
TYPY ZACHOWAŃ KONSUMENTA NA RYNKU 
- UJĘCIE W TEORII KOMPLEKSÓW REGUŁ 

Ewa ROSZKOWSKA' 

l. Wstęp 

Problem zachowania się konsumenta jest interesującym teoretycznie oraz 
ważnym praktycznie zagadnieniem rozważanym zarówno w naukach ekono
micznych, jak i społecznych. Każdy konsument posiada własną "ścieżkę" postę
powania na rynku i wyznaczenie wyczerpujących reguł jego zachowania nie jest 
sprawą prostą. Ponadto wszelkie ustalone dzisiaj prawidłowości mogą okazać 
się jutro już nieaktualne. Niniejsza praca stanowi pewien wkład do prób tworze
nia modeli uwzględniających różne aspekty zachowania się konsumenta. Wyko
rzystamy pojęcie reguł i kompleksu reguł wprowadzone przez T.R. Burnsa, 
A. Gomol ińską w pracach [l; 2; 3; 4; 6] do opisu typów zachowań konsumenta 
na rynku zgodnie z klasyfikacją Henry'ego Assaela [1 I, s. 176]. 

2. Zachowanie konsumentów na rynku 

W literaturze można spotkać się z różnymi podejściami do kwestii postępo
wania konsumental. l.F. Engel, R.D. Blackwell i P.W. Miniard [7, s. 4] zacho
wanie się konsumenta określają jako ogół działań związanych z uzyskiwaniem 
i użytkowaniem produktów i usług oraz dysponowaniem nimi, wraz z decyzjami 
poprzedzającymi i warunkującymi te działania. Zatem na zachowanie się kon
sumenta składają się dwa typy reakcji: zakupu i konsumpcji. F. Hansen [10, s. 
15] definiuje zachowanie się konsumenta jako ogół działa6 i percepcji konsu
menta składających się na przygotowanie decyzji wyboru produktu, dokonanie 
owego wyboru oraz konsumowanie. Zachowanie się konsumenta składa się więc 
z trzech typów reakcji: komunikowania się, zakupu i konsumpcji. Z kolei 
H. Fischer, 1. lager i W. Koppert [por. 13, s. 15] uważają, że zachowanie kon
sumenta wynika z indywidualnego odczuwania potrzeb i obejmuje całoksztah 
obiektywnie i subiektywnie określonych, racjonalnych i emocjonalnych, świa
domych i nieświadomych jego posunięć w trakcie przygotowań do podjęcia 
decyzji na rynku dóbr konsumpcyjnych oraz w czasie konsumpcji. K.E. Runny
on i D.W. Stewart [14, s. 51 określają zachowanie konsumenta jako postępowa� 
me zWIązane z planowaniem, nabywaniem i użytkowaniem rynkowych dóbr 
i usług. 

, 
dr Ewa Roszkowska, Uniwersytet w Białymstoku, Wydział Ekonomiczny 

l Różne podejścia do kwestii zachowania się konsumenta na rynku, a także opisy wybranych 
modeli zachowania się konsumenta można znaleźć np. w pracach [8; 11; 13; 17; 18J. 
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W literaturze polskiej także można spotkać różne określenia zachowania się 
konsumenta. I tak, np. M. Pohorille [12, s. 490] przez zachowanie się konsumen
ta rozumie sposób, w jaki konsument hierarchizuje swe potrzeby, wybiera dobra 
i usługi służące ich zaspokojeniu oraz użytkuje posiadane dobra. Z kolei J. 
Szczepański [16, s. 165] traktuje zachowanie konsumpcyjne jako ogół działań 
pobudzonych przez potrzeby, które konsument sobie uświadamia, definiuje, 
klasyfikuje i przyznaje im "prawo" do zaspokojenia lub też dyskwalifikuje jako 
niemożliwe do zaspokojenia. Oprócz tego zachowanie konsumpcyjne obejmuje 
także użytkowanie środków mogących zaspokoić potrzebę. S. Gajewski [8, s. 9] 
przez zachowanie się konsumenta rozumie kompleks działań i czynności mają
cych na celu zaspokojenie potrzeb człowieka przez zdobywanie dóbr i usług 
według rozpatrywanego systemu preferencji. Zachowanie się konsumenta jest 
traktowane jako złożony proces obejmujący trzy główne fazy: 

• powstawanie potrzeb, 
• strategię nabywczą, 
• zachowanie się po dokonaniu zakupów. 
Niezależnie od przyjętej definicji badanie zachowania się konsumenta ma 

za zadanie przynieść wyjaśnienie dwóch problemów: 

• jak zachowuje się konsument? 
• dlaczego tak się zachowuje? 
Charakter i specyfika problematyki świadczy o jej interdyscyplinarnym cha

rakterze. Zachowania się konsumenta mogą być prowadzone na gruncie takich 
dyscyplin, jak: ekonomia, psychologia, psychologia społeczna, socjologia, czy 
też antropologia kulturowa. 

Ekonomia próbuje przede wszystkim ustalić, w jaki sposób konsument 
użytkuje posiadane zasoby, jak ocenia alternatywne środki zaspokojenia potrzeb 
i w jaki sposób podejmuje decyzje w celu zmaksymalizowania satysfakcji. 

Psychologia poświęcona jest głównie zachowaniu się jednostki, zajmuje się 
takimi zagadnieniami, jak osobowość człowieka, jego postawy, percepcja, ucze
nie się. Wszystkie te elementy są niezbędnie do wyjaśnienia zachowania się 
konsumenta, poznania jego potrzeb, działań oraz reakcj i na różnorodne cechy 
produktów i bodźce płynące z otoczenia. 

Socjologia, nauka o społeczeństwie i grupach oraz zachodzących między ni
mi stosunkach, dostarcza wiedzy m.in. z zakresu wpływu, jaki wywiera na po
stępowanie konsumenta klasa społeczna, grupa, rodzina, liderzy, grupy odnie
sienia. 

Antropologia kulturowa wyjaśnia te zachowania konsumenta, które wy
pływają z tradycyjnych systemów wartości, przekonań i obyczajów przekazy
wanych z pokolenia na pokolenie i które różnicują się w obrębie poszczególnych 
kultur i subkultur. 

Każda w wymienionych dziedzin koncentruje się zazwyczaj na innym aspek
cie zachowania i w ramach każdej z tych teorii prowadzone są badania zacho
wania konsumenta. Tworzone modele znajdują najczęściej zastosowanie 
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w wyjaśnianiu zachowań nabywczych w odniesieniu do odmiennych grup pro
duktów. Można wyróżnić pewne typy modeli [por. 8, s. 13-20; 1 1; 13]: 

• modele ekonomiczne (Jevosona, Mengera, Wal rasa, Pareto, Samueisona), 
• modele psychologiczne (Pawłowa), 
• modele motywacji (Freuda, Masłowa, Herzberga), 
• modele społeczne (Veblena). 
Jednym z pierwszych modeli, który próbował wyjaśnić zachowanie się kon

sumenta, był model ekonomiczny bazujący na tzw. teorii użyteczności. Model 
ten nawiązywał do koncepcji człowieka racjonalnego (homo economicus), który 
wie, czego chce, a ponadto dysponuje kompletną informacją potrzebną do prze
prowadzenia stosownej kalkulacji. Przyjęto założenie, że konsument dąży do 
maksymalizacji użyteczności rozumianej jako całkowita satysfakcja odczuwana 
z konsumpcji danego dobra lub usługi w ramach osiąganych dochodów i przy 
danym układzie cen. Ponadto spadek ceny danego produktu powoduje zwięk
szenie, zaś wzrost zmniejszenie jego konsumpcji. Wadą modelu było pominię
cie problemu potrzeb oraz pominięcie indywidualnych wzorców zachowania się 
konsumenta wynikających np. z jego osobowości. Ponadto pojęcie "konsumenta 
racjonalnego" budziło wiele kontrowersji. Pewną modyfikacją teorii użyteczno
ści było wprowadzenie przez H.J. Davenporta, P.H. Wicksteeda, F.A. Fettera 
i F.H. Knighta pojęć współzależności i względności użyteczności. Uważali oni, 
że użyteczność występuje dopiero wtedy, kiedy porównuje się ze sobą co naj
mniej dwa dobra lub sposoby użytkowania dobra. Pojęcia te przyczyniły się do 
przekształcenia przez V. Pareto teorii użyteczności w teorię preferencji 
i wyboru. Uważał on, że użyteczność nie jest mierzalna. Preferencje, jego zda
niem, wyrażają to, jak relatywnie poszczególne dobra są pożądane przez indy
widualnych konsumentów. Do dalszego rozwoju teorii zachowania konsumen
tów przyczynił się P.A. Samueison. Chcąc zbliżyć teorię do rzeczywistego po
stępowania konsumenta, wprowadził on hipotezę ujawnionych preferencji, we
dług której racjonalność konsumenta polega nie na konsekwencji wyboru spo
śród całego zbioru możliwych wariantów, lecz na wewnętrznie zgodnych wybo
rach w bliskim sąsiedztwie wyboru rzeczywiście realizowanego. Próbą modyfi
kacji "ekonomicznych" teorii zachowania się konsumenta, rozszerzającą moty
wacje zakupu o czynniki pozaekonomiczne, są koncepcje np. J. Lesourne, czy 
G. Katona [ por. 8, s. 16-20]. 

J. Lesourne zmierza do zbudowania teorii zachowania się konsumenta, któ-
rą można scharakteryzować następująco: 

• Jest ona adaptowalna do ekonomii; 
• Rozszerza koncepcję satysfakcj i; 
• Jest zintegrowana w znacznym zakresie z rezultatami innych nauk huma

nistycznych; 
• Opisuje raczej prawdziwe zachowanie jednostki, aniżeli oferuje zasady 

optymalnych decyzji; 
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Z kolei G. Katona, twórca tzw. ekonomii psychologicznej, zmierza do budo
wania modelu konsumenta opartego na czterech zasadach: 

• Zachowanie się konsumenta jest zarówno funkcją zmian w otoczeniu 
(bodźce), jak i w jednostce. Bodźce nie determinują reakcji, lecz ujawniają je 
zgodnie z motywami i postawami osoby reagującej; 

• Jednostki funkcjonują jako części szerszych grup społecznych. Motywy 
i postawy różnicują się między grupami, ale są podobne w obrębie tej samej 
grupy; 

• Potrzeby się zmieniają. Poziom aspiracj i nie jest ustalony raz na zawsze. 
Potrzeby wzrastąją wraz z sukcesem i obniżają się z niepowodzeniem; 

• Często nie występuje ani sukces, ani niepowodzenie. Wobec braku głów
nych bodźców przeważa zachowanie zwyczajowe, będące rezultatem poprzed
nich doświadczeń, a więc efektem uczenia się. 

Motywy zachowania się konsumentów były również badane w ramach psy
chologii i socjologii. Model psychoanalityczny Freuda [por. 11, s. 170-171] 
stwierdza, że przyczyny ludzkiego działania są w dużym stopniu nieuświado
mione i ludzie nie zawsze zdają sobie sprawę z tego, dlaczego postępując tak, 
a nie inaczej. Teoria Freuda, w odniesieniu do rynku, kładzie nacisk na wyko
rzystanie symboli, słownych skojarzeń. Współcześnie głównym przedstawicie
lem freudowskiej teorii motywacji w marketingu jest E. Dichter. Stosując tzw. 
metodologię motywacyjną interpretuje on różne okoliczności zakupu i wyborów 
produktów w kategoriach podświadomych motywów, które leżą u jego podstaw. 
Teoria motywacji Masłowa [por. 11, s. 171] próbuje odpowiedzieć na pytanie 
dlaczego określone potrzeby pojawiają się u ludzi w ściśle określonym momen
cie. Jego zdaniem, ludzkie potrzeby ułożone są w pewnej h ierarchii, od wywie
rających najmniejszą presję do wywierających największą presję. Według kryte
rium ważności, możemy wymienić potrzeby fizjologiczne, bezpieczeństwa, spo
łeczne, szacunku oraz potrzeby samorealizacji. Jednostka będzie się starała za
spokoić w pierwszej kolejności potrzeby najbardziej podstawowe, a potem bę
dzie dążyć do zaspokojenia kolejnych w skali ważności. 

Podstawą teorii motywacji Herzerberga tzw. "metody dwuczynnikowej" 
[por. II, s. 171] jest podział czynników na dwie przeciwstawne grupy: wywołu
jące zadowolenie i wywołujące niezadowolenie. Model społeczny (Velbena) 
[por. 18] tłumaczy zachowanie się konsumenta pod wpływem klas społecznych 
i działaniem czynników o charakterze kulturowym. T. Vel ben odrzuca koncep
cję działania "homo ekonomicus". Uważa, że nie jest prawdą, że jednostka zaw
sze kieruje się dążeniem do maksymalizacji swoich korzyści osobistych. Moty
wacja działania ludzkiego ma charakter społeczny. Kierują nim w dużej mierze 
ustalone zwyczaje i nawyki myślowe. 

Wielość i rozmaitość koncepcji wyjaśniających zachowania się konsumenta 
powoduje, że problemy zachowal1 rozpatrywane były najczęscleJ 
w poszczególnych teoriach z odmiennych, niekiedy przeciwstawnych sobie 
punktów widzenia. Sytuacja ta została dowcipnie skomentowana przez 
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J.N. Shetha [15], który napisał, iż "istniejące zróżnicowania sformułowań przy
pominają reakcje siedmiu ślepców dotykających różnych części słonia 
i wnioskujących o jego wyglądzie". 

Czynione są próby modyfikacji modeli zachowania się konsumenta, mające 
na celu uczynienie ich bardziej realistycznymi i użytecznymi w praktyce. Mode
le te mają na celu przede wszystkim sformalizowanie ekonomicznych, socjokul
turalnych i psychologicznych czynników mających wpływ na decyzje nabywcze. 
W ujęciu cybernetycznym wyjaśniają one relacje między wejściami do danej 
sytuacji nabywczej (bodźcami) i wyjściami (decyzjami), czego przejawem jest 
np. zakup danego dobra, usługi lub jego zaniechanie. Konsument w tych uję

ciach stanowi uosobienie rozwiązującej problem jednostki, pobudzonej przez 
pewne bodźce, która musi nieustannie oceniać i przetwarzać pochodzące 
z różnych źródeł informacje [por. 8, s. 13] . Warto zauważyć, że chociaż dokonał 
się istotny postęp w dostosowaniu teorii zachowania konsumentów do rzeczywi
stości, poszczególne koncepcje coraz lepiej wyjaśniają postępowanie konsumen
ta, to jednak w dalszym ciągu brak teorii opisującej w sposób kompleksowy 
zachowanie się konsumenta na rynku. 

3. Pojęcie reguły i kompleksu reguł 

Pojęcie reguły i kompleksu reguł zostało wprowadzone w celu opisu tzw. ak
torów (agentów), ich aktywności, zachowa\l, wzajemnych powiązań między 
nimi w ujęciu uwzględniającym szeroką klasę społecznych, ekonomicznych, 
psychologicznych aspektów. Pojęcia te są również wykorzystywane do rozsze
rzenia klasycznej teorii gier von Neumana-Morgernsterna [l; 2; 3; 4; 5] . 
Rozważamy język L, w którym występują zmienne oznaczające obiekty 
i metaobiekty. Przez FOR oznaczamy zbiór formuł języka L 2. 

Definicja 1. [6] Regułą' nazywamy dowolną relację 

r s (Fin(Sa (FOR)))" x FOR (1) 
Jeżeli (X,Y, Y)E r , to X nazywamy zbiorem przesłanek (ang. premises), 

y - zbiorem uzasadnieó (ang. just!flcations). Formułę y nazywamy wnio
skiem (konkluzją) reguły r. 

(X,Y, Y)E r rozumiemy następująco: 

Jeśli wszystkie elementy X zachodzą oraz wszystkie elementy Y mogą-ł zajść, 

to możemy wywnioskować y. 

, Reguła jest tu traktowana bardziej ogólnie niż w tradycyjnym ujyciu. przez regułę rozumiemy 
tz\\'. regułę w stylu Rcitcra (ang. Rei/I'!"s de(ault mle). 
3 &0 (Z) oznacza zbiór potęgowy zbioru Z. Fin( sa (Z)) oznacza rodziny \\szystkich skończonych 

podzbiorów zbioru Z. 
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Jeśli 
• y= 0, to mamy do czynienia z regułą "bez wyjątku". 

• x= y = 0, to mamy "regułę aksjomatyczną'" . 

Definicja 2. [6] Kompleksem reguł nazywamy zbiór otrzymany poprzez 
stosowanie następujących zasad: 

i) Dowolny skończony zbiór reguł jest kompleksem regu-ł. 

ii) Jeśli C), C2 są kompleksami reguł, to CJ U C2 oraz go (CI) są komplek

sami reguł. 
iii) Jeśli CJ � C2, C2 jest kompleksem reguł, to C l jes t również kompleksem 

reguł. 

Z określenia kompleksu reguł wynika, że klasa kompleksów reguł zawiera 
wszystkie skończone zbiory reguł, jest domknięta ze względu na branie sumy 
zbiorów, ze względu na tworzenie zbioru potęgowego oraz własność bycia kom
pleksem jest dziedziczona ze względu na podzbiory. 

Ważnym twierdzeniem wykorzystywanym do reprezentacji komp leksu reguł 

jest następujące: 
Twierdzenie 1. [6] Zbiór C jest kompleksem reguł wtedy i tylko wtedy, gdy 

ma jedną z następujących postaci (i)-(iv): 
(i) C=0; 
(ii) C={r), r2, . . .  , rm}, gdzie rj, r2, .. . , rm - reguły; m� 1; 
(iii) C={ CJ, . . .  ,Cn}, gdzie CJ, . . .  ,Cn - kompleksy reguł; n � 1; 
(iv) C={rJ, r2, . . .  , rm, Cj, C2, .. . ,Cn}, gdzie rj, r2, . . .  , rm - reguły; 

Cj, . . .  ,Cn - kompleksy reguł; m � 1; n;:::: 1. 

Przypomnijmy podstawowe pojęcia związane z kompleksem reguł, które bę
dziemy wykorzystywali w dalszej części pracy. 

Definicja 3. [6] Niech dany będzie kompleks reguł C. Częścią kompleksową 
cp(C) kompleksu C nazywamy następujący zbiór kompleksów reguł: 

df 
cp(C) = {XE C I X jest kompleksem reguł}. (2) 

Definicja 4. [6] Niech dany będzie kompleks reguł C. Częścią regułową 
rp(C) kompleksu C nazywamy następujący zbiór reguł: 

df 
rp(C) = {rE C I r jest regułą}. (3) 

4 Elementy ze zbioru Y mogą ząjŚć. tzn. nie mamy przesłanek, że elementy ze zbioru Y nie zacho
dzą. 
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Definicja 5. [6] Niech dany będzie kompleks reguł C. Bazą kompleksową 
cb(C) kompleksu C nazywamy najmniejszy zbiór utworzony przez stosowanie 
następujących zasad: 
i) cp(C) � cb(C); 
ii) jeżeli X, Y są kompleksami reguł oraz XE y E cb(C), to XE cb(C). 

Definicja 6. [6] Niech dany będzie kompleks reguł C. Bazę regulową rb(C) 
kompleksu C tworzy następujący zbiór reguł: 

df 
rb(C) = rp(C U U cb(C)). (4) 

Definicja 7. [6] Powiemy, że kompleks reguł C jest podkompleksem kom

pleksu D (C �g D), jeśli C=D lub C został otrzymany z D przez opuszczenie 

pewnych (lub wszystkich) reguł w kompleksie D oraz opuszczenie zbędnych 
nawiasów5 i wystąpień zbioru pustego 0. 

Z twierdzenia l wynika, że dowolny kompleks reguł C możemy traktować 
jako zbiór postaci: 

C={ro, rl, r2,.·., rm, Co, C" ... ,Cn}, 
gdzie ro, r" r2, ... , rm - reguły, Co, C" ... ,Cn - kompleksy reguł. 

(5) 

Zauważmy, że dowolny podzbiór zbioru C jest podkompleksem reguł, ale 
podkompleksami są również kompleksy reguł, które zostały otrzymane przez 
opuszczenie tylko niektórych (niekoniecznie wszystkich) reguł w kompleksie C. 
Zatem pojęcie podkompleksu reguł może być traktowane jako uogólnienie poję
cia podzbioru6. 

4. Typy zachowań konsumenta wg Henry'ego Assaela 

Podejmowanie przez konsumentów decyzji kupna zmienia się w zależności 
od typu zakupów i rodzaju decyzji z nim związanych. Henry Assael [por. 1 1, s. 
176-177] wyróżnia cztery typu zachowań na rynku w zależności od stopnia za
angażowania przy zakupie i stopnia zróżnicowania poszczególnych marek. Kla
syfikacja tych czterech typów podana jest w tabeli I. 

5 Przez opuszczenie zbędnych nawiasów rozumiemy zastąpienie wielokrotnych wystąpień nawia
sów np. typu { .. { jednym nawiasem typu {, jak również nawiasów typu } .. } jednym nawiasem 
typu l. 
6 Własności kompleksu i podkompleksu reguł są omówione w pracy [6, s. 95-108]. 
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Tabela 1. Typy zachowań konsumenta na rynku wg Henry'ego AssaeLa 

Istotne różnice 
między markami 

Niewielkie różnice mię
dzy markami 

Źródło: [ 1 1, s. 176] 

Silne zaangażowanie Słabe zaangażowanie 

Kompleksowe zacho
wanie na 
rynku 

Zachowanie redukujące 
dysonans 

Zachowanie na rynku 
polegające na poszuki
waniu różnorodności 

Nawykowe zachowanie 

na rynku 

Kompleksowe zachowanie na rynku ma miejsce wtedy. gdy konsument jest 
silnie zaangażowany, świadomy istotnych różnic między markami. Konsument 
jest silnie zaangażowany, jeśli towar jest drogi, zakup dokonywany rzadko, 

związany z ryzykiem. Nabywca przechodzi wtedy przez proces uczenia się, 
polegający na kształtowaniu przekonań o produkcie, potem postaw, a następnie 
podjęciu decyzji zakupu. 

Zachowanie redukujące dysonans ma miejsce, gdy konsument jest silnie za
angażowany, ale nie zauważa różnic między markami. Silne zaangażowanie 
wynika z faktu, że towar jest drogi, zakup dokonywany rzadko , związany 
z ryzykiem. Nabywca przechodzi wtedy przez proces uczenia się, ale decyzję 
o zakupie podejmie szybko. Natomiast po dokonaniu zakupu może pojawić się 
dysonans pozakupowy. 

Zachowanie nawykowe ma miejsce, gdy konsument jest słabo zaangażowa
ny, nie zauważa różnic między markami. Słabe zaangażowanie wynika z faktu, 

że towar jest tani, zakup dokonywany często, brak ryzyka związanego 
z zakupem. Nabywca dokonuje zakupów w sposób rutynowy , cechuje go silne 
przywiązanie do marki. 

Zachowanie na rynku polegające na poszukiwaniu różnorodności ma miej
sce, gdy konsument jest słabo zaangażowany, ale zauważa różnice między mar
kami. Nabywca często zmienia markę towaru, nie dlatego, że jest niezadowolo
ny z towaru, ale ponieważ poszukuje różnorodności. 

Od sposobu zachowania się konsumenta na rynku zależy strategia marketin
gowa przedsiębiorstwa. W przypadku, gdy zakupowi towaru towarzyszy silne 
zaangażowanie się konsumenta, przedsiębiorstwo powinno zwrócić uwagę na 
strategie marketingowe pomagające nabywcy dowiedzieć się jak najwięcej 
o cechach danej klasy produktów, względnego znaczenia tych cech, wysokiej 
pozycji marki. Jeśli dokonanie zakupu może być związane z dysonansem poza
kupowym, akcja marketingowa powinna tak pokierować przekonaniami konsu
menta i sugerować takie oceny, aby czuł się on zadowolony ze swojej decyzji. 

Zdigitalizowano i udostępniono w ramach projektu pn. 
Rozbudowa otwartych zasobów naukowych Repozytorium Uniwersytetu w Białymstoku,  

dofinansowanego z programu „Społeczna odpowiedzialność nauki” Ministra Edukacji i Nauki na podstawie umowy SONB/SP/512497/2021



Typy zachowań konsumenta na rynku ... 151 

Firmy zajmujące się produktami o słabym zaangażowaniu i niewielkich różni
cach między markami powinny zwracać uwagę na stosowanie odpowiedniej 
ceny i promocj i sprzedaży. Przedsiębiorstwo może spróbować przekształcić 
produkt o słabym zaangażowaniu w produkt o zaangażowaniu silniejszym, np. 
poprzez powiązanie produktu z jakimś ważnym problemem. W przypadku, gdy 

sytuacje zakupu charakteryzują się niskim zaangażowaniem ze strony konsu
menta, ale znacznym zróżnicowaniem marek, to strategia marketingowa będzie 
w sposób istotny uzależniona od pozycji przedsiębiorstwa na rynku. l tak strate
gia marketingowa dla lidera może być związana z wywołaniem zachowań ruty
nowych przez zapełnianie towarem półek, reklamę przypominającą. Przedsię
biorstwo próbujące ulokować się na rynku może zachęcać do zachowania pole
gającego na szukaniu różnorodności oferując niższe ceny, promocje, bezpłatne 
próbki, reklamę przedstawiającą powody, dla których można by spróbować cze
goś nowego. 

Wykorzystamy teraz pojęcia reguły i kompleksu reguł do opisu przedstawio
nych wcześniej typów zachowań konsumenta na rynku. 
Przyjmiemy następujące oznaczenia: 
i - konsument; 
x - produkt; 
t - czas dokonywania zakupu produktu x; 
y - czynniki mające wpływ na zachowanie się konsumenta podczas planowania, 
dokonywania zakupu, czy też jego reakcji po dokonaniu zakupu, czynniki te 
określimy krótko mianem "okoliczności zakupu". 
Za P. Kotlerem [por. 11, s. 160-175] możemy przyjąć, że: 

y=y(Yl, Y2, Y3, Y4. YS)
7
, gdzie: 

Yl =Yl(Y1J.Y12,YU) - czynniki kulturowe mające wpływ na zakup produktu; 
Yll - przynależność do określonej kultury; 
Y12- przynależność do określonej subkultury; 
Yu- przynależność do określonej klasy społecznej; 
Y2(Y21,Y22,Y23) - czynniki społeczne mające wpływ na zakup produktu; 
Y21 - przynależność do określonej grupy odniesienia; 
Yn - przynależność do określonego typu rodziny; 
Yn - pełnienie pewnych ról przez konsumenta oraz jego status; 
Y3((Y3J.Y32,Y33, Y34,Y3S) - czynniki osobiste mające wpływ na zakup produktu; 
Y31 -wiek i etap w cyklu życia; 
Y32 - zawód; 
Y33 - sytuacja ekonomiczna; 
Y34 - styl życia; 
Y35 - osobowość i ambicje życiowe; 
Y4(Y4J.Y42,Y43, Y44) - czynniki psychologiczne mające wpływ na zakup produktu; 
Y41 - motywacja; 

7 y=f(yJ, . . .  Ynl oznacza, że czynniki YJ, . . .  Yn mąją wpływ na decyzję zakupu produktu. 
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Y42 -percepcja; 
Y43 -proces uczellla SIę; 
Y44-przekonania i postawy; 
Y45-osobowość i ambicje życiowe; 
Y5-lista nieuwzględnionych czynników mających wpływ na zakup produktu . 

Opisane czynniki możemy traktować jako atrybuty do generowania reguł 
opisujących zachowanie się konsumenta8. Wśród tych reguł możemy wyróżnić 
te, których konkluzja jest związana np. z zaangażowaniem się konsumenta przy 
zakupie towaru, oceną świadomości różnic między markami, ceną towaru, szyb
kością dokonywania zakupu, ryzykiem podejmowania decyzji itp. 
Szczegółowa reguła mogłaby mieć np. postać: 

r: {({zakup pierwszego samochodu, samochód jest niezbędny do prowadzenia 
firmy, dochód na osobę w rodzinie jest niższy niż ]200 zł, ryzyko zakupu jest 
oceniane wysoko, osoba zaciąga kredyt na zakup samochodu, wiek 35 lat, 

mężczyzna}, 0, duże zaangażowanie konsumenta związane z zakupem 

samochodu)} . 

Dalej, zależności pomiędzy sposobem zachowania się konsumenta podczas 
planowania zakupu, samego zakupu, po zakupie towaru oraz "okolicznościami 
zakupu" a typem zachowań konsumenta wg klasyfikacji H. Assaela możemy 
wyrazić w formie reguł. 

1. Postawa{i,t,x,y} - typ postawy i-tego konsumenta (zgodnie z klasyfikacją 
H. Assaela) podczas zakupu towaru x w danych "okolicznościach zakupu". 

Postawa{ i,t,x,y} E {O,1,2,3} , gdzie: jo "kompleksowe zachowanie przy zakupie" 

P {
. 

} 
1 "zachowanie redukujące dysonans" 

ostawa I,t,x,y = 
2 "zachowanie nawykowe" 

3 "poszukiwanie różnic między markami" 

Typ postawy konsumenta uzależniony jest głównie od stopnia zaangażowa
nia w proces zakupu produktu, stopnia świadomości różnic między markami, 
rodzaju i ceny produktu, częstości dokonywania zakupu, ryzyka związanego 
z zakupem danego produktu, wiedzy konsumenta o produkcie, dóbr substytucyj
nych, lojalności konsumenta wobec marki [por. 11, s. 171]. 

2. Zaangażowanie{i,t,x,y} - zaangażowanie i-tego konsumenta zWIązane 
z zakupem towaru x w danych "okolicznościach zakupu". 

Zaangażowanie {i,t,x,y}E {O,!}, gdzie: 

R Reguły mogą być generowane np.: przy użyciu nowoczesnych metod informatycznych. 
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Zaangażowan;e {;, t,x,y} � { � niewielke zaangażowanie przy zakupie produktu x 

duże zaangażowanie przy zakupie produktu x 

Ocena stopnia zaangażowania konsumenta przy zakupie produktu jest głów
nie uzależniona od ceny i rodzaju produktu, częstotliwości dokonywania zaku
pów, znaczenia towaru dla konsumenta. 

3. Świadomośćr{i,t,x,y} - ocena przez i-tego konsumenta świadomości różnic 
między markami produktu x w danych "okolicznościach zakupu". 

Świadomośćr{i,t,x,y}E {O,I} , gdzie: 

, {O niewielka świadomość różnic między markami produktu x 
Swiadomośćr{i,t,x,y}= 

I duża świadomość różnic między markami produktu x 

Ocena świadomości różnic między markami produktu x jest uzależniona 
m.in. od ceny i rodzaju produktu, wiedzy konsumenta o produkcie. 

Poniższe reguły możemy potraktować jako podstawowe reguły służące do 
klasyfikacji typów zachowań konsumenta wg H. Assaela: 

rl: {( {Zaangażowanie{i,x,y}=l, Świadomość {i,x,y} }=l}, 0, Postawa{i,x,y } =O) }; 
r2: {( {Zaangażowanie {i,x,y}= l , Świadomość {i,x,y} }=O}, 0, Postawa{i,x,y } =1)} ; 

r3: {({Zaangażowanie{i,x,y}=O, Świadomość {i,x,y} }=O},0, Postawa{i,x,y} =2)} ; 

r4: {({Zaangażowanie{i,x,y}=O, Świadomość{i,x,y}}=1},0, Postawa{i,x,y} =3)} . 

4. Cena{i,t,x,y} - subiektywna ocena przez i-tego konsumenta ceny produktu 
x w danych "okolicznościach zakupu". 

Cena{i,t,x,y} E {O,I} , gdzie: 

{O cena produktu x jest niska 
Cena{i,t,x,y} = l 

cena produktu x jest wysoka 

Ocena ceny produktu jest głównie uzależniona od ceny rzeczywistej produk
tu, dochodu konsumenta, wartości użytkowej jaką przedstawia ten produkt dla 
danego konsumenta. 

5. Częstość{i,t,x,y} - częstotliwość dokonywania zakupu przez i-tego konsu
menta produktu x w danych "okolicznościach zakupu". 

Częstość { i,t,x,y} E {O,I}, gdzie: 

{O produkt x jest rzadko kupowany 
Częstość { i, t,x,y } = 

l produkt x jest często kupowany 

Na częstotliwość dokonywania zakupu produktu główny wpływ ma rodzaj 
produktu, "styl życia" konsumenta, cena produktu. 

6. Ryzyko{i,t,x,y} - ocena przez i-tego konsumenta poziomu dostrzegalnego 
ryzyka zakupu produktu x w danych "okolicznościach zakupu". 
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Ryzyko{i,t,x,Y}E {OJ}, gdzie: 

{O ryzyko związane z zakupemu towaru x jest niewielkie 
Ryzyko { i,t,x,y }= 

l ryzyko związane z zakupem towaru x jest duże 

Najbardziej istotne obszary dostrzega lnego przez konsumenta ryzyka to ry
zyko funkcjonalne, fizyczne, ekonomiczne, społeczne, psychologiczne, związa
ne ze stratą czasu. Wielkość ryzyka przy zakupie produktu jest głównie uzależ
niona od rodzaju i ceny nabywanego produktu, znajomości produktu przez kon
sumenta, względnej wartości użytkowej produktu, oczekiwań związanych 
z zakupem, niepewności związanej z wyborem produktu, sposobu dokonywania 
zakupu, cech osobowości konsumenta [por. 9, s. 49-59]. 
Mamy reguły: 
rs: {( {Cena{i,x,y}=I, Częstość{i,x,y} }=O, Ryzyko{i,x,y}=I}, 

0, Zaangażowanie{i,x,y}=I)}; 
r6: {({Cena{i,x,y}=o, Częstość{i,x,y} }=l, Ryzyko{i,x,y}=O}, 

0, Zaangażowanie{i,x,y}=O)}; 

r7: {({Cena{i,x,y }=O },0, Ryzyko{i,x,y}=O)}. 

7. Rodzprod{i,t,x,y} - ocena przez i-tego konsumenta przynależności produk
tu x do jednej z trzech grup produktów konsumpcyjnych w danych "oko
licznościach zakupu". 

Rodzprod{ i,t,x,y } E {O,l,2,3 } , gdzie: 
'o 

Rodzprod {i,t,x,y } = � l 
l2 

"produkt codziennego u:żytku" 
"produkt wybieralny" 
"produkt luksusowy" 

Przynależność produktu do danej grupy zależy m.in.: od rodzaju i ceny pro
duktu, częstości dokonywania zakupu, dostępności produktu, czasu i sposobu 
podejmowania decyzji. 
Grupy produktów konsumpcyjnych: 
• codziennego użytku - są to produkty kupowane często, o relatywnie niskiej 

cenie, dostępne w wielu punktach sprzedaży, kupowane nawykowo, zakup 
związany jest z krótkim procesem podejmowania decyzji: 

• wybieralne - są to produkty kupowane rzadko, stosunkowo drogie, zakup 
związany jest z rozbudowanym procesem podejmowania decyzji (porówny
wanie towarów), zakupowi towarzyszy duża liczba doradców. 

• luksusowe - są to produkty nabywane bardzo rzadko przez zamożnych kon
sumentów, cena ma mniejsze znaczenie niż jakość, zakup często odbywa się 
w specjalistycznych sklepach i jest związany z długim procesem podejmo
wania decyzji. 

8. Szybkość{i,t,x,y} - szybkość podjęcia decyzji przez i-tego konsumenta 
o zakupie produktu x w danych "okolicznościach zakupu". 
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Szybkość{i,t,x,y} E {O,l} , gdzie: 

S bk 
"

{
. 

}- {O klient wolno podejmuje decyzję o zakupie produktu x 
zy osc I,t,x,y -

l klient szybko podejmuje decyzję o zakupie produktu x 

Szybkość podjęcia decyzji jest oceną czasu i wysiłku poświęconego przez 
konsumenta na dokonanie zakupu towaru. Szybkość podjęcia decyzji jest uza
leżniona głównie od rodzaju oraz ceny produktu, a także od znaczenia produktu 
dla konsumenta. 
Mamy reguły: 

rs: {({Rodzprod{i,x,y }=0 },0, Szybkość{i,x,y}=I)}; 
r9: {( {Rodzprod {i,x,y } E {I ,2, }  }, 0, Szybkość {i,x,y} =o)}. 

rlO: {( {Rodzprod{ i,x,y }=o }, 0, Postawa{ i,x,y }=2) }. 

9. Cenajak{i,t,x,y} - znaczenie ceny dla i-tego konsumenta dla oceny jakości 
produktu x w danych "okolicznościach zakupu". 

Cenajak{i,t,x,y }E {O,!}, gdzie: 

{O niewielkie znaczenie ceny dla oceny jakości produktu x 
Cenajak{ i,t,x,y }= 

l duże znaczenie ceny dla oceny jakości produktu x 

Mamy reguły: 
r11: {( {Rodzprod{ i,x,y } E {0,2 } }, 0, Cen aj ak {i,x,y }=O) }; 
r12: {( {Rodzprod {i,x,y }= l }, 0 , Cenajak{ i,x,y }= l) }. 

10. Wiedzaop{i,t,x,y} - ocena wiedzy i-tego konsumenta o produkcie 
x w danych "okolicznościach zakupu". 

Wiedzaop{i,t,x,y }E {O,l} , gdzie: 

{O niewielka wiedza o produkcie x 
Wiedzaop{ i,t,x,y }= 

l duża wiedza o produkcie x 

Mamy reguły: 
r13: {({Cena{i,x,y }=l, Wiedzaop{i,x,y}=O },0, Ryzyko{i,x,y}=l) }; 
r14: {( {Cena {i,x,y }= I, Wiedzaop{ i,x,y }= 1 }, 0 , Ryzyko {i,x,y }=O) }. 

II. Dobrorest{i,t,x,y} - ocena przez i-tego konsumenta stopnia zaspokojenia 
potrzeb przez dobro restytucyjne w danych "okolicznościach zakupu". 

Dobrorest{i,t,x,y }E {O,l} , gdzie: 
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Dobrorest{ i,t,x,y}= 

Ewa Roszkovv'ska 

produkt x jest dobrem restytucyjnym 

O i doświadczenia z użytkowania poprzedniego 

egzemplarza są negatywne 

produkt x jest dobrem restytucyjnym 
i doświadczenia z użytkowania poprzedniego 

egzemplarza są pozytywne 

Mamy reguły: 

rlS : {( {Dobrores { i,x,y } =O }, 0 , Zaangażowanie {i,x,y} = l)} ; 
r16: {( {Dobrores{ i,x,y }=1 }, 0, Zaangażowanie {i,x,y }=O)}, 

12. Lojal{i,x,y} - ocena przez i -tego konsumenta stopnia lojalności wobec 
marki produktu x w danych "okolicznościach zakupu". 

Lojal {i,t,x,y} E {O,I} , gdzie: 

. .  {O konsument jest lojalny wobec marki produktu x 
Lopl {1,t,X,y}= 

l konsument nie jest lojalny wobec marki produktu x 

Mamy reguły: 

r17: {({Dobrores{i,x,y }=O), 0, Lojal{i,x,y}=l)}; 

rlS: {( {Dobrores {i,x,y} = l}, 0, Lojal {i,x,y} =O)}. 

r19: {( {Dobrores{i,x,y}=l, Lojal{i,x,y}=l}, 0, Postawa{ i,x,y }=3)}, 

13. Refleksja{i,t,x,y} - ocena przez i-tego konsumenta pojawienia się refleksji 
po zakupie towaru x w danych "okolicznościach zakupu". 

Refleksja {i,t,x,y} E {0,1}, gdzie: 

{O nie pojawia się refleksja po zakupie produktu x 
Refleksja{i,t,x,y}= 

I pojawia się refleksja po zakupie produktu x 

Mamy reguły: 

r20: {( {Postawa{i,x,y)=l}, 0, Refleksja{i,x,y }=1)}; 

r21: {( {Postawa{ i,x,y }=2}, 0, Refleksja{ i,x,y }=o)}; 

r22: {({Postawa{i,x,y }E {O,3}}, 0, Refleksja{i,x,y}E {O,I l)}. 

Przez POST d i,x,t,y), gdzie k=O, 1 ,2,3 oznaczmy kompleks reguł związanych 
z k-tą postawą i-tego konsumenta wobec zakupu towaru x w danych "okoliczno
ściach zakupu". Mamy zatem: 

{ rt , rS,r9, rll , r12, r13, rI4. rIS,r22} crb(POSTo{i,x,t,y)) (6) 
{ r2' rs , r9, rn , r12,  r13. r14, r15, r20} � rb(POST d i,x,t,y}) (7) 
{ r3' r6, r7, rs, rłO, rll, r16 , rI8,Tl\ } crb(POST2{i,x,t,y}) (8) 

{ r4' r6, r7, r8, rIO, ru , r16, r17, r19, r22} C rb(POST] {i,x,t,y}) (9) 
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Przez POSTk, gdzie k=0,1,2,3 oznaczymy kompleks reguł związanych z k-tą 
postawą konsumenta. Zatem kompleksy POSTdi,x,t,y}, gdzie k=O,1,2,3 może
my traktować jako podkompleksy odpowiednich kompleksów POSTk 
(k=0,1,2,3). 

5. Podsumowanie 

W pracy przedstawiono podstawowe pojęcia związane z teorią kompleksów 
reguł oraz zaprezentowano możliwości zastosowań tych pojęć w badaniach nad 
zachowaniem się konsumenta na rynku. Pierwsze próby wykorzystania kom
pleksu reguł dotyczyły budowy modelu opisującego reakcję konsumenta 
w związku ze zmianą ceny na produkt [5]. Tutaj pokazano, że reguły 
i kompleksy reguł mogą być także użytecznym narzędziem do opisu typów za
chowań konsumenta wg klasyfikacji H. Assaela. Problem dokładnego opisu 
typów zachowań konsumenta na rynku jest bardzo obszerny i trudno go wyczer
pać w ramach jednej pracy. Autorka ma jednak nadzieję, że jej praca i uzyskane 
wyniki przyczynią się do dalszych badań w tej dziedzinie. 
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