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Streszczenie

Zachowania konsumentow stanowig interesujace zagadnienie zardwno z punktu
widzenia naukowego, jak i biznesowego. Wiedza o tym, dlaczego konsumen-
ci zachowuja si¢ w okreslony sposob, podejmujac decyzje zakupowe, wspiera
przedsigbiorstwo w dazeniu do osiggniecia sukcesu na rynku. Celem artyku-
lu jest identyfikacja i analiza wptywu wybranych czynnikow na zachowania
konsumentéw na rynku energii elektrycznej. Istotnym elementem artykutu jest
przeglad literatury polskiej oraz zagranicznej dotyczacej zachowan konsumen-
tow oraz omowienie modelu zachowan Howarda-Shetha oraz Nicosii, wraz
z odniesieniem do determinant zachowania konsumentow. W artykule omowio-
ne zostaty rowniez wyniki badania wptywu wybranych czynnikow na zachowa-
nia konsumentéw na rynku energii elektrycznej dotyczace nowych produktéw
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oferowanych na rynku energii elektrycznej. Wyniki przeprowadzonego badania
wskazuja, ze najwickszy wpltyw na zachowania konsumentow wzgledem no-
wych produktow energetycznych moga mie¢ czynniki o charakterze psycholo-
gicznym oraz ekonomicznym.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, modele zachowan nabywcow, ry-
nek energii elektrycznej, determinanty zachowan nabywcow.

JEL: D10, M0O

Models of consumer behavior on the market
and selected factors influencing behavior
of consumers on the electricity market in Poland

Summary

Consumer behaviour is an interesting issue from a scientific and business point
of view. Knowledge concerning why consumers behave in a certain way while
making purchasing decisions supports the company’s efforts to achieve success in
the market. The article aims to identify factors influencing the behaviour of con-
sumers in the electricity market. It was fulfilled in two ways. Firstly, Polish and
foreign literature on consumer behaviour has been reviewed. The author discussed
the Howard-Sheth and Nicosii behavioural model and then referred to the factors
influencing consumer behaviour. Secondly, the results of the empirical study on
the impact of selected factors on consumer behaviour in the electricity market
were discussed. The study’s results indicate that psychological and economic
factors may impact consumer behaviour toward new energy products the most.

Keywords: consumer behaviour, consumer behaviour models electricity market
determinants of consumer behaviours.



Wstep

Zachowania konsumentdéw znajduja si¢ w kregu zainteresowan réznych nauk
— psychologii, socjologii, antropologii czy ekonomii. Tym samym nie zaska-
kuje, ze w literaturze przedmiotu mozna spotkaé si¢ z licznymi podej$ciami
do pojecia ,,zachowania konsumentow”, ktore ktada nacisk na rozne aspekty.
Zachowania konsumentow zostaty zdefiniowane w obrebie dziedziny nauki,
ktora zajmuje si¢ zrozumieniem cztowieka w otoczeniu rynkowym (Stasiuk,
Maison 2014, s. 19). Socjolog J. Szczepanski zachowania konsumentow rozu-
mie jako og6t czynnosci, dziatan i sposobow postepowania majacych na celu
zdobycie srodkow zaspokojenia potrzeb oraz ogdl sposobdéw obchodzenia sie¢
z tymi $rodkami (Szczepanski 1977, s. 23). Z kolei A. Stankevich definiu-
je zachowania konsumentow jako proces doswiadczany przez konsumentow
w trakcie robienia zakupow, ktory jednocze$nie uwzglednia wptyw réznych
czynnikow na ich decyzje zakupowe (Stankevich 2017, s. 9). W literaturze
przedmiotu pojawia si¢ takze podejscie, ktore przyjmuje, ze zachowania kon-
sumentéw koncentrujg si¢ na badaniu tego, w jaki sposéb jednostki, grupy
1 organizacje wybieraja, kupuja, uzytkuja, a nastepnie utylizuja towary, ustu-
gi, pomysty lub do§wiadczenia w celu zaspokojenia swoich potrzeb oraz pra-
gnien (Solomon 2009, s. 33).

Badania dotyczace zachowan konsumentéw sa prowadzone na roéznych
ptaszczyznach. Devaru przedstawia konkretne narzedzia z obszaru neuromar-
ketingu, ktéore mozna wykorzysta¢ w celu lepszego zrozumienia konsumentow
(Devaru 2018). Przyktadem sg badania prowadzone metoda eye trackingu,
ktore umozliwiajg przyjrzenie si¢ zachowaniom konsumentow $rodkow che-
micznych wykorzystywanych w gospodarstwach domowych (Buchmiiller i in.
2022). Badania prowadzone sa rowniez w odniesieniu do koncepcji gospodar-
ki o obiegu zamknigtym (Shevchenko i in. 2023), a zachowania konsumentow
na rynku energii elektrycznej sg wyjasniane w literaturze przedmiotu rowniez
z wykorzystaniem dorobku ekonomii behawioralnej (Aziewicz 2023).

Warto zwroci¢ uwage, ze w nadchodzacych latach sektor elektroener-
getyczny bedzie musiat ulec pewnym zmianom. Wynika to m.in. z przyjgcia
przez panstwa czlonkowskie Unii Europejskiej tzw. Europejskiego Zielone-
go Ladu. Zaklada on m.in. osiagniecie neutralnosci klimatycznej do konca
2050 r. (Parlament Europejski 2020). Swiadczy to o tym, ze badania zachowan
konsumentdéw na rynku energii elektrycznej sg tematem aktualnym i waznym.
Jednak realizacja tego celu nie bedzie tatwa zwtlaszcza dla krajow takich jak
Polska, w ktorych dominujacym zrédlem energii jest wegiel. Osiggnigcie celu
wymaga tym samym dzialan ze strony wszystkich uczestnikow rynku energii
elektrycznej, rowniez klientow indywidualnych. Zgodnie z danymi Urzgdu



Regulacji Energetyki zuzycie energii elektrycznej przez gospodarstwa do-
mowe w Polsce oscyluje wokdt poziomu 23% catego wolumenu sprzedazy
energii elektrycznej w kraju (URE 2022). Wsréd produktow energetycznych
najczesciej wykorzystywanych przez gospodarstwa domowe dominujg trady-
cyjne rozwigzania, takie jak taryfa G11 oraz taryfa G12. Jednoczes$nie badania
wskazuja, ze konsumenci energii elektrycznej wykazuja si¢ m.in. niechecia do
zmian (Aziewicz 2023). W konsekwencji nowe produkty energetyczne, kto-
re sg przyjazne srodowisku i sprzyjaja poprawie efektywnosci energetycznej,
jak np. taryfy wielostrefowe czy programy reakcji popytu, moga nie spotkaé
si¢ z wystarczajacg akceptacja ze strony konsumentow. Warto jednak zwrdcié¢
uwage na pozytywne zmiany w zachowaniu konsumentéw energii, ktore na-
stapity w ostatnich latach. W 2015 r. liczba prosumentéw w Polsce wynosita
zaledwie 4 tys., gdy tymczasem we wrzesniu 2023 r. ich liczba wzrosta do
ponad 1,3 mIn (Ministerstwo Klimatu i Srodowiska 2023).

Wiedza z zakresu zachowan konsumentow jest istotna z punktu widze-
nia przedsiebiorstwa, ktore oferuje swoje produkty i ustugi na danym rynku.
Konsekwencja rozumienia procesu podejmowania decyzji przez konsumentéw
powinno by¢ lepsze dopasowanie oferty przedsiebiorstwa do rzeczywistych po-
trzeb nabywcow. Kluczowe staje si¢ tym samym nie tylko poznanie i zrozumie-
nie samego procesu podejmowania decyzji przez konsumentdw, ale réwniez
okreslenie determinant ich zachowan. W niniejszym artykule podjeto si¢ zatem
kompleksowego omowienia zachowan konsumentow, odnoszac si¢ do czynni-
koéw wptywajacych na ich zachowania, jak rowniez omawiajac modele zacho-
wan nabywcow.

Celem badawczym artykutu jest identyfikacja i analiza czynnikéw wpty-
wajacych na zachowania nabywcow na rynku energii elektrycznej. Majac na
wzgledzie realizacj¢ tak postawionego celu, artykut podzielono na trzy czesci.
Dwie pierwsze czgsci artykutu zawieraja przeglad literatury dotyczacej zacho-
wan konsumentow. W pierwszej kolejnosci omowione zostaly wybrane modele
zachowan nabywcoéw w celu pokazania ztozonosci procesu decyzyjnego. Na-
stepnie przedstawione zostaty czynniki wptywajace na zachowania konsumen-
tow na roznych rynkach. Zaprezentowano réwniez klasyfikacje determinant
zachowan konsumentéw proponowane przez polskich oraz zagranicznych auto-
row. W trzeciej czesci artykutu zostaly zaprezentowane wyniki analizy wplywu
wybranych czynnikow na zachowania konsumentéw. Weryfikacji poddano na-
stepujaca hipoteze badawcza: Czynniki o charakterze psychologicznym, ekono-
micznym, spotecznym oraz kulturowym maja znaczacy wptyw na zachowania
konsumentdw na rynku energii elektrycznej. Do weryfikacji hipotezy wykorzy-
stano hipotezy czastkowe, ktore brzmig nastgpujaco:



H1. Czynniki o charakterze psychologicznym majg znaczacy wptyw na zachowa-
nia konsumentéw na rynku energii elektryczne;.

H2. Czynniki o charakterze ekonomicznym majg znaczacy wptyw na zachowania
konsumentéw na rynku energii elektryczne;j.

H3. Czynniki o charakterze spotecznym maja znaczacy wptyw na zachowania
konsumentdéw na rynku energii elektryczne;j.

Modele zachowan konsumentéw
— model Howarda-Shetha i model Nicosii

Tomasz Zalega proponuje definicje modeli zachowan konsumentoéw, zgodnie
z ktorg sg one ,,rodzajem modeli ekonomicznych, prezentujacych w uproszczony
sposob (na podstawie przyjetych zatozen i ograniczen) zjawiska i mechanizmy
uwzgledniajgce zmienne (cechy) i korelacje wystepujace migdzy nimi, ktore skta-
daja si¢ na postepowanie decyzyjne konsumentdw, stanowigc jednoczesnie pod-
stawe do formutowania hipotez i teorii w tym zakresie” (Zalega 2012, s. 226). Ist-
nieje wiele modeli zachowan nabywcow. Jednym z czesciej stosowanych wydaje
si¢ podzial odnoszacy si¢ do stopnia ztozonosci, ktory rozréznia modele proste
oraz modele ztozone. Proste modele zachowan konsumentéw ttumacza postepo-
wanie nabywcodw w sposob ogdlny, czesto koncentrujac sie na wyjasnieniu tylko
jednego aspektu zachowan nabywcow. Do tego rodzaju modeli zalicza si¢ m.in.
modele czarnej skrzynki, modele procesu decyzyjnego oraz modele ,,zmiennych
osobowych” (Kornet, Lotko 2021, s. 8). W przypadku modeli czarnej skrzynki
analiza koncentruje si¢ na poszczegolnych czynnikach wptywajacych na zacho-
wania konsumentow oraz reakcjach, jakie wywotaty. Charakterystyczne dla tego
rodzaju modeli jest to, ze w analizie pomija si¢ czynniki wewnetrzne wplywajace
na proces podejmowania decyzji przez konsumenta. Modele procesu decyzyjnego
nie wyjasniaja wplywu poszczegdlnych czynnikéw na zachowania konsumentow.
[lustruja one bowiem kolejne etapy podejmowania decyzji zakupowych przez na-
bywcow. Z kolei modele ,,zmiennych osobowych” poddajg analizie wewngtrzne
czynniki ksztattujace zachowania nabywcow (Kornet, Lotko 2021, s. 8-9).
Wpltyw wigkszej liczby czynnikéw na zachowania konsumentow thumacza
modele ztozone, do ktorych zaliczane sa m.in. model Howarda-Shetha czy mo-
del Nicosii (Kornet, Lotko 2021). Model zaproponowany przez Howarda oraz
Shetha stanowi probe kompleksowego odzwierciedlenia procesu podejmowania
decyzji przez konsumentow (rysunek 1). W modelu przyjeto zatozenie, ze konsu-
ment w procesie podejmowania decyzji zakupowych kieruje si¢ racjonalnoscia,
a na jego decyzje wpltywajg réznorodne bodzce pochodzace z otoczenia. Model
Howarda-Shetha zaktada wystgpowanie czterech rodzajow zmiennych: wejscia,
wyjscia, hipotetyczne oraz niezalezne (Howard, Sheth 1969, s. 470-471).



Rysunek 1. Model Howarda-Shetha
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Zmienne wejScia to nic innego jak wspomniane bodzce, pochodzace z oto-
czenia. Tworcy modelu zalozyli, ze na zachowania konsumentow wptywaja
bodzce, ktore pochodza z otoczenia komercyjnego oraz otoczenia spotecznego.
Pod pojeciem otoczenia komercyjnego nalezy rozumie¢ rozne formy dziatan
marketingowych wykorzystywanych przez firmy do komunikacji z klientami.
Zmienne wejscia, pochodzace z otoczenia komercyjnego, moga mie¢ charak-
ter znaczeniowy lub symboliczny i w obu przypadkach odnoszg si¢ do takich
cech, jak: jakos¢, cena, dostgpnosé, odrebnosc, obstuga (Howard, Sheth 1969,
s. 471-472). Z kolei za zmienne z otoczenia spotecznego mozna uznac np. opi-
nie na temat konkretnego produktu, wyrazane przez osoby z rodziny, czy posia-
danie przedmiotow okre§lonej marki przez grupe spoleczng, do ktdrej aspiruje
konsument.

Zmienne hipotetyczne majg charakter wewnetrzny i dzielg si¢ na konstrukcje
percepcyjne oraz konstrukcje procesu uczenia si¢. Konstrukcja percepcyjna wig-
ze si¢ ze sposobem pozyskiwania oraz przetwarzania informacji pochodzacych
z otoczenia. Do zmiennych percepcyjnych zalicza si¢: wrazliwo$¢ na informacje,
znieksztatcenia percepcyjne oraz poszukiwanie informacji. Z kolei konstrukcja
procesu uczenia si¢ uwzglednia kwestie zwigzane z: motywami, znajomoscig
marki, kryteriami wyboru, predyspozycjami, barierami zakupu oraz satysfakcja
(Howard, Sheth 19609, s. 472).

W modelu Howarda-Shetha wyrdznia si¢ rOwniez zmienne niezalezne, ktdore
moga oddziatywac na proces podejmowania decyzji przez konsumenta. Do tego
rodzaju zmiennych zalicza si¢ m.in.: presj¢ czasu, cechy osobowosciowe konsu-
menta, kulture, klase spoleczng czy sytuacje finansowa. Warto zwrdci¢ uwage, ze
niektore ze zmiennych niezaleznych mogg stac si¢ dla konsumenta barierg zakupu
(Howard, Sheth 1969, s. 471).

Zmienne wyjscia odnoszg si¢ do roznorodnych reakcji nabywcoéw w proce-
sie zakupu. Za najbardziej charakterystyczne uznano zmienne odnoszace si¢ do:
zwrdcenia uwagi, znajomosci marki, postawy wobec marki, intencji zakupowych
oraz zachowan zakupowych (Howard, Sheth 1969, s. 480).

Model Nicosii (rysunek 2) rézni si¢ od zaprezentowanego modelu Howar-
da-Shetha. Stara si¢ on wyjasni¢ zachowania konsumentow, koncentrujac si¢ na
relacji wystepujacej pomiedzy przedsigbiorstwem i potencjalnym konsumentem.
W przeciwienstwie do modelu Howarda-Shetha model Nicosii nie podejmuje pro-
by wyjasnienia wptywu czynnikow zewnetrznych. Model Nicosii zaktada istnie-
nie czterech obszarow (Prasa, Jha 2014, s. 338):

1) przekazywanie informacji,

2) poszukiwanie i1 warto$ciowanie informacji o produktach,

3) akt zakupu,

4) konsumpcja.
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Rysunek 2. Model Nicosii
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie (Zalega 2012).

Obszar przekazywania informacji sktada si¢ z dwoch elementdéw. Pierwszy
odnosi si¢ do cech przedsigbiorstwa, a zwlaszcza wysitkow komunikacyjnych
przez nie podejmowanych w celu przekazania informacji i oddzialywania na kon-
sumentow (np. cechy oferowanych na rynku produktow, wybor kanatow komu-
nikacji). Celem jest wystanie informacji do potencjalnego klienta. Drugi element
obszaru przekazywania informacji okresla cechy konsumenta, takie jak: jego
osobowos¢, przyzwyczajenia czy doswiadczenie. Kombinacja cech konsumen-
ta bedzie wptywac¢ na sposob, w jaki informacja przekazywana od firmy bedzie
odbierana. Drugi obszar koncentruje si¢ na dzialaniach konsumenta zwigzanych
z poszukiwaniem informacji, wyszukiwaniem alternatywnych marek, oceng danej
marki na tle innych marek. Zrozumiate wydaje si¢ to, ze przedsigbiorstwo mo-
tywuje konsumenta do dokonania wyboru jego produktu. Trzeci obszar dotyczy
procesu zakupu, z kolei czwarty jest zwigzany z zachowaniem po zakupie
— m.in. konsumpcja, informacja zwrotng (do$wiadczenie). Waznym aspektem
modelu jest informacja zwrotna, ktéra odnosi si¢ zarowno do przedsigbiorstwa,
jak 1 konsumenta. Przedsiebiorstwo czerpie korzys¢ z danych sprzedazowych.
Tymczasem nabywca czerpie korzy$¢ w postaci doswiadczenia z produktem — od-
czuwa satysfakcje lub jej brak (Prasa, Jha 2014, s. 339).

Zarowno model Howarda-Shetha, jak i model Nicosii stuza wyjasnieniu za-
chowan konsumentdéw. Warto zwrdci¢ uwage, ze omowione modele koncentruja
si¢ na odmiennych aspektach. Model Howarda-Shetha jest bardziej rozbudowany
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1 uwzglednia wptyw zmiennych niezaleznych, w tym rowniez czynnikow ze-
wnetrznych. Z punktu widzenia rozwazan prowadzonych w dalszej czesci artyku-
tu zdecydowanie wigksze znaczenie ma model Howarda-Shetha. Pokazuje on, jak
wiele r6znych czynnikow (np. sytuacja finansowa, bariery, cechy osobowoscio-
we, kultura) moze mie¢ wptyw na zachowania konsumentow. W efekcie pozna-
nia, ale rowniez zrozumienia istoty determinant zachowania nabywcow mozliwe
jest skuteczniejsze odpowiadanie na potrzeby konsumentow.

Determinanty zachowania konsumentow
— przeglad literatury

Wyniki badan naukowych odnoszacych si¢ do ksztattowania zachowan zakupo-
wych konsumentow przyczyniajg si¢ do lepszego zrozumienia ich postepowania, co
w konsekwencji przektada si¢ m.in. na poprawe konkurencyjnos$ci przedsiebiorstw.
Autorzy publikacji w tymze zakresie stawiaja sobie za cel m.in. identyfikacje czyn-
nikow wplywajacych na zachowania konsumenckie w odniesieniu do réznych ryn-
kow, produktéw tudziez ustug. Na przyktad Li i in. przeprowadzili badanie doty-
czace czynnikow wplywajacych na zachowania konsumentow wobec produktow
spozywczych. Przedmiotem badania byty czynniki wptywajace na zakup burgerow
ro$linnych, ktore miatyby sta¢ si¢ substytutem dla burgerow migsnych, w efekcie
czego konsumenci mogliby jednoczesnie dbaé¢ o srodowisko i cieszy¢ si¢ smakiem
i zapachem produktow pochodzenia zwierzecego (Li i1 in. 2023). Wyniki przepro-
wadzonego badania wskazaly, ze w zaleznoS$ci od posiadanych przez konsumentow
cech spoteczno-demograficznych (np. pte¢, dochody, przynaleznos¢ partyjna)
oraz postaw behawioralnych wobec produktow pochodzenia zwierzgcego, roslin-
nego 1 mieszanych mozliwe jest przewidzenie zamiaru zakupu konkretnego burge-
ra (Li i in. 2023). Interesujace wydaje si¢ badanie przeprowadzone przez A. Berri
oraz L. Toma, ktorzy rozwazali zachowania konsumenckie w Wielkiej Brytanii.
Autorzy ci analizowali oddzialywanie r6znych czynnikéw na zachowania konsu-
menckie klientow sklepéw spotecznych, a konkretnie wptywu réznych czynnikow
na zamiar skorzystania przez konsumentdéw ze sklepdw spotecznych (Berri, Toma
2023). Helversen, Abramczuk, Kope¢ oraz Nielek przeprowadzili badanie dotycza-
ce wptywu opinii zamieszczonych w Internecie na decyzje zakupowe konsumentow
(Helversen i in. 2018). Wyniki badania wykazaly, ze zamieszczone w sieci opinie
o produktach wptywaja na decyzje zakupowe konsumentow. Zaobserwowano, ze
osoby starsze przywigzuja wigksza wage do recenzji negatywnych niz pozytyw-
nych (Helversen i in. 2018). Zachowania konsumentow sg rowniez przedmiotem
badan w odniesieniu do rynku energii. Masrahi, Wang oraz Abudiyah wskazali,
7e na zamiar korzystania z energii odnawialnej przez konsumentéw w Stanach
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Zjednoczonych miaty wptyw m.in. czynniki o charakterze socjoekonomicznym
(Masrahi iin. 2021). Sovacool prowadzit rozwazania dotyczace wptywu czynnikow
kulturowych na zachowania konsumentow zamierzajacych wykorzystywac energie
z odnawialnych zrodet (Sovacool 2009).

Rezultaty studiow teoretycznych wskazuja na zachowania konsumentow, na
ktére moga mie¢ wptyw czynniki o réznym charakterze. W literaturze przedmiotu
mozna spotka¢ wiele klasyfikacji determinant zachowan nabywcéw. Dos¢ wyraz-
ng r6znic¢ mozna zaobserwowac w przypadku klasyfikacji proponowanych przez
zagranicznych oraz polskich autoréw (tabela 1).

Tabela 1. Klasyfikacje determinant zachowan konsumentéw wg wybranych autorow

Autor Proponowana klasyfikacja
* spoteczne
* kulturowe
* osobiste
* psychologiczne

P. Kotler

* spoteczne
* kulturowe
N. Ramya, S.A. Mohamed Ali * osobiste
* psychologiczne
» ckonomiczne

* spoteczne
* kulturowe
E. Michalski * osobiste
* psychologiczne
* sytuacyjne
* zewngtrzne:
— kulturowe
— bodzce z otoczenia
— ekonomiczne
— spoteczne
G. Rosa * wewngtrzne:
— potrzeby i pragnienia
postawy i preferencje
— osobowos¢
— uczenie si¢
— ryzyko zwiazane z zakupem
 ckonomiczne
P. Kornet, A. Lotko * spoteczne
* psychologiczne
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Kotler 2005), (Ramya, Mohamed Ali 2016), (Michalski
2017), (Rosa 2012).

Kotler proponuje podziat czynnikéw na te o charakterze spotecznym, kul-
turowym, osobistym oraz psychologicznym (Kotler 2005, s. 183). Do czyn-
nikdw spotecznych zalicza m.in. grupy i spotecznos$ci, ktore maja posredni
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lub bezposredni wptyw na nabywce. Tak zwane grupy odniesienia wptywaja
na ksztaltowanie si¢ postaw oraz zachowan nabywcéw. Moga nimi by¢ grupy
cztonkowskie, czyli takie, do ktorych konsument nalezy, jak np. czlonkostwo
w stowarzyszeniu czy przynaleznos$¢ do partii politycznej, czy chociazby grupy
aspiracyjne, do ktorych konsument chciatby naleze¢, ale w danej chwili nie na-
lezy (Kotler, Keller 2011, s. 153).

Kolejnym czynnikiem wptywajacym na zachowania nabywcéow jest rodzi-
na, czyli jedna z bardziej wptywowych grup odniesienia. Wystepujace migdzy
cztonkami rodziny relacje majg charakter nieformalny, a jednoczesnie wykazuja
sie duza trwatosciag. Najczesciej konsumenci majg do czynienia z dwoma rodza-
jami rodziny — wychowania oraz prokreacji. Pierwsza z wymienionych zakta-
da, ze poza konsumentem do rodziny naleza rodzice oraz rodzenstwo. Rodzina
wychowania jest ta, w ktorej konsument dorastat. Rodzina, a zwlaszcza rodzice
wplywaja na swoje dzieci, przekazujac im wyznawane przez nich wartosci czy
poglady. Rodzina prokreacji sktada si¢ z kolei ze wspotmatzonka oraz dziecka,
bedac tym samym rodzing, ktorg zaktada konsument, bedac w wieku dorostym
(Kotler, Keller 2011, s. 154).

Ludzie najczesciej przynaleza do wielu roznych grup tudziez spotecznosci.
Przyktadem moze by¢ wspomniana rodzina, przyjaciele, koledzy i kolezanki
Z pracy, sasiedzi czy chociazby grupy hobbystyczne w social mediach. W kaz-
dej z tych grup cztowiek przyjmuje okreslong rolg oraz status jej towarzysza-
cy (Kotler, Keller 2011, s. 154). Wydaje sie, ze istote roli oraz statusu dos¢ do-
brze obrazuje przyktad grupy zawodowej. Nauczyciela akademickiego mozna
zatrudni¢ na stanowisku asystenta, adiunkta, profesora uczelni lub profesora
(Dz.U. z 2023 r., art. 116). Kazde stanowisko wigze si¢ z innymi obowigzkami,
a co za tym idzie stanowi odmienng rol¢. Jednoczesnie status osoby na stanowi-
sku profesora jest nieporownywalnie wyzszy w stosunku do osoby zatrudnione;
na stanowisku asystenta. Rola wraz ze statusem, ktory jej si¢ przypisuje, stanowi
kolejny czynnik spoteczny oddziatujacy na zachowania nabywcow.

Otaczajaca nas kultura odgrywa istotng role w procesie ksztaltowania
naszych pragnien, wartosci czy pogladéw, co w konsekwencji przektada si¢ na na-
sze zachowania zakupowe. Wplyw czynnikow o charakterze kulturowym mozna
zaobserwowaé, porownujac $wiegta, ktore obchodzg rézne narodowosci. Swieto
Dzigkczynienia jest jednym z wazniejszych §wigt obchodzonych w Stanach Zjed-
noczonych. Kojarzy si¢ ono m.in. z rodzinnym positkiem w postaci faszerowa-
nego indyka, puree ze stodkich ziemniakoéw czy tradycyjng tartg. Amerykanscy
konsumenci beda tym samym wykazywac wigksze zainteresowanie produktami
niezbednymi do przygotowania tradycyjnego Swigtecznego positku (np. indyk,
stodkie ziemniaki itd.). Powaznym btedem bytoby zalozenie, ze zachowania
nabywcow w Polsce beda w tym czasie podobne do zachowan konsumentéw
z Ameryki. Wynika to z tego, ze w Polsce nie obchodzi si¢ Swieta Dzigkczynienia.
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Innym czynnikiem zaliczanym do tych o charakterze kulturowym jest klasa spo-
feczna. Konsumenci nalezacy do roéznych klas spotecznych wykazuja odmienne
zachowania zakupowe, czego przyktadem mogg by¢ chociazby preferowane mar-
ki samochodow, ubran czy elektroniki (Kotler, Keller 2011, s. 153). Na zachowa-
nia nabywcow wptywaja réwniez czynniki o charakterze osobistym. Przyktadem
tego rodzaju czynnikow jest wiek wraz z etapem zycia, na ktérym w danej chwili
znajduje si¢ konsument. Potrzeby nastolatka, a tym samym jego preferencje za-
kupowe, bgda inne niz osoby dorostej bedacej na etapie zaktadania wtasnej rodzi-
ny. Decyzje zakupowe bywaja rowniez warunkowane wykonywanym zawodem.
Osoba z wadg wzroku, ktora prowadzi zajgcia fitness, bedzie prawdopodobnie
wybiera¢ szkta kontaktowe. Z kolei konsumenci, ktorzy wigkszos¢ dnia pracy
spedzaja przed monitorem beda chetniej siega¢ po okulary ze szktami neutralizu-
jacymi niebieskie $wiatlo. Do czynnikow osobistych zaliczamy rowniez styl zycia
konsumenta. Waznym kryterium wyboru produktéw dla klientéw wrazliwych na
problemy ochrony $rodowiska moze by¢ rodzaj opakowania, ktérego produkcja
i utylizacja nie sg obojetne dla §rodowiska naturalnego.

Ostatnig kategorig czynnikow sg te o charakterze psychologicznym. Jednym
z tego rodzaju czynnikow jest motywacja bedaca potrzeba na tyle silng, ze osoba,
ktora ja odczuwa, dazy do jej zaspokojenia (Kotler, Keller 2011, s. 160). Zgod-
nie z teorig potrzeb Maslowa, w pierwszej kolejnosci cztowiek dazy do zaspo-
kojenia najbardziej podstawowych potrzeb, poczawszy od tych fizjologicznych,
dotyczacych poczucia bezpieczenstwa, przez potrzeby przynaleznosci, szacunku
i uznania, az do potrzeby samorealizacji (Niemela, Kim 2014, s. 3844-3845).
W konsekwencji zaspokajania kolejnych potrzeb motywacje nabywcow ulegaja
zmianie, a co za tym idzie zmieniajg si¢ takze ich zachowania zakupowe. Decyzje
nabywcow sg warunkowane rowniez ich percepcja — jest to proces, ktory zaktada
selekcjonowanie, organizowanie oraz interpretowanie informacji w celu stwo-
rzenia konkretnego obrazu $wiata (Armstrong, Kotler 2012, s. 231). W efekcie
oddzialywania konkretnego bodzca mozliwe jest wyksztalcenie roznych reakcji.
Wynika to z istnienia trzech procesow percepcji: selektywnej uwagi, selektywne-
go znieksztalcenia oraz selektywnego zapamigtywania (Jisana 2014, s. 36). Pro-
ces uczenia si¢, rozumiany jako zdobywanie do§wiadczenia konsumenta, rowniez
bedzie miat wptyw na zachowania nabywcze. Satysfakcja z uzytkowania konkret-
nego telefonu komoérkowego moze poskutkowac tym, ze w sytuacji poszukiwania
nowego sprzetu konsument ograniczy swoj wybor do modeli oferowanych przez
marke, z ktorej byl zadowolony w przesztosci. W efekcie mozliwe jest wyksztat-
cenie si¢ u konsumenta konkretnych przekonan, np. zwigzanych z konkretnymi
markami, ktére rowniez mogg warunkowac jego zachowania nabywcze.

Ramya i Mohamed Ali zaproponowali podobng klasyfikacj¢ do tej propo-
nowanej przez Kotlera, ale uzupetlniong o determinanty ekonomiczne, co wydaje
si¢ zasadne (Ramya, Mohamed Ali 2016, s. 76). Autorzy ci zwrocili uwage, ze na
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zachowania konsumentow wptywa m.in. dochdd osobisty, a w przypadku rodzi-
ny réwniez dochod wszystkich jej cztonkéw. Po odliczeniu wydatkow wynikaja-
cych z koniecznosci zaspokojenia podstawowych potrzeb, pozostata kwota moze
zosta¢ wydana na produkty lub ustugi. Oszczednosci wigza si¢ z zaniechaniem
konsumpcji, przez co ich generowanie réwniez moze wptywac na zachowanie na-
bywcoéw. Do czynnikow ekonomicznych warunkujacych zachowania konsumen-
tow zaliczono rowniez dochdd oczekiwany, polityke rzadu czy poziom inflacji.
Wydaje sig, ze czynniki ekonomiczne sg na tyle istotne w procesie ksztaltowania
zachowan nabywcow, ze wyszczegdlnienie osobnej kategorii tego rodzaju deter-
minant jest w petni uzasadnione.

Nieco odmienne spojrzenie na klasyfikacje determinant zachowan konsu-
mentow ma Rosa, proponujac podziat na czynniki wewnetrzne i zewnetrzne, zali-
czajac do tych o charakterze wewnetrznym determinanty psychologiczne, a z ko-
lei do zewnetrznych czynniki ekonomiczne, spoteczne, kulturowe oraz bodzce
marketingowe 1 niemarketingowe rozumiane jako otoczenie (Rosa 2012, s. 123).
Z kolei Michalski proponuje klasyfikacje uwzgledniajaca czynniki sytuacyjne,
kulturowe, spoleczne, osobiste i psychologiczne (Michalski 2017, s. 170). Kornet
i Lotko zaproponowali, aby czynniki wplywajace na zachowania konsumentow
pogrupowac¢ na determinanty o charakterze ekonomicznym, spolecznym oraz
psychologicznym (Kornet, Lotko 2021, s. 5).

Wpltyw wybranych czynnikdw na zachowania
konsumentdw na rynku energii elektrycznej
— wyniki badania

Celem badania przeprowadzonego w okresie od lipca 2019 do lutego 2020 r. byto
okreslenie wplywu wybranych czynnikéw na zachowania konsumentéw wzgle-
dem nowych produktow oferowanych na rynku energii elektrycznej. Pod pojeciem
,nowy produkt” nalezy rozumie¢ programy lub taryfy energetyczne wykorzystu-
jace reakcje strony popytowej (np. programy redukcji mocy, taryfy wielostrefowe
zaktadajace wystepowanie roznych stref w zalezno$ci od pory dnia, dnia tygodnia
czy pory roku). Badanie empiryczne zostalo przeprowadzone z wykorzystaniem
metody CAWI (ang. Computer Assisted Web Interview). Badang populacja byli
konsumenci energii elektrycznej bgdacy odbiorcami koncowymi energii elek-
trycznej z grupy taryfowej ,,G”, czyli grupy dedykowanej dla gospodarstw domo-
wych (klienci indywidualni). Do badania przystgpito 872 respondentow, z czego
362 ankietowanych nie udzielito odpowiedzi na wszystkie pytania zadane w kwe-
stionariuszu ankiety. Nastepstwem takiego stanu rzeczy byto wykorzystanie do
analiz 510 pelnych odpowiedzi.
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Warto zaznaczy¢, ze wykorzystana w badaniu metoda wigze si¢ z pewnymi
ograniczeniami. Zastosowanie kwestionariusza internetowego oznacza wyklucze-
nie z badania o0sob, ktore nie posiadajg dostgpu do Internetu. Oznacza to, ze nie
kazda osoba z badanej populacji bedzie miata takie samo prawdopodobienstwo
wlaczenia do proby badawczej. W badaniach internetowych nie mamy kontroli
nad tym, kto jest uczestnikiem badania. Konsekwencja moze by¢ stronniczo$¢
respondentow, ktora wynika z tego, ze cze$¢ ankietowanych wzieta udziat
w badaniu, bo jego tematyka byla zbiezna z ich wlasnymi zainteresowaniami. W ba-
daniu zostat zastosowany dobor proby nieprobabilistyczny — przypadkowy (ang.
convenience sampling). Cho¢ wyniki badan nie moga by¢ uogoélniane na calg ba-
dang populacje, moga by¢ punktem wyjscia do dalszych badan, odnoszacych si¢
do zachowan konsumentow na rynku energii elektrycznej. W celu poprawy repre-
zentatywnosci danych przeprowadzona zostala procedura wazenia ze wzgledu na
pte¢ oraz miejsce zamieszkania (Aziewicz 2023).

Na potrzeby niniejszego badania analizie poddano pytanie pochodzace
z kwestionariusza ankiety dotyczacej zachowan oraz preferencji gospodarstw do-
mowych w zakresie konsumpcji energii elektrycznej. Respondenci zostali popro-
szeni, aby wskazali na pigciostopniowej skali, w jakim stopniu czynniki w postaci
korzysci srodowiskowych (np. zmnigjszenie emisji CO,), korzySci materialnych
(np. wynagrodzenie za uczestnictwo w programie energetycznym), polecenia pro-
gramow energetycznych (DSR) przez rodzing, przyjaciot, sasiadow czy w koncu
programy wsparcia ze strony panstwa (np. dofinansowanie) mogtyby wptyna¢ na
ich decyzje o uczestnictwie w nowych programach energetycznych. W badaniu
wykorzystano analize czesto$ci oraz $rednich. W celu przeprowadzenia analizy
$rednich przyporzadkowano konkretnym stwierdzeniom wartosci liczbowe: ,,zde-
cydowanie ma wpltyw” — 5; ,,raczej ma wptyw” — 4; ,,nie wiem” — 3; ,,raczej nie
ma wptywu” — 2; ,.zdecydowanie nie ma wptywu” — 1 (Aziewicz 2023). Kazdy
z czynnikodw ujetych w pytaniu zostat przeanalizowany, a nast¢gpnie nadano mu
odpowiedni charakter determinant zachowan konsumentow, zgodnie z klasyfika-
cja zaproponowang przez P. Kotlera, ale uzupetniong o czynniki ekonomiczne
proponowane przez N. Ramya oraz S.A. Mohamed Ali (tabela 2).

Tabela 2. Rodzaje i charakter czynnikow wptywajacych na zachowania konsumentow

Czynnik w kwestionariuszu Charakter czynnika zgodny

z wybrang klasyfikacja
korzysci srodowiskowe psychologiczny
korzys$ci materialne ekonomiczny
pole;enie prolgrgr,n(')w gnerfgetycznych przez spoleczny
rodzing, przyjaciot, sasiadow
programy wsparcia ze strony panstwa ckonomiczny

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Korzysci srodowiskowe zostaty uznane za czynnik o charakterze psycholo-
gicznym. Warto jednak zaznaczy¢, ze nie bylo to az tak oczywiste. Rozwazano
bowiem zaklasyfikowanie korzys$ci srodowiskowych do czynnikow o charakterze
osobistym (np. styl zycia). Ostatecznie czynnik ten zostat zakwalifikowany jako
psychologiczny, poniewaz konsumenci czgsto posiadaja ugruntowane opinie na
dany temat (np. ochrona $rodowiska), ktore stanowia ich przekonania. Z czasem
mogg si¢ one sta¢ postawami, ktérymi konsumenci kierujg si¢ w procesie zaku-
powym. Korzysci materialne oraz programy wsparcia ze strony panstwa uznano
za czynniki ekonomiczne. Wynika to z tego, ze obydwa czynniki charakteryzuje
pewnego rodzaju gratyfikacja, ktora moze mie¢ wptyw na dochdd konsumenta.
W zwigzku z tym, ze na zachowania konsumentéw silnie oddziatuje otoczenie
spoteczne, rekomendacje programéw energetycznych przez rodzing, przyjaciot
1 sgsiadow uznano za czynnik o charakterze spotecznym. W dalszej czgsci analizy
wykorzystana zostala terminologia wynikajaca z klasyfikacji czynnikow wplywa-
jacych na zachowania nabywcow, a nie w odniesieniu do pytania ujgtego w an-
kiecie. Poniewaz w ramach analizowanego pytania zostaty zidentyfikowane dwa
czynniki o charakterze ekonomicznym, to korzysci materialne zostaly oznaczo-
ne jako czynnik ekonomiczny (1), a programy wsparcia ze strony panstwa jako
czynnik ekonomiczny (2). Celem tej czeSci artykutu jest analiza i ocena wptywu
wybranych czynnikoéw na zachowania konsumentéw w odniesieniu do nowych
produktdéw, oferowanych na rynku energii elektrycznej. W ramach analizy wy-
nikow przyjeto, ze im srednia ocena czynnika jest wyzsza, tym jego wpltyw jest
silniejszy. W pierwszej kolejno$ci omowione zostaty wyniki w ujeciu ogdlnym,
a nastepnie analiza zostala poglebiona z wykorzystaniem kategorii demograficz-
nych, takich jak wiek, wyksztalcenie i miejsce zamieszkania.

Rysunek 3. Srednia ocen wplywu poszczegolnych czynnikow
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Zrédto: opracowanie wiasne.
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Na rysunku 3 zaprezentowane zostaty $rednie ocen wptywu poszczegdlnych
czynnikow na zachowania konsumenta. Zgodnie z otrzymanymi wynikami najsil-
niejszy wplyw na respondentéw miat czynnik psychologiczny (4,08). W przypad-
ku czynnika ekonomicznego (1) oraz czynnika ekonomicznego (2) odnotowana
zostata identyczna $rednia ocen — 3,85. Moze to $wiadczy¢ o prawidtowym przy-
porzadkowaniu charakteru czynnika. Wyniki badania wskazuja, ze najstabszy
wplyw na zachowania konsumentéw ma czynnik spoteczny (3,15).

Na rysunku 4 przedstawiono $rednig ocen wplywu poszczegélnych czynni-
kow w zaleznosci od przedzialu wiekowego. W kazdej grupie wiekowej najsil-
niejsze oddziatywanie ma czynnik psychologiczny. Wyniki badania wskazuja, ze
poczawszy od respondentow z grupy wiekowej 25-30 srednia ocen dla czynnika
psychologicznego stale ro$nie. Wsrod najstarszej grupy respondentdw, tj. powyzej
60. roku zycia, $rednia ocen dla czynnika psychologicznego wyniosta 4,73. Warto
nadmieni¢, ze srednia ocen wptywu czynnika psychologicznego przez responden-
tow ponizej 41. roku zycia ksztattowata si¢ ponizej ogolnej sredniej (4,08).

Rysunek 4. Srednia ocen wplywu poszczegolnych czynnikow w zaleznoéci od przedziatu wickowego
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Za czynnik o najnizszym wplywie w kazdej z rozwazanych grup wieko-
wych nalezy uzna¢ czynnik spoteczny. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze czynnik
ten najsilniej oddziatuje na respondentow z najstarszej grupy wiekowej. O ile
$rednia ogodlna dla tego czynnika wyniosta 3,15, to wsrdd oséb z grupy wie-
kowej powyzej 60 lat $rednia ta wzrosta do 3,50. W przypadku czynnika eko-
nomicznego (1) najwigkszy wptyw odnotowano w grupie wiekowej 31-40 lat.
Z kolei czynnik ekonomiczny (2) byt najsilniejszy wsrod konsumentow powy-
zej 60. roku zycia.
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W ramach badania dokonano réwniez analizy wptywu poszczegolnych czyn-
nikdéw w zaleznosci od poziomu wyksztalcenia (rysunek 5). Wsréd respondentow
z wyksztatceniem podstawowym najsilniejszy wpltyw obserwuje si¢ w przypad-
ku czynnika o charakterze psychologicznym (3,9). Najnizsza $rednia ocen wsrod
respondentéw z wyksztatlceniem podstawowym zostata odnotowana dla czyn-
nika spolecznego (2,96). Warto dodac, ze jest to jednoczesnie najnizsza $rednia
ocen sposrdd wszystkich analizowanych poziomow wyksztalcenia respondentow.
Wszystkie srednie oceny czynnikéw wsrod respondentow z wyksztatceniem pod-
stawowym ksztaltujg si¢ ponizej ogdlnej Sredniej ocen kazdego czynnika. Silny
wplyw wszystkich czynnikow (powyzej ogdlnej sredniej) zostat zaobserwowany
wsrod respondentow z wyksztatceniem zawodowym. Wyniki badania wskazu-
ja, ze najwickszy wplyw majg czynniki o charakterze ekonomicznym (4,36 oraz
4,29). Warto jednak zaznaczy¢, ze Srednie ocen wptywu czynnika psychologicz-
nego oraz spotecznego wynosity ponad 4,0. Najwickszy wpltyw na responden-
tow z wyksztatceniem $rednim oraz wyzszym ma czynnik psychologiczny, a naj-
mniejszy czynnik spoteczny. W obu grupach czynniki ekonomiczne odgrywaja
istotna role, ale nie tak duzg jak czynnik o charakterze psychologicznym.

Rysunek 5. Srednia ocen wplywu poszczegolnych czynnikow ze wzgledu na poziom wyksztalcenia
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Zrédto: opracowanie wilasne.

Interesujacym pomystem wydato si¢ rozpatrzenie wptywu poszczegoélnych
czynnikow w odniesieniu do miejsca zamieszkania respondentéw (rysunek 6).
Podobnie jak w poprzednich analizach czynnik o charakterze spolecznym okazat
si¢ najstabszg determinantg zachowan konsumentéw na rynku energii elektrycz-
nej. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze ma on najwickszy wplyw na responden-
tow zamieszkujacych obszary wiejskie oraz miasta ponizej 50 tys. mieszkancow.
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W przypadku czynnika ekonomicznego (1) najwiekszy wpltyw odnotowano wsrod
respondentdw zamieszkujacych miasta powyzej 50 tys. mieszkancow, ale ponizej
100 tys. mieszkancow (4,22). Z kolei najwyzsza $rednia ocen wptywu dla czynni-
ka ekonomicznego (2) zostata zaobserwowana wérod mieszkancow miast ponizej
50 tys. mieszkancow (4,11). Czynnik o charakterze psychologicznym okazat si¢
najsilniejszy wsrod respondentow zamieszkujacych obszary wiejskie, ale warto
zaznaczy¢, ze $rednia ocen jego wpltywu jest wysoka niezaleznie od wielkosci
miejsca zamieszkania.

Rysunek 6. Srednia ocen wpltywu poszczegdlnych czynnikow ze wzgledu na miejsce zamieszkania
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Przeglad literatury polskiej i zagranicznej wskazuje, ze na zachowania konsu-
mentéw maja wptyw rozne czynniki, m.in. takie jak poglady polityczne, postawy
czy sytuacja finansowa konsumentow. Rozpoznanie czynnikéw wptywajacych na
zachowania konsumentow wydaje si¢ by¢ bardzo wartosciowe. Wyniki badan ta-
kich jak (Li i in. 2023) czy (Helversen i in. 2018) moga by¢ wykorzystane przez
przedsiebiorstwa w celu lepszego zrozumienia konsumentdéw, co w dhuzszej per-
spektywie moze przetozy¢ si¢ na poprawe konkurencyjnosci przedsigbiorstwa.
Z kolei wyniki takich badan jak (Masrahi i in. 2021) mogg okaza¢ si¢ pomocne
dla podmiotéw odpowiedzialnych za tworzenie i podejmowanie dziatahh w ramach
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polityki socjalnej panstwa. Wiedza dotyczaca czynnikow, ktore wptywaja na de-
cyzje zakupowe konsumentéw, umozliwia tworzenie bardziej efektywnych stra-
tegii marketingowych.

Proste modele zachowan nabywcow nie dostarczajg pelnego obrazu postegpo-
wania konsumentow. Zrozumienie ich wymaga wykorzystania modeli o bardziej
ztozonym charakterze. Wykorzystujac modele do objasnienia zachowan konsu-
mentdéw, wazne jest, aby precyzyjnie okresli¢ analizowany obszar zachowan na-
bywcoéw. Wynika to z tego, ze rézne modele ktada nacisk na odmienne aspekty.
Dos¢ dobrze obrazuje to porownanie modelu Howarda-Shetha z modelem Ni-
cosii. Model Nicosii ktadzie zdecydowanie wigkszy nacisk na wyjasnienie rela-
cji, ktore zachodza pomigdzy konsumentem a przedsiebiorstwem. Z kolei model
Howarda-Shetha jest proba calosciowego odzwierciedlenia procesu zakupowego
konsumenta. Wyjasnia on zachowania konsumentéw, koncentrujac si¢ na wpty-
wie réznych zmiennych czynnikéw, takich jak np. bariera zakupu, kultura, sytu-
acja finansowa czy wplyw grup odniesienia na decyzje nabywcze konsumentow.
Przeglad literatury przedmiotu wskazuje, ze na zachowania konsumentéw moga
wplywac rézne czynniki, jak np. poglady polityczne, postawy, kultura czy opinia
innych osob.

Mnogos¢ czynnikow wptywajacych na zachowania konsumentéw, niekiedy
o podobnym charakterze, przemawia za tym, aby byty one grupowane. W lite-
raturze przedmiotu mozna spotka¢ rézne klasyfikacje czynnikow. Klasyfikacje
determinant zachowan nabywcoéw proponowane przez polskich autorow wyda-
ja si¢ dos¢ rozbudowane. Z kolei powszechnie znana klasyfikacja, proponowana
przez P. Kotlera nie uwzglednia kategorii czynnikow o charakterze ekonomicz-
nym. Przeglad literatury przedmiotu oraz wyniki badania wskazuja, ze czynniki
ekonomiczne wptywaja na zachowania konsumentow, a tym samym powinny by¢
uwzgledniane w klasyfikacjach determinant zachowan nabywcow.

Wyniki badania wskazuja, ze wybrane czynniki maja znaczacy wplyw na
zachowania konsumentéw na rynku energii elektrycznej. Zdecydowanie najwiek-
szy wplyw na zachowania konsumentow miat czynnik o charakterze psycholo-
gicznym. Pozwolilo to na pozytywne zweryfikowanie hipotezy czastkowej H1.
Wyniki badania wskazuja réwniez, ze porownywalnie silny wptyw na postgpo-
wania nabywcow maja czynniki o charakterze ekonomicznym. Przetozyto si¢ to
na pozytywne rozpatrzenie hipotezy czastkowej H2. Niezaleznie od wieku, wy-
ksztalcenia czy tez miejsca zamieszkania oba wskazane czynniki odznaczaty si¢
wysoka $rednig ocen wplywu.

W ramach badania empirycznego rozwazany byt rowniez wplyw czynnika
o charakterze spotecznym. W tym przypadku wyniki badania nie byty tak jedno-
znaczne jak dla czynnikéw psychologicznych i ekonomicznych. Niezaleznie od
wieku, miejsca zamieszkania czy wyksztatcenia srednia ocena wptywu czynnika
spotecznego byta najnizsza sposrod analizowanych czynnikow. Zdaniem autorki
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wyniki badania przemawiajg za negatywng weryfikacja hipotezy czastkowej H3.
Czynnik ma wptyw na zachowania konsumentow, ale nie jest on znaczacy, a jed-
noczesnie jest najslabszy sposrod analizowanych czynnikow. Niewielki wplyw
czynnika spotecznego jest o tyle interesujacy, ze przeglad literatury potwierdzit
wplyw tego czynnika na zachowania konsumentow (Helversen i in. 2018). Moz-
liwym wyjasnieniem jest to, ze badanie omowione w ramach przegladu literatury
dotyczyto zachowan konsumentdéw online, a cz¢$§¢ empiryczna artykutu odnosita
si¢ do zachowan konsumentow na rynku energii elektrycznej. Z punktu widze-
nia przedsigbiorstwa istotne wydaje si¢ to, ze czynnik spoteczny miat najwigkszy
wplyw na zachowania konsumentéw z wyksztalceniem zawodowym, zamiesz-
kalych na obszarach wiejskich oraz w matych miastach, oraz tych konsumentow
nalezacych do najstarszej grupy wiekowe;j.

Wyniki badania przemawiajg za czgSciowym przyjeciem hipotezy. Na za-
chowania konsumentéw na rynku energii elektrycznej maja znaczacy wplyw
czynniki o charakterze psychologicznym i ekonomicznym. Czynniki o charak-
terze spotecznym majg wplyw, ale jest on zdecydowanie stabszy. Warto dodac,
ze w badaniu empirycznym nie poddano analizie czynnika o charakterze kulturo-
wym (zadnemu z rozpatrywanych czynnikéw nie przyporzadkowano charakteru
kulturowego). Majac na uwadze powyzsze, zdaniem autorki nie mozna w petni
przyjac testowanej hipotezy.

Wyniki wskazuja, ze przedsigbiorstwa oferujace produkty energetyczne (pro-
gramy/taryfy) zdecydowanie powinny uwzglednia¢ wptyw czynnikéw o charak-
terze psychologicznym (np. postawy, osobowos¢) oraz ekonomicznym (dochody,
oszczgdnosci). Stosunkowo niskie wyniki $rednich ocen dla wplywu czynnika
spotecznego sugeruja, ze jest to czynnik o nizszym wptywie na zachowania kon-
sumentéw na rynku energii elektrycznej. Taki stan rzeczy moze sugerowac, aby
przedsigbiorstwo w procesie tworzenia strategii marketingowej koncentrowato si¢
na wplywie pozostatych z analizowanych czynnikoéw na zachowania konsumentow.
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