmowania decyzji w rodzinie Shetha, model Bettmana.

55 Przyktadem tego typu modelu rynkowych zachowan konsumentéw jest model Markowa.

56 Przyktadem tego typu modelu jest model zachowania konsumenta Triandisa.

57 Smyczek, S. (2007) Modele... op. cit,, s. 79.
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Tabela 1.2. Poréwnanie modeli ztozonych (strukturalnych) decyzji konsu-

menckich
Kryterium Model
Nicosii Howarda- Shetha | Engela-Kollata-
Blackwella
Zweryfikowany czesciowo czesciowo czesciowo
w praktyce

Charakter: opiso-
wy, wyjasniajacy,
przewidujacy.

opisowy, moze by¢
wykorzystany do
przewidywania

wyjasniajacy, ale
moze by¢ wykorzy-
stany do przewi-
dywania

wyjasniajacy, ale
moze by¢ wykorzy-
stany do przewi-
dywania

Zajmujacy sie rela-
cjami miedzy kon-
sumentami a przed-
siebiorstwami

tak

niejednoznacznie

tak

Odpowiedni dla
nowych zastosowan

tak

tak

tak

Odpowiedni dla
poréwnan nie
zwigzanych ze sobg
mozliwosci

tak

niewlasciwy

tak

Zaktada racjonal-
no$¢ konsumentow

nie

tak

tak

Zawiera koncepcje
réznych pozioméw
rozwigzywania
problemu

nie

tak

W sposOb niejasny

Rozwaza pozaza-
kupowe reakcje

W sposoOb niejasny

W sposoOb niejasny

tak

Zrédto: Smyczek, S. (2007) Modele..., op. cit., s. 86.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, iz w celu odzwierciedlenia decyzji kon-
sumentéw na rynku mozna wykorzysta¢ wiele réznych modeli zaréwno pro-
stych, jak i tych szczeg6towo probujacych wyjasni¢ postepowanie konsumenta
na rynku. Wszystkie one prébuja jak najpelniej wyjasni¢ mechanizmy poste-
powania konsumentéw na rynku i okresli¢ prawidtowosci nimi rzadzace.
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1.3. Zachowania rynkowe konsumentéw a normy etyczne

Procesy podejmowania decyzji przez konsumenta, sktadajace sie na jego za-
chowania rynkowe, nakierowane sg na konsumpcje i tym samy zaspokajanie po-
trzeb. W pierwotnej formie ,konsumpcja” oznaczata zniszczenie, obrabowywanie,
podbijanie. Byto to zatem pojecie nasycone przemoca i az do konca wieku XX mia-
to wylacznie negatywne konotacje. Przemiana konsumpcji od zta do cnoty jest
jednym z najwazniejszych, cho¢ najmniej zbadanych fenomenéw XX w. Na prze-
tomie stuleci ekonomisci zauwazyli, ze wiekszo$¢ ludzi pracy wolata zarabiaé¢
tylko tyle, by zaspokoi¢ swoje podstawowe potrzeby i nieliczne luksusy, za$ bar-
dziej cenita czas wolny od pracy niz dodatkowy dochdd osiaggniety dzieki tzw.
nadgodzinom. Oznacza to, Ze zjawisko masowej konsumpcji nie wystgpito spon-
tanicznie, ale zostato wywotane przez naciski ze strony biznesuss.

Wspétczesni konsumenci wydajg sie by¢ coraz bardziej nastawieni na kon-
sumpcje, odrzucajac jednocze$nie odpowiedzialno$¢ za to, co konsumuja,
w jaki sposéb zostato to wytworzone oraz czy ich zachowanie miesci sie
w kategorii zachowania etycznego.

Obecnie termin etyka ma wiele znaczen. Po pierwsze, moze by¢ traktowany
jako synonim terminu moralno$¢. Nastepnie, pod pojeciem etyki mozna rozu-
mie¢ usystematyzowana refleksje na temat moralnosci. Tak rozumiana nauka
ma dwa dziaty: etyke opisowa i etyke normatywna. Etyka opisowa zajmuje sie
badaniem przekonan i ocen moralnych przy zastosowaniu metod psychologii
i socjologii, skupia sie raczej na pogladach moralnych cztonkéw spoteczen-
stwa, niz rozréznianiu co jest dobre, a co zte. Rozréznianiem dobra od zta zaj-
muje sie natomiast etyka normatywna. Po trzecie, wyraz etyka (etyczny) bywa
uzywany jako termin wartoSciujacy w wypowiedziach typu: twoje postepo-
wanie jest nieetyczne. Po czwarte wreszcie, pod pojeciem etyka rozumiec
mozna takze uporzadkowany zesp6t zasad postepowania akceptowany przez
jakas osobe lub grupes°.

58 Ryfkin, . (2001). Koniec pracy, schytek sity roboczej na swiecie i poczqtek ery postrynkowej, Wydawnictwo
Dolnoslaskie [w:] Rok, B. (2001). Konsumpcja z ograniczonq odpowiedzialnosciq. ,Magazyn Ekologiczny
Kropla”, http://www.kropla.eko.org.pl/26 /konsumpcja.html, [dostep: 20.04.2017].

S9tabieniec, P. (2002). Etyka, etyka zawodowa 1 prawo. http://www.wsap.edu.pl/pub/Biblioteka_
@ntykorupcyjna/P.%20Labieniec%2020Etyka%2C%20etyka%20zawodowa%2C%20prawo.pdf, s. 21
[dostep: 24.04.2017].
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Znajomos¢ etyki samej w sobie pozwala na okres$lenie etyki konsumentow.
Wedtug jednej z definicji, etyka konsumentéw odnosi sie do moralnych zasad
i standardéw, ktore kieruja zachowaniem osoéb lub grup, gdy pozyskuja i roz-
porzadzajg towarami i ustugami®o.

Blizniaczym pojeciem s3 etyczne zachowanie konsumentéw, ktére mozna
interpretowac jako ,podejmowanie decyzji, dokonywanie zakupéw i inne do-
$wiadczenia zwigzane z konsumpcja, na ktére maja wptyw wartosci etyczne
konsumentow”el,

Konsumpcja etyczna odnosi sie zaré6wno do etycznych zachowan kon-
sumpcyjnych, jak i do tak zwanych produktéw majacych zawartos¢ etyczna.
Kategoria zachowan etycznych obejmuje postepowanie, w ktérym konsument
zwraca uwage na proces wytwarzania danego dobra pod katem wartoSci
etycznychéz. W drugiej kategorii natomiast wyroznia sie produkty z zawarto-
$cig etyczna, czyli takie, ktére nie s3 tylko fizycznym odzwierciedleniem idei
korzysci ekonomicznych, lecz majg réwniez pierwiastek etyczny, sg ,,sprawie-
dliwie” wyprodukowane i biologicznie neutralne wobec srodowiska przyro-
dy63. Zawarto$¢ etyczna dobra konsumpcyjnego wptywa na wybory konsu-
menckie wtedy, kiedy biorg oni pod uwage moralng strone débr konsumpcyj-
nyché#. F. Bylok definiuje trzy kategorie konsumpcji etycznejss:

1. pozytywne etyczne zachowania konsumentéw (zakup produktéw z cecha-

mi etycznymi, sprawiedliwy i etyczny handel),

2. negatywne etyczne zachowania konsumentéw (bojkot, unikanie zakupu
dobr wyprodukowanych nieetycznie),

3. konsumenckie akcje (lobbing, bezposrednie akcje przeciw nieetycznym
producentom).

60Muncy J. A., Vitell S.J. (1992.), Consumer Ethics: An empirical inves-tigation of the ethical beliefs of the final
consumer, “Journal of Business Research” 1992, Vol 24. No 1., s. 297.

61 Bray, |, Johns, N., & Kilburn, D. (2011). An exploratory study into the factors impeding ethical consumption.
“Journal of Business Ethics”, 98(4), s. 597.

62 Bylok, F. (2016). Konsumpcja hedonistyczna a konsumpcja etyczna. Czy potrzebna jest spotecznie odpowie-
dzialna konsumpcja?. Studia i Prace WNEIZ US, (43 T. 3 Zarzadzanie), 39-55, s. 45.

63 Bylok F. (2016). Konsumpcja, konsument i spoteczeristwo konsumpcyjne. Studium socjologiczne. Katowice:
s. 219-220. [w:] Bylok, F. (2016). Konsumpcja hedonistyczna a konsumpcja etyczna. Czy potrzebna jest spo-
tecznie odpowiedzialna konsumpcja?. Studia i Prace WNEIZ US, (43 T. 3 Zarzadzanie), 39-55, s. 45.

64 Bylok, F. (2016). Konsumpcja... op. cit,, s. 45.

65 Ibid.
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Podobne spojrzenie na etyke konsumentéw prezentuja L. Neale oraz S. Ful-
lerton. W opinii tych autoréw, etyczne zachowanie konsumentéw powinno
przejawiac sie wee:

v' wybieraniu produktéw na podstawie oceny czy dany produkt jest ekolo-
giczny,

v’ ograniczeniu lub wyeliminowaniu z uzycia szkodliwych substancji (dla
$Srodowiska),

v' tworzeniu grup w celu stymulowania dziatan przedsiebiorstw oraz innych
konsumentow,

v’ ocenianiu decyzji pozostatych konsumentéw.

Zdaniem ]. Brinkmann, na bycie etycznym konsumentem moze sktada¢ sie
wiele prostych dziatans?:

e sprawiedliwy handel, wolny od przemocy,

¢ unikanie produktéw, ktérych sie nie akceptuje, na przyktad samochodow
mocno zanieczyszczajacych powietrze,

e zwracanie uwagi na nieetyczne dziatania przedsiebiorstw oraz uzaleZnia-
nie od nich decyzji zakupowych, ponadto bojkotowanie produktéw, jezeli
firma dziata w spos6b nieetyczny.

Zdaniem autora podejSciem w pelni etycznym jest potaczenie trzech po-
wyzszych dziatan i analizowanie zar6wno przedsiebiorstw, jak i samych pro-
duktéw, oraz ich wybér, powinien w ocenie konsumenta spetnia¢ kryteria
etyczne.

Zgodnie z podej$ciem Polskiego Stowarzyszenia Sprawiedliwego Handlu
,Trzeci Swiat i My”, etyczne podejscie do konsumpcji mozna podzieli¢ na trzy
zasadnicze kategorie®8:

v’ ograniczenie ilosci nabywanych i zuzywanych rzeczy, nabywanie rzeczy
uzywanych czy oddawanie rzeczy niepotrzebnych innym lub do recyklingu,

66 Neale, L., & Fullerton, S. (2010). The international search for ethics norms: which consumer behaviors do
consumers consider (un) acceptable?. “Journal of Services Marketing”, 24(6), 476-486, s. 476.

67 Brinkmann, J. (2004). Looking at consumer behavior in a moral perspective. “Journal of Business Ethics”,
51(2), 129-141.5.130

68 Zieba, W. Sprawiedliwy handel i etyczna konsumpcja w europejskim systemie edukacji, Praktyczny poradnik
dla dla nauczycieli, edukatordéw, lideréw organizacji pozarzqdowych i aktywistéw.
http://www.sprawiedliwyhandel.pl/wp-content/uploads/2017/01/Sprawiedliwy-Handel-i-etyczna-
konsumpcja.-Co-to-jest-jak-o-tym-rozmawia%C4%87-i-uczy%C4%87.-Przybornik-edukacyjny.pdf, s. 10.
[dostep: 06.05.2017].
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v’ powstrzymanie sie od nabywania towaréw i ustug, ktére produkowane sg
w warunkach nieetycznych (np. przez wyzyskiwanych pracownikéw, czesto
dzieci) lub s3 szkodliwe dla ludzi i sSrodowiska (np. produkty, ktérych wy-
twarzanie wigze sie z nadmiernym zuzyciem surowcéw czy wykorzystaniem
szkodliwych technologii, urzadzen energochtonnych czy produkty zawiera-
jace szkodliwe substancje, ktére mogg by¢ Zréddtem skazenia),

v’ $wiadomy wybér produktéw, ktére pochodzg ze zrédet etycznych.
Przejawem etycznych zachowan konsumentéw moze by¢ takze m.in.: rezy-

gnacja z konsumpcji dobr, ktére sg pozyskiwane w wyniku u$miercania zwie-

rzat, ktore zostaly wytworzone z wykorzystaniem niewolniczej pracy ludzi,
pracy nieekwiwalentnie wynagradzanej, pracy dzieci itp., reagowanie na nie-
etyczne zachowania przedsiebiorstw, rezygnacja z konsumpcji gadzetowej itp.

Etyczny wymiar konsumpcji zawiera sie réwniez w podejmowaniu dziatan

niwelujgcych zréznicowanie w dostepie do débr konsumpcyjnych, ktorego

wyrazem jest z jednej strony bieda (wykluczenie spoteczne), a z drugiej -
nadmiar bogactwa i przepychu®®.

Przedstawione definicje etycznych zachowan konsumentéw wydaja sie by¢
spojne, nalezatloby jednak podkresli¢, ze wiele z nich wydaje sie taczy¢ to poje-
cie z popularnymi hastami o ekologicznej Zywnos$ci, ratowaniu laséw desz-
czowych, czy tez wyrwaniu azjatyckich dzieci z rak niemoralnych firm, jedno-
cze$nie nie zdajac sobie sprawy z tego, ze etyczny wymiar konsumpcji siega
o wiele dalej, a wtasciwie o wiele blizej. Etycznej konsumpcji nie nalezy rozu-
mie¢ jedynie jako niwelowanie niemoralnych zachowan przedsiebiorstw.
Przestrzeganie norm etycznych powinno by¢ obecne réwniez w relacjach kon-
sument-biznes. Niemoralnym bedzie wiec niegrzeczne zachowanie wobec
pracownikéw firm, agresja stowna, wytadowywanie negatywnych emocji
kosztem innych osob, czy tez brak poszanowania mienia przedsiebiorstw.

P. Burke, Ch. Eckert, S. Davis, na podstawie obszernej analizy literatury, zi-
dentyfikowali podstawowe powody, dla ktérych konsumenci postepuja etycz-
nie, oraz dla ktérych decydujg sie postepowac nieetycznie.

Po pierwsze konsumenci decyduja sie na zakup etycznych produktéw, po-
niewaz wierza, ze ich produkcja oraz konsumpcja sa mniej szkodliwe dla ludzi,
zwierzat oraz Srodowiska. Ponadto, jako jedng z przyczyn, wyrdznia sie osobi-

69 Smyczek, S. (2015). Unowoczesnianie konsumpcji a postawy etyczne konsumentéw na rynkach finanso-
wych. ,Studia Ekonomiczne”, (231), 101-119, s. 104.
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ste normy i altruistyczne wartosci. Moga one by¢ przejete od grupy, do ktorej
przynalezy dany konsument, czy tez wiary, ktérg wyznaje. Po trzecie, powo-
dem etycznej konsumpcji moze tez by¢ ochrona samego siebie oraz inne oso-
biste korzysci. Na przyktad wielu konsumentéw decyduje sie nie jeS¢ miesa
raczej ze wzgledow zdrowotnych, niz dbania o dobro zwierzat, podobnie eko-
logiczna zywno$¢ jest wybierana dla ochrony zdrowia, niz ochrony $rodowi-
ska. Ostatnig z przyczyn, ktéra wyr6zniaja wspomniani autorzy, jest zwiek-
szenie dostepnosci etycznych alternatyw dla standardowych produktéw, co
sprawia, iz etyczna konsumpcja wymaga w tej chwili niewiele wysitku, a do-
step do informacji jest bardzo utatwiony?°.

Wsroéd podstawowych powoddw, dla ktérych konsumenci odrzucajg kon-
sumpcje etyczna, P. Burke, Ch. Eckert, S. Davis wyrdzniaja kwestie stosunku
jakosci do ceny oraz inne kompromisy, na ktére konsument musi sie zgodzi¢
wybierajac konsumpcje etyczna. Produkty etyczne czesto wydaja sie bowiem
zbyt drogie, ponadto w przypadku dobr luksusowych, satysfakcja z uzytkowa-
nia produktéw danej marki jest wazniejsza od kwestii moralnych. Po drugie,
wielu konsumentéw nie jest zaangazowanych w poszukiwanie informacji
o etycznej konsumpcji i w gruncie rzeczy nie decyduja sie na nig z powodu
niedoinformowania. Po trzecie, konsumenci nie sg przekonani, czy etyczne
wybory konsumenckie faktycznie niweluja negatywne skutki dla srodowiska
naturalnego, innych ludzi, czy tez zwierzat i ze wzgledu na ten sceptycyzm nie
decyduja sie na $wiadoma konsumpcje etyczna’?.

Etyczna konsumpcja nie jest fatwa - konsument musi bowiem wzbudzi¢
w sobie empatie, ktéra niekoniecznie jest w dzisiejszych czasach powszechnie
obowigzujacym standardem. Latwo znalez¢ wyméwki, dla ktérych podejmo-
wanie jakichkolwiek wysitkéw wydaje sie by¢ bezcelowe. Etyczna konsumpcja
jest jednak bardzo istotna i konsumenci powinni aktywnie szuka¢ informacji
na jej temat.

70 F. Burke, P., Eckert, C., & Davis, S. (2014). Segmenting consumers’ reasons for and against ethical consump-
tion. “European Journal of Marketing”, 48(11/12), s. 2240-2241.
71 F, Burke, P., Eckert, C.,, & Davis, S. (2014). Segmenting consumers’ op. cit,, s. 2241-2242.
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Rozdziat 11

Zachowania rynkowe konsumentow a patologie

Dynamiczny rozwoj gospodarczy stwarza zapotrzebowanie na wnikliwe
analizy i oceny zachowan konsumentéw i to nie tylko pod wzgledem stopnia
ich racjonalnosci, ale takze zgodno$ci z normami spotecznymi obowigzujacymi
w danym spoteczenstwie. Wszelkie bowiem niezgodnos$ci ocenianych form
konsumpcji i zachowan konsumentéw z normami spotecznymi stanowig pato-
logie, ktére destabilizuja funkcjonowanie mechanizméw rynkowych i nega-
tywnie mogg wplywa¢ na funkcjonowanie przedsiebiorstw oraz samych kon-
sumentéw.

2.1. Patologie w zachowaniach konsumentéw - ujecie normatywne

W celu zrozumienia zjawiska patologii w zachowaniach konsumentéw na-
lezy rozpoczac¢ od definicji samej patologii w naukach spotecznych, szczegél-
nie w socjologii. Za twdrce polskiej szkoty patologii spotecznej uwaza sie
Adama Podgoreckiego, ktory definiuje patologie spoteczng jako rodzaj zacho-
wania pozostajacy w zasadniczej, niedajgcej sie pogodzi¢ sprzecznosci ze
Swiatopogladowymi warto$ciami, ktére w danej spotecznosci sg akceptowa-
ne’2, Patologia w tym znaczeniu jest wiec uzalezniona od ocen spotecznych.
Zjawisko spoteczne, ktore nie jest zgodne z wzorcami zachowan stale sie nasi-
la i zaktdca funkcjonowanie danej spotecznosci’s.

Zgodnie z definicjg 1. Pospiszyta natomiast, patologia spoteczna jest nega-
tywnym zjawiskiem spotecznym, w ktérym zachodzi naruszenie norm spo-
tecznych, destruktywno$¢ zachowania mierzona skalg potepienia spotecznego,
wystepowanie w wiekszej skali zbiorowos$ci lub w skali masowej, oraz ko-
nieczno$¢ wystepowania dziatan profilaktycznych74.

72Podgérecki, A. (1969). Patologia zycia spotecznego. Warszawa: PWN, s. 24.

73Albanski, L. (2010). Wybrane zagadnienia z patologii spotecznej. Jelenia Goéra: Kolegium Karkonowskie
w Jeleniej Gorze, s. 7.

74Pospiszyt, 1. (2008). Patologie spoteczne, Warszawa: PWN, s. 12.
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J. Szczepanski postuguje sie terminem dezorganizacji i uwaza, iz jest ona
zespotem procesow spotecznych, ktére powoduja, ze w ramach pewnej zbio-
rowosci zachowania oddalajace sie od normy i oceniane negatywnie przekra-
czaja dopuszczalne optimum i zagrazajg ustalonemu przebiegowi procesow
zycia zbiorowego’s.

Zjawisko patologii spotecznej jest bezposrednio zwigzane z pojeciem de-
wiacji, M. Lo$ definiuje jg jako zachowania lub stany rzeczy traktowane jako
,odmienicze” - nie spelniajace stereotypowych oczekiwan - w sensie nega-
tywnym badZ pozytywnym. Podobnie traktuje pojecie dewiacji J. Kwasniew-
ski, okreslajac je jako wszystkie zachowania jednostkowe lub zbiorowe, ktére
wykraczaja poza obszar spotecznej obojetnosci i wywotuja potepienie lub tez
silng aprobate. To pierwsze mozna nazwa¢ dewiacjg negatywng, drugie - mia-
nem dewiacji pozytywnej7s.

Wedtug A. Lipki, pod pojeciem patologia spoteczna rozumie sie okreslony
stan postaw, zachowan i sytuacji zyciowych, (..) ktére polegaja na nieprze-
strzeganiu obowigzujacych przepiséw prawa, norm moralnych, obyczajowych
i kulturowych oraz na odrzucaniu lub nieposzanowaniu wartosci obiektywnie
zgodnych z interesami jednostki i ogétu obywateli na okreslonym etapie roz-
woju kraju?7.

Zgodnie z przedstawionymi definicjami, zjawisko patologii jest nieodzownie
zwigzane z istnieniem norm spotecznych?’8. Pod pojeciem norm spotecznych
nalezy rozumie¢ spotecznie akceptowane sposoby osiggania celéw wskazanych
przez wartosci, czy godnych, spotecznie akceptowanych celéw postepowania’®.
W celu identyfikacji Zrédet tego zjawiska nalezy zwroci¢ sie ku socjologicznym
teoriom dewiacji, wsrod ktérych do najwazniejszych nalezgso:

e teoria funkcjonalistyczna,
e teoria interakcjonistyczna,

7sDobieszewski, A. (2004). Przyczyny i przejawy patologii spotecznej. ,Polityka i Spoteczenstwo”, 1/2004,
154-166, s. 254.

76Petrykowska, M. (2006). Patologia spoteczna - proba definicji problemu. [w:] Jedrzejko, M. (red.) Patologie
spoteczne (13-40). Puttusk: WSH im. Aleksandra Gieysztora, s. 13.

77 Lipka, A. (1977). Zjawiska patologii spotecznej wsréd miodziezy, Warszawa: Wydawnictwo PWN, s. 14.

78 Marie, A. (2015). Zjawisko patologii w zachowaniach konsumentéw. ,Marketing i Rynek”, (8 (CD)), 370-
378.

79Sztompka, P. (2013). Normy spoteczne i ich respektowanie.
http://www.npseo.pl/data/various/files/sztompka.pdf (21.02.2015), s. 181. [dostep: 21.02.2015].

80 Marie, A. (2015). Zjawisko patologii... op. cit., s. 370-378.
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e teoria etykietowania,
e teoria konfliktu,
e teoria kontroli.

Teoria funkcjonalistyczna stworzona przez R. Mertona uznaje, Ze Zrédtem
dewiacji jest anomia spoteczna, czyli swego rodzaju konflikt miedzy celami
zaakceptowanymi kulturowo przez spoteczenstwo, a barierami wykrystalizo-
wanymi na ptaszczyznie struktur spotecznych, ktére uniemozliwiaja jednost-
kom oraz grupom spotecznym ich osiggniecie za pomoca legalnych srodkéwsl.
Teoria ta identyfikuje cztery typy dewiantéw, mianowicie innowatoréw, bun-
townikéw, rytualistow oraz osoby wycofane. ,Innowacja” to akceptowanie
standardowych celéw kulturowych, przy jednoczesnym odrzuceniu kulturowo
wyznaczonych $rodkéw do ich ociagniecia. ,Rytualizm” dotyczy sytuacji,
w ktorych osoby nieakceptujace, lub nierozumiejace celéw kulturowych, mi-
mo wszystko zachowuja sie w sposdb akceptowany spotecznie. Oznacza to
zmniejszenie aspiracji lub nawet catkowita z niej rezygnacje do osiagniecia
sukcesu zyciowego przy jednoczesnym trzymaniu sie powszechnie obowigzu-
jacych norm. Trzecia odmiana dewiacji to ,wycofanie sie", albo ,rezygnacja”.
Jest to dewiacja pelna i pasywna. Osoby wycofane to takie, ktére odrzucity
zaréwno kulturowo aprobowane cele, jak i instytucjonalne $rodki stuzace do
ich realizacji. Czwarta forma dewiacji to w ujeciu Mertona ,bunt”, takze de-
wiacja petna, ale aktywna, polega na odrzuceniu zaré6wno wyznaczanych przez
spoteczenstwo celow, jak i powszechnie akceptowanych srodkéw ich ocig-
gniecia oraz zastgpienie ich wlasnymi celami oraz $rodkami ich osiggniecia,
ktére bedg inne od tych cenionych przez ogo6isz.

U podstaw teorii interakcjonistycznej lezy zatoZenie, iZ spoteczenstwo jest
dynamiczne, posiada zdolno$¢ nieustannego dopasowywania rzeczywistosSci
do potrzeb wspotczesnych ludzi oraz budowania jej na nowo na pewnych spe-
cyficznych dla siebie warunkach. Najwazniejszym elementem formowania
rzeczywistosci sg interakcje miedzy ludZmi, dzieki ktérym moga oni wspélnie
uzgadniac¢ definicje tej rzeczywistosci, jak i reakcje na nia. Ponadto uzgadnia-

81Kuracinski, E. (2007). Uzaleznienia jako przejaw dewiacji spotecznej. Seminare, 24, 385-399, s. 386.
82Siemaszko, A. (1993). Granice tolerancji. O teoriach zachowar dewiacyjnych. Warszawa: PWN, s. 40-42;
Sondej, A. (2007). Dewiacja czy nonkonformizm? http://www.racjonalista.pl/kk.php/s,5502 [dostep:
10.02.2015]; Sztompka, P. (2002). Socjologia. Analiza spoteczeristwa. Krakéw: Znak, s. 324; Goodman, N.
(1997). Wstep do socjologii. Zysk i S-ka, s. 113.
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nie rzeczywistosci dokonuje sie na podstawie dialogu, natomiast efektem tego
procesu s3 symbole, przyjmowanie rol i przedmioty spoteczne, ktére to uta-
twiaja dalsza komunikacje. Symbole, ktére nalezy rozumie¢ jako wspolne ko-
dy, za pomoca ktdérych ludzie sie porozumiewaja, sg czynnikami tgczacymi
grupe, okre$lajacymi ramy jej funkcjonowania. Spoteczenstwo jest wiec nie-
ustannie w stanie budowy, a jego potencjal modyfikacyjny jest nieograniczo-
ny®3. Zgodnie z teorig interakcjonistyczng, dewiacja powstaje na podstawie
definicji, ktora to nadaje jej spoteczenstwoss,

W teorii etykietowania, to grupy spoteczne tworza dewiacje przez ustano-
wienie regut, ktorych pogwalcenie jest jej oznaka oraz stosuja te reguty do
poszczegdlnych oséb i okreslajg je mianem outsiderdw. Z tego punktu widze-
nia dewiacja nie jest sposobem dziatania, ktére dana osoba podejmuje, lecz
raczej konsekwencjg stosowania przez inne osoby regut i sankcji w stosunku
do ,przestepcy”. Dewiantem jest wiec osoba, do ktorej etykietka ta zostata
zastosowana, natomiast zachowanie dewiacyjne jest to zachowanie, ktore
ludzie tak naznaczaja8s. Etykietowanie oznacza wiec wyrdznienie i nazwanie
pewnych réznic miedzy ludzmi, ktére - opatrzone etykieta — sg konstrukcjg
spoteczna. Réznice te staja sie etykieta, gdy sa spotecznie wazne, a ich waz-
nos$¢ jest uzgadniana w procesie spotecznym. Cechy czy atrybuty, ktére sg
etykietowane spotecznie zmieniajg sie w zalezno$ci od kultury, epoki histo-
rycznej czy kontekstu sytuacyjnego, zawsze jednak funkcjonujg w swiadomo-
Sci spotecznej jako oczywiste, a pozorna oczywisto$¢ etykiet stanowi o ich
waznos$ci w zyciu spotecznymsé. Warto rowniez zauwazy¢, ze wszyscy ludzie
dopuszczaja sie niekiedy dziatan okres$lanych przez ich spoteczenstwo jako
dewiacyjne, ale nie wszystkie te dziatania sa zauwazane, a nawet je$li, to trak-
tuje sie je jako przypadkowe odchylenie, czy przekroczenie normy, jest to
wtedy dewiacja pierwotna. W teorii etykietowania najwazniejsze jest to, co
okresla sie jako dewiacje wtérna, czyli publiczne naznaczenie kogos jako de-

83 Pospiszyt, 1. (2012). Patologie spoteczne, Warszawa: PWN, s. 36-40.

84 Marie, A. (2015). Zjawisko patologii... op.cit.,, 370-378.

85Kojder, A. (1980). Co to jest teoria naznaczania spotecznego. ,Studia Socjologiczne”, 3(78), s. 47.

86Link B.G., Phelan J.C. (2001), Conceptualizing stigma, “Annual Review of Sociology”, vol. 27. [w:] Kudlinska,
L. (2011). Stygmatyzacja spoteczna jako perspektywa teoretyczno-badawcza (na przyktadzie badan nad
stygmatyzacjq ludzi biednych)

http://dspace.uni.lodz.pl:8080/xmlui/bitstream /handle/11089 /456 /kudli%C5%84skaFolia%Z20Sociologic
a%2038.pdf?sequence=1, s. 53. [dostep: 20.02.2015].
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wianta i zaakceptowanie przez popetniajaca wykroczenie osobe tozsamo$ci
dewianta®’.

Podstawg teorii konfliktu jest nier6wnomiernie rozdzielona kontrola nad
dobrami. Zaktada ona, iz kapitalizm, jako system ekonomiczny, w ktérym
srodki produkcji, dystrybucji i wymiany débr sa wlasnos$cia prywatng, jest
zrédiem zachowan dewiacyjnych. Kapitalizm sktania wiec ludzi do tego typu
zachowan zaréwno w celu otrzymania tego, co w ich opinii im sie nalezy, jak
i utrzymania i pomnozenia tego co juz posiadajg. Konflikt ten wynika z konku-
rencji, nacisku na zysk oraz niewystarczajacego poziomu ptacss.

Klasyczna postac teorii kontroli spotecznej jest dzietem Emila Durkheima.
Wprowadzit on pojecie anomii jako stanu, w ktérym normy sg nieefektywne
jako Zrédta spotecznej kontroli®®. Zakres oddzialywania grup spotecznych na
jednostke jest tutaj zwigzany z ze stopniem integracji tych grup. Grupy zdezin-
tegrowane nie s3 w stanie wdrozy¢ odpowiednio skutecznej kontroli nad swo-
imi cztonkami. Dewiacja jest stanem naturalnym i pojawia sie spontanicznie,
gdy stabnie kontrola spoteczna. Normy spoteczne s3 przyswajane dzieki pro-
cesom uczenia sie. Jednostka ma naturalne sktonnosci do dewiacji, o ile nie
zinternalizowata norm lub nie podlega kontroli zewnetrzne;j°°.

U podstaw tej koncepcji lezy zatozenie, Ze przestrzeganie norm musi sie
danej jednostce optacaé, a bedzie optacac sie wtedy, kiedy ich naruszenie wia-
zatoby sie z duzymi kosztami spotecznymi, przede wszystkim z odrzuceniem
przez osoby, na ktorej jednostce zalezy1.

Zdaniem W. Aue we wspotczesnej socjologii obowigzujg trzy teorie dewiacjioz:
1. dewiacja jako rezultat rozregulowania systemu spotecznego - wszystkie

zaktdécenia porzadku spotecznego (w tym wojna, czy kryzys gospodarczy)

prowadza do zatamania jednolitego systemu powszechnie uznawanych
norm, czyli do dezorganizacji spotecznej. Wobec nowej rzeczywistosci, za-

87 Goodman, N. (2009). Wstep do socjologii. Poznan: Zysk i s-ka, s. 115.

88 [bid., s. 114.

89 Ch. Frazier, Theoretical Approaches to Deviance: An Evaluations, Columbus 1976, s. 50. [w:] Rydzewski, P.
(1989). Teoria kontroli spotecznej jako jedna z teorii dewiacji, s.315.

90 Rydzewski, P. (1989). Teoria kontroli spotecznej jako jedna z teorii dewiacji, s. 315.

91Hotsyt, B. (1999). Samobdjstwo jako problem kryminologiczny. [w:] Hotyst, B. (1989). Kryminologia. Pan-
stwowe Wydawnictwo Naukowe.

92Aue, W. (2006). Cztowiek jako jednostka: podrecznik: liceum o profilu socjalnym. Warszawa: WSiP, s. 40-41.
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chowania zgodne z dotychczasowymi wzorcami staja sie niedostosowane

do nowych, niesformutowanych jeszcze wzorcéw i norm;

2. dewiacja jako rezultat transmisji kultury - pewne zbiorowosci ksztattuja
wlasny system wartosci, norm oraz wzorcéw zachowan, jesli te normy sg
sprzeczne z normami spoteczenstwa, to sag uznawane za dewiacyjne;

3. dewiacja jako rezultat niesprawno$ci mechanizméw kontroli spotecznej —
ludzie najchetniej kieruja sie wtasnym interesem, poniewaz jednak poste-
puja na ogot zgodnie z obowigzujgcymi normami, egoistyczne pobudki nie
sa wylacznym motywem ich dziatan, jest to spowodowane wystepowaniem
zaréwno kontroli wewnetrznej, wytworzonej w procesie socjalizacji, jak
i zewnetrznej, dysponujacej systemem sankcji.

W Swietle przytoczonych definicji patologii oraz teorii dewiacji mozna
wnioskowa¢, iz patologia spoteczna jest nieodzownie zitgczona z istnieniem
norm spotecznych; tam gdzie one wystepuja, pojawiaé sie bedzie réwniez zja-
wisko patologii, bowiem nie wszyscy cztonkowie danej spotecznosci beda
w stanie podporzadkowac sie w peini obowigzujagcym normom spotecznym.
Zjawisko patologii wystepuje w réznych grupach ludzkich i dotyczy zwtaszcza
spoteczenstw wysoko rozwinietych, w ktérych mamy do czynienia z roz-
chwianiem systemu warto$ci oraz norm postepowania. Przejawem zmian spo-
tecznych jest réwniez nasilajacy sie konsumpcjonizm, okreslany jako styl zy-
cia, ktéry nastawiony jest w gléwnej mierze na konsumowanie i posiadanie,
ato sprawia, Ze patologie w zachowaniach ludzi stajg sie tez patologiami
w zachowaniach konsumentdw?3.

W literaturze wystepuje wiele poje¢ nawigzujacych do patologii w zacho-
waniach konsumentdw, temat ten nie jest jeszcze dogtebnie zbadany i wielu
autoréw probuje znaleZ¢ nowa, bardziej trafng definicje. Przeglad literatury
pozwolit zidentyfikowac¢ nastepujace definicje:

a) jaycustomers - zuchwali klienci%,

b) uncooperative customers — problematyczni kliencio,

¢) unfair customers - nieuczciwi klienci,

d) wrong customers -Zli klienci%,

93 Marie, A. (2015). Zjawisko patologii... op. cit., 370-378.
94Lovelock, Ch.&Wirtz, J. (2011). Services marketing: people, technology, strategy. Pearson.
9Hoffman, K., & Bateson, J. (2010). Services marketing: concepts, strategies, & cases. Cengage Learning.



Zachowania rynkowe konsumentéw a patologie

e) aberrant consumer behavior - anormalne zachowania konsumentow??,

f) consumer misbehavior - zte zachowanie konsumentow?s,

g) deviant consumer behavior - dewiacyjne zachowania konsumentéw?9,

h) opportunistic consumer behavior — oportunistyczne zachowania konsumen-
tow100,

i) unethical consumer behavior - nieetyczne zachowania konsumentow101,

j) customers dysfunctional behavior - dysfunkcyjne zachowania klientow?102,

K) consumer retaliation — odwet konsumenckil3,

1) customers verbal aggression - agresja stowna klientéw104,

m) customers from hell - klient z piekla rodem105.

C. Lovelock spopularyzowat termin ,zuchwaty klient”, definiujac go jako
klienta dziatajacego w bezmyslny lub niewtasciwy sposoéb i przysparzajacego
jednocze$nie problemdéw firmom, personelowi oraz innym klientom. Lovelock
podkresla, ze o ile przedsiebiorstwa powinny przyjmowac reklamacje konsu-
mentow, kluczowe jest profesjonalne zarzadzanie nimi ze wzgledu na czesto
nieuzasadnione sktadanie skarg. Zuchwali konsumenci nie s3 pozadani przez
ustugodawcéw, w idealnej sytuacji powinno sie unika¢ przyciggania tego typu
klientéw, jednakze w wiekszos$ci przypadkow przedsiebiorstwa musza kon-
trolowac¢ i zapobiegac tego typu zachowaniom106,

% Woo, K. S., & Fock, H. K. (2004). Retaining and divesting customers: An exploratory study of right custom-
ers,“at-risk” right customers, and wrong customers. “Journal of Services Marketing”, 18(3), 187-197.

97 Fullerton, R. A,, & Punj, G. (1993). Choosing to Misbehave: a Structural Model of Aberrant Consumer Behav-
ior. “Advances in Consumer Research”, 20(1), 570-574.

98 Fullerton, R. A., & Punj, G. (2004). Repercussions of promoting an ideology of consumption: consumer mis-
behavior. “Journal of Business Research”, 57(11), 1239-1249.

99 Moschis, G. P., & Cox, D. (1989). Deviant Consumer Behavior. “Advances In Consumer Research”, 16(1),
732-737.

100 Hayes-Roth, B. (1982). Opportunism in consumer behavior. “Advances In Consumer Research”, 9(1), 132-135.
101 Mitchell, V. W., Balabanis, G., Schlegelmilch, B. B., & Cornwell, T. B. (2009). Measuring unethical consumer
behavior across four countries. “Journal of Business Ethics”, 88(2), 395-412, s. 396

102 Reynolds, K. L., & Harris, L. C. (2009). Dysfunctional customer behavior severity: An empirical examina-
tion. “Journal of retailing”, 85(3), 321-335, s. 322.

103 Funches V. (2009). Reprisal, retribution and requital: Investigating customer retaliation, “Journal of
Business Research”, 62, 231-238.

104 Grandey, A. A., Dickter, D. N., & Sin, H. P. (2004). The customer is not always right: Customer aggression
and emotion regulation of service employees. “Journal of Organizational Behavior”, 25(3), 397-418. s. 2.

105 Zemke, R., Williamson, B. H. (2001). Delivering knock your socks off service. AMACOM Div American
Managemet, s. 153-160.

106 Lovelock, Ch.&Wirtz, J. (2011). Services marketing: people, technology, strategy. Pearson, s. 387.
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K. Hoffman oraz J. Bateson nawigzuja do patologii w zachowaniach konsu-
mentéw przy okazji omawiania powodéw niepowodzenia przy $wiadczeniu
ustug, definiujg konsumentéw problematycznych. Autorzy ci jako jeden z po-
woddw nienalezytego $wiadczenia ustug wyrdzniaja problematycznych kon-
sumentéw i ich zachowania, odnosza sie do pijanstwa - gdy konsument pod
wplywem alkoholu negatywnie wptywa na pracownikéw ustugodawcy oraz
innych konsumentéw; stownej oraz fizycznej agresji — stanowi w tym kontek-
$cie problem, gdy jest skierowana do pracownikéw oraz innych konsumen-
tow; tamania polityki sprzedazy - gdy konsument §wiadomie sprzeciwia sie
zasadom, ktére prébuje narzuci¢ ustugodawca, np. stanie w kolejce, czy tez
brak mozliwosci zwrotu zakupionego towaru; jak i do klientéw niechetnych
do wspotpracy - w tym przypadku autorzy maja na mysli klientow, ktorzy sa
nieuprzejmi, niesktonni do wspétpracy oraz bezzasadnie roszczeniowil07.

Termin ,nieuczciwy klient” zostat natomiast zaproponowany przez L. Berry
oraz K. Seiders przy okazji tworzenia typologii klientéw. Autorzy ci wyrdznia-
ja pie¢ typéw nieuczciwych konsumentow:108
1. Agresywni werbalnie - atakujg pracownikow w sposéb obrazliwy, pozba-

wiony szacunku, zaréwno w bezposrednich Kkonfrontacjach twarza

w twarz, czy tez w rozmowach telefonicznych lub przez Internet.

2. Oskarzyciele - obwiniajg produkty, polityki firmy, oraz jej pracownikéw
kazdego szczebla za kazda postrzegang niezgodnosc¢.

3. Lamacze regut - z fatwoscig ignoruja polityke i procedury firmy, gdy uznaja
je za niewygodne lub sprzeczne z ich wtasnymi celami.

4. Oportunisci - poszukuja prostych drég do osobistego zysku. Taki klient
moze oczekiwac¢ bezzasadnych odszkodowan za postrzegane wady produk-
tu lub ustugi.

5. Zwrotoholicy - ci klienci juz podczas dokonywania zakupu wiedzg, ze ku-
piony produkt beda zwracac do sklepu.

K. Woo oraz H. Focka twierdzga, ze aksjomat moéwiacy, iz klient zawsze ma
racje nie jest aktualny, a przedsiebiorstwa czesto zdaja sobie sprawe, ze klient
nie ma racji w ogéle. O ile satysfakcja klienta odgrywa bardzo wazna role przy
budowaniu dtugoterminowej relacji, niektérzy klienci po prostu nie moga
zosta¢ usatysfakcjonowani jako$cia Swiadczonych ustug, ponadto nie kazdy

107 Hoffman, K., & Bateson, J. (2010). Services marketing: concepts, strategies, & cases. Cengage Learning, s. 359.
108 Berry, L., Seiders, K., (2008). Serving unfair customers, “Business Horizons”, 51(1): 29-37, ss. 31-35.
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zadowolony klient moze zosta¢ utrzymany. W wiekszosci przypadkéw nie jest
mozliwe zatrzymanie kazdego klienta, gdyz koszt §wiadczenia ustug na jesz-
cze WyZszym poziomie przestanie by¢ optacalny. Zwracanie zbytniej uwagi na
tak zwanych ,ztych klientéw” moze zagrozi¢ przetrwaniu firmy oraz jej ren-
townosci. Klientéw ,, dobrych” przedsiebiorstwa powinny trzymaé przy sobie
jak najdtuzej, natomiast ,ztych” powinny odsuwac19,

Patologie w zachowaniach konsumentéw s3 réwnieZ rozwazane przez
R. Fullertona i G. Punja jako ,anormalne zachowania konsumentéw”. Autorzy
ci definiujg te zachowania, jako naruszajace ogoélnie przyjete normy postepo-
wania na rynku, uznawane za niedopuszczalne przez sprzedawcéw oraz wiek-
szo$¢ konsumentow. Trzy gléwne ich konsekwencje to110:

1. zniszczenie mienia sprzedawcy (wandalizm),

2. zastraszanie, fizyczna i psychiczna wiktymizacja innych konsumentéw oraz
personeluy,

3. strata materialna w wyniku réznych typdw kradziezy.

Anormalne zachowania konsumentéw prowadza do powaznych finanso-
wych, materialnych, lub psychicznych szkdd, zaré6wno w stosunku do sprze-
dawcdw, jak i innych konsumentow?!11,

W 2004 roku natomiast, R. Fullerton i G. Punj rozwineli koncepcje ,anor-
malnych zachowan konsumentéw” i ostatecznie sprecyzowali pojecie ,zlych
zachowan konsumentéw”, okre$lajac je jako te, ktére naruszajg og6lnie przy-
jete normy postepowania w sferze konsumpcji, a tym samym zaktécajg porza-
dek konsumpcji. Zte zachowania stanowig wedtug autoréw czes$¢ odgrywanej
przez ludzi roli konsumentéw na rynkut12,

Dewiacyjne zachowania konsumentéw definiuje sie zgodnie ze wspomnia-
nymi juz teoriami dewiacji, jako zachowania odbiegajace od powszechnie
uznawanych norm oraz standardéw. Standardy te oraz normy przyjmuja for-
me zwyczajow, zasad, regulacji, praw, itp. W momencie gdy zachowania kon-
sumentdw odbiegajg od tych norm, zostajg przez spoteczefistwo uznane jako

109 Woo, K. S., & Fock, H. K. (2004). Retaining and divesting customers: An exploratory study of right custom-
ers, “at-risk” right customers, and wrong customers. “Journal of Services Marketing”, 18(3), 187-197, s. 187.
110 Fullerton, R. A., & Punj, G. (1993). Choosing to Misbehave: a Structural Model of Aberrant Consumer Behav-
ior. “Advances In Consumer Research”, 20(1), 570-574, s. 570.

11 Ibid,, s. 570.

112 Fullerton, R. A, & Punj, G. (2004). Repercussions of promoting an ideology of consumption: consumer
misbehavior. “Journal of Business Research”, 57(11), 1239-1249, s. 1239.
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niepozadane, nie do przyjecia oraz dysfunkcyjne. Okreslone kryteria moga
réznic sie pod wzgledem ich znaczenia dla spoteczenstwa. Spoteczeristwo na
przyktad oczekuje od swoich cztonkéw, by byli racjonalnymi konsumentami,
jednakze racjonalno$c¢ ta nie jest jasno i jednoznacznie okre$lona. Spoteczen-
stwo wydaje sie by¢ bardziej wymagajace w stosunku do zachowan, ktoére
moga zaktoci¢ funkcjonowanie systemu, przejawia sie to ustanawianiem na
przyktad regulacji prawnych. Wymiana rynkowa ma fundamentalne znaczenie
dla zdrowego funkcjonowania samego rynku, a spoteczenstwo wyraza swoje
oczekiwania przez zasady oraz regulacje kontrolujagce proces wymiany. Po-
niewaz rynek nie jest jednorodny pod wzgledem indywidualnych potrzeb,
wartosci oraz zachowan, konsument nie zawsze przestrzega norm konsumpcji
(np. zakazu palenia). Ponadto, zachowania konsumenckie, ktdre po prostu
odbiegaja od standardéw bedacych norma dla wiekszosci konsumentow,
i ktore sg dysfunkcjonalne dla spoteczenstwa, nie zawsze stanowig zachowa-
nia dewiacyjne. Konsument moze wiec nie przestrzega¢ powszechnych norm
spozywania zywnos$ci (np. bedac wegetarianinem) lub moze angazowac sie
w zachowania, ktére moga by¢ uznane za dysfunkcjonalne (np. impulsywne
zakupy, materializm, lojalno$¢ wobec marki) poniewaz tego typu zachowania
nie przyczynia sie do efektywnej alokacji zasobéw. Jednak, mozna wniosko-
wac, iz zachowania te nie bytyby dewiacyjne, gdyz moga prowadzi¢ do zwiek-
szenia zadowolenia klientéw, a nawet dobrobytu!13,

Niektorzy autorzy twierdza, ze zachowania cztowieka, a tym samym kon-
sumenta najlepiej charakteryzuje niepohamowana podstepna maksymalizacja
wtlasnego interesu. Wedtug B. Hayes-Roth problemy, przed ktérymi stoi czto-
wiek, takimi jak: gdzie zrobi¢ zakupy, co kupié, opieraja sie na podejsciu opor-
tunistycznym. Tak wiec to co moze wydawac sie przypadkowym zaktdcaniem
porzadku to w gruncie rzeczy powszechny sposob postepowania konsumen-
tow1l4, Oportunizm mozna okresli¢ jako podstepne dazenie do maksymalizacji
korzysci osigganych przez konsumentéw, ktére obejmuje ktamstwo, kradziez,
czy tez oszustwo, rzadko przyjmuje jednak bardziej razace formy?!1s.

113 Moschis, G. P., & Cox, D. (1989). Deviant Consumer Behavior. “Advances In Consumer Research”, 16(1),
732-737,s.732.,, Marie, A. (2015). Zjawisko patologii... op. cit., 370-378.

114 Hayes-Roth, B. (1982). Opportunism in consumer behavior. “Advances In Consumer Research”, 9(1), 132-135.
115 Steenhaut, S., & Van Kenhove, P. (2005). Relationship Commitment and Ethical Consumer Behavior in
a Retail Setting: The Case of Receiving Too Much Change at the Checkout. “Journal of Business Ethics”, 56(4),
335-353,5.338.
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Zdaniem V. Mitchell i wspétpracownikéw, nieetyczne zachowanie konsu-
mentéw nalezy definiowac jako bezposrednie lub posrednie dziatania, ktére
powoduja, Ze przedsiebiorstwa lub inni konsumenci tracg pienigdze lub repu-
tacjells, Muncy i Vitell zidentyfikowali trzy podstawowe czynniki majace
wpltyw na podejmowanie etycznych decyzji, po pierwsze rola odgrywana
przez konsumentéw (na przyktad czy ich zachowania sg aktywne czy pasyw-
ne), po drugie postrzegana nielegalno$¢ zachowania (na przyktad ktamliwe
i nieuczciwe dziatania), po trzecie postrzegana waga konsekwencji (na przy-
ktad czy dane dziatanie moze by¢ tatwo zauwazone przez innych)117.

K. L. Reynolds i L. C. Harris definiujg natomiast patologie w zachowaniach kon-
sumentow jako zachowania dysfunkcyjne. Odnoszg sie do sytuacji, w ktorej kon-
sument $wiadomie narusza powszechnie akceptowane normy postepowania
w sferze konsumpcji. Autorzy ci, uzywajac terminu ,zachowanie dysfunkcyjne”,
mieli na celu podkreslenie kwestii intencji oraz naruszania norm?18,

Zjawisko patologii w zachowaniach konsumentéw jest réwniez definiowa-
ne, jako odwet konsumencki. Odwet jest zachowaniem agresywnym, ktore
przyjmuje fizyczng lub werbalng forme w celu skrzywdzenia kogo$!1°.
W przypadku konsumentéw, dziatania odwetowe skierowane sa na dostaw-
coéw ustug oraz sprzedawcoédw detalicznych. Zjawisko odwetu jest analizowane
w wielu kontekstach, zawsze jest jednak uznawane za powszechnel20. Wielu
autoréw mylnie definiuje je jednak, jako zbiér zachowan dysfunkcyjnych, wy-
nikajacych z choroby psychicznej, oportunizmu oraz poszukiwania silnych

116 Mitchell, V. W., Balabanis, G., Schlegelmilch, B. B., & Cornwell, T. B. (2009). Measuring unethical consumer
behavior across four countries. “Journal of Business Ethics”, 88(2), 395-412, s. 396.

Wilkes, R. E., Burnett, . ]., & Howell, R. D. (1986). On the meaning and measurement of religiosity in consumer
research. “Journal of the Academy of Marketing Science”, 14(1), 47-56.

117 Mitchell, V. W., Balabanis, G., Schlegelmilch, B. B., & Cornwell, T. B. (2009). Measuring unethical consumer
behavior across four countries. Journal of Business Ethics, 88(2), 395-412., s. 396.

118Reynolds, K. L., & Harris, L. C. (2009). Dysfunctional customer behavior severity: An empirical examina-
tion. “Journal of Retailing”, 85(3), 321-335, s. 322.

119Huefner, J. C,, & Hunt, H. K. (2000). Consumer retaliation as a response to dissatisfaction. “Journal of Con-
sumer Satisfaction Dissatisfaction and Complaining Behavior”, 13, 61-79., s. 62

120Kuester, S., Homburg, C., Robertson, T. (1999). Retaliatory behavior to new product entry. “Journal of
Marketing”, 63(4), 90-106. [w:] V. Funches et al. (2009). Reprisal, retribution and requital: Investigating
customer retaliation, “Journal of Business Research”, 62, 231-238, s. 233.
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wrazen!?l. Odwet nie jest jednak aktem impulsywnym, pierwszym krokiem
w procesie dokonywania odwetu jest postrzeganie dziatan ustugodawcdw,
jako szkodliwych i ztych!2z. Nastepnie konsumenci przypisuja wine ustugo-
dawcy, ktora wywotuje w konsumentach gniew, co zwieksza prawdopodo-
bienstwo odwetu. Ostatnim krokiem jest okres$lenie, jakie dziatania bedg przez
konsumenta podjete oraz kto bedzie celem tego dziatanial23.

Agresja w miejscu pracy moze przybiera¢ rézne formy; zdaniem S. Barona
wystepuje ona na trzech poziomach. Po pierwsze wstrzymanie wspotpracy,
szerzenie plotek, ktdtnie, prowadzenie wojny i stosowanie wulgarnego jezyka.
Drugi etap to intensywne ktdtnie z przetozonymi, wspotpracownikami, klien-
tami, sabotaz, grozby werbalne oraz uczucie prze$ladowania. Trzeci odnosi sie
do czestego okazywania gniewu skutkujacego zagrozeniem popetnienia sa-
mobojstwa, wszczynaniem boéjek, niszczeniem wtasnos$ci, uzyciem broni, jak
i dokonaniem zabdjstwa, gwattu, czy tez podpalenial24. Nawigzujac do agresji
okazywanej przez konsumentdéw oraz skupiajac sie na skutkach, jakie patolo-
gie w zachowaniach konsumentéw wywierajg na pracownikéw, A. A. Grandey
i wspélpracownicy proponuja termin ,agresja stowna klientow”. Autorzy ci
nawigzuja do komunikacji gniewu, ktéra narusza normy spoteczne. Zjawisko
to przyjmuje miedzy innymi formy krzyku, obelg i przeklenstw. Agresja stow-
na konsumentéw przysparza wielu ktopotéw pracownikom majacym z nimi
bezposredni kontakt. Powtarzany czesto slogan ,klient ma zawsze racje” wy-
raza nieréwng pozycje sprzedawcy i klienta w ich wzajemnych interakcjach.
Agresja przejawiana przez konsumentow niesie za sobg wiele konsekwencji,
takich, jak frustracja pracownikdw, stres, etc. 125.

121 Fullerton R., Punj, G. What is consumer misbehavior? “Advanced Consumer Research”, 24, 336-39. za
Funches V. et al. (2009). Reprisal, retribution and requital: Investigating customer retaliation, “Journal of
Business Research”, 62, 231-238, s. 233.

122 Aquino K., Tripp T., Bies, R. (2001). How employees respond to interpersonal offense: the effects of blame
attribution, offender status, and victim status on revenge and reconciliation in the workplace, “Journal of
Applied Psychology”, 86, 52-59. [w:] Funches V. et al. (2009). Reprisal, retribution... op. cit,, s. 231-238,
s. 233.

123 Funches V. et al. (2009). Reprisal, retribution... op. cit., s. 233.

124 Baron, S. A. (1993). Violence in the workplace: A prevention and management guide for business. Ventura,
CA; Pathfinder Publishing za Neuman, J. H.,, & Baron, R. A. (1998). Workplace Violence and Workplace Ag-
gression: Evidence Concerning Specific Forms, Potential Causes, and Preferred Targets. “Journal of Manage-
ment”, 24(3), 391-419.s. 394.

125 Grandey, A. A, Dickter, D. N., & Sin, H. P. (2004). The customer is not always right: Customer aggression
and emotion regulation of service employees. “Journal of Organizational Behavior”, 25(3), 397-418, s. 2.
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Dos$¢ humorystycznie do zjawiska patologii w zachowaniach podchodzg nato-
miast R. Zemke i B. H. Wiliamson, postugujac sie terminem konsumenta ,z piekta
rodem”. Autorzy ci identyfikujg pie¢ typéw takich konsumentéw: egocentryczny
Edgar, pyskujaca Betty, histeryczny Harold, dyktatorski Dick, pasazer na gape
Freeda. Kazdemu z tych klientéw przypisuja oni okreslone cechy oraz typy za-
chowan, a nastepnie wskazujg skuteczne sposoby radzenia sobie z nimi!26,

Przedstawione definicje patologii w zachowaniach konsumentéw pokazuja
jak réznie moze by¢ definiowane to zjawisko oraz jakg wage to tego tematu
przywiazuje Srodowisko naukowe. Biorac to pod uwage, w niniejszej publika-
cji, patologie w zachowaniach konsumentéw beda definiowane jako zachowa-
nia pozostajgce w sprzecznosci z powszechnie akceptowanymi normami po-
stepowania w kontekScie konsumpcji, wywierajace negatywny wptyw zarow-
no na konsumentéw dopuszczajgcych sie tego typu zachowan, pozostatych
konsumentéw, pracownikow oraz firmy.

2.2. Rodzaje patologii w zachowaniach konsumentéw
iich charakterystyka

Zachowania okreslane mianem patologii to dziatania podejmowane przez
konsumentow, ktore naruszajg ogolnie przyjete normy zachowan rynko-
wych!27. Maja one zdecydowanie negatywny wydzwiek, jednakze nie oznacza
to, ze sg one nieracjonalne czy nielogiczne, naruszajg one jedynie normy za-
chowan zdefiniowane i przyjete jako poprawne z punktu widzenia podejmo-
wanych dziatan marketingowych28. Czesto z punktu widzenia konsumentéw
uwazane s3 za logiczne i usprawiedliwione!?9. Niektérzy badacze podkreslajg,
réwniez, Ze nie sg marginalne, lecz wrecz przeciwnie, powszechne!30.

126 Zemke, R., Williamson, B. H. (2001). Delivering knock your socks off service. AMACOM Div American Mgmt,
s. 153-160; Youjae, Y. (2014). Customer Value Creation Behavior. Routledge, s. 85.

127 Fullerton, R. A, and Punj G. (1993), Choosing to Misbehave: A Structural Model of Aberrant Consumer
Behavior, “Advances in Consumer Research”, 20 (1), 570-574.

128 Harris L. C, Reynolds K. L. (2006), Deviant Customer Behavior: An Exploration of Frontline Employee
Tactics, “Journal of Marketing Theory and Practice”, vol. 14, no. 2 (spring 2006), s. 95-111.

129 Harris L. C., Daunt K.L.(2011). Deviant customer behaviour: A study of techniques of neutralisation, “Jour-
nal of Marketing Management”, Vol. 27, No. 7-8, s. 834-853.

130 Fullerton, R. A, & Punj, G. (2004). Repercussions of promoting an ideology of consumption: Consumer
misbehaviour. “Journal of Business Research”, 57, s. 1239-1249.
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W literaturze przedmiotu mozna odnaleZ¢ préby klasyfikacji poszczegélnych
rodzajéw zachowan patologicznych konsumentéw na rynku. M. Solomon wy-
mienia terroryzm konsumencki, uzaleznienia, konsumpcje kompulsywna, wy-
korzystywanie konsumentdw, nielegalne dziatania - jako gtéwne rodzaje tych
zachowan.13! Jego zdaniem zjawisko terroryzmu konsumenckiego odnosi sie do
wprowadzania niebezpiecznych substancji do sSrodkéw spozywczych lub innych
produktéw konsumenckich, szczegdlnie w celu wytudzania pieniedzy od produ-
centéw oraz sprzedawcow!32, Koncepcja terroryzmu konsumenckiego w rozu-
mieniu M. Solomona obejmuje wylacznie manipulacje produktem, co wydaje sie
nie by¢ wystarczajace. Pojecie to moze bowiem odnosi¢ sie réwniez do sklada-
nia niestusznych reklamacji, rozpowszechniania nieprawdziwych informacji
o produktach, czy tez ich producentach. Terroryzm konsumencki obejmuje wiec
sytuacje, w ktérej konsument swiadomie niszczy wizerunek marki lub przed-
siebiorstwa nie majgc ku temu rzeczywistych powoddow.

Drugim rodzajem patologii konsumenckich sg uzaleznienia. Jest to nabyta
silna potrzeba wykonywania jakiej$ czynnosci lub zazywania jakiej$ substan-
cji. Niezaleznie od objawéw uzaleznienie mozna okresli¢ jako organiczny, psy-
chiczny lub psychosomatyczny przymus zaspokajania jakiej$ potrzeby?133.

Zjawiskiem zblizonym do uzaleznienia jest konsumpcja kompulsywna.
Kompulsja to rodzaj zaburzen lekowych, ktére objawiaja sie wystepowaniem
czynnosci przymusowych. Podstawa takich zachowan jest lek przed zagroze-
niem wynikajacym z zaniechania czynnosci, ktéra jest nadmiernie czesto wy-
konywana. Kompulsywna konsumpcja moze, wiec przyja¢ forme miedzy in-
nymi nadmiernego hazardu, jadtowstretu, uzaleznienia od Internetu, zakupo-
holizmu, czy tez nadmiernej dbatosci o wyglad134.

Kolejnym rodzajem patologii wedtug M. Solomona jest dziatanie prowadza-
ce do wykorzystywania os6b w spos6b dobrowolny lub nie, gtéwnie w celach
zarobkowych. Ostatnim wymienianym przez niego rodzajem patologii zacho-

131 Marie A. (2014). Patologie w zachowaniach konsumentéw na rynku ustug medycznych w: Ustugi profesjo-
nalne w globalnej gospodarce pod red. ]. Matysiewicz, Placet za: Solomon M.(2011). Consumer Behavior,
Buying, Having, and Being, Boston: Pearson, s. 59-64.

132 Ibid,, s. 60.

133 Becelewska D., Hobby, przyzwyczajenie czy uzaleznienie?, ,Problemy Opiekunczo-Wychowawcze”, 2000,
nr 3, s. 44.

134 Sedkiewicz J. (2013). Zakochowania kompulsywne.. http://www.ochoroba.pl/artykuly/1448-
zachowania-kompulsywne. Dostep: [30.10.2013].
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wan konsumentdw s nielegalne dziatania. Najbardziej powszechne s3a tu kra-
dzieze sklepowe lub tak zwane ,pozyczanie” produktéw. Zjawisko to wystepu-
je wtedy, gdy klient dokonuje zakupu danego produktu, a nastepnie zwraca go
do sklepu zadajac zwrotu pieniedzy lub wymiany na inny produkt. Wielu kon-
sumentow juz na etapie dokonywania zakupu planuje, Ze kupiony produkt
zostanie przez nich zwro6cony do sklepu po jednorazowym uzyciul3s,

Inng klasyfikacja zachowan patologicznych konsumentéw na rynku, dysku-
towang w literaturze przedmiotu, jest podziat zaprezentowany przez
Ch. Lovelocka i J. Wirtza. Wyro6znili oni sze$¢ kategorii zachowan konsumen-
tow:136
1. Zachowania oszusta. W ramach tej kategorii miesci sie szereg zachowan

poczynajac od sktadania nieuzasadnionych reklamacji, wykorzystywania
warunkow zawartych w gwarancji celem otrzymania odszkodowania lub
nowego produktu czy zwroty ubran do sklepu po ich uzyciu tzw. wardro-
bing. Z punktu widzenia oszukiwanych przedsiebiorstw istnieje duza trud-
nos$¢ w ocenie czy okreslone dziatania konsumentéw wynikajg z faktyczne-
go niezadowolenia, czy tez proby wytudzenia.

2. Zachowania ztodzieja. Jest to konsument, ktéry nie ma zamiaru ponosié
kosztéw nabycia okre$lonego towaru. Przejawia sie to w kradziezach,
podmianie metek na produktach, wykorzystaniu nowych technologii celem
dokonania fikcyjnych ptatnosci, a nawet zakradania sie do autobuséw, te-
atrow, kin czy hoteli celem darmowego skorzystania z ustugi.

3. Zachowania tamacza zasad. Prowadzenie kazdej formy biznesu zaktada
wprowadzenie okre$lanych zasad zachowan dla pracownikéw, ale takze
dla klientéw. Cze$¢ z nich wynika z regulacji prawnych (np. prowadzenie
dziatalno$ci gastronomicznej i zachowanie zasad bezpieczenstwa przygo-
towania positkéw w zywieniu zbiorowym), cze$¢ z zasad obowigzujgcych
w danej jednostce (np. konieczno$¢ ubrania krawata czy marynarki w re-
stauracji). Koniecznos¢ podporzadkowania sie jest powodem zmiany za-
chowan, a nawet buntu pewnej cze$ci konsumentéw, co wynika z niecheci
do przestrzegania narzucanym regutom.

135 Yurchisin J., Johnson K. (2010). Fashion and... op. cit,, s. 139-149.
136 Lovelock Ch., Wirtz J. (2005). Service marketing. People, Technology, Strategy. Pearson. PreniceHall,
s. 366.
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4. Zachowania wojujacego. Kolejny typ zachowan dotyczy sytuacji wybuchu

niezadowolenia lub agresji ze strony konsumentéw. Krzyk, gwattowne ru-
chy i werbalizacja niezadowolenia to gtéwne cechy tego typu zachowan.
Ofiarami w tym przypadku sg pracownicy, ale takze inni klienci. Szczego6l-
nym rodzajem takich zachowan jest sprzeczka miedzy osobami (rodzing)
wspélnie dokonujacymi zakupéw. Do gtéwnych powoddéw tego typu za-
chowan zalicza sie stres oraz naduzywanie alkoholu i narkotykéw. Przed-
siebiorstwa obecnie przywigzujg szczeg6lng wage do szkolen personelu ty-
pu ,jak radzi¢ sobie z trudnym klientem” celem minimalizacji negatywnych
skutkéw takich zachowan - szczeg6lnie w ustugach.

Zachowania wandala. Kolejnym rodzajem patologii w zachowaniach kon-
sumentéw jest dziatanie przeciwko mieniu okreslonej jednostki. Celowe
niszczenie, uszkadzanie urzadzen, nieruchomosci czy pojazdéw to czesta
praktyka gtéwnie miodych, znudzonych ludzi. Rodzajem wandalizmu jest
takze sabotaz, z ktérym mamy odczynienia, kiedy to pracownicy celowo
dokonuja niszcza mienie swojego pracodawcy.

Zachowania lenia. Ostatnig grupa sa konsumenci, ktérzy pod pozorem leni-
stwa, zapomnienia dokonujg czynéw niezgodnych z prawem. Dotyczy to
odwlekania lub braku ptatnos$ci, a takze zwrotu pozyczonych produktow.
Kolejng, interesujgca klasyfikacja konsumpcyjnych zachowan patologicz-

nych jest podziat opisany przez L. C. Harris i K. L. Reynolds. Powotujac sie na

wczes$niejsze klasyfikacje wyznaczyli oni nastepujace gtéwne kategorie za-

chowan patologicznych:137

1.

Kradzieze, ze szczegélnym uwzglednieniem kradziezy sklepowych. W literatu-
rze przedmiotu te forme patologii w zachowaniach konsumentéw czesto
przedstawia sie w nawigzaniu do innych zachowan. W opracowaniu
J. C. Huefnera i K. H. Hunta 138 mozna odnalez¢ kradzieze wsrdd szesciu naj-
czestszych tzw. technik odwetowych stosowanych przez konsumentéw. Auto-
rzy wymieniajg rozprzestrzenianie negatywnych opinii o przedsiebiorstwie
ijego produktach, stowne obrazanie pracownikéw, wandalizm iniszczenie
wlasno$ci przedsiebiorstwa jako najczestsze przyktady tego typu dziatan.

137 Harris L. C., Reynolds K. L. (2003): The Consequences of Dysfunctional Customer Behaviour’, “Journal of
Service Research” 6(2), s. 144-161.

138 Huefner, J. C., Hunt, K. H. (2000), Consumer retaliation as a response to dissatisfaction, “Journal of Con-

sumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior”, Vol. 13, s. 61-82.
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2. Op6r i bojkot konsumencki. Bojkot konsumencki, czyli préba podjeta przez
jedna czy wiecej grup, majaca na wzgledzie osiggniecie okre$lonych celow
za pomoca wymuszenia na konsumentach powstrzymania sie od pewnych
dostepnych na rynku zakupdéw. Zachowania te mogg by¢ analizowane
w szesciu gléwnych wymiarach: miejsca i czasu przebiegu, kompleksowo-
$ci, udzialu sponsoréw, podejmowanych dziatan i realizowanych funkcji
bojkotu, a takze celéw i wykorzystywanych dziatan przestepczych!39. Opor
konsumencki zostat opisany w przez M. L. Richina, ktéry wyréznit opér
(w stosunku do pracownikéw okre$lonego przedsiebiorstwa) agresywny
i prowadzacy do agresji. Oba zachowania scharakteryzowat jako ofensyw-
ne i nastawione na konfrontacje!4,

3. Kupowanie kompulsywne. Jak juz wcze$niej wymieniono nadmierna kon-
sumpcja jest tez przejawem zachowan dysfunkcyjnych na rynku. Zgodnie z de-
finicjg, T. C. O'Guinna i R. ]. Fabera kupowanie kompulsywne to chroniczne,
powtarzajace sie zakupy, ktére stajg sie podstawowg reakcja na negatywne
wydarzenia i uczucia jednostki; jest ono odmiang kompulsji - stanowi zacho-
wanie jako$ciowo rézne od zakupéw impulsywnych czy normalnych. Zapew-
nia ono kupujgcemu kroétkotrwalg przyjemnosé, ale owocuje negatywnymi
konsekwencjami w dtugim okresiel*l. Zdaniem P.Monahana, D. W. Blacka
i]. Gabela, kupowanie kompulsywne charakteryzuje sie nieodpartg Zadza ku-
powania i naglym spadkiem napiecia po zakupiel42. Zwracaja oni uwage, ze
kupujacy nie tylko doswiadczajg powtarzajacych sie aktéw problematycznego
kupowania, ale takze niepozadanych, nawracajgcych mysli o kupowaniu i wy-
chodza z zalozZenia, Ze s3 dotknieci zaburzeniami obsesyjno-kompulsywnymi.
R. Elliott podkresla, ze kompulsywne kupowanie jest raczej uzaleznieniem od
kupowania, gdyz zawiera elementy normalnego zachowania dotyczacego za-
kupow, wystepujace w takim natezeniu, Zze mozna méwi¢ o patologicznym

139 Friedman M. (1999): Consumer Boycotts: Effecting Change through the Marketplace and Media,
Routledge, New York.

140 Richins, M.L. (1983), “An analysis of consumer interaction styles in the marketplace”, Journal of Consum-
er Research, Vol. 10 June, s. 73-82.

141 0'Guinn, T. C., Faber, R. ]. (1989). Compulsive buying: A phenomenological exploration. “Journal of Con-
sumer Research”, vol. 16, s. 147-157.

142 Monahan, P., Black, D. W., Gabel, J. (1996). Reliability and validity of a scale to measure change in persons
with compulsive buying. “Psychiatry Research”, 64, s. 59-67.
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nawyku!43. W odniesieniu do uzaleznienia od kupowania uzywa on definicji,

ktora podkresla natogowy schemat zachowania, czesto odczuwany jako silny

przymus do okreSlonego postepowania i réwnie czesto zwigzany z uczuciem
braku kontroli lub ograniczonej kontrolil#4.

Kolejnym podejsciem do kategoryzacji patologicznych zachowan na rynku jest
opis zaprezentowany przez R. Fiska i innych. Autorzy koncentrujgc sie na dotych-
czasowych badaniach, uwzgledniajacych specyfike obszaru wystepowania, wy-
roznili dziewie¢ ogdlnych kategorii zachowan dysfunkcyjnych (rys. 2.1)145.

Rysunek 2.1. Przeglad rodzajéw patologicznych zachowan konsumentéw na
rynku

Rodzaje zachowan patologicznych

+ odrebne kategorie: kradzieZe, obraza stowna itp.
+ o motywach finansowych vs niefinansowych

* impulsywne vs planowane

* migdzynarodowe vs terytorialne

» profesjonalne vs oportunistyczne

* jawne vs ukryte

Czynniki, motywy & inhibitory

» dotkliwe vs marginalne « Ekonomiczne
* czeste vs rzadkie « Poza ekonomiczne
. ?ndywidualne vs firmowe « Sytuacja i jej elementy
* ifp. « Osobiste czynniki
* Poznawcze vs emocjonalne
& czynniki i inhibitory
Kontekst wystepowania

* Branza: handel, ochrona zdrowia itd..

» Skargi, reklamacije, gwarancja

* Rodzaj kontaktu z przedsigbiorstwem:
bezposredni, posredni

* Relacja konsument - inni konsumenci

* Relacja firma - konsument

. itp.

Zrodto: Na podstawie: Fisk R, Grove S., Harris L. C., Keeffe D. A, Daunt K. L. Russell-Bennett R., Wirtz J.
(2010): Customers behaving badly: a state of the art. review, research agenda and implications for practition-
ers. “Journal of Services Marketing” 24/6, s. 417-429.

143 Elliot, R. (1994). Addictive consumption: function and fragmentation in postmodernity. “Journal of Con-
sumer Policy”, 17, s. 159-179.

144 Gasiorowska A. (2001): Kupowanie kompulsywne - zjawisko, jego determinanty i konsekwencje: przeglgd
badan. ,Przeglad Psychologiczny”, tom 44, Nr 4, s. 463-477.

145 Fisk R., Grove S., Harris L. C., Keeffe D. A., Daunt K. L. Russell-Bennett R., Wirtz J. (2010): Customers behav-
ing badly: a state of the art. review, research agenda and implications for practitioners. “Journal of Services
Marketing” 24/6, s. 417-429.
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Przedstawiony podziat jest podejsciem zdecydowanie szerszym od wcze-
$niej prezentowanych. Uwzglednia czynniki, motywacje oraz inhibitory wy-
stepowania okreslonych patologii odnoszac je do specyficznych obszarow,
w ramach ktdérych dochodzi do zachowan patologicznych. Autorzy podkres$la-
ja, iz reprezentuja podej$cie marketingowe do przedstawionego podziatu,
ktére w duzej mierz nawigzuje do nauk psychologicznych w szczeg6lnosci do
psychologii organizacji i psychologii spoteczne;j.

Autorzy oprdcz gléwnych kategorii podziaty, takich jak wymienione wcze-
$niej kradzieze, wandalizm czy obrazy stowne wyro6zniajg kategorie patologii
charakteryzujacych sie motywami finansowymi i pozafinansowymi. Podej-
mowane dzialania sg efektem kompromisu miedzy okre$lonymi zyskami
(ekonomiczne, pozaekonomiczne) i kosztami podjecia dziatan. Przedstawiony
przez autoréw wzor bazuje na zatozeniu, iz postrzegane korzysci (np. moty-
watory) i koszty (np. inhibitory) dysfunkcyjnego zachowania w odniesieniu do
okreslonej sytuacji (kontekstu), czynnikow indywidualnych/osobistych i ich
interakcji sg podstawg przewidywania zaistnienia okreslonych dysfunkcji.

DB=P(M,I)+S(M,)+PS(M,])

Skrét DB reprezentuje patologiczne zachowania (disfunctional behaviour),
P - czynniki osobiste, S - odnosi sie do czynnikéw sytuacyjnych, M - do moty-
wacji do podjecia zachowan patologicznych natomiast I - to pojawiajace sie
zachowania hamujace dziatania patologicznel4s,

Kolejna, wartg przedstawienia klasyfikacjg patologicznych zachowan kon-
sumentéw jest klasyfikacja zaprezentowana przez R. A. Fullertona i G. Punjal4?,
Szczegolnie istotng z punktu widzenia realizowanych w kolejnych rozdziatach
badan empirycznych. Na podstawie bardzo szerokich studiéow literaturowych,
autorzy zaproponowali pie¢ podstawowych kategorii patologii. Pierwsze dwie
sg Sci$le zwigzane i nakierowane na osobe, ktorej obecno$¢ warunkuje reali-
zacje okre$lonej transakcji wymiany, pozostate trzy nakierowane sg na pro-
dukty czy inng wlasnos¢ materialng wykorzystywang w procesie wymiany.
Kazdy z wymienionych rodzajow zostat opisany ze wzgledu na:

e posiadane cechy,
e stopien wywotanych zaktécen/probleméow,

146 |bid., s. 417

147 Fullertona R. A., Punja G. (2004). Repercussions of promoting an ideology of consumption: consumer
misbehavior, “Journal of Business Research” 57, s. 1239-1249.
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o reakcje ze strony przedsiebiorstw i innych konsumentow.

Pierwszym rodzajem jest patologia zachowan konsumentéw nakierowana
na pracownikéw. Charakteryzuje sie jawnym, stownym lub fizycznym atakiem
na pracownika okreslonego przedsiebiorstwa. Gtéwna intencjg atakujacego
jest bunt lub zastraszanie, ktérego celem jest wywarcie okre$lonego wptywu
na osobe atakowang, a takze satysfakcja wynikajaca z samego ataku. Mozna
wyrdznic rozne stopnie okazywanej agresji. Sytuacja narusza istniejgce normy
zachowan i zmusza pracownika do podjecia dodatkowych dziatan celem jej
rozwigzania. Wptywa stresujgco na pracownikow i skutkuje ich zwiekszong
rotacjg w przedsiebiorstwie. Odpowiednie wyszkolenie pracownikdw i przy-
jecie szczegdtowych procedur na wypadek zaistniatych sytuacji skutkuje zata-
godzeniem skutkow wystepowania tej patologii i w konsekwencji niewielkg
liczba spraw majacych dalsze, prawne konsekwencje.

Drugim rodzajem jest patologia zachowan konsumentéw nakierowana na
innych konsumentéw. Charakteryzuje sie podobnie jak wcze$niej to opisano,
jawnym, stownym lub fizycznym atakiem na innego konsumenta w ramach tej
samej sytuacji transakcyjnej. Atakujacy demonstruje nieche¢ do drugiej osoby,
co czesto jest zrodtem jego przyjemnosci. Celem takich dziatan jest gtéwnie
zwrdcenie na siebie uwagi innych oséb. Zaistniata sytuacja znaczaco narusza
normy zachowan, a atakowane osoby czuja sie zastraszone i oczekuja inter-
wencji i obrony ze strony pracownikéw przedsiebiorstwa. Sytuacja skutkuje
pogorszeniem sie wizerunku przedsiebiorstwa i rozprzestrzenianiem sie ne-
gatywnych opinii na jego temat. Z atakiem moze by¢ wigzana kradziez, co po-
woduje dalsze skutki prawne.

Trzecim rodzajem jest patologia zachowan konsumentéw nakierowana na
towary lub ustugi oferowane przez dane przedsiebiorstwo. Gléwnie dotyczy
kradziezy, ktéra moze przybra¢ wiele form od brutalnych napadéw do wyrafi-
nowanych form z uzyciem nowych technologii. Powstanie tych patologii jest
czesto zwigzane z przyjeta forma sprzedazy, jak np. ekspozycja towardw
i organizacja jednostki handlowej. Skala tego zjawiska wplywa na efektywnos$¢
funkcjonowania przedsiebiorstwa i generowanie dodatkowych kosztow, jak
np. zatrudnienie ochrony, co moze skutkowa¢ wzrostem cen oferowanych
produktéw. Jak wykazaty badania zaréwno pracownicy, jak i inni konsumenci
majg stosunek ambiwalentny do zjawiska kradziezy wpisujac je w ryzyko
prowadzonej dziatalnosci handlowe;j.
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Czwartym rodzajem jest patologia zachowan konsumentéw nakierowana
na aktywa finansowe przedsiebiorstwa. Dziatania polegaja na nabyciu akty-
wow finansowych w drodze przestepstwa. Czesto w tym celu sprawca wyko-
rzystuje wyrafinowane techniki by uspi¢ czujno$¢ pracownikéw przedsiebior-
stwa. Koncentruje sie réwniez na wprowadzonych przez przedsiebiorstwo
zasadach, strategiach, narzedziach, ktorych celem jest utatwienie nabycia to-
warow lub ustug przez klienta i wykorzystuje je celem dokonania wytudzenia.
Czesto takie patologie majg miejsce w Internecie. Poziom szkdéd z tytut takich
zachowan moze przyjac¢ ogromne rozmiary.

Ostatnim rodzajem patologii zdefiniowanej przez R. A. Fullertona i G. Punja
sg dziatania przeciwko nieruchomos$ciom bedacych wtasnoscig przedsiebior-
stwa lub jego dzialaniom podejmowanym w ramach handlu elektronicznego.
Z jedne strony niszczenie nieruchomo$ci i wandalizm, a z drugiej hakerstwo to
przyktady tych dziatan. Gtéwny motywem jest cheé¢ poszukiwania silnych
wrazen czy potrzeba potwierdzenia swoich umiejetnosci. Czesto dopuszczajg
sie ich mtodzi ludzie. Dziatania te sa napietnowane spotecznie i maja swoje
konsekwencje prawne.

Jak podkres$lajg autorzy straty z tytutu opisanych patologii w zachowaniach
konsumentow siegaja milionéw dolaréw. W roku 2000 w Stanach Zjednoczo-
nych oszacowano, iz przedsiebiorstwa stracilty ponad 100 miliardéw dolaréw
w wyniku dziatan przeciwko ich produktom, aktywom finansowym i nieru-
chomos$ciom148. Inng cecha poruszang przez autoréw jest wzrastajaca obojet-
nos¢ spoteczna wobec omawianego zjawiska. Wyniki badan podkreslaja, Ze
dla pewnych grup spotecznych np. kradziez sklepowa jest dziataniem nawet
akceptowanym149,

148 Hollinger R. C. (2000). National Retail Security Survey. Gainesville, FL: University of Florida Press.

149 Moore R. H. (1984). Shoplifting in middle America: patterns and motivational correlates. “Int ] Offender
Ther Comp Criminol”, 28, s. 53-64; Hiew C. C. (1981): Prevention of shoplifting: a community action ap-
proach. “Canadian Journal of Criminology and Criminal Justice”, 23(1), s. 57-68.



Patologie w zachowaniach konsumentdéw na rynku

Tabela 2.1. Klasyfikacja zachowan patologicznych konsumentow

wg. R. A. Fullertona i G. Punja

Nazwa kategorii | Przyklad Charakterystyka na- Autorzy
zachowan zachowan tury zachowan badan
patologicznych | patologicznych
Zachowania Stowne obrazanie Werbalne lub fizyczne | Barney (1994),
patologiczne pracownikéw dzia- | naduzycia wzgledem Curtis (1971),
konsumentéw tu sprzedazy. pracownikéw dziatu Richins (1983)
nakierowane na | Fizyczna przemoc sprzedazy, ktérych Schultz (1978)
pracownikéw adresowana w intencja jest zastrasze-
strone pracowni- nie, obrazanie pracow-
kéw dziatéow sprze- | nika. Sprawca najcze-
dazy Sciej kieruje sie frustra-
Umyslne niepostu- cja, gniewem lub ze-
szenstwo wobec mstg, a okre$lone za-
zasad chowania patologiczne
Dziwne zachowanie | przynosza mu satysfak-
cje psychiczna.
Zachowania Whpychanie sie bez | Pojedyncze  dzialania | Berk (1970), John-
patologiczne kolejki fizyczne lub werbalne | son (1987),
nakierowane na | Bezprawne Korzy- | skierowane przeciwko LiChter.(19.94)
innych  konsu- | stanie z kas priory- | innym konsumentom na ?ilggesy)l Bailey
mentow tetowych terenie placéwek han-
Wrogie akty fizyczne | dlowych, ustugowych.
Irytowanie lub de- | Podobnie jak we wcze-
nerwowanie innych | $niejszej kategorii dzia-
klientow fania te przynosza satys-
fakcje osobie atakujace;.
Zachowania Kradzieze sklepowe | Kradziez towaréw Bernstein (1985),
patologiczne Bezpodstawne i wytudzanie ustug Berlin (1980),
konsumentow zwroty towaru w réznych formach, Bestand Luckenbill
nakierowane na | Zamiana metek poczawszy od bardzo (1982),
produkty lub produktéow wyrafinowanych po 80).( etal. (1990),
. . .. nited States De-
ustugi Naduzycia w korzy- | agresywne i impulsyw- partment of Com-
staniu z ustugi do- ne. Czesta zmian natury | merce (1975),
radztwa pracowni- tych dziatan z wykorzy- | United States De-
kéw sprzedazowych | staniem nowych tech- partment of Com-
Kradzieze nologii. Zachowania merce (1977),
Podrabianie kupo- | czesto sa konsekwencjg | Frenchetal. (1984),
néw otwartego i tatwego Jolson (1974),
Wykorzystanie dostepu do towarow {\%{150{;(719987),
skradzionych bile- i ustug oferowanych Mi)osrg (198);}),
tow/kuponéw przez jednostki. Moschis (1985),
Kradziez praw au- Schultz (1978)
torskich Steiner etal. (1976)
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Zachowania
patologiczne
nakierowane na
aktywa finanso-
we przedsiebior-
stwa

Defraudacja

Brak raportowania

pomytek transak-

7

cyjnych na korzys¢

konsumenta

Fatszywe, dyskusyjne
whnioski o odszkodo-
wania za wypadki na

terenie sklepu

Oszustwa zwigzane
z kartami kredyto-

wymi i kredytami

Potwierdzenia nie-

prawdy celem

unikniecia ptatnosci
Oszustwa w procesie
ubiegania sie o gwa-
rancje, ubezpieczenie,

Przestepstwa z

uzyciem kompute-

row

Rozpowszechnianie

negatywnych po-
glosek, sabotaz
produktéw

Oszukancze nabywanie
aktywoéw finansowych
z wyKkorzystaniem
wysoce wyrafinowa-
nych technik i sprzetu.
Sprawcami sg zwykle
dobrze wyksztatceni
dorosli, ktérzy wyko-
rzystuja dziatania pro-
mocyjne firm, tatwos¢
dostepu i zaufanie do
klienta. Intencja jest
zysk finansowy.

Abend (1987),
Albrecht et al.
(1982),

Baris (1988),
Bleakley (1993),
Bernstein (1985),
United States De-
partment of Com-
merce (1977),
United States De-
partment of Com-
merce (1976b) i
Curtis (1971)

Zachowania
patologiczne
dziatania nakie-
rowane na hie-
ruchomosci be-
dace wtasnoscia
przedsiebiorstwa
lub dziatania
podejmowane

w ramach handlu
elektronicznego.

Kradzieze z dewa-

stacjg
Wandalizm
Podpalenia
Kradzieze baz da-
nych

Ataki na strony
internetowe

Rozsytanie wiruséw

komputerowych

Zniszczenie lub uszko-
dzenie mienia sprze-
dawcy w réznych for-
mach, z ktérych wiek-
szo$¢ nalezatoby zakla-
syfikowac jako wanda-
lizm. Sprawcami sg
czesto mtodzi mez-
czyzni, nastoletnia
mtodziez. Cecha cha-
rakterystyczng jest
narazenie jednostki na
straty bez okreslonej
korzysci sprawcy. Dzia-
ania s czesto sponta-
niczne i podyktowane
silnymi emocjami (pod-
ekscytowaniem z samej
czynnosci lub zemsta).

Allen (1984), Berk
(1970),

United States De-
partment of Com-
merce (1976),
United States De-
partment of Com-
merce (1975),
Hagan et al.
(1985),

Jolson (1974),
Levy-Leboyer
(1984),

Mills (1979)
Schultz (1978)

Zrédto: na podstawie: R. A. Fullertona i G. Punja (2004): Repercussions of promoting an ideology of consump-

tion: consumer misbehavior, “Journal of Business Research” 57, s. 1239-1249.
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Podsumowujac nalezy podkresli¢, iz zjawisko zachowan patologicznych
istotnie wptywa na zatozenia koncepcji konsumpcji. Przyjete role i normy spo-
teczne, legitymizacja dziatan rynkowych okreslajacych granice akceptowalno-
$ci okres$lonych zachowan, uczciwo$¢ finansowa, poszanowanie wtasnosci
i catoSciowa efektywnos¢ systemu konsumpcji warunkuja jego harmonijne
funkcjonowanie. Normy dotyczace zachowania konsumentéw w sytuacjach
wymiany opieraja sie na oczekiwaniach zaréwno sprzedawcéw, jak i konsu-
mentéw. Te oczekiwania odzwierciedlaja poziom zaufania, ze dziatania kazde-
go konsumenta pozostang w granicach prawa. Ich nieposzanowanie zaktoca
funkcjonowanie catego systemu!s0.

2.3. Uwarunkowania i czynniki ksztaltujace rozwoj patologii
w zachowaniach rynkowych konsumentéw

Zachowania patologiczne konsumentéw sg zdeterminowane oddziatywa-
niem rozmaitych czynnikéw. Konkretne postepowanie jest wypadkowg wptywu
réznych uwarunkowan zewnetrznych i wewnetrznych na konsumenta. Deter-
minanty zachowan patologicznych konsumentéw mozna definiowa¢ jako zbidr
uwarunkowan, ktére maja wptyw na ksztattowanie sie intensywnosci, kierun-
kéw oraz wzorcéw zachowan konsumentoéw?!5l, Rozpoznanie oraz charaktery-
styka tych uwarunkowan determinujacych konkretne zachowania konsumenc-
kie jest konieczna celem zrozumienia patologii w nich wystepujacych. W litera-
turze brakuje jednolitego podziatu determinant zachowan konsumentéw. Moz-
na znalez¢ wiele modeli, w ktérych podejmowano prébe usystematyzowania
determinant wptywajacych na zachowania konsumentéw. L. Rudnicki przywo-
luje podziat determinant na: ekonomiczne, marketingowe, spoteczno-
kulturowel52, Natomiast Z. Kedzior proponuje podziat determinant na?53:

e ekonomiczne i pozaekonomiczne,
e zewnetrzne i wewnetrzne,

150 Fullertona R. A., Punja G. (2004): Repercussions of promoting... op. cit., s. 1239-1249.

151 Swiatata, M. (2006) Determinanty aktywnosci nabywczej starszych konsumentéw. [w] Kiezel, E. (red.)
Konsumencki proces decyzyjny. Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, s. 217.

152 Rudnicki, L. (2000) Zachowania konsumentéw na rynku. PWE, Warszawa, s. 58-59.

153 Kedzior, Z., (1997). Zachowania gospodarstw domowych i przedsiebiorstw : (prawidtowosci, determinan-
ty). Centrum Badan i Ekspertyz. Akademia Ekonomiczna im. Karola Adamieckiego w Katowicach.
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e obiektywne i subiektywne,

e bezposrednie i posrednie,

e mierzalne i niemierzalne itp.

Nalezy podkresli¢, Ze na konkretne zachowania konsumentéw duzy wptyw

wywieraja nie tylko zmienne obiektywne, ale i subiektywne, np. do$wiadcze-

nia, nawyki, zwyczaje i czynniki psychologiczne. Stwarza to potrzebe kom-

pleksowego uwzgledniania czynnikéw, ktére wplywajg na zachowania jedno-

stek i gospodarstw domowych. Stad B. Mr6z zaproponowat bardziej komplek-

sowy model, w ktérym prezentuje czynniki majgce wplyw na zmiany global-

nych zachowan konsumentéw (tabela 2.2.)154.

Tabela 2.2. Uwarunkowania zmian zachowan konsumentéw na rynku

Czynniki o charakterze ze-

wnetrznym

e procesy globalizacji gospodarki
oraz kultury

e procesy integracji

e procesy sprzyjajace mobilnoSci
konsumentow

¢ postep technologiczny

e procesy urbanizacji

¢ rozw0j i upowszechnienie sie
Internetu

e polityka zréwnowazonego roz-
woju

Czynniki o charakterze we-

Potrzeby:

e zmiana hierarchii
i poziomu potrzeb
powstawanie nowych
potrzeb

e zmiana sposobow
i Srodkoéw zaspakaja-
nia potrzeb

e zmiana kryteriow

dokonywania wybo- I

wnetrznym row . .
e ckonomiczne Powstanie patologii
. - w zachowaniach
e demograficzne Konsumentéw
e kulturowe
e psychologiczne

Zmiany zachowan
konsumentow

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie: Mréz, B, (2013). Konsument w globalnej gospodarce. Trzy per-

spektywy. Warszawa: Oficyna wydawnicza Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, s. 110.

Z modelu tego mozna wnioskowaé, Zze uwarunkowania zewnetrzne i we-

wnetrzne, ktére podlegajg istotnym zmianom majg wptyw na ksztattujace sie

154 Mrédz, B, (2013). Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy. Warszawa: Szkota Gtéwna Han-

dlowa w Warszawie, s. 110.
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potrzeby oraz zmiany w sposobie ich zaspokajania, co ma przetoZzenie na
ksztattowanie sie nowych zachowan konsumentéw, a takze patologii.

Majac to na uwadze klasyfikacje uwarunkowan determinujgcych zachowa-
nia konsumentéw, do uwarunkowan wptywajacych na Kksztattowanie sie
w szczegbdlnosSci patologicznych zachowan konsumentéw zaliczy¢é nalezy
czynniki: zewnetrzne (makroekonomiczne), a takze ekonomiczne, demogra-
ficzne, spoteczno-kulturowe i psychologiczne.

Uwarunkowania zewnetrzne, czesto zwane makroekonomicznymi, sg swo-
istym ttem dla zachowan konsumentéw nierzadko wptywajacym na rozwoj
wielu patologicznych zachowan. Do uwarunkowan makroekonomicznych zali-
czy¢ mozna miedzy innymi rozwdj Jednolitego Rynku Europejskiego, poziom
dochodu narodowego, Produktu Krajowego Brutto, poziom inflacji, a takze
rozwijajace sie megatrendy, takie jak globalizacja, wirtualizacja czy serwicyza-
cja gospodarki. Megatrendy to rodzaj nowych uwarunkowan, ktoére determi-
nujg zachowania wspétczesnych konsumentéw. Wigzg sie one najczesciej
z procesami przelomowymi w gospodarce, historii, sferze spotecznej itd.
i mogg wywotywa¢ ekonomiczne i pozaekonomiczne zmiany w zachowaniach
konsumentéw. Zmiany ekonomiczne sg tatwe do zmierzenia i zaobserwowa-
nia, w tym racjonalno$¢ wykorzystania zasobéw, czy portfel wydatkéw kon-
sumenta. Zmiany pozaekonomiczne wigzg sie z przewartoSciowaniem zacho-
wan konsumentéw, w tym zmianami postaw, aspiracji, celow czy hierarchii
wartosci, co moze prowadzi¢ do wypaczen w zachowaniach konsumentow?55.
U podstaw zmian zachowan konsumentéw lezg procesy globalizacyjne. Globa-
lizacja jest to proces bardzo zlozony i wielowymiarowy, w zwigzku z czym
trudno definiowalny. Zgodnie z Encyklopedia PWN, procesy globalizacyjne
polegaja na rozprzestrzenianiu sie analogicznych zjawisk (w gospodarce, kul-
turze, procesach spotecznych i innych sferach zycia), niezaleznie od kontekstu
geograficznego i stopnia gospodarczego zaawansowania danego regionu!se.
Proces globalizacji tworzy zatem nowe warunki dla funkcjonowania wszyst-
kich podmiotéw na rynku i jest dominujacy w otoczeniu wspéiczesnego kon-
sumenta. Obserwuje sie nowa kulture konsumpcji wynikajacg m.in. z dyfuz;ji
wzorcow zachowan konsumpcyjnych w skali globalnej (w réznym natezeniu

155 Matysa-Kaleta A. (2010). Uwarunkowania zachowan konsumentéw na rynku europejskim [w:] E. Kiezel
(red.) Konsument i jego zachowania na rynku europejskim. Warszawa. PWE. s. 93-99.
156 Encyklopedia PWN (2014). http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/3905881 /globalizacja.html
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w zalezno$ci od stopnia rozwoju kraju). Nastepstwem tego procesu jest
uksztaltowanie sie nowych segmentéw konsumentdéw o zblizonych cechach
w skali globalnej.!57 Globalizacja ma wiec ogromny wptyw na modyfikowanie
dotychczasowych zachowan konsumentéw oraz na pojawianie sie nowych.

Serwicyzacja jest kolejnym megatrendem majacym wptyw na tempo oraz
kierunki zmian w zachowaniach konsumentéw. Definiowa¢ ja mozna przez
intensywny rozwoj sektora ustug, tzw. Il sektora!s8. W ostatnich latach ob-
serwuje sie intensywny wzrost tego sektora, a szczegdlnie sektora ustug tzw.
nowoczesnych opartych na technologiach informacyjnych oraz wiedzy. Globa-
lizacja, rozw6j specjalistycznych technologii IT, indywidualizacja potrzeb kon-
sumentdw czy rosngcy popyt na ustugi oparte na wiedzy wptynety na rozkwit
sektora ustug w ostatnich latach. Jednocze$nie nalezy podkresli¢, ze zmiany
znaczenia poszczeg6lnych sektorow znajdujg bezposrednie odzwierciedlenie
w zmianach zachowan i oczekiwan konsumentéw?!59. Konsumenci sg bardziej
wymagajacy, maja coraz wiecej obowigzkéw i w rezultacie zachodzi koniecz-
nos$¢ korzystania przez nich z ustug powiazanych np. gastronomicznych czy
opiekunek dla dzieci. Poniewaz coraz wiekszy jest udziat wydatkéw na ustugi
konsumenci zaczeli oczekiwa¢ wysokiej jakosci ustug rowniez w trakcie pro-
cesu zakupowego produktéw (np. obserwuje sie coraz szerszg oferte ustug
przed i po-sprzedazowych)1éo.

Najbardziej wspétczesnym megatrendem jest proces wirtualizacji definio-
wany jako spektakularny rozwo6j technologii informacyjnych oraz teleinforma-
tycznych umozliwiajgcych zastosowanie rozwigzan internetowych, mobilnych
czy elektronicznych w procesach gospodarczych, spotecznych, kulturowych,
edukacyjnych czy innych. Proces wirtualizacji wptywa na zmiany dotychcza-
sowych oraz kreowanie nowych zachowan konsumentéw. Szczeg6lnie duzy
wplyw tego procesu odnotowuje sie wobec grup konsumentéw mtodych, kt6-
rzy dorastajac wraz z rozwojem Internetu stali sie mocno przywigzani do no-
woczesnych technologii, a §wiat wirtualny jest dla nich miejscem pracy, kon-

157 Matysa-Kaleta, A. (2003) Konsumpcja i zachowania konsumentéw w Polsce w warunkach integracji euro-
pejskiej. Wybrane Zagadnienia. Katowice: Wyd. AE Katowice.

158 Lichniak, I. (red.) (2010). Serwicyzacja polskiej gospodarki. Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH w War-
szawie.

159 Kotlorz, D. (2013). Serwicyzacja polskiej gospodarki. Katowice: Wyd. UE Katowice, s. 7-8.

160 ],00y, van B., Gemmel, P., Dierdonck, van R. (2003) Services Management. An Integrated Approach. Har-
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taktow spotecznych, dokonywania zakupéw czy realizacji zainteresowan.
Konsument taki, jest mocno usieciowiony oznacza to, ze taczy sie z wieloma
spoteczno$ciami, korzysta z opinii zaréwno os6b znajomych, jak i nieznajo-
mych, pozostaje w ciggtych relacjach z réznymi jednostkami na rynku, powia-
zany jest wiec w réznego typu sieci. Bazujac na tym zjawisku powstat termin
,konsumenta uwiktanego”, ktory chetnie wchodzi w interakcje spoteczne ofe-
rowane przez przestrzen wirtualng. Wspoétczesny konsument jest aktywny na
forach internetowych oraz mediach spotecznosciowych, korzysta z blogéow
konsumenckich czy wymienia sie poradami i dosSwiadczeniami. Rezultatem
silnego usieciowienia konsumentéw, w szczego6lnosci ludzi mtodych, jest silna
potrzeba ciggltego dostepu do Internetu. Potrzeba ta czesto wymieniana jest
wsérod podstawowych, takich jak sen czy pozywienie, stad coraz wiecej osob
korzysta z wielu urzadzen potaczonych z Internetem jednoczesnie (tzw. zjawi-
sko multiscreeningu). Uwaga konsumentéw jest rozproszona. Mozna wnio-
skowad, ze proces wirtualizacji zmienit postawy i zachowania ludzi w wielu
dziedzinach, w tym zachowania konsumentéw6l. Konsumenci w XXI wieku
stali sie niezalezni i bardziej swiadomi, szybko i sprawnie poruszajg sie
w przestrzeni wirtualnej, na ktorg sktadajg sie zaréwno wszystkie wymiary
rozwigzan on-line jak i mobilne. Rozwijajgce sie technologie informacyjne
przyspieszyty i podniosty jako$¢ komunikacji i interakcji. W efekcie firmy nie
wysytajg juz jednostronnych wiadomosci ale wchodza w dialog i wielowymia-
rowg interakcje z konsumentem oraz grupami konsumentéw, ktorzy ucza sie
wykorzystywac swoja zbiorowa site. Konsument chce uczestniczy¢ jako part-
ner w procesie tworzenia oferty towaréw i ustug (prosument) tak, by byta ona
mozliwie zindywidualizowana, a z drugiej jednak strony nastawiony jest na
kooperacje z innymi konsumentami. Dodatkowo poziom Swiadomosci i wie-
dzy konsumentéw zwieksza sie, moga oni szybko i sprawnie odszuka¢ kazdg
potrzebng im informacje w Internecie i dlatego staja sie coraz bardziej roz-
sadni i oszczedni. Zauwaza sie tendencje do tzw. dekonsumpcji, czyli ograni-
czenia konsumpcji. Przejawia sie to przedkitadaniem dostepu i uzytkowania
dobra nad samo jego posiadaniel62, Zmiany w zachowaniach konsumentéw
w wyniku procesu wirtualizacji majg charakter globalny i sg bardzo dyna-

161 Mrdz, B. (2013) Konsument w globalnej gospodarce. op. cit., s. 77-79.
162 [bidem., s. 109-113.
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miczne, a przestrzen wirtualna zniwelowata dotychczasowe bariery spowal-
niajgce proces zmian.

Poza opisanymi, makroekonomicznymi uwarunkowaniami, czesto przywo-
tywane w literaturze sg zewnetrzne determinanty zachowan: ekonomiczne,
marketingowe, spoteczno-kulturowe!63. Majac to na uwadze do czynnikéw
wptywajacych na ksztattowanie sie w szczegélnosci patologicznych zachowan
konsumentéw zaliczy¢ nalezy czynniki: ekonomiczne, demograficzne, spo-
teczno-kulturowe, psychologiczne, technologiczne oraz marketingowe.

Czynniki ekonomiczne determinujace zachowania konsumentéw mozna
podzieli¢ na wewnetrzne w tym: dochdd, oszczednosci i kredyty, wyposazenie
gospodarstw domowych w dobra trwatego uzytku oraz dotychczasowy po-
ziom i struktura zycia, czas wolny, a takze zewnetrze, czyli niezalezne od kon-
sumenta w tym: podaz, ceny produktéw oraz pozacenowe formy zwiekszania
atrakcyjnosci ofert, polityka sprzedazy oraz system informacji.

Dochéd jest jednym z najistotniejszym uwarunkowan ksztattujacych kon-
sumpcje, poniewaz wplywa na mozliwo$ci zaspokojenia potrzeb konsumpcyj-
nych. Wysoko$¢ dochodéw pienieznych wyznacza zakres swobody konsump-
cyjnej, ograniczajac lub zachecajac do zaspokajania potrzeb.

Oszczednosci i kredyty sa czynnikami majacymi wplyw na site nabywcza
gospodarstwa domowego, jednak rozpatrywanymi w dwoéch réznych kierun-
kach. Oszczednosci pomniejszaja dochdd, jednocze$nie zwiekszajg przyszte
mozliwo$ci nabywcze. Mozna moéwi¢ o zjawisku opdzniania konsumpcji
w czasie. Z drugiej strony kredyt umozliwia dokonania zakupu débr kon-
sumpcyjnych w krétkim czasie i szybciej niz bytoby to mozliwe przy wykorzy-
staniu biezacych przychodéw, dzieki czemu zwieksza biezaca site nabywcza
konsumentéw. Jednocze$nie obniza jednak przyszte mozliwosci nabywcze ze
wzgledu na obowigzek jego sptatyl64.

Wyposazenie gospodarstw domowych w dobra trwatego uzytku to innymi
stowy infrastruktura domowa, ktéra warunkuje realizacje i wykonywanie
podstawowych funkcji gospodarstwa. Liczba posiadanych débr trwatych jest
wyznacznikiem zamozno$ci danego gospodarstwa domowego. Ma to istotny
wptyw na zmiany zachowan konsumentéw na rynku - przyktadem moze by¢

163 Rudnicki, L. (2000) Zachowania konsumentéw na rynku. PWE, Warszawa, s. 58-59.
164 Kiezel, E. (red.) (2010) Konsument i jego zachowania na rynku europejskim. Wydawnictwo PWE, War-
szawa, s. 109.
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gospodarstwo mato zamozne, ktore zwiekszyto swoéj stan posiadania, zrobito
to m.in. ograniczajgc wydatki na dobra podstawowe lub podejmujac sie pato-
logicznych zachowan.

Dotychczasowy poziom zycia warunkuje uktad potrzeb konsumenta. Sto-
sunkowo tatwo jest adaptowac sie do zmiany poziomu zycia jesli ulegt on po-
prawie. Wtedy gdy poziom Zycia ulegt pogorszeniu konsumentom trudno jest
sie dostosowac i zaakceptowac taki stan rzeczy.

E. Kiezel traktuje czas wolny jako czynnik ekonomiczny warunkujacy za-
chowania konsumentéw165. Czas wolny to czas, ktéorym jednostka moze swo-
bodnie dysponowaé¢ wedtug indywidualnych potrzeb i zainteresowan?ée.
Uznano go za czynnik ekonomiczny ze wzgledu na fakt, iz cena ptacona za czas
wolny jest bardzo czesto ceng utraconych korzysci z pracy (w tym samym
czasie jednostka mogta pracowaé poprawiajac sytuacje materialng gospodar-
stwa domowego). Czas wolny mozna takze zamieni¢ na czas wykonywania
obowigzkéw domowych na rzecz wlasnego gospodarstwa. Coraz mniejsza
ilos¢ czasu wolnego jest czesto bezposrednio skorelowana z lepsza sytuacja
dochodowg jednostek tzn. konsument celem podnoszenia zarobkéw wiecej
czasu po$wieca pracy, majgc go coraz mniej dla siebie. Dodatkowo mozna ob-
serwowac rozne zachowania konsumentéw w trakcie czasu wolnego: bierne
(przed telewizorem, zakupy w centrach handlowych, na spotkaniach towarzy-
skich) lub aktywne (korzystajac z oferty podazowej w zakresie kultury - kino,
teatr, turystyka, sport).

Podaz débr i ustug, czyli ich dostepnos¢, a w nastepstwie mozliwo$¢ wybo-
ru wsrod wachlarza oferowanych produktéw przez producentéw i sprzedaw-
cOw jest waznym narzedziem ksztattowania konsumpcjilé?. Rola podazy
w ksztattowaniu zachowan konsumentéw moze by¢ rozpatrywana z dwdch
podstawowych perspektyw: niedoboru oraz nadmiaru débr. Niedostateczna
podaz (niedobor) débr i ustug ogranicza konsumentom swobode wyboru
i negatywnie wplywa na wielko$¢ i strukture zakupdéw, a ostatecznie obniza
poziom zycia nabywcéw. Z drugiej strony duza ilos¢ produktéw (nadmiar)

165 Kiezel, E. (red.) (2010) Konsument i jego zachowania... op. cit. s. 111.

166 Strzeminska, H (1998). Czas pracy i czas wolny w polityce spotecznej, PWE, Warszawa, s. 5.

167 Zelazna, K., Kowalczuk, I. (2003). Zachowania mtodych konsumentdéw na rynku napojéw bezalkoholowych,
,Acta Scientiarum Polonorum - Oeconomia”, nr 2 (1), s. 127-134.
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zaspokajajacych te same lub podobne potrzeby, komplikuje wybory oraz
utrudnia podejmowanie racjonalnych decyzji.

Ceny produktéw czesto determinuja mozliwos¢ zakupu, a takze konkretne
zachowania konsumenckie wobec débr o okreslonych poziomach cenl¢8, Cena
jest warunkiem rozpatrywanym czesto tacznie z dochodem konsumentéw.
Konsument przy danym poziomie osigganego dochodu celem realizacji po-
trzeb, ktére odczuwa musi dokona¢ wyboru sposréd oferty débr i ustug
dostepnych na rynku, biorgc pod uwage taka cene, ktérg jest w stanie zaak-
ceptowac.

Do kategorii czynnikow ksztattujacych zachowania patologiczne konsu-
mentéw mozna zaliczy¢ dziatania marketingowe. Mozna tu zaliczy¢ obstuge
posprzedazowa (np. gwarancje, transport towaru do domu) czy okotosprze-
dazowg, np. atmosfera i wyglad punktu sprzedazy, obstuga, reklama. Polityka
sprzedazy, czyli tworzenie i podtrzymywanie relacji z konsumentem naleza do
istotnych elementéw determinowania zachowan konsumentéw na rynku wo-
bec danego dostawcy débr lub ustug. System informacji marketingowej za-
pewnia $rodki, kanatly i metody kompleksowej i zintegrowanej komunikacji
z konsumentem. Uwarunkowania te majg wptyngé na poziom satysfakcji
klienta z procesu konsumpcji.

Nastepng grupa czynnikéw determinujgcych zachowania patologiczne kon-
sumentow s3g czynniki kulturowe i spoteczne, do ktorych zaliczy¢ mozna: kul-
ture, subkultury i klasy spoteczne, czynniki spoteczne, w tym: grupy odniesie-
nia, lideréw opinii i grupy spoteczne, a takze nowe tendencje i przemiany spo-
teczno-kulturowe.

Kultura jest czynnikiem majgcym istotny wptyw na ksztaltowanie sie za-
chowan konsumpcyjnych i poziom ich akceptacji w danej zbiorowosci. Kultura
jest to catoksztalt dorobku spoteczenstwa, zaréwno duchowego, jak i mate-
rialnego. Jest to ogo6t wierzen, obyczajow, rytuatéw, a takze wzoréw postepo-
wan, ktore sg przekazywane z pokolenia na pokoleniel6%. Na kulture sktadajg
sie: obyczaje, tradycja, nawyki, system wartosci, oddziatywanie wzorcéw kon-
sumpcji, a takze edukacja konsumenta. Mozna zaobserwowa¢ kulturowo po-

168 Smyczek, S., Sowa, I. (2005) Konsument... op. cit., s. 144.

169 Karcz K. (2002). Badania zachowari konsumentéw w otoczeniu wielokulturowym - aspekty metodologicz-
ne, w: Konsumpcja i rynek w warunkach zmian systemowych, red. Kedzior Z., Kiezel E., PWE, Warszawa,
s. 285.
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wigzane wzorce konsumpcji, czyli takie wzorce, ktore sg typowe dla grupy
reprezentujacej dang kulture. Na ich podstawie mozna przewidzie¢ intencje
i dgzenia konsumentéw w konkretnych sytuacjach. Mozna takze zaobserwo-
wac, ze w globalizujacym sie Swiecie istnieje zjawisko oddzialywania wzorcéw
konsumpcji (np. nasladownictwo, przejmowanie cudzych wzorcéw), co pro-
wadzi do unifikacji struktur konsumpcji w skali globalne;j.

Subkulture mozna definiowac¢ jako wzory, prawidtowosci czy normy, ktére
funkcjonujg w pewnej grupie spotecznej bedacej czesciag szerszej zbiorowosci.
Jest to wyodrebniony wedtug jakiegos$ kryterium (najcze$ciej wyznanie, rasa,
narodowo$c¢) segment zycia i jego kultura. W nastepstwie jest to funkcjonujacy
w ramach szerszej zbiorowos$ci segment rynku, ktérego wewnetrzny system
wartosci, rytuaty i postawy wywierajag wiekszy, bezposredni wplyw na za-
chowania swoich cztonkéw niz kulturat?o.

Klasa spoteczna jest istotng zmienng ksztattujaca zachowania patologiczne
konsumentow ze wzgledu na dostarczanie swoim cztonkom wzorcow identy-
fikacji spotecznej. Przynalezno$¢ do konkretnej klasy spotecznej wigze sie
Z pewnym statusem spotecznym i prestizem17L,

Relacje spoteczne, jako element czynnikéw spotecznych, to jeden z szybciej
zmieniajacych sie obszaréw zycia we wspoétczesnym $wiecie, a jednoczesnie
czynnik w duzym stopniu warunkujacy zachowania patologiczne konsumen-
tow. Sama konsumpcja zyskata w dzisiejszych czasach wymiar spoteczny
i czesto pozwala na nawigzywanie kontaktdw, czy spedzanie czasu wolnego.
Réznice klasowe w krajach europejskich zacieraja sie. Jednocze$nie czesto
konsumpcja okazuje sie Srodkiem do demonstracji statusu spotecznego czy
przynaleznos$ci do okreslonych grup spotecznych. Mozna zaobserwowaé, ze
konsumenci s3 przez to wrazliwi na dziatanie efektu pokazowego, ktory z jed-
nej strony moze pozwoli¢ odnie$¢ wrazenie, Ze jest sie czeScia okreslonej gru-
py odniesienia, z drugiej daje mozliwo$¢ wyro6znienia sie. Przyktadem moze
by¢ konsumpcja débr i ustug okreslonych marek badZz robienie zakupéw
w okreslonych miejscach czy czasiel72. Zjawiska te moga prowadzi¢ do zacho-
wan patologicznych na rynku.

170 Szerzej W: Kiezel E. (red.) (2010), Konsument i jego zachowania... op. cit.

171 Szerzej w: Smyczek S., Sowa . (2005), Konsument na rynku... op. cit.

172 Falkowski A. Tyszka T., (2009). Psychologia zachowari konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psycho-
logiczne, Gdansk, s. 176-177.
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Nalezy zaznaczy¢, iz szczeg6lng role w ksztattowaniu konsumenckich za-
chowan patologicznych przypisa¢ nalezy grupom wzorcotworczym, ktére sta-
nowig punkt odniesienia przy poréwnaniach i ocenie wtasnych sadéw i za-
chowan. Konsument nasladuje zachowania oséb ze swojego otoczenia, ktore
darzy szacunkiem, podziwia, i z ktérymi chciatby sie utozsamia¢. Konsument
wlasny styl zycia stara sie upodobni¢ do tych grup spotecznych, na ktérych mu
zalezy. Zrédtami inspiracji w zaspokajaniu potrzeb wszelkiego rodzaju beda
czesto rady czy preferencje na przyktad przyjaciot czy rodziny. Rodzina ma
ogromny wplyw na konsumenta, od najmtodszych lat ksztattujac jego hierar-
chie warto$ci. Oprocz wptywu rodziny na zachowania patologiczne konsu-
menta, istotng role petnig takze krewni, znajomi oraz grupy, z ktérymi dany
cztowiek ma codziennie kontakt m.in. w pracy, szkole czy sklepie. MoZna wiec
mowic, ze konsument poddany jest szerokim wpltywom z blizszego otoczenia,
np. informacjom, opiniom zastyszanym od krewnych czy znajomych, a takze
z dalszego otoczenia w tym np. z prasy czy telewizji.

Liderami opinii sg osoby, ktére Swiadomie lub nie§wiadomie, formalnie lub
nieformalnie majg istotny wptyw na postawy, motywy i zachowania konsu-
menckie. Liderzy opinii najczeSciej oddziatujg na zachowania konsumenckie
przez komunikacje nieformalna.

Konsument jest cztonkiem wielu formalnych i nieformalnych grup spotecz-
nych w tym m.in.: rodziny, organizacji, klubéw, ktére posrednio lub bezpo-
$rednio oddziatujg na jego zachowania. Wewnatrz kazdej z grup konsument
pelni okreslong role i ma pewien status w oczach spotecznosci. Rola jest to
funkcja jaka konsument petni (np. rola matzonka, kierownika, ucznia). Rola
odzwierciedlona jest w okres$lonej postawie i zachowaniach w procesach na-
bywczych i odpowiada jej status, jaki jednostka ma w efekcie w oczach spo-
tecznosci.

Zachowania patologiczne konsumentéw podlegaja istotnemu wplywowi
tendencjom, ktére wspotczesnie pojawiajg sie na rynku. Sg to przemiany spo-
teczno-kulturowe, ktére nastepuja czesto w efekcie globalnych trendéw. Do
takich tendencji zaliczy¢ mozna coraz mniejsza ilo$¢ czasu wolnego, coraz
wyzszy poziom wyksztatcenia, wzrost aktywnos$ci zawodowej kobiet, wydtu-
zanie sie cyklu zycia czy zmiana podziatu rél w rodzinie.

Czynniki demograficzne mozna zaliczy¢ do obiektywnych czynnikéw de-
terminujgcych zachowania patologiczne konsumentéw. Pelnig one istotna role
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w ksztattowaniu, réznicowaniu zachowan konsumenckich, a takze w ich sty-
mulowaniu lub hamowaniu. Mozna do nich zaliczy¢: wiek, pte¢, liczebno$¢
gospodarstwa domowego, faza cyklu rodziny, zawdd, wyksztalcenie, rasa
i narodowos¢, pokolenia: pokolenie cichych (1909-1945), Baby Boom (1946-
1964), Generacja X (1965-1980), Generacja Y (1981-1995) Generacja Z
(1995-).

Wiek konsumenta jest istotng zmienng ksztattujaca jego zachowania. Wraz
z wiekiem zmieniajg sie potrzeby oraz wielko$¢ spozycia, a takze sposoby po-
dejmowania wyboréw rynkowych. Popyt na rézne dobra czesto réznicowany
jest na podstawie wieku konsumenta oraz fazie cyklu zycia. Wiek czesto de-
terminuje mozliwo$ci zakupowe, czego przykltadem moga by¢ niewielkie
zdolnos$ci zakupowe dzieci w poréwnaniu z osobami w wieku produkcyjnym.

Pte¢ rowniez jest zmienng demograficzng o wysokim znaczeniu. Badania
marketingowe ostatnich lat czesto skupiaty sie na efekcie pici, w ten sposéb
powstat tzw. gender marketing, ktérego rozwéj wynika z obiektywnych réznic
w motywacjach oraz przetwarzaniu informacji w moézgu kobiecym i me-
skim173. Zgodnie z badaniami kobiety podejmuja zdecydowana wiekszos$¢ de-
cyzji o zakupach w gospodarstwie domowym (ok. 80%), przy tym w ponad
90% decyduja o kupnie i wyposazeniu domu czy wakacjach. W przypadku
elektroniki podejmuja jedynie mniej niz 50% decyzji. Mozna jednak zaobser-
wowac rosngcg role kobiet w podejmowaniu decyzji zakupowych co przekta-
da sie w gospodarstwie domowym na proporcje wydatkéw w budzecie - zde-
cydowanie wiecej wydaje sie na zywnos$¢, opieke, edukacje, dobra trwate, pro-
dukty dla dziecil74. MezczyZni zupetnie inaczej podejmuja decyzje zakupowe
i dokonuja konsumpcji niz kobiety, co wynika bezposrednio z pracy mozgu.

[stotnym czynnikiem majagcym wplyw na zachowania patologiczne konsu-
menckie jest takze wyksztatcenie. Ekspansja szkolnictwa wyzszego moze by¢
zaobserwowana zaréwno na rynku polskim, jak i zagranicznym. Mozna zatem
wnioskowac, ze spoteczenstwo jest coraz lepiej wyksztatcone, a co za tym idzie,
obywatele jako konsumenci sg $wiadomi swoich praw, potrafig wykorzysta¢ do-
stepne informacje rynkowe w celu nabycia dobr maksymalizujgcych postrzegang

173 Cunningham J., Roberts, P. (2012) Zakupy na obcasach. Sekrety kobiecych motywacji. PWN, Warszawa,
s. 15.

174 Banach, M. (2012) Nie istnieje jedna konsumentka.
http://pic.media.com.pl/pic/SKLEP/Do_pobrania/Target_kobieta_2012.pdf
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warto$¢. Wyksztatcony konsument reprezentuje wysokie wymagania wobec pro-
ducentéw i dostawcédw, oczekuje jednoczesnie niskiej ceny iwysokiej jakoSci.
Jednocze$nie wyksztatcony i $wiadomy konsument czesto jest sktonny udzielaé
sie spotecznie i dzieli¢ sie swojg wiedzg z innymi uzytkownikami oraz producen-
tem, wnoszac now3 jakos¢ do procesu ksztattowania oferty rynkowe!7s.

Duze zmiany zachodza réwniez w obszarze struktury gospodarstw domo-
wych. Ro$nie udziat niepelnych gospodarstw domowych. Mozna takze zauwa-
zy¢ zroznicowanie zachowan konsumentéw znajdujacych sie w poszczegdlnych
fazach cyklu zycia rodziny. Dla przyktadu w fazie jednoosobowego gospodar-
stwa domowego coraz czesciej wspéicze$nie znajduja sie nie tylko mtode osoby
rozpoczynajgce samodzielne Zycie, lecz rdwniez coraz wieksza grupa oséb ma-
jacych powyzej 30. lat. Osoby, ktore nie zdecydowatly sie na zatozenie rodziny
majg zwykle wyzsze wyksztatcenie oraz zarobki, jednocze$nie ich przyzwycza-
jenia i oczekiwania, a w nastepstwie zachowania konsumpcyjne, r6znig sie od
tych podejmowanych przez mtodszych, gorzej zarabiajacych konsumentéw,
znajdujacych sie w tej samej fazie cyklu zycia rodziny?7e.

Wyksztatcenie oraz wykonywany zawodd czesto maja bezposredni wplyw
na zachowania konsumentéw determinujac ich zarobki czy ilos¢ czasu wol-
nego. Decyduja tez nierzadko o statusie spoteczny konsumenta. Mozna
tez obserwowac zalezno$¢ miedzy tymi czynnikami a preferencjami co do
miejsca i sposobéw dokonywania zakupéw czy wrazliwosci na informacje
marketingowa.

Wraz ze zmianami kulturowymi, spotecznymi i osobistymi ewoluujg psy-
chologiczne czynniki warunkujgce zachowania konsumentéw w tym wartosci,
postawy, motywacje i percepcja wspdtczesnych konsumentéw!??. W ciggu
ostatnich lat prowadzono badania, ktérych wyniki wskazuja, Ze dotychczas
uznawane za tradycyjne wartosci, takie jak rodzina, rytuaty, empatia mieszajg
sie z nowymi w tym: efektywno$¢, samorealizacja, indywidualizm. W Polsce na

175 Berman, S., Davidson S.,. Longworth S, Blitz A., (2009). Succeeding in the new economic environment -
three targets for leaders, ,Strategy & Leadership”, Vol. 37, No. 4.

176 Mironska D. (2010) Zachowania nabywcéw na rynku- trendy i wplyw na dziatanie przedsiebiorstw. Zeszy-
ty Naukowe SGH, s. 117-118.

177 Ibid. s. 117-118.
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pierwszym miejscu wsrdéd warto$ci wcigz plasuje sie rodzina, jednak stopnio-
wo traci swojg pozycje w stosunku do kwalifikacji zawodowych17s,

Style zycia tacza czynniki psychiczne z zachowaniami konsumentéw na co
dzien. Wspoétcze$ni konsumenci prowadza aktywny styl zycia, charakteryzuja-
cy sie duza mobilnoscig czy podazaniem za trendami i nowinkami technolo-
gicznymil”. Do uwarunkowan psychologicznych ksztaltujacych zachowania
konsumentéw zaliczy¢ mozna: postrzeganie (percepcje), zapamietywanie
i uczenie sie, przyzwyczajenie, motywacje, emocje, postawy oraz osobowosc¢.

Percepcja jest to rozpoznanie, organizacja i wybdr, a nastepnie zinterpre-
towanie odebranego bodZca w celu nadaniu sensu otoczeniu. Percepcja jest
wiec podstawa wszelkich zachowan, w tym takze konsumpcyjnych. Dzieki
postrzeganiu konsument u$wiadamia sobie istnienie produktéw, ustug, roz-
réznia ich cechy, odbiera w konkretny sposéb istnienie marek czy punktéw
sprzedazy, dzieki czemu podejmuje decyzje nabywcze. Postrzeganie jest moz-
liwe dzieki pieciu zmystom. Konsument to co odbierze swoimi zmystami za-
pamietuje, czyli gromadzi zebrane dane, a nastepnie uczy sie na swoim do-
$wiadczeniu konkretnych zachowan, tak by maégt je powtarza¢ (lub unikac)
w przysztosci. W rezultacie uczenia sie i powtarzania konkretnych zachowan,
konsument przyzwyczaja sie, czyli nabiera nawykéw. Przyzwyczajenie to
sktonnos$¢ do reagowania w okres$lony sposéb na konkretne bodzce, jest to
wiec zachowanie automatyczne.

Motywacja odpowiada na pytanie, dlaczego konsumenci co$ robig, czemu
robig to, co robig. Motywacja to swoiste przyczyny podejmowania pewnych
zachowan lub inaczej wewnetrzny proces, ktéry warunkuje dazenie konsu-
menta do realizacji okreslonych celéw. Motywacja wiec decyduje zaréwno
o kierunku dziatania, a takze o jego intensywno$ci'8o.

Emocje moga by¢ zdefiniowane jako subiektywnie lecz $wiadomie do-
$wiadczanym stanem psychicznym, ktéry towarzyszy codziennym wydarze-
niom. Jednocze$nie nalezy podkres$li¢, ze emocje wystepuja we wszystkich

178 Boguszewski R. (2007). Zdrowie i zdrowy styl zycia w Polsce. Komunikat z badan, Centrum Badania
Opinii Spotecznej, Warszawa, wrzesien, www.cbos.pl.

179 Weciérka, B. (2009). Co zmienito sie w stylu zycia Polakéw w ostatnim dwudziestoleciu? Komunikat
z badan, Centrum Badania Opinii Spotecznej, Warszawa, luty, www.cbos.pl.

180 Falkowski, A., Tyszka, T (2001). Psychologia zachowan konsumenckich. Gdanskie Wydawnictwo Psycho-
logiczne. Gdansk, s. 59-60.
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sferach i na wszystkich etapach zachowan konsumentéw. Czesto wybory
i decyzje konsumentdéw sg wynikiem emocjonalnych reakcji a nie racjonalnych
analiz dokonywanych przez konsumentalsi.

Postawa konsumenta jest czynnikiem o istotnym wptywie na zachowania
konsumenta na rynku. Postawa to wzglednie stata sktonnos¢ do reakcji pozy-
tywnych lub negatywnych w stosunku do réznych obiektéw. Postawy mogg
tworzy¢ sie na bazie emocji lub by¢ efektem doswiadczen. Wspétcze$nie wia-
domo, ze postawy czesto mogg zawiera¢ elementy jednoczes$nie pozytywne
i negatywne, uSwiadomione i nieuswiadomione, stad trudno$¢ w interpretacji
ich wplywu na zachowania?s2,

Jedna z najbardziej subiektywnych determinant ksztattujacych zachowania
konsumentéw jest osobowos$¢ jednostki. Jest ona wypadkowa wymienionych
cech psychologicznych (a takze niektorych innych determinant np. spotecz-
nych). Jest to wzglednie trwaty zbiér cech psychicznych jednostki, ktére wa-
runkuja, a takze odzwierciedlajg jej zachowanie.

W literaturze przedmiotu nie ma wyczerpujacych analiz dotyczacych uwa-
runkowan i determinant rozwoju zachowan patologicznych wsréd konsumen-
tow. Mozna wnioskowa¢, ze w zalezno$ci od typu patologii mozna wyrdznic
rézne determinanty szczegétowe pojawienia sie tego typu zachowania kon-
sumenta. Jednak aby zrozumie¢ determinanty rozwoju niepoprawnych za-
chowan konsumentéw nalezy najpierw rozpatrzy¢ je z makroperspektywy.
Dopiero, gdy zagadnienie to bedzie holistycznie wyjasnione, mozliwa bedzie
charakterystyka determinant rozwoju patologii z mikroperspektywy. Jedno-
czeSnie warto podkresli¢ interdyscyplinarno$¢ problemu, ktérego analiza
wymaga studiéw literatury z dziedziny psychologii, socjologii, kryminologii,
etyki, prawa czy marketingu!83. Domeny specjalistyczne obejmuja przede
wszystkim cztery dyscypliny: socjologie dewiacji, kryminologie, psychologie
dewiacji, a takze liczne badania na temat konkretnych form niewtasciwych
zachowan konsumentow.

Uwarunkowania zachowan patologicznych z makroperspektywy nie sg wy-
czerpujace, ale takze nie wykluczaja sie wzajemnie z uwarunkowaniami z mi-

181 [bid.,, s. 69.

182 Stasjuk, K. Maison D. (2014). Psychologia konsumenta. Wydawnictwo PWN, Warszawa, s. 341-342.

183 Fullerton, R, & Punj, G. (2004): Repercussions of promoting an ideology of consumption: consumer misbe-
havior, “Journal of Business Research”, 57,11, s. 1239-1241.
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kroperspektywy, ktore nalezy przedstawi¢ celem uzyskania peilnego opisu

zagadnienial84:

v' Niespelnione aspiracje. To jeden z najbardziej znanych argumentéw
wspotczesnej socjologii. Merton twierdzi, Ze rozbiezno$¢ miedzy szeroko
posiadanymi celami konsumpcyjnymi a dostepnoscig legalnych srodkow
do ich osiggniecia prowadzi do zachowan niewtasciwych. Wtedy, gdy kon-
sumentowi nie uda sie speii¢ swoich materialnych aspiracji legalnie,
w pewnych przypadkach moze on uciekac¢ sie do kradziezy lub oszustwa.

v' Poszukiwanie silnych wrazen. Socjologowie od korica lat 60. XX wieku (Lo-
fland) wskazuja, ze gtdbwng motywacja powodujaca wiele wykroczen kon-
sumenckich jest poszukiwanie emocji i przygody. Dla niektérych konsu-
mentow lubigcych adrenaline ryzyko przytapania na wykroczeniu jedynie
poteguje zwigzane z nim napiecie. W innych przypadkach, samotni konsu-
menci angazujg sie w niewtasciwe zachowania konsumenckie, aby doda¢
emocji do swojego Zycia. Patologiczne zachowania konsumentéw mogg
wiec by¢ przewrotng wersjg konsumpcji hedoniczne;.

v' Brak ograniczen moralnych. Brak silnych zahamowan wewnetrznych prze-
ciwko zachowaniom spotecznie postrzeganym, jako zte to kolejna réznica
miedzy normalnym i patologicznym zachowaniem konsumentéw. Wszyscy
konsumenci narazeni sa na te same bodzce, ale niektérych nie powstrzy-
mujg ograniczenia moralne od niewtasciwych zachowan.

v" Wplyw réznorodnych grup odniesienia czy kultury. Sktonno$¢ do patolo-
gicznych zachowan konsumenckich moze by¢ nabyta/wyuczona przez
wptyw np. rodziny czy przyjaciot.

v" Socjalizacja patologii. Wielko$¢ i rodzaj wiasnosci instytucji gospodarczych
na rynku moze wywota¢ negatywne uczucia prowadzgce do zachowan pa-
tologicznych. Badania wykazuja, ze konsumenci sg bardziej sktonni do nie-
etycznych zachowan wobec duzych, w tym globalnych koncernéw niz ma-
lych przedsiebiorstw Im wieksza firma tym bardziej podatna na patolo-
giczne zachowanie konsumentow.

184 Fyllerton, R, & Punj, G. (1997) The unintended consequences of the culture of consumption: an historical-
theoretical analysis of consumer misbehavior, “Consumption Marketing Culture” (3); Thompson, C. J.,
Locander W. B. & Pollio H. R. (1989) Putting consumer experience back into consumer research: the philoso-
phy and method of existential-phenomenology, “Journal of Consumer Research”, 16 (September).
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v’ Neutralizacja, czyli usprawiedliwianie niestosownych zachowan konsu-
menckich:

- postrzegany brak ofiary dziatan. Mozliwe wyjasnienie tego zjawiska
mozna znalez¢ w teorii odlegltosci spotecznej, ktéra zaktada, ze w im
wieksza odleglo$¢ spoteczna miedzy kupujacym a sprzedajacym tym
wieksze prawdopodobienstwo niestosownego zachowania. Oznacza to,
ze jesli konsument postrzega firme jako organizacje na tyle duza, zZe
zadna konkretna osoba nie ucierpi na dzialaniu pojedynczego konsu-
menta, usprawiedliwi on swoje nieetyczne zachowanie np. kradziez. Po-
strzegany brak ofiary patologicznych zachowan konsumentéw wptywa
na prawdopodobienistwo ich wystapienial8s;

- postrzegane nieetyczne i niesprawiedliwe zachowanie firm. Konsumen-
ci czasem usprawiedliwiajg swoje zachowanie traktujac je jako zemste
za postrzegane nieetyczne zachowanie koncernow?8e.

v' Postrzegana etyczno$¢ zachowan. Konsument podejmuje sie zachowan
patologicznych bazujac na postrzeganej etycznosci danych zachowan, ktéra
ocenia wedtug trzech kryteriow: czy uzyskuje dzieki temu indywidualng
korzy$¢, czy zachowanie jest legalne, a takze stopnia szkody dla podmiotu
zachowania patologicznego187.

Zachowania patologiczne konsumentéw powstaja w wyniku wplywu za-
réwno indywidualnych cech charakterologicznych konsumentéw, jak i wa-
runkéw panujacych na rynku. Badania przeprowadzane wsréd konsumentow,
ktérzy przynajmniej raz w zyciu dopuscili sie zachowan odbiegajacych od
norm spotecznych lub legalnych, dowodza, Ze konsumenci ci niekoniecznie
powtarzali ten proceder. Oznacza to, ze wiekszo$¢ konsumentéw zachowuja-
cych sie patologicznie nie moze by¢ potraktowana jako oddzielna grupa wsréod
konsumentéw w ogole. Mozna jednak wskaza¢ czynniki, ktére moga wptyna¢

185 Fullerton, S., Neale L (2011b) Perception of Questionable Behaviors Undertaken by Consumers in the in the
Marketplace: Does the Size of the Loss Impact the Level of Acceptance Associated with an Action?” Proceedings
of the Association of Marketing Theory and Practice, 2011b, [witryna internetowa
http://www.amtp.org/ocs/index.php/amtp/amtp2011/paper/view/167 ].

186 Fullerton, S, Neale, L. (2011a) Consumer Misbehavior: Does the Size of the Victimized Organization Impact
the Level of Disapproval Associated with a Questionable Consumer Action? “Society For Marketing Advances
Proceedings”, 25, 1, s. 83-88.

187 Vitell, S. J. (2003) Consumer Ethics Research: Review, Synthesis and Suggestions for the Future, “Journal of
Business Ethics”, 42(1/2), s. 33-47.
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na zwiekszenie sie prawdopodobienstwa pojawienia sie konkretnych patolo-
gicznych zachowan wsrod konsumentow!8s,

Wsréd demograficznych czynnikéw zaréwno wiek, pte¢, dochdd, jak i wy-
ksztatcenie wydaja sie mie¢ wpltyw na sktonno$¢ do pojawienia sie pewnych
patologicznych zachowan konsumentéw. Konsumenci w réznych grupach
wiekowych wykazuja tendencje do popelniania réznych patologicznych za-
chowan, w tym osoby nastoletnie czeSciej dopuszczajg sie kradziezy i aktéw
wandalizmu, niz konsumenci dojrzali, ktérzy wykazuja wiekszg sktonno$¢ do
wytudzania kredytéw lub ubezpieczen. Wynika to bezposrednio z faktu, ze
osoby doroste majg mozliwo$¢ dopuszczania sie bardziej skomplikowanych
oszustw np. bankowych wymagajgcych odpowiedniego progu wieku, kiedy
osoby nastoletnie ze wzgledu na swoéj wiek majg ograniczony dostep do tego
typu dziatan. Wyksztatcenie ma wptyw na sktonno$¢ do podejmowania bar-
dziej lub mniej wyrafinowanych zachowan odbiegajacych od norm spotecz-
nych lub legalnych; im konsument lepiej wyksztatcony, tym bardziej kreatyw-
nych lub skomplikowanych zachowan patologicznych mozna sie po nim spo-
dziewac.

Pte¢ i status ekonomiczny wydaje sie mie¢ najmniejszy wplyw na réznico-
wanie patologicznych zachowan konsumentéw. Mezczyzni wydaja sie wyka-
zywa¢ wiekszg tendencje do dopuszczania sie aktow wandalizmu, natomiast
status ekonomiczny wptywa jedynie na motywy dopuszczania sie zachowan
patologicznych, takie jak chciwos$¢ lub potrzeba.

Czynniki psychologiczne wydaja sie mie¢ najwiekszy wptyw zaréwno na wa-
runkowanie pojawienia sie patologicznych zachowan wsréd konsumentéw, jak
ina ich zréznicowanie. Wéréd uwarunkowan psychologicznych mozna wska-
zywac na cechy osobowosciowe, ktére moga determinowac sktonnosé do pato-
logii, w tym: potrzeba afiliacji, agresji, postuszenistwa, dominacji, stabilno$¢
emocjonalna, impulsywno$¢, odpowiedzialno$¢ i potrzeba organizacjil8®. Trud-
no przewidzie¢ wptyw poszczegdlnych cech osobowos$ciowych w izolacji, jed-
nak przewiduje sie, Ze potrzeba organizacji i postuszenstwa, odpowiedzialnos¢,
stabilno$¢ emocjonalna bedg powstrzymywaty konsumentéw od popetniania

188 Fullerton R. A, Punj G. (1993): Choosing to Misbehave: a Structural Model of Aberrant Consumer Behavior,
in NA “Advances in Consumer Research” Volume 20, (red.) McAlister L., Rothschild M. L., Provo U. T., “Asso-
ciation for Consumer Research”, s. 570-574.

189 Fullerton, R. A., Punj G. (1993) Choosing to Misbehave... op.cit.
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zachowan patologicznych, natomiast sktonnos$¢ do agresji, dominacji czy impul-
sywno$¢ moga mie¢ wptyw na zwiekszenie sktonnosci do podejmowania za-
chowan patologicznych. Innym psychologicznym uwarunkowaniem pojawienia
sie zachowania patologicznego wsrdéd konsumentéw jest poziom rozwoju ich
granic moralnych i etycznych. Jesli dany konsument ma silnie rozbudowang
moralno$¢ to sumienie nie pozwoli mu postepowal niezgodnie z normami
i raczej nie dopusci sie zachowan patologicznych190,

Kolejng cechg psychologiczng warunkujaca pojawienie sie zachowan patolo-
gicznych jest sktonnos$¢ do poszukiwania intensywnych emocji i adrenaliny.
Osoby, ktore poszukuja silnych wrazen majg wieksza sktonno$¢ do zachowan
patologicznych, niz osoby, ktore z natury sg spokojne i nie potrzebuja silnych
bodZcéw, aby czu¢ sie spelnione. Osoby, ktére mierza sie z problemami psy-
chicznymi réwniez maja tendencje do zachowywania patologicznego, general-
nie, w tym takze na rynku. Konsumenci, ktérzy w zyciu prywatnym lub zawo-
dowym maja niespetnione aspiracje czy marzenia, réwniez znajdujq sie w gru-
pie tych, ktorzy wykazujg wiekszg tendencja do zachowan patologicznych na
rynku, nizZ osoby spelnione i zrealizowane. Osoby niespelnione staraja sie zre-
kompensowac brak szczeScia na jednej ptaszczyznie Zycia, satysfakcja komer-
cyjng, na ktéra nie zawsze mogga sobie pozwoli¢ legalnie i etyczniel91,

Wsrod czynnikéw warunkujacych i réznicujacych patologiczne zachowania
konsumentéw ogromng role odgrywaja uwarunkowania spoteczno-kultu-
rowe, w tym wptyw grup odniesienia. Konsumenci ucza sie zachowan od os6b
najblizszych, stad jesli w rodzinie majg wzorce zachowan patologicznych, lub
pOZniej w grupach odniesienia, np. przyjaciot, sami zaczynaja postrzegac tego
typu zachowania jako pewien standard, nastepuje tzw. socjalizacja patologii.
Co wiecej, jesli w danej kulturze pewne zachowania sg spotecznie akcepto-
walne, pomimo bycia nielegalnymi, sktonno$¢ konsumentéw do tych zacho-
wan rowniez zwieksza sie. Stad wniosek, ze spoteczno-kulturowe uwarunko-
wania majg ogromny wpltyw na rozwdj patologicznych zachowan konsumen-

190 Vitell, S. J. (2003) Consumer Ethics Research: Review, Synthesis and Suggestions for the Future, “Journal of
Business Ethics”, s. 43.

191Vida, 1.(2007): Determinants of Consumer Willingness to Purchase Non-Deceptive Counterfeit Products and
the European Union. “Managing Global Transitions” 5.3, s. 253-270.
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tow w konkretnych grupach spotecznych, regionach kulturowych czy catych
narodach19z,

Nalezy podkres$li¢, Ze wymienione determinanty zachowan konsumentow
na rynku na og6t wzajemnie na siebie oddziatuja. Ich sita wptywu na ksztal-
towanie sie patologii jest r6zna w zalezno$ci od oddziatywania pozostatych
czynnikéw na zachowanie konsumenta.

192 Eisend, M., Schuchert-Giiler P.(2006): Explaining Counterfeit Purchases: A Review and Preview. “Academy
of Marketing Science Review”.
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Metodyczne aspekty badania patologii
w zachowaniach konsumentow na rynku

Podstawy zrodtowe charakterystyki patologii w rynkowych zachowan kon-
sumentoéw moga mie¢ dwojaki charakter. Z jednej strony moga to by¢ Zrodta
teoretyczne, ktére umozliwiaja pomiar, ocene i interpretacje posiadanych da-
nych. Zaliczy¢ do nich mozna zidentyfikowane w wyniku wcze$niejszych roz-
poznan prawidtowos$ci, normy, wzory czy tez schematy postepowania patolo-
gicznego konsumentéw. Jednakze szczegdlng role w wyjasnianiu okreslonych
zachowan patologicznych konsumentéw maja dane empiryczne. W tym przy-
padku badania bezposrednie patologii w zachowaniach konsumentéw stano-
wig wlasciwg podstawe wnioskowania. Mogg one mie¢ zaré6wno charakter
wtérny (posredni), jak i pierwotny (bezposredni). Warto jednak pamietag, ze
w procesie identyfikacji zachowan patologicznych konsumentéw na rynku
zasadne staje sie tgczne traktowanie obu Zrédet informacji, bowiem takie po-
dejscie daje gwarancje zachowania wszystkich regut teoretycznych i metodo-
logicznych.

3.1. Zrédta informacji o patologiach w zachowaniach
konsumentéw na rynku

Zbieranie danych ze zrodet pierwotnych, jak 1 wtornych jest najwazniej-
szym etapem procesu badania zachowan konsumentow. W etapie tym bo-
wiem ponosi si¢ najwyzsze koszty, decyduje o jakosci danych surowych
oraz czasie badanial%.

193 Kaczmarczyk, S. (2014). Klasyfikacja metod zbierania danych ze Zrédet pierwotnych w badaniach marke-
tingowych. Studia Ekonomiczne, 195, s. 55.
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Wystepuje kilka kryteriow podziatu zrodet danych. Podzial ze wzgledu na sto-
pien przetworzenia danych lub sposob ich otrzymania jest jednym z podstawowych
1 wyrdznial%4;

v’ zrédta wtdrne, czyli te juz przetworzone, oraz
v’ zrédia pierwotne, ktore dopiero nalezy zgromadzi¢, poddajac pomiarowi cechy
0s0b, rzeczy, procesow, zdarzen i stanow.

Proces poszukiwan i analizy danych wtornych okreslany jako desk research,
najczesciej wykorzystywany jest do nastepujacych celow19s:

e zrozumienie sytuacji problemowej — analiza sytuacji,
e badania rozpoznawcze, poszukujace hipotetycznych rozwigzan problemu,

weryfikacja oczekiwanych rozwigzan danych hipotez badawczych,

planowanie wyboru proby do badan pierwotnych.

Do podstawowych zalet danych wtornych zalicza sig!%:

relatywnie niski koszt uzyskania,

mozliwos¢ szybkiego zgromadzenia (publikacje, materialy przedsiebiorstwa),
z reguty dostgpnych jest wiele roznych zrodet danych,

AN NN

dane wtorne pochodzace z niezaleznych zrédet posiadaja wysoka wiarygod-
nos¢,

AN

utatwiajg sprecyzowanie problemu decyzyjnego.

Do podstawowych wad danych wtornych zalicza sie:

o dostepne dane moga nie odpowiada¢ aktualnym potrzebom decyzyjnym,

¢ informacja moze by¢ nieaktualna, przestarzata,

¢ metodologia wykorzystana przy zbieraniu danych czgsto jest dla firmy niezna-
na, a przy tym moze by¢ btedna,

e zawarte dane, w r6znych zrddtach moga by¢ przeciwstawne,

¢ informacje mogg okazac si¢ niepetne.

194 Rucinska, D., Rucinski, A., Wyszomirski, 0. (2004). Zarzqdzanie marketingowe na rynku ustug transpor-
towych. Wydaw. Uniwersytetu Gdanskiego.

195 Bazarnik, ], Grabinski, T., Kaciak, E., Mynarski, S., & Sagan, A. (1992). Badania marketingowe. Metody
i oprogramowanie komputerowe, Wyd. AE, Krakow-Warszawa. s. 12.

196 Rutkowski, I. P. (1994). System informacji marketingowej, obszary decyzji i Zrédta informacji. ,Ruch Pra-
cowniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny”, zeszyt 2, s. 60.
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Wisrod pozostatych kryteriow podziatu zrodel, nalezy wymienié197:
v" skale badanego zjawiska,
v czas i czestotliwo$¢ przeprowadzonych badan,
v jako$¢ empiryczna,
v’ granice organizacyjne przeprowadzonego badania,
v’ kryterium geograficzne.

Ze wzgledu na skalg badanego zjawiska, nalezy wyr6zni¢ informacje w skali
makroekonomicznej oraz mikroekonomicznej. Ze wzgledu na czas i czgstotliwos¢
przeprowadzonych badan, zroédta danych moga mie¢ charakter jednorazowy (spo-
radyczny), okresowy lub ciagly. Biorac pod uwage jako$¢ empiryczng zrodet in-
formacji, wyr6znia si¢ badania wyczerpujace iniewyczerpujace. Podziat zrodet
wedtug kryterium geograficznego pozwala natomiast wyr6zni¢ zrodla krajowe oraz
zagranicznel98.

Termin patologii konsumenckich bezposrednio wywodzi si¢ z tematyki zacho-
wan konsumentoéw. Bioragc to pod uwage nalezy stwierdzié, ze podstawowym ze-
wnetrznym zrdédtem wiedzy na temat patologii w zachowaniach konsumentéw sa
publikacje, ktore ujmuja je w roéznych perspektywach. Nauke o zachowaniach
ludzkich tworzy si¢ przede wszystkim na podstawiel99:

v' psychologii ogdlnej i psychologii spoteczne;j,

v’ biologii zachowan, opartej na wynikach badan poréwnawczych,

v fizjologii funkcjonowania organizmu cztowieka,

v" socjologii i kultury w celu badania uwarunkowan spotecznych, kulturowych,
v’ ekonomii — w celu okres$lenia sity oddzialywania determinant ekonomicznych.

Dysponentem zewnetrznych Zroédet wtérnych sg najczesciej rézne instytu-
cje administracyjno-gospodarcze, instytuty i placéwki naukowo-badawcze, jak
i przedsiebiorstwa. Zrédtami tymi sa wszelkiego rodzaju publikacje naukowe
i statystyczne, z ktérych nalezy wybrac te, ktére sg niezbedne do rozwigzania
okreslonego problemu badawczego200.

197 Wiodarczyk-Spiewak, K. (2004). Zrédta informacji na potrzeby badania konsumpcji i ksztattujgcych jq
czynnikéw. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Prace Katedry Mikroekonomii, (8), s. 33-36.

198 Wodarczyk-Spiewak, K. (2004). Zrédta informacgji... op. cit., s. 33-36.

199 Nermend, K. (2009). Zastosowanie metod symulacyjnych do badania zachowan konsumentéw na rynku.
Zeszyty Naukowe. Studia Informatica/Uniwersytet Szczecinski, (24), 237-251, s. 237.

200 Karcz, K., & Kedzior, Z. (1999). Badania marketingowe w praktyce. PWE, Warszawa. s. 63.
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Jednym z ciekawych Zrodet wtérnych na temat patologii w zachowaniach
konsumentéw w handlu detalicznym jest raport pt. ,Swiatowy barometr kra-
dziezy w handlu detalicznym”, wydawany przez Checkpoint Systems. Raport
zawiera dane opracowane na podstawie ankiet rozestanych do przedstawicieli
handlowych z 24. krajow, w tym Polski. W raporcie mozna znaleZ¢ dane na
temat wskaznika niedoboru towaréw (poréwnanie wartosci ujetych w ksie-
gach ze stanem faktycznym), wtasciwych strat zwigzanych ze zmiang stanu
towaréw spowodowang nieuczciwoscig klientow, pracownikéw lub dostaw-
cow oraz btedami natury administracyjnej i logistycznej. Ponadto raport sza-
cuje udziat procentowy poszczegélnych powoddw zmian stanu towaréw, jak
i popularne metody zapobiegajace tym przestepstwom i btedom?201.

Globalne statystyki na temat patologii w zachowaniach konsumentéw
w e-handlu mozna znalez¢ natomiast w raporcie pt. ,Fragmentation of fraud”,
publikowanym przez Wordpay. Raport ten jako pierwszy ujmuje jednocze$nie
nowe rynki, nowe metody ptatnosci oraz nowe kanaty sprzedazy w aspekcie
globalnym. Powstat on na podstawie wywiadow ze specjalistami, ktorzy
w swoich organizacjach s3 odpowiedzialni za zapobieganie oszustwom inter-
netowym. Opracowanie Wordpay wykazuje rodzaje oszustw dokonywanych
on-line, w ujeciu procentowym, w podziale na poszczegdlne kraje, wedtug
kanatéw sprzedazy oraz wedtug metod ptatnosci. Ponadto wskazuje metody
walki z oszustwami w przysztoscizoz,

[stotnym Zrédiem wtoérnym, ujmujacym takze zjawisko patologii w zacho-
waniach konsumentéw s3 réwniez statystyki policyjne. Ujmuja one miedzy
innymi przekréj poszczegdlnych przestepstw (np. zabojstwo, uszczerbek na
zdrowiu, bojka lub pobicie, zgwatcenie, kradziez cudzej rzeczy, kradziez
z wlamaniem, przestepstwa rozbodjnicze) w aspekcie miejsca ich popeinienia
(np. budynek samodzielny, budynek wielorodzinny, dom letni wypoczynkowy,

201 Deyle, E. (2015). The Global Retail Theft Barometer.

202 Wordpay (2014). A unique view on International eCommerce fraud.
http://offers.worldpayglobal.com/rs/worldpay/images/Fragmentation_Of_Fraud.pdf?mkt_tok=eyJpljoiT1R
JMU9UTTFPREF5TXpGailsInQiOilOUEZ4QINSNys3RIRrbTRycW9rXC9CcWxMYzNKbllaUXFhXC9iSzNIcTFOcl
djMWMOUHg5eHowT2dma3Z3ZEFrZDhZVis1V1AzMGZkWDhzNkVUalZ] TEZ3Vmp]b2Yyc2t5YnZNOF]VS3]l
K3VhQVlyWkVPVDN2U1NUaE9BajRQSDRZIn0%3D. [dostep: 06.05.2017].
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hotel, zajazd, hotel pracowniczy, kemping, pole namiotowe, centrum handlo-
we, magazyn, hurtownia, sktad, zaktad ustugowy, restauracja, bar, pub, sklep,
butik, pociag, wagon)203.

W przypadku komunikacji miejskiej, bardzo waznym zrédtem danych
wtérnych sa raporty z badan przeprowadzanych przez przedsiebiorstwa
$Swiadczace ustugi transportu publicznego w poszczegélnych gminach. Za
przyktad moga tu postuzy¢ raporty z badan przeprowadzonych na zlecenie
Zarzadu Transportu Miejskiego w Gdansku pt. ,Badanie nt. zachowan wspét-
pasazeréw w komunikacji miejskiej” oraz ,Analiza zachowan pasazeréw
w srodkach komunikacji miejskiej w Czestochowie”, przeprowadzone przez
dziat marketingu i reklamy MPK w Czestochowie sp. z 0.0. W obydwu bada-
niach respondenci zostali poproszeni o ustosunkowanie sie do poszczegdl-
nych zachowan wspotpasazeréw, jak i o wskazanie innych, nie znajdujacych
sie na liscie, zachowan, ktdre s dla nich szczeg6lnie ucigzliwe204.

Jako, ze jedna z patologii konsumentéw ustug transportu publicznego jest
przejazd bez waznego biletu, warto zwréci¢ uwage na dane publikowane
przez Biuro Informacji Kredytowej. Pozwalaja one oszacowac skale zjawiska,
umozliwiajac rowniez analize ze wzgledu na miejsce zamieszkania, pteé, czy
tez wiek?20s,

Patologie w zachowaniach konsumentéw w placéwkach medycznych to zja-
wisko o bardzo duzej skali, Zzrédta danych wtérnych w tym przypadku s3 stabo
dostepne. Warte rozwazenia s3 jednak artykuty nienaukowe na ten temat poja-
wiajace sie w prasie, stronach internetowych gazet i czasopism, czy tez porta-
lach miejskich. Mozna w nich znaleZ¢ wywiady z personelem medycznym, mie-

203 Policja (2010). Wybrane miejsca popetnienia przestepstwa (liczba przestepstw stwierdzonych.
http://www.statystyka.policja.pl/st/wybrane-statystyki/miejsca-popelniania-pr/50854,Rok-2010.html.).
[dostep: 06.05.2017].

204MPK w Czestochowie Sp. z 0.0., Dzial marketingu i reklamy (2015). Analiza zachowan pasazeréw w srod-
kach komunikacji miejskiej w Czestochowie. http://mpk.czest.pl/userfiles/files/pliki/raport_koncowy.pdf.
[dostep: 01.06.2017].

Referat Badan i Analiz Spoteczno-Gospodarczych Urzedu Miejskiego w Gdansku (2013). Badanie nt. zacho-
wan wspoéipasazeréw w komunikacji miejskiej - Raport koncowy =z badania ankietowego.
http://www.ztm.gda.pl/img/plik_duzy_1541.pdf. [dostep: 01.06.2017].

205 Bjuro informacji kredytowej (2017). Rekordowa pasazerka na gape wyjezdzita 58 tys. zt kary.
https://media.bik.pl/informacje-prasowe/348396 /rekordowa-pasazerka-na-gape-wyjezdzila-58-tys-zl-
kary. [dostep 05.06.2017].
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dzy innymi z dyrektorami szpitali, ktérzy przyznaja, Ze straty z powodu kra-
dziezy dokonywanych przez pacjentow siegajg 150 000 ztotych?0e,

Statystyke przypadkéw uzycia sity stownej czy fizycznej wobec personelu
medycznego na razie prowadzi tylko samorzad lekarski. Uruchomit specjalny
portal monitorujacy agresje w stuzbie zdrowia, na ktérym kazdy przedstawi-
ciel zawodu medycznego moze opisa¢ swoj przypadek. Poszkodowany lekarz
moze tez ztozy¢ w prokuraturze doniesienie o podejrzeniu popetnienia prze-
stepstwa na podstawie przepisu o zniewadze z kodeksu karnego. Lekarz moze
tez pozwac na drodze cywilnej pacjenta o naruszenie débr osobistych, ale do
okregowych izb lekarskich docieraja tylko informacje o wyrokach zapadaja-
cych w sprawach karnych, gdy np. lekarz doznat uszczerbku na zdrowiu. Izby
nie zbierajg natomiast informacji o procesach cywilnych o naruszenie débr
osobistych?207,

W przypadku sektora bankowego, jednym z najbardziej powszechnych ro-
dzajem patologii w zachowaniach konsumentéw jest wytudzanie kredytow.
Ciekawym Zrodtem wtédrnym sa publikacje prokuratury okregowej oraz pod-
legtych prokuratur rejonowych w Serwisie Rzecznika Prasowego. Za przyktad
moze tu postuzy¢ Prokuratura Rejonowa w Krakowie-Podgoérzu, w Serwisie
Rzecznika Prasowego zostalo bowiem opublikowane $ledztwo w sprawie wy-
tudzanie kredytow i usitowania oszustwa na szkode bankow208,

Do wytudzen kredytéw czesto wykorzystywane s3 tez skradzione dowody
tozsamosci. Informacje na temat skali tego zjawiska mozna znaleZ¢ w rapor-
tach ,infoDOK - raport o dokumentach” przygotowywanych na potrzeby spo-
tecznej Kampanii Informacyjnej Systemu ,Dokumenty zastrzezone”. W publi-
kacjach tych znajduja sie informacje na temat skali postugiwania sie cudzym

206 Czerwinski, A. (2013). Kradzieze w szpitalach to norma. Klamki, posciel, drzwi...
http://lodz.wyborcza.pl/lodz/1,35136,14476189 Kradzieze_w_szpitalach_to_norma__Klamki__posciel_.html
. [dostep: 05.06.2017].

207 Wéjcik-Adamska, K. (2012). Na celowniku wsciektego pacjenta. ,Rzeczpospolita”. [w:] Patryn, R. (2013).
Agresja pacjentéw skierowana do lekarzy. Interpretacja prawna w kwestii obrony. ,Wiadomosci Lekarskie”,
tom LXVI (2), cz. 1, 83-87/ http://wiadomoscilekarskie.pl/wp-content/uploads/2015/11/WL02.pdf; s. 84.
[dostep: 06.06.2017].

208 Prokuratura Rejonowa w Krakowie i podlegte Prokuratury Rejonowe. Oskarzeni o wytudzanie kredytéw
i usitowanie oszustwa na szkode bankéw. www.krakow.po.gov.pl/oskar%C5%BCeni-o-wy%C5%82udzanie-
kredyt%C3%B3w-i-usi%C5%82owanie-oszustwa-na-szkod%C4%99-bank%C3%B3w.html.

[dostep: 07.06.2017].
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dokumentem, jak i liczby i kwot udaremnionych préb wytudzen kredytow,
réwniez w podziale na wojewddztwaz09,

W przypadku szkét wyzszych dostepnos$é Zrédet danych wtérnych jest
mocno ograniczona. Nie wiadomo na przyktad jaka jest skala wyludzania sty-
pendiow, uczelnie bowiem nie zostaty prawnie zobowigzane do zgtaszania
takich sytuacji21?. Na temat plagiatowania prac dyplomowych, prawdopodob-
nie jedynym rzetelnym opracowaniem jest ,Memorandum dotyczqce polityki
kontroli antyplagiatowej prac dyplomowych na polskich uczelniach” przygoto-
wane na zlecenie Fundacji Rektoréow Polskich we wspoétpracy z firma Pla-
giat.pl oraz firma Badania Spoteczne MSK, w ktérym znajduja sie wyniki badan
na temat skutecznos$ci systeméw antyplagiatowych w wybranych uczel-
niach?11, Przydatnym Zr6dtem danych wtérnych na temat patologii w zacho-
waniach konsumentéw, moze okaza¢ sie serwis ,Etyka i Patologie Polskiego
Srodowiska Akademickiego”, prowadzonego z ramienia Fundacji ,Niezalezne
Forum Akademickie”. Serwis ten kumuluje artykuly nienaukowe na temat
fatszowania prac doktorskich, oszustw dotyczacych grantéw oraz wielu in-
nych nieetycznych zachowan?12,

W przypadku rynku hotelarskiego, waznym Zrédiem danych wtérnych wy-
daja sie by¢ raporty z nocnej zmiany. W raportach tych odnotowywane s3
wszelkie nietypowe zdarzenia, w ktérych swdéj udzial majg goscie hotelowi,
miedzy innymi dewastowanie mienia, agresja stowna i fizyczna, a takze para-
doksalne zachowania bedace skutkiem alkoholu?!3.

Na temat dos$wiadczenn pracownikow w branzy hotelowej z patologiami
w zachowaniach konsumentéw, cennym Zrodtem s3 artykuty w publikacjach
nienaukowych, w tym publikowane w nich listy od czytelnikéw. Zrédto to mo-

209 Zwigzek Bankéw Polskich. Raport infoDOK. https://zbp.pl/raporty/raport-infodok. [dostep: 07.06.2017].
210 Regiopraca.pl (2012). Studenci na potege wytudzajq stypendia. Jak to robiq?
http://www.regiopraca.pl/portal/porady/prawa-poszukujacego-pracy/studenci-na-potege-wyludzaja-
stypendia-jak-robia. [dostep: 08.06.2017].

211 Wieckowski, T. (red.) (2016). Memorandum dotyczqce polityki kontroli antyplagiatowej prac dyplomo-
wych na polskich uczelniach. Warszawa: Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej. [dostep:
07.06.2017]. https://www.frp.org.pl/images/publikacje /publication/plagiat_2016_poprawione.pdf.

212 Etyka i patologie polskiego Srodowiska akademickiego. https://nfaetyka.wordpress.com/. [dostep:
15.06.2017].

213 Majak, K. Piekielny gos¢ hotelowy to bytby hit. Publikujemy raporty z nocnej zmiany w "dobrych” hotelach.
http://natemat.pl/138605,piekielny-gosc-hotelowy-publikujemy-raporty-z-nocnej-zmiany-w-dobrych-
hotelach. [dostep: 15.06.2017].
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ze dostarczy¢ cennych informacji na temat kosztéw, jakie generuja patologicz-
ne zachowania oraz konsekwencje, z jakimi borykaja sie szeregowi pracowni-
cy hotelu?14,

Bardzo przydatnym Zrédtem na temat patologii w zachowaniach konsu-
mentéw na rynku hotelarskim sg badania przeprowadzane przez serwisy in-
ternetowe z tej branzy, takich jak nocleg.pl, ktory przeprowadzil ankiete
w tysigcu hoteli i pensjonatow w Polsce i na Wegrzech, miedzy innymi na te-
mat kradziezy dokonywanych przez gosci hotelowych?15. Innym przyktadem
moze by¢ badanie przeprowadzone przez serwis hotels.com, ktéry zapytat
obywateli z 29 krajéw, czy kradng w hotelach?16.

W branzy fryzjerskiej nie znaleziono przyktadéw zrédet danych wtérnych
na temat patologii w zachowaniach konsumentéw. Prawdopodobnie jest to
zwigzane z duzym rozproszeniem ustugodawcdw na rynku.

Zrédta danych wtérnych pozwalaja zrozumieé nature badanego zjawiska
i odpowiednie wykorzystanie ich powinno stanowi¢ podstawe badan empi-
rycznych. Niestety nie zawsze mozna znalez¢ wyczerpujace Zrodta danych
wtérnych, co nie oznacza jednak, ze pozadane dane nie znajduja sie w jakims$
Szerszym opracowaniu, pozornie nie zwigzanym z tematem.

3.2. Metody badan jako$ciowych patologii
w zachowaniach konsumentéw

Z punktu widzenia charakteru pozyskiwanych informacji, badania zacho-
wan konsumentéw mozna podzieli¢ na jakoSciowe i iloSciowe. W badaniach
jakosciowych nacisk ktadziony jest gtéwnie na zebranie informacji na temat
motywoOw, postaw i preferencji. Badania te wyjasniajg i pozwalaja zrozumie¢
analizowane zjawiska, ktore jednakze nie mogg by¢ potwierdzone statystycz-

214 Sz, A. (2013). Horror w kazdy poranek, czyli kto ptaci za recznik ukradziony w hotelu [list].
http://wyborcza.pl/1,95891,13819293,Horror_w_kazdy_poranek__czyli_kto_placi_za_recznik.html. [dostep:
05.6.2017].

215 Lawnicki, T. Kradng co sie da: reczniki, sztucce, piloty od telewizoréw... tupem ztodziei padt nawet hotelo-
wy kot! http://natemat.pl/189007,polacy-w-hotelach-kradna-co-sie-da-reczniki-sztucce-piloty-od-
telewizorow-lupem-zlodziei-padl-nawet-hotelowy-kot. [dostep: 05.06.2017].

216 Jakubowska, A. (2013). Mydto, zaréwki, meble. W hotelach kradnq wszyscy: Anglicy, Niemcy, Amerykanie.
http://podroze.gazeta.pl/podroze/1,114158,13760927,Mydlo__zarowki__meble_W_hotelach_kradna_wszy
scy_html. [dostep: 08.06.2017].
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nie. Badania jakos$ciowe pozwalaja wejrze¢ w glab pewnych zjawisk, reakcji
i postaw. Badania jakoSciowe nie upowazniajg do uogdlnien, zwykle poprze-
dzaja lub uzupeiniajg badania iloSciowe?17.

Analiza literatury pozwala wyodrebni¢ trzy gtéwne metody jakoSciowe stoso-
wane w badaniach na temat patologii w zachowaniach konsumentéw, s3 to:

1. metoda wywiaddw,
2. metody eksperymentalne,
3. metoda zdarzen krytycznych.

Wywiad polega na zadawaniu badanym przez ankietera mniej lub bardziej
sformalizowanych pytan. Moze mie¢ forme wywiadu zogniskowanego, sonda-
zowego, poglebionego lub swobodnego?18.

Wsr6d wywiadow indywidualnych na szczeg6lng uwage zastuguje wywiad
pogtebiony oraz wywiad zogniskowany. Prowadzac wywiad pogtebiony pozo-
stawia sie respondentowi catkowitg swobode wypowiedzi. W trakcie wywiadu
oczekuje sie ujawnienia przez respondenta czego$, co mogloby wskazywaé na
motywy jego postepowania?19,

Wywiad zogniskowany stanowi natomiast z reguty uzupeinienie wywiadu
pogtebionego. Uwage respondenta skupia sie caty czas na przedmiocie badan,
co pozwala wyeliminowaé¢ dane mato wazne i niejasne. Ograniczony jest tu
rowniez stopien dowolnosci wypowiedzi, uzyskuje sie to czesto dzieki kon-
frontacji badanej osoby z rzeczywisto$cig22°,

Podczas badan nad patologiami w zachowaniach konsumentéw, wywiady
przybieraja r6znoraka forme, obejmujac zaréwno pracownikéw firm majgcych
styczno$¢ z takimi zachowaniami, jak i samych konsumentéw.

Przyktadem zastosowania tej metody sa badania przeprowadzone przez
K. L. Reynolds and L. C. Harris w 2006 roku. Celem badania byto zidentyfiko-
wanie jak pracownicy majacy bezposredni kontakt z klientami radza sobie
z przypadkami patologii w zachowaniach konsumentéw. Badanie zostato
przeprowadzone za pomocg wywiadéw pogtebionych wsréd pracownikéw
pierwszego kontaktu w branzy turystycznej. Przeprowadzono 64 wywiady

217 Karcz, K., Kedzior, Z. (1999). Badania marketingowe w praktyce. Warszawa: PWE. s. 43.

218 Nadolna, B. (2009). Metodologiczne aspekty prac naukowych z zakresu nauk ekonomicznych. Folia
Pomeranae Universitatis Technologiae Stetinensis. Oeconomica, 56, s. 141.

219 Mazurek-topacinska, K. (Ed.). (1999). Badania marketingowe: podstawowe metody i obszary zastosowarn.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, s. 135.

220 Mazurek-topacinska, K. (Ed.). (1999). Badania marketingowe... op. cit., s. 135.
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z pracownikami 21 restauracji. Na 64 pracownikéw przypadto 10 menedze-
réw, 18 koordynatorow oraz 36 pracownikéw pierwszego kontaktu. Wywiady
byty przeprowadzone z kazdym respondentem indywidualnie i trwaty Srednio
45 minut. Analiza wywiadéw pozwolita na wyodrebnienie 15 gtéwnych taktyk
radzenia sobie z patologiami w zachowaniach konsumentéw?221,

Innym przyktadem zastosowania wywiadéw w badaniach nad patologicznymi
zachowaniami konsumentéw jest badanie P. D'Cruz i E. Noronha z 2014 roku.
Badanie miato na celu poznanie do$wiadczen pracownikéw pracujgcych w mie-
dzynarodowych call-centres w Bangalurze i Mumbaju w zakresie cyberprzemocy
ze strony klientéw i ich zwigzku z technologiami informacyjno-komunikacyjnymi.
Badania udowodnily, ze brak kontaktu wzrokowego klienta z pracownikiem
wzmacnia negatywnos¢ jego zachowania, poniewaz czuje sie odciety i nie widzi
jak to zachowanie wptywa na osobe, z kt6rg odbyt rozmowe222,

Badanie zostato przeprowadzone za pomoca nieustrukturyzowanych wy-
wiad6éw pogtebionych w celu zebrania informacji na temat do$wiadczen pra-
cownikéw call-center w Indiach. Przeprowadzono 59 wywiad6éw, ktére bazo-
waty na kilku ogélnych pytaniach dotyczacych doswiadczenn pracownikdw,
miedzy innymi ,Prosze opisaé swdj typowy dzien w pracy”, ,Jak widzi
Pan/Pani swoja kariere w przysztosci”. Tego typu pytania miaty sktoni¢ pra-
cownikéw do opowiedzenia o swoich doswiadczeniach zwigzanych z cyber-
przemoca. Jako, Ze przedsiebiorstwa bronity dostepu do swoich pracownikow,
préba zostata zebrana przez zastosowanie metody kuli $nieznej223.

Metoda wywiadéw, tym razem od strony samego konsumenta, zostata za-
stosowana rowniez w badaniach L. C. Harris’a i K. L. Daunt w 2011 roku. Ce-
lem badania byto zidentyfikowanie technik neutralizacji uzywanych przez
konsumentéw w celu wyttumaczenia ich dysfunkcyjnego zachowania. Badanie
objeto konsumentéw korzystajacych z ustug firm wynajmujacych narzedzia,
restauracji/hoteli, klubow fitness, oraz firm oferujacych szeroko pojeta sprze-
daz detaliczng. Wyniki przeprowadzonych badan sugerujg, ze konsumenci
rozmaicie ttumacza swoje zachowaniach, a formy neutralizacji sa zwigzane

221 Reynolds, K. L., & Harris, L. C. (2006). Deviant customer behaviour: An exploration of frontline employee
tactics. “Journal of Marketing Theory and Practice”, 14(2), 95-111.

222 D'Crugz, P., & Noronha, E. (2014). The interface between technology and customer cyberbullying: Evidence
from India. “Information and Organization”, 24(3), 176-193, s. 176.

223 Ibidem.
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z typem patologii w zachowaniach konsumenta?24. W kazdym z sektoréw zo-
stato przeprowadzone po 12 wywiadéw pogtebionych. Do préby zostali wy-
brani konsumenci, ktérzy przynajmniej raz w ciggu ostatnich trzech miesiecy
Swiadomie zachowali sie w sposéb patologiczny. Respondenci zostali dobrani
kwotowo, tak by badanie objeto osoby w réznym wieku, o réznej pici
i mniejszosci kulturowych. Respondentom zostaly zadane pytania otwarte tak
by po kolei opowiedzieli o ich dewiacyjnym zachowaniu. Konsumenci opisali
réwniez przestanki, motywy oraz wyttumaczenie ich zachowania22,

Druga grupa metod, ktére mozna wykorzysta¢ w badaniach patologii w za-
chowaniach konsumentéw na rynku s3 metody eksperymentalne. Polegaja
one na czynnej modyfikacji zjawiska stanowigcego przedmiot badania, dazac
do poznania zaleznoS$ci przyczynowych miedzy sktadnikami lub warunkami
przebiegu badanego zjawiska. Metody te najlepiej nadajg sie do badan zjawisk
powtarzajacych sie w zblizonych warunkach?2s,

Podstawowe sktadniki eksperymentu naukowego to zmienna niezalezna
i zatozenie przypuszczalnego kierunku zmian przezen powodowanych, oraz
sam proces sprawdzania stuszno$ci przypuszczen przez wprowadzenie
zmiennej niezaleznej, jak i pomiar i rejestrowanie zmiennych zaleznych?27.

Glowne zasady eksperymentu naukowego to228:

v' wyodrebnienie badanego zjawiska (procesu, struktury) od wplywéw
ubocznych (niekontrolowanych czynnikow),

v’ ustalenie zmiennych badanego zjawiska i okre$lenie warunkéw majgcych
stanowi¢ przedmiot czynnej ingerencji eksperymentatora,

v' wywotanie zmian w wyodrebnionym zjawisku (procesie),

v’ stwierdzenie charakteru i zakresu wywotanej zmiany czynnej (zmiennych
zaleznych).

224 Harris, L. C. & Daunt, K. L. (2011). Deviant customer behaviour: A study of techniques of neutralisation.
“Journal of Marketing Management”, 27(7-8), 834-853.

225 Ibidem.

226 Nadolna, B. (2009). Metodologiczne aspekty prac naukowych z zakresu nauk ekonomicznych. Folia
Pomeranae Universitatis Technologiae Stetinensis. Oeconomica, 56, s. 141.

227 Ibidem.

227 Apanowicz, J. (2002). Metodologia ogéIna. Wyzsza Szkota Administracjii i Biznesu, s. 64.

228 Nadolna, B. (2009). Metodologiczne aspekty... op. cit., s. 141.

228 Apanowicz, J. (2002). Metodologia ogélna... op. cit,, s. 64.
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Przyktadem zastosowania metody eksperymentalnej w badaniach nad pa-
tologiami w zachowaniach konsumentéw sg badania przeprowadzone przez
Wen-Hsien Huang, Ying-Ching Lin oraz Yu-Chia Wen w 2009 roku, majace na
celu okre$lenie, ktére wymiary atrybucji w postrzeganiu patologicznego za-
chowania konsumentéw maja najwiekszy wptyw na niezadowolenie pozosta-
lych konsumentéw z ustug danej firmy. Wyniki badan udowodnity, ze gdy
konsumenci maja poczucie, Ze patologiczne zachowania konsumentéw mo-
glyby by¢ kontrolowanie przez dang firme lub moglyby sie powtarza¢, sg bar-
dziej niezadowoleni z ustug tej firmy. Te szkodliwe skutki mogg by¢ jednakze
ztagodzone, jesli konsumenci widzg te same typy patologii w zachowaniach
konsumentow podczas korzystania z ustug innych firm229.

Konsumenci w duzym centrum handlowym na Tajwanie zostali zrekrutowa-
ni do uczestnictwa w badaniu. Ogtoszenia o rekrutacji bylty umieszczone przy
kazdym wejsciu do tegoz centrum, a uczestnicy dostali prezent (o wartosci
mniej wiecej 5 dolaréw) za udziat. Kazdy z respondentéw zostat zaopatrzony
w kwestionariusz oraz losowo wybrany scenariusz. Zgodnie z instrukcja, re-
spondenci zostali poproszeni o postawienie siebie w miejscu konsumentéow ze
scenariusza. Kazdy ze scenariuszy opisywat pewna sytuacje dotyczaca tak zwa-
nego ,other-customer failure”, czyli zachowania innych konsumentéw, ktére
zaktoca przebieg korzystania z danej ustugi przez innych konsumentéw?230,

Warto takze zwroci¢ uwage w badaniach zachowan patologicznych konsu-
mentéw na rynku na metode zdarzen krytycznych (Critical Incident Technique,
w skrdcie CIT). Jest to metoda Klasyfikacji zjawiska bazujgca na analizie zda-
rzen krytycznych. Na CIT sktada sie zestaw Scisle okreslonych procedur gro-
madzenia obserwacji ludzkich zachowan i Kklasyfikacji ich w taki sposob, aby
mogty stuzy¢ definiowaniu wystepujacych probleméw?231.

Metoda zdarzen krytycznych polega na analizowaniu kluczowych interak-
cji, jakie zachodza miedzy klientem a pracownikami firmy ustugowej. Wszel-
kie sytuacje wystepujace w tym obszarze mogg mie¢ dla konsumenta ustugi
wydzwiek pozytywny lub negatywny. Natomiast z punktu widzenia ustugo-

229 Huang, W. H,, Lin, Y. C., & Wen, Y. C. (2010). Attributions and outcomes of customer misbehavior. “Journal
of Business and Psychology”, 25(1), 151-161, s. 154.

230 Ibidem, s. 154.

231 Dziadkowiec, J. (2006). Wybrane metody badania i oceny jakosci ustug. Zeszyty Naukowe Akademii Eko-
nomicznej w Krakowie, 717, s. 29.
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dawcy, moga to by¢ czynniki krytycznie wptywajace na sukces lub porazke
0s6b wykonujacych okreslone zadanie. Respondenci, podczas bezposredniego
wywiadu otwartego, maja za zadanie opisa¢ na tzw. kartach uwag, bardzo
szczegbtowo zdarzenia krytyczne, jakie w ich opinii wystapilty podczas proce-
su realizacji ustugi, innymi stowy sytuacje, ktére wplynety w szczegdlny spo-
s6b na postrzeganie danej ustugi. Za zdarzenia krytyczne uznaje sie zaréwno
stan skrajnej satysfakcji, jak i skrajnego niezadowolenia. Dlatego tez ocena
tych zdarzen przez klienta, bazujaca na jego subiektywnych odczuciach, stuzy
do wyodrebnienia zdarzen, ktére sg typowe dla negatywnych oraz pozytyw-
nych odczu¢ Kklienta, a takze do okreslenia czestotliwosci ich wystepowania232,

Przyktadem zastosowania metody incydentéw krytycznych w badaniach
nad patologiami w zachowaniach konsumentéw jest badanie przeprowadzone
w 2013 roku przez M. Fellessona, N. Salomonsona oraz A. Aberga. Autorzy ci
postanowili skupi¢ sie na czynnikach strukturalnych w ramach sektora ustug.
Celem badania byto wiec oszacowanie, jaki wptyw na skltonnos¢ konsumen-
tow do zachowan patologicznych wywiera sam ustuga, a wtasciwie sposob jej
realizacji. W ramach badania zostaty przeprowadzone wywiady pogtebione
z pracownikami szwedzkiego sektora transportu publicznego. W badania
wzieto udziat 30 pracownikdw, ktérzy maja codzienny kontakt z konsumen-
tami. Respondenci w pierwszej kolejnosci zostali poproszeni o opisanie ich
pracy oraz przyktadéw interakcji z konsumentami. Nastepnie zadawane pyta-
nia skupialy sie na przypadkach patologii w zachowaniach konsumentéw -
czy respondent spotkat sie z tego typu zachowaniem konsumenta, jak czesto
to miato miejsce, czy wypracowat wtasne strategie radzenia sobie z tego typu
zjawiskiem oraz czy zostat przez pracodawce przeszkolony na okoliczno$¢
takich sytuacji. Nastepnie wywiady zostaly przeanalizowane zgodnie z metoda
incydentéw krytycznych. Wyniki badan pozwolity wyodrebnié trzy wymiary
ustug, ktére wywieraja wplyw na patologiczne zachowania konsumentéw:
regulacje, zasoby oraz praktyka swiadczenia ustugi233,

Kolejnym przyktadem zastosowania metody incydentéw krytycznych jest
badanie przeprowadzone w 1994 roku przez M. Bitner, B. Booms, i L. Mohr.
Celem badania byto zidentyfikowania elementéw kluczowych dla satysfakc;ji

232 Stoma, M. (2012). Modele i metody pomiaru jakosci ustug. Q&R Polska, s. 83.
233 Fellesson, M., Salomonson, N., & Aberg, A. (2013). Troublesome travellers-the service system as a trigger of
customer misbehaviour. “International Journal of Quality and Service Sciences”, 5(3), 256-274.
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oraz rozczarowania klienta, lecz z punktu widzenia pracownikéw. Badanie
zostato przeprowadzone za pomocg ustrukturyzowanych pytan otwartych.
Pracownicy hoteli, restauracji oraz linii lotniczych wzieli udzialt w wywiadach,
podczas ktérych zostali poproszeni o opisanie sytuacji, ktére w ich opinii mo-
gty powodowaé satysfakcje lub rozczarowanie klienta. Trzydziesci siedem
przeszkolonych studentéw zebrato tacznie 781 takich przypadkéw krytycz-
nych, pytajac kazdego z pracownikéw o wskazanie jednej sytuacji, ktoéra spo-
wodowata satysfakcje klienta, oraz jedng, ktéra wywotata ich niezadowolenie.
Co ciekawe, autorzy badania bazowali na teorii atrybucji i poprosili respon-
dentéw o postawienie sie w miejsce konsumenta. Co za tym idzie, respondenci
mieli wyobrazi¢ sobie jak konsumenci widzg dang firme i przywota¢ dwie sy-
tuacje, ktore miaty miejsce w przeciggu ostatnich 12 miesiecy?34.

3.3. Metody badan ilo$ciowych patologii w zachowaniach konsumentow

W badaniach ilosciowych dazy sie do zgromadzenia danych, ktére mozna
poddac¢ obrébce statystycznej. Badania prowadzi sie na stosunkowo duzych,
czesto reprezentatywnych grupach, wykorzystujac standardowe techniki
i narzedzia badawcze. W badaniach dazy sie do nadania analizowanym zjawi-
skom okres$lonych miar. Na podstawie wynikéw badan ilo$ciowych mozliwe
jest uogolnienie wynikéw na cata populacje badang?3s.

Badania ilo$ciowe obejmujg te cze$¢ zjawisk, w ktorej mozliwe jest zasto-
sowanie podczas pomiaru ilosciowych skal pomiarowych, co z kolei umozliwia
wykorzystanie szerszego zakresu metod analizy statystycznej236.

Analiza literatury pozwala stwierdzié, ze do najpopularniejszych metod
badan ilosciowych w obszarze patologii w zachowaniach konsumentéw sg
metody kwestionariuszowe.

Ze wzgledu na zasieg badan wyrdznia sie badania wyczerpujace, czyli
obejmujace wszystkie jednostki danej zbiorowos$ci oraz badania niewyczerpu-
jace, ktore obejmuje tylko wybrane jednostki237.

234 Bitner, M. ]., Booms, B. H., & Mohr, L. A. (1994). Critical service encounters: The employee's viewpoint. “The
Journal of Marketing”, s. 95-106.

235 Karcz, K., Kedzior, Z. (1999). Badania marketingow... op. cit. s. 43.

236 Kaczmarczyk, S. (2003). Badania marketingowe: metody i techniki. Panstwowe Wydawnictwo Ekono-
miczne, s. 40.
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Zaleznie od sposobu doboru respondentéw, wystepuja badania reprezenta-
tywne, gdy proba badawcza stanowi statystyczng reprezentacje catej popula-
cji; badania quasi-reprezentatywne, gdy proba badawcza tylko pod pewnymi
wzgledami spetnia wymagania metody reprezentatywnej; oraz badania zbio-
rowosci incydentalnych, gdy respondentami sa przypadkowe osoby?238.

Istnieje wiele rodzajow badan kwestionariuszowych, miedzy innymi239;

v’ ankieta audytoryjna240 - ankieta audytoryjna jest odmiang ankiety wypet-
nianej samodzielnie przez respondentéw, zwykle sg oni zebrani w tym sa-
mym pomieszczeniu, a badanie jest nadzorowane przez badacza, rola bada-
cza sprowadza sie do rozdania i zebrania kwestionariuszy ankiet.

v’ ankieta pocztowa - polega na wystaniu do respondenta kwestionariusza
wraz z koperta zwrotng i listem przewodnim, w ktérym wyjasnia sie czego
badanie dotyczy i dlaczego jest wazne, aby odpowiedzial. Respondent ma
za zadanie wypei¢ kwestionariusz i odestac¢ z powrotem24L.

v’ ankieta prasowaz42 - zamieszczana na famach gazet, czasopism lub tez do-
taczone do nich,

v’ ankieta ogdlnie dostepna243 - ankiety wytozone w miejscu publicznym ze
wskazaniem miejsca, gdzie nalezy oddawac¢ wypetnione kwestionariusze,

v' ankieta telefonicznaz44:

- ATS (stacjonarna),
- ATK (komorkowa),

v' wywiad bezposredni na podstawie kwestionariusza.

Pewng modyfikacjg tradycyjnych metod kwestionariuszowych sg badania
wspomagane komputerowo. Dla zbiorczego okreslenia technik badan kwe-
stionariuszowych wspomaganych komputerowo uzywa sie zazwyczaj jednego

237 Mazurek-topacinska, K. (ed.). (1999). Badania marketingowe: podstawowe metody i obszary zastosowarn.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, s. 84-87.

Mynarski, S. (1990). Metody badarn marketingowych. Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 12.

238 Mazurek-topacinska, K. (ed.). (1999). Badania marketingowe... op. cit., s. 84-87.

239 [bidem.

240 Ankiety.biz (2016). Ankieta i rodzaje ankiet. http://ankiety.biz/kategoria/poradnik/ankieta-i-rodzaje-
ankiet/.[dostep 09.08.2016].

241 [bidem.

242 Witaszek, Z. (2007). Miejsce i rola sondazy w badaniu opinii spotecznej. Zeszyty Naukowe Akademii Mary-
narki Wojennej, 48, 141-162,s. 151.

243 Ibidem.

244 Kaczmarczyk, S. (2014). Klasyfikacja metod zbierania danych ze Zrédet pierwotnych w badaniach marke-
tingowych. Studia Ekonomiczne, 195, 55-64, s. 57.
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z trzech skrétow: CADAC (Computer-Assisted Data Collection), CASIC (Compu-
ter-Assisted Survey Information Collection) lub CAl (Computer-Assisted Inte-
rviewing)?24s. Do tej grupy naleza:

v' Computer-Assisted Self-Interviewing (CASI) - respondent samodzielnie wy-
pehia komputerowg ankiete wpisujac swoje odpowiedzi do, przyniesione-
go przez pracownika organizacji badawczej, komputera246.

v' Computer Assisted Personal Interview (CAPI) - wywiad wspomagany kompute-
rowo na specjalnie przygotowanym do tego celu oprogramowaniu. Ankieter
telefonuje do respondentéw, odczytujac im pytania z ekranu i wpisuje odpo-
wiedzi bezposrednio do komputera podtaczonego do serwera247.

v' Computer Assisted Telephone Interview (CATI) - wywiad telefoniczny
wspomagany komputerowo. W tym przypadku zamiast kwestionariusza
»papierowego", ankieter uzywa komputera, a dane z kazdego wywiadu
przesyla droga elektroniczng do centrali lub tez przekazuje na nosniku da-
nychz24s,

v’ Computer Assisted Web Interviews (CAWI) - wywiady realizowane za po-
$rednictwem Internetu:

- e-mailing - najwcze$niejsza forma badan internetowych, w e-mailu lub
do e-maila (w formie zalacznika) dolaczana jest tres¢ ankiety. Po
udzieleniu odpowiedzi na pytania ankiety badani odsytaja ja na wska-
zany adres e-mailowy. W tym przypadku badani nie muszg by¢ uzyt-
kownikami stron WWW, wystarczy, jesli korzystajg z programu pocz-
towego. Technika ta wykorzystuje Internet jedynie jako kanat dystry-
bucjiz49.

- ankieta internetowa - wszelkiego rodzaju ankiety umieszczone w In-
ternecie, edytowane na stronach WWW. Technika ta jest adaptacja
tradycyjnych metod gromadzenia informacji za posrednictwem Inter-

245 Sztabinski, P. B. (2001). Wywiad osobisty ze wspomaganiem komputerowym (CAPI): czy rzeczywiscie
idealna technika?, s. 66-67.

246 Parr (2008). Badania rynku i opinii publicznej. http://www.parr.com.pl/index.php?mode=oferta&id=18.
[dostep 12.07.2016].

247 Sztabinski, P. B. (2001). Wywiad osobisty... op. cit., s. 66-67.

248 [bidem.

249 Sztabinski, F. (2009). Ankieta Internetowa (CAWI): czy rzeczywiscie idealna technika?. Ewaluacja wobec
wyzwan stojqcych przed sektorem finanséw publicznych, s. 149.
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netu, jednocze$nie jest alternatywnym sposobem komunikacji z re-
spondentem w stosunku do komunikacji ustnej i pisemnej25°,

Badania kwestionariuszowe sg szeroko stosowane w badaniach na temat
patologii w zachowaniach konsumentéw. Jednym z przyktadéw jest badanie
przeprowadzone przez M. Tongelet w 2001 roku. Celem badania byta analiza
kradziezy sklepowej z punktu widzenia zachowan konsumentéw, w celu
wiekszego zrozumienia tego zjawiska. Drugim celem autorki byto zbadanie
przydatno$ci teorii planowanego zachowania w aspekcie okreslenia czynni-
kéw, ktore majg wptyw na kradzieze sklepowe. Po trzecie, celem badania byto
zidentyfikowanie postaw i przekonan, ktére wptywaja na sktonnos$¢ do doko-
nania kradziezy oraz jak bardzo r6znig sie one miedzy osobami, ktére dokona-
ty kradziezy, oraz tymi, ktore sie jej nie dopuscity. Ostatnim celem byto ziden-
tyfikowanie czynnikéw, ktére zachecajg do dokonywania kradziezy sklepowej
oraz tych, ktéore hamujg ich wystepowanie. Ankieta zostata przeprowadzona
w dwdch fazach w Northampton. W pierwszej fazie badanie objeto prébe 1200
klientéw sklepéw. Kwestionariusze ankiety byty rozdawane klientom sklepéw
codziennie przez dwa tygodnie. Respondenci mieli wypetni¢ kwestionariusz
ankiety w domu, a nastepnie odesta¢ je w kopertach dodawanych do kwestio-
nariusza. W drugiej fazie, badania ankietowe zostaly przeprowadzone
w dwdch szkotach Srednich i objety 451 uczniéw miedzy 13, a 18 rokiem zy-
cia. W obydwu kwestionariuszach ankiety zostata uzyta siedmiostopniowa
skala Likerta w celu zmierzenia sktadowych teorii planowego zachowania
(intencje kradziezy sklepowej, postawy wobec kradziezy sklepowej, subiek-
tywne normy, postrzegana kontrola, rozwazania moralne i przekonania na
temat kradziezy sklepowej). Pytania w kwestionariuszu ankiety zostaty opra-
cowane na podstawie literatury opisujacej kradziez sklepowa, dotychczaso-
wych opracowaniach na temat zastosowania teorii planowego zachowania
oraz na podstawie 25. wywiad6éw przeprowadzonych w centrum handlowym.
W rezultacie uzyskano 417 kompletnych kwestionariuszy od klientéw skle-
pow oraz 450 kompletnych kwestionariuszy od uczniéw szkét Srednich. Wy-
niki badan wskazuja, ze kradziez sklepowa jest rezultatem specyficznych po-
staw i pogladéw moralnych, naciskdw spotecznych, dotychczasowych do-

250 Ibidem.
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Swiadczen zwigzanych z kradzieza, postrzeganiem ryzyka bycia zatrzymanym
oraz wzgledéw ekonomicznych?s1,

Kolejnym przyktadem zastosowania metod kwestionariuszowych jest ba-
danie opublikowane przez K. Daunt i L. Harrisa w 2010 roku. Gléwnym celem
badania byto lepsze zrozumienie przyczyn niewtasciwych zachowan klientéw
dokonanych przez nich w przesztos$ci oraz wyjasnienie zwigzku miedzy tymi
zachowaniami a intencja powtdrzenia ich w przysztosci. Aby zapewni¢ anoni-
mowo$¢, 1300 konsumentom zostato zadane pytanie przesiewowe, mianowi-
cie czy zachowywali sie w spos6b dysfunkcyjny w barze, hotelu lub restauracji
w ciggu ostatnich trzech miesiecy, oraz czy wyrazaja zgode na udziat w bada-
niu. 696 konsumentéw odmdwito, a 384 przyznato, ze zachowywali sie pato-
logicznie w przesztosci, jednoczes$nie biorgc udzialt w dalszym badaniu. Wyniki
badania wskazujg, ze alienacja, makiawelizm, poszukiwanie doznan, agresyw-
nos$¢ oraz samoocena s3g powigzane z przesztymi zachowaniami patologicz-
nymi. ROwniez pte¢, wiek oraz wyksztatcenie wptywaty na decyzje o zacho-
wywaniu sie patologicznie, co prowadzi, wedtug autoréw badania, do wnio-
sku, ze ludzkie cechy sg wazne z punktu widzenia przesztych negatywnych
zachowan konsumentéw. Autorzy badania wskazujg jednak, ze czynniki oso-
bowosciowe oraz demograficzne nie wptywaja bezposrednio na przyszte za-
chowania patologiczne, lecz sg z nimi raczej posrednio powigzane poprzez
przeszte negatywne zachowania konsumentaz?52.

Ciekawym przyktadem zastosowania ankiety internetowej oraz scenariu-
sza, jest badanie, ktérego wyniki opublikowano w 2011 roku przez T. De Bock
oraz P. Van Kenove. Celem badania byto lepsze zrozumienie podwojnych stan-
dardéw, czyli rzekomej moralnosci konsumentéw. Konsumenci sg bowiem
sktonni negatywnie ocenia¢ pewne zachowania przedsiebiorstw, natomiast
usprawiedliwia¢ te same zachowania u siebie. Badania zostato przeprowa-
dzone wsrod 278 studentdéw uczelni wyzszej, w wieku miedzy 18 a 27 rokiem
zycia. Respondenci zostali poproszeni o przeczytanie pieciu scenariuszy a na-
stepnie wypelnili anonimowy kwestionariusz ankiety on-line. Scenariusze
zostaty stworzone na podstawie konsumenckiej skali moralnosci, obejmujac

251 Tonglet, M. (2002). Consumer misbehaviour: an exploratory study of shopliftin. “Journal of Consumer
Behaviour”, 1(4), s. 336-354.

252 Daunt, K. L., & Harris, L. C. (2011). Customers acting badly: Evidence from the hospitality industry. “Journal
of Business Research”, 64(10), 1034-1042.
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miedzy innymi ,aktywne czerpanie korzysci z nielegalnych dziatan”, ,pasywne
czerpanie korzysci kosztem innych”, ,aktywne czerpanie korzysci z watpli-
wych praktyk”, ,kupowanie podrobionych produktéw/pobieranie materiatéw
objetych prawami autorskimi”. Zostaly stworzone dwa kwestionariusze ankie-
ty, w jednym respondenci mieli dokona¢ oceny nieetycznych dziatan podej-
mowanych przez korporacje, podczas gdy druga wersja kwestionariusza pro-
sita respondentéw o ocene doktadnie tych samych dziatan, ale dokonywanych
przez konsumentdéw. Po przeczytaniu kazdego ze scenariuszy, respondenci
mieli przeczyta¢ pie¢ stwierdzen dotyczacych technik neutralizacji, podsuwa-
jacych respondentom potencjalne usprawiedliwienia dla negatywnych dziatan
konsumentéw i korporacji, do ktérych respondenci mieli sie ustosunkowac za
pomoca siedmiostopniowej skali Likerta. Badania wskazuja, Ze im bardziej
ludzie zgadzaja sie z argumentami ttumaczgcymi patologie w zachowaniach
konsumentéw lub przedsiebiorstw, tym bardziej tolerujg takie zachowania.
Ponadto, ci sami respondenci, ktérzy akceptuja do pewnego stopnia uzasad-
nienie negatywnych zachowan konsumentéw, sg o wiele bardziej surowi dla
przedsiebiorstw, wykazujgc o wiele nizszy stopien akceptacji dla analogicz-
nych praktyk w ich przypadku. Tym samym, badanie potwierdza, Ze respon-
denci sa o wiele mniej surowi dla reprezentantow wtasnej populacjizss.
Przyktadem zastosowania w badaniach miedzynarodowych techniki wy-
wiadu wspomaganego komputerowo na podstawie kwestionariusza oraz wy-
wiadu osobistego na podstawie kwestionariusza jest badanie, ktérego wyniki
opublikowano w 2013 roku przez K. Martin, J. Cullena oraz M. Martina. Bada-
nie miato na celu zrozumienie jak warunki spoteczne wptywaja na zachowania
konsumentéw powodujgc dopuszczanie sie przez nich Kkradziezy. Badanie
zostato przeprowadzone za pomoca ,Miedzynarodowej Ankiety Ofiar Prze-
stepstwa” (International Crime Victimization Survey) i objeto reprezentatywng
prébe respondentéw ztozong z przedstawicieli gospodarstw domowych z 48
krajow. We wszystkich krajach zostaty przeprowadzone wywiady osobiste
oraz wywiady telefoniczne wspomagane komputerowo. Ostatecznie w bada-
niu wzieto udziat 58 245 respondentéw, co przektadato sie Srednio na 2 241
respondentéw na jeden kraj. Wyniki wskazujg, Ze nieréwnosci pod wzgledem

253 De Bock, T., & Van Kenhove, P. (2011). Double standards: The role of techniques of neutralization. “Jour-
nal of Business Ethics”, 99(2), 283-296.




Patologie w zachowaniach konsumentdéw na rynku

zamozno$ci i dochoddw, zaangazowania w osigganie sukcesu, nieréwnosci
w zakresie indywidualizmu, ukierunkowania na przyszto$¢ i niepewnosci,
zarowno pojedynczo, jak i acznie, maja wptyw na przestepczos¢zs4.

3.4. Organizacja i metodyka badan zachowan patologicznych
konsumentéw na polskim rynku

Szerokie studia literaturowe oraz analiza zrédel wtoérnych pozwalajg
stwierdzi¢, Ze istnieje powazna luka badawcza i literaturowa jesli chodzi
o problematyke patologii w zachowaniach konsumentéw na polskim rynku,
zwlaszcza o poréwnanie tych patologii ze wzgledu na poszczegélne sektory
rynku. Konieczne zatem staje sie dokonanie badan nad tym problemem. Bada-
nia takie, podobnie jak inne badania rynkowe i marketingowe, winny by¢ po-
przedzone skonstruowaniem specjalnie dla nich zbudowanego programu,
Sci$le zwigzanego z celem badan. Program taki okresla optymalny zakres ba-
dan, co w efekcie rzutuje na trafno$¢ wynikéw. Rzetelno$¢ i odpowiedzialnos¢
sa nieodzowne juz przy ustalaniu warunkéw technicznych badan, kosztéw
i czasu ich trwania. Warunkiem prowadzenia badan jest posiadanie dosta-
tecznie szerokich informacji dotyczacych zaré6wno istoty samych patologii, jak
i zachowan oraz dziatan ekonomicznych, jakie podejmuja konsumenci na ryn-
ku, a ktdre s3 sprzeczne z przyjetymi powszechnie normami spotecznymi.

W procesie badawczym zostata zastosowana triangulacja metod badaw-
czych, czyli aczenie metod w ramach jednego projektu badawczego, stosowa-
nych do pomiaru tego samego obiektu badania?55. Procedura gromadzenia da-
nych zostata podporzadkowana wymogom triangulacji Zrédet i respondentéw.

W pierwszej kolejnosci zostaty przeprowadzone badania o charterze wtoér-
nym. W tej fazie przeprowadzono krytyczna analize literatury przedmiotu
krajowej i zagranicznej. Ze wzgledu na wystepowanie luki badawczej w tym
obszarze konieczne bylo oparcie sie na aktualnych publikacjach naukowych
zawartych w miedzynarodowych, pelnotekstowych serwisach czasopism elek-
tronicznych. Towarzyszyly temu badania po$Swiecone przegladowi i analizie

254 Martin, K. D., Cullen, ]. B, & Martin, M. W. (2013). What's Yours Is Now Mine: Deviant Consumption
Through Acquisitive Crime. “Journal of Public Policy & Marketing”, 32(1), s. 140-157.

255 Denzin N. K. (1970), The research act: A theoretical introduction to sociological methods, AldinePub. Co,
Chicago, s. 301.
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dotychczasowych wynikéw badan empirycznych nad wzorcami zachowan,
odmiennymi zachowaniami konsumentéw oraz czynnikami warunkujgcymi
i r6Znicujacymi te zachowania.

Ponadto w badaniach wykorzystano réznego rodzaju czasopisma branzo-
we, charakterystyczne dla analizowanych rynkdéw, publikacje GUS, prezentuja-
ce statystyki wyczerpujace i niewyczerpujace, raporty instytucji kontroluja-
cych funkcjonowanie poszczegélnych rynkéw oraz inne opracowania, zawie-
rajace wyniki badan réznych instytucji (o$rodkéw badania rynku, konsumpcji
itp. oraz badania wykonywane przez lub na zlecenie przedsiebiorstw).

Po wykorzystaniu zrédet wtérnych przystgpiono do projektowania badan
pierwotnych. Informacje pierwotne o patologiach w zachowaniach konsumen-
tow na rynku mogg pochodzi¢ z dwoch zrédel: od samych konsumentéw oraz
od personelu fachowego poszczeg6lnych przedsiebiorstw. Ze wzgledu na specy-
fike zachowan patologicznych, czyli takich, ktére sg sprzeczne z obowigzujacymi
zasadami na rynku, oraz ktére konsument bedzie mdégt chcie¢ ukry¢ lub znie-
ksztatci¢ zdecydowano sie przeprowadzi¢ badania bezposrednie z przedstawi-
cielami przedsiebiorstw oferujgcych okreslone towary i ustugi na rynku
i majgcych bezposredni kontakt z konsumentami. Natomiast w celu identyfikacji
postaw konsumentéw wobec zjawisk patologii wystepujacych w zachowaniach
konsumentéw na rynku i ich reakcji na nie podjeto decyzje o przeprowadzeniu
badan bezposrednich wsréd samych konsumentéw. Badania te przeprowadzo-
no w latach 2015-2016.

W pierwszym etapie badania przeprowadzono wsrdd przedstawicieli przed-
siebiorstw dzialajagcych w nastepujacych sektorach: sklepy wielko powierz-
chniowe, sklepy branzowe i specjalistyczne oraz handel elektroniczny, a takze
przedstawiciele jednostek ustugowych, takich jak: jednostki medyczne, banki,
firmy $wiadczace ustugi transportu publicznego, uczelnie wyzsze, hotele i salo-
ny fryzjerskie. Ponadto badaniu zostali poddani przedstawiciele instytucji kon-
trolujacych, czy tez nadrzednych, w tym UOKIK, Inspekcji Handlowej, czy KNF.

Do badan wybrano jednostki handlowe i ustugowe, gdyz tam nastepuje bezpo-
$redni kontakt konsumenta z rynkiem, co oznacza, Ze to wtasnie tam mogg wy-
stepowaé zachowania patologiczne konsumentdéw. Przy czym rodzaj jednostek
handlowych i ustugowych wytypowanych do badan zostat wybrany na podstawie
wywiaddéw fokusowych przeprowadzonych wsrdd ekspertéw zajmujgcych sie
badaniem rynku i zachowan konsumentow.
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Badania w$rdd przedsiebiorstw miaty charakter jakosciowy, eksploracyjny.
W tym przypadku wykorzystano metode wywiadu pogtebionego. Jak zaleca
K. Eisenhardt*® wielokrotnie przeprowadzone studia przypadku objety 6 przed-
siebiorstw, w kazdym z wytypowanych sektoréw rynku oraz 6 instytucji kon-
trolujacych funkcjonowanie podmiotéw rynkowych. W literaturze przedmiotu
badacze podnoszg, ze zbyt duza liczba przypadkéw powoduje wzrost kosztéw
badania z uwagi na konieczno$¢ przeprowadzenia duzej liczby wywiadow, ze
trudno jest zebrac i przyswoic takie rozmiary danych jakos$ciowych oraz ze
wiecej niz 15 przypadkéw utrudnia kierowanie badaniem®’. Ch. Perry postu-
luje, aby badania obejmowaty jako minimalng ilos¢ 2-4 przypadki, zas ich

maksymalna liczba wynosita 10, 12 lub 15 przypadkéw™*

. Majac to na uwa-
dze, po uwzglednieniu 9. sektoré6w gospodarki oraz instytucji kontrolnych
badania zostaly przeprowadzone na prébie 60. przedsiebiorstw dziatajacych
w Polsce. Wywiady przeprowadzone byly z przedstawicielami personelu bez-
posredniego kontaktu, dziatéw reklamacji lub menedzerami dziatéw obstugi
klienta lub sprzedazy.

Narzedziem badawczym byt kwestionariusz wywiadu. Celem badan na tym
etapie byto okresSlenie pojeciowe terminu zachowania patologiczne konsu-
mentéw na rynku oraz zidentyfikowanie rodzajow patologii wystepujacych
w danym sektorze. W badaniach podjeto prébe okreslenia skali wystepowania
patologicznych zachowan konsumentoéw, ich sezonowosci, a takze okre$lenia
przyczyn tego rodzaju zachowan. Przedstawiciele biznesu mieli takze za zada-
nie okresli¢ profil konsumentéw zachowujacych sie patologicznie w ich sekto-
rze. Niezwykle waznym celem badan jakos$ciowych bylo okreslenie konse-
kwencji zachowan patologicznych konsumentéw dla funkcjonowania danego
sektora, przedsiebiorstw, innych konsumentéw, a takze dla tych konsumen-
tow, ktorzy postepuja patologicznie na rynku. W badaniach podjeto takze pro-
blem akceptacji spotecznej dla réznego rodzaju patologii konsumenckich oraz

256 Eisenhardt J. (1989) Building Theories From Case Study Research, “The Academy of Management Review”
Oct, s. 532.

257 Miles, M. B. Huberman A. M. (1994) Qualitive Data Analysis - An Expanded Sourcebook. Newbury Park,
Sage, s. 30 w: Zabinski L.: Weztowe aspekty metodyczne badari jakosciowych praktyk zarzqdzania marketin-
gowego... op. cit., s. 99.

258 Perry Ch. (2001) Case Research in Marketing, ,The Marketing Review” 1, s. 303-323 w: Zabinski L.
Weztowe aspekty metodyczne... op. cit,, s. 99.
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polityki przedsiebiorstw wzgledem konsumentéw zachowujacych sie patolo-
gicznie na rynku.

W kolejnym etapie podmiotem badan byli konsumenci. Badania miaty cha-
rakter iloSciowy, ogblnopolski. Badania bezposrednie przeprowadzono meto-
da ankiety on-line. Kwestionariusz ankiety dostepny byt dla respondentéw
w Internecie. Na strone badania weszto 3.026 osdb, ktére wypetnity 1.395
kwestionariuszy. W wyniku dokonanej weryfikacji poprawnosci i rzetelnosci
zgromadzonego materiatu ostatecznie analizie poddano 1.200 kwestionariu-
szy. W okresie trwania badania wystano prawie 200 tys. maili z zaproszeniem
do udzialu w badaniu, uzyskujac wysoki stopienn zwrotno$ci ankiet na pozio-
mie ok. 4% kompletnie wypetnionych kwestionariuszy. Waznym wyznaczni-
kiem rzetelno$ci wypelnienia kwestionariusza byt czas po$wiecony temu
przez respondenta. Srednio respondent wypetniat kwestionariusz 26,3 minut,
a mediana wyniosta 23,5 minut.

Celem tego etapu badan byt okreslenie postaw konsumentéw wobec réznego
rodzaju zachowan patologicznych, zar6wno w ujeciu afektywnym, wolicjonal-
nym, jak i behawioralnym. Narzedziem badawczym byt w tym przypadku kwe-
stionariusz ankiety. Sktadat sie on z 11. pytan zasadniczych i 8. pytan metrycz-
kowych, w ktorych poproszono respondentéw o podanie ptci, wieku, wyksztat-
cenia, zawodu, wielkosci gospodarstwa domowego, poziomu dochodéw, ocene
sytuacji materialnej i miejsce zamieszkania. Poszczeg6lne pytania, czy tez grupy
pytan dotyczyly samych postaw konsumenckich wobec zjawiska patologii,
w tym rozumienia tej kategorii, stosunku emocjonalnego konsumenta do pato-
logii oraz reakcji konsumenta na pojawiajace sie zachowania patologiczne wo-
kot niego. Kwestionariusz zawierat takze pytania, ktére pozwolity na budowe
modelu zachowan patologicznych konsumentéw. W tym przypadku zaadopto-
wano do specyfiki zachowan patologicznych skale wystepujace w literaturze,
m.in. z modelu ELM R. E. Pettyiego i ]. T. Cacioppo oraz modelu MOA D. ]. MacIn-
nes, C. Moorman i B. ]. Jaworskiego. Ponadto w celu okreslenia wartosci spo-
tecznych wyznawanych/preferowanych przez respondentéw wykorzystano
skale S. Schwartza do identyfikacji portretu warto$ci konsumenta.

Nalezy w tym miejscu doda¢, ze przy konstrukcji narzedzi badawczych wy-
korzystane zostaly techniki stosowane w badaniach rynkowych i marketingo-
wych. Ponadto przed zastosowaniem narzedzi w badaniach bezposrednich
przeprowadzony zostat pilotaz i konsultacje merytoryczne ze statystykiem.
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W badanej probie 1200 respondentéw 52% stanowity kobiety, a 48% mez-
czyzni. Rysunek 3.1. przedstawia podziat respondentéw ze wzgledu na wiek.
Najwieksza grupe stanowity osoby miedzy 25., a 34. rokiem Zycia, stanowigc
23,8% prdby. Druga co do wielkoSci grupa respondentéw byty osoby majace
35 do 44 lat, stanowiac 22,7% proéby. Najmniejszy udzial w badaniu miaty
osoby powyzej 65. roku zycia.

Rysunek 3.1. Podziat respondentéw ze wzgledu na wiek

0,
14,3% 4.'24‘- 19,3%
15,8% ‘.

) =

22,7%

= do 24 lat = 25-34 lat = 35-44 lat
= 45-54 |at = 55-64 lat = 65 i wiecej lat

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

43,6% respondentéw zadeklarowato wyksztatcenie $rednie, a 39,6% wyzsze.
Ponadto, 14,6% respondentéw miato wyksztatcenie zawodowe, a tylko 2,3%
badanej préby zakonczyto edukacje na poziomie podstawowym.

Rysunek 3.2. Podziat respondentow ze wzgledu na wyksztatcenie
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.
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Badana préba byta mocno zréznicowana pod wzgledem wykonywanego
zawodu. 21,8% respondentéw to pracownicy umystowi (biurowi), a 17,6% to
pracownicy fizyczni. Zaréwno studenci, jak i osoby prowadzace wtasng dzia-
talnos$¢ gospodarczg stanowity po okoto 11% badanej proby. Zrownowazony
udziat procentowy w badanej prébie, bowiem przecietnie po 5%, stanowili
kierownicy $redniego szczebla, menedzerowie oraz przedstawiciele wolnych
zawodow (rysunek 3.3).

Rysunek 3.3. Podziat respondentéw ze wzgledu na wykonywany zawod

0,0% 5,0% 10,0%  15,0% 20,0%  25,0%

inne (jakie?) NN 6,3%
pracownik fizyczny I 17,6%
przedstawiciel handlowy I 4,3%
pracownik umystowy (biurowy) I 2 1,3%
nauczyciel NN 4,4%
kierownik $redniego szczebla I 5,6%
menedzer I 5,1%
prowadzacy wtasng dziatalnos¢ gospodarczg NN 11,3%
wolny zawdd (np. lekarz, artysta, prawnik) NN 5,3%
emeryt / rencista NN 6,6%
student NG 11,1%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Ponad 30% respondentow wywodzito sie z gospodarstw domowych licza-
cych 3 osoby. Nastepnie prawie 27% zadeklarowato 4-osobowe gospodarstwa
domowe, a 22,1% respondentéw 2-osobowe. Udziat respondentéw z gospo-
darstw 1-osobowych oraz tych liczacych powyzej 5 os6b ksztattowat sie na
podobnym poziomie - okoto 10% (rysunek 3.4).
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Rysunek 3.4. Podzial respondentéw ze wzgledu na wielko$¢ gospodarstwa
domowego
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Prawie polowa respondentéw zadeklarowata osiaganie miesiecznego do-
chodu netto w przedziale miedzy 2001, a 4000 ztotych. Znaczaca cze$¢ re-
spondentéw osiggata mniej niz 2000 ztotych miesiecznego dochodu netto,
jednakze stosunkowo wiecej zarabiato miesiecznie powyzej 4000 ztotych.

Rysunek 3.5. Przecietny miesieczny dochéd netto respondentéw
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ponizej 501zt W 1,99
501-1000zt WM 5/5%
1001 - 2000 zt 34,5%
2001 - 4000 zt 45,9%
4001 - 6000 zt | (8,7%
6000-10000zt W 3,4%
powyzej 10000 zt | 0,2%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zapytani o ocene swojej sytuacji ekonomicznej, respondenci przyznali
w42,9%, ze ich sytuacja ekonomiczna jest raczej przecietna, natomiast 35,7 %
0s0b ocenito ja jako dobra. W przypadku skrajnych odpowiedzi, wiecej respon-
dentéw uznato swoja sytuacje ekonomiczng za ztg i bardzo z1a, niz bardzo dobra.
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Rysunek 3.6. Ocena sytuacji ekonomicznej respondentow

B

= bardzo zta

= dobra

8,7%

= zta

= bardzo dobra

3,3% 9,59

= przecietna

Zrédto: opracowanie wiasne.

Znaczaca wiekszo$¢ respondentéw zamieszkiwata miasta. 39,7% respon-
dentéw pochodzito z miast powyzej 100 tys. mieszkancoéw, oraz 29,2% z miast
od 20 do 100 tys., mieszkancéw. Blisko 17% proéby zadeklarowato wies, jako

miejsce swojego zamieszkania.

Rysunek 3.7. Miejsce zamieszkania respondentow

= wie$

39,7%

-

29,2%

= miasto od 20 do 100 tys. oséb = miasto powyzej 100 tys. 0s6b

16,8%

-

14,3%

= miasto do 20 tys. osob

Zrédto: opracowanie wiasne.

W celu analizy jakoSciowej i iloSciowej danych zebranych w tracie badan

iloSciowym poddane zostaly one grupowaniu oraz zliczeniu. Zastosowane

zostaty statystyki opisowe, ktére pozwolilty na poznanie struktury oraz zréz-

nicowania patologii w zachowaniach konsumentéw na rynku:
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v' wskazniki struktury i natezenia, gtbwnie proporcje i odsetki (stosunki, sto-
py). Nalezy podkresli¢, iz wskazniki natezenia majg powszechne zastoso-
wanie w praktyce badan marketingowych;

v' $rednie klasyczne, okre$lajgce przecietny poziom zmiennej opisanej przez
rozklad, czyli wartosci zmiennej, wokét ktorej skupiajg sie, w mniejszym
lub wiekszym stopniu, wszystkie pozostate wartosci zmiennej; w badaniu
wykorzystano miary potozenia, gtdwnie $rednig arytmetyczna.

W analizie zwigzkéw miedzy poszczegdélnymi elementami zachowan kon-
sumentéw wyKkorzystane zostaly wspoétczynniki korelacji, gtdbwnie Phi, rang
Spearmana oraz Pearsona. Z kolei sprawdzenie niezalezno$ci zmiennych zo-
stato przeprowadzone za pomoca testu chi kwadrat.

Wyodrebnienie grup typologicznych konsumentéw (w $wietle ich postaw
wobec patologii na rynku) przeprowadzone zostato na podstawie eksplora-
cyjnej analizy czynnikowej, a nastepnie dokonane zostaty grupowania konsu-
mentéw w jednorodne typy, wyodrebnione ze wzgledu na wybrane kryteria,
jak réwniez okreslona zostata ich liczebno$¢ dzieki zastosowaniu analizy
skupisk.

W celu budowy modelu zachowan patologicznych konsumentéw na rynku
przeprowadzona zostata eksploracyjna analiza czynnikowa metodg gtéwnych
sktadowych. Natomiast, aby potwierdzi¢ hipoteze o wystepowaniu ukrytych
czynnikow w modelu wykorzystana zostata konfirmacyjna analiza czynniko-
wa. Nalezy doda¢, ze podstawowa metoda analizy statystycznej byty tabele
krzyzowe. Zastosowanie innych metod bylto zdecydowanie ograniczone, ze
wzgledu na rodzaj skal uzytych w kwestionariuszu ankiety.

Reasumujac, nalezy podkresli¢, iz otrzymane w wyniku analiz informacje po-
zwolily na charakterystyke postaw i zachowan patologicznych konsumentéw na
rynku i zbudowanie na ich podstawie modelu tych zachowan oraz okreslenie
typow konsumentéw w $wietle postaw wobec zjawiska patologii konsumenc-
kich. W przeprowadzonych badaniach zastosowano zasady metody naukowe;j:
uwazng obserwacje, sformutowanie hipotez, predykcje i testowanie.



Rozdzial IV

Zachowania patologiczne konsumentow
na polskim rynku

Najwazniejszym elementem kazdego zachowania konsumenta na rynku
jest podejmowanie przez niego decyzji. Decyzje te dotycza celu (celéw) dzia-
tan na rynku, sposob6w dziatania, doboru srodkéw osiggania tych celéw badZ
jednoczesnego wyboru celdw i Srodkéw dziatania. Wszystkie te obszary mogg
sta¢ sie plaszczyznami wystepowania réznych rodzajéw zachowan, w tym
zachowan patologicznych konsumentéw, ktére wynikajg z nieprzestrzegania
ustalonych i powszechnie obowiazujacych na rynku norm spotecznych.

4.1. Zachowania patologiczne konsumentéw
- ujecie powszechne i rynkowe

Sposo6b postrzegania zagadnienia patologicznych zachowan konsumentéw
w ujeciu powszechnym, czyli przez polskich konsumentéw, pozwala wnio-
skowa¢, Ze termin ten czesto nie jest w petni rozumiany lub jest przez nich
skrajnie réznie definiowany. Dla odmiany, zagadnienie to w ujeciu rynkowym
czyli przez przedstawicieli przedsiebiorstw réznych branz jest raczej znane
i powszechnie obserwowane.

Jak pokazaty wyniki badan prawie potowa Polakéw nie zna terminu pato-
logicznych zachowan konsumentéw, szczegdtowe dane na rysunku 4.1.

Jak wynika z deklaracji, w wiekszym stopniu termin patologicznych zacho-
wan konsumentéw znany jest respondentom ptci meskiej, natomiast réznice
nie sg w tym przypadku bardzo istotne i wynosza jedynie kilka procent w roz-
réznieniu na ptec respondenta. Szczegétowe dane na wykresie (rysunek 4.2).
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Rysunek 4.1. Znajomo$¢ terminu ,patologiczne zachowania konsumentow”
ws$rdéd konsumentow

48,3%
51,8%

mtak  nie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rysunek 4.2. Znajomos$¢ terminu ,patologiczne zachowania konsumentéw”
wedtug ptci

60,0% RS 56,4%
47,5%
43,6%

40,0%
20,0%
0,0%

kobieta mezczyzna

Etak ' nie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rysunek 4.3 przedstawia jak réznicuje sie poziom znajomosci terminu ,pa-
tologiczne zachowania konsumentéw” zaleznie od wieku konsumentéw. Za-
uwaza sie wyraznga tendencje rosngca w kontekscie znajomosci terminu ,pato-
logiczne zachowania konsumenta” w relacji do wieku konsumentéw. Im star-
sza grupa wiekowa az do 54 lat, tym odsetek respondentéw znajacych termin
ulega zwiekszeniu. Wsrod respondentéw starszych niz 55 lat odsetek ten jest
odrobine nizszy niz w przypadku grupy wiekowej 45-54, jednak zdecydowa-
nie wyzszy niz w przypadku mtodszych konsumentéw.
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Rysunek 4.3. Znajomos$¢ terminu ,patologiczne zachowania konsumentow”
wedtug wieku

80,0% -
64,2% 67,2%

. 60,2% 58,0%
60,0% 53,1% 53,3%
46,9% 46,7% o
) 0%
. 35,8% . 39,8%
40,0% 32,8%
20,0% I
0,0%

do 24 lat 25-34 lat 35-44 lat 45-54 lat 55-64 lat 65 i wiecje lat

Etak ' nie

Zro6dto: opracowanie wtasne.

Wyksztatcenie Polakéw raczej pozostaje bez wplywu na poziom znajomo-
$ci terminu ,patologiczne zachowania konsumentéw”. Podobnie ma sie
w przypadku miejsca zamieszkania czy wielko$ci gospodarstwa domowego.
Jedynie w grupie respondentéw z wyksztatceniem zawodowym wiekszo$¢ nie
zna terminu ,patologiczne zachowania konsumentéw”. W pozostatych gru-
pach wyksztatcenia termin ten jest znany wiekszosci respondentéow. Nalezy
jednak podkresli¢, Ze nie sg to roéznice znaczace. Szczegétowe dane liczbowe
przedstawiono na rysunku 4.4.

Rysunek 4.4. Znajomos$¢ terminu ,patologiczne zachowania konsumentow”
a wyksztatcenie

60,0% 55,6% 55,4% 51.8% 54,1%
44,4% 44,6% 18.2% 45,9%
40,0%
20,0%
0,0%
podstawowe zawodowe Srednie wyzsze
Etak = nie

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Zmienng, ktéra wydaje sie mie¢ wptyw na poziom znajomosci terminu pa-
tologicznych zachowan konsumentéw jest wysoko$¢ przecietnych miesiecz-
nych dochoddw netto. W najliczniejszej grupie dochodowej, tj. 2001 - 4000 zt
przewazaja respondenci, ktérzy znaja ten termin. Z kolei w kolejnej grupie
(4001 - 6000 zt) nieznacznie przewazaja ci, ktérzy nie znaja tego terminu.
W grupie oséb o dochodach powyzej 6000 zt mozna zaobserwowa¢ wyrazny
wzrost znajomosci terminu patologicznych zachowan konsumentéw. Szczegd-
lowe dane mozna znalez¢ na rysunku 4.5.

Rysunek 4.5. Znajomos$¢ terminu ,patologiczne zachowania konsumentow”
a wysokos$¢ przecietnych miesiecznych dochodéw netto

120,0%
100,0%
90,0%
71,0%
58,89
60,0% 0 50,0% 50,8%  57.3% 50,6%
50,0% 49,2% 49,4%
1,2% 2,7%
9,0%
30,0%

0,0%
0,0%
ponizej 501 zt 501 - 1000 zt 1001 - 2000 zt 2001 - 4000 zt 4001 - 6000 zt 6000 - 10000 powyzej 10000
zt zt

Etak  nie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ciekawa obserwacjg jest wplyw postrzeganej sytuacji ekonomicznej re-
spondenta na jego poziom znajomosci terminu ,patologiczne zachowania kon-
sumentéw”. Okazuje sie, ze konsumenci, ktérzy swoja sytuacje ekonomiczng
oceniaja bardzo Zle, ale takze konsumenci, ktérzy oceniajg ja bardzo dobrze
w wiekszoSci znaja ten termin. W grupach pozostatych ocen sytuacji ekono-
micznej konsumenci dzielg sie blisko po potowie na tych, ktérzy termin znajg
i nie. Szczeg6towe dane widac¢ na rysunku 4.6.
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Rysunek 4.6. Znajomos$¢ terminu ,patologiczne zachowania konsumentow"
a ocena sytuacji ekonomicznej

80,0%

64,1% 67,3%

, 170
60,0% 55,3% 53,8% 52,6%
44,7% 46,2% 4%
9 35,9%
40,0% ° 32,7%
20,0%
0,0%
bardzo zta zfa przecietna dobra bardzo dobra
Etak  nie

Zrodto: opracowanie wtasne.

Zachowania patologiczne konsumentéw s3 przewaznie rozumiane przez
nich samych w zbliZony sposéb. Postrzegane sa jako zachowania niewtasciwe,
niestandardowe i odbiegajace od norm. Czesto zdarza sie jednak, ze definio-
wane s3 one w jednym z trzech uje¢: prawnym, spotecznym lub etyczno-
moralnym. Dla wiekszos$ci Polakéw zachowania patologiczne konsumentéw to
takie, ktére odbiegaja od ustalonych norm prawnych (ujecie prawne), norm
spotecznych obowigzujacych w danej spotecznosci (ujecie spoteczne) czy
wreszcie jako zachowania niemoralne i nieetyczne (ujecie moralno-etyczne).
Zaleznie od rynku, na ktérym je badano, definicje patologicznych zachowan
konsumentéw podkreslaly odrobine inny ich wymiar lub elementy.

W badanej grupie respondentéw zauwazono, ze wsréd zachowan konsu-
mentow postrzeganych jako patologiczne dominujg przede wszystkim zacho-
wania wykraczajgce poza normy spoteczne, zwigzane z tamaniem prawa oraz
te, ktore sg popetniane swiadomie. Najmniej popularne sg zachowania popet-
niane nieSwiadomie oraz wszelkie inne. Szczegétowe dane liczbowe przed-
stawiono na rysunku 4.7.
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Rysunek 4.7. Zachowania konsumentéw postrzegane jako patologiczne

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
Nieswiadomie popelnia zte zachowania [ NN 23.2%

Zachowania majace negatywny efekt dla . 05

konsumenta

Zachowania majace negatywny efekt dla N 0.7

pozostatych konsumentéw

Zachowania majace negatywny efekt dla =y

przedsigbiorstwa
Zachowania bedace przejawem sprytu [ NN 24.6%

Zachowania pozwalajace osiagna¢ oczekiwane Ny
korzysci =7

BB e PO I . e 6129,

spoteczne “f

Zachowania zwigzane z famaniem prawa [ INIIIIEIEGEGGGGNGNGNNN  60,7%
Swiadomie popetniane zachowania I 57,3%

Inne B 23%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analizujgc najpowszechniej postrzegane patologiczne zachowania wsréd
konsumentéw, dominujg respondenci z wyksztalceniem wyzszym. Przykta-
dowo, blisko 65,1% respondentéw z wyzszym wyksztatceniem za zachowania
patologiczne ws$réd konsumentéw uznato zachowania wykraczajace poza
normy spoteczne. Natomiast 35,4% respondentéw o wyksztatceniu zawodo-
wym uwaza, ze zachowania patologiczne s popetniane nieSwiadomie. Szcze-
gbélowe dane liczbowe przedstawiono na rysunku 4.8.
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Rysunek 4.8. Postrzegane zachowanie konsumenta jako patologiczne
a wyksztatcenie respondenta
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Zro6dto: opracowanie wtasne.

W zaleznos$ci od wieku konsumenci sktaniali sie do réznych definicji pato-
logicznych zachowan konsumentéw. Wiekszo$¢ konsumentéw do 24 roku
zycia postrzega takie zachowania jako wykraczajace poza normy spoteczne
i majace negatywny efekt na innych konsumentéw - byta to grupa najliczniej
wskazujaca ten problem. Konsumenci miedzy 55-64 rokiem zycia definiowali
zachowania patologiczne jako wykraczajace poza normy spoteczne, a takze
zwigzane z tamaniem prawa - byla to grupa najliczniej wskazujgca na oba te
problemy. Osoby miedzy 25-34 rokiem Zycia byty najliczniejsza grupa wska-
zujgca na fakt popetniania zachowan patologicznych swiadomie, postrzegaja
oni rowniez tego typu zachowania jako zwigzane z tamaniem prawa. Szczeg6-
towe dane na rysunku 4.9.
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Rysunek 4.9. Patologiczne zachowania konsumentéw a wiek
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Miesieczny dochdd netto jest zmienng majacg wptyw na definiowanie terminu
»patologiczne zachowania konsumentow”. Wiekszo$¢ os6b o dochodzie ponizej
501 zt postrzega takie zachowania jako wykraczajgce poza normy spoteczne.
Grupa o najwyzszych dochodach powyzej 10,000 zt zdecydowanie postrzega te
zachowania jako szkodzgce innym konsumentom, atakze firmom. Konsumenci
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majacy dochody w przedziale 6,000-10,000 zt w wiekszosci postrzegaja te za-
chowania jako szkodzace wszystkim konsumentom, wykraczajace poza normy
spoteczne i zwigzane z tamaniem prawa. Szczegétowe dane na rysunku 4.10.

Rysunek 4.10. Patologiczne zachowania konsumentéw
a przecietny miesieczny dochéd netto
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Zrodto: opracowanie wtasne.
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Postrzegana sytuacja ekonomiczna konsumenta réwniez wydaje sie miec¢
wplyw na sposoéb definiowania patologicznych zachowan konsumentéw. Oso-
by, ktére swoja sytuacje oceniaja, jako bardzo ztg w zdecydowanej wiekszosci

Rysunek 4.11. Patologiczne zachowania konsumentéw
a sytuacja ekonomiczna
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Zrédto: opracowanie wiasne.
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podkreslaty, Zze zachowania patologiczne konsumentéw popetniane s3 $wia-
domie i majg negatywny wplyw zar6wno na samego konsumentéw, jak i na
pozostatych. Konsumenci oceniajacy swoja sytuacje ekonomiczng jako bardzo
dobrg w wiekszo$ci odpowiadali, Ze sg to zachowania odbiegajace od norm
spotecznych, zwigzane z tamaniem prawa i majace negatywny wpltyw na
przedsiebiorstwa. Szczegétowe informacje na rysunku 4.11.

Ujecie rynkowe, czyli postrzeganie terminu patologicznych zachowan kon-
sumentow przez przedstawicieli réznych przedsiebiorstw dziatajacych na
polskim rynku réwniez pozwala wnioskowac, Ze nie istnieje jednolita definicja
zjawiska. Przedstawiciele handlu definiowali patologie w zachowania konsu-
mentéw bardzo kompleksowo. Czesto pojawiato sie podkreslenie, ze zacho-
wania te s3 zte i podejmowane przez konsumentéw Swiadomie i celowo aby
uzyskac korzysci osobiste i obejmuja naruszenie prawa, zachowania niehono-
rowe, roszczeniowe, niekulturalne i nieakceptowane przez dany sklep oraz
innych konsumentéw. Handlowcy postugiwali sie tez terminem zachowania
»nienormalne”. Dodatkowo respondenci czesto przywotywali w definicjach
tamanie norm, gdzie norme rozumiano bardzo szeroko np.: ,Jezeli przyjmiemy
za standard, norme, Ze klient przychodzi do naszego sklepu, chce kupic jakis
okreslony towar w okreslonej ilosci i cenie, pézZniej za niego zaptacic, to jesli
pominiemy ktorgs z tych czynnosci, no to wszelkie odbiegniecie od tego schema-
tu powoduje w jakims sensie patologie.” Cze$¢ przedstawicieli handlu przywo-
tywato réwniez patologie spoteczne, takie jak alkoholizm, jako przyktad za-
chowan patologicznych konsumentéw, tlumaczac, Ze czesto spotykajg sie
z nieprzyjemnymi i agresywnymi konsumentami, ktorzy zazywali wczeSniej
srodki odurzajace. Jeden z respondentéw podkreslat, ze zachowaniem patolo-
gicznym wsrod konsumentow jest brak elementarnej wiedzy o procesie zaku-
pu: ,brak prostego myslenia u konsumentéw, poniewaz pracujqc na sprzedazy
sq wymagane pewne rzeczy, sprawy, dzieki ktérym ja moge w jakikolwiek spo-
s6b podjqé wspotprace z klientem. Klient nie jest w stanie nic podac i to jest chy-
ba najwieksza porazka w tej branzy w tym momencie.” Przywotywano takze
moralny wymiar zachowan patologicznych np. ,zte zachowanie klienta, zte
czyli niezgodne z jakimis wzorcami postepowania, tak zeby stanqg¢ sobie przed
lustrem i spojrze¢ w oczy”. Podsumowujac, przedstawiciele handlu bardzo cze-
sto spotykaja sie z zachowaniami patologicznymi wsréd konsumentéw i defi-
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niujac te zachowania robig to bardzo kompleksowo ujmujac niemal kazdy
wymiar szeroko rozumianego zachowania niewtasciwego.

Przedstawiciele sklep6w on-line réwniez definiuja patologiczne zachowa-
nia konsumentéw jako niewtasciwie, jednak ich definicje s3 zdecydowanie
mniej kompleksowe. Wsrdd definicji znalazta sie taka, ktéra w odréznieniu od
definicji prezentowanych przez przedstawicieli handlu, ujmuje te zachowania
jako podejmowane nieswiadomie: ,Zachowania nierozwazne, nieefektywne,
nieprzemyslane - to patologia w odniesieniu do zachowan konsumentéw na
rynku. Zachowania nieracjonalne - to zachowania patologiczne.” Mozna za-
uwazy¢ tendencje, w ktorej przedstawiciele sklepdw internetowych definiujg
patologiczne zachowania konsumentow jako takie, ktére powodujg komplika-
cje, utrudnienia w relacjach sklep - klient. W definicjach tych podejmuje sie
temat zachowan patologicznych jako tych, ktére nie sa akceptowane przez
szeroko rozumiane $rodowisko. Respondenci rzadziej wspominali prawne
konsekwencje zachowan patologicznych (wskazywano np. piractwo kompute-
rowe) a skupiali sie raczej na wymiarze spotecznym ,wydaje mi sie, zZe to sq
zachowania wykraczajqce poza granice kultury, poza granice wzajemnych sto-
sunkow podczas transakcji handlowych” lub ,zachowania niezgodne z jakimis
regutami, odbiegajgce od norm wychowania, kultury”. Jedna z podanych defini-
cja uwzglednita ciagto$¢ zjawiska: ,Powtarzajqce sie, niezmienne zachowania
o ztym charakterze”. Respondenci postrzegaja cze$¢ zachowan jako Swiadome
wytudzanie korzysci, jednak w branzy on-line czesto podkreslana jest tez nie-
wiedza lub niedoinformowanie konsumentéw, ktéra prowadzi do nieSwiado-
mych zachowan patologicznych.

Przedstawiciele komunikacji miejskiej definiujac patologiczne zachowania
konsumentow czesto skupiali sie na wymiarze estetycznym, tj. na wygladzie
takiego konsumenta, opisujac go jako zaniedbanego, brzydko pachnacego i zZle
ubranego, a takze naduzywajgcego Srodkow odurzajacych. Czesto definicje
przywotywaly agresywne czy nawet niebezpieczne zachowania pasazeréw
komunikacji miejskiej. ,Patologiczne, czyli odbiegajgce od normy, irracjonalne
itd. W naszym przypadku, jeZeli chodzi o prace w komunikacji miejskiej to na
pewno sq osoby bezdomne, Smierdzqce, bardzo czesto pod wptywem alkoholu,
mitodziez, tez bardzo czesto pod wptywem alkoholu albo Srodkéw odurzajqcych,
typu jakies dopalacze, narkotyki itd. Sq to tez osoby z marginesu spotecznego,
czyli, jak my to okreslamy ,dresiarze”, czyli osoby ubrane w dosy¢ luzne ciuchy
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i najczesciej bardzo agresywne, wulgarne, gtosnie.” lub ,,Mysle, Ze mozna to roz-
réznié, np. wskaza¢ na patologiczny wizerunek takiego konsumenta, dotyczy to
0s06b, ktdre niekoniecznie dobrze sie prezentujq podczas wizyty w Punkcie Ob-
stugi Klienta, sq to osoby zaniedbane i nieprzyjemnie pachng.” Przedstawiciele
transportu publicznego podkres$laja, Ze zachowania patologiczne konsumen-
tow obejmujg wszelkie zachowania niekulturalne, wulgarne, nieprzyjemne dla
pozostatych konsumentéw w tym wandalizm, gto$ne zachowanie czy spozy-
wanie alkoholu. Respondenci definiowali takze patologie w zachowaniach
konsumentéw jako dziatania nielegalne np. podrézowanie bez biletu, nacigga-
nie firmy na odszkodowania czy bilety na kredyt.

Kolejng definicja bylo awanturowanie sie lub postawa roszczeniowa.
Przedstawiciele transportu postrzegajg wiekszos¢ zachowan jako popeiniane
Swiadomie np. jazda bez biletu czy rozboje, jeden z respondentéw uzyt sfor-
mutowania wyrachowania konsumentéw. Jednak cze$¢ zachowan postrzegaja
jako popetniane nieSwiadomie np. wsiadanie do srodkéw transportu w stanie
upojenia alkoholowego i uprzykrzanie innym pasazerom jazdy. Jeden z re-
spondentéw uwaza, ze czes$¢ zachowan patologicznych, takich jak zwiekszona
liczba pretens;ji i narzekania wynika nie ze $wiadomych pobudek konsumenta,
lecz z warunkéw pogodowych, ktére wptywaja na negatywy nastréj konsu-
mentow i w rezultacie na zwiekszong ilo$¢ tego typu zachowan.

Przedstawiciele placéwek medycznych definiujg patologiczne zachowania
konsumentow jako agresywne i nieadekwatne do sytuacji np. ,ktos, kto wpada
i od razu krzyczy, a nie bardzo wie, o co chodzi”. Respondenci podkreslajg, ze
zachowania te utrudniajg prace placowek: ,,Zachowania nieodpowiednie, nie-
zgodne z panujqcymi zasadami, zachowania, ktdre nie sq akceptowane przez
otoczenie i dezorganizujqce prace. Czesto takie zachowania bedq wywotywaé
konflikty i nieporozumienia”, Definicje te skupiajg sie na spotecznym wymiarze
ujmujac te zachowania jako wybiegajace poza normy dobrego wychowania,
zasady kontaktéw miedzyludzkich czy reguty funkcjonowania danego spote-
czenstwa lub Srodowiska. Przedstawiciele rynku medycznego przewaznie
opisujg patologiczne zachowania konsumentéw jako podejmowane nie§wia-
domie w wyniku duzych emocji lub stresu: ,,Chyba wszystkie nieSwiadomie, no
trudno, zeby jak ktos idgc do gabinetu planowat jakqs akcje, Zeby tam denerwo-
wac lekarza, ktéry ma go leczyé, no chyba to nie jest w jego interesie (...), kazdy
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nikt z nas nie wie, jak sie zachowa, jak sie zdenerwuje, jak pacjenci otrzymujq
odpowiedZ odmowq na dane zapytanie czy pdzniej odwleczone to jest, to wia-
domo, Ze pacjent sie zdenerwuje i czasami zachowa sie nie tak jak powinien,
czego by zapewne nie zrobit w innej sytuacji, tak jakby byt spokojny”. CzeS¢ re-
spondentéw zauwaza, Ze niektdre zachowania sg Swiadome np. kradzieze.

Pracownicy placdwek bankowych definiujg patologiczne zachowania kon-
sumentéw w ujeciu spotecznym jako zachowania wykraczajace poza normy
spoteczne, odbiegajgce od stanu codziennego czy brak kultury osobistej, prze-
jawiajace sie w zachowaniach agresywnych, wulgarnych i niestosownych
w stosunku do pracownikéw banku. Pracownicy bankéw postrzegaja patolo-
giczne zachowania konsumentéw jako dzialania $wiadome, podejmowane
z pelng premedytacjg celem uzyskania korzysci np. lepszego oprocentowania,
nizszych optat. Krzyki, roszczeniowo$¢ czy zwykle ironiczne wypowiedzi
wzgledem oferty bankowej zaliczane s3 do dziatan $wiadomych. Cze$¢ re-
spondentéw zauwaza, ze zachowania pod wptywem alkoholu moga by¢ nie-
Swiadome a jeden z respondentéw wskazat nature cztowieka jako nieswiado-
ma pobudke: ,A czasem jest to po prostu takie bzdurne narzekanie, np. bo mu-
szq 5 minut zaczekad, bo rozmowa sie przedtuza, bo klient np. ma wiele spraw
do zatatwienia i muszq oczekiwaé¢ w kolejce, chociaz nigdzie im sie tak napraw-
de nie spieszy, ale juz taka jest ich natura. I to moze by¢ nieSwiadome”.

Respondenci z branzy edukacyjnej dostrzegaja przewaznie wymiar spo-
teczny definicji patologicznych zachowan konsumentéw, tamigcych zasady
spoteczne, panujace w danej klasie/grupie. Zachowania te definiujg jako spo-
teczne zachowania godne potepienia. Przedstawiciele branzy edukacyjnej
w zdecydowanej wiekszoSci uwazaja, ze cze$¢ zachowan popeianych jest
nie§wiadomie i wynikajg z braku wiedzy, niedbalstwa, nadmiaru obowigzkow,
charakteru danej osoby (np. nagminne narzekanie), a cze$¢ zachowan popet-
nianych jest w pelnej $wiadomosci np. niedopetianie obowigzkéw, wymu-
szanie korzysci, oszukiwanie.

Przedstawiciele branzy turystycznej przewaznie definiujg patologiczne za-
chowania konsumentéw jako niestandardowe zachowania, odbiegajace od
normy czyli stereotypowego zachowania klienta. W wiekszos$ci wypowiedzi
mozna zauwazy¢ odniesienia do zachowan agresywnych np. ,agresywne za-
chowania, niedotrzymywanie danego stowa, niedotrzymywanie umdw, ktdre sie
podpisuje itp.” lub ,Patologiczne zachowania konsumentow kojarzq mi sie 0so-
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biscie z nieuprzejmosciq i szorstkim zachowaniem klienta, ktdre objawia sie
podniesionym gtosem, nerwowq gestykulacjq klienta”. Jeden z respondentow
zdefiniowat patologiczne zachowania konsumentéw jako te, ktére utrudniajg
prace: ,W mojej branzy (tj. hotelarstwo, pracuje jako recepcjonista w obiekcie
pieciogwiazdkowym). Za ,patologiczne” uznatbym ogdt takich zachowan ze
strony klientéw, ktdre jesli nie catkowicie uniemozliwiajq, to w najlepszym przy-
padku skutecznie utrudniajq rzeczowq rozmowe oraz konstruktywne rozwiqzy-
wanie powstatych probleméw w sposéb nieurqgajqgcy godnosci oraz nienadszar-
pujgcy nerwéw pracownika hotelu”. Przedstawiciele branzy turystycznej
przewaznie postrzegaja zachowania patologiczne konsumentéw jako popet-
niane $wiadomie celem uzyskania korzysci, unikniecia optat, wytadowania
swojej ztosci lub agresji. Niektorzy respondenci uwazaja, ze cze$¢ zachowan
wynika z braku kultury i dobrego wychowania i ,taka osoba moZze nie mie¢
swiadomosci, Zze swoim nastawieniem wrecz odpycha”.

Przedstawiciele branzy fryzjerskiej czesto ujmuja zachowania patologiczne
konsumentéw jako nienormatywne, nielegalne i odbiegajace od szeroko poje-
tych norm zaréwno prawnych jak i spotecznych. Fryzjerzy opisuja zachowania
patologiczne konsumentéw jako roszczeniowe, jako upierdliwos¢ ,ktérej nie
nalezy myli¢ z wysokimi wymaganiami”, Cze$¢ respondentow postrzega te za-
chowania jako nie§wiadome np. pospieszanie, bycie nieuprzejmym czy ocze-
kiwania co do zmiany wizerunku, ktérym po prostu nie mozna sprostac. Jed-
nak wiekszo$¢ zachowan patologicznych postrzeganych jest jako popeiniane
$Swiadomie wliczajgc w to utrudnianie pracy, awanturowanie sie, brak kultury
osobistej np. "Kazde zachowanie jest swiadome, z premedytacjq. Chcq sie ktdci¢
i to widacd. Jesli ktos chce sie tylko zapytaé, a nie ktdcié, to nie kontynuuje tematu,
nie robi wywoddw, ani nie puszcza wigzanki”.

Podsumowujac, zachowania patologiczne zaréwno w ujeciu powszechnym,
jak i rynkowym postrzegane sg bardzo podobnie. Konsumenci niezaleznie od
zmiennych demograficznych i socjo-ekonomicznych, a takze przedstawiciele
firm niezaleznie od branzy najczeSciej postrzegali patologiczne zachowania
konsumentéw jako zachowania podejmowane $wiadomie, odbiegajace od
norm spotecznych, etycznych lub legalnych i majacych wptyw zaréwno na
przedsiebiorstwo, jak i na danego konsumenta oraz wszystkich konsumentéw
na rynku. Respondenci najcze$ciej opisywali patologiczne zachowania konsu-
mentéw w ujeciu zachowan majgcych negatywne konsekwencje i kojarzacych
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sie negatywnie. Bardzo rzadko, zar6wno w ujeciu powszechnym, jak i rynko-
wym, pojawialy sie odpowiedzi sugerujace, ze patologiczne zachowania kon-
sumentéw s3 przejawem sprytu lub popeiniane sg nieSwiadomie. Analiza ta
pozwolita wiec sformutowac jednolitg, a zarazem kompleksowa definicje pato-
logicznych zachowan konsumentow.

4.2. Charakterystyka zachowan patologicznych konsumentéw
na polskim rynku

Przedstawiciele wszystkich branz wskazujg pewne charakterystyczne za-
chowania patologiczne konsumentéw, ktére sg aktualne dla wiekszos$ci ryn-
kéw np. kradzieze (nieptacenie za towar lub ustuge) czy zachowania wulgar-
ne, agresywne. Zachowania te wystepuja w mniejszym lub wiekszym stopniu
wszedzie, jednak niektdre rynki sprzyjaja ich rozwojowi. Wiele patologicznych
zachowan konsumentéw jest charakterystycznych dla konkretnej branzy np.
prébowanie produktu (np. kremu), po czym kupno innego nieotwartego jest
charakterystyczne dla handlu lub wymaganie drastycznej zmiany wizerunku
(np. malowanie farba grzywki na czole) jest charakterystyczne dla fryzjerstwa.

Przedstawiciele handlu wymieniali charakterystyczne zachowania patolo-
giczne wsérdd konsumentéw z wyjatkowg tatwoscig, bez problemu przypomina-
jac sobie niezliczone przyktady takich zachowan. Kradzieze wymieniane byty
najczesciej, od matych, do bardzo kosztownych. Mate kradzieze, jak podjadanie
dostepnych produktéw, zdarzaja sie w wiekszosci sklepéw spozywczych
i wszyscy sprzedawcy zwrocili uwage, ze najczesciej ubywa produktéw o wyz-
szej cenie np. pistacji lub drogich cukierkéw na wage. Wszyscy zwrdcili uwage,
ze nie tylko kradzieze s3 problemem, ale takze batagan, ktéry konsumenci zo-
stawiajg po sobie, rozrzucajac opakowania i inne $mieci po zjedzonym produk-
cie w caltym sklepie. Kradzieze zdarzaja sie takze na dziatach tekstylnych, gdzie
konsumenci zostawiajg swoje ubrania a wychodza w nowych, ktére zabrali ze
sklepu. Przedstawicieli handlu oburza nie tylko sama kradziez, ale fakt, ze pozo-
stawione rzeczy np. bielizna lub buty sg brudne i trzeba sie podja¢ ich sprzata-
nia. Inne drobne kradzieze dotycza wtasciwie kazdego dziatu w sklepach: , Ko-
lejng drobng kradziezq jest to, ze bardzo czesto ging jakies gratisy, testery, rzeczy,
ktore dodawane sq do innych artykutow, produktéw. Wedtug klienta, takiego kto-
ry to robi, to nie jest kradziez, bo przeciez to i tak jest w gratisie, to jest za darmo.
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Nie kradnie catego produktu tylko to co jest do niego dotqczone, co powinno przy-
stugiwac innemu klientowi jak zakupi. Cos co nie ma ceny.

Drobne kradzieze to na przyktad kradziez artykutéw spozywczych na swo-
je potrzeby i tu pomystowos¢ klientéw nie ma granic. Nasza ulubiong anegdo-
tyczna historig jest Pan, bardzo elegancko ubrany, w dlugim ptaszczu, w kape-
luszu, ktéry kurczaka z rozna wynosit pod kapeluszem - goracy ttuszcz spty-
watl mu po twarzy.

»Takie ,zabawne” historie to nagminne przektadanie kosmetykdéw do swoich
opakowan tudziez do foli aluminiowych. Bo folia aluminiowa, poniekqd jest to
prawda, produkt ukryty w folii aluminiowej bqdZ w woreczku z folii aluminiowej
nie reaguje na zabezpieczenia elektroniczne na naszych bramkach. Drobne kra-
dzieze to sie przejawia w wyciskaniu pasty do zebdéw z tuby do folii, przektada-
nie kremoéw. Ja potem znajduje te puste opakowania.”

Kradziez produktéw o wiekszej wartos$ci np. sprzetéw elektronicznych, tez
jest czesto opisywana. Czes¢ kradziezy zostaje odnotowana dopiero podczas
remanentu lub po odnalezieniu pustych opakowan, jednak cze$¢ konsumen-
tow zostaje przylapana na kradziezach: ,Miatam sytuacje, Ze jeden byt tak
pewny siebie, Ze wyjechat od nas z wartym kilka tysiecy telewizorem, normalnie
otworzyt sobie drzwiczki z jednej z zamknietych kas, mingt ochrone i jeszcze
poprosit by Ci otworzyli mu drzwi, bo w obrotowych nie zmiesci sie a telewizor
droga rzecz. Podtos¢ ludzka nie zna granic...” lub ,najwiecej kradziezy mamy
wsrdd statych, czesto tak zwanych ztotych klientéw. Notoryczne ukrywanie pro-
duktéw pod paletami, np. ma gos¢ palete seréw, potozy miedzy palete jakies
paczki miesa - oczywiscie drogiego, albo jakis kosmetyk.. Bo wie, Ze go mato kto
sprawdzi, bo pomachat ztotq kartq kasjerce. A jak sie go ztapie to oburzony, bo
winna kasjerka (!) bo ona nie zauwazyta”.

Inng charakterystyczng patologia w zachowaniach konsumentéw w skle-
pach jest zachowywanie sie nieprzyjemnie w stosunku do pracownikéw skle-
pu, krzyczenie na kasjerki z r6znych powodéw, takich jak niedziatajacy termi-
nal, niedostepnos$¢ produktéw w sklepie czy zmienianie przez kasjerke tasmy
do kasy. Inni konsumenci awanturujg sie z pozoru o btahe sprawy: ,Czasami
rozgrywajq sie tu sceny tak dziwaczne, wrecz drakonskie - np. przychodzi pani
do kasy, ktadzie mi makaron, ktéry jest zapakowany oryginalnie i méwi mi, Ze
tam jest o 2 deka za mato i ma do mnie wielkie pretensje. Inna natoZyta o 1 deko
za duzo paréwek i twierdzi, ze za to nie zaptaci.”
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Z kolei w sklepach on-line najbardziej charakterystyczna patologia jest
bardzo rozwinieta roszczeniowos$¢ klientéw, ktérg przedstawiciele sklepéw
on-line okreslaja rowniez agresja. Wynika ona z tego, Ze klienci po zaptaceniu
za towar czuja sie ,najwazniejsi i trzeba im ustugiwaé¢”. Dodatkowo czestym
zjawiskiem w tym wypadku jest nieuzasadniona roszczeniowos¢ ,kiedy ktos
préobuje dochodzi¢ swoich praw, a te prawa rzeczywiscie takie nie sq, czyli ta
osoba jest po prostu niedoinformowana. Niektérzy klienci majq postawe bardzo
roszczeniowq, czyli uwazajq, ze jako konsument wszystko im sie nalezy, cho¢
czesto nie majg w ogdle racji. Zdarzajq sie tacy, ktérzy sq nieuprzejmi, a w kry-
tycznych przypadkach sq nawet wulgarni, nie dostosowujq sie do jakichs tam
zasad sklepu, ktére byly im znane wczesniej i oczekujq samych przywilejow
z tego tytutu, ze sq konsumentem i czujq sie tacy najwazniejsi, majgcy zawsze
racje.” Zachowania te wynikajg z braku wiedzy klientéw na tematy zwigzane
z handlem on-line badZ z nieznajomosci regulaminéw czy instrukcji obstugi
danego produktu. Niedoinformowanie konsumentow jest czesto podkresla-
nym problemem przez przedstawicieli handlu on-line. Zauwazaja oni, Ze pato-
logia w zachowaniach konsumentéw wynika z braku checi edukacji w danej
dziedzinie i w rezultacie powtarzania stale tych samych btedéw, za ktére na-
stepnie wing obarczajg przedstawicieli firm.

Inng charakterystyczng patologia w zachowaniach konsumentéw sklepow
on-line jest spirala zakupéw na aukcjach dokonywana przez konsumentéw
pod wptywem emocji. Konsumenci widzac, Ze dany produkt cieszy sie zainte-
resowaniem tym bardziej na niego zwracajg uwage i sg gotowi zaptaci¢ wyz-
sza cene. ,Pod presjg czasu i rywali, konsumenci nie zwracajq uwagi na efek-
tywnos¢ podejmowanej decyzji. Zdarza sie, Ze samochod nie jest wart takich
pieniedzy, ale konsumenci sie napedzajq (...). Dla mnie super, Ze konsumenci tak
robiq, bo zdarza sie, Zze cena przebija sie o 100%. Podejrzewam, Ze dopiero po
zakoriczonej aukcji uSwiadamiajq sobie, Ze byto to nieracjonalne (...)".

Konsumentéw transportu publicznego, ktérzy zachowuja sie patologicznie
charakteryzuje przede wszystkim wulgarny jezyk. Przedstawiciele réznych
$rodkéw transportu wskazywali problem patologicznych zachowan konsu-
mentow pod wptywem S$rodkéw odurzajacych, ktérzy zachowuja sie najcze-
$ciej wulgarnie i agresywnie w stosunku do pasazeréw, pracownikéw trans-
portu publicznego badZ samych pojazdéw, wliczajac w to niszczenie $rodkéw
transportu wewnatrz lub na zewnatrz, czy bataganienie. Spozywanie alkoholu
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wewnatrz pojazdéw (szczegélnie popularne jest spozywanie piwa) takze
wskazywane jest jako zachowanie patologiczne pasazeréw, ktérzy w rezulta-
cie nie tylko nieprzyjemnie pachng ale nie widza w tym Zadnego problemu.
Czesto wskazywane byly tez osoby, ktére spozywajg mocniejsze alkohole
i stwarzaja problemy dla kierowcow i pracownikéw transportu publicznego.
W poniedziatek to byta moja ulubiona pasazerka, ktdrej co prawda wczesnie
nie widziatem, ale stata sie mojq ulubionq, poniewaz zobaczytem jg w kamerach
podczas zjazdu do zajezdni, Ze siedzi w drugim wagonie. Nie wiedziatem, Ze to
kobieta, poszedtem do drugiego wagonu, otworzytem drzwi i méwie: ,Dzien
dobry, koniec trasy”. Pani po wygtoszeniu wszelkich mozliwych obelg w moim
kierunku, stwierdzita, Zze ,mam tadne zeby” i ona sobie tutaj jeszcze posiedzi, po
czym wyjeta dwie butelki, puste juz, notabene po denaturacie. Przyszto trzech
ochroniarzy, okazato sie, ze pani ledwo siedzi na siedzeniu, nie ma butéw na
nogach. Potem wskoczyta w snieg. Generalnie byto to dosy¢ Smieszne, ale jedno-
czesnie Zatosne i przykre, poniewaZz osoba, ktéra mnie nie zna w taki sposéb
mnie traktuje, w dodatku utrudnia Zycie innym pasazerom. Nie wspominajqc
o tym, Ze ja musiatem ponad godzine siedzie¢ dodatkowo w pracy, w tramwaju,
poniewaz nie mogtem jej wyrzuci¢ z wagonu, ochroniarze tez nie byli w stanie
tego zrobié, poniewaz tak sie przyssata ciezko do tego krzesta, no i czekalismy
przez 45 minut na straz miejskq. Ostatecznie dobrze sie to skoriczyto, pani poje-
chata na izbe wytrzezwien i pewnie teraz podrézuje innym tramwajem.”
Kolejnym patologicznym zachowaniem konsumentéw wskazywanym przez
przedstawicieli transportu publicznego jest podrézowanie bez biletéw. Tutaj
respondenci podkreslali, Ze problemem nie jest tylko samo jezdzenie ,na ga-
pe”, ale ogdlne przyzwolenie konsumentéw na ten typ zachowan. ,Innym ro-
dzajem patologii jest to w naszym spoteczenistwie, Ze kiedy kontroler ujawnia
osobe, ktora narusza taryfe i chce na niq natozy¢ optate dodatkowgq, to znajdujq
sie osoby broniqce tych oséb wytudzajqcych te przejazdy, to tez jest pewien ro-
dzaj patologii”. Konsumenci zachowuja sie patologicznie nie tylko dopuszcza-
jac sie drobnych kradziezy nie kasujac biletu, ale réwniez pomagajac sobie
nawzajem w sytuacji wykrycia procederu przez stuzby transportu publiczne-
go. Innym przyktadem patologicznych zachowan konsumentéw wynikajgcym
z braku wiedzy do kogo zglosi¢ sie po informacje i roszczeniowym oczekiwa-
niem otrzymania informacji nt. transportu publicznego od zupetnie przypad-
kowych os6b, ktore znajdujg sie poblizu srodka transportu. Konsumenci ocze-
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kuja informacji dotyczacych wszelkich typow biletow od wszystkich typow
sprzedawcéw nie zwazajac na roznice. Konsumenci dodatkowo swoje frustra-
cje i pretensje zwigzane z witasnym niedoinformowaniem, np. dotyczacym
zmiany godzin odjazdéw, wylewajg na pracownikéw transportu publicznego
niezaleznie od tego czym sie oni zajmuja. ,Wydaje mi sie, Zze patologicznym
zachowaniem jest, kiedy klienci zZqdajq Bég wie jakich informacji, ale na temat
biletéw, ktére mnie nie dotyczq, poniewaZz ja sprzedaje tylko bilety miejskie,
a czasami majq do mnie pretensje, Ze nie mam w sprzedazy biletéw na trasy
podmiejskie. W tym roku w styczniu, kiedy przestat juz obowiqzywac wydtuzony
czas waznosci biletu ze wzgledu na remonty drdég i torowisk, klienci sq nagle
zdziwieni, mimo Ze wszedzie byly na ten temat komunikaty. Mimo to wciqz do-
pytujq o to samo i majq do mnie wieczne pretensje.”

Innymi przyktadami patologicznych zachowan konsumentéw sg kradzieze
w $rodkach transportu publicznego. ,Bywaly sytuacje, gdzie pasazerom ginety
bardzo duze sumy. Osobiscie miatem przypadek, jak podréznego okradziono
w miedzynarodowym pociqgu ,Chopin” z 50 tysiecy... W ostatniej chwili ratowa-
lismy pana, gdy z rozpaczy prébowat wyskoczy¢ przez okno z pociqgu, ktory
jechat 160 km/h.” Wsréd rzadko spotykanych zachowan patologicznych kon-
sumentéw transportu publicznego sg zachowania niestosowne np. zblizenia
intymne w przedziatach pociagu.

Przedstawiciele branzy medycznej zgodnie wskazywali agresje, roszcze-
niowos¢ czy kiétliwos¢ jako najbardziej charakterystyczne zachowania pato-
logiczne konsumentéw tego rynku, jednoczesnie jest to rynek, na ktérym re-
spondenci najczesciej thumacza zachowania konsumentéw i wyrazaja zrozu-
mienie dla takich postaw, zrzucajac je na karb emocji i stresu. Respondenci
zauwazaja pewne schematy zachowan patologicznych konsumentéw w tym
krzyczenie i niewycigganie wnioskéw z argumentéw i informacji przekazywa-
nych przez personel, wyktdcanie sie z innymi konsumentami o miejsce w ko-
lejce, czy po prostu wchodzenie poza kolejka, niezadowolenie ze swojego sta-
nu zdrowia i obwinianie personelu za taki stan, czy odmowa wspétpracy
z personelem. Innym przykladem agresywnego patologicznego zachowania
konsumentow jest wyktdcanie sie przez rodziny chorych o rézne sprawy po-
czawszy od wyrazania nadmiernej troski, odpowiadania na pytania zamiast
pacjenta i krzyczenie na personel, Ze sie zaktdca spokdj chorego, skonczywszy
na klétniach o testament w obecno$ci Zzywych jeszcze pacjentow.
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Innym przyktadem charakterystycznych patologicznych zachowan konsu-
mentéw rynku medycznego sg drobne kradzieze, np. rzeczy osobistych nale-
zacych do innych pacjentéw czy personelu. Najcze$ciej pacjenci dopuszczaja
sie drobnych kradziezy, ktére nie dotycza lekéw czy innych warto$ciowych
lub niebezpiecznych produktéw, np. jedzenia z lodéwek. Innym przyktadem
jest osoba, ktéra przychodzi ze sfalszowanymi lub przerobionymi skierowa-
niami i prébuje uzyskac¢ na nie pewne ustugi. Pacjenci prébuja takze otrzymac
recepte na rozne dolegliwosci od lekarza, u ktérego akurat sg na wizycie. Zda-
rza sie tak, ze klienci przychodza np. do kardiologa z dolegliwo$ciami kolan
z intencja otrzymania recepty lub skierowania na operacje, poniewaz do orto-
pedy nie mogli sie dostac.

Patologiczne zachowania konsumentow, takie jak: agresja, niecierpliwos¢
i narzekania sg jednymi z najcze$ciej wystepujacych patologii na wielu ryn-
kach, w tym na rynku ustug bankowych. Konsumenci czesto wykazuja nad-
mierng nerwowos¢, ktéra przejawia sie podniesionym gltosem, krzyczeniem
na réznych pracownikéw w placéwece, czy wyrazaniem pretensji na §wiadczo-
ne ustugi, oferte banku czy ogélnie na sytuacje w kraju. Pretensje czesto prze-
radzaja sie w grozby w stosunku do pracownikéw ,takie niezadowolenie klien-
ta okazywane wulgaryzmem w stosunku do pracownika banku.(...) To sq wia-
Snie krzyki, czesto groZby w stylu ,,a pani mnie popamieta, ja tam paniq odnaj-
de””. Czesto agresje i pretensje wywotuje rzetelna informacja przekazana
przez pracownika, ktéra jest niezgodna z tokiem mys$lenia czy potrzebami
klienta. Zachowania tego typu majg miejsce zaré6wno w placéwkach banku, jak
i telefonicznie, jednoczes$nie respondenci podkreslali, Ze telefonicznie zacho-
wania agresywne i narzekania na bank i pracownikéw majg miejsce czescie;.
Zdarzajg sie takze sytuacje, w ktorych klienci nie poprzestajg na stownej agre-
sji i wyrazaja niezadowolenie np. uderzajagc dloimi w biurko czy rzucajac
przedmiotami. ,(...)Ja spokojnie informowatam go o tym, jak wyglgda dalszy
proces postepowania. To nie byta tylko wymiana stéw - klient chciat mnie ude-
rzy¢. Byt na tyle agresywny, ze walit mi piesciami w biurko. Ja ttumaczytam mu,
ze w przypadku zaginiecia ksiqgzeczki trzeba wdroZy¢ procedure, ktéra trwa
miesiqc i musze sie jej trzymaé. On w Zaden sposéb nie chciat tego zrozumied,
twierdzit, Ze jego stryj jest w osrodku opieki i nie ma z nim kontaktu. Powiedzia-
tam, ze od tego jest pracownik banku, zeby tam pojechat i sprawdzit, czy stryj
jest osobq poczytalng i czy mamy z nim kontakt. Gos¢ zaczqt krecié. Ja dalej ttu-
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maczytam mu obowiqzujqgce procedury dotyczqce petnomocnictw. To go strasz-
nie zdenerwowato, poniewaz jak przypuszczam, jego stryj juz nie zyti jego agre-
sja nasilita sie do tego stopnia, Ze zwyczajnie chciat mnie uderzy¢. Ja uwazam, ze
chodzito tu o przypadek wytudzenia pieniedzy.”

Innym patologicznym zachowaniem konsumentéw jest state pospieszanie
personelu. Klienci ttumaczac, ze nie maja czasu staraja sie unikna¢ stania
w kolejkach lub przyspieszy¢ procedury. Charakterystyczny jest ,klient, ktéry
przychodzi do banku i nie jest w stanie 5 minut zaczekac - zaczyna tupaé, wy-
zywacd i przez swdj brak cierpliwosci zaczyna sie po prostu niepotrzebnie nakre-
ca¢”. Inni klienci nawet jesli wiedza, ze okienko bankowe jest czynne od 9.00
potrafig przyj$¢ juz o 7.00 i czeka¢ na otwarcie uwazajgc, ze w ten sposob uni-
kaja kolejek.

Kolejnym patologicznym zachowaniem konsumenta jest oszukiwanie pra-
cownikéw banku, najczesciej przez pokazywanie nieprawdziwych dokumen-
tow, tj. falszywych zaswiadczen o zarobkach, zatrudnieniu, dowodéw osobi-
stych czy podrabianie podpiséw. Konsumenci maja tendencje do podawania
nieprawdziwych dochodéw, starajgc sie utajni¢ swoja sytuacje materialng
i wytudzi¢ kredyt czy karte kredytowa. ,Rdznego rodzaju wytudzenia, oszu-
stwa, podrabianie dokumentdw, co jest w dzisiejszych czasach notoryczne, ale to
chyba przez to, ze Internet jest skarbnicq wiedzy zaréwno tej pozytywnej, jak
i negatywnej, gdzie mozna znaleZ¢ pliki, ktdre sie uzupetnia i tatwo podrobi¢
pieczgtke pracodawcy i sobie zrobi¢ zaswiadczenie o dochodach. Réznego ro-
dzaju podrabianie podpiséw, miatam sytuacje, Ze klient nie pamietat, jaki ztozyt
podpis na dokumentach w banku i byt tak zdenerwowany i sfrustrowany, podpis
ewaluuje i po 10 latach nie byt w stanie sie podpisa¢ tak samo i zeskanowat wta-
sny podpis i zrobit to prymitywnie, ze wida¢ byto tasme klejqcq.”

Kolejnym charakterystycznym zachowaniem jest wytudzanie korzysci wy-
nikajacych z akcji promocyjnych banku, np. ,swego czasu bank oferowat 100 zt
za otwarcie rachunku bankowego; przychodzily cate rodziny otwieraé konto,
nawet 20 0séb - po trzech miesigcach rachunki zamykano, zarabiajqc promo-
cyjne pienigdze.” Do bardzo rzadkich patologicznych zachowan konsumentéw,
ktdre sg nielegalne, mozna zaliczy¢ wszelkiego typu napady na banki.

Inng, mniej charakterystyczng dla rynku patologia w zachowaniach kon-
sumentdéw jest przychodzenie do banku pod wplywem alkoholu. Przedstawi-
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ciele branzy bankowej wskazywali tego typu zachowania jako patologiczne
jednak podkreslali fakt, ze zdarzaja sie one coraz rzadziej.

Charakterystycznym zachowaniem patologicznym na rynku edukacji jest
nagminne wyszukiwanie metod by oming¢ procedury wymagane przez dang
szkote czy uczelnie. Przedstawiciele branzy edukacyjnej wskazuja fatszowanie
podpiséw jako jedno z patologicznych zachowan konsumentéw. Studenci nie
tylko fatszuja podpisy ale rownie, gdy sie to wyda, ktéca sie o to, czy byto to
faktycznie zte zachowanie skoro podrobili podpis tylko raz. Proceder ten zda-
rza sie obecnie coraz rzadziej w wyniku pojawienia sie wirtualnych indekséw
w miejsce starych papierowych. Studenci jednak wcigz podrabiaja podpisy na
réznego typu pismach. Do takich zachowan wlicza sie takze $ciaganie na eg-
zaminach, od bardzo prostych zabiegéw, takich jak wykorzystywanie telefonu
komorkowego czy papierowych $ciag po angazowanie oséb trzecich. ,Straszne
lenistwo, straszne i dla mnie niezrozumiate podejscie do tego - ludzie zapisujq
sie na kursy, ptacq za nie czasem niemate pieniqdze, a potem nie chodzq, scigga-
ja na egzaminach, byt przypadek, ze jedna osoba przyprowadzita swojq siostre
tudzqco podobnq do siebie - tyle, Ze nie blizniaczke - na egzamin ... I ten ton
niezadowolenia, ten ton taski, Ze chodze w ogdle to my powinnismy sie cieszyc...”
Innym przyktadem $ciggania jest plagiat polegajacy na wykorzystywaniu tre-
Sci ze Zrddet internetowych czy ksigzek i podpisywanie sie pod nimi, jak pod
wlasnym dzietem.

Kolejnym charakterystycznym zachowaniem patologicznym wsréd konsu-
mentéw ustug edukacyjnych jest przychodzenie na zajecia pod wptywem al-
koholu. Problem ten dotyczy zaréwno os6b mtodszych, jak i dorostych.

Przedstawiciele szkoét, ktére prowadza kursy dla dorostych czesto spotyka-
ja sie z konsumentami skierowanymi na kursy z Miejskich Osrodkéw Pomocy
Spotecznej, ktorzy w wiekszos$ci zachowuja sie patologicznie. ,Za patologiczne
uwazam zachowania o0sob z tzw. ,ciezkich Srodowisk”. Chociaz nie mozna
uogdlnia¢ i w tym nie ma reguty, ale niestety w tych grupach, ktére sq do nas
kierowane z Miejskich Osrodkéw Pomocy Spotecznej tak naprawde to wiekszos¢
stanowiq tacy trudni konsumenci. A ta ich trudnos¢ przede wszystkim polega na
tym, Ze sq przede wszystkim bardzo roszczeniowi. Sq to osoby ze zdecydowanie
niskim wyksztatceniem, osoby dtugotrwale bezrobotne, czyli bez jakiegos pomy-
stu na siebie, pozostajqgce dtugotrwale pod opiekq MOPS-6w, kompletnie zablo-
kowane na dalszy rozwdj, wrogo nastawieni.”
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Kolejnymi zachowaniami patologicznymi konsumentéw ustug edukacyj-
nych jest szereg dziatan wynikajacych z lenistwa lub braku czasu, np. regular-
ne niewykonywanie zadan domowych, zapominanie materiatéw od wykta-
dowcow, spdznianie sie na zajecia. Zachowania te nie sg grozne czy nielegalne,
jednak respondenci wskazujg je jako zachowania utrudniajace prace lub prze-
szkadzajace innym konsumentom.

Z kolei rynek ustug turystycznych spotyka najczesciej klientéw roszcze-
niowych i wywyzszajgcych sie. Pracownicy branzy turystycznej juz od pierw-
szych chwil potrafia takiego klienta zidentyfikowac: ,Klient traktuje pracowni-
ka jak swojego poddanego, unika kontaktu wzrokowego, najczesciej wpatrzony
jest w telefon, podstawowe zwroty grzecznosciowe sq mu obce (jesli w ogdle
cokolwiek méwi). Rzuca niedbale dowéd lub paszport na lade, ten sitq rozpedu
spada na podtoge, pracownik podnosi, klient wywraca oczami peten pogardy dla
tak nieprofesjonalnego braku refleksu. Pracownik rozpoczyna procedure mel-
dowania, przerwang po chwili przez nadal wpatrzonego w telefon klienta zapy-
taniem: ,Hasto do Wi-Fi”. Pracownik odpowiada, oddaje dokument, wrecza kar-
te-klucz do pokoju. Zgodnie z procedurqg w tym momencie powinien jeszcze za-
pozna¢ klienta z podstawowymi zasadami funkcjonowania hotelu (lokalizacja
pokoju, godziny otwarcia restauracji, spa, etc.), lecz klient nie jest zainteresowa-
ny. ,Winda gdzie?” - pracownik wskazuje droge, klient odchodzi, niesmak pozo-
staje”. Dodatkowo, respondenci podkreslaja, Ze czesto postawa roszczeniowa
klientow wynika z nieczytania regulaminéw, niezaznajomienia sie z zasadami.
Klienci czesto podpisujg sie pod dokumentami bez ich czytania, a gdy pojawia
sie jakikolwiek problem, opisany w podpisanych dokumentach, oczekuja od
personelu jego rozwigzania. Konsumenci, ktérzy sg rozczarowani czesto roz-
poczynaja zastraszanie personelu wystawieniem negatywnej opinii w Interne-
cie: ,gdy wszystko zawodzi, rozpoczyna sie straszenie wystawieniem negatywnej
opinii na ,wszystkich bukingach w internetach” i zgtoszeniem hotelu do weryfi-
kacji w komisji kategoryzacyjnej.” Przedstawiciele branzy turystycznej wskazu-
ja, ze czesto roszczeniowo$¢ wynika z checi uzyskania rabatu badz innej ko-
rzys$ci i w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw wszelkie roszczenia znikajg,
gdy klient uzyska znizke na dang ustuge lub darmowy positek, masaz czy bu-
telke alkoholu.

Innym typowym problemem branzy turystycznej sg konsumenci dziatajacy
pod wptywem $rodkéw odurzajacych i zachowujacy sie w rezultacie wulgar-
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nie w stosunku do personelu lub innych klientéw. Zaré6wno w biurach tury-
stycznych, jak i w samych hotelach pojawiajg sie klienci bedacy pod wptywem
alkoholu. Zdarza sie, ze ktoca sie z pracownikami lub cztonkami swoich ro-
dzin. Innym przypadkiem jest klient, ktéry domaga sie dodatkowych porcji
alkoholu za darmo w hotelach.

Kolejnym zachowaniem patologicznym wsréd konsumentéw branzy tury-
stycznej jest rezerwowanie wycieczek/pokoi, a nastepnie nieptacenie za nie
lub unikanie ptatnosci. NajczesSciej zdarza sie, ze klienci moéwia, ze p6jda do
bankomatu i juz nie wracaja. Innym przypadkiem s3 klienci, ktérzy zapisuja
sobie pewne nieprzyjemne dla nich zdarzenia w trakcie pobytu i potem ocze-
kuja obnizki ceny np. za przerwy w dostawie pradu niezalezne od hotelu.

Rynek ustug fryzjerskich charakteryzuje sie kilkoma specyficznymi patolo-
giami w zachowaniach konsumentéw. Do najczestszych probleméw zaliczy¢
mozna klientow niegrzecznych, w tym takich, ktérzy albo pospieszaja fryzje-
row oczekujac szybszej obstugi, albo notorycznie sp6zniajg sie na uméwione
wizyty. Do niegrzecznych zachowan mozna zaliczy¢ krzyczenie na fryzjerow,
wyladowywanie frustracji, ostentacyjne traktowanie personelu z géry ,podej-
Scie typu bedziesz tariczyt jak ci zagram”. Rzadko zdarza sie, ze zachowania
niegrzeczne przeradzajg sie w agresje i zachowania niebezpieczne, np. ,Inny
klient przychodzit straszy¢ nas z nozykiem - twierdzqc, Ze dostanie za nas 10 lat
i jak péjdzie do wiezienia to bedzie miat ciepto, kobiete, telewizor, a potem wyj-
dzie wczesniej za dobre sprawowanie”. Innym typowym zachowaniem patolo-
gicznym na rynku ustug fryzjerskich jest poruszanie przez klientéw intym-
nych spraw podczas rozmoéw z fryzjerem. Klienci traktujg czesto fryzjeréw jak
swego rodzaju psychologéw, ktérym mozna sie wygadac¢. Kolejnym zachowa-
niem charakterystycznym dla rynku ustug fryzjerskich jest zadanie réznych
ustug fryzjerskich, mimo braku wskazan lub wyraznych ostrzezen fryzjera, np.
Jklient (przyp. red.) kazat sobie zafarbowac wtosy, przyszedt z ,meskim kotkiem”
wtoséw (1ysinq) zafarbowanym na rézowo i poprosit o przefarbowanie na brgz,
potem kazat sobie namalowa¢ farbqg grzywke na czole”. Czesto klienci wymu-
szaja ustugi chcac zmieni¢ swoéj wizerunek, mimo ze nie majg uwarunkowan
np. wystarczajgco grubych wtoséw. Czesto zdarza sie, ze klienci przynosza
zdjecia celebrytéw chcac miec takie wtosy jak oni na zdjeciu, jednak nie zaw-
sze jest to mozliwe. Jesli fryzjer nie chce wykonac ustugi, klient jest niezado-
wolony, jednak gdy fryzjer ustuge wykona naraza sie na tym wieksze nieza-
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dowolenie klienta i Zgdanie zwrotu kosztoéw. Ponadto klienci czesto zatajaja
informacje dotyczace wcze$niejszych zabiegéw wiedzac, ze fryzjer nie zgo-
dzitby sie na wykonanie ustugi ,czesto zdarzajq sie ktamstwa na temat wcze-
Sniejszych ustug co moze powodowac pojawienie sie soczystej zieleni w trakcie
farbowania”.

Podsumowujac, kazdy rynek charakteryzuje sie odrebnymi patologicznymi
zachowaniami w$rdd konsumentéw, jednak mozna zauwazy¢ pewne charak-
terystyczne zachowania wspdélne dla wiekszos$ci branz np. zachowania wul-
garne lub awanturowanie sie, roszczeniowo$¢, zachowania zmierzajace do
zysku klienta, jak kradzieze, wytudzanie czy oszustwa i wreszcie konsumenci
dziatajacy pod wptywem srodkéw odurzajacych.

4.3. Skala wystepowania patologii w zachowaniach konsumentéw
na polskim rynku

Zaleznie od rynku skala wystepowania zachowan patologicznych, jak row-
niez ich sezonowo$¢ czy nateZenie znacznie sie réznia. Przedstawiciele handlu
wskazujg, ze skala wystepowania patologicznych zachowan konsumentdw jest
bardzo duza, szczegblnie w odniesieniu do drobnych kradziezy, ktére maja
miejsce nawet kilka razy dziennie. W hipermarketach kierownictwo stara sie
cze$¢ ochrony prosi¢ o tropienie takich drobnych kradziezy i wtedy okazuje
sie, ze codziennie wielokrotnie zdarzaja sie takie przypadki. ,Nagminnie, nie
sktamie jak powiem ze codziennie, widzimy jak nasi pracownicy ochrony kogos
biorg do pomieszczenia. Jak juz kogos tam zapraszajq to dlatego, Ze cos jest na
rzeczy.. My to widzimy na réznych zmianach - nie wazna pora dnia, nie wazny
jest dzien tygodnia.. A co gorsze, pracownicy ochrony wiedzq nawet juz, ktorzy
klienci, ze tak powiem, kiedys juz cos mieli za uszami. Nie wiem, Ze jak ktos juz
cos raz zrobit raz cos zwedzit lub probowat zwedzi¢ to dalej przychodzi dalej
kupuje dalej kombinuje... traktuje zatoge jak idiotéw, ktérzy oczu nie majq, kto-
rzy nie widzq... czesto klient pod krawatem, pachnie Douglasem z kilometra,
a tasi sie na ,degustacje” szynki za kilkanascie ztotych, tylko po to by zjes¢ trzy
plastry a za rogiem wrzuci¢ opakowanie miedzy papier toaletowy czy warzywa.”
Zwiekszone natezenie kradziezy mozna obserwowaé w roéznych sezonach
w roku, np. w okresie Swiat jak Dzien Nauczyciela czy Dzien Kobiet, kiedy
zwieksza sie iloé¢ kradziezy stodyczy lub w okresie Swiat Bozego Narodzenia
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czy Wielkanocy, kiedy generalnie wystepuje wiekszy ruch. Ponadto mozna
okresli¢ skale kradziezy w stosunku do poszczegélnych grup klientéw. ,Mo-
zemy okresli¢ réznice inwentaryzacyjne procentowo do obrotu. Srednio my za-
ktadamy statystycznie ze 1/3 sq to kradzieze klientow, 1/3 kradzieze pracowni-
koéw, 1/3 to sq kradzieze bqdZ pomytki przy dostawie, czy kierowcy, magazynie-
rzy wiec to jest takie minimum jakie jest. To zalezy od sklepu ale mysle sobie, ze
0,5% to nie jest. 0,5% obrotu to nie jest przeszacowane, a zdarzato sie i 3%, 4%
to juz byto bardzo mocno patologiczne.”

Przedstawiciele sklepéw on-line mieli najwiekszy problem w oszacowaniu
skali wystepowania zachowan patologicznych wsréd konsumentéw. W przy-
padku braku wystarczajacej edukacji konsumentéw najczesciej szacowano, ze
wiekszo$¢ konsumentow nie jest doksztatcona (70% przypadkéw), natomiast
jesli chodzi o wynikajaca z tego roszczeniowos$¢ to skala jest duzo mniejsza
iwynosi ok. 2-3%. Zastraszanie lub grozenie w przypadku handlu on-line
réwniez zalicza sie do rzadkich (ok. 5% przypadkéw). Podsumowujac, zacho-
wania patologiczne na rynku on-line ,to sq to pojedyncze przypadki, powiedz-
my kilka w miesiqcu, nie zauwazytam zjawiska sezonowosci, zdarzajq sie klienci
trudni i nie widze nasilenia w jakis konkretnych okresach. Skala nie jest duza,
jest to kilka procent klientow”.

Transport publiczny jest rynkiem, na ktérym najczesciej zdarza sie sezo-
nowos$¢ wystepowania patologicznych zachowan konsumentéw. Przedstawi-
ciele transportu publicznego wymieniajg pore dnia jako czynnik wptywajacy
na skale wystepowania zachowan patologicznych. Wandalizm zdarza sie rzad-
ko, respondenci szacuja skale na 0,1%, jednak mozna przewidzie¢ kiedy naj-
czeSciej sie on zdarza, w godzinach popotudniowych w weekendy lub po
wiekszych meczach i innych wydarzeniach publicznych. Ogdlna frustracja
i agresja konsumentéw pojawia sie czesto i najintensywniej rano w ponie-
dziatki. Nerwowe zachowania konsumentéw w najwiekszym nasileniu poja-
wiaja sie we wrzesniu po wakacjach, kiedy wracaja uczniowie do szkét lub
w momencie wprowadzania nowych ustug i innych zmian. Niskie temperatury
wptywajg na wzrost zachowan patologicznych, wyrasta liczba konsumentéw
nieestetycznie pachngcych i naduzywajgcych alkoholu. Patologie okreslane
jako silne wystepuja na skale matg, tj. w ok. 5% przypadkéw, natomiast mniej
ucigzliwe patologie zdarzajg sie u ok. 30% klientéw. Przedstawiciele transpor-
tu obserwujg wzrostowa tendencje wystepowania tego typu zachowan.
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Na rynku ustug medycznych zachowania patologiczne konsumentéw zda-
rzajg sie codziennie, jednak ich intensywno$¢ zwieksza sie sezonowo. Zgodnie
z wypowiedziami respondentédw, najwieksza liczba ktétliwych konsumentow,
roszczeniowych czy agresywnych zdarza sie w dni deszczowe. Pora roku tez
przektada sie na zwiekszong liczbe tego typu zachowan, gdyz wystepuja one
gtoéwnie w dni kiedy jest ,mato storica i w okresach przejsciowych, np. zima-
wiosna, lato-jesien.” Tego typu patologie sa do$¢ czeste i wystepuja w ok. 20%
przypadkéw.

Na rynku ustug bankowych rzadko wskazywana jest sezonowo$¢ wyste-
powania patologicznych zachowan konsumentéw, chociaz w okresach $wig-
tecznych mozna je czesciej obserwowaé. Dodatkowo respondenci wskazujg
dni wyptat emerytur oraz godziny poranne jako bardziej prawdopodobne
terminy wystapienia patologicznych zachowan konsumentow. Jest to zjawisko
stosunkowo rzadkie, rozpoznawane u ok. 5% konsumentow.

Na rynku edukacyjnym zachowania patologiczne wsréd konsumentéw sg
coraz czestsze. Ich szczegblna intensywno$¢ przypada na okresy egzaminow
oraz egzaminow poprawkowych, a takze w okresie wakacyjnym. Wtedy wiele
zdarzen to te odstajace od normy. ,Sq okresy ... Na pewno jest okres, kiedy jest
po sesji poprawkowej, jakies tu przychodzenie, no dreczq studenci, wielokrotnie
przychodzq, proszq, nie wiem, czy Pan wie, ale u nas sq tak zwane tryby po-
prawkowe. W okresie sesji jest wzmozony ruch, to znaczy po sesji juz jak nie
zdajq studenci po poprawkowej to sq kolejki duze do rektora, a moze Zeby przy-
wrdcic terminy, a potem sq skreslenia, u mnie jest potem masa odwotarn znowu
od tych skreslen, wiec to jest taka dwa razy w roku akcja, kiedy student sie broni,
no my uwazamy, ze student powinien sie uczy¢, zdawad, a studenci to by tak
chcieli, a potem jakos sie to jeszcze przedtuzy. Poza tym patologiq na pewno jest
u nas, znaczy ja nie wiem, czy to jest niewiedza studentdw, czy to jest niedbatosc,
niestarannos¢ i nieche¢ studentow do poznawania praw swoich, studenci nie
wiedzq, jakie majq prawa, sq skreslani z listy studentéw, odwotujq sie i potem
dopiero my na tym etapie odwotania, kiedy przywracamy, nie wiedzq jakie sq
terminy odwotawcze, mimo Ze majq na decyzji napisane, no po prostu i to sie
pogtebia, to jest problem, ktory sie pogtebia.”

Rynek ustug turystycznych charakteryzuje sie sezonowos$cia wzrostu in-
tensywno$ci pojawiania sie patologicznych zachowan konsumentéw w okre-
sach sezonu urlopowego, w szczegélnosci latem. Sezonowos$¢ ta wynika z se-
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zonowosci funkcjonowania samej branzy. W okresach urlopowych wystepuje
wiekszych ruch, co przektada sie na czestotliwo$¢ wystepowania zachowan
patologicznych. Zalezna jest ona od rodzaju i grupy, w ktoérej przebywa kon-
sument. ,Z wyzej opisanymi przypadkami spotykam sie praktycznie na co dzien,
z zachowaniem ,wtadca-poddany” najczesciej, z alkoholowymi libacjami naj-
rzadziej. Im wieksze obtozenie hotelu i im bardziej atrakcyjne warunki cenowe,
tym wiekszy odsetek zachowan patologicznych. Jeszcze wieksze prawdopodo-
bieristwo ich wystgpienia, gdy w hotelu przebywa grupa oséb, ktdre sie znajq
i wzajemnie ,nakrecajq”, gdy znajdq wspélny punkt zaczepienia.”

Rynek ustug fryzjerskich charakteryzuje sie matg sezonowos$cia pojawiania
sie patologicznych zachowan konsumentéw, raczej sg to regularnie pojawiajg-
ce sie zachowania. Zdarza sie, ze o ok. 10% zwieksza sie czestotliwo$¢ poja-
wiania tego typu zachowan w okresach $§wigtecznych lub wakacyjnych. Re-
spondenci branzy fryzjerskiej wskazali jednak na duza czestotliwos$¢ wyste-
powania niektdrych zachowan patologicznych zaleznie od rodzaju. Poruszanie
intymnych i prywatnych tematéw podczas rozmowy ma miejsce u 80% kobiet,
sp6znianie sie, badZ wymuszanie szybszej obstugi (na litos¢ lub szantaz) zda-
rza sie w 30-40%. Pozostate zachowania patologiczne, jak np. wulgarny czy
nieuprzejmy konsument zdarzajg sie rzadko, kilka razy w miesigcu.

Skala zachowan patologicznych jest r6zna dla kazdej branzy. Mozna jednak
podsumowac, ze zardwno liczba, jak i nasilenie zachowan patologicznych ule-
ga ciggtemu wzrostowi. Istniejg pewne branze, dla ktérych konkretne sezony
sprzyjaja pojawieniu sie patologicznych zachowan wsréd konsumentéw, jed-
nak wiekszos¢ tego typu zachowan zdarza sie przez caty rok.

4.4. Czynniki warunkujace i r6znicujace zachowania patologiczne wsréd
polskich konsumentéw

Patologiczne zachowania konsumentéw na réznych rynkach sg warunko-
wane i zréznicowane ze wzgledu na rézne czynniki poczynajac od psycholo-
gicznych, przez demograficzne, ekonomiczne czy spoteczno-kulturowe. Nie
mozna wymieni¢ czynnikoéw warunkujacych zachowania patologiczne wsrod
konsumentow generalnie, raczej s one rézne w zalezno$ci od branzy.

Przedstawiciele handlu wskazujg w wiekszosci na psychologiczne uwarun-
kowania zachowan patologicznych, w tym przede wszystkim na nawyki, styl
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zycia czy osobowo$¢ danego konsumenta. Respondenci najczesciej odwotywa-
li sie do przyktadu drobnych kradziezy, ktére maja miejsce najczesciej wsrod
0s6b, ktére majg w nawyku, np. podjada¢ produkty ze stanowisk samoobstu-
gowych w trakcie zakupéw albo maja takg osobowos¢, swoista nature sklania-
jaca do takich zachowan. Z drugiej strony, respondenci wskazywali na spo-
teczno-kulturowe uwarunkowania tego typu zachowan, w szczeg6lnosci na
spoteczne przyzwolenie: ,Jesli chodzi o drobne kradzieZe to jest niestety takie
w naszym kraju spoteczne przyzwolenie na to. Ja bytam wzruszona dwa dni te-
mu, jak pan klient zaczqt krzycze¢ na drugiego klienta, ktory wziqt garsé pistacji
i schowat do kieszeni. Ale to sie zdarza sporadycznie raz w roku, Ze klient zarea-
guje na cos takiego. Raczej jest odwrotnie, jak ja probuje zwracaé uwage to spo-
tykam sie z agresjq, ze przeciez on tylko prébuje, ze musi sprawdzic.” Respon-
denci uwazajg tez, ze istotnym elementem warunkujgcym pojawienie sie za-
chowan patologicznych jest otoczenie konsumenta, rodzina czy grupy odnie-
sienia, ktére dany konsument nasladuje, uczy sie od nich pewnych zachowan,
stad jedne osoby nigdy nie kradng a inne nie widzg w tym problemu. Innym
uwarunkowaniem jest sprzyjajgce miejsce sprzedazy, ekspozycja towaru:
~Forma ekspozycji towaru, Ze to jest po prostu samoobstuga i w zwiqzku z tym
jest tatwy dostep. Tak naprawde w te strone idziemy. Im nizsze stanowisko mia-
tam tym bardziej dqzytam do tego aby towar mocno zabezpieczaé, poniewaZz
odpowiadatam za niego gtowq. Ale stanowisko moich szefow zawsze byto takie,
ze ,nie”, ze zadnych dodatkowych bramek, Zadnych dodatkowych gablot.
Wszystko klientowi podajemy na ztotej tacy. Dopdki byta kasa i bramki w strefie
alkoholowej te kradzieze byly mniejsze. W momencie, kiedy ustawa pozwolita
nam to znie$¢ zrobiliSmy to natychmiast, kradziez alkoholu wzrosta.” Niektore
zachowania patologiczne ttumaczone s3 takze, np. dochodami konsumentow
i checig zysku. ,Z jednej strony, odnosnie drobniejszych kradziezy, taka jest na-
tura ludzka, ludzie cieszq sie, jezeli dostanq jakies drobiazgi, gratisy, by¢ moze
dla poprawienia sobie humoru, samopoczucia. ,Byta okazja, to sobie wzigtem
taki drobiazg.” Te powazniejsze kradzieze to z pewnosciq jakas che¢ odniesienia
zysku. Klienta, ktéry sfatszowat potwierdzenie przelewu, tez bym to podciggngt
pod che¢ osiggniecia zysku, gdyz towar zostat dowieziony, nie trzeba byto za ten
towar zaptacié, klient zyskat nie tyle pienieznie, ale wartosciowo mdégt sobie to
wykorzystaé czy sprzedac. Wiec na pewno jakis zysk z tego odniést. Alkohol to
wplyw srodowiska. Niestosowne zachowania klientow wynikajq z braku wiedzy,
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czasu, chcieli wpasé¢, szybko uzyskac jakqs informacje, bo to czesto w branzy sie
zdarza, brak czasu, préba zrobienia czegos na szybko, to na dobre nie wychodzi
ani klientowi, ani firmie.”

Przedstawiciele handlu on-line najcze$ciej wskazywali na poziom wiedzy,
a takze proces uczenia sie, jako podstawowe czynniki warunkujacy pojawienie
sie patologicznych zachowan konsumentéw. Konsumenci czesto nie majg wy-
starczajacej wiedzy dotyczacej zakupow w Internecie lub zwyczajnie nie chca
czyta¢ warunkéw takiego zakupu/regulaminu i w rezultacie sg zaskoczeni
i niezadowoleni z pewnych etapéw transakcji. Tego typu niewiedza konczy sie
czesto roszczeniami i brakiem satysfakcji. , Tak jak juz wczesniej wspominatam,
(powodem wystepowania patologicznych zachowan konsumentéw jest — przyp.
red.) gtdwnie niezaznajomienie sie z warunkami prowadzenia sklepu, czy wta-
snie z instrukcjq obstugi, jak postepowac z naszym towarem, czyli wynika to
z hiewiedzy, powodem jest wiedza klienta i brak checi zapoznania sie z doku-
mentami, co utatwia postepowanie z naszym towarem. Nie wiem, co ma wplyw,
lenistwo ludzi, nie wiem.”

Kolejnym czynnikiem warunkujacym pojawienie sie zachowan patologicz-
nych wsrdéd konsumentéw na rynku on-line jest ich styl zycia, konkretnie jego
szybkie tempo i ciagly pospiech. Konsumenci spiesza sie w trakcie dokonywa-
nia zakupdéw co skutkuje tym, ze konsument nie przeczytal pewnych warun-
kéw sprzedazy. Z drugiej strony konsumenci sa niecierpliwi, dziataja szybko
i oczekujg ekspresowej obstugi, ktéra nie zawsze jest mozliwa lub dostepna.
Respondenci wskazywali takze na wptyw Srodowiska na pojawienie sie, a tak-
ze na zmniejszanie sie skali wystepowania pewnych zachowan patologicz-
nych. Gdy osoby ze $rodowiska konsumenta np. rodzina lub znajomi, majg
szeroka wiedze na temat handlu on-line i przekazuja ja dalej, zmniejszaja ska-
le wstepowania zachowan patologicznych wsréd konsumentéw, ktére wyni-
kaja z niewiedzy konsumenta.

Przedstawiciele transportu publicznego wskazuja przede wszystkim na
spoteczno-kulturowe uwarunkowania wystepowania patologicznych zacho-
wan konsumentéw w swojej branzy, w tym przede wszystkim na spoteczne
przyzwolenie. Konsumenci transportu publicznego postrzegali zachowania
takie, jak jazde bez biletu lub wypicie piwa w Srodku transportu jako czyny
mato szkodliwe i nie egzekwowano konsekwencji tych zachowan. Problemem
jest tez niska wysokos$¢ kar oraz ich egzekwowanie dla konsumentéw zacho-
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wujacych sie patologicznie: I to mysle z tego to sie bierze, Ze byto kiedys takie
przyzwolenie, Ze nie jest to az takie ucigzliwe, szkodliwe, i nie ma tez pewnej
takiej konsekwencji dla tych oséb, ktére tq patologie powodujq. Sankcji, przede
wszytki egzekucji tej sankcji. Bo sankcja moze jest, naktadanie tych optat przez
kontrolera, natomiast trudno jest wyegzekwowaé. Dzis w naszym kraju nie ma
takich precyzyjnych przepiséw, ktére pozwalatyby na skutecznq egzekucje wta-
Snie natoZonych optat na takie osoby, czy jak gdyby zdyscyplinowanie ich.” In-
nym uwarunkowaniem jest stan materialny i zawodowy konsumenta, ktéry
moze wptywaé na bardzo zaniedbany wyglad zewnetrzny i kiepski stan psy-
chiczny. Tego typu osoby czesto sg niegrozne jednak podroézuja pijane, zacze-
piajg innych pasazeréw i nieprzyjemnie pachng. Stan materialny konsumen-
tow moze prowadzi¢ takze do kradziezy. ,Ludzie méwig, ze bieda rodzi patolo-
gie, w niektérych przypadkach trudno sie z tym nie zgodzic, niestety.” Respon-
denci wskazuja takze na psychologiczne uwarunkowania pojawienia sie pato-
logicznych zachowan ws$réd konsumentéw transportu publicznego w tym
osobowosci. Czes¢ pasazerOw wypowiada sie negatywnie badz obraza wspot-
pasazeréw lub kierowce i wynika to bezposrednio z ich temperamentu i wy-
chowania.

Reprezentanci rynku ustug medycznych wskazuja przede wszystkim na
psychologiczne i spoteczno-kulturowe uwarunkowania powstawania i rozwo-
ju patologicznych zachowan wsrod konsumentéw. Na pierwszym miejscu re-
spondenci wymieniajg cechy osobowosci i kulture osobistg, ktére determinuja
pojawienie sie, a takze nasilenie zachowan patologicznych. , Pierwszym czynni-
kiem jest wychowanie, kultura osobista i srodowisko, z jakiego wywodzi sie pa-
cjent. Dlatego bedq sie zdarzac pacjenci, ktorzy nie bedq sie dostosowywac do
regulaminu i nie traktujq pobytu w sanatorium jak w placéwce zdrowia a raczej
jak wczasy. Jak wspomniatam, naduzywanie alkoholu, po ktorym pacjent jest
agresywny, wulgarny. Zdarzajq sie pojedyncze osoby, ktére z natury sq konflik-
towe i bedq szuka¢ powodu do skarg i niezadowolenia.” Dodatkowo, srodowi-
sko, w ktérym przebywa lub z ktérego wywodzi sie konsument réwniez ma
wptyw na jego sktonno$¢ do zachowywania sie w spos6b patologiczny. ,Poza
tym wplyw na to mogq miec jakies problemy osobiste, rodzinne, problemy mate-
rialne, z ktorymi sobie osoby nie radzq. Poza tym stres pacjentéw przebywajq-
cych w szpitalu i obawa o zdrowie.”
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Innym uwarunkowaniem pojawienia sie zachowan patologicznych konsu-
mentéw jest intensywny rozwoj Internetu, ktéry umozliwia konsumentom
tatwy dostep do réznych informacji czy opinii internautéw. Konsumenci ule-
gaja wplywowi wyczytanych danych i zachowuja sie niestandardowo. Cze$¢
respondentéw wskazywata takze na sam system ochrony zdrowia w Polsce,
ktéry wptynat na pewne nawyki i przekonania konsumentéw, bedgce patolo-
gicznymi. ,Miedzy innymi niedoskonatos¢ catego systemu stuzby zdrowia (moze
wptywaé na kreowanie/generowanie tego typu zachowan, przyp. red.). Wiele
rzeczy nie da sie zrobi¢ nawet w doskonatych warunkach, w innych panstwach
opieka rehabilitacyjna i poszpitalna jest dos¢ sprawna, bo po prostu te funkcje
do korica dziatajq. Chodzi gtéwnie o opieke poszpitalng, jaka powinna by¢ pro-
wadzona w domu przez pielegniarke srodowiskowq czy inne organy Srodowi-
skowe majqce utatwic¢ catq organizacje rodzinie, bo jest to trudne.” Konsumenci,
ktérzy kojarza placowki medyczne negatywnie maja tendencje do zachowy-
wania sie roszczeniowo i niegrzecznie.

Na rynku ustug bankowych gtéwnymi uwarunkowaniami pojawiania sie
patologicznych zachowan konsumentéw jest kultura osobista, wiedza konsu-
menta, jego do$wiadczenia z obstugi z danego dnia - nastr6j konsumenta oraz
che¢ uzyskania pewnych korzysci finansowych. Jedni konsumenci zachowujg
sie patologicznie, bo tak sg wychowani i nie widza w pewnych zachowaniach
odbiegajacych od normy problemu. Czesto konsumenci wykazujg tez pewne
cechy charakteru, ktére predestynuja do mniej lub bardziej agresywnych za-
chowan. , To jest przede wszystkim frustracja, niezadowolenie w danym momen-
cie z wlasnej sytuacji materialnej, poznanie swoich potrzeb i probleméw w ich
realizacji. Na pewno duzo zalezy od charakteru, bo sq ludzie spokojni i opano-
wani i potrafiq trzymac nerwy na wodzy, a sq osoby, ktdére przychodzq juz z ne-
gatywnym nastawieniem.” Inni konsumenci sg niedoinformowani, nie doczytu-
ja zasad obowigzujacych w ofercie, nie znaja zasad i procedur obowigzujacych
przy konkretnych procesach, np. podczas okreslania zdolnosci kredytowe;.
W takiej sytuacji pracownik, ktory trzyma sie procedur wzbudza w konsu-
mencie frustracje, a w nastepstwie negatywne zachowania konsumenta
w stosunku do pracownikéw. Bywa, ze konsument miat nieudany dzien i swoj
zly nastréj przelewa na napotkane osoby, w tym pracownika. Sytuacja taka ma
dwa oblicza, zdarza sie, ze konsument w ztym humorze konfrontuje sie z pra-
cownikiem, ktory rowniez miat nieudany dzien i prowadzi to do intensyfikacji
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patologicznego zachowania ze strony konsumenta. Ostatnim uwarunkowa-
niem jest silna che¢ uzyskania przez konsumenta korzysci finansowej, ktora
nierzadko prowadzi do dtugich negocjacji a nawet préb oszustwa. ,Zachowan
patologicznych moze by¢ wiele, mogq zaleze¢ od samego cztowieka, od jego oso-
bowosci, od charakteru, od potrzeb. Mogq by¢ tez powody, przyczyny w reakcji
na rézne sytuacje wtasnie konfliktowe, jakies niepowodzenia(...) uwarunkowane
mogq by¢ od poziomu frustracji. MozZe zalezne tez sq od stanu zdrowia. Duzo
zachowan patologicznych jest spowodowanych moze samgq sytuacjq, w kontak-
cie z danym pracownikiem, to jak zostat obstuzony w jakim czasie czy to jest
szybko, czy to jest bardzo dtugo, jakie sq efekty takiego zatatwienia sprawy. Mo-
Ze takze generowac takie zachowania, mogq tez by¢ przyczynq jakies niejasne
przepisy, moze jakies nieczytelne umowy jakas zta interpretacja, o czym wcze-
Sniej wspomniatam, a nawet nieudzielenie kredytu czy odmowne zatatwienie
danej sprawy’.

Respondenci reprezentujgcy sektor edukacji wskazywali przede wszystkim
na brak czasu konsumentéw, co przektada sie na powstawanie patologicznych
zachowan. Studenci studiéw niestacjonarnych, czesto w ciggu tygodnia pracu-
ja, maja tez rodziny i na wykonywanie obowigzkéw zleconych przez uczelnie,
jak np. wykonywanie zadan domowych, nie majg czasu. ,Jezeli chodzi o przy-
padki tych dorostych, ktérzy nie robiq w domu zadan, albo nie uczq sie Zadnej
partii materiatu, to mysle, ze przyczyng gtéwngq jest brak czasu, poniewaz sq to
zazwyczaj osoby pracujqce, praca, jak wiadomo, zajmuje nam wiekszos¢ czasu,
no i jezeli do tego dochodzq jeszcze obowiqzki domowe, dzieci no to czas na te
nauke sie skraca. Jesli chodzi o nieptacenie za zajecia, to paradoksalnie nie ptacq
osoby lepiej sytuowane. Moze to wynika¢ z tego, Zze mniejszq wage przywiqzujq
do kwestii finansowych. Osoby, ktdre majq mniej tych pieniqgzkéw, to dzielqg sobie
te wyptate, zeby im na wszystko starczyto, no i sq bardziej konsekwentne w tym
dziataniu. W pozostatych przypadkach, o ktérych méwitam, przyczyng bedzie
wplyw srodowiska iogdlne spoteczne przyzwolenie na tego typu zachowania,
jak spoéznianie, nieodbieranie tych dzieci i tak dalej.” Innym przypadkiem s3
studenci studiéw stacjonarnych, ktérzy réwniez coraz czeSciej rownoczes$nie
ze studiowaniem pracuja lub 13cza kilka kierunkéw i czesto w zwigzku z tym
zdarza im sie nie wywigzywac z obowigzkéw studenckich. Kolejnym uwarun-
kowaniem, na ktére wskazuja respondenci sa cechy psychologiczne konsu-
mentéw, w tym: niedbato$¢, brak szacunku dla drugiej osoby, lenistwo lub
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cwaniactwo, ktére maja wplyw na to, Ze konsumenci nie czytaja regulaminow,
uméw lub uwazaja, ze wszystko mozna ,zatatwi¢”. Kolejnym uwarunkowa-
niem jest system edukacji i szkolnictwa wyzszego. Wiele miast mozZe pochwa-
li¢ sie duzym wyborem uczelni wyzszych zaré6wno publicznych, jak i prywat-
nych, co w potaczeniu z malejaca liczbg studentéw prowadzi do sytuacji,
w ktoérej uczelnie zmuszone sg przyjmowac studentéw z niskimi wynikami,
ktérzy czesto nie przykladajg potem wagi do obowigzkow. ,My jestesmy uczel-
nig w matym miescie, nasza uczelnia jest tez uczelniq drugiego wyboru, ze idq tu
ludzie, ktérzy nie dostali sie na lepsze uniwersytety, przyjmowane sq osoby, kto-
re praktycznie nie muszq przechodzi¢ zZadnej selekcji, wystarczy, ze majq zdang
mature, no i to jest powad, brak tej selekcji powoduje, Zze my nie mamy wptywu
na to, kto na te studia chodzi. To pozniej generuje to, ze maturzysci idq na studia
i tak do korica nie wiedzgq, co sie tam bedzie dziato.” Respondenci wskazujg tak-
Ze na uwarunkowania spoteczno-kulturowe, w szczegélnosci na $rodowisko,
z ktérego wywodzi sie uczen lub student. Czesto po konsumentach pochodza-
cych z konkretnych miejscowosci lub dzielnic miast spodziewa sie pewnych
zachowan patologicznych. Respondenci przyznajg, Ze tego typu stereotypy
bywaja krzywdzace, ale tez czesto sie sprawdzaja.

Reprezentanci branzy turystycznej wskazujg na dwie gtéwne grupy zmien-
nych determinujgcych pojawienie sie zachowan patologicznych wsrod kon-
sumentdw, z czego pierwsza sg czynniki zewnetrzne np. zmiany godzin lotow.
,0j tutaj przede wszystkim moge wymieni¢ niezadowolenie klienta ze wzgledu
na réznego rodzaju zmiany w umowie, ktorq zawieramy. Niestety, czasem zda-
rza sie, ze zmieniq sie na przyktad godziny lotéw - tutaj pojawia sie niezadowo-
lenie. Innym przyktadem jest anulacja portéw lotniczych, zmiana portu lotnicze-
go... Ogdlnie rzecz biorqc, jakiekolwiek zmiany, niestety, wiqgzq sie dla nas, per-
sonelu, nieraz z oznakami niezadowolenia, pretensji ze strony klienta.” Kolej-
nym wymienianym uwarunkowaniem pojawienia sie patologicznych zacho-
wan konsumentéw sa czynniki psychologiczne konsumenta, takie jak skion-
no$¢ do narzekania czy lenistwo przektadajace sie na nieczytanie umoéw, nie-
proporcjonalnie wysokie wymagania w stosunku do ceny. ,,Powody zachowan
to mogq by¢ np. decyzje podjete, a nieprzemyslane przez klienta. Po fakcie za-
stanawia sie, ze moze to za drogo, rezygnuje, ale nie informuje o tym fakcie.
Klienci tez chodzq od biura do biura i szukajq rabatéw, znizek. W mojej firmie
nie kreujemy takich zachowan, staramy sie zawsze dobra¢ wycieczke do potrzeb
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klienta. Zwracamy uwage na to, by klient nie przeptacit oferty. W branzy moze
to, ze klienci nie majq Swiadomosci oferty, chcieliby zaptaci¢ 1000 zt, a w zamian
mie¢ przystowiowe ,ztote klamki”. Klienci majq zbyt wysokie wymagania w sto-
sunku do ceny.” Respondenci zauwazajg tez, ze cze$¢ zachowan odstepujacych
od normy wynika ze zlego nastroju konsumenta danego dnia. ,Jako gtéwny
powdd wskazatbym niezapoznanie sie z zasadami dziatalnosci hotelu oraz jego
wyposazeniem i udogodnieniami przed dokonaniem rezerwacji. W takim przy-
padku tatwo o rozczarowanie i frustracje, ktére przektadajq sie na wytadowy-
wanie swoich negatywnych emocji na personelu. Tak naprawde powodem moze
by¢ wszystko: niekomfortowo przebyta podroz, wrodzone sktonnosci do narze-
kania, niepowodzenie w Zyciu zawodowym lub osobistym.”

Na rynku ustug fryzjerskich najwazniejszymi uwarunkowaniami powsta-
wania patologicznych zachowan wsréd konsumentéw jest miedzy innymi
brak czasu. Konsumenci spiesza sie do pracy albo do domu, wpadajg do salonu
w tak zwanym miedzyczasie i oczekuja szybkiej obstugi. Innym uwarunkowa-
niem jest sytuacja zyciowa konsumenta, np. problemy rodzinne lub w Zyciu
zawodowym. Konsument taki jest sfrustrowany albo smutny i wyzala sie fry-
zjerowi. Takim sytuacjom sprzyja tez fakt, ze konsument obstugiwany jest
indywidualnie przez fryzjera co ulatwia mu intymne zwierzenia. Innym uwa-
runkowaniem jest sama osoba fryzjera, jego cechy osobowosci lub wyznanie
albo orientacja. ,Konsument uwaza, ze gdy fryzjer jest gejem, jest wtedy przyja-
cielem” i tym bardziej otwiera sie podczas swoich wyznan. Respondenci wska-
zywali takze na zewnetrzne uwarunkowania, jak np. kreowane przez media
wizerunki. Konsumenci widzg piekne fryzury celebrytéow i chcieliby wygladac
tak samo, nie zastanawiaja sie jakim zabiegom byty poddawane znane osobi-
stosci lub czy ich wtosy sg prawdziwe, jedynie odczuwajg presje idealnego
wygladu. Jednoczesnie konsumenci czesto nie maja samoswiadomosci doty-
czacej wlasnego wygladu i mozliwosci. Przeciwienstwem konsumentéw, kto-
rzy chca miec fryzure jak celebryci, sg tacy, ktérzy nie sg zdecydowani czego
chca. Ich cechy osobowosci utrudniajg wspotprace i prowadza do patologii.
Innym uwarunkowaniem pojawienia sie patologicznych zachowan konsumen-
tow jest sytuacja ekonomiczna. ,Istnieje grupa konsumentow, ktérzy majq po-
czucie wyzszosci bo przyjechali z zagranicy. Konsumenci wywyzZszajq sie a tak
naprawde korzystajq z ustug fryzjera w Polsce bo jest taniej”.
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Podsumowujac, kazda branza charakteryzuje sie innymi czynnikami wa-
runkujgcymi i réznicujacymi zachowania patologiczne ws$réd konsumentow.
Jednak wspélne dla wszystkich branz czynniki to wptyw rodzin i bliskich na
konsumenta, jego wychowanie i postrzeganie danego zachowania jako patolo-
giczne, a takze sytuacja materialna.

4.5. Profil konsumentéw zachowujacych sie patologicznie na rynku

Wskazanie profilu konsumenta zachowujacego sie patologicznie danej
branzy sprawito respondentom najwiekszy problem. W wielu przypadkach
nie ma jednego profilu czy zestawu cech typowych dla konsumenta zachowu-
jacego sie patologicznie, zaréwno w ujeciu ogdélnym, jak i dla konkretnych pa-
tologii wskazanych przez respondentow.

Reprezentanci handlu najczesciej dokonywali Kklasyfikacji konsumentow,
ktérzy podejmuja sie kradziezy lub s3 agresywni i wiekszo$¢ wypowiedzi
wskazywali na fakt, Zze zaréwno drobne kradzieze, jak i agresja najczesciej
dokonywane s3 przez osoby, po ktérych mato kto spodziewatby sie tego typu
zachowan. Czesto sg to osoby dobrze wygladajace, wyksztatcone, zamozne
i nie ma wplywu na ich zachowanie pte¢, wiek czy zawdd. , Niestety czesto jest
to osoba, po ktdrej nigdy nikt by sie nie spodziewat takiego zachowania... Mamy
chyba takq mentalnos¢, ze jak widzimy kogos skromnie czy nawet, powiem,
biednie ubranego to mamy go juz za ztodzieja, oszusta itp. A tutaj jak ja widze -
pozory mylq. Klient w krawacie — stowami klasyka - to klient czesto bardziej
awanturujqcy sie.” Z drugiej strony, tego typu zachowania mozna obserwowac
tez u os6b z ciezka sytuacja materialna. ,Kazdy. To znaczy i ludzie bardzo do-
brze wyglgdajqcy, dobrze ubrani i dobrze wystawiajqcy sie i osoby, ktore widac,
ze sq bezdomne i tak naprawde to rozumie sie bo przychodzq sie najes¢ bo sq
gtodni. Natomiast zastanawiajgce sq osoby, ktore robiq duzy koszyk zakupéw
réwniez cos$ kradnq. Z takich rzeczy, ktére zapadly mi w pamie¢ pamietam jak
dzis kobiete z trojkq dzieci, ktéra kupowata na ponad 100 ztotych, wiec dosy¢
sporo. Kupowata najtanisze paréwki marki wtasnej, natomiast zaobserwowali-
smy jak dzieci na miejscu wyjadaty ,Berlinki”, czyli paréwki najdrozsze. To nie
byto tak, ze ci ludzie byli gtodni, bo mieli pieniqdze, Zeby te zakupy zrobié.” Oso-
by biedne, z ciezka sytuacja materialna, zawodowa, czesto z rodzin patolo-
gicznych cze$ciej majg problemy z alkoholem czy zachowujg sie niekultural-
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nie. Podsumowujac, poza sytuacja materialng lub wyksztatceniem, inne
zmienne, takie jak wiek, pte¢, liczba os6b w gospodarstwie domowym czy za-
wod wydaja sie nie mie¢ wptywu na zdefiniowanie typowego konsumenta
zachowujacego sie patologicznie.

Na rynku handlu on-line najbardziej typowa cecha konsumentéw zachowu-
jacych sie patologicznie, np. niedoczytujacych uméw lub zasad funkcjonowania,
wykonujacych bledne transakcje, nieumiejetnie skladajacych reklamacje, jest
brak obycia z Internetem, ktéry mozna obserwowac u os6b w kazdym wieku, i z
kazdym poziomem wyksztatcenia. ,Ja bym tego tak nie generalizowai, tzn. tak
jak powiedziatem, nazwanie kogos niedouczonym i sprowadzenie tego do patolo-
gii jest dosy¢ ptytkie, bo mam wsrod swoich znajomych osoby, ktére wyktadajq na
uniwersytecie genetyke i takich, ktdrzy tez korzystajq z moich ustug, nie powie-
dziatbym, Ze sq to osoby gtupie czy niewyksztatcone, niedouczone - oni po prostu
nie sq w stanie tego zrozumiec. Mysle, Zze nawet my, ktdrzy sie w tym specjalizuje-
my nie rozumiemy pewnych zjawisk, ktdre sie pojawiajg w Internecie. JesteSmy
blisko, zajmujemy sie tym, ale i tak nam daleko do catkowitego zrozumienia.” Za-
chowania niekulturalne czy roszczeniowe tez zdarzaja sie u oséb z kazdym po-
ziomem wyksztatcenia, jednak respondenci wskazujg, Ze sg to najczesciej albo
osoby mtode do 25 roku zycia, ktére dysponuja wolnym czasem ,Mysle, ze sq to
osoby mtodsze. Mysle, ze maksymalnie do 25 roku zycia. Poza tym sq to osoby,
ktére dysponujq duzq ilosciq wolnego czasu, ich negatywna aktywnos¢ moze by¢
propagowana wsrdd innych. Ci, ktérzy sq niezadowoleni, mogq przesta¢ korzystaé
z danej aplikacji - nie przesytajq tej informacji dalej w swiat, poniewaz jest to dla
nich bez znaczenia.” lub mtodzi mezczyzni, w wieku 30-40 lat: ,Moim zdaniem
sq to osoby jak wczesniej powiedziatam mtodsze, na pewno nie jest to pokolenie
0s0b, ktore pamieta jeszcze czasu PRL mysle, Ze raczej sq to osoby po czterdziest-
ce, bytabym bardziej sktonna tutaj w kierunku bardziej ptci meskiej. Mysle, ze bar-
dziej mezczyzni sq natarczywi, czesciej zmieniajq forme zamdwienia, dokonujq
Jjakiejs zmiany, nie zgadzajq sie, podwazajq wczesniejsze zamdéwienia - takze tutaj
jest problem, ale raczej sq to osoby okoto 30, 40 lat i raczej mezczyZzni”. Podsu-
mowujac, typowym konsumentem zachowujgcym sie patologicznie na rynku
on-line s3 po pierwsze miode, wyksztatcone osoby, wykazujace psychologiczne
tendencje do postaw roszczeniowych, dysponujace wolnym czasem, a po drugie
osoby niezaleznie od wieku lub wyksztalcenia, ktére nie rozumieja zasad dzia-
tania Internetu.
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Reprezentanci transportu publicznego najczesciej wskazywali typowego
konsumenta zachowujgcego sie patologicznie jako osoby bezrobotne, z ciezkg
sytuacja zawodowa, materialng i rodzinng, z biedniejszych miast lub dzielnic.
~Przewaznie sq to bezrobotne osoby, ktdre jakby w naszym spoteczeristwie czujq
sie odrzucone, nie majq jak gdyby takiej akceptacji spotecznej, tak mi sie wydaje.
Trudno jest takze w zwiqgzku tym, Ze one nie majq Zadnych srodkéw do zycia itd.,
Trudno jest wyciggnq¢ jakiekolwiek konsekwencje od nich i wtasnie naktadanie
na nich wszelkich kar na te osoby, tak jakby nie funkcjonuje w tym spoteczen-
stwie, bo one sq, czujq sie bezkarne. Raczej z takich biedniejszych dzielnic (...)
gdzie kiedys poziom bezrobocia byt bardzo wysoki to sie tak jakby utrwalato,
(...) takze tutaj mamy najwiecej patologii i ci ludzie tak jakby czujq sie w zwiqz-
ku z tym, Ze oni sq w spoteczenistwie odrzuceni z takiego jakby marginesu, oni
nie muszq kasowac tych biletéw, mogq sobie robi¢ w autobusach, te piwko sie
napic i tak sobie jezdzq i im sie wydaje, Ze im wolno, mozna, bo oni sq troszke
poza tym. Jest im wszystko jedno. Sq tacy zobojetnieni po prostu. Nawet styszy
sie takie stwierdzenia: ,A Wy mi mozecie naskoczy¢, bo nic mi nie zrobicie. Ja juz
nawet siedziatem i co, najwyzej mnie posadzq znowu”. Takie jest podejscie cza-
sami tych ludzi.” Z drugiej strony, konsumentami zachowujacymi sie patolo-
gicznie sg takze czesto osoby mtode, w duzych grupach z rodzin lub §rodowisk
patologicznych. Jeden z respondentéw wskazatl na wystepowanie dwodch ty-
péw konsumentéw zachowujacych sie patologicznie: ,$piochéw”, ktorzy sa
nerwowi, ale stosunkowo tatwo z nimi sie skomunikowac, a takze ,studenciki”
czyli osoby mlode, mite ale nerwowe. Wielu respondentéw uwaza, ze tatwo
zauwazy¢ juz na przystanku osoby, ktére zachowajg sie w sposdb odbiegajacy
od normy. ,Po jakims czasie pracy w tym zawodzie wystarczy mi rzut oka na
przystanek i potrafie rozpoznac takq osobe - w jaki sposob jest ubrana, uczesa-
na, jaki ma wyraz twarzy, jak patrzy na innych ludzi - i wtedy juz wiem, Ze moze
by¢ problem”. Z drugiej strony, czesto respondenci wskazywali, Ze po kazdym
typie osoby mozna spodziewac sie zachowania patologicznego, zaréwno po
osobach biednych, jak i zamoznych, mtodych studentach lub starszych emery-
tach, kobietach jak i mezczyznach. Respondenci zauwazyli, ze kilka lat temu
istnialy cechy wyrdzniajace konkretne typy konsumentéw zachowujacych sie
patologicznie, natomiast w dzisiejszych czasach mozna juz po catym przekroju
spoteczenstwa spodziewac sie zachowan nietypowych, nieetycznych lub nie-
legalnych.
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Na rynku ustug medycznych typowymi konsumentami zachowujacymi sie
patologicznie sg osoby mtode od 18-30 roku zycia, przy czym w wieku 18-24
najczesciej agresywni i roszczeniowi sa mezczyzni, w przypadku oséb w wie-
ku 24-30 to kobiety sg bardziej nieuprzejme. Wiekszos¢ respondentéw pod-
kres$la, Ze bardziej sklonni do postaw roszczeniowych, kt6tliwych sg konsu-
menci wyksztatceni, inteligentni i zamozni. ,Znaczy sie, tak, sq to przede
wszystkim coraz mtodsi ludzie, od 18 roku Zycia, w przedziale 18-24 sq to rze-
czywiscie typowi pacjenci, co sq agresywni, roszczeniowi, no jest trudno ztapaé
kontakt z takim pacjentem, nie da sobie wyttumaczy¢. Jest przede wszystkim
nastawiony na branie, a nie na dawanie, zZeby sie dato odczytad, jak on zareagu-
je, tak my reagujemy. Przede wszystkim cechuje sie, tak, sq to mtodzi ludzie do
24 roku zycia, to przede wszystkim prym wiodq panowie mtodzi, a tak miedzy
25-30 prym wiodq panie i to raczej takie panie, ktére wyglgdajq na osoby inteli-
gentne. Nie wiem, jakie majq wyksztatcenie czasami, ale wyglqd ich jest nieade-
kwatny do zachowania. Agresja stowna, tupet, roszczeniowos¢, no sq po prostu
niegrzeczne. Raczej nie sq biedne. To sq ludzie z tzw. wyzZszej potki, raczej do
biednych nie nalezq, pewnie zamozni. Bo z moich obserwacji ludzie biedni, tzw.
normalne nasze spoteczenistwo, ludzie, jak to sie moéwi, sq pokorni, czekajq
grzecznie w swojej kolejce, jak cos sie im powie, to robiq wszystko i zgtaszajq sie
z tym, czym powinni sie zgtosic, bo to jest podstawa ze wszystkimi badaniami.”
Innym typowym konsumentem zachowujgcym sie patologicznie sg osoby ko-
rzystajace z pomocy spotecznej, czesto stabo wyksztatcone, bezrobotne. Osoby
takie z jednej strony wykazujg sie roszczeniowo$cia i niekulturalnym sposo-
bem wypowiedzi, z drugiej strony nie rozumieja wielu kwestii zgtaszanych
przez personel.

Respondenci rynku ustug bankowych wskazujg na dwa podstawowe typy
konsumenta zachowujgcego sie patologicznie. Pierwszym sa mezczyZni
w $rednim wieku, z wyksztalceniem $rednim albo zawodowym. Tego typu
konsumenci cze$ciej nie rozumieja proceséw bankowych, jednoczes$nie majg
tendencje do wyktdcania sie, bycia nerwowymi. Drugim typem konsumenta sg
osoby zamozne i dobrze wyksztatcone, ktére czesSciej sie wyktocaja lub po-
dejmuja sie prob wyzszych wytudzen. ,Tak z wtasnego doswiadczenia i nie
tylko, na pewno wiecej probleméw sprawiajg osoby o wyzszym statusie, osoby
Sredniej bqdz nizszej klasy, tak mi sie wydaje, sq psychicznie stabsze i nie majq
takiej sity, on sie zdenerwuje, ale za chwile nie ma juz co do powiedzenia, a ten,
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ktory jest w lepszej sytuacji materialnej jednak wyktdca sie. I tu sq wieksze wy-
tudzenia, przede wszystkim, na wyzsze kwoty, bo taki pan Kowalski podrobi
podpis Zony i przyjdzie po 200, 500 zt natomiast, jesli przyjdzie drugi pan Ko-
walski z wypetnionym kontem, nie zrobi sobie wytudzenia na 300 zt. Sq osoby,
ktore jak wchodzq do banku jak bomby zegarowe, trzasnq drzwiami i wiadomo,
Ze nie bedzie to tatwa rozmowa. Najbardziej sie irytujq, jak pracownik zaczyna
sie dopytywac.”

Respondenci reprezentujacy rynek ustug edukacyjnych wskazujg na trzy
typy konsumentéw zachowujacych sie patologicznie. Po pierwsze sg to osoby
z niskim wyksztatceniem, bezrobotne, najczesciej mezczyzni powyzej 30 roku
zycia. Tego typu konsumenci najcze$ciej przychodza do szkolty wyzszej pod
przymusem jakiej$ zewnetrznej organizacji np. MOPS'u, zdarza sie, ze nad-
uzywaja alkoholu. Drugim typem konsumenta sg znudzeni studenci, czyli oso-
by mtode, najczesciej mezczyzni z bogatych rodzin, ktérzy najczesciej ,zadre-
czaj3” osoby pracujace w dziekanacie przychodzac wielokrotnie w krétkich
odstepach czasu, nie odnajdujac sie zupetnie w przepisach i nagminnie wymy-
$lajac rézne historie. ,Jedno, co te osoby wyrdznia to brak czasu i troche sprytu,
a mozZe odwagi potgczonej z gtupotq, bo majq czasem tak genialne pomysty,
w cudzystowie oczywiscie, Ze nasze dziewczyny w sekretariacie bijq sie w gtowe.
Nie wyrézniajq sie, nie poznam ich na ulicy, ba nawet na sali wyktadowej nie
wiem kto, co i jak. Wszystko wychodzi przy zaliczeniach, egzaminach, certyfika-
tach.” Trzecim typem konsumentéw zachowujacych sie patologicznie sg osoby
bardzo mtode, gimnazjaliSci lub licealici z bardzo stabymi wynikami w nauce,
czesto wychowujacy sie w rodzinach patologicznych. U nas sq to gimnazjalisci,
ktorzy nie zdobyli jeszcze zadnego wyksztatcenia, ale juz po ich osiggnieciach
w nauce mozemy duzo wywnioskowaé. Majg bardzo duzo nieobecnosci, majq
naganne zachowania. Rodzice widujq sie z nami gtéwnie dlatego, ze nie przy-
chodzq do tej szkoly. Sq rodzice, ktérzy reagujq zdziwieniem i twierdzgq, Ze
o0 niczym nie wiedzieli, a sq rodzice, z ktérymi po prostu nie ma kontaktu. Czesto
mamy tez informacje, ze nad tymi dziecmi nie ma nalezytej opieki. Tutaj tezZ jest
o tyle ktopot, ze sq to dzieci, ktére majq lat 16 i sq osoby, ktére maja lat 18, bo
juz wchodzq w ten wiek, kiedy sq w 3-4 klasie. I tutaj juz rodzice nie majg nad
nimi kontroli, bo nie podlegajq obowigzkowi nauki, wiec kiedy juz jestem doro-
sty, to do tej szkoty nie chodze, ide do pracy. Zdarzyta sie tez taka sytuacja, kiedy
do szkoty wrecz przyszta mama i wypisata dziecko, ktére skoriczyto lat 18. Ma-
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ma wyszta z zatozenia, ze dziecko moze juz is¢ do pracy, poniewaZz skoro skon-
czyto 18 lat, to nie musi sie juz uczy¢, wiec niech sobie przynajmniej skoriczy
jakis kurs i idzie za kase do sklepu. Rodzice teZz niekoniecznie angazujq sie
w edukacje swoich dzieci.”

Na rynku ustug turystycznych mozna zaobserwowac¢ dwa gtéwne typy kon-
sumentéw zachowujacych sie patologicznie. Pierwszym typem sg konsumenci
zamozni (lub posiadajacy takie wynagrodzenie, dzieki ktéremu czuja sie lepsi
niz inni), najczes$ciej wyksztatceni i posiadajacy wtasng dziatalno$¢ gospodar-
cz3, w wieku $rednim 30-50 lat. Konsumenci tacy czesto zachowujg sie nie-
uprzejmie, wywyzszaja sie i s roszczeniowi, zdarza sie, ze zachowuja sie ,jak-
by zwiedzili juz caty swiat”. Drugim typem sg konsumenci mtodzi, pracujacy
w korporacjach, ktérzy przyjezdzaja w wiekszych grupach, np. na wyjazdy
integracyjne. ,Z tym jest bardzo réznie. Zazwyczaj sq to mtodzi ludzie. Starsi sq
z reguty bardziej wyciszeni. Jezeli sq to grupy, ktore sie nie znajq sq zawsze spo-
kojniejsze. Ale jesli to jest grupa z jednej firmy, wtedy nad nimi jest juz ciezko
zapanowac. Jezeli jest to grupa, gdzie np. jakas firma ze swoimi kontrahentami
przyjechata, zeby podpisa¢ umowe, to wiadomo, Ze praktycznie sie nie znajq -
poznali sie przed chwilq, wiec oni tez nie sprawiajq Zadnych ktopotéw. Jesli cho-
dzi o wiek to najczesciej sq to mtodzi ludzie miedzy 20 a 35 rokiem Zycia.” Re-
spondenci wskazywali takze na psychologiczne cechy konsumentéw, ktore
wplywaja na zachowania patologiczne w tym naturalna sktonno$¢ do wybu-
chowych reakcji, wywotywania kt6tni - ,Cholerycznos¢ takiej osoby.”

Na rynku ustug fryzjerskich wyréznione zostato kilka typéw konsumentéw
zachowujacych sie patologicznie. Pierwszym i jednocze$nie najczesciej spoty-
kanym typem s3 osoby zamozne w $rednim wieku 35-40 lat, elegancko ubra-
ne, najczesciej kobiety mieszkajgce w miastach, majace satysfakcjonujace zy-
cie osobiste i zawodowe. Konsumenci tacy maja tendencje do wywyzszania sie
i traktowania fryzjera przedmiotowo. ,To osoby, ktorym szkodzi nadmiar pie-
niedzy. Ci, ktérzy myslg, Ze je majq i chcq sie tym pochwalié. Szczegdlnie kobiety,
chcq wyglgdac¢ jak Claudia Schiffer, nie majq ku temu warunkow, ale dzieki ich
pienigdzom ja mam i tak tego dokonal.” Drugim typem sg starsi mezczyZni,
raczej niezamozni i z nizszym wyksztatceniem, ktérzy wykazujg postawy
roszczeniowe, czesto obrazaja personel. Kolejnym typem s3 osoby w wieku
35-55, dobrze wyksztatcone i sytuowane, najczesciej kobiety. Konsument taki
najczesciej sie spdznia i pogania fryzjera. Fryzjerzy zwrocili tez uwage na typ
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konsumenta, ktory pojawit sie zaraz po wyborach tzw. klienci glosujacy na
partie polityczng Prawo i Sprawiedliwos$é. Sa to wyborcy ugrupowania poli-
tycznego, ktoére wygralo wybory i starajg sie cato$¢ rozmowy kierowal
w strone polityki, pomimo présb fryzjera o zaprzestanie podejmowania tema-
tow politycznych. Ostatnim typem konsumenta zachowujacego sie patologicz-
nie s3 osoby niezamozne, z niskim wyksztalceniem, czesto Kkorzystajace
z opieki spotecznej. S3 to osoby, z ktérymi ciezko sie skomunikowa¢ jednocze-
$nie czesto prowokujg ktétnie i przyjmujg postawy roszczeniowe.

Podsumowujac, stworzenie jednego profilu konsumenta zachowujacego sie
patologicznie, czy to na rynku generalnie, czy w konkretnej branzy jest nie-
mozliwe. Istnieje wiele cech, ktére moga wptywac¢ na prawdopodobienstwo
podjecia zachowania patologicznego. Jednak najczesciej respondenci wskazy-
wali, ze zachowania patologiczne dokonywane s3 przez konsumentéw, po
ktérych wygladzie, statusie materialnych czy sposobie bycia nikt tego nie spo-
dziewatby sie.




Rozdziat V

Postawy a zachowania patologiczne
konsumentow na polskim rynku

Postawy s3 istotnym elementem ludzkich zachowan. Ksztattuja sie w proce-
sie mys$lenia i odczuwania na podstawie wtasnej wiedzy, wiary, gromadzenia
doswiadczen zyciowych i opinii przejmowanych od innych ludzi. Ujawniajg sie
przez wyrazanie subiektywnych ocen, przekonan, uprzedzen i jako takie sg
czynnikiem sprawczym zachowan, naktaniajg bowiem do podejmowania okre-
Slonych dziatan. Badania dowodza, Ze pewne postawy prowadza do wzglednie
konsekwentnych zachowan konsumentéw wobec podobnych zdarzen, czy
w rozwigzywaniu podobnych probleméw. Wynika to z automatyzmu reakcji
w procesie psychicznym dotyczacym odczuwania, myslenia, wypowiadania sie
i dziatania. Na og6t przestrzega sie tu swoistej zgodnosci i konsekwencji.

5.1. Postawy konsumentéw wobec zachowan patologicznych na rynku

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele préb definiowania postaw.
Zaleza one najczeSciej od koncepcji teoretycznej lub tez od tego, na jaki jej
aspekt zwraca sie uwage. Mozna wyrdéznié trzy gtéwne grupy definicji postaw:
1. definicje nawigzujace do tradycji behawiorystycznej lub psychologii ucze-

nia sie, w ktorych zwraca sie uwage na zachowanie jednostki, na jej reakcje

wobec przedmiotéw otoczenia jednostki, w tym przedmiotéw spotecznych.

Do tej grupy naleza miedzy innymi definicje W. M. Fusona, W. A. Scotta,

D. Droba.z>9 Na ogét wiekszos¢ autoréw zwigzanych z koncepcja behawio-

rystyczng definiuje postawy jako pewnego rodzaju dyspozycje do zacho-

wania sie w okre$lony sposéb,
2. definicje nawigzujace do koncepcji socjologicznych, w ktoérych zwraca sie
szczegblng uwage na stosunek nosiciela postawy do jej przedmiotu. Do

259 Kiezel, E., Smyczek, S. (red.) (2015) Zachowania konsumentéw. Procesy unowoczesniania konsumpcji,
Warszawa: Wolters Kluwer, s. 74.
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koncepcji socjologicznej nawigzywali w definicjach L. L. Thurstone,

H. A. Murray, C. D. Morgan czy ]J. Reykowski.260 Wedtug tych autoréw po-

stawa to okre$lony, wzglednie trwaty stosunek emocjonalny lub oceniajacy

do przedmiotu, wzglednie dyspozycja do wystepowania takiego stosunku,
wyrazajaca sie w kategoriach pozytywnych, negatywnych lub neutralnych.

3. definicje nawigzujgce do teorii poznawczych w psychologii. W definicjach
tych zwr6cono uwage na fakt, Ze postawa to nie tylko okreslone zachowa-
nie czy stosunek oceniajgcych lub emocjonalny wobec danego przedmiotu,
lecz réwniez odnoszace sie do niego elementy poznawcze. W ten sposob
definiujg postawy S. E. Asch, M. ]. Rosenberg, M. B. Smith, S. Nowak, T. Ma-
drzycki.zé1

Definicje z trzeciej grupy sa akceptowane i przyjmowane przez coraz wiek-
sz liczbe ekonomistéw. Do przedstawicieli tego nurtu mozna takze zaliczy¢
koncepcje postaw S. Miki. Wedlug tego autora postawa to wzglednie trwata
struktura (lub dyspozycja do pojawiania sie takiej struktury) proceséw po-
znawczych, emocjonalnych i tendencji do zachowan, w ktérej wyraza sie okre-
$lony stosunek wobec danego przedmiotu.262 Postawa to nie tylko wymienio-
ne trzy grupy czynnikéw, lecz takze ich wzajemne relacje oraz predyspozycje
cztowieka do przyjmowanie pewnego typu postaw. Postawa ma zawsze okre-
Slony kierunek (pozytywny lub negatywny) oraz wielko$¢. MoZzna zatem
stwierdzi¢, iz zachowania (w tym zachowania patologiczne konsumentéw na
rynku) sa ,produktem” konicowym postawy. Tak wiec postawy wywieraja
istotny wplyw na zachowania konsumentéw. Jednak istnieje takze zalezno$¢
odwrotna. W dtuzszym czasie zachowania konsumentéw wywotujg (przez
postrzeganie i uczenie sie) modyfikacje lub powstawanie nowych postaw.

Jak juz stwierdzono postawy odnosza sie do wszystkich obiektow, ktére
znajduja sie w otoczeniu jednostki. Mozna zatem wyodrebni¢ postawy kon-
sumpcyjne (zwigzane z nabywanie okre$lonych débr i ustug na rynku) czy tez
postawy wobec innych uczestnikoéw rynku i i zachowan. Tak wiec przytoczone
ujecia postaw sg uzyteczne wtedy, kiedy poddaje sie analizie zachowania pato-

260 Solomon, M.R., (2011) Consumer Behavior, Buying, Having, and Being, Boston: Pearson, s. 239.

261 Falkowski, A. Tyszka T., (2009) Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psycholo-
giczne, Gdansk, s. 24.

262 Peter, J. P. Olson J. C. (2002) Consumer Behavior and Marketing Strategy. Boston: McGraw-Hill, s. 116.
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logiczne konsumentéw na rynku, w szczeg6lnosci te, ktére s3 dokonywane
przez innych konsumentéw.

Nalezy jednak w tym miejscu dodacd, ze ztoZzonos$¢ uje¢ postaw i trudnosci
w jej operacjonalizacji spowodowaly, ze w praktyce badan najczesciej korzy-
sta sie z zawezZonego ujecia postaw. Zgodnie z tg koncepcjg postawa jest jedy-
nie stopniem natezenia uczucia, ktére jednostka przejawia w kierunku danego
obiektu.263 Postawa jest wiec utoZsamiana w tym przypadku z elementem
afektywnym, warto$ciujgcym. Dlatego w badaniu postaw konsumentéw wo-
bec zachowan patologicznych skoncentrowano sie na badaniu emocjonalnych
odczu¢ konsumentdéw, ich wartosSciujacych sadéw i opinii.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze konsumenci
najczesciej zgadzaja sie ze stwierdzeniem, Ze nie moze by¢ tolerancji dla zad-
nego zachowania patologicznego (az 52,7%). Przeciwnego zdania jest jedynie
21,3%. Zaskakujgco duzy jest jednak odsetek konsumentéw, ktérzy nie potra-
fig zaja¢ zadnego stanowiska w tej kwestii - 26,1%).

Rysunek 5.1. Postawa konsumentéw zwigzana z catkowitym brakiem tole-
rancji dla zachowan patologicznych

8,8% 2,8% 4,9%

13,5%

20,6%

26,1%
23,3%

M Catkowicie sie nie zgadzam M Nie zgadzam sie
M Raczej sie nie zgadzam B Trudno powiedzie¢
M Raczej si¢ zgadzam W Zgadzam sie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Badania pokazuja, Ze to kobiety sa zdecydowanie bardziej przeciw zacho-
waniom patologicznych (54,2%), niz mezczyzni (51%). Mezczyzni s3 w duzej
mierze niezdecydowani w swoich postawach. Wraz z wiekiem rosnie tez licz-
ba konsumentow reprezentujacych brak tolerancji na jakiekolwiek patologie

263 Sagan A. (1998) Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, AE, Krakéw, s. 73.
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w zachowaniach konsumentéw (44,5% w wieku do 24 lat oraz 64% w wieku
65 i wiecej). Brak akceptacji jest charakterystyczny takze dla oséb z wyksztat-
ceniem $rednim (54,9%) i mieszkajacych w Sredniej wielkosSci miastach od 20
do 100 tys. mieszkancow (56,5%).

Warto dodag¢, ze akceptacje wprost dla ré6znego rodzaju patologii w zacho-
waniach konsumentéw na rynku popiera nieznacznie wiecej respondentéow
(22,3%), niz jest tych, ktorzy nie zgadzaja sie na brak tolerancji wobec tych
patologii (21,3%).

Rysunek 5.2. Postawa konsumentéw zwigzana z akceptacja zachowan pato-
logicznych konsumentow

57% 1,3% 13,2%

15,3%

23,7%

20,8%

20,0%

M Catkowicie sie nie zgadzam M Nie zgadzam sie
M Raczej sie nie zgadzam H Trudno powiedzie¢
M Raczej sie zgadzam W Zgadzam sie

Catkowicie sie zgadzam

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Bardziej sktonni do akceptacji zachowan patologicznych sa mezczyZni
(27,5%) niz kobiety (17,6%). Warto zaznaczy¢, Ze najbardziej tolerancyjnymi
wzgledem zachowan patologicznych s3g ludzie w $srednim wieku (45-54 lata -
29,6%) oraz starsi (55-64 lata - 23,5%), a takze osoby z wyksztatceniem za-
wodowym (29,1%) i zamieszkujgce najwieksze miasta (powyzej 100 tys.
mieszkancéw) - 27,5%.

Warto takze zwréci¢ uwage na postawy relatywistyczne konsumentéw.
Zdania w tej kwestii podzielity sie praktycznie po réwno w spoteczenstwie.
38,4% twierdzi, ze zachowania patologiczne mozna zaakceptowaé¢ w uzasad-
nionych przypadkach, ale juz 30,1% nie zgadza sie z taka postawa, a 31,6% nie
ma opinii w tej kwestii.
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Rysunek 5.3. Postawa konsumentdéw zwigzana z akceptacjg zachowan pato-
logicznych konsumentéw w uzasadnionych przypadkach

78% 33%  56%

‘ 12,3%
27,3% ‘A 12,3%

=

31,6%
= Catkowicie sie nie zgadzam = Nie zgadzam sie
= Raczej sie nie zgadzam = Trudno powiedziec¢
= Raczej sie zgadzam = Zgadzam sie

= Catkowicie sie zgadzam

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Relatywistyczne postawy konsumentow w tej kwestii sg charakterystyczne
bardziej dla mezczyzn (41,9%), niz dla kobiet (35,2%). Co ciekawe postawy
takie sg charakterystyczne dla najmtodszych Polakéw (do 24 lat - 41,8%) oraz
najstarszych (powyzej 65 lat - 44%), a najmniej dla osé6b w wieku 35-44 lat
(34,2%). Najczesciej pojawiaja sie takze wsrdod osdéb najstabiej wyksztatco-
nych (44,4%) i mieszkajacych na wsiach (42%), a najrzadziej wsrod konsu-
mentow z wyksztatceniem wyzszym (36,2%) i mieszkajacych w wiekszych
miastach (od 20 do 100 tys. mieszkancéw) - 32,3%.

Rysunek 5.4. Postawa konsumentéw zwigzana z brakiem akceptacji dla za-

chowan patologicznych konsumentéw, gdyz niszcza przedsiebiorstwa
7,0%  2,3% 52%

= Catkowicie sie nie zgadzam = Nie zgadzam sie
= Raczej sie nie zgadzam = Trudno powiedzie¢
= Raczej sie zgadzam = Zgadzam sie

= Catkowicie sie zgadzam

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.
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Z definicji patologii zachowan konsumentéw wynika, Ze sa to zachowania,
ktére wptywaja negatywnie na przedsiebiorstwa, ktérych dotycza, na innych
konsumentoéw, ale takze na samych konsumentéw, ktérzy zachowuja sie pato-
logicznie.

Badania pokazuja, Ze konsumenci w zdecydowanej mierze uwazaja, ze za-
chowan patologicznych nie mozna akceptowad, bo szkodza one przedsiebior-
stwom dziatajagcym na rynku (53,7%). Zaledwie 18,4% jest przeciwnego zda-
nia, ale nadal jedna czwarta spoteczenstwa jest niezdecydowana w tej kwestii.

Badania pokazuja, ze konsumenci w zdecydowanej wiekszosci nie chcg za-
akceptowa¢ roznego rodzaju patologii na rynku, gdyz krzywdza one takze
innych konsumentéw, bedacych uczestnikami tego rynku. 48,7% responden-
tow nie zgodzitoby sie wtasnie z tego powodu zaakceptowa¢ zadnych zacho-
wan patologicznych konsumentéw. Jednakze prawie 30% w takiej sytuacji, by
patologie zaakceptowato (rysunek 5.5).

Rysunek 5.5. Postawa konsumentéw zwigzana z akceptacja zachowan pato-

logicznych konsumentdéw, gdy nie krzywdza innych konsumentéw
85% 22%  9,8%

18'9%"A19'8%

19,1%

21,8%

= Catkowicie sie nie zgadzam = Nie zgadzam sie
Raczej sie nie zgadzam = Trudno powiedziec¢
= Raczej sie zgadzam Zgadzam sie

= Catkowicie sie zgadzam

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Nie mozna zapominaé, ze zachowania patologiczne konsumentéw moga
szkodzi¢ takze im samym. Prawie 60% nie chce akceptowac tych zachowan, by
ochroni¢ tym samym skutki negatywnych konsekwencji dla tych, ktérzy po-
stepuja patologicznie na rynku (rysunek 5.6).
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Rysunek 5.6. Postawa konsumentéw zwigzana ze szkodzeniem przez zacho-
wania patologiczne samym konsumentom

58% 1,8%4,4%

8,1%
2x BN

28,2%

28,9%

= Catkowicie sig nie zgadzam = Nie zgadzam sie
Raczej sie nie zgadzam = Trudno powiedziec¢
= Raczej sie zgadzam Zgadzam sie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Warto w tym miejscu doda¢, ze w kazdych z tych obszarach, tj. niezaleznie
czy zachowanie patologiczne mogtoby zaszkodzi¢ przedsiebiorstwom, innym
konsumentom czy im samym, czeSciej postawy przeciwne takim zachowaniom
prezentuja kobiety nizZ mezczyZni. Przeciwnikami tych zachowan sa najczesciej
osoby w $rednim wieku, tj. miedzy 35 a 54 rokiem oraz osoby z wyzszym wy-
ksztatceniem, mieszkajgce w wiekszych miastach powyzej 20 tys. mieszkancéow.

5.2. 0ddzialywanie wartosci na postawy konsumentéw wobec patologii
w zachowaniach konsumentéw na rynku

Podejmujac sie badan nad wptywem wartosci na postawy konsumentow
wobec patologii na rynku za ramy teoretyczne przyjeto teorie S. Schwartza.
Wyboru tej koncepcji dokonano, poniewaz model ten obejmuje wartosci od-
zwierciedlajace petne kontinuum motywacyjne, poczawszy od altruizmu, po-
przez otwarto$¢ na zmiany i konserwatyzm, a skonczywszy na egoizmie.
Weczes$niej w badaniach zachowan konsumentéw najczeSciej stosowano teorie
wartosci R. Kahle. Mimo, ze model R. Kahle zostat specjalnie opracowany do
badan nad wyborami konsumenckimi, to jednak nie uwzglednia on wszystkich
kategorii wartosci, ktére moga by¢ niezwykle istotne w przypadku wystepo-
wania zachowan patologicznych konsumentéw na rynku2é4, Model R. Kahle

264 Zasuwa G. (2017), Znaczenie wartosci w prospotecznych zachowaniach konsumentéw. Kontekst
marketingu spotecznie zaangazowanego. KUL, Lublin, s. 146.
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obejmuje przede wszystkim warto$ci wyrazajace troske o wtasne dobro pod-
czas, gdy w przypadku zachowan patologicznych, zwigzanych np. z kradzie-
zami sklepowymi, oszukiwaniem przedsiebiorstw, wazne s3 takze wartosci
wyrazajace troske o innych i o dobro wspdlne26s,

W przeprowadzonych badaniach skupiono sie na oddziatywaniu warto$ci
na postawy konsumentéw wobec zachowan patologicznych. Postawy zostaty
wybrane jako zmienna niezalezna, poniewaz zwigzki miedzy wartoSciami
a postawami s3 najsilniejsze. Postawy podobnie jak warto$ci naleza do syste-
mu poznawczego konsumenta i sg bezposrednio ich nastepca w tancuchu od-
dziatywan od warto$ci do zachowan?66,

Na podstawie przeprowadzonych badan w pierwszej kolejnosci dokonano
charakterystyki badanej zbiorowosci pod wzgledem preferowanych wartosci.
[ tak, wsréd konsumentéw preferowang wartoscia jest zyczliwo$¢. Podobnie
wysokie znaczenie konsumenci przyznajg bezpieczenistwu i uniwersalizmowi.
Najmniejsze natomiast znaczenie dla konsumentéw ma hedonizm oraz wtadza.

Rysunek 5.7. Preferencje wartos$ci spotecznych wsréd konsumentéw
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Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Takie wyniki analiz pokazuja, ze wsréd badanych respondentéw o wiele
bardziej preferowane byty wartosci zwigzane z troska o innych, gdyz zaréwno
zyczliwos¢, jak i uniwersalizm nastawione sg na dbanie o dobrobyt innych,

265 Kahle L.R. (1996) Social values and consumer behavior: research from the List of Values, w: Seligman, C.,
Olson, J. M., Zanna, M. P., The psychology of values, Hillsdale: Lawrence ErlbaumAssociates Inc., s. 135-151.
266 Homer, P. M. Kahle L. R. (1988) A structural equation test of the value-attitude-behavior hierarchy, “Jour-
nal of Personality and Social Psychology”, Vol. 54, s. 638-646.
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troske o srodowisko naturalne i tolerancje2¢’. Z kolei bezpieczenstwo w szer-
szym znaczeniu dotyczy nie tylko zapewnienia stabilnosci samemu konsu-
mentowi, ale takze jego bliskim czy otoczeniu. Badania pokazuja jednoznacz-
nie, ze wartosci wyrazajace koncentracje konsumentéw na samych siebie sg
znacznie stabiej preferowane. Szczeg6towe statystyki opisowe dotyczace wy-
znawanych wartosci przez konsumentow przedstawiono w tabeli 5.1.

Tabela 5.1. Statystyki opisowe dla warto$ci wyznawanych przez konsumentéw

Zmienna ' Statystyki opisowe
N-waznych (Srednia |Mediana |Minimum |Maksimum (Odch. std.
Hedonizm 1200 3,87 4,00 1,00 7,00 1,51
Osiagniecia 1200 4,36 4,50 1,00 7,00 1,44
Wtadza 1200 3,90 4,00 1,00 7,00 1,47
Uniwersalizm 1200 5,05 5,33 1,00 7,00 1,11
Zyczliwosé 1200 5,25 5,50 1,00 7,00 1,25
Bezpieczenistwo 1200 5,15 5,50 1,00 7,00 1,29
Konformizm 1200 4,72 5,00 1,00 7,00 1,31
Tradycja 1200 4,44 4,50 1,00 7,00 1,35
Stymulacja 1200 4,40 4,50 1,00 7,00 1,32
Niezaleznos¢ 1200 4,88 5,00 1,00 7,00 1,28

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Przeprowadzone badania pokazuja, Ze w badanej prdébie wystapity nie-
znaczne réznice w preferencji wartosci kobiet i mezczyzn. Kobiety przywiazu-
ja wieksza wage i znaczenie do takich wartosci jak uniwersalizm, zyczliwos¢
i bezpieczenstwo. Natomiast mezczyzni przywigzuja znaczenie do wartosci,
u ktorych podloza jest rywalizacja, dazenie do osiagnie¢ i powiekszania zaso-
boéw oraz poszukiwanie ré6znorodnosci (rysunek 5.8).

W sensie statystycznym, istotno$¢ réznic w ocenie preferencji wartosci ze
wzgledu na pte¢ zaobserwowano dla hedonizmu, wtadzy, uniwersalizmu,

267 Schwartz S. H. (1992) Universals in the content and structure of values: Theoretical advances and empirical
tests in 20 countries, w: Zanna, M. (red.) Advances in experimental social psychology, Vol. 25 Academic Press
Orlando, s. 49-50.
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zyczliwo$ci oraz bezpieczenstwa. W tabeli 5.2 przedstawiono szczeg6towe

statystyki testu réznicy $rednich ze wzgledu na ptec.

Rysunek 5.8. Preferencje wartosci konsumentéw w podziale na ptec
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Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Tabela 5.2. Test rdznicy Srednich ze wzgledu na pte¢ - preferencje wartosci

w prébie
Zmienna Sre(?nia Sr-edni’a- ¢ df p- N -N N
kobiety | mezczyZni value | kobiety | mezczyZni
Hedonizm* 3,71 4,05 -4,0 | 1198 | 0,000 629 571
Osiagniecia 4,35 4,38 -0,3 | 1198 | 0,727 629 571
Wiadza* 3,68 4,13 -5,4 | 1198 | 0,000 629 571
Uniwersalizm* 5,13 4,96 2,6 | 1198 | 0,008 629 571
Zyczliwo$é* 5,39 5,09 4,2 | 1198 | 0,000 629 571
Bezpieczenstwo* | 5,26 5,02 3,2 | 1198 | 0,001 629 571
Konformizm 4,79 4,64 1,9 | 1198 | 0,054 629 571
Tradycja 4,49 4,38 1,4 | 1198 | 0,166 629 571
Stymulacja 4,38 4,43 -0,7 | 1198 | 0,509 629 571
Niezaleznos$¢ 4,86 4,91 -0,7 | 1198 | 0,506 629 571

* statystyczna istotnos¢ na poziomie 0,05

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Badania pokazaty takze zréznicowanie preferowanych warto$ci w zalezno-

$ci do wieku respondentéw. Zamieszczone na rysunku 5.9 wspéiczynniki ko-



Patologie w zachowaniach konsumentdéw na rynku

relacji pokazuja, Ze system wartosci wraz z wiekiem respondentéw ulega
zmianie. Na rysunku wida¢ rosngce znaczenie wartosci kolektywistycznych
i zmniejszajaca sie wage wartosci wyrazajacych koncentracje na samym sobie.
Mozna zatem zauwazy¢, ze wraz z wiekiem w najwiekszym stopniu wzrasta
znaczenie konformizmu (r = 0,21), tradycji (r = 0,20) oraz bezpieczenistwa
(r=0,08). Maleje natomiast rola takich wartosci, jak: stymulacja (r = -0,20),
osiagniecia (r = -0,17) oraz niezaleznos¢ (r = -0,16).

Rysunek 5.9. Wspotczynnik korelacji liniowej Pearsona miedzy oceng prefe-
rencji warto$ci a wiekiem respondenta
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Poréwnujac uzyskane wyniki w przypadku wptywu pici na preferowane
wartosci przez konsumentéw z rezultatami badan S. Schwartza i T. Ruble
mozna zauwazy¢, ze uzyskano bardzo podobne rezultaty.268 Takze w przypad-
ku wieku, w poréwnaniu do wynikéw badan S. Schwartza zauwaza sie, ze wiek
w takim sam sposdéb oddziatuje na kierunki zmian preferencji wartosci. Przy
czym warto wspomnie¢, ze poréwnujac site oddziatywania wieku na poszcze-
gblne kategorie warto$ci w badanej populacji znaczenie poszczeg6lnych war-
tosci znacznie wolniej rosnie niz w badaniach S. Schwartza.

Wykorzystujac model S. Schwartza w drugim etapie analiz dokonano anali-
zy zwigzkéw miedzy warto$ciami a postawami konsumentéw wobec zacho-
wan patologicznych. Identyfikujgc role wartos$ci spotecznych w ksztattowaniu

268 Schwartz, S. H. Rubel. T. (2005) Sex differences in value priorities: cross-cultural and multimethod studies,
“Journal of Personality and Social Psychology”, Vol 89, s. 1010-1028.
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tych postaw w pierwszej kolejnosci nalezy zwréci¢ uwage na uniwersalizm.
Podstawa motywacyjng wartosci wchodzacych w jego sklad jest potrzeba
przetrwania spotecznosci, w ktérej funkcjonuje jednostka. Ten rodzaj wartosci
w szczegOlnosci wyraza troske o dobrobyt innych ludzi, piecze o srodowisko
naturalne i tolerancje269. Oznacza to, Ze osoba, ktéra odznacza sie wysokim
poziomem uniwersalizmu dazy do tego, aby dba¢ o dobro innych. Srodowisko
naturalne jest tutaj traktowane jako pewnego rodzaju dobro wspoélne, trosz-
cz3c sie o nie, dajemy wyraz dbatosci o dobro spoteczenstwa?70, Zatem dziata-
nia patologiczne majac na celu zaszkodzenie przedsiebiorcy, innym konsu-
mentom czy samemu konsumentowi, jako takie staja sie przeciwienstwem
uniwersalizmu. Dlatego nalezy oczekiwa¢, ze w tym przypadku uniwersalizm
bedzie ksztattowatl negatywne postawy wobec patologii w zachowaniach kon-
sumentdw na rynku. H1: Uniwersalizm bedzie ujemnie skorelowany z postawq
wobec patologii w zachowaniach konsumentow.

Kolejng wartoscia, ktéra moze odgrywac¢ wazng role w ksztaltowaniu po-
staw wobec patologii w zachowaniach konsumentéw jest zyczliwos¢. Ten ro-
dzaj wartos$ci podobnie jak uniwersalizm wyraza troske o dobro innych. Jed-
nak troska taka w tym przypadku ograniczona jest do grona najblizszych oséb
danej jednostce?’. Chociaz zyczliwos¢ dotyczy rodzinny i przyjaciét to mozna
oczekiwa¢, ze ten rodzaj wartosSci bedzie takze oddzialywa¢ na negatywne
postawy wobec zachowan patologicznych konsumentéow. W pierwszym przy-
padku chodzi o to, aby udziela¢ wsparcia i pomocy innym, a w drugim skupia-
nie sie na egoistycznym mysleniu o wlasnym dobrobycie. Dlatego sformuto-
wano nastepujaca hipoteze badawcza: H2: Zyczliwo$é bedzie ujemnie korelo-
wacé z postawq wobec patologii w zachowaniach konsumentdw, przy czym sita
takiego oddziatywania bedzie staba niz w przypadku uniwersalizmu.

Postawy konsumentéw moga by¢ ksztattowane przez kilka wartosci jedno-
cze$nie zgodnie z teorig warto$ci. Warto zwrdcic¢ takze uwage na znaczenie
innych wartosci. Jedng z nich jest konformizm. Odzwierciedla on powstrzy-
mywanie sie jednostki od dziatan lub reakcji, ktére mogtyby zasmuci¢ badz
zrani¢ innych albo zosta¢ odczytane jako sprzeczne z normami i oczekiwania

269 Schwartz S. H. (1992) Universals ... op. cit,, s. 49-50.
270 Zasuwa G. (2017), Znaczenie wartosci... op. cit., s. 148, 149.
271 Ibidem.
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spotecznymi?’2. Konformizm wyraza réwniez troske o przestrzeganie zasad
wspotzycia spotecznego. Zachowania patologiczne to takie, ktére sg nastawio-
ne na skrzywdzenie innych. Dlatego nalezy oczekiwa¢, ze wszelkie zachowania
patologiczne mogg zosta¢ odczytane jako pogwatcenie regut wspétzycia spo-
tecznego. To ztamanie zasad w percepcji jednostki moze zagraza¢ dobremu
wizerunkowi. W tym przypadku mozna spodziewac sie, ze negacja zachowan
patologicznych konsumentéw daje mozliwo$¢ wykazania sie przestrzeganiem
zasad wspotzycia spotecznego. Biorgc pod uwage te rozwazania sformutowa-
no nastepujaca hipoteze. H3: Konformizm bedzie ujemnie skorelowany z posta-
wq wobec patologii w zachowaniach konsumentow.

Réwnorzedng pod wzgledem kolejnosci, w uktadzie wartos$ci wedtug
S. Schwartza z konformizmem jest tradycja. Wyraza ona szacunek, poczuwanie
sie do odpowiedzialnosci i akceptacje zwyczajow obowigzujacych w danej
kulturze i religii2’3. Osoby cenigce te warto$¢ podobnie, jak w przypadku kon-
formizmu, bedg przyjmowac negatywne postawy wobec zachowan patolo-
gicznych konsumentdw nie tyle z troski o innych konsumentéw czy przedsie-
biorstwa, ale aby zachowa¢ panujace zwyczaje i wypetnia¢ obowiazki wobec
religii. Dlatego mozna spodziewac sie, Ze ten rodzaj wartos$ci bedzie zwigzany
z postawami wobec zachowan patologicznych konsumentéw. Oczekiwane
zwigzki prezentuje nastepujaca hipotez badawcza: H4: Tradycja bedzie ujem-
nie korelowa¢ z postawq wobec patologii w zachowaniach konsumentéw.

Z tradycjg i konformizmem zwigzane jest bezpieczenstwo. Ten rodzaj war-
tosci odzwierciedla dazenie do harmonii i stabilizacji w funkcjonowaniu jed-
nostki zaréwno w sferze osobistej, jak i spotecznej. Bezpieczenstwo tak rozu-
miane dotyczy wiec stabilno$ci, ktérg osoba moze zapewni¢ sobie i najbliz-
szym oraz stabilno$ci gwarantowanej przez panstwo?74 Zachowania patolo-
giczne konsumentdéw z samej istoty generuja zagrozenie dla samego konsu-
menta, innych konsumentéw czy tez przedsiebiorstw. Dlatego sformutowano
nastepujaca hipoteze badawcza: H5: Bezpieczeristwo bedzie ujemnie korelowaé
z postawami wobec patologii w zachowaniach konsumentow.

272 Ibidem.

273 Schwartz, S. H. (1994) Are there universal aspects in the structure and content of human balues? “Journal
of Social Issues”, Vol. 50, s. 19-45.

274 Zasuwa G. (2017), Znaczenie wartosci... op. cit,, s. 151..
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Wiadza to kolejna kategoria wartosci w modelu Schwartza, odzwierciedla ona
dazenie jednostki do tego, aby uzyska¢ kontrole nad ludZmi i zasobami. Ten ro-
dzaj warto$ci obejmuje réwniez dazenie do osiggniecia wysokiego statusu spo-
tecznego i prestizu?7s. Innymi stowy osoby charakteryzujace sie wysokim pozio-
mem sity funkcjonuja tak, aby uzyskac przewage nad innymi. Taki styl postepo-
wania mozna postrzegac jako zgodny z istotg zachowan patologicznych konsu-
mentéw, gdyz jednostka dazy wszystkimi mozliwymi sposobami do osiagniecia
wiasnego celu nawet kosztem innych. Ale takze mozna przypuszczaé, ze silna
jednostka bedzie miata zdecydowanie wiecej odwagi niz inni ludzie, by reagowacé
i przeciwstawiac sie zachowaniom patologicznym innych konsumentéw. Dlatego
sformutowano nastepujaca hipoteze badawcza: H6: Wiadza bedzie neutralna
w stosunku do postaw wobec patologii w zachowaniach konsumentow.

Z wtadza zwigzane sg osiagniecia. Ten rodzaj wartosci odzwierciedla daze-
nie jednostki do uzyskania osobistego sukcesu. Miarg takiego sukcesu nie jest,
jak w przypadku wtadzy uzyskanie przewagi i kontroli nad innymi. Osoby
cenigce sobie osiagniecia daza do uzyskania kompetencji zgodnie z panujacy-
mi normami spotecznymi. Kompetencje powinny by¢ jednak w tym przypadku
tatwo zauwazalne?7é. Teoretycznie mozliwe sg zaré6wno negatywne, jak i pozy-
tywne zwigzki osiagnie¢ z zachowaniami patologicznymi konsumentéw. I tak,
mozna przypuszczac, Zze angazowanie sie w okreslone zachowania patologicz-
ne pozwala na nabycie okreslonych kompetencji. Jednakze samo zetkniecie sie
z takim rodzajem zachowan konsumentéw nie podnosi kwalifikacji jednostki.
Dlatego nalezy sie spodziewac tego, Ze osiggniecia bedg neutralne w stosunku
do zachowan patologicznych konsumentéw, co wskazano w kolejnej hipote-
zie: H7: Osiggniecia bedq pozytywnie skorelowane z postawami wobec patologii
w zachowaniach konsumentow.

Hedonizm podobnie jak osiggniecia oraz wtadza odzwierciedla egoistyczne
dazenia jednostki. Dokladnie, ten rodzaj warto$ci odnosi sie do czerpania
przyjemnoSci z zaspokajania podstawowych potrzeb jednostki jako organizmu
zywego?77. W odrdznieniu od wiladzy i osiagnie¢, dazenie do przyjemnosci

275 Schwartz, S. H. (2010) Basic values: How they motivate and inhibit prosocial behavior, w: Mikulincer, M.,
Shaver, P.R. Prosocial motives, emotions, and behavior: The better angels of our nature, American Psychologi-
cal Association, Washington.

276 Schwartz, S.H. (1994) Are there ... op. cit.

277 Ibidem.
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w Zzyciu nie musi wigzac¢ sie z rywalizacja i gromadzeniem zasob6w. Postawy
wobec zachowan patologicznych innych konsumentéw moga zatem by¢ nega-
tywne, gdyz jednostka moze uwazaé, ze takie zachowania szkodza jemu sa-
memu. Ale jednocze$nie jednostka moze postrzegaé je pozytywnie, jako tatwy
sposéb zaspokajania potrzeb. Dlatego mozna spodziewac sie, Ze hedonizm
bedzie neutralny w stosunku do postaw wobec zachowan patologicznych kon-
sumentéw na rynku. Odzwierciedla to nastepujaca hipoteza: H8: Hedonizm
bedzie neutralne w stosunku do patologii w zachowaniach konsumentdéw.

Hedonizm pelni swego rodzaju ogniwo posredniczace miedzy wartosciami
reprezentujacymi dgzenie do umacniania siebie a warto$ciami odzwierciedla-
jacymi otwarto$¢ na zmiany i sasiaduje ze stymulacja. Stymulacja to wartos¢,
ktorej sktadnikami sg ekscytacja, nowo$¢ i wyzwania w zyciu. Podtozem tej
warto$ci jest dazenie do réznorodnos$ci w zyciu. Zachowania patologiczne
konsumentéw moga stanowié¢ istotne wyzwanie emocjonalne dla jednostki,
zar6wno pozytywne, jak i negatywne. Moga takze by¢ okazjg do doswiadcze-
nia ekscytacji. Mozna zatem spodziewac sie, ze stymulacja bedzie czeSciej
wzbudzaé pozytywne emocje wobec zachowan patologicznych konsumentdw,
dlatego przyjeto nastepujaca hipoteze badawcza: H9: Stymulacja bedzie dodat-
nio skorelowana z postawami wobec patologii w zachowaniach konsumentéw.

Niezalezno$¢ to ostatnia kategoria wartosci w modelu S. Schwartza, odnosi sie
do mysli i dziatan. Jednostki cenigce te wartos¢ przywiazujg duza wage do wolnosci,
chca samodzielnie rozwigzywaé problemy, szukaja nowych rozwigzan27s. Takie
warto$ci przypisujg oni innym. Zatem zachowania patologiczne konsumentdéw nie
powinny budzi¢ zadnych reakcji konsumentéw cenigcych sobie niezaleznos¢. Jedy-
nie w niektdrych przypadkach mogg budzi¢ pozytywne reakcje, gdy jednostka be-
dzie postrzegac je jako rozwigzania innowacyjne i kreatywne. Dlatego przyijeto, Ze:
H10: Niezaleznos¢ bedzie neutralna wobec patologii w zachowaniach konsumentéw.

Dla weryfikacji postawionych hipotez przeprowadzono analizy korelacji
miedzy zidentyfikowanymi warto$ciami wyznawanymi przez konsumentéow
aich deklarowanymi postawami. Poniewaz jednak zmienna reprezentujgca
stosunek do patologii mierzona byta na skali porzadkowej wykorzystano
wspotczynnik korelacji rang Spearmana. Weryfikacja szczegétowych hipotez
badawczych potwierdza tylko ich czes¢.

278 Schwartz, S. H. (2010) Basic values... op. cit.
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[ tak, w przypadku uniwersalizmu jest on ujemnie skorelowany z posta-
wami wobec patologii. Swiadczy o tym ujemna korelacja ze stwierdzeniem, ze
~Zachowania patologiczne konsumentéw sq dla mnie do zaakceptowania” oraz
dodatnia z tym ,Ze nie moze by¢ tolerancji dla Zadnego zachowania patologicz-
nego konsumentéw”. Mozna wskaza¢, zZe osoby oceniajace wyzej uniwersalizm,
nie akceptujg patologii konsumentéw na rynku. Hipoteza zatem zostata po-
twierdzona, przy czym sita zwigzkow jest umiarkowana (tabela 5.3).

Tabela 5.3. Uniwersalizm a postawy wobec patologii

Postawa wobec patologii Uniwersalizm

Zachowania patologiczne konsumentéw sg dla mnie do zaakceptowania| -0,175*

Uwazam, ze nie moze by¢ tolerancji dla zadnego zachowania patolo- 0.192*
gicznego konsumentéw ’

Zachowania patologiczne konsumentéw moge zaakceptowa¢ w uzasad- 0.002+
nionych przypadkach ’

* statystyczna istotno$¢ na poziomie 0,05

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Podobne wyniki uzyskano w przypadku zyczliwosci. Takze w tym przypad-
ku wystepuje ujemna korelacja ze stwierdzeniem, ze ,zachowania patologicz-
ne konsumentéw sq dla mnie do zaakceptowania” oraz dodatnia z tym ,Ze nie
moze by¢ tolerancji dla zZadnego zachowania patologicznego konsumentow”.
Potwierdza sie, tez ta cze$¢ hipotezy, w ktdrej stwierdzono, Ze sita oddziaty-
wania zyczliwos$ci bedzie staba niz w przypadku uniwersalizmu. Potwierdzona
zatem zostata hipoteza w catosci (tabela 5.4).

Tabela 5.4. Zyczliwo$¢ a postawy wobec patologii

Postawa wobec patologii Zyczliwosé
Zachowania patologiczne konsumentéw s3g dla mnie do zaakceptowania| -0,163*
Uwazam, ze nie moze by¢ tolerancji dla zadnego zachowania patolo- 0177+
gicznego konsumentow

Zachowania patologiczne konsumentéw moge zaakceptowa¢ w uzasad- 0,003+

nionych przypadkach

* statystyczna istotnos¢ na poziomie 0,05

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.
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Zalezno$¢ miedzy konformizmem a postawa wobec patologii jest staty-
stycznie istotna i co warte podkres$lenia o silnym charakterze. Potwierdzita sie
hipoteza, Ze konformizm bedzie ujemnie skorelowany z postawa wobec pato-
logii w zachowaniach konsumentéw. Swiadczy o tym ujemna warto$ci wskaz-
nika korelacji Spearmana dla okreslenia ,zachowania patologiczne konsumen-
tow sq dla mnie do zaakceptowania” oraz dodatnia, ze ,dla tego rodzaju zacho-
wan nie moze by¢ zadnej tolerancji”.

Tabela 5.5. Konformizm a postawy wobec patologii

Postawa wobec patologii Konformizm

Zachowania patologiczne konsumentéw sg dla mnie do zaakceptowania| -0,297*

Uwazam, Ze nie moze by¢ tolerancji dla zadnego zachowania patolo- 0.222%
gicznego konsumentéw ’

Zachowania patologiczne konsumentéw moge zaakceptowa¢ w uzasad- 0.012*
nionych przypadkach ’

* statystyczna istotno$¢ na poziomie 0,05

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Analizy pokazuja, Ze tradycja jest ujemnie skorelowana z postawa wobec
patologii w zachowaniach konsumentéw. Przy czym istotny statystycznie
zwigzek odnosi sie tylko do jednego stwierdzenia, ze ,,nie moze by¢ tolerancji
dla zadnego zachowania patologicznego konsumentéw” i nie jest to zalezno$¢
silna. Hipoteza zatem statystycznie potwierdzona czesciowo.

Tabela 5.6. Tradycja a postawy wobec patologii

Postawa wobec patologii Tradycja
Zachowania patologiczne konsumentéw sg dla mnie do zaakceptowania -0,094
Uwazam, Ze nie moze by¢ tolerancji dla zadnego zachowania patolo- 0157+
gicznego konsumentéw

Zachowania patologiczne konsumentéw moge zaakceptowac w uzasad- 0,049

nionych przypadkach

* statystyczna istotno$¢ na poziomie 0,05

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.
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Za to statystycznie istotnie zostata potwierdzona hipoteza dotyczaca relacji
miedzy bezpieczeristwem a postawami wobec patologii w zachowaniach konsu-
mentoéw. Bezpieczenstwo jest skorelowane ujemnie z postawami wobec patologii.
Statystycznie istotng zalezno$¢ wskazano dla ,zachowania patologiczne konsu-
mentéw sq dla mnie do zaakceptowania”, a takze dla okreSlenia, Ze ,nie moze by¢
tolerancji dla Zadnego zachowania patologicznego konsumentow” oraz ,,mozliwosci
akceptacji zachowan patologicznych w uzasadnionych przypadkach”.

Tabela 5.7. Bezpieczenstwo a postawy wobec patologii

Postawa wobec patologii Bezpieczenstwo

Zachowania patologiczne konsumentéw sg dla mnie do zaakceptowania -0,141*

Uwazam, Ze nie moze by¢ tolerancji dla zadnego zachowania patolo- 0.186*
gicznego konsumentéw ’

Zachowania patologiczne konsumentéw moge zaakceptowaé w uza- 0.014*

sadnionych przypadkach

* statystyczna istotno$¢ na poziomie 0,05

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Biorac pod uwage wladze mozna stwierdzi¢, ze wykazuje ona relatywi-
styczny lub neutralny (brak statystycznej istotnoSci) zwigzek z postawami
wobec patologii w zachowaniach konsumentéw na rynku. Brak bowiem istot-
nosci oznacza brak zwigzku. Zmienna, ktora jest statystycznie istotna wskazu-
ja na stabg, dodatnig zaleznos$¢ i dotyczy akceptacji zachowan patologicznych
w okreslonych, uzasadnionych warunkach. Mozna zatem stwierdzi¢, ze hipo-
teza zostata potwierdzona czeSciowo.

Tabela 5.8. Wtadza a postawy wobec patologii

Postawa wobec patologii Wtadza
Zachowania patologiczne konsumentéw sg dla mnie do zaakceptowania 0,168
Uwazam, ze nie moze by¢ tolerancji dla zadnego zachowania patolo- 0,032
gicznego konsumentow

Zachowania patologiczne konsumentéw moge zaakceptowa¢ w uzasad- 0.124%

nionych przypadkach

* statystyczna istotnos¢ na poziomie 0,05

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.
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W przypadku wartos$ci, jakimi sg osiagniecia, wyniki analiz wskazujg na
statystycznie istotng, dodatnig zalezno$¢ miedzy osiggnieciami a postawa wo-
bec zachowan patologicznych konsumentéw. Zwigzki te sa jednak stabe. Hipo-
teza zatem zostata potwierdzona cze$ciowo, gdyz nie dla wszystkich postaw
wskazano zalezno$¢ istotng statystycznie.

Tabela 5.9. Osiggniecia a postawy wobec patologii

Postawa wobec patologii Osiagniecia

Zachowania patologiczne konsumentéw sg dla mnie do zaakceptowania 0,030*

Uwazam, Ze nie moze by¢ tolerancji dla zadnego zachowania patolo- 0.036
gicznego konsumentéw ’

Zachowania patologiczne konsumentéw moge zaakceptowac w uzasad- 0.075*

nionych przypadkach

* statystyczna istotno$¢ na poziomie 0,05

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Zaleznos¢ miedzy kolejng wartos$cig spoteczng, czyli hedonizmem a posta-
wami wobec patologii w zachowaniach konsumenckich jest dodatnia i staty-
stycznie istotna. Jednakze zwigzki te majg umiarkowang site. Konsumenci
wyznajacy wartosci hedonistyczne sg wstanie zaakceptowac zachowania pato-
logiczne konsumentéw, jednoczesnie odrzucajac postawe zupelnej nietoleran-
cji dla tego typu zachowan. Hipoteza zatem zostata potwierdzona.

Tabela 5.10. Hedonizm a postawy wobec patologii

Postawa wobec patologii Hedonizm

Zachowania patologiczne konsumentéw s3g dla mnie do zaakceptowania 0,216*

Uwazam, Ze nie moze by¢ tolerancji dla zadnego zachowania patolo- 0.159*
gicznego konsumentow ’

Zachowania patologiczne konsumentéw moge zaakceptowa¢ w uzasad- 0.182*

nionych przypadkach

* statystyczna istotno$¢ na poziomie 0,05

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Badania pokazuja podobnag, jak w przypadku hedonizmu, zalezno$¢ miedzy
stymulacja a postawami wobec patologii w zachowaniach konsumenckich,
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ktéra przyjmuje posta¢ dodatnia, lecz nie zawsze statystycznie istotna. Przy
czym zwiazKi te majg znacznie stabszg site, niz w przypadku hedonizmu. Hipo-
teza zatem zostata potwierdzona czeSciowo.

Tabela 5.11. Stymulacja a postawy wobec patologii

Postawa wobec patologii Stymulacja

Zachowania patologiczne konsumentéw s3g dla mnie do zaakceptowania 0,092*

Uwazam, ze nie moze by¢ tolerancji dla zadnego zachowania patolo- 0.035
gicznego konsumentéw ’

Zachowania patologiczne konsumentéw moge zaakceptowac w uzasad- 0123+
nionych przypadkach ’

* statystyczna istotnos¢ na poziomie 0,05

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Jesli z kolei chodzi o oddzialywanie niezalezno$ci na postawy wobec patolo-
gii w zachowaniach konsumentéw to uzyskane rezultaty potwierdzaja ujemny
charakter tej relacji. Konsumenci preferujacy niezaleznos¢ nie sg wstanie zaak-
ceptowac zachowan patologicznych i uwazajg, Ze nie powinno by¢ dla nich zad-
nej tolerancji. Hipoteza zostata potwierdzona. Nalezy jednak doda¢, Zze cho¢
zaleznosci te s istotne statystycznie to maja one bardzo stabg site.

Tabela 5.12. Niezalezno$¢ a postawy wobec patologii

Postawa wobec patologii Niezaleznos¢

Zachowania patologiczne konsumentéw s3g dla mnie do zaakceptowania| -0,018*

Uwazam, ze nie moze by¢ tolerancji dla zadnego zachowania patolo- 0.065*
gicznego konsumentéw ’

Zachowania patologiczne konsumentéw moge zaakceptowac w uzasad- 0.071%
nionych przypadkach ’

* statystyczna istotno$¢ na poziomie 0,05

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Majac to na uwadze mozna stwierdzi¢, ze w przypadku warto$¢ reprezen-
tujacych dazenie konsumenta do przekraczania siebie, czyli uniwersalizmu
oraz zyczliwosci hipotezy o ujemnym zwigzku z postawami wobec zachowan
patologicznych konsumentéw zostaty potwierdzone. Przy czym sita tych
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zwigzkow jest relatywnie staba. Podobnie w przypadku wartosci okreslanych
jako konserwatyzm, czyli tradycji, konformizmu i bezpieczenistwa hipotezy
zostaty potwierdzone (w przypadku tradycji czeSciowo). Te wartosci sa skore-
lowane ujemnie z postawami wobec patologii w zachowaniach konsumentéw
na rynku. Wraz ze wzrostem poziomu tych wartosci u konsumentéw wrasta
tez nietolerancja dla réznego rodzaju patologii. Trzecia grupa warto$ci od-
zwierciedla dazenie konsumenta do koncentracji na samy sobie. W sktad tych
wartos$ci wchodzi wladza, osiggniecia oraz hedonizm. Badania pokazujg, Ze nie
mozna statystycznie potwierdzi¢, iz konsumenci o wysokim poziomie koncen-
tracji na sobie bedg tolerowa¢ czy nawet akceptowaé réznego patologie na
rynku. Jedynie zalezno$¢ statycznie istotna jest w przypadku hedonistow.
Czwarta kategoria warto$ci odnosi sie do otwarto$ci konsumenta na zmiany
i obejmuje stymulacje oraz niezalezno$¢. W tym przypadku relacje z posta-
wami konsumenckim maja charakter dwukierunkowy. Konsumenci, dla ktory
niezalezno$¢ jest bardzo wazna nie toleruja zadnych patologii w zachowa-
niach na rynku, podczas gdy osoby zorientowane na stymulacje sg wstanie te
patologie zaakceptowa¢d, przy czym ta prawidlowos$¢ zostata potwierdzona
statycznie tylko czeSciowo.

5.3. Oddzialywanie atrybucji na reakcje i postawy
wobec zachowan patologicznych konsumentéow

Postawy konsumentéw wobec zachowan patologicznych sg wynikiem inte-
rakcji jakie zachodzga miedzy konsumentem a informacjami jakie posiada
i pozyskuje z rynku o patologiach rynkowych. Konsument analizujac otrzyma-
ne informacje rynkowe bierze pod uwage miedzy innymi motywy postepowa-
nia patologicznego innych konsumentéw. Zdaniem D. Gilbert i P. Malone kon-
sumenci mogg nawet wykazywa¢ wieksze zainteresowanie tym, dlaczego co$
sie dzieje, niz tym co sie dzieje279. Od strony teoretycznej procesy postrzegania
motywow zachowan wyjasnia teoria atrybucji. Teoria ta bowiem opisuje
w jaki sposdb jednostka wyjasnia przyczyny postepowania innych. Obserwu-
jac zatem innych konsumenci zastanawiajg sie dlaczego tak a nie inaczej oni
postepuja, jakie sa motywy ich dziatania i wyboréw rynkowych.

279 Gilbert, D. T., Malone P. S., (1995) The Correspondence Bias, “Psychological Bulletin”, Vol. 117, s. 22.
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Badania nad atrybucjami zapoczatkowat F. Heider?80. Zwrécit on uwage na
znaczenie i przyczyny doszukiwania sie motywow réznych wydarzen obser-
wowanych przez jednostke. Zauwazyt, Ze konsument wyjasniajac dziatania in-
nych upatruje ich przyczyn w czynnikach wewnetrznych albo zewnetrznych
w odniesieniu do danego konsumenta?8l. Czynniki wewnetrzne obejmuja przy-
czyny o statym charakterze, takie jak zdolnosci i mozliwo$ci obserwowanego
konsumenta oraz przyczyny podlegajace zmianom, do ktérych zaliczyt motywa-
cje iintencje. Odnosnie czynnikéw zewnetrznych okres$lanych jako Srodowi-
skowe, F. Heider dokonat podziatu na zjawiska state i zmienne. Za state czynniki
przyjat stopien trudnoSci albo tatwosci okreslonego zachowania, natomiast
czynniki zmienne to szczescie albo pech282, Warto dodac¢, ze F. Heider twierdzit,
Ze wyjasnianie zachowan innych konsumentéw zazwyczaj sprowadza sie do
okrycia intencji lub motywacji o charakterze intencjonalnym czy nieintencjo-
nalnym. Ma to bowiem ogromne znaczenie w obecnie obserwowanego konsu-
menta?83, F. Heider zauwazyl, Ze atrybucje intencjonalne odgrywaja o wiele
wieksze znaczenie w procesach poznawczych niz atrybucje zewnetrzne. Dostar-
czajg one bowiem wiedzy na temat charakteru obserwowanego konsumenta
i koncza proces doszukiwania sie przyczyn danego zdarzenia. W przypadku
atrybucji zewnetrznych proces poszukiwania przyczyn trwa dtuzej2s4,

Kolejne, istotne publikacje, nadajace ksztalt teorii atrybucji powstaty za
sprawa H. Kelley’a2s5. Wskazat on, Zze przyczyn danego zachowania mozna
upatrywac w trzech czynnikach: obserwowanej osobie, cechach obiektu beda-
cego przedmiotem zachowania oraz okolicznosciom?86. Cechy osoby oraz
przedmiotu sg w tym przypadku rozumiane jako czynniki o statym charakte-
rze. Natomiast okolicznosci obejmuja wszystkie inne czynniki, ktére oddziatu-
ja na dang sytuacje. Nie sg one rozumiane jako czynniki zewnetrzne. Okolicz-
noscig moze by¢ zaréwno uzyskane wsparcie z zewnatrz, jak i wlozony znacz-

280 Lowicka M. (2005), Procesy atrybucji, w: Strelau ], Psychologia. Podrecznik Akademicki, tom 3. Jednostka
w spoteczenistwie i elementy psychologii stosowanej, GWP, Gdansk, s. 46-47.

281 Szerzej w: Zasuwa G. (2017), Znaczenie wartosci... op. cit.,

282 Forsterling F. (2005) Atrybucje: podstawowe teorie, badania i zastosowanie. GWP, Gdansk, s. 35-36.

283 Lewicka, M. (2005) Procesy atrybucji... s. 47.

284 Forsterling F. (2005) Atrybucje: podstawowe teorie... s. 44-46.

285 Weiner B. (2000) Attributional thoughts about consumer behavior, “Journal of Consumer Research”, Vol.
27,s.382.

286 Kelley, H. H. Michel . L, (1994). Attribution theory and research, “Annual Review of Psychology”, Vol. 31,
s. 462.




Patologie w zachowaniach konsumentdéw na rynku

ny wysitek w dane zachowanie?®’. O tym, ktéra przyczyna zostanie wybrana
przez obserwatora w danej sytuacji, decyduje wspdétzmiennos$é. Z wspoét-
zmienno$cia mamy do czynienia wtedy, gdy z pewnym obiektem wystepuje
dany skutek, i jesli danego obiektu nie ma to bez niego niema danego skutku.
Tak rozumiang wspotzaleznos¢ H. Kelley rozpatruje w trzech wymiarach od-
noszac sie do trzech mozliwych przyczyn danego zjawiska: to jest osoby,
obiektu i okolicznos$ci. Wspo6tzmiennos$¢ miedzy osoba a rozpatrywanym zda-
rzeniem okresla terminem powszechnos$¢. Przez wybidrczo$¢ opisuje sie sto-
pien wspoétzmiennos$ci miedzy obiektem a danym zjawiskiem. Natomiast spoj-
nos¢ dotyczy tego, w jakim stopniu przyczyna zachowania, bez wzgledu na to
czy osoba czy obiekt wspotwystepuje ze skutkiem w czasie288. W zaleznos$ci od
zaistniatej kombinacji powszechnos$ci, wybidrczosci i spéjnosci obserwator
bedzie bardziej albo mniej sktonny do przypisywania poszczegodlnych przy-
czyn danemu zjawisku.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze konsumenci
najczesciej osobom zachowujgcym sie patologicznie na rynku przypisuja motyw
ekonomiczny. Ale nalezy zaznaczy¢, ze zwigzany jest on tylko z checig osiggnie-
cia nadzwyczajnych zyskow. Konsumenci zdecydowanie najrzadziej ttumacza
zachowania patologiczne bieda, czy zbyt niskimi zarobkami, ktore nie pozwalajg
na zaspokojenie potrzeb konsumenta i jego gospodarstwa domowego.

Prawie 70% konsumentéw uwaza, ze konsumenci zachowuja sie patolo-
gicznie, by osiggna¢ wiekszy zysk, mniejszymi kosztami. Jedynie 14,1% nie
przypisuje takich atrybucji konsumentom (rysunek 5.10).

Ponadto badania pokazuja, Ze jedynie 46,1% respondentéw uwaza, Ze kon-
sumenci zachowujg sie patologicznie z biedy, gdyz nie maja pieniedzy lub
osiagaja za niskie dochody, a 28,1% jest zdania przeciwnego (rysunek 5.11).

Warto zwroci¢ uwage na to, iz ponad 56% respondentéw obwinia media
i srodki masowego przekazu za to, Ze konsumenci postepuja patologicznie na
rynku. Wyrazaja oni poglad, ze media nadmiernie rozbudzajg potrzeby kon-
sumentéw, ktorzy nastepnie nie potrafig z réznych powodoéw zaspokoi¢ tych
potrzeb legalnie czy tez zgodnie z obowigzujgcymi normami spotecznymi (ry-
sunek 5.12).

287 Zasuwa G. (2017), Znaczenie wartosci... op. cit.,
288 Forsterling F. (2005), Atrybucje: podstawowe teorie... s. 59.
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Rysunek 5.10. Konsumenci zachowujg sie patologicznie, by osiggna¢ wiekszy
zysk, mniejszymi kosztami

9,5% 3,0%3,8%

-

31,4%
= Catkowicie sie nie zgadzam = Nie zgadzam sie
= Raczej sie nie zgadzam = Trudno powiedziec¢
= Raczej sie zgadzam = Zgadzam sie

= Catkowicie sie zgadzam

rdédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Rysunek 5.11. Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdyz maja za niskie
dochody

4,6% 2,5% 10.4%
16,1%
Als,Z%

25,8%

= Catkowicie sie nie zgadzam = Nie zgadzam sie

= Raczej sie nie zgadzam = Trudno powiedzie¢

= Raczej sie zgadzam = Zgadzam sie

= Catkowicie si¢ zgadzam

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.
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Rysunek 5.12. Konsumenci zachowuja sie patologicznie, poniewaz media
kreujg coraz to nowsze potrzeby, ktérych konsumenci nie potrafig zaspokoi¢
w legalny/prawidtowy sposéb

6,6%

2,1% 4,7%

26,5%
28,4%
= Catkowicie sig nie zgadzam = Nie zgadzam sie
= Raczej sie nie zgadzam = Trudno powiedzie¢

= Raczej sig zgadzam = Zgadzam sie
= Catkowicie sie zgadzam

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Prawie 40% respondentéw przypisuje atrybucje emocjonalne konsumen-
tow zachowujacym sie na rynku patologicznie. Ok 27% nie zgadza sie z takimi
motywami, a ponad jedna trzecia nie ma zdania w tej kwestii (rysunek 5.13).

Rysunek 5.13. Konsumenci postepujg w sposdb patologiczny, poniewaz szu-
kajg dreszczyku emocji

13.5% 2,1%2,3%  9,4%

23,9%
33,3%
= Catkowicie sie nie zgadzam = Nie zgadzam sie
= Raczej sie nie zgadzam = Trudno powiedzie¢
= Raczej sie zgadzam = Zgadzam sie

= Catkowicie sie zgadzam

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Jednakze juz prawie 56% respondentéw uwaza, Ze motywami zachowan
patologicznych moze by¢ che¢ odegrania sie na sklepie lub punkcie ustugo-
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wym za nietrafione wczesniejsze zakupy. Jedynie 20% respondentéw jest
przeciwnego zdania w tej kwestii.

Rysunek 5.14. Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy nie sg zadowo-
leni z zakupu

6,5%

1,7% 6,9%

"- 11,4%

24,2%

29,4%
= Catkowicie sie nie zgadzam = Nie zgadzam sie
= Raczej sie nie zgadzam = Trudno powiedzie¢
= Raczej sie zgadzam = Zgadzam sie

= Catkowicie sie zgadzam

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Motyw spoteczny zachowan patologicznych jest wskazywany przez 48,8%
respondentéw. Natomiast 22,1% respondentow uwaza, ze che¢ zyskania ak-
ceptacji grupy nie jest motywem zachowan patologicznych konsumentéw na
rynku. Warto doda¢, ze az jedna trzecia respondentéw nie ma zdania w tej
materii (rysunek 5.15).

Rysunek 5.15. Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy chca zyska¢
akceptacje grupy

3,3% 2,0% 6,3%

13,3%

28,8%
29,3%

= Catkowicie sie nie zgadzam = Nie zgadzam sie
= Raczej sie nie zgadzam = Trudno powiedziec¢
= Raczej sie zgadzam = Zgadzam sie

= Catkowicie sie zgadzam

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.
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Do motywéw spotecznych zachowan patologicznych nalezy zaliczy¢ takze
che¢ doréwnania innym konsumentom. Te atrybucje przypisuje konsumen-
tom okoto 48% respondentéw. Takze w tym przypadku okoto jedna trzecia
respondentow nie jest wstanie wyrazi¢ swojej opinii (rysunek 5.16).

Rysunek 5.16. Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy nie chcg czu¢ sie
gorsi od innych konsumentow

43% 2,5% 8,4%

27,29 I‘

(]

27,8%
= Catkowicie sie nie zgadzam = Nie zgadzam sie
= Raczej sie nie zgadzam = Trudno powiedzie¢
= Raczej sie zgadzam = Zgadzam sie

= Catkowicie sie zgadzam

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Rysunek 5.17. Konsumenci zachowujg sie patologicznie, poniewaz chca za-
szkodzi¢ danemu przedsiebiorstwu lub innym konsumentom

4,1%  3,6% 9,8%

13,4%
“"AMA%
22,2% \

32,5%
= Catkowicie sie nie zgadzam = Nie zgadzam sie
= Raczej sie nie zgadzam = Trudno powiedziec¢
= Raczej sie zgadzam = Zgadzam sie

= Catkowicie sig zgadzam

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Najrzadziej wskazywanym motywem zachowan patologicznych konsumen-
tow na rynku przez respondentdw jest che¢ zaszkodzenia przedsiebiorstwu,
z ktorego ustug konsument korzysta lub tez zaszkodzenie innym konsumen-
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tom. Jedynie 48,2% respondentéw przypisuje konsumentom takie atrybucje.
Jednakze ponad jedna trzecia nie jest wstanie zaja¢ stanowiska w tej kwestii.

Analiza oddziatywania atrybucji na postawy konsumentéw wobec zacho-
wan patologicznych na rynku zostata przeprowadzona przy wykorzystaniu
wspotczynnika korelacji rangowej Spearmana. Przeprowadzajac taka analize
zbadano zwigzek miedzy elementami motywacji a stosunkiem (komponent
emocjonalny postaw) do patologii (tabela 5.13).

Analizujac powiazanie atrybucji z postawami konsumentéw wobec patolo-
gii mozna zauwazy¢, ze prawie wszystkie statystycznie istotne zwigzki sa do-
datnie, jednakze stabe. Ujemna, statystycznie istotng korelacje wskazano dla
relacji miedzy akceptujacymi postawami wobec zachowan patologicznych
konsumentéw a motywami o charakterze sytuacyjnym, zewnetrznym, czyli
~konsumenci zachowujq sie patologicznie, by osiqgnq¢ wiekszy zysk, mniejszymi
kosztami” oraz ,konsumenci zachowujq sie patologicznie, poniewaZz media kreu-
jg coraz to nowsze potrzeby, ktérych konsumenci nie potrafiq zaspokoi¢ w le-
galny/prawidtowy sposéb”.

Badania pokazujg, ze konsumenci nie akceptujacy zadnych zachowan pato-
logicznych wsér6d konsumentéw na rynku przypisujac konsumentom zacho-
wujacym sie w taki sposob zaréwno intencje o charakterze ekonomicznym,
emocjonalnym, jak i spotecznym. Nalezy jednak pokresli¢, Zze w szczego6lnoSci
konsumenci ci, uwazajg, ze zachowania patologiczne wynikajg z checi osigga-
nia wiekszych zyskow, mniejszymi kosztami, a takze z wpltywu otoczenia,
w jakim funkcjonuje konsument, w szczeg6lnosci z oddziatywania mediéw
pobudzajacych sztucznie potrzeby konsumencie, a takze z checi przypodoba-
nia sie okreslonej grupie spotecznej (rysunek 5.18).
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Tabela 5.13. Atrybucje a postawy konsumentéw wobec patologii - analiza
korelacji rangowej Spearmana

Uwazam, Ze nie | Zachowania pato-

Zachowania ) 3 )
) moze by¢ tole- logiczne konsu-
. . 3 patologiczne Lo .
Wspotczynnik korelacji , rancji dla Zadne- mentéw moge
konsumentéw . )
Rho Spearmana ) go zachowania zaakceptowac
sg dla mnie do . )
. | patologicznego | w uzasadnionych
zaakceptowania ,
konsumentéw przypadkach
Konsumenci zachowujg sie
atologicznie, by osiggnaé
paroiog Y OSIagna -0,166* 0,212 -0,014
wiekszy zysk, mniejszymi kosz-
tami
Konsumenci zachowuja sie
patologicznie, gdy maja niskie 0,032 0,089* 0,013

dochody

Konsumenci postepujg w spo-
s6b patologiczny, poniewaz 0,113* 0,076* 0,088*
szukajg dreszczyku emocji

Konsumenci zachowujg sie
patologicznie, gdy nie sa zado- -0,005 0,100* 0,058*
woleni z zakupu

Konsumenci zachowuja sie
patologicznie, gdy chca zyska¢ 0,020 0,124* 0,098*
akceptacje grupy

Konsumenci zachowuja sie pato-
logicznie, gdy nie chca czué sie 0,088* 0,128* 0,114*
gorsi od innych konsumentéw

Konsumenci zachowuja sie
patologicznie, poniewaz media
kreuja coraz to nowsze potrze-

- * *
by, ktérych konsumenci nie 0,064 0,184 0,043
potrafia zaspokoi¢ w legal-
ny/prawidtowy sposéb
Konsumenci zachowuja sie pato-
logicznie, poniewaz chcg zaszko-
gl b 2 0,064* 0,117* 0,034

dzi¢ danemu przedsiebiorstwu
lub innym konsumentom

* statystyczna istotno$¢ na poziomie 0,05

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.
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Rysunek 5.18. Atrybucje konsumentéw nie akceptujacych zachowan patolo-

gicznych

0,212

0,000 0,060 0,120 0,180 0,240

Konsumenci zachowujg sie patologicznie, by
0siggnac wiekszy zysk, mniejszymi kosztami
Konsumenci zachowujg sie patologicznie,
poniewaz media kreujg coraz to nowsze...
Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy nie
chca czu¢ sie gorsi od innych konsumentow
Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy
chca zyskac akceptacje grupy
Konsumenci zachowuja sie patologicznie,
poniewaz chca zaszkodzi¢ danemu...
Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy nie
sg zadowoleni z zakupu
Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy
maja niskie dochody
Konsumenci postepujg w sposéb patologiczny,
poniewaz szukajg dreszczyku emocji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

W przypadku respondentéw, ktérzy sa wstanie zaakceptowa¢ zachowania

patologiczne konsumentéw na rynku wyniki badan pokazujg, ze nie wszystkie

atrybucje s3 istotne statystycznie i nie wszystkie majg jednakowy kierunek

relacji. Nalezy pokresli¢, ze konsumenci akceptujacy patologie przypisuja kon-

sumentom zachowujacym sie w ten sposob przede wszystkim checi szukania

dreszczyku emocji, akceptacji swego otoczenia oraz celowego zaszkodzenia

przedsiebiorstwom, a nawet innym konsumentom. Warto takze dodag, ze re-

spondenci akceptujgcy patologie rynkowe odrzucajg atrybucje zwigzane

z checig osiaggniecia przez konsumentéw wiekszych zyskéw, mniejszymi kosz-

tami oraz wptywem mediéw, rozbudzajacych nadmiernie potrzeby konsu-

mencie (rysunek 5.19).
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Rysunek 5.19. Atrybucje konsumentéw akceptujagcych zachowania patolo-
giczne na rynku

-0,200 -0,120  -0,040 0,040 0,120 0,200

Konsumenci postepuja w sposob patologiczny,
poniewaz szukajg dreszczyku emocji

I 0,113

Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy nie
I 0,088 chca czu¢ sie gorsi od innych konsumentow
Konsumenci zachowujg sie patologicznie,
I 0,064 poniewaz chcg zaszkodzi¢ danemu...
Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy
0,032 .
maja niskie dochody
Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy
0,020 . )
chcg zyskac¢ akceptacje grupy
Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy nie
-0,005 ;
sg zadowoleni z zakupu
Konsumenci zachowujg sie patologicznie,
-0,064 NN poniewaz media kreujg coraz to nowsze...

Konsumenci zachowujg sie patologicznie, by
osiggnac wiekszy zysk, mniejszymi kosztami

-0,166 INIENENENGEGNGN

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Rysunek 5.20. Atrybucje konsumentéw bedacych wstanie zaakceptowac za-
chowania patologiczne w okreslonych warunkach

0,040 0,000 0,040 0,080 0,120 0,160

Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy
nie chca czuc sie gorsi od innych...
Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy
chca zyska¢ akceptacje grupy
Konsumenci postepujg w sposob
patologiczny, poniewaz szukaja dreszczyku...
Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy

I 0,114
I 0,098
I 0,088

I 0,058 . .
nie sg zadowoleni z zakupu
Konsumenci zachowujg sie patologicznie,
0,043 . . . .
poniewaz media kreujg coraz to nowsze...
Konsumenci zachowujg sie patologicznie,
0,034 . . L
poniewaz chcg zaszkodzi¢ danemu...
Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gd
0,013 3 Sig p g gay

maja niskie dochody
Konsumenci zachowujg sie patologicznie, by

-0,014 . L L - .
osiggnac wiekszy zysk, mniejszymi kosztami

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.
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Wyniki badan pokazuja, ze takze w przypadku respondentéw przyjmuja-
cych postawy relatywistyczne wzgledem zachowan patologicznych konsu-
mentdéw nie wszystkie atrybucje sg istotne statystycznie i nie wszystkie majg
jednakowy kierunek relacji. Respondenci ci uwazajg, ze gtéwnymi motywami
zachowan patologicznych sa motywy o charakterze spotecznym. Konsumenci
nie chca czuc sie gorsi od innych oraz chcg pozyskac¢ akceptacje grupy. Ponad-
to uwazaja, ze konsumenci zachowuja sie patologicznie takze z powodéw
emocjonalnych, tzn. gdy chcg poczu¢ dreszcze emocji lub gdy sa niezadowole-
ni z produktow, ktére nabyli na rynku. Warto doda¢, ze konsumenci podcho-
dzacy relatywistycznie do zachowan patologicznych, podobnie jak konsumen-
ci akceptujacy patologie rynkowe, twierdza, ze nie wynikaja one z checi uzy-
skania wyzszych zyskéw, mniejszymi kosztami, przy czym w tym przypadku
korelacja ta nie jest istotna statystycznie.

Podejmujac badania nad oddziatywaniem atrybucji na zachowania patologicz-
ne konsumentéw nalezy wspomnie¢ o réznicy miedzy teoriami atrybucji
a teoriami atrybucyjnymi?89. Pierwsza grupa teorii ma na celu wyjasnienie proce-
su przypisywania motywow do dzialan obserwowanej jednostki. Badacza intere-
suje tutaj, przede wszystkim to, jak obserwator wyjasnia zachowania innych oraz
co wptywa na to, ze dochodzi on do takich, a nie innych wnioskéw. W przypadku
badan okreslanych jako atrybucyjne przedmiotem zainteresowania sa zwigzki
miedzy postrzeganymi przyczynami postepowania innych a reakcjami obserwa-
tora. Biorac pod uwage specyfike zachowan patologicznych konsumentéw szcze-
g6lng uwage warto zwroci¢ na model atrybucji B. Weinera. Opisuje on bowiem
mechanizm oddziatywania atrybucji na wybory o charakterze moralnym, doty-
czace miedzy innymi udzielania pomocy, ale takze karania za dziatania niezgodne
z zasadami wspotzycia spotecznego. Zdaniem B. Weinera ocena osoby odnoszgce;j
sukces lub porazke zalezy nie tylko od uzyskanego rezultatu, ale réwniez od tego
jak postrzegana jest rola takiej jednostki w uzyskiwanym wyniku?290.

B. Weiner podkresla, ze umiejetnosci sg przyktadem czynnika, ktory podle-
ga kontroli, natomiast poniesiony wysitek jest kontrolowany przez jednostke.
Takie rozréznienie sugeruje, ze w podobnych sytuacjach odczytywanie przy-
czyn porazki jako niezaleznej od jednostki bedzie tagodzito negatywna ocene,

289 Lewicka M. (2005) Proces atrybucji ... op. cit., s. 61-62.
290 Weiner B., Kukla A., (1970) An attributional analysis of achievement motivation. “Journal of Personal and
Social Psychology”, vol. 15, s 1-20.
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natomiast w przypadku postrzegania przyczyny jako kontrolowanej przez
jednostke mozna spodziewac sie surowej kary za niepowodzenie29l. Analo-
gicznej reakcji mozna sie spodziewa¢ w przypadku sukcesu. Jesli bedzie on
okupiony duzym naktadem pracy, to trzeba sie spodziewad, ze bedzie lepiej
przyjety niz wtedy, gdyby nie byt zalezny od czynnikéw kontrolowanych przez
obserwowang jednostke.

Nalezy jednak pamietad, Ze zastosowanie teorii atrybucji nie zawsze pozwala
na wyjasnienie reakcji i zachowan w kazdej sytuacji. Teoria atrybucji bedzie
uzyteczna tylko wtedy, gdy jednostka zaangazuje sie w proces poszukiwania
przyczyn jakiego$ zdarzenia292. Mechanizm oddziatywania atrybucji opisany
przez B. Weiner, cho¢ zostal pozytywnie zweryfikowany w licznych badaniach,
to nie oznacza, Ze bedzie poprawnie wyjasnia¢ proces oddziatywania atrybucji.
W zalezno$ci od kontekstu i potrzeb poznawczych mozna uwzglednia¢ dodat-
kowe zmienne albo dokonywac uproszczen. I wreszcie, cho¢ model oddziaty-
wania atrybucji prowadzi do zachowan, to nalezy pamieta¢, ze samymi proce-
sami poznawczo-atrybucyjnymi nie mozna doktadnie opisa¢ wszystkich sytu-
acji. Podejmujac decyzje nalezy bra¢ pod uwage réwniez inne czynniki, gdyz
niejednokrotnie dokonywane atrybucje stanowi¢ beda pewne uzupekienie,
ktére pozwala lepiej poznac przyczyny zachowan jednostek293,

Analiza oddziatywania atrybucji na reakcje respondentéw wobec zacho-
wan patologicznych konsumentéw na rynku zostata, podobnie jak w przypad-
ku postaw, przeprowadzona przy wykorzystaniu wspoétczynnika korelacji
rangowej Spearmana (tabela 5.14).

291 Weiner B. (2006), Social motivation, justice, and moral emotions: An attributional approach, London,
Lawrence Erlbaum, s. 13.

292Forsterling, F. (2005), Atrybucje, podstawowe teorie ... op. cit., s. 26.

293 Zasuwa G. (2017), Znaczenie wartosci... op. cit.,
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konsumentdw na polskim rynku

Tabela 5.14. Atrybucje a reakcje konsumentéw na zachowania patologiczne -

analiza korelacji rangowej Spearmana

Zgtaszaja fakt Ijxjvi\/rrgcif
Bezposrednio | zachowan pato- s
. . chowania pato-
. . . upominajg kon- | logicznych kon- .
Wspotczynnik korelacji ; . logiczne konsu-
sumentow za- sumentow .
Rho Spearmana . . . mentéw, prze-
chowujacych sie | ochronie lub o
A . chodzg obojetnie
patologicznie | innym pracow-
. wobec tych za-
nikom ,
chowan
Konsumenci zachowuja sie pato-
logicznie, by osiagna¢ wiekszy -0,019 0,065* 0,184*
zysk, mniejszymi kosztami
Konsumenci zachowujg sie
patologicznie, gdy maja niskie 0,067* -0,007 0,060*
dochody
Konsumenci postepuja w spo-
s6b  patologiczny, poniewaz 0,133* 0,139* 0,017
szukaja dreszczyku emocji
Konsumenci zachowujg sie
patologicznie, gdy nie sg zado- 0,078* 0,097* 0,138*
woleni z zakupu
Konsumenci zachowujg sie
patologicznie, gdy chca zyskaé 0,060* 0,068* 0,062*
akceptacje grupy
Konsumenci zachowuja sie pato-
logicznie, gdy nie chca czu¢ sie 0,095* 0,078* 0,044
gorsi od innych konsumentéow
Konsumenci zachowujg sie
patologicznie, poniewaz media
kreuja foraz to nowsze pf)trze- 0,007 0,044 0,067*
by, ktérych konsumenci nie
potrafia zaspokoi¢ w legal-
ny/prawidtowy sposéb
Konsumenci zachowuja sie pato-
logllczme, poniewaz cth .Zaszko- 0,067* 0,097+ 0,043
dzi¢ danemu przedsiebiorstwu
lub innym konsumentom

* statystyczna istotno$¢ na poziomie 0,05

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.
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Analizujac powiazanie motywacji z reakcja na zachowania patologiczne
konsumentéw na rynku mozna zauwazy¢, ze wszystkie statystycznie istotne
zwiazki sg dodatnie, jednakze stabe.

[ tak, respondenci, ktérzy przypisuja motywy zachowan patologicznych
gtownie atrybucjom emocjonalnym, deklaruja, Ze zwracajg uwage i sami upo-
minajg konsumentow tak zachowujacych sie na rynku. Respondenci ci stwier-
dzaja, ze zachowania patologiczne wynikaja z checi poczucia dreszczyku emo-
cji, odreagowania niezadowolenia z nieudanych zakupéw oraz celowego za-
szkodzenia przedsiebiorstwu lub innym konsumentom. Ponadto respondenci,
ktory dostrzegaja motyw spoteczny, czyli, Ze konsumenci zachowujg sie pato-
logicznie, bo nie chca czu¢ sie gorsi niz inni uczestnicy rynku, takze bezpo-
$rednio zwracajg uwage takim konsumentom.

Rysunek 5.21. Atrybucje konsumentéw bezposrednio reagujacych na zacho-
wania patologiczne na rynku

Konsumenci postepujg w sposéb patologiczny,
poniewaz szukajg dreszczyku emocji
Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy nie
chcg czuc sie gorsi od innych konsumentéw
Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy nie
sg zadowoleni z zakupu
Konsumenci zachowujg sie patologicznie,
poniewaz chcg zaszkodzi¢ danemu...
Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy
majg niskie dochody
Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy
chca zyskac¢ akceptacje grupy
Konsumenci zachowuja sie patologicznie,
poniewaz media kreujg coraz to nowsze...
Konsumenci zachowujg sie patologicznie, by
osiggnac wiekszy zysk, mniejszymi kosztami

I 0,133
I 0,095
I 0,078
I 0,067
I 0,067
I 0,060
-0,007
-0,019

-0,040 0,000 0,040 0,080 0,120 0,160

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Badania pokazuja takze, Ze cze$¢ respondentéw, ktérzy takze przypisuja
zachowaniom patologicznym atrybucje emocjonalne, czyli uwazaja, Ze konsu-
menci chcg poczué ekscytacje, zemscic sie na przedsiebiorstwie za nietrafione
zakupy oraz wyrzadzi¢ krzywde przedsiebiorstwu lub innym konsumentom,
sami nie upominajg konsumentéw zachowujacych sie patologicznie, ale reagu-
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ja na nie zgtaszajac ten fakt ochronie sklepu czy punktu ustugowego albo in-
nym stuzbom. Co ciekawe, konsumenci ci uwazaja takze, ze zachowania pato-
logiczne nie wynikajg z biedy czy niskich dochoddw. Nie jest to jednak zalez-
nos$¢ statystycznie istotna.

Rysunek 5.22. Atrybucje konsumentow zgtaszajacych fakt zachowan patolo-
gicznych ochronie lub innym stuzbom

Konsumenci postepuja w sposéb patologiczny,
I 139 o : -
poniewaz szukajg dreszczyku emocji
Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy
I 0,097 ) .
nie sg zadowoleni z zakupu
Konsumenci zachowujg sie patologicznie,
I 0,097 s o
poniewaz chca zaszkodzi¢ danemu...
Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy
I 0,078 . o D .
nie chca czud sie gorsi od innych konsumentéw
Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy
I 0,068 . :
chca zyskad akceptacje grupy
Konsumenci zachowujg sie patologicznie, by
I 0,065 o s ;
osiggnac wiekszy zysk, mniejszymi kosztami
Konsumenci zachowujg sie patologicznie,
0,044 . . . K
poniewaz media kreujg coraz to nowsze...
Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy

-0,007 maja niskie dochody

0,040 0,000 0,040 0,080 0,120 0,160

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Biorac z kolei pod uwage respondentéw, ktorzy przypisuja konsumentom
zachowujacym sie patologicznie atrybucje o charakterze ekonomicznym, czyli
che¢ uzyskania nadzwyczajnych korzys$ci, mniejszymi naktadami, woéwczas
przyjmuja oni postawy bierne i niereagujacych na pojawiajace sie w ich oto-
czeniu zachowania patologiczne. Oprdcz tego przypisuja konsumentom za-
chowujacym sie patologicznie na rynku, takze motywy zwigzane z redukcja
dysonansu pozakupowego oraz motywy o charakterze spotecznym.
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Rysunek 5.23. Atrybucje konsumentéw niereagujacych na zachowania
patologiczne na rynku

Konsumenci zachowuja sie patologicznie, by

I 0,184 . . A j
osiggnac wiekszy zysk, mniejszymi kosztami
I 0,138

Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy nie
sg zadowoleni z zakupu

Konsumenci zachowuja sie patologicznie,

poniewaz media kreujg coraz to nowsze...

I 0,067

Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy

I . _
0,062 chca zyskac akceptacje grupy
Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy
I 0,060 B
maja niskie dochody
Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy nie
0,044 L e .
chcg czuc sie gorsi od innych konsumentow
Konsumenci zachowujg sie patologicznie,
0,043 L o
poniewaz chcg zaszkodzi¢ danemu...
0,017 Konsumenci postepujg w sposob patologiczny,

poniewaz szukajg dreszczyku emocji

0,000 0,040 0,080 0,120 0,160 0,200

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Podsumowujac, przeprowadzone analizy pokazuja, ze atrybucje konsumen-
tow wptywaja na ich postawy i reakcje zwigzane z zachowania patologicznymi
innych konsumentéw na rynku. Atrybucje o charakterze ekonomicznym sg
charakterystyczne dla konsumentéw, ktérzy nie akceptuja zupetnie zadnych
zachowan patologicznych, ale jednocze$nie te atrybucje nie wywotujg reakcji
u konsumentéw. Z kolei atrybucje o charakterze wewnetrznym emocjonalnym
sg typowe dla konsumentéw bedacych w stanie zaakceptowaé zachowania
patologiczne i to wtasnie one sprawiaja, Ze konsumenci reaguja na tego typu
zachowania, czy to bezposrednio upominajac innych konsumentoéw, czy to
zglaszajac ten fakt odpowiednim stuzbom. Konsumenci reprezentujacy po-
stawy relatywistyczne z kolei najczeSciej przypisuja zachowaniom patologicz-
nym atrybucje o charakterze spotecznym.



Rozdziat VI

Ocena zachowan patologicznych konsumentow
na polskim rynku

Problematyka zachowan patologicznych konsumentéw na rynku nabiera
coraz wiekszego znaczenia w polskiej gospodarce. Wynika ona z silnego wzro-
stu niepewnosci ekonomicznej samych konsumentéw, jak i gospodarki, a tak-
ze z faktu, iz w miare zachodzacych przemian cywilizacyjno-kulturowych,
rozwoju nowych, nieznanych uprzednio débr i ustug, form komunikacji
i sprzedazy, zmieniajg sie w szybkim tempie wzorce postepowania konsumen-
tow i podejmowane przez nich decyzje odnosnie form, sposobéw i sSrodkéw
zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych. Zjawiska te z kolei prowadza do duze-
go zréznicowania zachowan patologicznych konsumentéw. Zréznicowanie to
dotyczy aspiracji, potrzeb, jak i sposobdw ich zaspokojenia. Konieczna staje sie
zatem identyfikacja i charakterystyka mozliwie pelnego spektrum postaw
konsumentéw wobec zachowan patologicznych na rynku oraz jednocze$nie
przedstawienie wtasciwego obrazu zachowan patologicznych konsumentow
w postaci modelu.

6.1. Typologia konsumentéw w swietle postaw wobec zachowan
patologicznych konsumentéw na rynku

Duze zréznicowanie postaw konsumentéw wobec zachowan patologicznych
wystepujacych na rynku staje sie przestanka do podjecia badan majgcych na
celu dokonanie typologii, ukazujacej w sposdb usystematyzowany i jednocze-
$nie kompleksowy to zjawisko. Typologia bowiem polega na szeregowaniu
ilogicznym porzadkowaniu elementéw danego zbioru wedlug zasady porow-
nywania ich cech z cechami elementéw uznanych jako typy w obrebie okreslo-
nego zbioru. Jest ona rezultatem okreslonych technik badania i analizowania
przebiegu zjawiska. Stanowi wynik analizy wieloczynnikowe;j. Jej zadaniem jest
wyodrebnienie typéw i ujawnienie charakterystycznych dla kazdego z nich ze-
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spotéw cech. Typ to tyle, co pojecie oznaczajace pewne zjawisko, wlasnos¢ lub
konfiguracje zjawisk czy wlasciwosci rozwazanych przedmiotéw, zdarzen lub
proces6w uznanych za tyle wazne, Ze warte specjalnej uwagi i wyodrebnienia w
aparaturze pojeciowej2?t. Budujac typologie pewnym konfiguracjom wartos$ci
przyznaje sie specjalng range. Na nich badacz koncentruje uwage, przez co typo-
logia prowadzi do zredukowania zidentyfikowanych wartosci.

Jesli typologie odniesie sie do zbiorowosci konsumentéw, to pod tym poje-
ciem rozumie¢ nalezy metode poznania naukowego, ktéra pozwala wyodreb-
ni¢ i scharakteryzowac typy konsumentéw (nabywcéw) okreslonej zbiorowo-
$ci, wyrdznionych i opisanych za pomocg przyjetej metody2%. Wyodrebniane
typy konsumentéw s3 interpretowane z punktu widzenia gtéwnych, specy-
ficznych cech zachowan i opisywane za pomocg zbioru zmiennych przyczy-
nowych (demograficznych, spotecznych, ekonomicznych itd.). Podobnie trak-
tuje typologie J. Dietl. Typologia polega na wyodrebnieniu i opisie typowych
cech konsumentéw wptywajacych na typowe cechy popytu. Tak rozumiana
typologia dostarcza wskazéwek co do wymagan konsumentdw?29,

Typologia konsumentéw moze by¢ oparta na zestawie kryteriéw przyje-
tych hipotetycznie, zatoZonych a priori lub ustalonych w konkretnych bada-
niach. Kryteria przyjete hipotetycznie, czy zatozone z géry wymagajg weryfi-
kacji na podstawie konkretnych badan empirycznych. Szczeg6lng warto$¢ ma
zatem postepowanie badawcze prowadzace do tzw. typologii empirycznej,
ktora pozwala na wyrdznienie rzeczywistych typéw konsumentéw okreslo-
nych zespotem konkretnych cech. Kryteria wyodrebnienia grup typologicz-
nych konsumentéw mogg stanowi¢ konkretne elementy zachowan rynko-
wych, a takze postaw, motywow czy preferencji konsumenckich. W kazdym
z tych elementéw kryteriow moze by¢ wiele, albowiem s3 to pojecia ztoZone,
obejmujace wiele aspektéw funkcjonowania konsumentéw na rynku i w go-
spodarstwie domowym. Typologia konsumentéw moze by¢ zatem dokonywa-
na na réznym poziomie konkretyzacji - od generalnych, najbardziej ogélnych
charakterystyk konsumenta po zachowania czy postawy wobec zaspokajania

29¢ Nowak S. (1970) Metodologia badar socjologicznych, PWN, Warszawa, s. 92; zob. takze: Kiezel, E. (red.)
(2000) Rynkowe zachowania konsumentéw, Wyd. AE Katowice, rozdziat 7.

295 Kusinska A. (1990) Typologia konsumentow wg zachowarn na rynku jako przestanka decyzji gospodar-
czych, IRWiK Warszawa

296 Muhlbacher, H., Leihs, H. & Dahringer, L., (2006). International marketing. A global perspective. London,
Thomson Learning, s. 170.
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konkretnej grupy potrzeb, zachowan na konkretnym rynku branzowym, czy
postaw odnoszacych sie do poszczegdlnych zjawisk rynkowych.

Warto w tym miejscu doda¢, ze typologia petni istotng role w budowie teo-
rii zjawisk. Stuzy porzadkowaniu, systematyzacji, a takze wypracowaniu, upo-
rzadkowaniu aparatury pojeciowej danej nauki. Typologia konsumentéw ma
zatem warto$¢ poznawczg dla takich dyscyplin naukowych, jak: teoria potrzeb
i konsumpcji, teoria zachowan konsumentéw, marketing. Pozwala ona na lep-
sze poznanie zbiorowosci konsumentéw oraz zréznicowanych postaw czy
motywoOw postepowania na rynku i w gospodarstwie domowym. Badania
zwigzane z typologia maja takze znaczenie metodologiczne. Procedura typolo-
gii jest ztozona, wymaga umiejetnego doboru i zastosowania metod iloScio-
wych i jako$ciowych. Aspekty praktyczne tak ukierunkowanych badan odno-
szg sie gltownie do przedsiebiorstw i ich rynkowej dziatalno$ci. Znajomosé
grup typologicznych, ich zachowan, cech jest istotna z punktu widzenia wybo-
ru strategii marketingowej, dziatan w obszarze polityki produktu, cen, dystry-
bucji i promocji. Z typologii wynika wiele istotnych informacji o niepozada-
nych zachowaniach konsumentéw, co jest istotne dla producentéw, handlow-
cow, jak réwniez politykow spotecznych i instytucji odpowiedzialnych za edu-
kacje konsumentow?297.

Metodyczne problemy typologizacji konsumentéw w Swietle zachowan pa-
tologicznych zwigzane sg przede wszystkim z okre$leniem procedury jej prze-
prowadzania, a w szczego6lnosci z: wyborem kryteriéw podziat konsumentéw,
ustaleniem liczebnos$ci poszczegblnych typéw oraz dokonaniem charaktery-
styki zidentyfikowanych grup typologicznych.

W literaturze?98 najcze$ciej spotyka sie procedure typologizacji konsumen-
tow obejmujaca trzy etapy:

1. budowe kryterium klasyfikacyjnego, czyli wybér zestawu zmiennych dia-
gnostycznych,

2. delimitacje wybranych konsumentéw na grupy, wedlug ustalonego zesta-
wu zmiennych diagnostycznych (przeprowadzenie dyskryminacji badanej

297 Kusinska A. (1990) Typologia konsumentéw a projektowanie rynku. Instytut Wzornictwa Przemystowego,
Warszawa, s. 16.

298 Kusinska A. (1990) Typologia konsumentéw op. cit.; Kiezel, E. (1997) Typologia konsumentéw w swietle
zachowan rynkowych, Zeszyty Naukowe AE, Katowice, nr 141; Smyczek S. (2000) Zachowania konsumentéw
na rynku ustug bankowych, AE, Katowice.
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populacji konsumentéw na grupy i typy, oznaczajace wypetnienie gtéwne-

go celu badania),

3. etap analityczny, polegajacy na ocenie i weryfikacji uzyskanych wynikéw,
a zwlaszcza identyfikacji konsumentéw znajdujacych sie w wydzielonych
grupach, ze wzgledu na zmienne opisowe (przyczynowe)?29.

Majgc to na uwadze niezwykle istotny z punktu widzenia prawidtowosci
przeprowadzenia procesu typologii jest wybor kryteriow wyodrebniania ty-
pow konsumentéw. Typologia konsumentéw w Swietle zachowan patologicz-
nych moze by¢ oparta na zestawie kryteriéow przyjetych hipotetycznie (np. na
podstawie obserwacji konkretnych zachowan patologicznych, czy tez znajo-
moSci prawidtowosci przebiegu patologii na konkretnych rynkach), zatozo-
nych a priori lub ustalonych w konkretnych badaniach. Kryteria przyjete hipo-
tetycznie lub zatozone z géry, wymagaja weryfikacji opartej na konkretnych
wynikach badan empirycznych. Szczegdlng warto$¢ ma zatem postepowanie
badawcze prowadzace do tzw. typologii empirycznej, ktédra pozwala wyrdznic
rzeczywiste typy konsumentéw, okre$lone zespotem konkretnych cech300.

[stota procedur typologii konsumentéw zawiera sie w tym, ze postugujac
sie kryterium klasyfikacyjnym, obserwujac zbiér istotnych zmiennych oraz
odpowiednimi metodami itechnikami analitycznymi (np. ze zbioru metod
statystycznych) mozna w rezultacie wyodrebni¢ empirycznie typy konsumen-
tow i opisa¢ je nastepnie w kategoriach zmiennych og6lnych30l. Przy czym
w typologii konsumentéw zwigzanej z zachowaniami patologicznymi konsu-
mentow pytanie o to, kto zachowuje sie patologicznie i jakiego rodzaju s3 to
patologie, winno zosta¢ zastgpione charakterystykami ze sfery postaw kon-
sumenta wobec tego zjawiska, zaréwno w aspekcie afektywnym, wolicjonal-
nym, jak i behawioralnym. Kryteria wyodrebnienia grup typologicznych kon-
sumentéw ze wzgledu na specyfike samych patologii jako obszaru wrazliwego
dla konsumentéw winny zatem dotyczy¢ nie tyle samych patologicznych za-
chowan konsumentéw, gdyz te mogg oni chcie¢ ukrywaé, znieksztatcaé czy tez
nadawac¢ im zupelnie inny wymiar, a powinny dotyczy¢ ich postaw wobec
zachowan patologicznych obserwowanych na rynku u innych konsumentow.

299 Kusinska A (2000) Typologia konsumentdéw... op. cit., s. 13.

300 Kiezel E. (1996) Typologia konsumentéw... op. cit,, s. 262.

301 Por. Kusinska A. (1996) Segmentacja rynku i typologia konsumentdéw jako przedmiot badarn marketingo-
wych w: Metody badan marketingowych, AE, Krakéw, s. 252.
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Kryteria te najogélniej to: formy zachowan konsumentéw uznawane za pa-
tologiczne, stosunek emocjonalny do patologicznych zachowan konsumentéw
na rynku, a takze sposob reakcji na réznego rodzaje patologii w zachowaniach
rynkowych konsumentéw.

Natomiast w celu opisania typéw konsumentéw w kategoriach zmiennych
ogdlnych nalezy bra¢ pod uwage nastepujgce kryteria opisujgce konsumentow:

v ekonomiczne - dochody, stan posiadania itp.,

v demograficzne - wiek, pte¢, stan rodzinny, wielko$¢ gospodarstwa domo-
wego, miejsce zamieszkania itp.,

v’ spoteczne - wyksztalcenie, zaw6d, pozycja spoteczna itp.

Nalezy przy tym pamieta¢, ze typologia przypisuje réwnos$¢ wszystkim kry-
teriom, tj. objasnianym i objasniajacym. Typologia analizuje populacje w prze-
strzeni wielowymiarowej w sposéb globalny, nie przyznajac pierwszenstwa
zadnemu z kryteriéow302. Nie ma jednak uniwersalnej typologii. W zaleznosci
od celu badan przyjmuje sie rozne kryteria wyodrebniania cech. Zmieniajg sie
rodzaje i liczba uwzglednianych cech; ich dobér dyktuja zawsze logika i od-
powiednie metody zbierania oraz przetwarzania informacji.

Zgodnie z kompozycja kryteriow witasciwych dla danego problemu ba-
dawczego w kolejnym etapie procedury typologii wyodrebnia sie typy konsu-
mentdw i ich udziaty w badanej populacji. Wyodrebnienie grup typologicz-
nych moze by¢ realizowane przez:

v’ typologiczne grupowanie konsumentéw na podstawie jednego lub kilku
kryteriow jednocze$nie,

v' wykorzystanie wielowymiarowej analizy statystycznej, w tym analizy sku-
pien, korelacji, gtdwnych sktadowych itp.303,

Z punktu widzenia aplikacyjnego szczeg6lnie wazne jest ustalenie liczebno-
$ci grup typologicznych. Na tej podstawie okres$la sie wielko$¢ poszczegdlnych
typoéw konsumentéw na rynku.

Typologie konsumentéw w $wietle zachowan patologicznych przeprowa-
dzono przy wykorzystaniu metody k-$§rednich bazujacej na v-krotnym spraw-
dzianie krzyzowym. Sprawdzian ten nie wymaga ustalenia liczby skupien

302 Swiatowy G. (2006) Zachowania konsumentéw. Determinanty oraz metody ich poznania i ksztattowania,
PWE, Warszawa, s. 173.

303 Raymond, M., (2003). Tomorrow people: future consumers and how to read them. London: Financial Times
Press, s. 203.
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a priori, gdyz jego algorytm wybiera sam optymalng liczbe klastréw. Jako me-
tode aglomeracji wybrano metode Warda, natomiast jako miare odlegtosci
przyjeto kwadrat odlegtosci euklidesowej (rysunek 6.1).

Rysunek 6.1. Diagram drzewa Warda w procedurze typologii konsumentéw

0 20 40 & &0 100 120

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Na podstawie zastosowanego algorytmu optymalizacyjnego mozna wyod-
rebni¢ cztery skupienia, ktére odpowiadajg czterem gtéwnym typom konsu-
mentéw na rynku. Najliczniejsze skupienie - typ trzeci konsumentéw, stanowi
35% préby badawczej, a najmniej liczne skupienie - typ czwarty konsumen-
tow, stanowi 20,1% catosci proby (rysunek 6.2.).

Koncowym etapem procesu przeprowadzania typologii konsumentéw jest
opis wyodrebnionych typow (profilowanie), ktéry najczesciej dokonany jest
wedtug nastepujacych charakterystyk: pte¢ i wiek, wyksztatcenie, wykonywa-
ny zawdd, dochdd pieniezny i ocena sytuacji ekonomicznej wlasnego gospo-
darstwa domowego, wielko$¢ tego gospodarstwa, a takze miejsce zamieszka-
nia3%4. Charakterystyke wyodrebnionych typéw konsumentéw w Swietle ich
postaw wobec zachowan patologicznych na rynku przedstawia tabela 6.1.

304 Arnold E., Price L., Zinkhan G., Consumers, Irwin, Boston 2004, s. 677.
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Rysunek 6.2. Diagram kotowy struktury skupien w prébie respondentow
- 21,8%

4

20,1%

<]

23,2%
35,0%

= Skupienie 1 = Skupienie 2

Skupienie 3 = Skupienie 4

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Tabela 6.1. Typologia konsumentéw w $wietle postaw wobec zachowan pato-
logicznych na rynku

Kryteria typologii Typy Cechy typow
konsumentéw konsumentéw

Komponent poznawczy postaw: Pte¢: kobiety i mezczyz-
e Zachowania majace negatywny ni

efekt dla pozostatych konsumen-

tow Wiek: mtodzi (do 25 lat)
e Swiadomie popetniane zachowania Typl i(25-34 lata)
e Zachowania zwigzane z tamaniem Relatywisci -

prawa akceptujacy Wyksztatcenie: Srednie
e Zachowania wykraczajace poza 1wyzsze

normy spoteczne
Aktywno$¢ zawodowa:

Komponent afektywny: pracownicy umystowi
e Zachowania patologiczne sg do
zaakceptowania je$li nie krzyw- Wielko$¢ gospodarstwa:
dza innych konsumentéw 3-osobowe gospodar-
e Zachowania patologiczne moga stwa domowe
by¢ akceptowalne w uzasadnio- L
nych przypadkach Dochéd miesieczny:

2.001-4.000 zt

Komponent behawioralny:

e Zazwyczaj nie zwracajg uwagi
i nie reaguja na zachowania pato-
logiczne

Sytuacja materialne:
przecietna

Miejsce zamieszkania:
bardzo duze miasta

(powyzej 100 tys.)
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Komponent poznawczy postaw:

Zachowania zwigzane z famaniem
prawa
Zachowania wykraczajgce poza

Pte¢: kobiety

Wiek: osoby mtode
(25-34 1ata) i (35-44)

Swiadomie popelniane zachowa-
nia

Komponent afektywny:

Zachowania patologiczne nie sg
do zaakceptowania gdyz szkodza
samym konsumentom
Zachowania patologiczne nie sa
do zaakceptowania nawet je$li
nie krzywdza przedsiebiorcéw
Nie moze by¢ zZadnej tolerancji
wobec zachowan patologicznych

Komponent behawioralny:

Nie reaguja na zachowania pato-
logiczne, przechodza obok nich
obojetnie

normy spoteczne Typ Il
e Swiadomie popelniane zachowa-| Konsekwentni- | Wyksztatcenie: Srednie
nia reagujacy
Aktywno$¢ zawodowa:
Komponent afektywny: pracownicy umystowi
e Zachowania patologiczne nie s3 i wtasna dziatalnos¢
do zaakceptowania gdyz niszcza gospodarcza
przedsiebiorstwa
e Zachowania patologiczne szkodza Wielko$¢ gospodarstwa:
samym konsumentom 3 - 4 osobowe gospo-
e Nie moze by¢ tolerancji dla zad- darstwa domowe
nego zachowania patologicznego
Dochd6d miesieczny:
Komponent behawioralny: 2.001-4.000 zt
e Bezposrednio upominajg konsu- ) )
mentéw zachowujacych sie pato- Sytuacja ekonomiczna:
logicznie przecietna
e Zgtaszajg fakt zachowan patolo- L ) )
gicznych ochronie lub innym pra- Miejsce zarmes;kama:
cownikom bardzo duze miasta
(powyzej 100 tys.)
Komponent poznawczy postaw: Ple¢: mezczyzni
e Zachowania wykraczajgce poza o, )
normy spoteczne Wlekf $redni (35-44
e Zachowania zwigzane z famaniem Typ 11 lata) i (45-54 lata)
prawa Kateg.oryc.znl ~ | Wyksztatcenie: $rednie
. bierni

i zawodowe

Aktywno$¢ zawodowa:
pracownik fizyczny

Wielko$¢ gospodarstwa:
4- osobowe i wieksze
gospodarstwa domowe

Dochéd miesieczny:
ponizej 2.000 zt

Sytuacja ekonomiczna:
przecietna i zta

Miejsce zamieszkania:
mate miasta (do 20 tys.)
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Komponent poznawczy postaw: Pte¢: kobiety
e Zachowania majgce negatywny
efekt dla pozostatych konsumen- Wiek: $redni
tow Typ IV (45-54 lata)
e Zachowania zwigzane z tamaniem Etyczni -
prawa niezdecydowani | Wyksztatcenie: Srednie
e Zachowania wykraczajace poza
normy spoteczne Aktywno$¢ zawodowa:
e Swiadomie popetiane zachowa- pracownik fizyczny
nia i umystowy
e Zachowania majace negatywny ) .
efekt dla konsumenta Wielko$¢ gospodarstwa:
e Zachowania majgce negatywny 3 osobowe gospodar-
efekt dla przedsiebiorstwa stwa domowe
Komponent afektywny: Docho6d miesigczny:
e Zachowania patologiczne nie s3 1.001-2.000 zt
do zaakceptowania nawet jesli ] ]
nie krzywdzg innych konsumen- Sytuacja ekpnomlczna:
tow przecietna i zta
Komponent behawioralny: Miejsce zamieszkania:
e Niezdecydowani $rednie miasta (od 20 do
100 tys.)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Pierwszy typ konsumentéw (relatywisci-akceptujacy - 21,8%) za zacho-
wania patologiczne konsumentéw na rynku uznajg przede wszystkim zacho-
wania majgce negatywny wptyw dla pozostatych konsumentéw, zachowania
$wiadomie popetniane, a takze zwigzane z tamaniem prawa oraz wyKkraczaja-
ce poza normy spoteczne. Zdecydowanie rzadziej okre$lajg zachowania pato-
logiczne konsumentéw wynikajace z przejawu sprytu lub checi osiggniecia
okreslonych korzysci. Nie uwazajg tez, ze s3 to dziatania popetniane nieswia-
domie. Respondenci nalezacy do tego typu konsumentéw uwazaja, ze zacho-
wania patologiczne sg do zaakceptowania je$li nie krzywdzg innych konsu-
mentéw lub tez moga by¢ akceptowalne w uzasadnionych przypadkach. Po-
nadto uwazaja, ze réznego rodzaju patologie szkodza samym konsumentom.
Relatywisci-akceptujacy nie maja natomiast zdania w kwestii tego, czy za-
chowania patologiczne konsumentéw wptywaja negatywnie na dziatalnos¢
przedsiebiorstw. Nie zgadzaja sie ze stwierdzeniem, Ze nie moze by¢ tolerancji
dla zadnego zachowania patologicznego konsumentéw. Respondenci nalezacy
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do tej grupy konsumentéw zwykle nie zwracajag uwagi na zachowania patolo-
giczne. Sg tez przeciwni bezposredniemu upominaniu konsumentéw zacho-
wujacych sie patologicznie oraz zgtaszania tego faktu ochronie lub innym pra-
cownikom sklepu czy punktu ustugowego. Relatywistami-akceptujacymi sg
zarowno kobiety, jak i mezczyZni. Postawy tego typu sa charakterystyczne dla
ludzi stosunkowo miodych - najczesciej ponizej 25 lat i 25-34 lata, z wy-
ksztatceniem $rednim, a takze wyzszym, bedacy pracownikami administracyj-
nymi oraz fizycznymi. Relatywistdw jest takze najwiecej wsréd gospodarstw
domowych 3-osobowych. Postawy tego typu dominujg wsréd oséb o docho-
dach w przedziale 2.001-4.000 zt i oceniajacych swoja sytuacje materialng
jako przecietna, a nawet dobra. Najwiecej os6b o tym typie postaw mieszka
w bardzo duzych miastach, powyzej 100 tys. mieszkancow.

Rysunek 6.3. Zachowania patologiczne konsumentéw wg konsumentow rela-
tywistow akceptujacych

Zachowania majace negatywny efekt dla pozostatych

0
52,5% konsumentow

50,2%

49,8%
49,4%
42,9%

42,1%

Swiadomie popetniane zachowania

Zachowania zwigzane z tamaniem prawa

Zachowania wykraczajace poza normy spoteczne
Zachowania majace negatywny efekt dla konsumenta

Zachowania majgce negatywny efekt dla przedsigbiorstwa

27,2% Nieswiadomie popetnia zte zachowania

23,4% Zachowania pozwalajace osiagna¢ oczekiwane korzysci

19,9% Zachowania bedace przejawem sprytu

3,8% Inne

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Drugim typem konsumentéw w $wietle postaw wobec rozmaitych patologii
konsumenckich na rynku sg konsumenci konsekwentni-reagujacy. Stanowig
oni 23,1% catej populacji. Za zachowania patologiczne wsréd konsumentow
uwazajq te, ktére zwigzane sa z tamaniem prawa, wykraczaja poza normy spo-
teczne oraz swiadomie popetniane wykroczenia i jednoczes$nie zdecydowanie
nie akceptujg tego, Ze sg to zachowania popetniane nie§wiadomie.
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Rysunek 6.4. Postrzeganie zachowan konsumentéw jako patologiczne przez
konsumentow konsekwentnych-reagujacych

67,3% Zachowania zwigzane z tamaniem prawa
64,0% Zachowania wykraczajace poza normy spoteczne
60,8% Swiadomie popetniane zachowania
47,8% Zachowania majgce negatywny efekt dla pozostatych konsumentéw
45,3% Zachowania majace negatywny efekt dla przedsigbiorstwa
40,3% Zachowania majace negatywny efekt dla konsumenta

I 29,1% Zachowania pozwalajace osiagnac¢ oczekiwane korzysci
I 26,6% Zachowania bedace przejawem sprytu
I )1,9% Nieswiadomie popetnia zte zachowania

1 0,7% Inne

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Respondenci nalezacy do tej grupy konsumentéw uwazaja, ze zachowania
patologiczne nie sg do zaakceptowania, gdyz niszcza przedsiebiorstwa oraz
szkodzg samym konsumentom. Nie sg wstanie zaakceptowa¢ zachowan pato-
logicznych ze wzgledu na to, iz krzywdza innych konsumentéw. Nie widza
zatem zadnego powodu, by zaakceptowa¢ tego rodzaju zachowania na rynku.
Innymi stowy zachowania patologiczne s3 dla nich nie do zaakceptowania i nie
moze by¢ Zadnej tolerancji dla nich. Konsumenci konsekwentni-reagujacy
bezposrednio upominajg konsumentéw zachowujacych sie patologicznie lub
tez zglaszajg ten fakt ochronie lub innym pracownikom sklepu badz punktu
ustugowego. Sa zdecydowanie przeciwni zachowaniom oportunistycznym
i przechodzeniu obojetnie wobec dziatan patologicznych innych konsumen-
tow. Konsekwentni-reagujacy to gtéwnie kobiety. S3 to osoby mtode (25-34
lata) i w Srednim wieku, miedzy 35 a 44 lata. Tego typu postawy sg charakte-
rystyczne dla ludzi z wyksztatceniem $rednim, za$ najmniej wtasciwe osobom
z wyksztalceniem wyzszym. Postawy konsekwentno-reagujace bardzo czesto
prezentuja osoby bedace pracownikami umystowymi i prowadzace wtasng
dziatalno$¢ gospodarczg, bedace reprezentantami 3- i 4 osobowych gospo-
darstw domowych. Konsumentami konsekwentnymi sg najczesciej osoby za-
rabiajace w przedziale 2.001-4.000 zt oraz oceniajace swoja sytuacje ekono-
miczng jako przecietng. Ten typ konsumentéw mieszka zwykle w najwiek-
szych miastach, powyzej 100 tys. mieszkancow.
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Trzeci, najliczniejszy zidentyfikowany typ konsumentéw to konsumenci ka-
tegoryczni-bierni - 35%. Za patologiczne najcze$ciej uznajg zachowania wy-
kraczajace poza normy spoteczne, zwigzane z famaniem prawa oraz $wiado-
mie popetniane zachowania. W najmniejszym stopniu zgadzaja sie ze stwier-
dzeniem, Ze zachowania patologiczne konsumentdw s3 efektem ich sprytu lub
ze moga by¢ popetniane przez przypadek.

Rysunek 6.5. Rodzaje zachowania patologicznych wg konsumentow katego-
rycznych-biernych

I 32,4%  Zachowania wykraczajgce poza normy spoteczne
I /7, 1% Zachowania zwigzane z tamaniem prawa
I /3,6% Swiadomie popetniane zachowania
I 50 5% Zachowania majace negatywny efekt dla pozostatych konsumentéw
I 52 1% Zachowania majgce negatywny efekt dla przedsigbiorstwa
I 10,7% Zachowania majace negatywny efekt dla konsumenta
I 32,1% Zachowania pozwalajace osiagnac oczekiwane korzysci
I 03 1% Zachowania bedace przejawem sprytu
I 21,0% Nieswiadomie popetnia zte zachowania
0,2% Inne
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badan bezposrednich.

Respondenci nalezacy do tego typu konsumentéw uwazaja, Ze zachowania pa-
tologiczne nie sa do zaakceptowania w ogoble, nawet wtedy, gdyby nie wplywaty
negatywnie funkcjonowanie przedsiebiorstw, czy na samego konsumenta lub
innych konsumentéw. Respondenci wskazujg na brak tolerancji wobec takich
zachowan. Jednakze nie upominajg bezposrednio konsumentéw zachowujacych
sie patologicznie, nie informujg o tym innych i nie zwracajg uwagi na takie za-
chowania, przechodzac obok nich obojetnie. Konsumentami kategorycznymi-
biernymi sg gtéwnie mezczyzni, w wieku $rednim 35-44 lat i 45-54 lat. Postawy
takie sg ponadto charakterystyczne dla oséb z wyksztatceniem $rednim i zawo-
dowym. Najwiecej tego typu konsumentéw jest wsrod pracownikow fizycznych,
bedacy cztonkami wiekszych gospodarstw domowych: 4- i wiecej osobowych.
Taki typ postaw jest ponadto charakterystyczny dla oséb mato lub $rednio uposa-
zonych, ktérych przychody miesieczne osiggajg poziom 501-1.000 zt lub 1.001-
2.000 zt i oceniajacy swoja sytuacje materialna jako ztg lub przecietna. Osoby
takie najczesciej mieszkaja w mniejszych miastach (do 20 tys.).
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Ostatni, czwarty typ konsumentéw to osoby etyczne-niezdecydowane. Sta-
nowig oni najmniejsza grupe konsumentéw - 20,1%. Ten typ konsumentow za
patologiczne uznaje zaréwno zachowania majgce negatywny wptyw dla pozo-
statych konsumentéw, zwigzane z tamaniem prawa, wykraczajace poza normy
spoteczne oraz $wiadomie popekniane, jak i majace negatywny efekt dla
przedsiebiorstwa i dla konsumentow.

Rysunek 6.6. Rodzaje zachowan patologicznych wg konsumentéw etycznych-

niezdecydowanych
I 36,5% Zachowania majace negatywny efekt dla pozostatych konsumentéw
I 36,1% Zachowania zwigzane z tamaniem prawa
I 33,6% Zachowania wykraczajgce poza normy spoteczne
I 32 8% Swiadomie popetniane zachowania
I 32, 3% Zachowania majace negatywny efekt dla przedsigbiorstwa
I 32 8% Zachowania majace negatywny efekt dla konsumenta
I 04, 1% Nieswiadomie popetnia zte zachowania
I 029 Zachowania bedace przejawem sprytu
I 17,0% Zachowania pozwalajace osiggna¢ oczekiwane korzysci
I 53% Inne

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Respondenci nalezacy do tej grupy uwazaja, ze zachowania patologiczne
nie sg do zaakceptowania nawet jesli nie krzywdzg innych konsumentéow. Jed-
noczesnie nie majg zdania w kwestii tego, czy sa w stanie zaakceptowac réz-
nego rodzaju patologie, gdy one nie szkodzg przedsiebiorstwom i samym kon-
sumentom, lub w innych uzasadnionych przypadkach. Nie majg tez zdania
w kwestii radykalnego odciecia sie od jakichkolwiek patologii. Nalezy takze
podkresli¢, Zze ten typ konsumenta nie ma okre$lonego stanowiska co do reak-
cji na zachowania patologiczne. Ten typ konsumentdéw jest charakterystyczny
gtéwnie dla kobiet, w §rednim wieku: 45-54 lat i 55-64 lat, z wyksztatceniem
$rednim. Konsumenci ci najczesciej reprezentuja 3-osobowe gospodarstwa
domowe. Etyczni-niezdecydowani to przede wszystkim pracownicy fizyczni
i umystowi, zarabiajgcy najczeSciej miesiecznie ,,na reke” w przedziale 1.001-
2.000 zt i oceniajacy swojq sytuacje finansowg jako przecietna lub zi3. Miejsce
zamieszkania tego typu konsumentéw to gtéwnie $redniej wielko$ci miasta
(miedzy 20 a 100 tys. mieszkancéw).
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Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, iz wsréd konsumentéw dominujacym
jest typ kategorycznych-biernych, ktérych postawy wobec zachowan patolo-
gicznych cechuje bardzo silny negatywny stosunek emocjonalny, przy jedno-
czesnym zupeinym braku dziatania i reakcji na tego rodzaju zachowania kon-
sumentéw na rynku. Jednakze z punktu widzenia etycznego oraz prawidtowo-
$ci funkcjonowania rynku najbardziej wartoSciowy jest typ konsumentéw
konsekwentnych-reagujacych. Nie toleruja zupeinie zadnych patologii, gdyz
szkodg one zaréwno przedsiebiorstwom, jak i samym konsumentom. Co waz-
niejsze, nie przechodza obojetnie wobec zauwazonych zachowan patologicz-
nych, tylko reaguja sami lub informujg o tym odpowiednie stuzby.

6.2. Trojczynnikowy model zachowan patologicznych
konsumentéw na rynku

Ze wzgledu na specyfike zachowan patologicznych, jako zachowan niepo-
zadanych, czesto ukrywanych przez samych konsumentéw, gdyz s one nie
akceptowane, zar6wno przez innych konsumentéw, ale przede wszystkim
przez przedsiebiorstwa, w procesie budowy modelu zachowan patologicznych
konsumentéw na rynku nalezy wzia¢ pod uwage i podda¢ szczegétowej anali-
zie przede wszystkim zmienne, ktére konsumenci przypisuja innym konsu-
mentom, ktérych moga obserwowac na rynku, a ktérzy postepuja patologicz-
nie. Bardzo duza liczba réznorodnych zmiennych uwzgledniona w dotychczas
prezentowanych modelach zachowan konsumentéw (np. modele EBK czy Ni-
cosii) sprawia, ze te analizy sa znacznie utrudnione, a wyja$nienie mechani-
zmoOw ksztaltowania zachowan konsumentéw skomplikowane. Tymczasem
jedng z gtéwnych cech dobrego modelu jest jego prostota. Pojawia sie zatem
potrzeba ujecia determinant ksztattujacych zachowania patologiczne konsu-
mentow w relatywnie prosty, mierzalny i jednoczesnie znajdujacy praktyczne
zastosowanie sposéb. W tym miejscu pojawia sie jednak dylemat. To co bytoby
praktycznie uzyteczne (bardzo proste ujecie determinant) nie zawsze jest
dopuszczalne z naukowego punktu widzenia. I z drugiej strony, znaczna dy-
wersyfikacja tych determinant, cho¢ poprawna metodologicznie, z punktu
widzenia utylitarnego (pragmatycznego) moze stac sie bezuzyteczna30s.

305 Szerzej w: Smyczek S. (2007), Modele zachowari konsumentéw na rynku ustug finansowych. Katowice, AE.
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W literaturze podejmowano juz proby rozwigzania tego problemu. A mia-
nowicie koncertowano sie na poszczegélnych aspektach zachowan konsumen-
tow, odchodzac od zasady ceteris paribus dla (wcze$niej nieuwzglednionych)
zmiennych i interakcji3%¢. Z kolei inne podej$cie zaleca znalezienie jakiego$
kryterium, wedtug ktérego postepuja konsumenci, przy jednoczesnym catko-
witym odrzuceniu innych zmiennych3?7. Jednakze takie podej$cia sg niezgodne
z koncepcja zewnetrznej zasadnosci (oddziatywania catego otoczenia rynko-
wego na konsumentéw) oraz z potrzebg petnego wyjasnienia, jak i dlaczego
ksztattuja sie okres$lone zachowania konsumentéw wobec réznego rodzaju
zjawisk rynkowych.

Majac to na uwadze w procesie budowy modelu zachowan patologicznych
konsumentéw mozna wykorzysta¢ tréjczynnikowy model zachowan konsu-
mentéw (3F)308, W modelu tym odchodzi sie od powszechnie stosowanej
praktyki tzw. streszczenia zmiennych, tj. uwzglednienia zmiennych, ktére sg
zaprezentowane jedynie na bardzo ogdlnym, abstrakcyjnym poziomie. Czesto
bowiem identyfikujac i wyjasniajac zachowania konsumentéw na réznych
rynkach doprowadza sie do ograniczen (tak na plaszczyznie teoretycznej, jak
operacyjnej) liczby determinant, ktére stanowig jedynie streszczenie zmien-
nych dla duzo wiekszej liczby bardziej szczegétowych zmiennych.

Tymczasem stosujac podej$cie odwrotne (tak jak w modelu 3F), tj. poprzez
charakterystyke (opis wptywu na zachowania konsumentéw) wezszej grupy
wybranych, ogélnych czynnikéw, mozna dowiedzie¢ sie o wplywie ich, ale
i innych, bardziej szczegdétowych, ktére w praktyce determinujg te zachowa-
nia. I tak, przez coraz bardziej poglebione analizy mozna dojs¢ do poziomu,
ktéry bedzie zar6wno metodologicznie poprawny, jak i prosty i uzyteczny
praktycznie.

W literaturze zastosowano juz takie podejscie do opisu i wyjasnienia wy-
branych aspektow zachowan konsumentéw. I tak, model ELM (prawdopodo-
bienstwa obrébki informacji) R. E. Pettyiego i J. T. Cacioppo nawigzuje do
dwoch gtownych czynnikow: motywacji i umiejetnosci. Determinanty te

306 Poiesz Th. B. C., Robben H. S. ]. (1997) Individual Reactions to Advertising: Theoretical and Methodological
Developments, “Internationa Journal of Advertising”, Vol. 2.

307 Stewart D. W. (1989): Measures, Methods and Models in Advertising Research, “Journal of Advertising
Research”, Vol. 12.

308 Model 3F zaktada istnienie 3 gtéwnych czynnikéw, ktére ksztattujg zachowania rynkowe konsumentow,
tj.: motywacja, zdolnosci i mozliwosci. Szerzej w: Smyczek, S. (2007) Modele zachowar... op. cit.
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wplywaja na caty proces przetwarzania informacji przez konsumentéw.
Z kolei D. ]. Maclnnes, C. Moorman i B. ]. Jaworski opracowali model trzech
determinant ksztattujacych postawy uczestnikoéw rynku. Wyréznili oni: mo-
tywacje, umiejetnosci i okazje (model MOA). Rozwinieciem tej koncepcji byt
opracowany przez Th. B. C. Poiesh’a model przetwarzania komunikatéw re-
klamowych309,

Wszystkie te modele koncentrowaty sie gtéwnie na wyjasnieniu procesu
przetwarzania informacji przez konsumentéw w trakcie procesu komuniko-
wania sie przedsiebiorstwa z nimi. Mozna jednak podja¢ prébe ich szerszego
zastosowania, tj. w cato$ciowym wyjasnieniu skomplikowanego zjawiska, ja-
kim sg zachowania patologiczne konsumentéw na rynku. Przy czym w proce-
sie budowy modelu zachowan, opartego na motywacji, zdolnosciach i mozli-
wosciach (tréjczynnikowego modelu), nalezy przyja¢ nastepujgce zatozenia,
co do samych zachowan patologicznych konsumentdw:

v’ Zanim konsument ,zdecyduje sie” na okre$lone zachowanie patologiczne,
okresla on swojg motywacje i poddaje ocenie swoje zdolnoSci i zewnetrzne
mozliwosci; zaktada sie jednak, Ze oceny wymagaja od kazdego z konsumen-
tow przynajmniej minimalnego zaangazowania intelektualnego i czasowego.

v Istnieja trzy gtéwne (istotne) warunki, aby zachowanie patologiczne wy-
stapito na rynku: motywacja do zaangazowania sie w okreslone zachowa-
nie, (postrzegane) zdolnos$ci umozliwiajgce zaangazowanie sie w to zacho-
wanie, np. wiedza, dosSwiadczenie rynkowe oraz (postrzegane) mozliwosci,
ktére sprzyjaja zaangazowaniu sie w takie zachowanie. Motywacja zwigza-
na jest np. z wrodzonym zainteresowaniem (checig poznania czegos), czy
checig uzyskania okreslonych korzysci lub zewnetrznymi bodzcami, takimi
jak informacja nieformalna. Z kolei zdolno$ci zwigzane s3 np. z intelektual-
nymi predyspozycjami konsumenta, a takze wcze$niej zdobytg wiedza i do-
Swiadczeniem. Obejmujg takze elementy zewnetrzne wzgledem konsumen-
tow, jak np. procedury $wiadczenia okre$lonych ustug na rynku, ktére uta-
twiajg zaangazowania sie w okres$lone zachowanie patologiczne. Natomiast
mozliwosci gtownie zwigzane sa z przychylnoscia (lub nie) otoczenia,
w ktérym dane zachowania patologiczne majg mie¢ miejsce (oferta rynko-

309 Szerzej w: Antonides, G. van Raaij W. F. (2003) Consumer behavior. European perspective, John Wiley &
Sons, Ltd, New York.
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wa, infrastruktura rynkowa, zaktécenia itp.). Nalezy podkresli¢, iz w mode-
lu 3F zaktada sie, ze determinanty te sg warunkami koniecznymi do wysta-
pienia okreslonych zachowan patologicznych konsumentéw na rynku. Te
warunki nie sg jednak wystarczajace w tym sensie, Ze np. brak jednego
z nich mégtby by¢ rekompensowany w petni przez ,nadmiar” innego.

Model 3F zaktada, ze wszystkie czynniki, ktéore w praktyce wpltywajg na
ksztattowanie sie zachowan patologicznych konsumentéw na rynku moga
by¢ zredukowane do trzech gtéwnych determinant. Ten poziom ogélnosci
sprawia, iz bardziej szczegdétowe analizy réznych determinant stajg sie
bezprzedmiotowe. I tak, zamiast identyfikowa¢, np. subiektywne oceny
konsumentow dotyczace wiarygodnosci poszczeg6lnych Zrddet informacji,
postrzeganej atrakcyjnosci tychze zrodet, czy tez jakosci informacji, wy-
starczy okresli¢ subiektywny poziom motywacji konsumenta. Podobnie,
zamiast pyta¢ konsumenta, np. o wplyw stopnia zgodnos$ci wcze$niej zdo-
bytej wiedzy i do$wiadczenia z danym produktem lub marka z aktualnie
uzyskang informacjg, na predkos¢ podejmowania decyzji (przetwarzania
informacji), wlasciwym staje sie pytanie respondentéw by oszacowali swo-
je zdolnos$ci do zaangazowania sie w okreSlone zachowanie. I wreszcie,
w tym modelu mozliwos$ci nie sg rozktadane na bardzo duza liczbe mozli-
wych determinant (czas, lokalizacja, oferta), lecz respondent jest proszony
o wskazanie co jego zdaniem stanowi o mozliwos$ciach wystarczajacych do
zaangazowania sie w okres$lone zachowanie patologiczne. Zatem, z punktu
widzenia utylitarnego (operacyjnego) analiza tych determinant pozwala na
uzyskanie informacji o subiektywnych ocenach motywaciji, a takze postrze-
ganego poziomu zdolno$ci i mozliwosci. Jednoczesnie, z metodologicznego
punktu widzenia mozna zatozy¢, Zze obserwowany poziom (zakres) zdolno-
$ci i mozliwos$ci nie rozni sie od faktycznych (obiektywnych) zdolnosci
i poziomu mozliwosci.

Zaktada sie ponadto, ze trzy gtéwne determinanty moga wptywaé (oddzia-
tywac¢) wzajemnie na siebie. Np. jesli poziom postrzeganych przez konsu-
menta mozliwosci jest bardzo niski, wéwczas nie jest mozliwe wystgpienie
u niego wysokiej motywacji do zaangazowania sie w okreslone zachowanie
patologiczne. Z kolei, gdy konsument nie jest zmotywowany wystarczajgco
w okreslone zachowanie patologiczne, woéwczas ani wysoki poziom po-
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strzeganych zdolnosci przez konsumenta, ani mozliwosci na rynku nie s3
w stanie zmobilizowa¢ go do zaangazowanie sie w te zachowania.

v' Kombinacja determinant: motywacji, zdolnos$ci i mozliwo$ci moze by¢ ana-
lizowana przy duzym poziomie og6lnosci (niezaleznie od rodzaju rynku,
produktu czy marki itp.) lub w bardziej szczegétowym zakresie (zaleznie
do rynku, produktu, marki itp.). Jesli dany konsument ma moze wzig¢ pod
uwage rozne determinanty, wowczas zaangazuje sie w dane zachowanie
patologiczne na rynku (przy uwzglednieniu przez niego najbardziej odpo-
wiadajacych mu zmiennych zawartych w modelu 3F).

v' Jesli istnieje potrzeba bardziej szczegétowej analizy determinant ksztattu-
jacych zachowania patologiczne konsumentéw (niz ogdélne okreslenie mo-
tywacji, zdolnosci i mozliwosci), wowczas mozna dokona¢ takiego rozroz-
nienia kazdej z tych zmiennych310,

Motywacja, u ktérej podstaw leza gléwne przestanki postepowania kazde-
go konsumenta, okresla jego dziatanie, jednoczesnie nadajac mu kierunek i cel.
Motywacja jest takze bezposrednim motorem i przyczyna podejmowania de-
cyzji na rynku. O pojawieniu sie motywu mozna dopiero mowi¢ wtedy, gdy
konsument uswiadomi sobie sposéb osiagniecia pozadanego celu oraz podej-
muje decyzje wyzwalajacg dziatanie. Motywy i zachowania tworza jednos¢,
przy czym istnieje sprzezenie zwrotne miedzy motywem a celem. Z jednej
strony w motywacji uwidacznia sie znaczenie celéw i zadan, z drugiej zas$ cele
i zadania ksztattuja motywacje. W tym ujeciu zachowanie konsumenta jest
réwniez czynnikiem pobudzajacym jego aktywno$¢ do ksztattowania $rodo-
wiska, a takze siebie samego311.

Liczba motywéw jest nieograniczona. Ciggle powstaja nowe. Zmienia sie
w czasie ich struktura oraz ich wzajemne relacje. Cze$¢ motywoéw jest uwarun-
kowana biologicznie. Jednakze znaczna ich liczba jest uwarunkowana spotecz-
nie, a takze ekonomicznie. Czynnikami warunkujgcymi pojawienie sie motywéw
dziatania na rynku s3: wystgpienie potrzeby wywotujacej okreslony stan napie-
cia, mobilizacja energii, powodujaca dazenie do usuniecia owego stanu napiecia

310 Szerzej w: Smyczek S. (2007): Modele ... op. cit., s. 86-96.
311 Blackwell, R. D., Miniard, J. F. (2001) Consumer ... op. cit., s. 178.
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oraz u$wiadomienie celu, na ktérego zdobycie ukierunkowana jest energia312.
Do wystapienia motywu zaangazowania sie w okre$lone zachowanie patolo-
giczne nie wystarczy jednak spetienie jednego z warunkéw. Warunkiem ko-
niecznym jest wystapienie wszystkich trzech czynnikdéw jednoczesnie.

Nalezy podkreslié, Ze ten sam motyw uruchamia¢ moze rozmaite dziatania
skierowane na osiggniecie réznych obiektéw majacych wtasciwosci zaspoko-
jenia potrzeby. Jednocze$nie jeden typ zachowan moze by¢ spowodowany
kilkoma réznymi motywami. Zatem okreslenie motywu poprzez obserwacje
efektu dziatania danego podmiotu rynku jest utrudnione3!3.

Motywacja moze mie¢ zaré6wno charakter ogdlny, jak i szczeg6towy. Po-
trzeba poznawania jest cechg osobowosci i wskutek tego og6lnym czynnikiem
motywacyjnym. Zaangazowanie i osobisty stosunek mogg réznic sie zaleznie
od dziedziny i wobec tego dotycza konkretnego wyboru. Motywacja moze
mie¢ réwniez charakter spoteczny. Niektérzy konsumenci lubig informowac
innych konsumentdw, np. o nowych sposobach omijania procedur i ostrzegac
ich wprowadzonymi zabezpieczeniami w sklepach. Je$li ich rady sg wiarygod-
ne i akceptowane przez innych konsumentoéw, stajg sie osobami ksztattujacy-
mi opinie i przekazuja innym konsumentom informacje pochodzace ze $rod-
kéw przekazu oraz czerpane z wlasnego doswiadczenia. Ksztattowanie opinii
ma zaréwno charakter ogélny, jak i szczegétowy. Niektérzy konsumenci
ksztattuja opinie w wielu dziedzinach, inni za$ tylko w kilku.

Obok motywaciji, istotng role w tréjczynnikowym modelu zachowan patolo-
gicznych konsumentéw na rynku odgrywa grupa czynnikéw okreslana zdolno-
Sciami. Potocznie zdolnosci okre$lane sg jako talent, bystros¢, btyskotliwosé,
pojetno$¢, madrosé, a osobe zdolng jako mogacy co$ zrobié, posiadajaca mozli-
wosci zrobienia czego$314. W prezentowanym modelu zdolno$ciami okresla sie
kompetencje i predyspozycje osobowe oraz potencjat intelektualny i ekono-
miczny konsumenta umozliwiajgce (utatwiajace) im zaangazowanie sie w okre-
Slone zachowanie patologiczne. A wiec, to czy dany konsument zaangazuje sie
w okre$lone zachowanie patologiczne zaleze¢ bedzie od: jego osobowosci, po-
strzegania, postaw, preferencji, szybkosci uczenia sie i zapamietywania, stopnia

312 Doole, I, Lancaster P., Lowe R, (2005) Understanding and managing customers, Financial Times Press,
New York, s. 217.

313 Smyczek S. (2007) Modele..., op.cit..

314 Latusek A. (2001) Praktyczny stownik wyrazéw i zwrotéw bliskoznacznych, Zielona Sowa, Krakéw, s. 298.
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akceptacji ryzyka itp. Nalezy dodag¢, iz ,,zdolnosci” konsumenta w duzym stopniu
zaleza od takich czynnikéw, jak: poziom edukacji, wykonywany zawdd, wiek,
miejsce zamieszkania, kultura, klasa spoteczna, rodzina czy grupy odniesienia.
Wszystkie te czynniki sprawiajg, Zze konsumenci posiadajacy mniejsze zdolnosci
(doSwiadczenie, wiedze, umiejetnosci, zasoby finansowe itp.) maja mniejsze
szanse zaangazowania sie w okreslone zachowanie na rynku.

Podobnie jak w przypadku motywacji, takze jesli chodzi o zdolno$ci mozna
wyr6zni¢ czynniki ogdlne i szczegdtowe. Schematy samego siebie, inteligencja,
zdolnos$ci do przetwarzania informacji oraz optymalny poziom stymulacji stano-
wig czynniki osobowo$ciowe, a wobec tego ogdlne. Umiejetnosci i zdobyta wcze-
$niej wiedza dotycza konkretnej dziedziny. Konsumenci bowiem nie sg znawcami
(specjalistami rynkowymi) i nie majg odpowiedniej wiedzy rynkowe;.

Ostatnim, koniecznym czynnikiem do wystapienia okreslonych zachowan
patologicznych konsumentéw w modelu 3F sg mozliwosci. Mozliwo$¢ czesto
okresla sie jako prawdopodobienstwo, szansa, ewentualno$é, sposobnosc,
okazja, predyspozycje, sity, potencjat3!5. W modelu 3F mozliwosci okreslane s3
jako sprzyjajace lub niesprzyjajace sSrodowisko (otoczenie) dla konsumenta do
zaangazowania sie w okres$lone zachowanie. Zatem na mozliwosci dla konsu-
menta beda sktadac sie takie czynniki, jak: rodzaj dostepnych produktéw na
rynku, poziom cen tych produktéw, liczba i r6znorodno$¢ jednostek handlo-
wych czy ustugowych na rynku, ich lokalizacja, rodzaj kanatéw kontaktowania
sie z przedsiebiorstwem, a takze dostepnej informacji na rynku (zaréwno
formalnej, jak i nieformalnej).

Majac na uwadze powyzsze warto doda¢, ze w zaprezentowanym modelu
3F kazda z determinant ogrywa bardzo istotng role w stymulowaniu i ksztat-
towaniu zachowan patologicznych u konsumentéw. Jesli ktérykolwiek z czyn-
nikéw jest niesprzyjajacy lub ich kombinacja jest mato atrakcyjna dla konsu-
menta, woéwczas (zgodnie z zatozeniami tr6jczynnikowego modelu) jest bar-
dziej prawdopodobne, Ze zaangazowanie w dane zachowanie patologiczne
konsumenta nie wystapi na rynku, niz Ze bedzie miato ono miejsce, ale
w ograniczonym stopniu. Model 3F ktadzie takze nacisk na negatywne skutki
oddziatywania tychze determinant, takie jak np.: zte skojarzenia z dang marka
lub produktem (motywacja), niezrozumienie przez konsumenta okreslonej

315 Praktyczny stownik ... op. cit., s. 130.
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procedury lub informacji przekazywanej przez przedsiebiorstwo (zdolnosci),
nietrafnie wybrany produkt (mozliwosci). Warte podkres$lenia jest réwniez to,
iz na kazdy z tych czynnikéw sktada sie wiele zmiennych tworzacych ,wiazke”
motywujgcg danego konsumenta do zaangazowania sie w okres$lone zacho-
wanie patologiczne, Swiadczaca o jego zdolnosciach i stwarzajgce mu warunki
umozliwiajgce do zaangazowania sie w te zachowania.

Podejmujac probe budowy modelu zwigzanego z zachowaniami patolo-
gicznymi konsumentéw za celowe uznano opracowanie modelu, ktéry bedzie
bazowat na ,teScie osoby trzeciej”, a wiec przypisywaniu innym konsumentom
wtlasnych opinii na temat zachowan patologicznych na rynku. W praktyce
konsumenci byli pytani o to, co moze motywowa¢ innych konsumentéw do
zaangazowanie sie w okre$lone zachowania patologiczne na rynku, jakie ich
zdaniem sg niezbedne zdolnosci by te zachowania patologiczne wystgpity
u konsumentow i w koncu, jak oceniajg obecne mozliwosci, by na rynku wy-
stapity okreslone zachowania patologiczne konsumentéw.

W procesie budowy modelu zachowan patologicznych konsumentéw na
rynku wyodrebniono 24 zmienne, ktore moga ksztaltowa¢ te zachowania.
Nastepnie zaprezentowano je respondentom na skali Likerta, w celu okresle-
nie stopnia akceptacji kazdego stwierdzenia:

1. Konsumenci zachowuja sie patologicznie, by osiagna¢ wiekszy zysk,
mniejszymi kosztami.

2. Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy maja niskie dochody.

3.  Konsumenci postepuja w sposéb patologiczny, poniewaz szukajg dresz-
czyku emocji.

4. Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy nie sg zadowoleni z zakupu.

5. Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy chca zyska¢ akceptacje grupy.

6. Konsumenci zachowujg sie patologicznie, gdy nie chca czué sie gorsi od
innych konsumentéw.

7. Konsumenci zachowujg sie patologicznie, poniewaz media kreujg coraz to
nowsze potrzeby, ktérych konsumenci nie potrafig zaspokoi¢ w legal-
ny/prawidtowy sposéb.

8. Konsumenci zachowuja sie patologicznie, poniewaz chca zaszkodzi¢ da-
nemu przedsiebiorstwu lub innym konsumentom.

9. Aby zachowywac sie patologicznie, konsumenci musza po$wieci¢ czas na
wyszukanie sprzyjajacych ku temu okazji (np. sytuacji, luk prawnych).
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Konsumenci sg bardziej sktonni zachowywac¢ sie patologicznie, gdy nie
czuja sie moralnie odpowiedzialni za swoje czyny.
Aby zachowywac sie patologicznie, potrzebna jest wiedza na temat funk-
cjonowania danego rynku.
Aby zachowywac sie patologicznie, konieczna jest dobra znajomo$¢ prze-
pisOw prawnych.
Aby zachowywac sie patologicznie, potrzebna jest wiedza na temat regu-
laminéw sprzedazy.
Aby zachowywac sie patologicznie, konsumenci muszg by¢ pewni siebie.
Aby zachowywac sie patologicznie, trzeba by¢ opanowanym.
Aby zachowywaé sie patologicznie, konsument musi umie¢ korzystac
z nowoczesnych technologii (m.in. Internet, aplikacje mobilne).
Konsumenci czesto decyduja sie zachowywac patologicznie za przyzwo-
leniem pracownika danego przedsiebiorstwa.
Konsumenci zachowujg sie patologicznie, poniewaz ich otoczenie zacho-
wuje sie tak samo.
Konsumenci zachowuja sie patologicznie, gdy pojawi sie ku temu sprzyja-
jaca okazja.
Zasada ,klient nasz pan” sprzyja pojawianiu sie patologii w zachowaniach
konsumentow.
Niejasne przepisy oraz luki prawne sprzyjaja patologicznym zachowa-
niom konsumentow.
Rozwdj nowoczesnych technologii daje konsumentom wiecej mozliwosci
zachowywania sie spos6b patologiczny.
Szybkos$¢ pojawiania sie nowych produktéw i ustug, ktére moga zaspoko-
i¢ dang potrzebe, sprzyjaja patologicznym zachowaniom konsumentow.
Wysokie ceny towaréw i ustug sprzyjaja patologiom w zachowaniach
konsumentow.

W procesie identyfikacji czynnikéw opisujacych zachowania patologiczne

konsumentéw na rynku, stanowigcych jednocze$nie podstawe budowy mode-

lu,

zastosowano eksploracyjna analize czynnikowa. W celu sprawdzenia traf-

nosci wyboru modelu analizy czynnikowej, jako metody analizy zebranych
danych wykorzystano wskaznik Kaisera-Meyera-Olkina3!6. Wskaznik KMO dla

316 Gatnar E., Walesiak M. (red.) (2004) Metody statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach marke-

tingowych, AE, Wroctaw s. 236.
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poddanych analizie 24 zmiennych wynidst 0,919. Ponadto zastosowano test
sferycznosci Bartletta. Przyblizone chi-kwadrat wyniosto 11040,911, przy
stopniu swobody 276 i poziomie istotno$¢ 0,000. MoZna zatem stwierdzi¢, Ze
miara adekwatnosci doboru proby KMO $wiadczy o wysokiej jako$ci danych
do przeprowadzenia analizy czynnikowej. Test sferycznos$ci Bartletta weryfi-
kujacy hipoteze, ze macierz korelacji miedzy zmiennymi jest jednostkowa
odrzuca ten sad na poziomie 0,01. Oznacza to, Ze wystepuja istotne staty-
stycznie korelacje miedzy zmiennymi, co jest przestanka ku zastosowaniu
analizy czynnikowe;j.

W celu okres$lenia liczby czynnikéw, jaka nalezy przyja¢ w dalszej analizie,
wykorzystano metode osypiska3!’. W badanym przypadku zjawisko ,osypi-
ska” wskazuje niejednoznacznie na trzy lub cztery czynniki. Pojawia sie zatem
problem, ktory czynnik nalezy wzig¢ do dalszej analizy. W literaturze spotyka
sie dwa stanowiska: jedno zaleca pozostawi¢ tylko tyle czynnikéw, ile znajduje
sie na ,zboczu”, wraz z tym, od ktérego zaczyna sie ,0sypisko”, drugie stano-
wisko zaleca ignorowac ten czynnik318,

W celu okreslenia liczby czynnikéw, jaka nalezy przyja¢ w dalszej analizie
dokonano obliczenia wartosci wlasnej oraz procentu wariancji wyjasniajacej
kolejne sktadowe. Kryterium warto$ci wtasnej ustala dolng granice liczby
czynnikéw wspo6lnych w macierzy korelacji dla populacji. Oznacza to, Ze liczba
czynnikéw zawsze bedzie rowna lub wieksza niz liczba okre$lona przez to
kryterium31.

317 Istnieje kilka zasad okre$lania liczby czynnikéw gtéwnych, stosowanych w eksploracyjnej analizie czyn-
nikowej. Najwazniejsze z nich to kryterium: istotnosci testu statystycznego, potowy, osypiska, wyjasnionej
wariancji, heurystyczne oraz kryterium bazujace na warto$ciach wiasnych. Zakrzewska M. (1994) Analiza
czynnikowa w budowaniu i sprawdzaniu modeli psychologicznych, UAM, Poznan, s. 62-69.

318 Lehmann, D. R.. Gupta S, Steckel J. H., (1998) Marketing Research, Addison-Wesley, Massachusetts,
s.610-611.

319 Gatnar E, Walesiak M.(red.) (2004) Metody statystycznej... op. cit., s. 209.
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Rysunek 6.7. Zjawisko osypiska

&1

Wartosc whasna

T T 1 T T T T T T T T T 1T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

Numer skiadowej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.

Tabela 6.2. Warto$ci wtasne oraz procent wariancji

Catkowita wyja$niona wariancja
Poczatkowe wartosci wtasne Sumy kwadratéw tadunkéw po rotacji

Sktadowa | Ogétem | % wariancji |% skumulowany| Ogétem | % wariancji|% skumulowany

1 7,523 31,345 31,345 4,474 18,641 18,641

2 2,537 10,571 41,917 4,082 17,008 35,649

3 1,641 6,836 48,753 3,145 13,104 48,753

4 0,988 4,204 53,097

5 0,943 4,116 57,213

23 0,358 1,494 99,101

24 0,216 0,899 100,000

Metoda wyodrebniania czynnikéw - gtéwnych sktadowych

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badan bezposrednich.

W wyniku zastosowanej analizy czynnikowej oraz przyjeciu kryterium
wartosci wlasnej wiekszej od jednos$ci, w dalszej analizie nalezy przyjac¢ trzy
czynniki. Zatem przy zatozeniu dopuszczalnej liczby trzech ukrytych czynni-
kow uzyskano redukcje wejsciowego zbioru danych przy jednoczesnym za-
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chowaniu 48,753% informacji generowanej przez zbior pierwotny (sktadajacy
sie z 24 zmiennych).

Z kolei zastosowanie metody gtownych sktadowych z rotacja quartimax
pozwolito na okre$lenie fadunkéw czynnikéw dla poszczegdlnych zmiennych.
W tabeli 6.3 wskazano wylacznie istotne tadunki czynnikowe, po zaokragleniu
niemniejsze co do warto$ci bezwzglednej od 0,5.

Tabela 6.3. Ladunki czynnikowe (uzyskane za pomoca metody gtéwnych
sktadowych po rotacji quartimax)

Macierz rotowanych sktadowych?
Sktadowa
1 2

Konsumenci zachowuja sie patolo-
gicznie, gdy maja niskie dochody
Konsumenci postepuja w sposéb
patologiczny, poniewaz szukaja
dreszczyku emocji
Konsumenci zachowuja sie patolo-
gicznie, gdy chca zyska¢ akceptacje
grupy
Konsumenci zachowuja sie patolo-
gicznie, gdy nie chca czuc sie gorsi od
innych konsumentéw
Konsumenci zachowuja sie patolo-
gicznie, poniewaz chca zaszkodzi¢
danemu przedsiebiorstwu lub innym
konsumentom
IAby zachowywac sie patologicznie,
konsumenci musza po$wiecié¢ czas na
wyszukanie sprzyjajacych ku temu
okazji (np. sytuacji, luk prawnych)
IAby zachowywac sie patologicznie,
potrzebna jest wiedza na temat funk- 0,784
cjonowania danego rynku
IAby zachowywac sie patologicznie,
konieczna jest dobra znajomo$¢ prze- 0,849
isbw prawnych
Aby zachowywaé sie patologicznie,
potrzebna jest wiedza na temat regu- 0,822
laminéw sprzedazy
Aby zachowywac sie patologicznie,
trzeba by¢ opanowanym

0,563

0,682
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IAby zachowywaé¢ sie patologicznie,
konsument musi umieé korzystaé z
nowoczesnych technologii (m.in. In-
ternet, aplikacje mobilne)

0,728

Konsumenci zachowuja sie patolo-
gicznie, poniewaz ich otoczenie za- 0,534
chowuje sie w ten sam sposé6b

Konsumenci zachowuja sie patolo-
gicznie, gdy pojawi sie ku temu sprzy- 0,704
jajaca okazja

Zasada ,klient nasz pan” sprzyja po-
jawianiu sie patologii w zachowa-| 0,664
niach konsumentow

Niejasne przepisy oraz luki prawne
sprzyjaja patologicznym zachowa- 0,690
niom konsumentéw

Rozw6j nowoczesnych technologii
daje konsumentom wiecej mozliwosci
zachowywania sie spos6b patologicz-
ny

0,575

Szybko$¢ pojawiania sie nowych pro-
duktow i ustug, ktére moga zaspokoid
dang potrzebe, sprzyjaja patologicz-
nym zachowaniom konsumentéw

Wysokie ceny towaréw i ustug sprzy-
jaja patologiom w zachowaniach kon- 0,666
sumentow

0,519

Metoda wyodrebniania czynnikéw - Gtéwnych sktadowych
Metoda rotacji - Varimax z normalizacjg Kaisera

a. Rotacja osiggneta zbiezno$¢ w 5 iteracjach

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badan bezposrednich.

Zatem otrzymano trzy czynniki opisujgce zachowania patologiczne konsu-
mentéw na rynku:

1. pierwszy czynnik jest scharakteryzowany przez zmienne, ktére mowia, iz
tym co sprzyja zaangazowaniu sie konsumenta w zachowania patologiczne
na rynku to, Ze jego otoczenie zachowuje sie w ten sam sposob, Ze pojawia-
ja sie ku temu sprzyjajace okazje, ze stosowana jest bezwzglednie przez
firmy zasada ,klient nasz pan”, a ponadto niejasne przepisy oraz luki praw-
ne, rozwoj nowoczesnych technologii czy nawet szybkos¢ pojawiania sie
nowych débr i ustug, ktédre moga zaspokoi¢ dang potrzebe oraz wysokie
ceny towardw i ustug; czynnik ten nazwano mozliwosciami rynkowymi,
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2. drugi czynnik jest opisany przez zmienne, ktére méwig, iz aby zachowywac
sie patologicznie trzeba: poswieci¢ czas na wyszukanie sprzyjajacych ku
temu okazji (np. sytuacji, luk prawnych), posiada¢ wiedze na temat funk-
cjonowania danego rynku i mie¢ dobrg znajomos$¢ przepiséw prawnych
oraz regulaminéw sprzedazy, a ponadto nalezy by¢ opanowanym oraz
umieé sprawnie korzysta¢ z nowoczesnych technologii (m.in. Internet,
aplikacje mobilne); czynnik ten nazwano zdolnosciami konsumenta,

3. trzeci czynnik opisujg zmienne, ktére sktaniaja konsumenta do zaangazo-
wania sie w zachowania patologiczne, w szczegdlnosci: niskie dochody, po-
szukiwanie dreszczyku emocji oraz akceptacji grupy, a takze nieche¢ do
poczucia bycia gorszym od innych oraz che¢ zaszkodzenia danemu przed-
siebiorstwu lub innym konsumentom; czynnik ten nazwano motywacjq
konsumenta.

Mozna zatem stwierdzié, iZ zachowania patologiczne konsumentéw na
rynku ksztattowane sg przez trzy czynniki, tj.: zdolnos$ci konsumenta do zaan-
gazowania sie w dane zachowanie patologiczne na rynku, mozliwosci jakie
stwarza konsumentowi rynek oraz motywacje konsumenta do zaangazowanie
sie w dane zachowanie patologiczne na rynku.

W eksploracyjnej analizie czynnikowej ustalono przyporzadkowanie
wskaznikow do ukrytych konstruktéw (czynnikéw), ktére merytorycznie ma-
ja swoje uzasadnienie. W dalszym toku postepowania model zaktadajacy ist-
nienie tych konstruktéw zostat poddany szczegoétowej analizie z wykorzysta-
niem konfirmacyjnej analizy czynnikowej (CFA). Za pomocag konfirmacyjne;j
analizy czynnikowej sprawdza sie bowiem dopasowanie otrzymanego modelu
czynnikowego do danych320, Ponadto w modelu tym, w odréznieniu od analizy
eksploracyjnej, gdzie dopuszczalne sg zwiazki kazdego czynnika ze wszystki-
mi wskaznikami, poszczego6lne wskazniki sa przyporzadkowane konkretnemu
konstruktowi (czyli dopuszcza sie niezerowe wspoétczynniki regresji tylko
miedzy danym Kkonstruktem i jemu przypisanymi, na mocy testu). W CFA te-
stuje sie zatem jako$¢ modelu pomiarowego.

W analizie dopuszczono wystepowanie korelacji miedzy czynnikami, gdyz
mozna zasadnie zaktada¢, ze konsumenci, aby zaangazowac¢ sie w okreslone
zachowanie patologiczne na rynku musza by¢ zmotywowani do takiego dzia-

320 Sztemberg M. (2000) Konfirmacyjna analiza czynnikowa jako weryfikacja eksploracyjnej analizy czynni-
kowej, w: Pomiar w badaniach rynkowych i marketingowych, red. Walesiak M., AE, Wroctaw, s. 92.
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tania, winni posiada¢ odpowiednia wiedze o danym rynku, produktach i prze-
pisach prawnych, a tym samym posiada¢ zdolnosci do takiego zachowania.
Ostatnim niezbednym czynnikiem do wystapienia okreslonych zachowan pa-
tologicznych konsumentéw sg mozliwosci, jakie stwarza im sam rynek, czy
przedsiebiorstwa na nim dziatajgce. W wyniku analizy okazalo sie, Ze korela-
cje miedzy poszczeg6lnymi konstruktami rzeczywisci wystepuja.

Rysunek 6.8. pokazuje diagram Sciezkowy konfirmacyjnej analizy czynni-
kowej modelu tréjczynnikowego zachowan patologicznych konsumentéw na
rynku. Na diagramie naniesione s3 juz wielko$ci standaryzowane wspétczyn-
nikéw regresji miedzy ukrytymi konstruktami a obserwowalnymi wskazni-
kami, czyli tadunki czynnikowe. Znajdujg sie na nim takze warto$ci wspét-
czynnikow korelacji miedzy nimi. Umieszczone sg one przy dwukierunkowych
tukach taczacych czynniki - symbole kowariancji.

Rysunek 6.8. Struktura zaleznosci w modelu czynnikowym zachowan patolo-
gicznych konsumentéw na rynku (wspotczynniki standaryzowane)

-

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.
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W celu zapewnienia identyfikacji modelu wariancja zmiennych ukrytych
zostata ustalona na poziomie 1, tzn. sg one zmiennymi standaryzowanymi. Jest
to rozwigzanie obecnie preferowane w stosunku do ustalania wartosci jedne-
go z tadunkéw czynnikowych przy kazdym z konstruktéw na poziomie 1321,
Obie metody daja takie same wartoSci standaryzowane wspoétczynnikéw
i miary dopasowania modeli. Wartosci standaryzowane zostaly oszacowane
metoda najwiekszej wiarygodnos$ci za pomoca programu AMOS. Zmienne po-
traktowano tak, jakby byly interwatowe, co przy 5-punktowych skalach daje
zwykle dobre rezultaty322.

W wyniku przeprowadzenia konfirmacyjnej analizy czynnikowej otrzyma-
no nastepujace wartos$ci wskaznikoéw stanowigcych miary jakosci dopasowa-
nia modelu do danych. I tak, w pierwszej kolejnoSci zastosowano miare
CMIN/DF, ktéra w przypadku analizowanego modelu wyniosta 4,154, co
0znhacza, Ze przyjmuje nieznacznie za wysoka warto$¢. Méwi ona o zbieznosci
modelu rzeczywistego z modelem teoretycznym. Poniewaz warto$¢ p-value
(P) jest na poziomie 0 mozna przypuszczac, ze modele te sie réznig. Jednak
miara ta jest rzadko uznawana za priorytetowa w ocenie modelu, gdyz w du-
zej mierze zalezy od rozmiaru proby oraz potencjalnej liczby czynnikéw la-
tentnych (najlepiej, jakby oscylowata w okolicach poziomu 2).

Dlatego w dalszej ocenie modelu wykorzystano inne miary. Spo$réd miar
dopasowania wysoka ocene ekspertdw323 zdobywa wspotczynnik RMSEA Ste-
igera-Linda. Jest to miara tego, jak Zle dopasowany jest model, z uwzglednie-
niem liczby jego parametréw wymagajacych oszacowania. Wskaznik RMSEA
w przypadku analizowanego modelu wynosi 0,051 co oznacza, Ze przyjmuje
zadowalajaca warto$¢. Zaktada sie, ze powinien by¢ ponizej 0,08. Warte za-
znaczenia jest to, Zze réwniez gérna granica przedziatu ufnosci (HI 90 = 0,056)
dla jego rzeczywistej warto$ci jest ponizej poziomu 0,08.

Kolejnymi miarami uzytymi w celu okre$lenia stopnia dopasowania zbu-
dowanego modelu byty: indeks dobroci dopasowania GFI i zmodyfikowany
indeks dobroci dopasowania AGFI K.G. Joreskoga i D. Sorboma. Wartosci tych

321 Szerzej w: Browne M. W., Mels G., (1996) Path analysis: RAMONA, w: SYSTAT 6.0 for Windows, Statistics,
SPSS Inc., Chicago.

322 Por.: Gorniak J. (2000) My i nasze pieniqdze, Krakéw: Aureus, s. 133.

323 Por.: Bollen K. A, Long S., Sage (1993) Testing structural equation models, pod red., Newbury Park,
s.136-162, Gatnar E., (1998) Symboliczne metody klasyfikacji danych, PWN, Warszawa.
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miar wynosza dla GFI = 0,958, a dla AGFI = 0,936 co jest satysfakcjonujace324.
Z kolei P. M. Bentler zaproponowat inny wskaznik dopasowania, tzw. unor-
mowany poréwnawczy indeks dopasowania - CFI325. WskaZnik ten dla bada-
nego modelu wynosi 0,955, a wiec jest takze zadawalajacy326. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze miary GFI, AGFI oraz CFI przyjmuja bardzo pozadane wartosci,
$wiadczac tym samym o wysokiej jakosci modelu.

Majac na uwadze przeprowadzone analizy mozna ostatecznie stwierdzic,
ze zbudowany model zachowan patologicznych konsumentéw na rynku
w zadowalajagcym stopniu obrazuje strukture zaleznos$ci miedzy motywacja,
zdolno$ciami i mozliwo$ciami.

W tabeli 6.4 z kolei przedstawiono niestandardowe wspotczynniki regresji
i warto$ci kowariancji miedzy czynnikami uzyskanymi w wyniku oszacowania
modelu metoda najwiekszej wiarygodnosci przez program AMOS. Interpreta-
cja wartoSci wspoétczynnikéw jest wygodniejsza dzieki ustaleniu wariancji
czynnikéw na poziomie réwnym 1327, Ustalenie wariancji czynnikéw na po-
ziomie réwnym 1 prowadzi do tego, Ze kowariancja miedzy nimi ma wartos¢
réwng wspotczynnikom korelacji umieszczonym na diagramie.

Wszystkie zmienne ksztattujace czynniki wykazuja statystyczng istotno$¢
na poziomie 0,01 (a nawet 0,001), ponadto kowariancje miedzy zmiennymi
latentnymi wykazujg statystyczng istotnos¢. Majac to na uwadze mozna
stwierdzi¢, iz przeprowadzona konfirmacyjna analiza czynnikowa potwierdzi-
1a, Ze badany model zachowan patologicznych konsumentéw na rynku jest
poprawny. W $wietle przedstawionych miar model ten moze zosta¢ zaakcep-
towany, cho¢ nie mozna go uzna¢ za bardzo dobrze dopasowany. Wszystkie
(wytypowane na podstawie eksploracyjnej analizy czynnikowej) wskazniki
okazaly sie istotnie zwigzane z mierzonymi przez nie konstruktami. Mozna
zatem stwierdzi¢, iz okreslone zachowanie patologiczne konsumenta na rynku

324 W literaturze mozna spotka¢ poréwnanie powyzszych indekséw do wspdtczynnika determinacji i zmo-
dyfikowanego czynnika determinacji, co pozwala na bardziej opisowa interpretacje wielko$ci wyjasnianej
wariancji przez ztozony, hipotetyczny model.

325 Bentler P. M., (1990) Comparative fit indexes in structural models, “Psychological Bulletin”, vol. 107/2,
s. 238.

326 Wskaznik CFI przyjmuje warto$ci z przedziatu od 0 do 1, a przy dobrym dopasowaniu zbliza sie do
jednosci.

327 Warto$¢ wspoétczynnika méwi o ile zmienia sie oczekiwana warto$¢ wskaznika przy zmianie wartosci
czynnika o jedno odchylenie standardowe.
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wystapi jesli bedzie on odpowiednio zmotywowany, bedzie miat zdolnosci do
zaangazowania sie w to zachowanie i jednoczes$nie bedg wystepowaty odpo-
wiednie mozliwosci rynkowe. Warto jednak podkresli¢, Ze w procesie ksztat-
towania zachowan patologicznych konsumentéw, jak pokazata eksploracyjna
analiza czynnikowa, szczegélne znaczenie odgrywaja mozliwosci rynkowe
oraz zdolnosci samego konsumenta. Zdecydowanie najmniejsze znaczenie ma
tu sama motywacja konsumenta.

Tabela 6.4. Konfirmacyjna analiza czynnikowa konstruktéw okreslajacych
zachowan patologiczne konsumentéw na rynku (parametry niestandardowe)

Czynniki Ocena S.E. CR. P
pyt7_1_8 <--- Motywacja 0,931 0,066 14,121 0,000
pyt7_1_6 <--- Motywacja 1,000
pyt7_1_5 <--- Motywacja 0,881 0,050 17,482 0,000
pyt7_1_3 <--- Motywacja 0,936 0,063 14,786 0,000
pyt7_1.2 <--- Motywacja 0,762 0,062 12,215 0,000
pyt7_2_8 <--- ZdolnoSci 0,757 0,037 20,592 0,000
pyt7_2_7 <--- ZdolnoSci 0,748 0,039 19,334 0,000
pyt7_2_5 <--- Zdolnosci 0,938 0,027 34,438 0,000
pyt7_2_4 <--- Zdolnosci 1,000
pyt7_2_3 <--- Zdolnosci 0,934 0,037 25,228 0,000
pyt7_2_1 <--- Zdolnosci 0,711 0,041 17,458 0,000
pyt7_3.8 <--- Mozliwosci 0,953 0,048 19,753 0,000
pyt7_3_7 <--- Mozliwosci 1,000
pyt7_3_6 <--- Mozliwosci 0,993 0,049 20,272 0,000
pyt7_3_5 <--- Mozliwosci 1,021 0,054 18,904 0,000
pyt7_3_4 <--- Mozliwosci 0,864 0,058 14,952 0,000
pyt7_3_3 <--- Mozliwosci 0,866 0,053 16,285 0,000
pyt7_3.2 <--- Mozliwosci 0,762 0,054 14,202 0,000
Motywacja |<--> | Zdolno$ci 0,477 0,047 10,074 0,000
Motywacja |<--> | Mozliwosci 0,487 0,042 11,542 0,000
ZdolnoSci <--> MozliwoSsci 0,584 0,049 11,855 0,000

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.



Rozdziat VII

Wplyw zachowan patologicznych konsumentow
na funkcjonowanie rynku i jego podmiotow

Pojawiajace sie rozmaite zachowania patologiczne wsréd konsumentow
nie pozostaja bez wplywu na funkcjonowanie mechanizmu rynkowego, po-
szczegblnych przedsiebiorstw, a takze innych uczestnikéw rynku i pozosta-
tych konsumentéw. Nalezy podkresli¢, ze patologie nie zawsze musza spotkac
sie w danym spoleczenistwie z potepieniem i dezaprobatom. Wrecz odwrotnie
mog3a sta¢ sie synonimem sprytu i zaradnosci. W takich sytuacjach nie tylko
utrudniona pozostaje identyfikacja réznych przejawéw zachowan patologicz-
nych wséroéd konsumentéw, ale takze préba radzenia sobie z nimi oraz podej-
mowanie staran, by je wyeliminowac.

7.1. Zachowania patologiczne konsumentéw a reakcje spoteczenstwa

Zachowania patologiczne konsumentéw w réznym stopniu moga oddziaty-
wac na spoteczenistwo i jego podmioty. W zaleznosci od podejmowanych dzia-
tan moga wywotac¢ okreslone emocje, spowodowac straty finansowe i rzeczowe,
moga takze by¢ uznane za nieszkodliwe, akceptowalne przez og6t spoteczen-
stwa lub powielane przez innych konsumentéw. W ramach przeprowadzonych
badan mozna zaobserwowac rézne reakcje w zaleznosci od typu rynku.

W handlu zachowania patologiczne w pierwszej kolejnosci skutkuja stratami
finansowymi. Jak zauwazyli respondenci ...straty finansowe sq raz mniejsze, raz
wieksze, chociazby w wyniku kradziezy materiatow, czy gotowki bezposrednio
z kasy. Skutkuje to wzbogaceniem klienta, poniewaz czesto nie jest ztapany, spra-
wa mimo ze jest zgtoszona na prokurature jest umarzana. Kolejnym skutkiem
jest frustracja i stres pracownikéw sklepu i ochrony. Nieprzyjemne sytuacje,
awantury, czesto rekoczyny powoduja wyczulenie i podejrzliwo$¢ pracowni-
kéw, a takze konieczno$¢ pdzniejszego wyjasniania sytuacji, ktéore mimo winy
klienta zgtaszane sg jako donos na pracownika. Podkre$la sie negatywny cha-
rakter tych zachowan ...stres pracownikéw, straty sklepu, minusy przy inwenta-
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ryzacji miedzy innymi, jak mamy wtedy suszone po gtowach, jakie to sklep generu-
je straty, ja tez widze samych pracownikdéw ochrony, ktérzy majq czesto nieprzy-
jemnosci z takim delikwentem, ktdry przytapany za reke oburza sie na zasadzie,
ze jest ztotym klientem i wydat wiecej niz miesieczna pensja tego Pana.

Respondenci rowniez podkreslaja Swiadome dziatanie, czesto z premedy-
tacja i powtarzalnoscig okreslonych zachowan. Zauwazono ...Swiadomie to
chyba wszystko jest popetnione. Bo kto nieSwiadomie zmieni tariszq metke pro-
duktu na ten drozszy? Albo miedzy palety z jogurtami szynke schowa lub butelke
dobrej whisky? Ja wiem, ze cztowiek czasem moze zapomnied, zagadac sie, czy
cos, ale niestety tutaj jestem przekonana o celowym dziataniu.

Respondenci podkreslajg duza akceptowalnos¢ spoteczng takich zachowan
i bardzo czesto brak reakcji ze strony oséb trzecich. Uwypuklono, ze ..jesli
chodzi o drobne kradzieze to absolutnie jest akceptacja. Klient, ktdry zwrdcit
uwage innemu klientowi na kradziezy to, prosze wierzy¢, zdarza sie raz na rok
albo rzadziej.

W przypadku handlu elektronicznego respondenci wskazali w pierwszym
rzedzie pozytywne skutki analizowanych zachowan. Podkreslono, iz nastepuje
mobilizacja do wigkszej starannosci w przygotowywaniu aplikacji internetowej
sklepu. Jezeli jakies osoby sq niezadowolone, to z czegos to wynika. Analiza za-
chowan skutkuje w handlu elektronicznym poprawa wygladu interfejsu, zmiang
ilosci i jakosSci opisow produktéow i procesé6w zakupowych, takze ptatnosci
i dostawy. Stwierdzono, Zze w postepowaniu z trudnymi konsumentami zdoby-
wamy doswiadczenie, uczymy sie pewnych zachowan, jesteSmy w stanie jeszcze
bardziej rygorystycznie podchodzi¢ do zatozen sklepu, do opisu instrukcji obstugi,
po to by wykluczaé kolejne zachowania negatywne. W zwiqzku z tym wplywa to
na doskonalenie narzedzi, ktorymi operujemy. Dla przysztych konsumentow tez to
ma pozytywne skutki, poniewaz staramy sie jeszcze jasniej rozpisa¢ sposéb poste-
powania, staramy sig, zeby to byto bardzo zrozumiate i ta nasza wiedza wyplywa-
jgca z doswiadczenia z tymi trudnymi klientami utatwia nam wspétprace z poz-
niejszymi klientami. Generalnie staramy sie te konflikty tagodzi¢, doprowadza¢ do
sytuacji, zeby klient byt zadowolony, bo klient zadowolony wraca.

Do negatywnych skutkéw natomiast zaliczono krzywdzace opinie. Respon-
denci podaja, iZ nagminne jest tzw. psucie reputacji. Duza liczba opinii nega-
tywnych wptywa od razu na popularnos¢ - ludzie nawet nie starajq sie dociec,
dlaczego cos nie dziata albo dlaczego akurat tym osobom cos nie odpowiada,
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tylko np. 500 negatywdw, 600 pozytywdw - to znaczy, Ze jest beznadziejna. Ta
ocena jest bardzo powierzchowna. To ilos¢ negatywnych komentarzy na niq
wplywa.

Czesto w wywiadach podkreslana jest nieSwiadomos¢ okreslonych dziatan.
Brak wiedzy, niezapoznanie sie z informacjami dodatkowymi lub stres wywo-
fany zakupem internetowy wskazywany jest jako gtéwny motywator zacho-
wan. Celowos$¢ jest jednak wskazywana w przypadku unikania ptatnosci lub
nieuzasadnionych reklamacjach. Respondenci podkreslali bark akceptacji za-
chowan patologicznych ze strony ich jednostek handlowych.

Na rynku ustug transportu publicznego podkresla sie natomiast zachowania
agresywne i wandalizm. Skutkuja one zwiekszong liczbg sytuacji konfliktowych
miedzy pasazerami, ale rowniez w odniesieniu do personelu. Jako zauwazyli
respondenci ...dla nas, zatogi, to przede wszystkim stres — rozmowa, proszenie,
czasem stuchanie obelg, grézb... to wszystko czesto spotyka sie z tym, ze wzywamy
policje, a wtedy pociqg przymusowo ma postdj - kazde opdznienie pociggu dla
pasazerow to powdd do zdenerwowania - mam na swoich barkach przez jednq
osobe ttumy ludzi, spieszqcych sie do pracy, na przesiadke, do szkét itp...

W badaniach podkres$lono negatywne skutki zachowan patologicznych.
Mimo szkolen i préb tagodzenia powstatych sytuacji sa one wcigz czeste i wy-
wotujg gniew, a takze strach w pasazerach. Respondenci zwrdcili réwniez
uwage na $wiadomos$¢ popetnianych czynéw. Wandalizm i agresja, czy brak
biletu wynika z Swiadomych dziatan, i czesto jest wczes$niej zaplanowana.
Podkresla sie rowniez bardzo duzg liczbe os6b zachowujacych sie patologicz-
nie, bedgcych pod wplywem alkoholu i innych uzywek. Ogranicza to swiado-
mo$¢ popetianych czynow.

Na rynku ustug medycznych zachowania patologiczne wywotujg zwieksza-
jacy sie stres i konflikty miedzy personelem a pacjentami, a takze samymi pa-
cjentami. Zdrowie nalezy do najwyzszych wartos$ci cztowieka, a jego utrata
wiaze sie ze strachem, agresja a czasem depresjg. Wptywa to na zachowania
pacjentow. Jak podkreslajg respondenci konsekwencje sg gtdwnie negatywne.
U chorych wystepuje dyskomfort, oni potrzebujq spokoju, wyciszenia a nie hata-
sow zwiqzanych z agresywnym zachowaniem, krzykami. Dezorganizuje to row-
niez prace personelu medycznego. Personel z czasem zaczyna przyzwyczajac
sie do roszczeniowosci i agresji w jednostkach medycznych. Skutkuje to bra-
kiem reakcji, a nawet obojetnoscig personelu. Do innych konsekwencji mozna
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zaliczy¢ wydtuzanie sie kolejek do specjalistow, zwiekszanie liczby dokumen-
tow do wypisania przez pacjentéw, czy dtuzszy czas obstugi. Respondenci
zaktadaja, iz zachowania patologiczne w wiekszosci sg dziataniami celowymi,
wykluczajac pacjentéw chorych, niezdolnych do kontroli wtasnych zachowan.
Jak podkreslaja respondenci réwniez istnieje duza akceptacja spoteczna dla
tego typu zachowan ...z mojej obserwacji wynika, ze chyba jest akceptacja spo-
teczna dla takich zachowan, bo ludzie w ogdle nie reagujq na takie zachowania,
nie wiem, czy bojq sie odezwad, czy nie wiem, no nikt nie zwrdci uwagi takiemu
pacjentowi, dopiero nasza interwencja albo wezwanie ochrony lub czasami do-
chodzito do tego, ze policje wzywalysmy, to dopiero wtedy, w tym momencie gdy
policja przyjezdzata, to wtedy zaczynali sie ludzie odzywaé. Same jednostki de-
klarowaty brak akceptacji zachowan patologicznych i reagowanie na nie.

Na rynku ustug bankowych zachowania patologiczne wywotujg ogdélny
spadek zaufania do jednostek bankowych, ale takze samych jednostek banko-
wych do klientéw. Jak podkreslano: Jezeli chodzi o reakcje, to oczywiscie wigze
to sie z duzq liczbq interwencji, ktére musimy podejmowac, aby wspomoc kon-
sumentéw. Co wiecej, rodzi to brak zaufania do sprzedawcéw, ktdry jest nieuza-
sadniony, gdyz w wielu wypadkach roszczenia konsumentow sq bezpodstawne
i wynikajq jedynie z ich zaniedban. Inng reakcja jest zwiekszenie presji na pra-
cownikéw, zdenerwowanie, w ktérym uczestniczg inni klienci banku. Powodu-
je to zwiekszenie liczby sytuacji konfliktowych, gdzie obie strony okazuja fru-
stracje i przenoszg negatywne opinie dalej. Respondenci wymienili réwniez
pozytywne aspekty tej sytuacji. Pracownicy banku podkredlili, Ze: zachowania
te niewgtpliwie przyczyniajq sie nastepczo do poszerzania wiedzy o prawach
i obowigzkach konsumenckich. Dodatkowo, pomaga nam to w identyfikowaniu
probleméw w sprawach pojawiajqcych sie pézniej. Wielu przypadkéw mozna by
unikngd, gdyby nie zaniedbania wystepujqce po stronie konsumenta.

Respondenci zaznaczyli rowniez, iz wiekszo$¢ zachowan patologicznych
jest zaplanowanych i wykonywanych z premedytacja. Podrabianie podpiséw,
sktadanie falszywych zaswiadczen wymaga staran i przygotowan, stad wpro-
wadzanie i uszczelnianie procedur bankowych. Odpowiedzig klientéw jest
zwracanie wiekszej uwagi na, tak zwane, teksty pisane drobnym drukiem, czy
bardziej szczeg6towe zadawanie pytan. Respondenci podkreslili réwniez brak
akceptacji ze strony jednostek takich zachowan przy réwnoczesnym procesie
wdrazania réznych systemow zabezpieczajacych, jednakze rowniez stwierdzi-
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li, Ze jezeli chodzi o zachowania agresywne to... niestety, jest duze przyzwolenie
spoteczenistwa do takiego rodzaju zachowan. Mato, kto z ludzi zgromadzonych
w placéwce w takiej sytuacji reaguje, a nawet sprawiajq wrazenie, ze podzielajq
zdanie danej osoby i jeszcze popierajq, bo jakos tak zbiorowo.

Zachowania patologiczne na rynku ustug edukacyjnych w coraz wiekszym
stopniu znajduja akceptacje spoteczna. Uczniowie czy studenci spdzniajg sie, nie
sg przygotowani lub oszukuja w czasie egzaminu. Reakcja na te zachowania jest
negatywna jednakze nie powoduje zdecydowanej reakcji ze strony innych
uczniow, czy spoteczenstwa. Przyzwolenie na zachowania patologiczne w edu-
kacji wptywa na ogoélny spadek poziomu nauczania, mniejsza obowigzkowosci
i skrupulatno$¢ ucznidw, jak i nauczali. Jak podkreslono: negatywnq konsekwen-
cjq jest to, Zze poziom nauczania spada, trzeba dopasowywac poziom prowadzenia
przedmiotu do stanu wiedzy wiekszosci danej grupy, a jeZeli ten stan wiedzy jest
niewielki, to dla tych przygotowanych uczniéw jest to wciqz powtarzanie tego
samego. Traci na tym grupa, a takze cata uczelnia. Do pozytywnych reakcji zali-
czono prébe eliminacji zachowan patologicznych zwigzanych z obstuga procesu
dydaktycznego, wprowadzenie dodatkowych optat za egzaminy poprawkowe
czy publiczne deklaracje do stosowania okreslonych norm etycznych zapisa-
nych w formie kodeksu. Respondenci przyznali, iZ podejmowane dziatania sg
celowe lub zwyczajowe. Brak reakcji ze strony nauczyciela, czy jednostki utrwa-
la kreslone zachowania, wiec stajg sie one rutyng. Respondenci podkresli tez
bardzo duza akceptacje spoteczng tych zachowan ... istniej duzy stopien akcepta-
¢ji, powiedziatbym bardzo duzy, bo tak naprawde wtadze i wiekszos¢ nauczycieli
i Srodowisko akademickie akceptuje to, bo zalezy im, zeby funkcjonowata uczelnia,
a dlatego, ze ich mamy, musimy o nich dbac i zachowania sq w petni akceptowal-
ne. Cze$¢ tych zachowan postrzeganych jest pozytywnie, jako umiejetno$¢ ra-
dzenia sobie w réznych sytuacjach.

Na rynku ustug turystycznych, jako pozytywne skutki zachowan patolo-
gicznych wymienia sie lepsze przygotowanie personelu i samych podmiotow
turystycznych do radzenia sobie z nimi. Agresywne zachowanie i niszczenie
mienia skutkuja negatywnie na innych turystéw i powieksza starty firm tury-
stycznych. Jak podkreslono ...dla firmy to straty, doktadnie cos z wtasnej kie-
szeni. Jestesmy réwniez obciqzani kosztami rezerwacji, tych gdzie klienci zrezy-
gnowali. Klient mysli, ze jak cos zarezerwuje to bez konsekwencji. Tutaj tak nie
ma, jesli ja rezerwuje, a klient méwi, Ze idzie po pieniqgdze i nie wraca - to ja
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ponosze konsekwencje. Takze zaakcentowano, ze zwieksza sie zjawisko
...czerpania wzorcow przez innych turystéw z zachowan patologicznych i poz-
niejsze proby ich stosowania; dla hotelu i jego pracownikéw oznacza to prace
w wysokim poziomie stresu, zmniejszenie kredytu zaufania dla kolejnych klien-
téw, koniecznos¢ wyjasnien przed przetozonymi w przypadku wplyniecia skargi,
takze pogorszenie reputacji obiektu po zamieszczeniu negatywnej (niekoniecz-
nie stusznej) opinii w serwisach spotecznosciowych.

Respondenci okreslili wiekszo$¢ z obserwowanych zachowan patologicz-
nych jako $wiadome, majgce na celu wytudzenie okreslonej korzysci, czesto
réwniez popemhianych pod wptywem alkoholu. Poziom akceptacji spotecznej
w przypadku tych ustug jest nizszy, respondent twierdzi, Ze ....przewaznie dos¢
niski. Z doswiadczenia powiem, zZe klienci obserwujqcy takie patologiczne za-
chowania ,z boku”, najczesciej podchodzili do mnie po catym zajsciu i gratulo-
waty powsciqggliwosci i profesjonalizmu. Natomiast rzadko zdarza sie, aby ktos
bezposrednio zwrdécit uwage takiemu cztowiekowi na jego niestosowne zacho-
wanie czy argumenty rodem z kosmosu - ludzie ceniq sobie spokdj i wolq sie nie
wigczaé w konflikty, aby sami nie padli ofiarg patologicznego zachowania.

Na rynku ustug fryzjerskich do gtéwnych skutkéw patologicznych zacho-
wan mozemy zaliczy¢é zwiekszajgcg sie frustracje pracownikow. Nieuprzej-
mos¢é, odmowa zaptaty, czy zachowania niestosowne powodujg wiekszy dy-
stans i mniejsze zaangazowanie pracownikéw. Zachowania te takze wptywaja
negatywnie na innych konsumentéw, gtéwnie skutkujgc ich zazenowaniem
lub utarta zaufania do ustugodawcy. Jak podkres$lajg respondenci ...odmowa
zaptaty, powotujqc sie na Zle wykonang ustuge, awantury i narzekania to naj-
bardziej uderza w innych klientéw. Obawiajq sie o jakos¢ swojej ustugi.

Dziatania te postrzegane s jako celowe. Czesto wigze sie je z 0g6lng rosz-
czeniowoscig danej osoby. Niezadowolenie ma wywota¢ che¢ rekompensaty
i doprowadzi¢ do korzysci finansowych, np. w postaci niezaptaconego rachun-
ku. Poziom akceptacji tez nie jest wysoki, wynika to gtéwnie z faktu, iz fryzje-
rzy s znani klientom. Nabywajg ustugi u tych samych os6b w sposéb ciagty
i bardziej identyfikuja sie z sytuacja. Respondenci podkreslaja, ze ...staramy sie
rozwigzywac takie problemy na biezqco, szuka¢ jak najlepszego rozwiqzania,
tak, aby byto z korzyscig dla obu stron. Polega to na profesjonalnym podejsciu do
klienta i doktadnym rozpatrzeniu sprawy. Chcemy chronic innych klientéw.
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7.2. Polityka przedsiebiorstw wzgledem patologii
w zachowaniach konsumentéw

Przedsiebiorstwa podejmuja okres$lone dziatania celem redukcji wystepo-
wania, a takze negatywnego wptywu zachowan patologicznych swoich klien-
toOw na otoczenie. Dziatania te r6znig sie w zaleznosci od szkodliwos$ci zacho-
wan klientéw, ich skali, a takze rodzaju rynku, na ktérym wystepuja.

W przypadku zachowan patologicznych w handlu dominujgcym podejsciem
przedsiebiorstw jest wdrazanie systemu szkolen przygotowujacych pracownika
do radzenia sobie z tzw. trudnym klientem. Dotyczy to gléwnie technik komuni-
kacyjnych i umiejetnosci reakcji na zagrozenie przemoca fizyczng. Dodatkowo
zatrudniana jest ochrona i instalowany monitoring. Jak wynika z przeprowa-
dzonych wywiadéw w wielu przypadkach wymaga sie od pracownikéw ugodo-
wego podejscia do rozwigzania sytuacji konfliktowych. Wigze sie to w gtéwnej
mierze z utrzymaniem pozytywnych relacji z klientem, a takze z ograniczeniem
rozpowszechniania sie negatywnych opinii. Jak podkres$laja respondenci ...poza
sprawdzeniem dokumentow i poproszeniem klienta, zeby nie robit okreslonych
rzeczy, chyba nic nie mozna zrobié¢ tak, aby nie zniszczy¢ relacji z klientem. Nie
mozna go w Zaden inny sposéb ukarac czy zachowac sie nie fair, nietadnie, bo to
sie wigze z tym, Ze czes¢ 0s6b przestanie przyjezdzac, a takze, ...jezeli klient jest
taki, ze tylko troche sie poszamocze i sobie pokrzyczy, to najczesciej nic nie robiq.
Bo ,klient nasz pan” - tak byto, jest i pewnie zostanie. Natomiast, jezeli trafitby sie
klient, jakis naprawde bardzo ordynarny, albo w stanie wskazujgcym na nie-
trzeZzwos¢, czy wyjgtkowo agresywny, to wtedy wzywana jest ochrona i wyprowa-
dza sie takiego delikwenta. Wtedy juz nie ma wyboru - musi opuscic sklep, bo nie
mogq pozwolic, Zeby ktos mnie uderzyt, czy ublizat mi. W sytuacjach kradziezy czy
wandalizmu wzywa sie policje.

W przypadku handlu elektronicznego respondenci wskazywali jako gtéwny
sposoOb radzenia sobie z sytuacjami patologicznymi negocjacje. Prébe ugodo-
wego, indywidualnego rozwigzania sytuacji. Pracownicy grzecznie staraja sie
wyjasnia¢ sytuacje i odpowiada¢ na pytania lub zarzuty. Respondenci wska-
zywali jednak brak szkolen lub jasnych procedur na ten temat. Przedsiebior-
stwa zaktadaty, iz pracownicy powinni sami znaleZ¢ rozwigzanie. W przypad-
kach agresywnych zaktadano ignorowanie klienta lub jego blokowanie.
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Przedsiebiorstwa oferujace ustugi transportu publicznego w swoich dzia-
taniach réwniez wykorzystuja szkolenia i procedury. Przygotowujg pracowni-
kéw do radzenia sobie z sytuacjami patologicznymi. Pierwsza reakcja pracow-
nikéw jest polubowne rozwigzanie problemu, jednakze w sytuacjach zagroze-
nia informuja centrale lub bezposrednich przetozonych. Czesto takze zatrud-
niaja swoja wlasng ochrone. Jak wskazat respondent: ...dobrym rozwiqzaniem
problemdéw i wzmocnieniem bezpieczeristwa jest ochrona pociggu na catej trasie
przez renomowane firmy ochroniarskie. Z praktyki wiem, Ze to sie sprawdza -
kilku rostych ochroniarzy przechadzajqcych sie po nochym pociqgu robi wraze-
nie i odstrasza patologie. Respondenci wskazywali takze, iz jedng z bardziej
efektywnych metod jest kontakt z innymi pasazerami, ich zgloszenia zwiek-
szaja efektywno$¢ dziatan ochrony lub innych stuzb interwencyjnych. Udo-
stepnianie infolinii lub bezposredni kontakt z pracownikiem to coraz po-
wszechniejsze zrédto informacji o sytuacjach kryzysowych.

Jednostki oferujace ustugi medyczne réwniez starajg sie wdraza¢ metody
walki z zachowaniami patologicznymi. S3 one czesto dwukierunkowe, nasta-
wione na pacjentéw, a takze na osoby odwiedzajace. W coraz wiekszym zakre-
sie pracownicy pierwszego kontaktu i bialy personel szkolony jest, jak radzié¢
sobie w trudnych sytuacjach. Podkreslano, Ze ... w stosunku do oséb zachowu-
jacych sie agresywnie i to niezaleznie, czy sq to pacjenci, czy odwiedzajqcy, ma-
my wypracowane procedury postepowania, jesteSmy szkoleni jak reagowad.
Respondenci, podobnie jak w przypadku wcze$niej omawianych rynkéw, pod-
kreslaja, iz pierwsza zasadg jest ...rozmowa, spokdj, cierpliwe wyttumaczenie,
poznanie, o co chodzi, w czym jest problem i zwykle sie udaje roztadowa¢ kon-
flikt lub nieporozumienie. Sq to sytuacje bardzo indywidualne i czesto zwigzane
ze stanem zdrowia. W sytuacjach drastycznych korzysta sie z interwencji
ochrony lub policji. W wielu placéwkach pojawia sie tez monitoring, ma to na
celu ograniczenie liczby kradziezy na terenie jednostki medyczne;.

Najlepiej zdefiniowane metody przeciwdziatlania patologicznym zachowa-
niom mozna zaobserwowac¢ na rynku ustug bankowych. Respondenci dekla-
rowali, ze ...bank wprowadza dobre procedury kontrolne, aby wytapa¢ patolo-
giczne zachowania klientow i prébowac¢ wyeliminowa¢ takie przypadki w poz-
niejszym czasie. Nasz bank ma wypracowany model i strategie dziatania w ta-
kich przypadkach, dziata u nas Departament Zapobiegania Defraudacjom, ktory
sprawnie dziata, co wida¢ potem na koniec okreséw rozliczeniowych. Rdwniez
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podkreslano, Ze ..bankowi w Zadnym wypadku nie zaleZy na tym, Zeby jakie-
kolwiek nieporozumienia pozostawaty niewyjasnione, przede wszystkim trzeba
je wyjasnic i jeZeli nawet jest cos spornego, to na nas spoczywa to zadanie. Sta-
ramy sie porozmawiac z klientem, w ostatecznosci odsytamy go do centrali. Od-
bywajq sie spotkania z naczelnikami czy dyrektorami, gdzie takie sprawy tez sq
uzgadniane, jeZeli ten nasz poziom nie wystarczy. Respondenci wymieniali wie-
le réznych typow szklen, ktérych celem bylto zaznajomienie pracownikéw
z regutami i normami zachowan, a takze ze zwiekszeniem $wiadomosci doty-
czacej nowych obszaré6w wystepowania patologii. Instytucje finansowe na
szeroka skale stosuja takze monitoring, system zabezpieczen pomieszczen
i ochrone. W sytuacjach duzego zagrozenia wzywana jest policja.

Jednostki edukacyjne w sposdéb bardzo ograniczony stosuja jakiekolwiek
metody przeciwdziatania i eliminowania patologii w zachowaniach swoich
klientow. Respondenci wielokrotnie podkreslali, Ze ...nie mam modelu wypra-
cowanego, sq podejmowane jakies proby jednorazowe, zeby zlikwidowa¢ takie
zachowania, natomiast rozwiqzania systemowego nie ma. Czesto inicjatywa
zwigzana z probg dyskusji i radzenia sobie z trudnymi sytuacjami jest oddol-
na, ...spotykamy sie w kuluarach, po zajeciach, wymieniamy sie z innymi nauczy-
cielami doswiadczeniem, no i rozmawiamy po prostu, kto miat, jaki przypadek,
jak sobie z nim poradzit i wiadomo, na cudzych btedach mozna sie tez nauczy¢.
No i wtedy reagujemy. Jezeli widzimy, ze kolezanka miata podobny problem
i data sobie z tym rade w pewien sposob, no to wiemy, jak zareagowac w przy-
sztosci. Jednostki edukacyjne nie posiadajg rozwigzan systemowych, a takze
nie oferujg szkolen na ten temat. Pojedynczy nauczyciele wspominali, Ze sami
we wlasnym zakresie szukaja takich szkolen.

Na rynku ustug turystycznych przywiazuje sie réwniez duza role do odpo-
wiedniego wyszkolenia pracownika. Respondenci podkre$lali, ze ...kazdy
z naszych pracownikow zostat odpowiednio przeszkolony do rozmowy, do kon-
taktu z trudnym klientem. Chodzi o kwestie negocjacji, panowania nad emocja-
mi, stosowania procedur reklamacji. Pracownicy starajg sie w pierwszej kolej-
nosci spokojnie rozwiaza¢ sytuacje i wyjasni¢ watpliwosci. W sytuacjach bar-
dziej skomplikowanych zwykle odsyta sie klienta to oséb lub jednostek nad-
rzednych. W przypadkach skrajnych wzywa sie policje.

Na rynku ustug fryzjerskich, podobnie jak na rynku ustug edukacyjnych
w sposéb bardzo ograniczony podejmuje sie dziatania celem przeciwdziatania
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patologiom. Respondenci nie informowali o szkoleniach pracownikéw, czy sys-
temach monitoringu i ochrony. W sytuacjach konfliktowych zazwyczaj pracow-
nicy reaguja zgodnie z wlasng oceng sytuacji i doSwiadczeniem. Staraja sie po-
lubownie rozwiaza¢ problem, jednakze, jezeli jest to niemozliwe wypraszajg
klienta poza teren jednostki. Respondenci zwracali uwage, ze ...staramy sie pra-
cowaé w parach lub w grupie, Zeby w sytuacji zagroZenia mie¢ wsparcie.
W salonie nie zostaje jedna osoba. W sytuacjach zagrozenia wzywana jest policja.

Jak przedstawiono, na badanych rynkach mozna zaobserwowac rézny sto-
pienn wdrazania metod i technik przeciwdziatania patologiom. Najlepiej przy-
gotowane jednostki integrujg edukacje i szkolenia pracownikéw wraz z sys-
temami wsparcia technicznego i ochrony w ramach spdjnie przygotowanych
strategii. Najlepsze przyktady mozna odnalez¢ na rynku ustug bankowych.
Jednakze, jak wykazaty badania wiele jednostek jest do tego nie przygotowa-
nych i ich dziatania sg interwencyjne i zwigzane z doraznym rozwigzywaniem
sytuacji konfliktowych.

7.3. Sposoby radzenia sobie przedsiebiorstw z patologiami
w zachowaniach rynkowych konsumentow

Sposoby radzenia sobie z klientami zachowujgcymi sie patologicznie
w gtdwnej mierze zaleza od wczesniejszego przygotowania pracownikéw do
okreslonej sytuacji. Wdrozenie systemu szkolen determinuje, a takze standa-
ryzuje reakcje i stosowane metody. W wiekszoSci analizowanych rynkow ta-
kich jak bankowy, medyczny, turystyczny, transportu publicznego czy handlu
respondenci w wiekszosci deklarowali przygotowanie do sytuacji trudnych.
W pierwszej kolejnosci pracownik byt szkolony w zakresie indywidualnego
radzenia sobie z patologia, nastepnie jak raportowac¢ i odwotywaé sie do
szczebli wyzszych w jednostce, a w sytuacjach ekstremalnych jak korzystaé
Z pomocy instytucji zewnetrznych, jak np. policja.

Respondenci odnosili sie do réznego typu szkolen, ktore byty im oferowane
i tak na przyktad ...Ostatnio bratem udziat w dwdch takich szkoleniach. Co roku
staramy sie przeprowadzac takie szkolenie, jak radzi¢ sobie z trudnym klientem.
A wiec to byly takie szkolenia dwudniowe, cykl ze specjalistami, takze zaréwno
ja, jak i nasi kontrolerzy sq na biezZqco szkoleni. Staramy sie co roku takie szko-
lenie przeprowadzad. Kazde z troszeczke innego zakresu, ale wszystkie zwigzane
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z tematem trudnego pasazera, trudnego klienta, jak sobie z nim radzi¢, jak by¢
asertywnym, jak reagowacd, jak nie da¢ sie sprowokowad, zZeby to wszystko od-
bywato sie w sposéb kulturalny i jak najmniej uciqzliwy dla tych pasazeréw,
ktérzy normalnie podrézujq tymi srodkami komunikacji. Kiedys byta taka akcja
z policjq, tutaj z komendq miejskq z Katowic, byli kontrolerzy szkoleni tez z sa-
moobrony, ale ten problem na szczescie nie zdarza sie nam, nie ma az tak dra-
stycznych przypadkéw. Poza tym staramy sie, zeby nie doprowadza¢ do jakichs
takich zdarzen, zeby nie dochodzito do rekoczynéw, dlatego mamy wiecej spo-
tkan z psychologiem, Zeby juz perswazjq stownq z tym pasazerem umie¢ zatago-
dzi¢ te ciezkq sytuacje. Samoobrona to juz bardziej dla wtasnego bezpieczen-
stwa, niz po to, Zeby dyscyplinowaé pasazeréw.

Podejmowane dziatania zaleza od rodzaju zaistniatych zachowan patolo-
gicznych. Jezeli sytuacja nie dotyczy otwartej agresji, wandalizmu, kradziezy,
czy przemocy pracownicy w gtéwnej mierze starajg sie wdrazaé¢ procedure
radzenia sobie z tzw. trudnym Kklientem. Pierwszym deklarowanym krokiem
przez respondentéw byto wystuchanie klienta. Rozpoznanie sytuacji i umie-
jetny dobor kolejnych narzedzi relacji, jak podkreslano jest to istotny element
catego procesu ...bardzo zwracam uwage na obstuge klienta. Przy przyjeciu do
pracy mamy szkolenia z takich rutynowych zachowar co nam wolno, co nie wol-
no. Ze nie wolno uzywaé sily fizycznej w stosunku do takich klientéw, moge pro-
si¢ Zzeby z nami poszty i poczekaty na policje , nie wolno nam rewidowa¢ kieszeni,
torebek. Tak naprawde nie wolno nam nawet pyta¢ o dane osobowe bo tez jest
ustawa o ochronie danych osobowych. To sq takie szkolenia prawno-formalne.
Ale oczywiscie sq takze szkolenia z obstugi jak rozmawiad, Zeby nawet w trud-
nej sytuacji tego klienta nie urazié. Czesto na tym etapie sytuacja moze by¢ pozy-
tywnie rozwiqzana, co jest w interesie obydwu stron. Wazne jest réwniez Zeby
osobiscie nie angazowac sie i nie traktowac tego jako osobistego ataku lub kry-
tyki. Respondenci zwracali uwage, ze trzeba pamietaé, ze ...klient jest zty na
firme, jest zty na konsekwencje, ktére majq wptyw na jego dobro. Nie ma zatem
powodu zeby traktowa¢ ataki klienta, jako ataki na siebie samego. Jak opisano
w jednym wywiadzie ...stuchad, stuchaé i jeszcze raz stuchac ...nie podnosié
glosu... Bo jak ja sie zdenerwuje na klienta, to juz nie jest dialog a awantura
i mimo to, Ze on nie ma racji, on krzyczy, wyzywa od najgorszych, najgtupszych
czy jeszcze inaczej, to wiem, Ze jak wejde na jego poziom tonu i barwy gtosu to
mam zwyczajnie w swiecie awanture, a na to pozwoli¢ sobie nie moge. Tak, wiec
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istotne jest pamietanie, Ze przyjmowanie do siebie atakow klienta powoduje,
Ze przyjmuje sie defensywng postawe, co poteguje konflikt.

Kolejnym krokiem deklarowanym przez respondentéw jest wykazanie zro-
zumienia sytuacji i przeprosiny. Wykazanie zachowan empatycznych powodu-
je roztadowanie napiecia i daje do zrozumienia, iZ problem jest istotny i po-
waznie potraktowany przez dang instytucje. Przyktadem moze by¢ deklaracja
jednego z respondentéw, ktory twierdzi, ze ..zawsze staram sie udzieli¢ jak
najlepszej odpowiedzi, informacji, jakq posiadam. Czasami jest tak, Ze jezeli
przychodzi osoba mita, kulturalna i pyta, czy nie wiem, co sie stato, Ze nie ma
autobusu tak dtugo, czy cos w tym stylu, to ja mam potqgczenie do centrali, moge
skontaktowac sie z centralg autobusowgq i czasami jest tak, ze w godzinach wie-
czornych czy popotudniowych, kiedy jest zimno i widze ludzi marzngcych na
przystanku, to sama dzwonie, zeby sie zapyta¢ w centrali, co sie stato i udzielam
czekajgcym informacji. Zrozumienie sytuacji znaczaco moze zapobiec rozwo-
jowi konfliktu ...staram sie tez zrozumie¢ takq osobe, bo ja wiem, ze jak ktos
wraca z pracy po naprawde ciezkim dniu, np. szef dat mu w kos¢, wiem, ze taka
osoba moze chciec sobie ulzy¢ i wtedy sie na mnie wyzy¢. I w wiekszosci sytuacji
staram sie takq osobe uspokoi¢, ttumaczqc, Ze w przeciwnym razie nie poje-
dziemy dalej. Sq takie sytuacje, ze da sie to uspokoi¢ werbalnie i bez problemu,
uSmiechem, zartem; sq sytuacje, kiedy nie ma juz innej mozliwosci niz interwen-
cja stuzb, sq sytuacje, kiedy interweniujq sami pasazerowie, no i zdarzyto sie tez,
Ze ja musiatem interweniowac fizycznie.

W kolejnych krokach respondenci deklarowali che¢ lepszego zrozumienia
sytuacji. Przez dopytywanie, ustalanie faktoéw i szukania rozwigzania bez obwi-
niania zadnej ze stron bardzo czesto udawato im sie zatagodzi¢ sytuacje
i wyeliminowac okre$lone zachowanie. Respondenci relacjonowali, Ze ...pacjenci
czesto ulegajq ogromnemu stresowi, co wptywa na ich zachowania. W takim
przypadku pacjent jest zapraszany do pomieszczenia, w ktorym moze sie wyciszyc,
staramy sie — czy to pielegniarka, czy lekarz - jezeli jest to tylko stres, to piele-
gniarka, jezeli pacjent nam mowi, Ze odczuwa dusznosci, albo Ze cisnienie mu sko-
czyto, to wtedy wzywamy lekarza. Staramy sie porozmawiaé, wyttumaczy¢ to, co
go nurtuje, staramy sie dociec, dlaczego tak sie zachowuje itd. JeZeli taka osoba
sobie zyczy, podajemy jej lek uspokajajqcy - w syropie lub w zastrzyku. Potem
pakujemy takiego delikwenta do t6zka i obserwujemy go. Innym przyktadem jest
wypowiedz pracownika banku. ...Jak klient sie wyciszy staram sie spokojnie wy-
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pytac o co chodzi, co byto przyczynq zaistnienia takiej sytuacji. W sposéb neutral-
ny podsumowuje zajscie i pytam czy klient tak sam je odebrat i jakiego rozwiqza-
nia oczekuje. Czesto udaje sie znaleZ¢ rozwiqzanie bez kolejnych wyzwisk.

Jako ostatni etap procesu radzenia sobie z sytuacjami trudnymi responden-
ci wymienili deklaracje rozwigzania sprawy. Na podstawie zaistniatej sytuacji
pracownik deklaruje mozliwe rozwigzania, ktére moga by¢ zaakceptowane
przez dwie strony. Danie mozliwosci wyboru jest tez jednym ze sposobéw
wywotania pozytywnej reakcji klienta. Respondenci deklarujg, ze ...Czasami
cate zamieszanie jest spowodowane niezrozumieniem, czy barkiem dostatecznej
informacji co do mozliwosci jakie oferujemy. Klient z géry nastawia sie ze bedzie
oszukany i wpada w szat. Staram sie wiec ttumaczy¢ wszystkie opcje, wskazaé
konsekwencje i czesto to dziata. Mysli, ze ma wybor i jak jeszcze zaoferuje sie cos
dodatkowo, to ma poczucie zZe wygrat. W inny przypadku respondent podkre-
$lit ...Dajemy naszym klientom wybor. Jezeli nie sq zadowoleni z pokoju lub
ustug oferowanych przez nasz hotel staramy zrozumied, jaka jest tego przyczy-
na. Jezeli nawet nie jest to nasza wina staramy sie is¢ klientowi na reke i oferu-
jemy zastepczy pokdj lub dodatkowy positek. Przeprosiny i dodatkowy prezent
zwykle zamykajq sprawe.

W badaniach respondenci wypowiadali sie takze na temat sposobow po-
stepowania w sytuacjach wykraczajacych poza mozliwo$¢ ugodowego rozwia-
zania. Agresja, przemoc, wytudzenia, kradzieze czy wandalizm to przypadki,
ktére bezposrednio, indywidualnie nie mozna rozwigza¢. W takich razach
wprowadza sie procedure wsparcia ze strony przetozonych lub instytucji ze-
wnetrznych. Respondenci wskazywali na nastepujgce sposoby ..Wiekszos¢
sytuacji ma swéj poczqtek i koniec w rozmowie z pracownikiem nizszego szcze-
bla, ktéry moze korzystac z niewielkiego wachlarza rozwiqzan ugodowych. Gdy
te okazujq sie niewystarczajqce, pracownik zobowiqzany jest przedstawic prze-
bieg zdarzen swojemu przetoZonemu. Po rozpoznaniu sprawy, przetozony kon-
taktuje sie z klientem i przedstawia mozliwe rozwiqgzania, majqc jednak na
wzgledzie, by sprawa zostata rozwigzana tak, aby zarowno klient, jak i hotel nie
byli stratni. W sporadycznych przypadkach o wyniktych zachowaniach patolo-
gicznych informuje sie wtasciciela obiektu, ktory przedstawia ostateczne stano-
wisko hotelu w danej sprawie. Jeszcze bardziej sporadycznie konieczne jest we-
zwanie stuzb porzqdkowych lub skierowanie sprawy na droge sqdowq. W sytu-
acji wytudzen bankowych ...W pierwszej kolejnosci bezposredni przetozony,
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nastepnie idzie to juz do wtasciwej komdrki, ktéra zajmuje sie juz np. typowymi
wytudzeniami, nastepnie ma miejsce sprawdzenie wszystkiego i powiadamianie
organdw Scigania.

Podobne procedury sa w jednostkach oferujacych transport publiczny.
..Najlepszy model dziatania to jest poinformowanie szefa. I w zaleznosci od oko-
licznosci szef wzywa policje. Ale pod warunkiem, Ze jade na koricowy przystanek,
bo w trasie, w trakcie jazdy nie mam takiej mozliwosci. Natomiast nie ma sensu
szarpac sie z takim delikwentem - po prostu informuje sie go, Ze policja bedzie
na niego czekata i to wszystko.

Do gléwnych sposobéw radzenia sobie z zachowaniami patologicznymi
niosgcymi ze sobg zagrozenie dla mienia i ludzi to wezwanie ochrony obiektu
i wdrozenie procedur zewnetrznych lub wezwanie policji. Stosuje sie takze
inne techniki, jak monitoring pomieszczen, czy transakcji - jest to forma
wsparcia ogoélnej strategii radzenia sobie z sytuacjami.

7.4. Konsekwencje zachowan patologicznych konsumentéw
dla podmiotéw gry rynkowej

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna wskaza¢ cztery odrebne
grupy, ktére bezposrednio i posrednio odczuwaja skutki zachowan patolo-
gicznych konsumentéw. Do pierwszej z nich nalezy zaliczy¢ samo przedsie-
biorstwo, ktérego klienci dopuszczaja sie patologii, do drugiej innych klien-
tow, do trzeciej pracownikdw przedsiebiorstwa i do ostatniej fizyczne otocze-
nie przedsiebiorstwa.

Konsekwencje zachowan patologicznych dla przedsiebiorstwa wigza sie
gtéwnie ze wzrostem kosztow. Pokrycie strat wyniktych z kradziezy, wandali-
zmu, braku ptatnosci, czy koniecznoscia zatrudnienia ochrony to najczesciej
wymieniane skutki. Celem eliminacji i lepszego przygotowania swoich pra-
cownikéw do radzenia sobie z sytuacjami patologicznymi przedsiebiorstwa
zaczynaja coraz czesciej korzystac¢ ze szkolen na temat komunikacji, negocja-
cji, radzenia sobie z trudnym Kklientem, czy nawet samoobrony. W tym celu
jednostki gtéwnie korzystajg z ustug firm zewnetrznych specjalizujacych sie
w omawianym obszarze.

Przedsiebiorstwa rowniez posrednio odczuwajg konsekwencje zachowan
patologicznych. Respondenci zaliczali do nich zwiekszong liczbe konfliktéw
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w przedsiebiorstwach, zwiekszenie czestotliwosci proceséw rekrutacyjnych,
wprowadzanie dodatkowych systemoéw motywacji pracownikéw pierwszego
kontaktu, oferowanie dodatkowych ustug pracownikom, jak np.: porady psy-
chologa czy koszty zwigzane z utrata czasu. Respondenci podkres$lali, iz
..musze przyznac, ze jest to dla mnie bardzo stresujqgce. Sytuacje, w ktérych
coraz czesciej dochodzi do konfliktéw i awantur i presja ze strony kierownictwa
zeby by¢ mitym, bo ,klient nasz pan”. W cztowieku sie wszystko burzy i musi by¢
spokojny, bo wie, ze taka osoba moze iS¢ i wnies¢ skarge i to ja bede mie¢ ktopo-
ty. Kolejna osoba stwierdzata ...staram sie Zeby mnie to nie ruszato, Ze to mnie
nie dotyczy tylko firme. Powtarzam sobie, Ze od tego jak sie zachowam zalezy
moja praca jednak jest to stres i dusze go w sobie. Podwojna presja na pracow-
nikéw ze strony klientéw i przedsiebiorstwa wptywa na ich rotacje i czas pra-
cy w przedsiebiorstwie. Nie wszyscy pracownicy radza sobie réwnie dobrze ze
stresem stad wieksza sktonnos$¢ czesci z nich do zmiany pracy. Wymusza to
dodatkowe procesy rekrutacyjne na przedsiebiorstwach. Jak wynika z uzyska-
nych wynikéw badan, zeby unika¢ takich sytuacji przedsiebiorstwa siegaja po
dodatkowe system motywacyjne pracownikéw majacych bezposredni kontakt
z klientem lub oferujg im dodatkowe ustugi np. psychologiczne. Respondenci
przyznali, Ze ... nie mogtem poradzi¢ sobie z pracq i ogdlna presjq. Praca w szko-
le wydaje sie spokojna, ale obecnie to ogromny stres. Mtodziez jest roszczeniowa
iz byle czym leci na skargi. Powtarzajqce sie konflikty, ignorowanie polecer,
ucieczki z lekcji to codziennos¢. Chciatem zrezygnowac z pracy, dyrekcja wystata
mnie do psychologa, mam nadzieje, Ze to pomoZe.

Dodatkowa konsekwencjg wystepowania zachowan patologicznych jest ich
czasochtonno$¢. Pracownicy poswiecajac czas na rozwigzywanie konfliktéw
odrywajg sie od swoich obowigzkéw stuzbowych. Powtarzanie sie takich sy-
tuacji moze by¢ wymiernym kosztem dla przedsiebiorstwa.

Druga grupa, ktérej dotycza konsekwencje zachowan patologicznych sg
klienci. Mozna zaobserwowaé negatywne i pozytywne skutki takich zachowan.
Do negatywnych mozna zaliczy¢ narazenie innych klientéw na uczestniczenie
w sytuacji stresujacej, wydtuzony czas oczekiwania na zakupiony produkt lub
ustuge, urazy emocjonalne i fizyczne zwigzane z byciem uczestnikiem okre-
$lonego zajscia. Istniejg takze pozytywne aspekty objawiajace sie rekompen-
sata od przedsiebiorstwa okreslonych strat poniesionych przez innych klien-
tow w wyniku sytuacji konfliktowych. Dobrze zaplanowana reakcja przedsie-
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biorstwa i efektywne rozwigzanie sytuacji konfliktowej moze wzmocni¢ rela-
cje innych konsumentéw z przedsiebiorstwem, zwiekszajac poziom zaufania
i akceptacji.

Trzecig grupg, ktérej dotycza konsekwencje zachowan patologicznych sg
pracownicy, szczegdlnie majacy bezposredni kontakt z klientami. Jak pokazaty
wyniki badan sytuacje takie powoduja stres i obnizaja efektywnos¢ pracy.
Konsekwencje mozna podzieli¢ na cztery gtbwne grupy: fizjologiczne, emocjo-
nalne, poznawcze i zwigzane z postawami. Praca w stresie i czeste narazenie
pracownika na sytuacje trudne, konfliktowe moga wptywac na reakcje jego
organizmu, na stan zdrowia. Jak opisat to jeden z respondentdéw ...presja zwig-
zana z wykonaniem okreslonych planéw sprzedazowych i réwnoczesne uczest-
niczenie w powtarzajqcych sie sytuacjach agresji ze strony klientéw, szczegélnie
starszych osob, jest dla mnie bardzo stresujqca. Bark mozliwosci obrony i bycie
przedmiotem ataku jest dla mnie ciezkie, moje ciSnienie wzrasta i mam bdle
brzucha. Troska o klienta u nas w banku jest wieksza niz troska o pracownika.
Stres wplywa réwniez na emocje. Powtarzajace sie sytuacje gdzie dochodzi do
zachowan patologicznych obniZza samopoczucie i ochote do pracy. Responden-
ci deklaruja, ze ...ciggte powtarzanie tego samego, agresja ze strony uczniow
brak zainteresowania w poprawie powoduje ogélne zniechecenie. Rozmawiam
z moimi kolegami z pracy, ale trudno znalez¢ pocieszenie. Trudno znalezZé mo-
tywacje do pracy.

W przeprowadzonych wywiadach respondenci wskazywali zachowania pa-
tologiczne jako Zrédlo frustracji, ztoSci, poczucia winy, irytacje, smutek a na-
wet depresje. We wszystkich wywiadach swoja reakcje emocjonalng na
uczestnictwo w sytuacjach trudnych okreslono jako negatywng. Respondenci
podkreslali réwniez wptyw tego typu sytuacji na obnizenie motywacji i satys-
fakcji z pracy. Zwracali takze uwage na og6lny spadek zaufania do klientéw
i w wielu przypadkach kwestionowano etycznosci ich zachowan. Jeden z re-
spondentéw przyznat, ze ..ja w hotelarstwie pracuje juz prawie 10 lat. Mysle,
Ze moge napisac ksiqzke o dziwnych zachowaniach klientow. Poczqwszy od kra-
dziezy drobnych elementéw wyposazenia do wynoszenia poscieli. Zdarzali sie tez
tacy, co celowo niszczyli meble, brudzili pokdj, zeby nie ptaci¢ lub dosta¢ inng
rekompensate. Czasami mysle, Ze to wszystko jest wczesniej przemyslne i zapla-
nowane. Wchodzqgc do hotelu wiedzq, ze bedq sie awanturowaé. Zachowania
patologiczne konsumentéw wplywaja przede wszystkim na zwiekszanie
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sktonnosci do zmiany zatrudnienia, utrate zainteresowania praca, brak inte-
rakcji z klientem, obnizenie efektywnosci pracy i wieksza emocjonalnosci pra-
cownikéw. Pracownicy deklaruja spadek dyscypliny i satysfakcji z pracy,
a takze motywacji.

Ostatnig grupe stanowia elementy fizyczne otoczenia przedsiebiorstw.
Konsekwencje w postaci kradziezy, celowego niszczenia czy nieuzasadnionego
uzytkowania to gtéwne skutki zachowan patologicznych. Koszty tych zacho-
wan zwykle ponosi okreSlone przedsiebiorstwo lub spoteczenstwo, kiedy
niszczone jest mienie spoteczne. Respondenci wskazywali celowo$¢ i preme-
dytacje tych dziatan. W wielu przypadkach dziatania powtarzaty sie i wigzaty
sie z okreslonymi emocjami (ekscytacji, ryzyka) klientow. Czesto tego typu
zachowania zwigzane sg rowniez z konsumpcjg alkoholu lub innych uzywek.

7.5. Mechanizmy eliminacji patologii w zachowaniach konsumentéw

Respondenci w badaniach byli réwniez pytani o opinie na temat mechani-
zmow eliminacji patologii w zachowaniach konsumentéw na ich rynkach. Od-
powiedzi réznity sie w zaleznoSci od stopnia przygotowania danej jednostki,
ale tez catego rynku do radzenia sobie z zachowaniami patologicznymi.

W przypadku tradycyjnego handlu dominowaty odpowiedzi negatywne.
Wiekszo$¢ respondentéw bardzo sceptycznie odnosita sie do mozliwosci
zmiany, czy eliminacji takich zachowan. Utozsamiali je najcze$ciej z przyzwo-
leniem spotecznym i kwestig kultury osobistej poszczegdlnych oséb. I tak jed-
na z respondentek stwierdzita ..jest to trudne o tyle, Ze jest wsréd Polakéw
spoteczne przyzwolenie na tego typu i nie tylko tego typu zachowania, wykro-
czenia. Komus sie wydaje, Ze to jest, kolokwialnie rzecz méwiqc, takie kozactwo,
Ze to jest takie fajne. Czesto wsréd mtodziezy nie jest to w ogdle postrzegane
jako zto w kategoriach moralnosci. Ja wierze w kampanie spoteczne, ktére od
czasu do czasu sie pojawiajq na rézne tematy. Moze ktos kiedys pomyslatby
o takiej. Inna respondentka podkreslita ...Mysle, Ze tego sie po prostu nie da
zrobi¢. Wiem to, bo sama pochodze z rodziny, gdzie byto bardzo wielu sprze-
dawcéw, to idzie z pokolenia na pokolenie i wszyscy powtarzajq to samo, tzn. ile
ludzi, tyle charakteréw - jeden jest mily i normalny, przyjdzie, tadnie sie
usmiechnie i podziekuje, natomiast drugi bedzie zawsze niegrzeczny i nic nie
pomaga, Zebysmy nie wiem co zrobily. Na niektdérych ludzi nie mamy Zadnego
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wplywu - oni po prostu juz tacy sq i tacy bedq, mozna sie tylko usmiechnqé
i machng¢ rekq. Pojedyncze odpowiedzi dotyczyly rozwigzan szczegdtowych
dotyczacych usprawnien na poziomie samej jednostki ...W przypadku kradzie-
zy finansowych, staramy sie nie przetrzymywaé w kasie wiekszej kwoty gotéwki.
Jezeli uzbiera sie wyZzsza kwota, jest od razu zawozona do banku i wptacana na
konto. Jezeli w danym momencie nie ma kto zawiez¢ tej gotéwki do banku, ma-
my osobne pomieszczenie z dodatkowq kasetkq w miejscu ukrytym, wiec jest ta
kwota przenoszona na dany czas tam wtasnie, Zzeby nie byto w jednym miejscu
dostepnym dla klienta. Kradzieze drobne, najlepszq opcjq bytoby zatoZzenie mo-
nitoringu, na ktéry my sie nie zdecydowalismy jeszcze. Te drobniejsze kradzieze
w skali roku jeszcze da sie zauwazyé, natomiast na co dzien nie sq takie uciqzli-
we. Prawde méwiqc, tak jak w przypadku tego oszustwa z przelewem od mo-
mentu wprowadzenia wymogu zaksiegowania i dopiero pdzniej wystania towa-
ru zostato to praktycznie wyeliminowane catkowicie. Klienci po alkoholu sq nie
do wyeliminowania, i tak obstugujemy takich klientéw poniewaz sq to osoby,
u ktérych sie wyczuwa, natomiast nie robiq jakiegos zamieszania w sklepie, kté-
re by sie przektadato na nasz komfort pracy. Jest to zdarzenie, ktdre nie powinno
mie¢ miejsca, natomiast niestety, na to akurat, wptywu zadnego nie mamy.

W przypadku handlu elektronicznego odpowiedzi byty bardziej zr6znico-
wane. Wprawdzie takze dominowaty opinie negatywne jednakze respondenci
wskazywali wiecej mozliwos$ci poprawy sytuacji. Respondenci twierdzili, ze
... wyeliminowanie takich patologicznych zachowan nie jest raczej mozliwe,
poniewaz ludzie od zawsze wytadowywali stres na kims, a czasami wtasnie, ze
tak powiem, nam sie obrywa. Ludzie spedzajq coraz wiecej czasu przed kompu-
terami niz na rozmowach i jesli dalej tak bedzie, to niestety nic sie nie zmieni.
Spadek ztych zachowan moze zaleze¢ od sposobu w jakim sq klienci obstugiwani
i od producentow, ktérzy powinni produkowac wiecej urzqdzen dobrej jakosci,
a mniej urzqdzen awaryjnych i wtedy bedziemy mieli takich klientow roszcze-
niowych mniej. Nam jedynie trzeba Zyczy¢ cierpliwosci. Takze, podkreslali, ze
... tej patologii konsumenckiej catkowicie nie da sie wyeliminowac, jednak po-
prawa jakosci dziatan i usprawnienie obstugi sklepu, czystos¢, klarownos¢ i mo-
Ze od strony prawnej uproszczenia regulaminéw, zeby byty krotsze, nieskompli-
kowane, zeby dla klienta byty zrozumiate. Bo w tej chwili sq to dokumenty dos¢
dtugie, obszerne, nieczytane z lenistwa, mysle, ze od strony prawnej uproszcze-
nie regulaminu na pewno wplynetoby na ich czytelnos¢. Respondenci wskazy-
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wali, Ze jednym z gtéwnych mechanizméw, ktédry moze poprawic sytuacje jest
zwiekszenie ilosci informacji i poprawa Swiadomos$ci konsumenckiej. Respon-
denci deklarowali, Ze ...mogtoby by¢ lepsze doinformowanie o przystugujqcych
prawach dla danych grup, Zeby to byto moze lepiej rozreklamowane, lepiej uzyt-
kownik mégt by¢ poinformowany, ale tak naprawde to chyba zalezy od cztowie-
ka i jego charakteru. Tutaj duzo zalezy od jednostki, od indywidualnosci (...)
mysle, Ze bardziej informowac klientéw nie tylko o ofertach, terminach, ale bar-
dziej o obowiqzkach, ktére na kliencie spoczywajq w danym momencie np. od-
stgpienia od umowy. Mysle, ze nasze spoteczernistwo nagradza jednak zachowa-
nia, ktére przynoszq osobie wymierne korzysci i to jest naszq gtéwngq bolgczkq.
Na rynku ustug transportu publicznego réwniez dominowaty opinie nega-
tywne. Respondenci stwierdzali, Ze ...tutaj nie chodzi o eliminacje — Polacy to
nardd, ktdry niestety, ale lubi iS¢ na skréty nasza mentalnos¢ jest taka a nie inna
- proste rozumowanie - pocigg ma 10 wagonow, konduktoréw dwéch a pasaze-
réw tysiqc... nim ktokolwiek do delikwenta dotrze celem sprawdzenia biletu, to
taka osoba moze spokojnie przejechac kilka stacji bez biletu... za darmo, na
koszt innych podroznych... szczytem bezczelnosci jest jeszcze przejechac te trase
w pierwszej klasie... tego sie nie wyeliminuje - to po prostu taka cecha narodo-
wa... w komunikacji publicznej w miastach jest pewnie podobnie. Odnoszac sie
w swoich wypowiedziach, gtéwnie do wysokiej akceptacji spotecznej i braku
odpowiedzialnosci za swoje czyny w momencie famania prawa. Wspominali
réwniez ...moze by¢ problem, bo mysle, ze tatwiej bytoby zmienic¢ ustréj parnstwa
niz mentalnos¢ ludzi. Pamietam, ze prébowalismy z kolegami zastanawiac¢ sie,
jak by to wyglgdato, mysle tez, ze uswiadomienie pasazeréw na problemy doty-
czqce komunikacji i transportu miejskiego i nas jako pracownikéw, mysle, ze to
by mogto poméc. Niewiele by to wskdrato dla oséb, ktore sq pod wptywem, albo
wykluczonych spotecznie i dla nich ja juz nie jestem cztowiekiem, tylko maszyne-
rig, ktora jedzie. Teraz sq tramwaje, ktdre majq telewizory w srodku i jest tzw.
»Telewizja M”, mozliwe, Ze to by pomogto w pewnych sytuacjach. Np. scenki ro-
dzajowe lub hasta typu: ,PasaZerze, pamietaj, motorniczy jest tylko cztowie-
kiem”. A tramwaj to maszyna i ma prawo sie zepsué. Jednak mysle, zZe tacy ludzie
bedq i mysle, ze bedzie jeszcze gorzej. Sugerowano zwiekszanie informacji,
wdrozenie kampanii, ktérych celem bytoby wskazywanie dobrych praktyk, jak
zachowywac¢ sie w miejscach publicznych. Wskazywano takze grupe oséb
mtodych jako tg gtéwng, ktérg powinno sie edukowac i ksztattowaé nowe po-
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kolenie. Drugim mechanizmem wymienianym jako redukujacy liczbe zacho-
wan patologicznych, to dziatania prewencyjne i kontrolujgce ...przede wszyst-
kim prewencyjnie. Mamy juz te prewencje, przede wszystkim prowadzqcy pojazd
to jest pierwszy element - przy wpuszczaniu pasazeréow moze ich eliminowaé
i nie wpuszczaé¢ do pojazdu. Nie zawsze sie to udaje, dlatego mamy patrole,
wspdlne kontrole z policjq, czy tez ze strazq miejskq. To metody prewencyjne,
ktore w jakis sposéb to eliminujq. Przede wszystkim naleZatoby tez nasze prawo
poprawié, zeby byly wieksze konsekwencje tego, zeby byta powiedzmy wieksza
sciggalnosé tych optat, czyli przede wszystkim nalezatoby uskuteczni¢ egzekucje
wobec tych o0sob, ktére sq patologiczne. Jezeli one by czuty, Ze jednak nie sq bez-
karne, to wydaje mi sie, ze te zjawiska bytyby mniej nasilone. Poczucie bezkarno-
sci powinno by¢ wyeliminowane wsrdd tych oséb. Rownoczesne wprowadzanie
wiekszej ilosci kontroli.

Na rynku ustug medycznych, podobnie jak wcze$niej, respondenci wypo-
wiadali sie dos¢ sceptycznie na temat mechanizméw eliminacji sytuacji pato-
logicznych, jednakze uwazali ze wiele z zaistnialych sytuacji wynika ze stanu
zdrowia pacjentéw. Sam ten fakt powoduje ogromne trudnosci z eliminacjg
zjawiska. Jak podkreslano w wypowiedziach respondentow ... nie jest to moz-
liwe, gdyz do szpitala zgtaszajq sie rézne osoby, z réznych srodowisk, i z réznymi
dolegliwosciami i obawa o wtasne zdrowie jest przez nich w rézny sposéb oka-
zywana. Nie da sie tak jednoznacznie wypracowa¢ jednego sposobu postepowa-
nia i wyeliminowania tych zachowan patologicznych (...) Do korica na pewno sie
ich nie wyeliminuje, zawsze bedzie jakis nerwowy pacjent, ktéry musi na te go-
dzine doktadnie sobie wejs¢ do gabinetu. Zwiekszenie naktadéw Narodowego
Funduszu Zdrowia czy z samego Ministerstwa Zdrowia moze poprawi¢ sytuacje,
po prostu dofinansowanie, zwiekszenie Swiadczen dla tych pacjentéw, zmniej-
szenie limitow, ze w danym dniu moge wiecej przyjqé, wiecej bedzie mi zaptaco-
ne. Respondenci wskazywali takze wprowadzenie procedur, ktére wspomaga-
ja personel w radzeniu sobie z sytuacjami konfliktowymi ...dobrym pomystem
bytoby wprowadzenie takich procedur zachowania w sytuacjach trudnych, kry-
zysowych, z takim trudnym klientem, z ktérym byliby zapoznani wszyscy pra-
cownicy po to, Zeby widzie¢ jak sie zachowad, ponadto mysle, Ze wspéipraca,
dobra wspétpraca z ochronq obiektu i tez wypracowanie wspélnych takich me-
tod, procedur postepowania z takimi osobami. Takze wspétpraca z stuzbami
zewnetrznymi, jak ochrona obiektéw, czy policja. Jak opisano ...tylko wieksza
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kontrola, bo pacjenci sami miedzy sobq nie sq w stanie dojs¢ do porozumienia
irobi sie ,wolna amerykanka”. Tzn. wazna jest kontrola z dwdch stron przez
numerki i kontrole pan z recepcji, poniewaz bywajq tez takie sytuacje, Ze recep-
cjonistki same muszq zainterweniowad, Zeby ustali¢ porzqdek.

Na rynku ustug bankowych w opinii respondentéw istnieje wiele mechani-
zmoOw, ktore majg na celu przeciwdziatanie patologiom. Procedury bankowe,
standardy obstugi klienta wraz z monitoringiem i ochrong obiektéw s3 gléw-
nymi metodami wykorzystywanymi przez banki. Jednakze, jak podkreslita
wiekszos$¢ badanych, nie uda sie zupetnie wyeliminowa¢ omawianego zjawi-
ska. Jak podkreslono ... nie da sie wyeliminowa¢ tego zjawiska, zaden bank,
zadna instytucja finansowa nie jest w stanie dogodzi¢ kazdemu klientowi - nie
jestesmy w stanie zadowoli¢ klienta ani idealnym oprocentowaniem, ani przy
kredytach, ani przy lokatach. Jeden klient bedzie przyktadowo zadowolony
z oprocentowania 9,99%, a drugi powie, Ze jest ono i tak za wysokie, ze gdyby-
smy mu dali na poziomie 9,99% lokate, a kredyt na 5%, to on moze bytby zainte-
resowany. Respondenci zasugerowali, ze ...zmniejszenie liczby potrzebnych
dokumentéw i skrdcenie procesu udzielania kredytu mogtoby nieco zmniejszy¢
ilos¢ takich ztych zachowan klientow. Réwniez uproszczenie wewnetrznych re-
gulaminéw banku wptynetoby na lepsze zrozumienie przez klientéw wszystkich
procesow. Dodatkowo jak potwierdzono w wielu wywiadach ... wprowadzenie
jeszcze lepszych mechanizméw kontrolnych, zaostrzenie kryteriéw stosowanych
przez banki. W branzy dziata Biuro Informacji Kredytowej, ktére pomaga
w weryfikacji takich klientéw. To chyba tyle, z zapobiegania bo wyeliminowac,
obawiam sie, Ze sie nie da.

Na rynku ustug edukacyjnych respondenci wskazywali pilng koniecznos¢
wdrozenia mechanizmdéw i procedur przeciwdziatania patologiom. Duza ak-
ceptacja spoteczna i brak egzekwowania konsekwencji podjecia okreslonych
zachowan to najczesciej wymieniane charakterystyki tego rynku. Respondenci
sugerowali wypracowanie mechanizméw, ktére beda zorientowane wokdt
0s06b trzecich, a mianowicie rodzicéw ucznidw, jako tych, ktérzy réwniez mo-
ga wywiera¢ wplyw na zachowania uczniéw. Respondenci podkreslili, ze
...ztotego srodka to tutaj nie ma, ale gtéwnq role odgrywa tu rodzic, bo jezeli
chodzi o tego typu sytuacje, to dziecko jest petnoletnie i rodzic tez najczesciej
wychodzi z zatozenia, zZe kiedy jest petnoletnie, to umywa rece, kontakt jest nie-
kiedy bardzo trudny z takim rodzicem, poniewaz kiedy dziecko ma racje, to ma,



Wptyw zachowan patologicznych konsumentéow
na funkcjonowanie rynku i jego podmiotow

245

a gdy jej nie ma, to jej nie ma. Natomiast uwazam, Ze kiedy przychodzi juz do
szkoty, to powinien trzyma¢ strone nauczyciela i dyrektora - jezeli wie o tym, Ze
dziecko zawinito (...) nalezy gtéwnie uczuli¢ rodzicéw, zwtaszcza na zebraniach
organizacyjnych, na samym poczqtku roku szkolnego. Doktadnie przeczytac im
regulamin uczestnictwa. Na bieZqco nie doprowadza¢ do wiekszych zalegtosci,
spéznien. Sami myslimy o tym, zeby zrobi¢ taki kqcik w naszej szkole dla dzieci,
ktore gdyby byly nieodebrane, zeby po prostu nie przeszkadzaty innym, Zeby
byta osoba, ktéra przypilnuje dzieci na korytarzu. MoZe to szkolenie tez by byto
dobrym pomystem, dla nauczycieli, moze czegos nowego bysmy sie nauczyli.
Wdrozenie szkolen dla nauczycieli i réwnoczesne podnoszenie Swiadomosci
rodzicéw i ucznidow, to mechanizmy rekomendowane przez respondentéw,
jako gtéwne mogace zredukowac liczbe zachowan patologicznych na rynku
ustug edukacyjnych.

Na rynku ustug turystycznych respondenci, podobnie jak na innych ryn-
kach, negatywnie wypowiadaja sie na temat mozliwo$ci wdrozenia mechani-
zmoOw, ktore bytyby w stanie wyeliminowa¢ zachowania patologiczne konsu-
mentéw. Jak podkresSlano ... wyeliminowanie w stu procentach zachowan,
o0 jakich rozmawiamy, niestety nie jest do korica mozliwe... Musze przyznad, Ze to
chyba taka natura cztowieka - a moze tylko Polaka, sprobuje, a moze cos sobie
odbije na tej wycieczce (...) wiekszosci zachowan patologicznych w tej branzy
nie da sie wyeliminowad, nalezy jednak nauczy¢ sie kompetentnie na nie reago-
waé - w taki sposob, aby klient w przysztosci zastanowit sie dwa razy, zanim
ponownie postanowi zachowac sie podobnie. Respondenci proponowali poto-
zenie wiekszego nacisku na informacje i procesy komunikacyjne ...na wszyst-
kich szkoleniach, wyjazdach, opowiadamy sobie o zachowaniach klientéw i kaz-
dy jest wyczulony na jakies sytuacje, ktore mogq sie wydarzy¢. Bardzo dobrze
robi informowanie klientéow o wszystkim, czyli o wszystkich punktach warunku
uczestnictwa i regulaminu danego wyjazdu, zZeby pozniej klient nie byt niczym
zaskoczony. Np. o zmianach godzin wylotu, zmianach kurséw walut, co ma
wplyw na zmiane ceny. JezZeli sie uprzedzi, ze taka zmiana ma miejsce, to klienci
oczywiscie nie bedq z tego zadowoleni, ale zawsze moZemy im powiedziec, Ze ta
kwestia byta poruszana wczesniej i ostrzegaliSmy przed takq sytuacjq. Ale
wszystkich zachowan patologicznych na pewno nie da sie wyeliminowac, bo ile
jest ludzi, tyle charakteréw. Dziatania informacyjne mogtyby ograniczy¢ skale
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konfliktow i zachowan patologicznych, a tym samym zwiekszy¢ zaufanie do
okreslonego biura podrdzy.

Na rynku ustug fryzjerskich istniej niewiele mechanizmoéw, ktére przeciw-
dzialaja zachowaniom patologicznym. W wiekszosci przypadkéw metody wy-
pracowywane sg indywidualnie przez pracownika i wynikaja z jego indywidu-
alnego doswiadczenia. Respondenci w wywiadach wskazywali ogromng po-
trzebe wdrozenia ze strony przedsiebiorstw okreslonych procedur ..w branzy
chyba nie ma sposobu zeby wyeliminowac takie zachowania, to jej specyfika.
Klienci czesto majq wizje, spieszq sie i sq roszczeniowi. Trudno tutaj czasami
dopasowac sie z cenq, czasem, itp. nie da sie wyeliminowa¢ zupetnie takich za-
chowatri patologicznych w branzy ale wsparcie ze strony firmy, szkolenia mogly-
by pomdc. Zeby by¢ lepiej przygotowanym. Brak konsekwencji zachowan pato-
logicznych powoduje Ze niektdrzy konsumenci czuja sie bezkarni. Jedynym
sposobem jest wzywanie policji ...zdarzyto mi sie juz dwa razy wzywac policje.
Klienci czesto sq pod wptywem alkoholu lub zachowujq sie obscenicznie. Jak jest
mtodszy personel to nie wie jak zareagowaé, boi sie lub wstydzi, ja od razu
dzwonie na policje. Innym sposobem na eliminacje zachowan patologicznych
jest wdrozenie systemu monitoringu lub korzystanie z ochrony zewnetrzne;j.
W momencie zagrozenia pracownik mdgtby skorzysta¢ z pomocy instytucji
zewnetrznej. Informacja o tym, iz dany zaklad korzysta z takich ustug mogtoby
ograniczy¢ konflikty w obawie przed konsekwencjami takich zachowan.

Podsumowujac nalezy wskaza¢, iz zdecydowana wiekszo$¢ respondentow
wypowiedziata sie negatywnie, co do mozliwosci wyeliminowania sytuacji
patologicznych. Zachowania te wigza ze specyfika kulturowg i duza akceptacja
spoteczng w Polsce. Przyzwolenie spoteczne, czesto brak ponoszenia konse-
kwencji swoich czynéw wptywa stymulujgco na rozwdj tego zjawiska. Re-
spondenci do gtdwnych mechanizméw mogacych ograniczy¢ patologie w za-
chowania konsumentéw wskazujg: kampanie informacyjne i szkolenie pra-
cownikéw. W dalszej kolejnosci uregulowania prawne i wieksza kontrole pro-
cesoéw z wykorzystanie instytucji zewnetrznych, takich jak ochrona.
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Przemiany intensywnie zachodzace na rynku w ostatnich dekadach wptywa-
ja na konsumentéw i modyfikuja ich zachowania. Zmiany w zachowaniach ryn-
kowych konsumentéw moga przybiera¢ zaré6wno posta¢ pozadang, powszech-
nie akceptowang przez innych uczestnikéw gry rynkowej, ale takze niezgodna
z przyjetymi normami spotecznymi, czyli posta¢ réznego rodzaju zachowan
patologicznych. Potrzeba badan nad zachowaniami patologicznymi konsumen-
téw, poznania ich struktury oraz stopnia ich zréznicowania wynika zatem nie
tylko z teoretycznych, ale takze bardzo utylitarnych przestanek. Przeprowadzo-
ne badania bezposrednie wsréd konsumentéw, wsparte wywiadami z pracow-
nikami i menedzerami dziatéw bezposredniego kontaktu z klientami w przed-
siebiorstwach z réznych branz, a takze analizami danych ze Zrédet wtérnych,
pozwolity na identyfikacje i charakterystyke zachowan patologicznych konsu-
mentéw na polskim rynku. Badania pozwolity takze na wyodrebnienie gtow-
nych typéw konsumentdéw, przejawiajacych wiasciwe tylko im postawy wobec
zjawiska patologii konsumenckich, a takze daty podstawe do budowy modelu
zachowan patologicznych konsumentéw na rynku. W pracy podjeto takze prébe
wskazania mozliwosci eliminacji i sposobow przeciwdziatania rozmaitym pato-
logiom w zachowaniach konsumentéw na rynku.

Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna zauwazy¢, Ze pojecie patolo-
gii w zachowaniach konsumentéw jest $ci$le zwigzane z terminem patologii
spotecznej oraz dewiacji. Przy czym pod pojeciem patologii spotecznej nalezy
rozumie¢ rodzaj zachowania pozostajacy w zasadniczej, niedajgcej sie pogodzi¢
sprzecznosci ze Swiatopogladowymi warto$ciami, ktore w danej spotecznosci sa
akceptowane. Dewiacje natomiast, mozna zdefiniowa¢ jako zachowania lub
stany rzeczy traktowane jako ,odmienicze” - nie spetniajgce stereotypowych
oczekiwan - w sensie negatywnym, badz pozytywnym. We wszystkich przy-
padkach ma sie do czynienia z odchyleniem od stanu réznie pojmowanej normy.
W literaturze ekonomicznej brak jest okres$lenia zachowan patologicznych kon-
sumentéw. Temat ten nie jest jeszcze dogtebnie zbadany i wiedza na ten temat
wydaje sie by¢ mocno rozproszona. Zrédta literaturowe wskazuja na wiele po-
je¢ nawiagzujacych do patologii w zachowaniach konsumentéw takich, jak: zu-
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chwali klienci, problematyczni klienci, nieuczciwi klienci, Zli klienci, anormalne
zachowania konsumentoéw, zte zachowanie konsumentéw, dewiacyjne zacho-
wania konsumentéw, oportunistyczne zachowania konsumentéw, nieetyczne
zachowania konsumentéw, dysfunkcyjne zachowania klientéw, odwet konsu-
mencki, agresja stowna klientéw, klienci z piekta rodem.

Biorac pod uwage teorie patologii spotecznej, teorie dewiacji oraz przedsta-
wione ujecia, mozna przyjac, Ze patologie w zachowaniach konsumentéw to za-
chowania pozostajagce w sprzecznosci z powszechnie akceptowanymi normami
postepowania w kontekscie konsumpcji, wywierajgce negatywny wplyw zarow-
no na konsumentéw dopuszczajgcych sie tych zachowan, jak i pozostatych kon-
sumentéw oraz firmy i ich pracownikéw.

Mozna zatem wyr6zni¢ patologie w zachowaniach konsumentéw nakiero-
wana na: pracownikoéw, zwigzane z jawnym, stownym lub fizycznym atakiem
na pracownika, a takze innych konsumentéw, towary lub ustugi i w tym przy-
padku s3a to przede kradzieze. Ponadto zachowania patologiczne mogg by¢
nakierowana na aktywa finansowe przedsiebiorstwa lub tez przeciwko nieru-
chomosciom bedacych wtasnoscia przedsiebiorstwa lub jego dziataniom po-
dejmowanym w ramach handlu elektronicznego (m.in. niszczenie nierucho-
mosci i wandalizm, czy tez hakerstwo).

Zachowania patologiczne konsumentéw powstajg w wyniku wptywu zaréwno
indywidualnych cech charakteru konsumentéw, jak i warunkéw panujacych na
rynku. Nalezy w tym miejscu pokresli¢, ze wiekszos¢ konsumentéw zachowujg-
cych sie patologicznie nie moze by¢ potraktowana jako oddzielna grupa wsrod
konsumentéw w ogoéle. Mozna jednak wskaza¢ czynniki, ktére mogg wptyna¢ na
zwiekszenie sie prawdopodobienstwa pojawienia sie konkretnych patologicz-
nych zachowan wsréd konsumentéow. Wéréd demograficznych czynnikéw za-
rowno wiek, pte¢, dochéd, jak i wyksztatcenie wydajg sie mie¢ wptyw na skton-
no$¢ do pojawienia sie pewnych patologicznych zachowan konsumentéw. Uwa-
runkowania psychologiczne wydajg sie mie¢ najwiekszy wptyw zaréwno na wa-
runkowanie pojawienia sie patologicznych zachowan wsréd konsumentéw, jak
ina ich zréznicowanie. Dodatkowo, spoteczno-kulturowe uwarunkowania maja
ogromny wplyw na rozwdj patologicznych zachowan konsumentéw w konkret-
nych grupach spotecznych, regionach kulturowych czy calych narodowosciach.

Na podstawie przeprowadzonych badan bezposrednich mozna stwierdzi¢,
ze polscy konsumenci w duzej cze$ci nie znajg lub nie rozumiejg terminu pato-
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logicznych zachowan konsumentéw, jednak intuicyjnie wskazuja pewne zbli-
zone definicje terminu. Z drugiej strony przedstawiciele $wiata biznesu nie
tylko znaja, ale tez czesto obserwuja patologiczne zachowania konsumentéw
i raczej zgodnie definiowali je jako zachowania podejmowane $wiadomie, od-
biegajace od norm spotecznych, etycznych lub legalnych i majacych wplyw
zar6wno na przedsiebiorstwo, jak i na danego konsumenta oraz wszystkich
pozostatych konsumentéw na rynku.

Niezaleznie od branzy, pewne patologiczne zachowania konsumentéw po-
wtarzaja sie na kazdym rynku, w tym kradzieze (nieptacenie za towar lub
ustuge), oczekiwanie uzyskania korzysci materialnej (ktamstwa, podrabianie
dokumentéw), czy zachowania wulgarne, agresywne lub naduzywanie $rod-
kéw odurzajacych. Jednak kazdy rynek charakteryzuje sie pewnymi typowymi
dla siebie patologicznymi zachowania konsumentéw, ktére pojawiajg sie naj-
czesciej lub jedynie na danym rynku.

Zaleznie od rynku skala wystepowania zachowan patologicznych, jak réw-
niez ich sezonowo$¢, czy natezenie rdwniez znacznie sie r6znig. Mozna jednak
podsumowad, ze zardwno liczba, jak i nasilenie zachowan patologicznych ule-
ga ciggtemu wzrostowi. Istniejg pewne branze, dla ktérych konkretne sezony
sprzyjaja pojawieniu sie patologicznych zachowan wsréd konsumentéw, jed-
nak wiekszos¢ takich zachowan zdarza sie regularnie przez caty rok.

Dodatkowo, na kazdym z badanych rynkéw rézne zmienne, poczynajac od
psychologicznych, przez demograficzne, ekonomiczne czy spoteczno-kultu-
rowe, warunkujg pojawienie sie i rozwo6j patologii w zachowaniach konsu-
mentéw. Mozna jednak wnioskowa¢, Ze czynnikami warunkujgcymi pojawie-
nie sie patologicznych zachowan ws$réd konsumentow, wspdlnymi dla
wszystkich branz, sa: wptyw rodziny i bliskich na konsumenta, jego wycho-
wanie i postrzeganie danego zachowania jako patologiczne, a takze sytuacja
materialna.

Stworzenie profilu konsumenta zachowujacego sie patologicznie, czy to na
rynku generalnie, czy w konkretnej branzy okazalo sie najwiekszym wyzwa-
niem. Istnieje wiele cech, ktére moga wptywaé na prawdopodobienistwo pod-
jecia zachowania patologicznego przez konsumenta. Jednak niezaleznie od
branzy powtarzato sie przekonanie, Ze zachowania patologiczne czesto doko-
nywane s3 przez konsumentow, po ktérych wygladzie, statusie materialnym,
czy sposobie bycia nikt nie spodziewatby sie takiego zachowania.
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Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze konsumenci
prezentujg postawy negatywne wobec zachowan patologicznych na rynku.
Uwazaja, ze nie moze by¢ tolerancji dla zadnych tego typu zachowan. Jako
przyczyne braku akceptacji dla patologii podajg ich negatywny wptyw na
funkcjonowanie przedsiebiorstw oraz innych uczestnikow rynku, w tym pozo-
statych konsumentéw.

Warto w tym miejscu doda¢, ze w kazdym z tych obszardéw, tj. niezaleznie czy
zachowania patologiczne mogtyby zaszkodzi¢ przedsiebiorstwom, innym kon-
sumentom, czy im samym cze$ciej postawy przeciwne takim zachowaniom pre-
zentujg kobiety nizZ mezczyzni. Przeciwnikami tych zachowan sa najczesciej
osoby w $rednim wieku, tj. miedzy 35 a 54 rokiem oraz osoby z wyzszym wy-
ksztatceniem, mieszkajgce w wiekszych miastach powyzej 20 tys. mieszkancow.

Postawy konsumentéw wobec zachowan patologicznych na rynku ksztat-
towane s3 w duzej mierze przez wartos$ci spoteczne wyznawane przez nich.
[ tak, u konsumentéw o wysokim poziomie warto$¢ reprezentujgcych dazenie
ich do przekraczania siebie, czyli uniwersalizmu oraz zyczliwo$ci mozna za-
uwazy¢ nieznacznie wyzszy poziom nietolerancji dla ré6znego rodzaju patolo-
gii. Podobnie w przypadku wartos$ci okreslanych jako konserwatyzm, czyli
tradycja, konformizm i bezpieczenstwo. Im wyzszy poziom u konsumenta tych
wartosSci tym wieksza nietolerancja patologii w zachowaniach konsumentéw
na rynku. Trzecia grupa warto$ci odzwierciedla dazenie konsumenta do kon-
centracji na samy sobie (wtadza, osiggniecia oraz hedonizm). Badania pokazu-
ja, ze konsumenci o wysokim poziomie koncentracji na sobie czesciej toleruja
rézne patologie na rynku. Czwarta kategoria wartos$ci odnosi sie do otwartosci
konsumenta na zmiany i obejmuje stymulacje oraz niezalezno$¢. W tym przy-
padku relacje z postawami konsumenckim majg charakter dwukierunkowy.
Konsumenci, dla ktory niezalezno$¢ jest bardzo wazna nie toleruja zadnych
patologii w zachowaniach na rynku, podczas gdy osoby zorientowane na sty-
mulacje sa w stanie te patologie zaakceptowa¢, przy czym ta prawidtowos¢
zostata potwierdzona statycznie tylko cze$ciowo.

Przeprowadzone badania pokazuja takze wplyw atrybucji konsumentow
na ich postawy i reakcje zwigzane z zachowania patologicznymi innych kon-
sumentéw na rynku. Atrybucje o charakterze ekonomicznym sag charaktery-
styczne dla konsumentéw, ktorzy nie akceptujg zupelnie zadnych zachowan
patologicznych, ale jednocze$nie te atrybucje nie wywotujg reakcji u tych kon-



Zakonczenie 251

sumentow. Z kolei atrybucje o charakterze wewnetrznym, emocjonalnym s3
typowe dla konsumentéw bedgcych wstanie zaakceptowac zachowania pato-
logiczne i to wlasnie one sprawiaja, Ze konsumenci reaguja na tego typu za-
chowania, czy to bezposrednio upominajgc innych konsumentéw, czy to zgta-
szajac ten fakt odpowiednim stuzbom. Konsumenci reprezentujacy postawy
relatywistyczne z kolei najcze$ciej przypisuja zachowaniom patologicznym
atrybucje o charakterze spotecznym.

Przeprowadzone analizy pozwolily na ukazanie uktadu grup typologicz-
nych konsumentéw w §wietle patologii rynkowych. Podstawg wyodrebnienia
gtéwnych typow byly postawy w wymiarze afektywnym, wolicjonalnym i be-
hawioralnym, wobec zachowan patologicznych konsumentéw na rynku. Po-
stugujac sie ich kompozycjami mozna wyodrebnié¢ cztery typy konsumentow,
tj.: konsumentoéw relatywistow-akceptujacych, konsekwentnych-reagujacych,
kategorycznych-biernych oraz etycznych-niezdecydowanych. Typy te réznig
sie przede wszystkim postrzeganiem zachowan patologicznych konsumentéw
na rynku, stopniem ich akceptacji oraz sposobami reakcji na wystepujace na
rynku patologie wsréd konsumentéw. Dominujgcym typem konsumentow jest
typ kategorycznych-biernych. Za patologiczne najczeSciej uznajg zachowania
wykraczajace poza normy spoteczne, zwigzane z tamaniem prawa oraz $wia-
domie popelniane zachowania. W najmniejszym stopniu zgadzajga sie ze
stwierdzeniem, Ze zachowania patologiczne konsumentéw sg efektem ich
sprytu lub Ze moga by¢ popetniane przez przypadek. Ich postawy wobec za-
chowan patologicznych cechuje bardzo silny negatywny stosunek emocjonal-
ny, przy jednoczesnym zupetlnym braku dziatania i reakcji na tego rodzaju
zachowania konsumentéw na rynku.

Z punktu widzenia etycznego oraz prawidtowosci funkcjonowania rynku
najbardziej warto$ciowym jest typ konsumentéw konsekwentnych-reagu-
jacych. Nie toleruja zupeinie Zadnych patologii, gdyz szkoda one zaréwno
przedsiebiorstwom, jak i samym konsumentom. Co wazniejsze, nie przecho-
dza obojetnie wobec zauwazonych zachowan patologicznych, tylko reaguja
sami lub informujg o tym odpowiednie stuzby. Konsekwentni-reagujacy to
gtéwnie kobiety, osoby mtode i w $§rednim wieku. Tego typu postawy sg cha-
rakterystyczne dla ludzi z wyksztatceniem $rednim, bedgcymi pracownikami
umystowymi i prowadzacymi wtasna dziatalno$¢ gospodarcza oraz reprezen-
tujagcymi 3- i 4- osobowe gospodarstwa domowe. Konsumentami konse-
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kwentnymi sg najczeSciej osoby zarabiajace w przedziale 2.001-4.000 zt oraz
oceniajace swoja sytuacje ekonomiczng jako przecietna. Ten typ konsumen-
tow mieszka zazwyczaj w najwiekszych miastach, powyzej 100 tys. mieszkan-
coOw. Pozostalymi zidentyfikowanymi typami konsumentéw sa relatywisci-
akceptujacy tolerujacy wystepowanie zachowan patologicznych na rynku i nie
reagujacy na nie oraz typ konsumentéw etycznych-niezdecydowanych, dla
ktorych z kolei zachowania patologiczne nie sa do zaakceptowania, ale jedno-
cze$nie nie potrafig zaja¢ stanowiska w kwestii reakcji na tego typu zachowa-
nia innych konsumentéw na rynku.

Przeprowadzone analizy pozwolity takze na budowe modelu zachowan pa-
tologicznych konsumentow. Ze wzgledu na specyfike zachowan patologicz-
nych wykorzystano w badaniach koncepcje zastosowang w modelu tréjczyn-
nikowym zachowan konsumentéw, w ktérym odchodzi sie od praktyki tzw.
streszczania zmiennych réznicujacych zachowania, a stosuje sie w procesie
budowy modelu podej$cie odwrotne, tj. od ogoétu do szczegbdtu. Przyjeto bo-
wiem, ze przez charakterystyke wezszej grupy ogélnych czynnikéw mozna
zidentyfikowa¢ wplyw bardziej szczegétowych (rzeczywistych) zmiennych
itym samym w pelni wyswietli¢ faktyczne zachowania patologiczne konsu-
mentow. Czynnikami tymi sg: motywacja, ktora sktania konsumenta do zaan-
gazowania sie w okres$lone zachowanie patologiczne, zdolno$ci umozliwiajgce
mu to zaangazowanie oraz mozliwosci, jakie stwarza rynek. Uzyskane wyniki
pozwalajg stwierdzi¢, ze czynnikiem, ktory istotnie kreuje zachowania patolo-
giczne konsumentéw sg mozliwosci, jakie stwarza konsumentom rynek.
W szczegblnosSci tym, co sprzyja zaangazowaniu sie konsumenta w zachowa-
nia patologiczne to, Ze jego otoczenie zachowuje sie w ten sam sposéb, ze po-
jawiaja sie ku temu sprzyjajace okazje, Ze stosowana jest bezwzglednie przez
firmy zasada ,klient nasz pan”, a ponadto niejasne przepisy oraz luki prawne,
rozwdéj nowoczesnych technologii, czy nawet szybko$¢ pojawiania sie nowych
doébr i ustug, ktére moga zaspokoi¢ dang potrzebe oraz wysokie ceny towaréw
i ustug. Waznym czynnikiem sg takze zdolnosci i umiejetnosci samego konsu-
menta. Zgodnie ze zidentyfikowanym modelem, aby zachowywa¢ sie patolo-
gicznie trzeba: poswieci¢ czas na wyszukanie sprzyjajacych ku temu okazji
(np. sytuacji, luk prawnych), posiada¢ wiedze na temat funkcjonowania dane-
go rynku i mie¢ dobra znajomos$¢é przepisoOw prawnych oraz regulaminéw
sprzedazy, a ponadto nalezy by¢ opanowanym oraz umie¢ sprawnie korzysta¢
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z nowoczesnych technologii (m.in. Internet, aplikacje mobilne). Zgodnie z tréj-
czynnikowym modelem mniejsze, aczkolwiek wazne znaczenia w ksztattowa-
niu zachowan patologicznych konsumentéw na rynku ma tez motywacja,
w szczeg6lnosci: niskie dochody, poszukiwanie dreszczyku emocji oraz akcep-
tacji grupy, a takze nieche¢ do poczucia bycia gorszym od innych oraz che¢
zaszkodzenia danemu przedsiebiorstwu lub innym konsumentom. Mozna za-
tem stwierdzi¢, iz zachowania patologiczne konsumentéw na rynku ksztatto-
wane sg przez trzy czynniki, tj.: mozliwosci jakie stwarza konsumentowi ry-
nek, zdolnosci konsumenta oraz motywacja konsumenta do zaangazowanie
sie w dane zachowanie patologiczne na rynku.

Ponadto badania pokazaty, ze zachowania patologiczne konsumentéw
w réznym stopniu mogg oddziatywaé na spoteczenstwo i jego podmioty. Jak
wykazuja przeprowadzone badania empiryczne wigza sie one gldwnie ze stra-
tami finansowymi i emocjonalnymi. Oszustwa, kradzieze czy wandalizm gene-
ruja okreslone starty, co zmusza podmioty rynkowe do podjecia dziatan za-
radczych. Wprowadzanie specjalistycznych szkolen pracownikéw, szczegoto-
wych procedur zatrudnianie ochrony, czy instalacja monitoringu to najczesciej
wymieniany sposoby radzenia sobie ze zjawiskiem patologii w przedsiebior-
stwach. Skala wykorzystania wymienionych sposobéw na badanych rynkach
jest rézna. Najlepiej przygotowanym rynkiem na tego typu zachowania jest
rynek ustug bankowych, najgorzej rynek ustug edukacyjnych i fryzjerskich. Jak
podkreslili w badaniach respondenci wiele z wymienionych zachowan to za-
chowania $§wiadome i znajdujace akceptacje w polskim spoteczenstwie. Przy-
ktadem mogg by¢ oszustwa na egzaminach lub brak waznego biletu na prze-
jazd $rodkami transportu publicznego.

Przedsiebiorstwa rowniez posrednio odczuwajg konsekwencje zachowan
patologicznych. Respondenci zaliczali do nich zwiekszong liczbe konfliktéw
w przedsiebiorstwach, zwiekszenie czestotliwosci proceséw rekrutacyjnych,
wprowadzanie dodatkowych systemdéw motywacji pracownikéw pierwszego
kontaktu, czy konieczno$¢ oferowania dodatkowych ustug, jak np. ustugi psy-
chologiczne.

Oprdcz przedsiebiorstwa grupg, ktéra odczuwa takze skutki zachowan pa-
tologicznych to inni klienci. Jak wykazaty badania, mozna zaobserwowac ne-
gatywne i pozytywne skutki takich zachowan. Do negatywnych zaliczono na-
razenie innych klientéw na uczestniczenie w sytuacjach stresujacej, wydtuzo-
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ny czas oczekiwania na zakupiony produkt lub ustuge, urazy emocjonalne
i fizyczne zwigzane z byciem uczestnikiem okreslonego zaj$cia. Istniejg takze
pozytywne aspekty badanego zjawiska, jak rekompensata ze strony przedsie-
biorstwa okres$lonych strat poniesionych przez klientow w wyniku sytuacji
konfliktowych. Dobrze zaplanowana reakcja ze strony przedsiebiorstwa
i efektywne rozwigzanie sytuacji konfliktowej moze wzmocni¢ relacje innych
konsumentdéw z przedsiebiorstwem zwiekszajac poziom zaufania i akceptacji.

Trzecig grupg, ktérej dotycza konsekwencje zachowan patologicznych to
pracownicy, szczegdlnie majacy bezposredni kontakt z klientami. Jak pokazaty
wyniki badan sytuacje takie powodujg stres i obnizajg efektywno$¢ pracy.
Konsekwencje mozna podzieli¢ na cztery gtéwne grupy: fizjologiczne, emocjo-
nalne, poznawcze i zwigzane z postawami.

W tym miejscu nalezy wskaza¢, iz zdecydowana wiekszo$¢ respondentow
wypowiedziata sie negatywnie, co do mozliwosci wyeliminowania sytuacji
patologicznych. Zachowania te wigza sie ze specyfika kulturowa i duza akcep-
tacja spoteczng w Polsce. Przyzwolenie spoteczne, czesto brak ponoszenia
konsekwencji swoich czynéw wptywa stymulujgco na rozwdj tego zjawiska.
Respondenci do gléwnych mechanizméw mogacych ograniczy¢ patologie
w zachowaniach konsumentéw wskazujg: kampanie informacyjne i szkolenie
pracownikéw. W dalszej kolejnosci uregulowania prawne i wiekszg kontrole
proceséw z wykorzystaniem instytucji zewnetrznych, takich jak ochrona.

Reasumujgc nalezy mie¢ nadzieje, ze zdobyta wiedza o patologiach w za-
chowaniach konsumentéw na rynku znajdzie swoje zastosowanie w dziala-
niach zaréwno organizacji szczebla centralnego, odpowiedzialnych za ksztat-
towanie polityki rynkowej, jak réwniez instytucji regulujacych i nadzoruja-
cych poszczegoblne sektory gospodarki. Znajomo$¢ zasad rzadzacych zacho-
waniami patologicznymi konsumentéw i czynnikéw je ksztattujacych moze
by¢ wykorzystywana ponadto przez przedsiebiorstwa w celu opracowania
skutecznej polityki eliminacji poszczegélnych patologii oraz przeciwdziataniu
powstawania zachowan patologicznych ws$réd konsumentéw. Oprocz tego
wiedza ta moze zosta¢ wykorzystana aktywnie, tzn. do ksztattowania pozada-
nych, zgodnych z przyjetymi normami spotecznymi, zachowan konsumenc-
kich, przez wykorzystanie wla$ciwie dobranej wigzki instrumentéw marke-
tingowych sktadajacych sie na strategie danego przedsiebiorstwa.
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Przedmiotem badan opisanych w tej ksigzce byta szeroko
pojeta dziatalno$¢ zarzadzania wiedzg sieciowych jedno-
stek ustug profesjonalnych wykorzystywana w procesie
internacjOnalizacji. Badaniami zostaly objete sieciowe
jednostki ustug profesjonalnych funkcjonujace w obsza-
rze ustug medycznych, doradztwa finansowego i badaw-
czych. Wykorzystano metode wielorakiego studium
przypadku. Podstawowymi zrédtami w pracy sg bogata
literatura przedmiotu: polska i zagraniczna, dane staty-
styczne, dane ze Zrdodet internetowych, a takze inne ma-
teriaty, publikowane i niepublikowane, instytucji badaw-
czych. Waznym Zrédtem informacji byty dane pochodza-
ce z wlasnych badan bezposrednich.

Ustugi profesjonalne w globalnej gospodarce

Justyna Matysiewicz (red.)

Rok wydania: 2014

ISBN: 978-83-7488-182-2
Dynamiczny rozwoj sektora ustug profesjonalnych w Pol-
sce stwarza za-potrzebowanie na wnikliwe analizy i oce-
ny zachowan podmiotéw rynkowych funkcjonujacych w
tym sektorze. Ztozono$¢ zagadnien dotyczacych ustug
profesjonalnych wynika gtéwnie z ich specyficznych cech,
takich jak: wrazliwo$¢ na wiedze, zaangazowanie wysoko
wykwalifikowanego personelu w procesie $wiadczenia,
czy tez silny indywidualizm procesu ustugowego. W tej
ksigzce ukazano specyfike i zréznicowanie ustug profe-
sjonalnych, wskazano zachowania zaréwno firm, $wiad-
czacych te ustugi, jak i ich klientéw w globalnej gospo-
darce, a takze zidentyfikowano nowe trendy w sektorze
ustug profesjonalnych wynikajace przede wszystkim z
rozwoju nowych technologii
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