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oraz metody na wspotczesnym rynku
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Politechnika Rzeszowska

METODYCZNE ASPEKTY

BADANIA POSTAW KONSUMENTOW

(NA PRZYKLADZIE RYNKU PRODUKTOW
EKOLOGICZNYCH)

Streszczenie: W dobie kryzysu ekologicznego nabiera znaczenia dyskurs na temat proble-
matyki postaw konsumentéw wobec ochrony srodowiska i ich wptywu na decyzje nabywcze.
Znajomos¢ postaw konsumentow, zrozumienie ich funkcji stanowi bezcenne zrodto informa-
cji dla producentow w trakcie opracowywania strategii marketingowej. Na polskim rynku
mozemy moéwic o luce informacyjnej i w zwiazku z tym niewykorzystanym potencjale wzro-
stu. Wystepuje rozbiezno$¢ pomigdzy deklaracjami a rzeczywistymi zachowaniami. Stad
istotng kwestig jest pomiar postaw oraz wykorzystanie wieloatrybutowych modeli postaw.
Celem artykutu jest charakterystyka roli i funkcji postaw konsumenta w oddziatywaniu na
jego zachowanie oraz przedstawienie probleméw zwigzanych z badaniami postaw na rynku
produktéw ekologicznych.

Stowa kluczowe: postawy, badania marketingowe, konsument, model Fishbeina, rynek pro-
duktow ekologicznych.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.20

1. Wstep

W dobie kryzysu ekologicznego nabiera znaczenia dyskurs na temat problematyki
postaw konsumentéw wobec $rodowiska i ich wplywu na decyzje nabywcze. Za-
chowania ekologiczne na rynku polskim sg stabo rozwinigte. Liczba konsumentow
regularnie dokonujacych zakupow produktow ekologicznych jest niewielka. Pomi-
mo pozytywnych konotacji ochrony $rodowiska i produktow ekologicznych czgs¢
konsumentdéw nie jest ich nabywcami. Przyczyng tego stabego wykorzystania po-
tencjatu rynkowego jest nie tylko niska swiadomos$¢ ekologiczna, ale takze niski
poziom dziatan marketingowych.

W tych warunkach zwigkszona jest potrzeba usprawnienia procesOw zarzadza-
nia popytem i podaza produktow ekologicznych. Jednym z gtdwnych sposobow po-
prawy sytuacji sg umiejetnie zaplanowane i przeprowadzone badania marketingowe.
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Znajomo$¢ postaw konsumentoéw stanowi bezcenne zrodto informacji dla producen-
tow w trakcie opracowywania strategii marketingowej, zwigzanych z projektowa-
niem i wprowadzaniem na rynek produktow oraz ksztattowaniem polityki cenowe;j,
narzedzi promocji i decyzji zwigzanych z kanalami dystrybucji. Celem artykutu jest
przedstawienie metodycznych aspektow badania postaw konsumentéw na przykta-
dzie rynku produktow ekologicznych.

2. Istota i funkcje postaw konsumentow

Postawy majg istotny wptyw na zachowania konsumentow. Pojgcie postawy jest jed-
nym z podstawowych poje¢ nie tylko w psychologii spotecznej, ale rowniez w ba-
daniach nad zachowaniem konsumenta. W literaturze mozna spotka¢ wiele definicji
tego pojecia. S. Kaczmarczyk podaje definicje E.R. Hilgarda, ktory okresla postawe
jako pozytywne lub negatywne ustosunkowanie si¢ do pewnego przedmiotu, poje-
cia lub sytuacji, jak rowniez gotowos¢ do reagowania w pewien z gory okreslony
sposob na te (lub zwigzane z nimi) przedmioty, pojecia lub sytuacje [Kaczmarczyk
2011, s. 166; Hilgard 1971, s. 834]. Postawa to trwale korzystna lub niekorzystna
(wynikajaca z doswiadczenia) ocena, emocjonalne odczucie oraz sklonnosci zwig-
zane z okreslonym przedmiotem lub idea [Kotler 1994, s. 173]. Postawe okresla si¢
jako wzglednie trwatg strukture (lub dyspozycje do pojawienia si¢ tej struktury) pro-
cesOw poznawczych, emocjonalnych i tendencji do zachowan, w ktorej wyraza si¢
okreslony stosunek do danego przedmiotu [Mika 1984, s. 116]. Postawa w stosunku
do przedmiotu odniesienia, ktérym w marketingu moze by¢ cena, marka, reklama,
obstuga, moze by¢ pozytywna, negatywna lub obojetna. Konsumenci objawiaja ja
W postaci uczu¢, przezywanych emocji, opinii, przekonan w zwigzku z przedmiotem
odniesienia.

D. Katz postawom przypisuje cztery funkcje: utylitarng, wartosciowo-ekspre-
syjna, obronng i tworzenia wiedzy [Katz 1960, s. 166; Foxall 1998, s. 120]. Funk-
cja utylitarna odnosi si¢ do ocen konsumenta przydatnosci roznych produktow
do realizacji swoich celow. Dzi¢ki funkcji wyrazania warto$ci konsument wyraza
swoje ,,ja” oraz wyznawany system wartosci, komunikujac je tym samym innym.
Przyjmujac postawe wobec produktu, konsument nie bierze pod uwage obiektyw-
nych korzysci, jakie ten produkt zapewnia, ale to, co produkt méwi o nim jako
o osobie. Opinie warto$ciowo-ekspresyjne sg zwigzane z analizami stylu zycia,
ktore umozliwiajg klasyfikowanie konsumentéw wedlug ich zainteresowan i opi-
nii, ulubionych dziatan. Funkcja obronna zwigzana jest z wykorzystaniem przez
cztowieka postaw do obrony obrazu samego siebie przez wyrazne okreslenie swo-
jego miejsca w otoczeniu spotecznym. Niektore postawy sa ksztaltowane z potrze-
by tworzenia wiedzy. Cztowiek nadaje znaczenie rzeczom, faktom oraz wyjasnia
sobie rozne zjawiska. Zgodnie z podej$ciem D. Katza postawy istniejg, poniewaz
peinig okreslone funkcje.
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3. Cechy postaw a decyzje konsumentow

Postawy nie sg jednorodne, ale mozna je scharakteryzowa¢ za pomoca kilku cech.
Jedna z cech jest tres¢ postawy, ktora dotyczy jej przedmiotu. Trescig postawy kon-
sumenta wobec danego produktu sg informacje, opinie, presumpcje na temat cech
tego produktu. Nalezy tu takze uwzgledni¢ inne cechy postaw, tj. kierunek, zakres,
intensywnos¢ i trwatos¢ postaw. Zakres postawy jest zwiazany z liczba zjawisk, pro-
duktéw lub sytuacji, ktorej dotycza. Moze dotyczy¢ jednego produktu lub ich grupy
np. postawa wobec produktow firmy X. Kierunek postawy oznacza pozytywne lub
negatywne nastawienie do przedmiotu odniesienia i aby ono wystapito, konsument
musi uswiadomi¢ sobie zwiazek pewnych zjawisk czy rzeczy z wlasna sytuacja.
Znamienng cecha postawy jest jej intensywnosc¢, ktdra oznacza stopien nastawie-
nia do przedmiotu odniesienia. Determinuje jg wiele czynnikdéw, m.in. spoteczne,
marketingowe, ekonomiczne, wczesniejsze doswiadczenia konsumenta. Postawe
charakteryzuje duza trwato$¢, co sprawia, ze jest cechg stabo zmienng w czasie.
Trwato$¢ zwigzana jest z sitg postawy. Postawy mocne trudno zmieni¢, najszybciej
ulegaja zmianie postawy stabe (,,raczej tak” lub ,,raczej nie”). Przedsigbiorstwo be-
dzie dazyto do zmiany postawy na postawe raczej pozytywng i w dalszej kolejnosci
na bardzo pozytywng. W przypadku braku trwatosci okreslonego stosunku do da-
nych przedmiotéw nie wystepuje postawa, ale nastawienie.

Wyrdznia si¢ trzy sposoby zmiany postaw: zmian¢ przekonan, zmiang uczuc
oraz zmian¢ przekonan i uczu¢ [Rudnicki 2012, s. 75]. Zmiana przekonan zwigzana
jest z oddzialywaniem na komponent poznawczy postawy, ktory obejmuje posiada-
ng przez konsumenta wiedze, informacje i pozwala na wyrazenie opinii. Skutecz-
no$¢ tego typu oddzialywania zalezy od stopnia zgodnosci informacji z opiniami
konsumenta oraz stopnia wiarygodno$ci informacji. Zmiana uczué jest wynikiem
oddziatywania na element emocjonalny, ktory wyraza si¢ przez subiektywny stosu-
nek konsumenta wobec produktu w postaci uczu¢ lub emocji. Skutkiem negatywne-
go stosunku emocjonalnego jest rezygnacja z zakupu produktu. Zmiang¢ przekonan
i uczu¢ uzyskuje si¢ przez jednoczesne oddziatywanie na komponent poznawczy
i emocjonalny postawy. Zachowanie konsumenta jest zewnetrznym efektem konco-
wym postawy, wynikajacym gtownie z procesOw motywacji i percepcji.

Miedzy postawami konsumenta a jego decyzjami zakupu istniejg bardzo Sciste
zwiazki 1 zaleznosci. Silnie odczuwana przez konsumenta potrzeba oraz posiadanie
srodkéw umozliwiajacych jej zaspokojenie nie zawsze sklaniajg do zakupu. Przy-
czyna takiego postgpowania moze by¢ niechgtna postawa wobec produktu i wow-
czas konsument moze odlozy¢ zakup. Niezbyt silnie odczuwana potrzeba moze
doprowadzi¢ do zakupu na skutek postawy sprzyjajacej zakupowi. Jak wskazuja
badania, zard6wno zamiar zakupu, jak i sam zakup pozostajg pod silnym wptywem
postawy [Rudnicki 2012, s. 78]. Nalezy zauwazy¢, ze nie tylko postawy wywieraja
wplyw na zachowanie konsumenta. Istnieje takze zalezno$¢ odwrotna. W dluzszym
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okresie dzigki procesom uczenia si¢ i percepcji u konsumenta nastepuje modyfikacja
jego postaw lub powstawanie nowych.

Postawy ludzi sa wzglednie trwate i z tego powodu trudno jest je zmieni¢ [In-
glik-Dzigg 1999, s. 11]. Sg one uporzadkowanym logicznie zbiorem, gdzie zmiana
jednej postawy wymaga modyfikacji innych. Jest to wypadkowa oddziatywania roz-
nych czynnikéw psychologicznych, spoteczno-kulturowych, ekonomicznych oraz
zwigzanych z samym konsumentem. Na wiele z tych czynnikow przedsigbiorstwa
nie maja wptywu albo jest on ograniczony, dlatego powinny one dostosowac swoje
dzialania marketingowe do istniejacych postaw. Zmiana postaw jest przedsiewzig-
ciem ryzykownym, wymaga czasu i odpowiednich naktadow na marketing. Poprzez
odpowiednie ksztaltowanie oferty, polityki cenowej, kanatéw dystrybucji i narzedzi
promocji przedsigbiorstwo moze ksztalttowaé wtasny wizerunek, wywotac¢ pozytyw-
ne nastawienie konsumentoéw i pozytywny stosunek do firmy i jej marek wsrod po-
tencjalnych nabywcow. Skuteczne rozbudzenie odpowiednio silnych, pozytywnych
reakcji konsumentéw zapewnia przedsigbiorstwu wymierne korzysci. Ogromne zna-
czenie dla ksztatltowania postawy ma spdjnos¢ poszczegolnych elementow. Niektore
znich ulegajg zmianie po to, aby moc dostosowac si¢ do innych. Znaczenie potrzeby
zachowania spojnosci podkreslaja koncepcje na temat postawy, tj. teoria dysonansu
poznawczego, teoria postrzegania siebie czy teoria rOwnowagi.

4. Pomiar postaw konsumentow

Postawy konsumentdw stajg si¢ przedmiotem badan marketingowych, co powoduje
wykorzystanie metod ich pomiaru. Do tego celu wykorzystuje si¢ skalowanie jedno-
wymiarowe 1 wielowymiarowe. Skalowanie jednowymiarowe stuzy do oceny jedne;j
zmiennej opisujacej dany przedmiot odniesienia, zas skalowanie wielowymiarowe
wykorzystuje si¢ do pomiaru kilku cech. W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ ska-
le proste oraz skale ztozone.

Do skal prostych nalezy zaliczy¢ skale: nominalng, rang, pozycyjng, Thursto-
ne’a i sumowanych ocen. Skala nominalna stuzy do pomiaru cech jakosciowych
i polega na oznaczeniu uzyskanych danych za pomoca liczb. Skala rang powstaje,
gdy badany porzadkuje badane kategorie wedtug podanego kryterium przez nadanie
im rang begdacych kolejnymi liczbami naturalnymi. Z kolei skala Thurstone’a stuzy
nie tylko do pomiaru, ale rowniez do analizy zebranych danych na temat postaw.
Pomiar polega na wybraniu przez respondenta jednej z dwoch mozliwosci zgodnie
z podanym kryterium. Redukcja danych z pomiaru polega na zliczeniu ocen i zapre-
zentowaniu ich w postaci macierzy [Kaczmarczyk 2011, s. 168]. Skala sumowanych
ocen (skala rangowa) znajduje szerokie zastosowanie w badaniach marketingowych.
Polega na tym, ze $rednie warto$ci wynikéw pomiaréw obliczone dla kazdego prze-
dzialu rangowej skali sumowanych ocen dajg przyblizong skale przedziatowa. Sto-
sowanie skali porownawczej wymaga od respondenta, przyporzadkowania warto$ci
liczbowych wymienionym cechom, aby dawaly wymagang sume¢ [Kaczmarczyk
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2011, s. 169-170]. Inne skale proste to: pozycyjna, skala statych sum, skala zamia-
row zakupu, skala porownania parami. Do najistotniejszych skal zlozonych nalezy
zaliczy¢ skale semantyczng, Likerta, pozycyjna. Skala semantyczna zostata skon-
struowana przez Osgooda do pomiaru znaczen, jakie konsument przypisuje bada-
nemu obiektowi. Skala ta odzwierciedla obraz obiektu badan zakodowany w $wia-
domosci respondenta. Budowa skali polega na doborze odpowiednich cech obiektu,
z ktorych kazda jest oznaczona przeciwstawnymi okre§leniami. Skala zawiera si¢
miegdzy dwoma skrajnymi wyrazami, opisujacymi przekonania, postawy, cechy [Ba-
dania marketingowe 2005, s. 185]. Odmiang skali semantycznej jest skala Stapela,
ktoéra mozna zmierzy¢ intensywnos¢ i kierunek postaw. Respondent wskazuje sto-
pien nasilenia wystgpowania cech charakteryzujacych badany obiekt na skali np. od
-5 do 5. Najczesciej wykorzystywana w badaniach jest skala Likerta, co potwierdza-
ja badania B.A. Greenberga. Jest to skala nominalna sktadajaca si¢ z wielu pozycji.
Pozycjami tymi sg zwykle krotkie zdania charakteryzujace okreslone postawy wo-
bec danego obiektu. Wszystkie pozycje skali Likerta majg przyporzadkowane ska-
le intensywnosci, bedace skalami porzadkowymi dwubiegunowymi [Kaczmarczyk
2011, s. 175]. Inng skalg ztozong jest skala Bolgera. Umozliwia ona analiz¢ wizerun-
ku i dokonywania poréwnan profili réznych obiektow. Jest zestawem promieniscie
utozonych, jednobiegunowych skal porzadkowych [Sagan 1998, s. 852]. Na skali
pozycyjnej respondent wyraza swoja postawe wobec badanego obiektu przez wska-
zanie jego pozycji w zbiorze uporzadkowanych kategorii (pomiar na skali porzadko-
wej) lub w pewnym ciggltym przedziale (pomiar przedziatlowy).

5. Badanie postaw konsumentow na rynku
produktow ekologicznych

W ostatnich latach mozna zauwazy¢ coraz wigksze zainteresowanie problemami
srodowiskowymi nie tylko przedsigbiorstw i konsumentow, ale rowniez agencji ba-
dawczych. Zanieczyszczenie Srodowiska, coraz wicksze wymagania konsumentow,
dziatania konkurencji wptywaja na rosnacg potrzebe badania proekologicznych po-
staw konsumentoéw wobec srodowiska i produktow wytworzonych zgodnie z posza-
nowaniem jego elementow. Postawy maja szczegolne znaczenie, poniewaz oddzia-
huja na reakcje konsumentéw w wyniku zgromadzonych informacji i do§wiadczen,
umozliwiajg percepcj¢ otoczenia oraz wptywajg na kierunek i struktur¢ ich prefe-
rencji.

Postawa jest to struktura tworzona przez trzy elementy: poznawczy, afektywny
1 behawioralny. Element poznawczy, zwany komponentem wiedzy, odzwierciedla
stan wiedzy, $wiadomosci i przekonan konsumenta o przedmiocie postawy. Ele-
ment emocjonalny, czyli komponent uczu¢, wyraza upodobania i preferencje oraz
wskazuje kierunek (pozytywny i negatywny) oraz sit¢ (silny i staby) emocjonalnego
stosunku konsumenta wobec przedmiotu postawy. Trzeci element dotyczy dziata-
nia 1 jest zwigzany z gotowos$cia konsumenta do okreslonego zachowania [Garbar-
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ski, Rutkowski, Wrzosek 2008, s. 152]. Elementem konstytuujagcym postawe jest
czynnik wiedzy. Badanie komponentu poznawczego postaw konsumentéw wobec
produktéw ekologicznych obejmuje m.in. badanie deklarowanej znajomosci pojecia
»produkt ekologiczny”, preferowanych cech i asortymentu produktow ekologicz-
nych, znajomosci oznaczen produktow ekologicznych i oczekiwan wobec opakowan
czy badanie zrédet informacji o produktach ekologicznych. Z kolei komponent afek-
tywny (emocjonalny) postaw dotyczy atrybutoéw i korzysci z konsumpcji produktow
ekologicznych, motywow zakupu produktéw ekologicznych, gotowosci do placenia
wyzszych cen za produkt ekologiczny. Natomiast komponent behawioralny ujmuje
czestotliwos¢ zakupu produktow ekologicznych, deklarowane i preferowane miej-
sca zakupu produktow ekologicznych, bariery zakupu produktow ekologicznych,
czynniki wptywajace na zwickszenie zainteresowania nabywaniem produktow eko-
logicznych, reakcje konsumentdw na dziatania promocyjne itp.

Analizowanie trendow w postawach konsumentoéw jest cenne dla przedsie-
biorstw przy podejmowaniu decyzji strategicznych. Monitoring postaw zwigzany
jest z administrowaniem badan postaw konsumentow w regularnych odstgpach cza-
su oraz z wykorzystaniem tej samej metodologii, dzigki czemu mozna poréwnaé
wyniki. Badaniami postaw globalnych konsumentow, rowniez wobec $rodowiska,
zajmuje si¢ brytyjska firma Experian, gdzie system Global MOSAIC bada konsu-
mentow z 19 krajow, ktorzy wytwarzaja mniej wigcej 80% $wiatowego PKB. Z ko-
lei francuska organizacja Research Institute on Social Change (RISC) przeprowadza
badania zmian spoteczno-kulturowych w ponad 40 krajach. Jest to dtugofalowy pro-
gram badajacy style zycia, ktéry umozliwia przewidywanie nadchodzacych prze-
mian i identyfikowanie ich znamion w jednym kraju, zanim podobne zjawiska beda
mialy miejsce w innych krajach. System RISC umozliwia $ledzenie zmian w profi-
lach uzytkownikow, pozwala na zidentyfikowanie grupy docelowej, okreslenie cech
produktu, ktdére ta grupa uznaje za najbardziej atrakcyjne. Rowniez konsorcja takie
jak Gallup Poll oraz Yankelovich Monitor badaja systematycznie postawy konsu-
mentow. Na uwage zastuguja takze inne cykliczne miedzynarodowe badania reali-
zowane przez National Geographic we wspolpracy z GlobeScan, gdzie od 2008 roku
bada si¢ 17 tys. konsumentow w 17 krajach (w 2008 r. 14 tys.) i ich postawy wobec
zrownowazonej konsumpcji. Aby umozliwi¢ poroéwnania, stworzono Greendex'.

! Greendex mierzy postawy i zachowania konsumentoéw pod katem zréwnowazonej konsumpcji
wedhug 65 réznych zmiennych. Greendex jest indeksem, ktory sktada si¢ z czterech subindeksow:
mieszkaniowego, transportu, zywnosci i konsumpcji towardw. Punkty sa przyznawane lub odejmowa-
ne za okreslone formy zachowan konsumentéw. Formy zachowania, ktore majg wicksze koszty $rodo-
wiskowe i korzysci, sa wazone w wickszym stopniu (np. ogrzewanie domu i jazda duzym pojazdem
mechanicznym). Oznacza to, ze dzialania te maja wigkszy wptyw na wyniki Greendex. Kazdy respon-
dent uzyskuje wynik, ktory odzwierciedla jego wptyw na srodowisko. Zachowania konsumentéw oce-
niane s3 w zalezno$ci od potozenia geograficznego, warunkow klimatycznych, w ktorych respondenci
mieszkaja, kultury, religii czy wzglednej dostgpnosci zrownowazonych produktow. Greendex stanowi
og6lny wskaznik wptywu na srodowisko naturalne.
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W Polsce duze zastugi w badaniu postaw ekologicznych konsumentéw ma In-
stytut na rzecz Ekorozwoju, ktory od wielu lat prowadzi badania nad §wiadomoscia
ekologiczng®. Dajg one kompleksowy obraz zmian postaw konsumentéw wobec
srodowiska w ostatnim dwudziestoleciu. Przedstawiaja nie tylko wyniki badan dot.
postaw wobec konsumpcji produktow ekologicznych (cho¢ ta czes¢ mogtaby by¢
bardziej rozszerzona), ale rowniez badajg stopien poczucia zagrozenia, stosunek do
ochrony $rodowiska, korzystanie z zasobow naturalnych oraz indywidualne dzia-
lania na rzecz srodowiska. Instytut w ostatnich latach korzystat z ustug Centrum
Badania Opinii Spolecznej. Byly to badania typu Omnibus na og6lnopolskiej, repre-
zentatywnej, ok. tysiacosobowej probie dorostych. Parametry proby odpowiadaty
podstawowym cechom struktury spoleczno-demograficznej mieszkancow Polski.
Proba zostata wylosowana z systemu PESEL. Badania zrealizowano metodg wy-
wiadu indywidualnego przy wykorzystaniu techniki CAPI’. Dzigki zastosowanej
podobnej metodologii wyniki badan w latach 2008-2012 mozna poréwnac. Na uwa-
ge zashuguja takze badania z 2011 i 2012 roku Ministerstwa Srodowiska ,,Badanie
swiadomosci i zachowan ekologicznych mieszkancow Polski”, ktore zrealizowane
zostaly przez OBOP w TNS Polska. W badaniach wykorzystano do pomiaru wy-
facznie skale proste — nominalng i porzadkowa. Dla poréwnania ,,Badanie $wia-
domosci ekologicznej Polakow (2010 r.)” — podobnie jak wczesniej, w wigkszo$ci
przypadkow — skale nominalng, porzagdkowa oraz skale Likerta. W Polsce na uwage
zashuguja badania W. Luczki-Bakuty, ktére wnosza ogromny wklad w badanie kra-
jowego rynku zywnosci ekologicznej (ten segment produktow ekologicznych nadal
dynamicznie si¢ rozwija). Robigc rekonesans, mozna spotka¢ wiele wynikow badan
postaw 1 zachowan konsumentow na rynku produktéw ekologicznych, ale majg one
zazwyczaj charakter regionalny lub lokalny. Nalezy takze zwr6ci¢ uwage na inne
niedoskonatosci metodologiczne, zwtaszcza polskich badan, ktére nie sg badaniami
cyklicznymi, najczesciej przeprowadzane sa za pomocg metody ankietowej, na roz-
nych liczebnie probach, z wykorzystaniem r6znych metod doboru proby, co nie po-
zwala na poréwnanie tych wynikow. Problemem badania tego specyficznego rynku
jest takze rozbiezno$¢ pomiedzy deklaracjami na temat szczegolnej wartosci przy-
rody i koniecznosci jej ochrony, dziatan na rzecz srodowiska, kupowania produktow
ekologicznych a rzeczywistymi zachowaniami nabywczymi i pokonsumpcyjnymi.

2 Na uwage zastuguja raporty: , Polacy w zwierciadle ekologicznym” (2008 r.), ,,Swiadomos¢ eko-
logiczna Polakéw” (2009 r.), ,,Badanie §wiadomosci ekologicznej Polakow ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem energetyki przyjaznej srodowisku” (2010 r.), oraz wezeéniejsze opracowania: ,,Swiadomo$é
ekologiczna: miedzy lekiem a dziataniem™, ,, Swiadomo$¢ spoteczna: Niderlandy ekologiczne”, ,,Opty-
mizm i lokalno$¢. Spoteczna swiadomos$é ekologiczna *97”, ,Swiadomo$¢ ekologiczna spoteczenstwa
polskiego u progu XXI wieku”.

3 Computer Assisted Personal Interviewing (CAPI) jest to technika badan ilosciowych, ktora pole-
ga na wykorzystaniu komputera podczas przeprowadzania badan. Ankieter czyta z ekranu komputero-
wego wystandaryzowane pytania zawarte w kwestionariuszu, a po uzyskaniu odpowiedzi bezposrednio
rejestruje je w pamigci komputera.
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Ochrona $rodowiska jest pozytywnie konotowana, stawia wobec respondenta wy-
magania spetnienia moralnego obowigzku, natomiast przyznanie si¢ do przeciwnych
postaw stawia badanego w zlym §wietle w oczach ankietera. I odwrotnie — deklara-
cje na rzecz srodowiska naturalnego daja korzystny obraz respondenta. Sa wyrazem
jego spotecznych aspiracji, a nie rzeczywista prognozg jego zachowan. Deklaracje
proekologiczne sa dobrze widziane, modne, co w rezultacie znieksztalca obraz rze-
czywistych zachowan konsumentéw. Brak weryfikacji zachowan rzeczywistych
1 deklarowanych jest to powszechne zrédto btedu w badaniach kwestionariuszo-
wych, zwlaszcza prowadzonych metoda wywiadow bezposrednich. W celu zmniej-
szenia jego skutkéw skuteczne wydaje si¢ zastosowanie technik projekcyjnych.

W literaturze anglojezycznej mozna odnalez¢ duniskie badania, ktore podejmuja
rzetelng probe pordwnania rzeczywistej i deklaratywnej gotowosci do placenia wyz-
szej ceny za produkty ekologiczne [Millock, Hansen, Wier, Andersen 2002].

Do doktadniejszej identyfikacji relacji pomiedzy aspektem poznawczym i emo-
cjonalnym postaw a rzeczywistymi zachowaniami konsumentéw na rynku produk-
tow ekologicznych moga stuzy¢ wieloatrybutowe modele postaw, a zwlaszcza mo-
del Fishbeina.

6. Postawy i ich oddzialywanie na wybory konsumentow
w ujeciu modelowym

W praktyce marketingu zastosowanie majg wieloatrybutowe modele postaw, ktore
odzwierciedlajg ztozonos$¢ postaw. Modele te zaktadaja, Ze postawa (ocena) kon-
sumenta wobec okreslonego obiektu zalezy od przekonan konsumenta wobec co
najmniej kilku cech tego obiektu. Wieloatrybutowe modele zaktadaja, ze zidenty-
fikowanie tych przekonan i potaczenie ich w celu poznania ogodlnej postawy kon-
sumenta wobec przedmiotu moze pomoéc przewidzie¢ postawe tego konsumenta
wobec produktu. Podstawowe modele wieloatrybutowe okreslaja trzy elementy:
atrybuty, przekonania, wage znaczenia [Solomon 2006, s. 257]. Atrybuty sa to ce-
chy przedmiotu odniesienia. Zaktada si¢, ze badacz jest w stanie zidentyfikowac te
atrybuty, ktore konsument bierze pod uwage przy ocenie. Przekonania zwigzane sa
z wiedza na temat przedmiotu odniesienia, okreslaja, w jakim stopniu konsument
jest przekonany, ze produkt posiada okreslone cechy. Waga znaczenia odzwierciedla
oceny przypisywane poszczegdlnym atrybutom.

Jednym z najpopularniejszych jest model Fishbeina, opracowany przez M. Fish-
beinail. Ajzena. Pozwala na zmierzenie trzech komponentéw postawy: przekonania
utrwalone (przekonania, jakie majg konsumenci na temat przedmiotu odniesienia),
powigzanie przedmiot — atrybut (domniemanie, ze okreslony przedmiot odniesienia
ma istotne atrybuty), ocena wszystkich istotnych atrybutéw [Ryan, Bonfield 1975,
s. 122-123] Potaczenie tych trzech elementow pozwala na obliczenie ogdlnej posta-
wy konsumenta wobec obiektu odniesienia. Jest to suma iloczynéw stopnia przeko-
nania konsumenta o istnieniu danego atrybutu w produkcie i wagi, jaka konsument
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przypisuje danemu atrybutowi. Jednak w wielu przypadkach znajomos$¢ postawy
konsumenta nie wystarcza do tego, aby poprawnie przewidzie¢ jego zachowanie.
Wiele badan wykazato niewielka wspotzaleznos¢ migdzy zadeklarowang postawa
konsumenta wobec okreslonego obiektu a jego rzeczywistym zachowaniem. Model
Fishbeina zostat rozszerzony w kilku aspektach, dzigki czemu zwigkszyla sie jego
warto$¢ uzytkowa. Nowa wersja modelu nosi nazwe modelu racjonalnego dzialania
(model of reasonable action). W modelu rozszerzonym autorzy zaktadaja, ze na-
bywecy sa swiadomi nastgpstw alternatywnych zachowan i wybieraja postepowanie,
ktore prowadzi do najbardziej oczekiwanych rezultatow. W modelu zatozyli przybli-
zong odpowiednio$¢ migdzy postepowaniem a intencjami postgpowania. W modelu
intencje sg okreslone przez wptyw postaw lub czynnikow osobowych oraz czynni-
kéw spotecznych. Intencje sg to biezace planowane przez nabywce dziatania lub
postepowanie, ktore bedzie realizowane w przysztosci. Uzyteczno$¢ uzyskanych
danych ro$nie, gdy konsumenci majg jasne intencje, ktore realizujg konsekwentnie,
oraz majg sktonno$ci do ujawniania swoich intencji [Kaczmarczyk 2007, s. 185].
W modelu tym postawa jest rozumiana jako sita przekonania, ze dane zachowanie
doprowadzi do pozadanych konsekwencji. Pomiar postawy moze nie odzwiercie-
dla¢ rzeczywistego zachowania, ktore ma przewidywac. Znajomos¢ nastawienia do
okreslonej kategorii produktow nie wystarczy, aby przewidzie¢, czy konsument kupi
konkretna marke z tej kategorii. Istotng kwestig staje si¢ ustalenie tego samego po-
ziomu szczegotowosci dla postawy i dla zamiaru zachowania. Im dhuzszy odstep
czasu pomig¢dzy pomiarem postawy a rzeczywistym zachowaniem, tym stabsza jest
relacja migdzy tymi elementami. Nalezy pamigtaé, ze celem modelu jest analizo-
wanie rzeczywistych zachowan, a nie konsekwencji czy skutkéw tych zachowan.
Zalozenie, ze zachowanie jest intencjonalne, moze by¢ niekiedy nieuzasadnione, np.
w przypadku gdy konsument dziata pod wptywem impulsu albo naglej zmiany sytu-
acji. Badania J.A Cote i in. wykazaty, Ze nieoczekiwane wydarzenia majg wplyw na
rzeczywiste zachowania konsumentow [Cote 1 in. 1985, s. 191]. Osobiste doswiad-
czenia konsumenta sg silniejsze niz te, ktore powstaja pod wptywem reklamy, oraz
fatwiej przewidzie¢ ich wptyw na zachowanie konsumenta.

7. Zakonczenie

Postawy konsumentéw wobec produktow ekologicznych zaleza od réznych czynni-
kéw. Determinuje je przede wszystkim poziom $wiadomosci ekologicznej, poziom
dochoddw, poziom wiedzy i dziatania marketingowe. Chociaz rozwo6j zachowan na-
bywczych na polskim rynku produktow ekologicznych potwierdzaja liczne badania,
to eksperci i badacze podkreslaja, ze jest on zbyt wolny. Na polskim rynku wyste-
puje luka informacyjna, ktéra uniemozliwia szybki wzrost popytu i podazy na pro-
dukty ekologiczne [Luczka-Bakuta 2007, s.127]. W tej fazie rozwoju rynku istotna
jest rola badan marketingowych. Brak badan postaw konsumentow wptywa na brak
przygotowania odpowiednich strategii marketingowych, co z kolei utrudnia proces
wzajemnego dostosowania podazy i popytu.
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METHODICAL ASPECTS OF RESEARCH
OF CONSUMERS’ ATTITUDES
(ON THE EXAMPLE OF THE MARKET OF GREEN PRODUCTS)

Summary: The paper characterizes the consumers’ attitudes and analyzes functions and their
measures. It shows a role of Fishbein model in the consumers’ attitudes analyses. The work
presents problems of research of consumers’ attitudes on example the market of green products.

Keywords: attitudes, marketing research, consumer, Fishbein model, market of green pro-
ducts.





