Zachowania konsumenckie na
rynku samochodow

podrozdziat pracy magisterskiej

Zachowanie sie konsumenta — consumer behaviour — to kompleks
dziatan i czynnosci majagcych na celu zaspokojenie potrzeb
konsumenta (jednostki lub grupy) poprzez zdobywanie débr i
ustug wedtug odczuwanego systemu preferencji oraz sposobdw
obchodzenia sie z nabytymi dobrami. Integralng czes$cia
zachowan sa roéwniez procesy decyzyjne, ktdére poprzedzaja i
determinujg te dziat*ania. Zachowanie konsumenta czy nabywcy,
ktéry moze kupowa¢ dobra w celu zaspokojenia potrzeb innych
ludzi jest bardzo ztozonym procesem dotyczgcym zachowania sie
cztowieka na rynku. Zachowanie to oznacza zazwyczaj kazda
reakcje (lub ogét reakcji) organizmu na bodZce Srodowiska i
ustosunkowanie sie do tego Ssrodowiska. Pojecie to, jak dotad,
nie zostato precyzyjnie zdefiniowane. Totez pojecie zachowania
sie konsumpcyjnego jest roéznie rozumiane [J. Penc, Leksykon
Biznesu, Placet, Warszawa 1999, s. 556.].

Punktem wyjscia wszelkich dziatan marketingowych jest
kon[Jsument. Wiedza o konsumencie oraz jego postepowaniu na
rynku jest niezbedna do opracowania jakiegokolwiek programu
marketingowego czy tez skutecznego zastosowania ktdéregokolwiek
z instrumentdéw marketingowych. Wzrastajgce znaczenie wiedzy w
tym zakresie sprawia, ze w ostatnich kilkunastu latach badanie
zachowania konsumentdéw staje sie coraz wyrazniej
wyodreb[iniajgcg sie dyscypling wiedzy [L. Garbarski, I.
Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 119 ].

W praktyce szczegd6lnie wazne jest badanie zachowania
konsumentdéw dla celdéw marketingowych oraz wyjasnienie dlaczego
tak zachowuje a nie inaczej. Na decyzje zakupu wptywa wiele
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czynnikdéw pozaekonomicznych: demograficzne, kulturowe i
technologiczne [ K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcow i
ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s. 16.].

Pamietajmy takze 1 o tym, ze decyzje konsumenta zalezg takze
od czynnikéw wewnetrznych, psychologicznych. O0sobowos$¢
konsumenta determinuje postawe wobec oferowanego produktu.
Stgd jednego interesuje Kkupno Kksigzki, drugi konsument
natomiast preferuje kupno alkoholu. Swéj fundusz swobodnej
decyzji wydajemy bardzo réznie, czesto pod wptywem czynnikéw
pozaekonomicznych, a wiec np. pod wptywem impulsu, kiedy to
kolezanka ma co$, co i ja tez sobie musze kupié¢; albo np. po
sprzeczce domowej po to, by sobie poprawi¢ humor, pani domu
kupuje kosmetyk, nie zwazajac na to, ze w ten sposdéb rujnuje
napiety budzet domowy.

Mozna powiedzieé, ze przeciez nic ani nikt nie zmusza
konsumenta do zakupu. Prawda jest jednak taka, ze suwerennosc
konsumenta jest w rzeczywisto$ci ograniczona. Stale mamy
kontakt z reklamg, ktdéra wmawia odbiorcy, ze moze byc¢ kims$
innym, gdy nabedzie jakies dobro, zakupy tez czesto odbywaja
sie pod presjg sprzedawcdw i innych organizacji. W wysoko
rozwinietych panstwach konsument czesto nabywa Lluksusowe
dobra, takie jak: kosztowne samochody, piekne meble ogrodowe,
futra czy tez nawet zmienia dom przenoszgc sie do nowe]
posiadtosci w bardziej luksusowej dzielnicy, gdyz wtedy jest
bardziej dostrzegany — o nim sie méwi. Wigze sie z tym takze
awans zawodowy: awansowatem, wiec musze by¢ widoczny. Te
zagadnienia tez sg waznym elementem kreujgcym popyt.

Uzytecznos¢ danego produktu wraz ze zwiekszaniem sie jego
zakupéw zazwyczaj sie zmniejsza. Przed paroma laty na widok
anteny satelitarnej przechodnie podnosili gtowy, dzisiaj gdy
rynek na ten produkt spowszedniat, nikt juz takg anteng nikomu
nie zaimponuje, no ale gdyby pojawit sie w Szczecinie samochdd
marki Rolls — Royce zapewne bytby przedmiotem zachwytu 1
zazdrosci sgsiaddéw. A to, ze lubimy imponowa¢ i wyrdznial sie
w stosunku do innych, to stale zachowujemy sie nieco S$miesznie



1 nic sie nie zmienito w stosunku do lat minionych, kiedy to
imponowato sie niosac radio ,Szarotka”, potem podobng funkcje
spetniata puszka piwa kupiona w Peweksie, ktdrej wtasciciel
popijat po *yku na rogu ulicy, dzisiaj do dobrego tonu w
pewnych sferach nalezy maszerowanie z telefonem komérkowym na
widoku. Konsekwencja spadku krancowej uzyteczno$ci jest
podnoszenie sie uzyteczno$ci innych konkurencyjnych doébr czy
tez ustug. Coraz czesSciej spotykam sie z sytuacjami, gdy
konsument zniechecony nieuprzejmg obstugg w sklepie, chetnie
nadktada drogi i traci dodatkowy czas, aby dotrze¢ do odlegtej
placéwki handlowej, gdzie wie, ze bedzie grzecznie i lepiej
obstuzony.

Kazdy z nas nabywa produkty, aby zaspokoié¢ swoje potrzeby.
Potrzeba wedtug socjologéw jest to ,stan odczucia braku
pewnego rodzaju usatysfakcjonowania wynikajgcego z warunkodw
zycia”. Zatem potrzeby wyrazajg pozadanie réznych wartosci
uzytkowych. Skala intensywnosci potrzeb jest zrdéznicowana u
poszczegdlnych ludzi. Intensywnos¢ jej ujawnienia sie zalezy
od dotychczasowego zaspokojenia. Spotykam sie, niestety,
jeszcze dosy¢ czesto z twierdzeniem, ze w sytuacji dosy¢
ograniczonego rozwoju rynku, a takze niskiej stopy zyciowe]j
ludnosci, dziatania marketingowe nie pobudzaja potrzeb
konsumenckich. Zgadza sie, ze ciaggle jeszcze czynnikiem
decydujgcym o dokonaniu zakupu jest cena, ale marketing ma
wtasnie rozwija¢ i wywotywal intencje zakupu. Nawet w okresie
tworzgcej sie dopiero gospodarki rynkowej trzeba postepowad
tak, aby wywotywaé intencje zakupu.

Gtéwnym problemem dla marketingowcéw staje sie pytanie -
jakiego rodzaju satysfakcje uzyskuje klient nabywajacy
przyktadowo samochdd? Pojazd, ktdory kupuje klient jest dla
niego pewnym S$rodkiem do rozwigzania problemu. Jakos¢ pojazdu
bedacego przedmiotem marzen klienta salonu powinna pozwolid
nie tylko na zaspokojenie uzytecznosci w odniesieniu do celu
jakiemu pojazd stuzy, ale da¢ takze maksimum satysfakcji
wtascicielowi i to takiej satysfakcji jakiej sie nie



spodziewat. Dealerzy renomowanych firm samochodowych powinni w
zwigzku z tym pamietad, ze wiekszos¢ osdéb nie kupuje
samochodéw jako takich, ale nabywa to co one wnoszg do ich
zycia, a wiec wygode, bezpieczenstwo, prestiz wtasciciela itp.
i na te wtasnie czynniki trzeba ktas¢ nacisk przy prezentacji
samochodu, ktéry powinien stad¢ sie owocem marzen klienta.

Zachowania konsumenckie na rynku samochodéw sg wynikiem
zX¥ozonych procesdéw decyzyjnych, ktére obejmujg zardwno
racjonalne analizy, jak i emocjonalne impulsy. Wspdtczesny
rynek motoryzacyjny jest silnie zréznicowany — obejmuje
samochody osobowe, dostawcze, hybrydowe, elektryczne, nowe i
uzywane — a konsumenci podejmujg decyzje zakupowe na podstawie
wielu zmiennych, takich jak cena, marka, jakos¢, koszty
eksploatacji, design, dostepnos¢ serwisu, technologie
poktadowe czy kwestie ekologiczne. Ostateczny wybdr pojazdu
nie jest jednak wytacznie kwestig parametréw technicznych,
lecz wigze sie rdwniez z osobistymi przekonaniami, statusem
spotecznym, wartosciami oraz aspiracjami nabywcy.

Jednym z najwazniejszych czynnikéw determinujgcych decyzje o
zakupie samochodu jest cena — zardéwno cena zakupu, jak i
koszty pézZniejszego utrzymania pojazdu. Wielu konsumentow
analizuje nie tylko koszt poczatkowy, lecz réwniez zuzycie
paliwa, wysokos$¢ sktadki ubezpieczeniowej, dostepnos¢ czesci
zamiennych oraz przewidywang wartos¢ rezydualng pojazdu po
kilku latach uzytkowania. W tym konteksScie coraz wiekszg role
odgrywaja samochody elektryczne i hybrydowe, ktdére chot
drozsze w zakupie, mogg przynies¢ znaczne oszczednoSci w
eksploatacji. Mimo to nadal znaczacy odsetek klientdéw decyduje
sie na pojazdy uzywane, ktére oferujg lepszy stosunek ceny do
jakosci w pordownaniu z samochodami nowymi.

Marka 1 reputacja producenta to kolejny istotny element
wptywajacy na decyzje zakupowe konsumentdéw. Dla wielu nabywcéw
samochdd jest nie tylko S$rodkiem transportu, ale takze
symbolem statusu i1 osobistych preferencji. Marki luksusowe,
takie jak BMW, Audi, Mercedes-Benz czy Lexus, sg czesto



wybierane przez osoby chcgce podkresli¢ swoja pozycje
spoteczng. Z kolei konsumenci Kkierujgcy sie pragmatyzmem
czesciej wybierajg marki znane z niezawodno$ci i niskich
kosztédw utrzymania, takie jak Toyota, Honda czy Skoda. Nalezy
rowniez zauwazy¢, ze lojalnos¢ wobec marki moze by¢
ksztattowana przez wczesniejsze pozytywne doswiadczenia z dang
firmg, opinie znajomych, rankingi konsumenckie czy dziatania
marketingowe.

W ostatnich latach ros$nie znaczenie aspektdéw ekologicznych w
podejmowaniu decyzji zakupowych. Coraz wieksza liczba
konsumentéw zwraca uwage na emisje CO:2, technologie
wspomagajgce ekologiczne prowadzenie pojazdu, a takze udziat
materiatdéw odnawialnych i recyklingowanych w produkcji
samochodu. W krajach rozwinietych obserwuje sie rosngcy popyt
na pojazdy elektryczne oraz hybrydowe, wspierany zardéwno przez
zmieniajgce sie normy prawne, jak i systemy doptat rzadowych.
Takie postawy szczegdélnie silne sg wsSrdéd mtodszych
konsumentéw, ktérzy czesto postrzegaja zakup auta przyjaznego
Srodowisku jako wyraz sSwiadomego stylu zycia.

Nie mozna poming¢ rdéwniez wptywu nowych technologii na
zachowania konsumentédw na rynku motoryzacyjnym. Klienci coraz
czesciej oczekujg od samochodéw rozbudowanych systemow
multimedialnych, integracji ze smartfonami, autonomicznych
systeméw bezpieczeAstwa oraz udogodnien poprawiajacych komfort
jazdy, takich jak adaptacyjny tempomat, kamery 360 stopni czy
automatyczne parkowanie. Czesto to w*asnie wyposazenie
technologiczne staje sie czynnikiem decydujacym o wyborze
danego modelu, nawet jesli jego cena jest nieco wyzsza niz
pojazdow konkurencyjnych. Dodatkowo konsumenci w coraz
wiekszym stopniu korzystajg z internetu, aby poréwnywad
oferty, czyta¢ recenzje i ogladac¢ testy wideo przed podjeciem
decyzji.

Zachowania konsumenckie na rynku samochoddéw sg réwniez silnie
uwarunkowane spotecznie i kulturowo. W niektdérych krajach
samochdéd nadal petni funkcje prestizowg i jest postrzegany



jako atrybut sukcesu, natomiast w innych coraz bardziej liczy
sie jego uzytecznos¢ i aspekt ekonomiczny. Zmieniajgce sie
trendy miejskie, rozwdj wspoétdzielenia pojazddéw (car sharing),
rosngca popularnos¢ wynajmu dtugoterminowego czy subskrypcji
motoryzacyjnych sprawiajg, ze tradycyjny model posiadania
samochodu moze stopniowo traci¢ na znaczeniu. Mtodsze
pokolenia, szczeg6lnie w duzych miastach, coraz czes$ciej
decydujg sie na alternatywne formy mobilnosci, a zakup auta
odktadany jest na dalszy plan lub zastepowany korzystaniem z
transportu publicznego i aplikacji mobilnych.

Decyzje konsumentdw na rynku samochodowym sg wynikiem
wspétdziatania wielu czynnikow: ekonomicznych,
technologicznych, spotecznych i kulturowych. Rynek ten
dynamicznie sie zmienia, a producenci 1 sprzedawcy muszg stale
dostosowywa¢ swoje strategie marketingowe do zmieniajgcych sie
oczekiwan klientdéw. Rosngca sSwiadomos¢ ekologiczna, postep
technologiczny oraz nowe modele korzystania z pojazdoéw
sprawiajg, ze przysztos$¢ rynku samochodowego bedzie wymagata
od firm nie tylko innowacyjnych produktow, ale réwniez
gtebokiego zrozumienia potrzeb konsumentéw.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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