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WYBRANE TEORIE EKONOMICZNE
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W EPOCE DIGITAL W SWIETLE EKONOMII
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Streszczenie: Osiggniecia ekonomii behawioralnej zakwestionowaly racjonalnoé¢ za-
chowan klientéw na wspotczesnym rynku oraz podwazyly zasadno$¢ niektérych praw
ekonomicznych. Z drugiej strony nowe technologie, a w szczeg6lnosci biznesy, ktore
funkcjonuja w modelu platform internetowych, pokazaty, ze tradycyjne podejscie do
prowadzenia gry rynkowej nie daje oczekiwanych rezultatow. Celem artykutu jest
proba znalezienia odpowiedzi na to pytanie, czy i w jakim stopniu tradycyjne teorie
ekonomiczne znajduja zastosowanie we wspélczesnym marketingu, w szczegdlnosci
zachowan nabywcéw. Analiza zebranych danych potwierdzita malejace znaczenie kla-
sycznych praw ekonomicznych i ich wpltywu na wybory konsumenckie oraz wskazaty
na potrzebe i wage dalszych badan.

Stowa kluczowe: zachowanie nabywcéw, ekonomia behawioralna, determinanty
decyzji nabywcow.

Klasyfikacja JEL: D11, M31.

ECONOMICAL FACTORS AND THEIR IMPACT ON
MARKETING ACTIVITIES IN THE AGE OF A DIGITAL -
BEHAVIORAL ECONOMICS PERSPECTIVE

Abstract: The achievements of behavioral economics have questioned the rationality

of customers’ behavior in the contemporary business environment and undermined
the legitimacy of some economic laws. However, modern companies that operate
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and which are based on the model of internet platforms prove that the traditional
approach to running a market game does not deliver expected results. The aim of
the paper is to identify to what extent traditional economic theories are used in con-
temporary marketing, particularly in the area of customer behavior. The analysis of
the data confirmed the declining role of classical economic laws and their impact on
consumer choices, and has pointed to the need and importance of further research.

Keywords: customer behavior, behavioral economics, customer decision determi-
nants.

Wstep

Toczacy si¢ dyskurs na temat naukowego statusu marketingu ma juz kil-
kudziesiecioletnig historie (Bartels, 1951; Hutchinson, 1952; Buzzell, 1965;
Sagan, 2005) i odbywa sie na wielu plaszczyznach - historycznej, teoretycznej,
podmiotowej i innych. To, co jednak pozostaje poza sporem, to fakt inter-
dyscyplinarnoéci i zréznicowanych podstaw naukowych, jakie formowaty
i jakie ksztaltujg wspolczesny marketing. Marketing korzysta miedzy innymi
z socjologii (Jonassen, 1959), ekonomii i psychologii (Bartels, 1988), a takze
antropologii, demografii, nauk politycznych czy historii (Bartels i in., 1965).
Drugim bezsprzecznym faktem jest przekonanie, ze podstawy teoretyczne
marketingu majg swoje zakorzenienie w ekonomii (Bialecki i Gotebiowski,
2004; Zabinski, 2004) oraz psychologii (Bartels, 1988). Teoria ekonomii jest
fundamentem, na ktérym powstal marketing, podobnie zreszta jak i nauki
o organizacji i zarzadzaniu. Najsilniejszy wplyw na rozwéj marketingu miaty
niemiecka szkola historyczna (G. Schmoller, W. Sombart, M. Weber, B. Hil-
debrand i inni), szkota instytucjonalna (T. Veblen, J. Commons, W. Mitchell),
austriacka szkofa ekonomii (C. Menger, L. Mises, F. Hayek, M. Rothbard,
I. Kirzner, H. Hoppe), ekonomia klasyczna (A. Smith) i neoklasyczna (A. Mar-
shall) oraz oczywiscie ogélna teoria ekonomii (Alderson i Cox, 1948; Bartels,
1988). W sferze psychologii trzeba podkresli¢ role cho¢by behawioryzmu czy
kognitywistyki.

Biorac pod uwage fakt, ze kluczowym obszarem zainteresowania marke-
tingu od strony teoretycznej, empirycznej, jak i praktycznej jest klient i proces
zachowania nabywcéw, nie mozna poming¢ wplywu, jaki wywarta na wspot-
czesny marketing ekonomia behawioralna. Mimo ze jej poczatkéw mozna
doszukiwac si¢ juz w potowie XVIII wieku i w pracy A. Smitha Teoria uczué
moralnych (Zygan, 2013), to zdynamizowanie jej rozwoju nastgpilo w ostatnich
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30 latach. Poza wieloma innymi interesujacymi odkryciami (Kahneman, 2012;
Ariely, 2011) ekonomia behawioralna dos¢ silnie podwazyta niektére klasycz-
ne podstawy naukowe ekonomii. Dotyczy to na przyktad teorii racjonalnego
gospodarowania badz homo oeconomicus.

Kwestionowanie teorii ekonomicznych jest uzasadniane tym, ze wspdlczes-
ne srodowisko biznesowe coraz czesciej podlega wptywowi nowych techno-
logii, ktore w niespotykany dotychczas sposob zmieniajg tradycyjne warunki
konkurowania (Lachowski, 2010) i modyfikujg istniejagce modele biznesowe
(Parker, Alstyne i Choudary, 2017, s. 6).

W tym kontekscie pojawia si¢ pytanie, na ile immanentne koncepcje i idee
klasycznej ekonomii majg zastosowanie w epoce cyfrowej oraz w sytuacji
rosngcego znaczenia mysli upowszechnianych przez ekonomistéw behawio-
ralnych. Celem artykutu bedzie proba znalezienia odpowiedzi na pytanie, czy
i w jakim stopniu tradycyjne teorie ekonomiczne (takie jak prawo popytu,
elastycznos¢ cenowa popytu, efekt Veblena, efekt Hicksa, prawo Engla i inne)
znajduja zastosowanie we wspolczesnym marketingu na poziomie praktyki
stosowania. Podstawg empiryczng beda badania przeprowadzone w 2017
roku na probie 500 jednostek metoda wywiadu osobistego (PAPI) wsréd
menedzerdw i studentéw kierunkoéw zarzadzania.

1. Marketing i ekonomia w czasach digital - teoretyczne
ramy analizy

Kluczowym obszarem zainteresowania marketingu jest problematyka za-
chowania klienta. Z jednej strony determinuje ona zagadnienia zwigzane
z badaniami rynku, odkrywaniem insightéw, budowaniem propozycji war-
tosci (ang. value proposition) czy wreszcie formulowaniem strategii rynkowe;.
Z drugiej za$ strony to specyfika klienta wyznacza sposoby uzycia narzedzi
marketingowych czy metody konkurowania. Dwie dziedziny, ktére odegraty
najwiekszg role i wcigz majg istotny wplyw na zachowanie nabywcéw, to
psychologia i ekonomia.

Interpretacja réznych sposobow definiowania zachowania klienta, jak
ianalizy procesu jego zachowania wykracza znacznie poza ramy artykutu. Dla
potrzeb tego opracowania warto jednak wspomnie¢, ze jednym z pierwszych
podejs¢, ktore odegraly istotna role w tym obszarze badan nad mechanika
procesu zachowan ludzkich i podejmowania decyzji, byl behawioryzm, a jego
przedstawicielem - B.E Skinner. Analizujac zachowania cztowieka, uwzglednit
on tak zwane czynniki posrednie, ktére wplywaja na reakcje cztowieka bedaca
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odpowiedzig na konkretny bodziec (Jachnis i Terelak, 1998, s. 17). Ich wyste-
powanie Skinner uzaleznia od sity bodZca zewnetrznego (Skinner 2013, 5. 99).
Stad pojecie zewnatrzsterowalnosci w behawioryzmie ma kluczowe znaczenie
(Zimbardo, Johnson i McCann, 2012, s. 26).

Innym waznym nurtem wplywajacym na rozwoj wiedzy na temat zacho-
wania nabywcow byla kognitywistyka, ktéra w duzym stopniu podwazyla
teorie behawiorystow. Psychologia poznawcza, nie negujac catkowicie wptywu
czynnikéw zewnetrznych na zachowanie cztowieka, podkreslita jednak role
samokontroli (Necka, Orzechowski i Szymura, 2013, s. 32).

W sferze ekonomicznej, jak wspomniano we wstepie, najsilniejszy wplyw
na rozwdj marketingu mialy: niemiecka szkota historyczna, szkota instytucjo-
nalna, austriacka szkota ekonomii, ekonomia klasyczna i neoklasyczna oraz
oczywiscie ogdlna teoria ekonomii. Ze wzgledu na fakt, ze rozwdéj marketingu
jest silnie zwigzany z rynkiem amerykanskim, uwaza si¢, ze szczegélnie ta
pierwsza, niemiecka szkota historyczna wywarla silny wptyw na rozwéj mysli
marketingowej w poczatkowym okresie (Howell, 1995).

Historyczna szkota w ekonomii rozwineta si¢ w potowie XIX wieku
w Niemczech. Byla ona reakcja na rozczarowanie teorig ekonomii klasycznej.
Tworcy szkoly historycznej wyrazali swoje niezadowolenie z ograniczonych
mozliwoéci wyjasnienia przez klasyczng ekonomi¢ problemow, jakie uwidocz-
nily sie w Niemczech w tym okresie, a ktore byly zwigzane z dynamicznym
wzrostem tej gospodarki. Podstawy metodologiczne wspomnianej szkoty
wigza sie z W. Roscherem, ktéry podwazat ide¢ uniwersalnego systemu teore-
tycznego, argumentujgc, ze prawa i zachowania ekonomiczne sg ograniczane
przez historyczny, spoteczny i instytucjonalny kontekst. Z tego powodu prawa
ekonomii maja wymiar interdyscyplinarny i winny by¢ oparte na spojrzeniu
historycznym, spolecznym i ekonomicznym. W konsekwencji tworcy histo-
rycznej szkoty w ekonomii negowali zasady ekonomii jako nauki teoretycznej
i odrzucali zasady liberalizmu gospodarczego, ktéry udowadnial mozliwosci
zachowania réwnowagi gospodarczej jedynie na podstawie dzialania praw
ekonomicznych. W zamian proponowali protekcjonizm i interwencjonizm
panstwa.

Szkota instytucjonalna zostala rozwinigta w Stanach Zjednoczonych w dru-
giej potowie lat 80. XIX wieku. Byta silnie zwiazana ze szkolg historyczna.
T. Veblen, J. Commons i W. Mitchell, jako gtéwni przedstawiciele tej szkoly,
podkreslali znaczenie czynnikow historycznych, spolecznych i instytucjo-
nalnych w tworzeniu praw ekonomicznych. Wskazywali oni na zmiennos¢,
niestato$¢ otoczenia. Argumentowali, Ze czynniki otoczenia wplywaja w spo-
sob bezposredni na jednostke badz posrednio poprzez instytucje czy system
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spoleczny. Rynek jest wigc traktowany jako suma interakeji zachodzacych
pomiedzy réznymi jego podmiotami. Zalozenia intelektualne szkoly insty-
tucjonalnej zwrdcity uwage miedzy innymi na zachowania grupowe i ich role
w marketingu; J. Commons wprowadzil podzial, wykorzystywany potem
w teorii zachowania nabywcy, na transakcje rutynowe i w pelni negocjowane.

Szkota austriacka, okreslana wiedenska, ma swoje poczatki w latach 70.
XIX wieku. Odrzuca ona metody badan stosowane w naukach przyrodni-
czych, na korzys$¢ odkrywania celowego dziatania cztowieka (prakseologia).
Przedstawiciele tej szkoly odrzucajg na przyklad obserwacje jako metode
badan ze wzgledu na to, ze w przeciwienstwie do nauk przyrodniczych, gdzie
badanie ma miejsce w laboratorium i rézne czynniki moga by¢ kontrolowane,
zachowanie ludzkie jest zbyt ztoZone, aby tego typu metoda byta mozliwa do
zastosowania. Tworcy tej szkoly dostrzegali w przedsiebiorczosci site sprawcza
rozwoju gospodarczego, a wlasno$¢ prywatng traktowali jako kluczowa do
skutecznego wykorzystania zasobow. Podkreslali takze znaczenie niepewnosci
w podejmowaniu decyzji rynkowych i rozumieli, ze kazda decyzja gospodar-
cza jest obcigzona ryzykiem, gdyz jest oparta na niepetnych informacjach.

Oczywiscie cala lista wielu znakomitych ekonomistéow przyczyniala sie
przez lata do rozwoju marketingu. Koncepcja elastycznosci popytu A. Mar-
shalla, teoria warto$ci A. Smitha, niedoskonalej konkurencji E. Chamberlina,
konkurencji monopolistycznej J. Robinson, idea kosztéw stalych zapoczat-
kowana miedzy innymi przez J. Clarka to tylko niektdre przyktady istotnych
mysli, na ktérych wielu autoréw opracowan ze sfery marketingu opierato
swoje prace, probujac opisac i wyjasni¢ mechanizmy rzadzace dzialaniami
rynkowymi (Bartels, 1988).

Ostatnie 30-40 lat to jednak niekwestionowany rozwdj i wplyw na mysle-
nie o marketingu ekonomii behawioralnej - dziedziny, ktéra taczy aspekty
psychologiczne z ekonomicznymi. Poprzez uwzglednienie perspektywy psy-
chologicznej probuje sie ttumaczy¢ irracjonalnos¢ funkcjonowania rynkéw,
ale i postepowania klientéw w wymiarze ekonomicznym - prace D. Kahnema-
na i A. Tverskego (Kahneman, 2012), D. Arielyego (2011), H. Simona (2013)
czy tegorocznego noblisty R. Thalera (2016). Osiagnigcia i dokonania ekono-
mii behawioralnej doprowadzily do coraz powszechniejszej dyskusji na temat
aktualnosci niektérych koncepcji i teorii ekonomicznych. W szczegoélnosci
mozna wskaza¢ na zasade racjonalnego gospodarowania czy tez homo oeco-
nomicus (Zalega, 2015).

Istotnym obszarem badan i dyskursu naukowego staje si¢ wiec problema-
tyka uwzgledniania teorii ekonomicznych w pracach badawczych, dydaktyce
oraz praktyce. Obszar ten nabiera szczegolnego znaczenia w swietle rosnacego
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znaczenia nowych technologii w biznesie. Wspolczesnie bowiem nie kwestio-
nuje si¢ juz tego, ze nowe technologie tworza odmienne od dotychczasowych
warunki prowadzenia biznesu i odmienny model konkurowania. Dobrze
oddaje to zjawisko T. Godwin, ktéry zauwaza, ze Uber, najwigksza firma
taksowkowa, nie ma ani jednego pojazdu; Facebook, najpopularniejszy kanat
medialny, nie tworzy tresci; Alibaba, najbardziej zyskowna sie¢ detaliczna, nie
ma magazynow; Airbnb, najwieksza na §wiecie sie¢ miejsc zakwaterowania, nie
ma zadnego budynku (Godwin, 2016). Jak wskazuje autor, te firmy sg znakiem
dzisiejszych czaséw albo poczatkiem zapowiadanej przez K. Schawaba, tworcy
World Economic Forum, czwartej rewolucji przemystowej (Schwab, 2017).

2. Metodyka badan

Dotychczasowe rozwazania dotyczace przeplatajacego sie¢ wptywu ekonomii
i psychologii na zachowania podmiotéw rynkowych zogniskowaly si¢ w ostat-
nich latach w ekonomii behawioralnej, doprowadzajac do zakwestionowania
racjonalnosci wyboréw i decyzji rynkowych klientéw. To odwrdcenie dotych-
czasowych zasad jest takze wzmacniane poprzez rosnace znaczenie nowych
technologii, ktére modyfikuja dotychczasowe reguly prowadzenia biznesu.
Zasadnos¢ stosowania i uwzgledniania w decyzjach przedsiebiorstw kluczo-
wych teorii ekonomicznych stata si¢ obszarem zainteresowania i przedmiotem
podjetych na Uniwersytecie Lodzkim przez autora badan. Ich celem byla ocena
aktualnos$ci wybranych trzynastu fundamentalnych i powszechnie znanych
teorii ekonomicznych.

Badanie zostalo zrealizowane w kwietniu 2017 roku wéréd menedzeréw
(marketingu oraz innych obszaréw), studentéw oraz pracownikéw naukowych
Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego. Dobor proby mial charak-
ter celowy, gdyz badania mialy charakter wstepny, eksploracyjny. Gtéwna
ambicja byla ocena aktualnosci wptywu wybranych teorii ekonomicznych
na zachowanie nabywcow i wstepne okreslenie stopnia jego intensywnosci.
Podjety w artykule problem nabiera znaczenia w $wietle z jednej strony roz-
woju narzedzi cyfrowych, a z drugiej - doswiadczen ekonomii behawioralne;.

Badaniu poddano 550 jednostek, a w analizie uwzgledniono 500 popraw-
nie, od strony formalnej i merytorycznej, wypelnionych kwestionariuszy wy-
wiadu. W tabelach 11 2 znajduje sie opis struktury badanej proby. Z pewnoscia
staboscig badania jest przewazajaca liczba odpowiedzi uzyskanych wsréd
studentéw. W przypadku realizacji kolejnych badan w tym obszarze nalezy za-
dba¢ o wigksze zréznicowanie badanej proby i jej bogatsza reprezentatywno$¢.
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Tabela 1. Struktura proby wedlug aktywnosci zawodowej badanych (w %)

Pracownik naukowy 2,6
Menedzer 10,6
Student 86,4
Brak odpowiedzi 0,4

Zrédlo: Badania wlasne, 2017 (N = 500).

Tabela 2. Struktura préby wedlug stazu pracy badanych (w %)

Do 5 lat 74,6
5do 10 lat 4.8
Ponad 10 lat 10,4
Brak odpowiedzi 10,2

Zrédlo: Badania wlasne, 2017(N = 500).

Badanie byto prowadzone metoda wywiadu osobistego (PAPI), a narze-
dzie badawcze skladato si¢ z trzech kluczowych czesci. Pierwsza opisywala
badanych z perspektywy ich zachowan rynkowych, np.: lojalnos¢, czas podej-
mowania decyzji rynkowych, zakres wykorzystywanych zrédet informacji itp.
Druga, zasadnicza, byla oparta na skali Likerta i zawierata zdania opisujace
zachowanie rynkowe odpowiednie do analizowanych teorii ekonomicznych.
Trzecia czg$¢ obejmowata pytania metryczkowe. Mimo zauwazalnych ogra-
niczen i utfomnosci badanej proby wydaje sig, ze uzyskane wyniki stanowia
dobry punkt wyjscia do realizacji szerszego projektu badawczego.

3. Teorie ekonomiczne a zachowanie nabywcéw - wyniki
i kluczowe wnioski

Dla potrzeb realizacji przyjetego celu wybrano trzynascie najbardziej popu-
larnych teorii ekonomicznych, ktére odnosza si¢ do zachowania nabywcéw
i ich decyzji rynkowych. Lista ta obejmowala teori¢ malejacej uzytecznosci
krancowej, homo oeconomicus, teori¢ kosztow alternatywnych, efekt rygla,
paradoks Giffena, efekt sieciowy, zasade Pareta, prawo Engla, elastycznos¢
cenowa popytu, efekt spekulacyjny, elastyczno$¢ dochodowa popytu, efekt
substytucyjny, efekt Veblena.

Zebrany material empiryczny na poziomie zmiennych brzegowych za-
prezentowano w tabeli 3. Umozliwia on sformulowanie kilku wnioskéw od-
noszacych sie do celu oraz obszaru badania. Postawy i zachowania rynkowe
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badanych weryfikowano z wykorzystaniem 5-stopniowej skali, gdzie ocena
1 oznaczala stosowanie czy wplyw danego prawa w minimalnym stopniu,
a5 — w bardzo wysokim. Srednia wazona dla wszystkich badanych praw wy-
niosta 2,6. Oznacza to wynik ponizej $redniej, a wiec ogélna ocena badanych
odnoszaca sie do wpltywu analizowanych koncepcji ekonomicznych na decyzje
i wybory rynkowe respondentow wskazuje, ze jest on niezbyt istotny. Dotyczy
to zaréwno tych praw, ktore sa zwigzane z wptywem ceny na wybory rynkowe
(elastycznosc¢ cenowa popytu, efekt spekulacyjny), jak i regul odnoszacych sig
do dochodoéw (paradoks Veblena, elastycznos¢ dochodowa popytu). Oczy-
wiscie nie mozna na tej podstawie jednoznacznie zakwestionowac znaczenia
tych praw w zachowaniach rynkowych wspolczesnych nabywcow czy tez po-
twierdzi¢ tezy ptynacej z osiggnie¢ ekonomii behawioralnej. Niemniej jednak
zebrane dane wskazuja na taki kierunek i uprawdopodabniaja sformutowane
watpliwosci co do adekwatnosci praw ekonomicznych.

Wsrod analizowanych teorii badani w najwigkszym stopniu wyrazali zrozu-
mienie dla aktualnosci paradoksu Giffena, a w najmniejszym - dla elastycznosci
dochodowej popytu. Niemniej jednak nie ma duzego zréznicowania miedzy
postawami wyrazanymi wobec obu tych teorii, co, ze wzgledu na odpowiedzial-
nos¢ badaczy, nie daje uprawnien do formulowania daleko idgcych wnioskow.

Tabela 3. Deklaracje respondentéw dotyczace wplywu teorii ekonomicznych na
zachowanie nabywcow (oceny srednie*)

Wyszczegdlnienie Pr'o ba  |Pracownik Manager | Studenci |Réznica**
ogolem | naukowy
Paradoks Giffena 3,1 2,8 2,8 3,1 0,3
Teoria kosztéw alternatywnych 2,9 2,2 3,2 2,8 1,0
Efekt rygla 2,9 3,2 2,8 2,8 0,4
Efekt spekulacyjny 2,9 2,9 3,6 2,8 0,8
Efekt Veblena 2,8 2,2 2,6 2,8 0,6
::;ZZ Viz;lejqce] uzytecznosci 2.6 26 26 27 0.1
Homo oeconomicus 2,6 2,8 2,9 2,6 0,3
Zasada Pareta 2,6 2,6 2,4 2,6 0,2
Prawo Engla 2,6 2,7 2,4 2,7 0,3
Efekt sieciowy 2,5 2,1 2,5 2,7 0,6
Elastyczno$¢ cenowa popytu 2,5 2,4 2,4 2,4 0,0
Efekt substytucyjny 2,3 2,2 2,2 2,3 0,1
Elastycznos$¢ dochodowa popytu 1,8 2 1,9 1,9 0,1

* Srednia wazona wyliczana na podstawie 5-stopniowej skali.
** Matematyczna réznica miedzy najwyzszg wartosécig $redniej wazonej dla danej teorii a najnizsza.

Zrédto: Badania wlasne, 2017 (N = 500).
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Ogolne wyniki zostaly takze poddane analizie pod katem zréznicowania
wyrazanych postaw w zaleznosci od specyfiki badanych. Generalna ocena
pozwala na sformutowanie wniosku, ze badani nie r6znili si¢ w znaczacy spo-
sob. Dla potrzeb analizy stopnia zréznicowania wyrazanych postaw wyliczono
wskaznik ,,réznicy”. Zostal on wyznaczony jako matematyczna réznica miedzy
najwyzsza i najnizsza wartoscia sredniej wazonej dla danej teorii. Uzyskane
dane pozwalajg stwierdzi¢, ze postawy wyrazane przez studentéw, menedze-
réw czy pracownikéw naukowych sg zblizone. A w przypadku niektérych
teorii ekonomicznych (elastyczno$¢ cenowa popytu) — nawet identyczne badz
prawie identyczne (teoria malejacej uzytecznosci krancowej, efekt substytu-
cyjny, elastyczno$¢ dochodowa popytu).

Postawy o najwiekszym stopniu odmiennosci odnosily si¢ do teorii kosz-
tow alternatywnych oraz efektu spekulacyjnego. W pierwszym przypadku
dotyczylo to odmiennosci postaw pracownikéw naukowych oraz menedzerow,
w drugim - menedzeréw i studentéw. Oczywiscie trudno na tej podstawie
wyciagac daleko idace wnioski, ale mozna stwierdzi¢, ze badani byli relatywnie
zgodni co do znaczenia analizowanych praw ekonomicznych i oceniali ich
wplyw na decyzje rynkowe raczej na $rednim poziomie.

Zakonczenie

Zaréwno osiagniecia ekonomii behawioralnej, jak i zmieniajace sie zasady pro-
wadzenia biznesu w epoce digital podwazaja tradycyjne zasady ekonomiczne
rzadzace wyborami nabywcow. Przeprowadzone badania, mimo wskazanych
ograniczen (wielko$¢ i dobdr proby, metoda badania), pozwalajg z pewna
ostroznos$cig potwierdzi¢ stanowiska, ktore kwestionujg znaczenie klasycz-
nych teorii ekonomicznych w zachowaniu nabywcéw. Niemniej na podstawie
zebranego materialu empirycznego nie mozna formutowa¢ daleko idacych
wnioskéw, choé, co warto podkresli¢, potwierdzaja one potrzebe dalszych
badan. Prawdopodobnie jednak wymaga to wyjscia poza metody deklaratywne
i aplikacji na przyklad eksperymentow rynkowych.
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