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Modelowanie zachowan konsumentéow

Agnieszka PleSniak

Niektore cechy zachowan konsumentow na rynku odnoszqce si¢ do dokony-
wanych zakupow mozna przewidzie¢ na podstawie modeli teoretycznych. Zwykle
rozne marki produktu rozniq sie pod wzgledem popularnosci. Marki popularne sq
czesciej kupowane przez swoich nabywcow, zas nabywcy marek mniej popular-
nych w wiekszym stopniu sktonni sq kupowa¢ rowniez inne marki. Tego typu pra-
widlowosci opisujq zjawisko podwdjnego ryzyka i prawo wspotwystepowania za-
kupow. Zgodnie z teoriq zakupow wielokrotnych Ehrenberga wiele aspektow za-
chowan nabywczych konsumentow moze by¢ przewidziane tylko na podstawie
wskaznika penetracji oraz wskaznika intensywnosci zakupow, i nawet te zmien-
ne sq powiqzane.

Teoria Ehrenberga przyczynila sie do powstania modeli, takich jak model w(1-b),
LSD czy NBD-Dirichleta, pozwalajqcych przewidzie¢ zachowanie konsumentow na
rynku na podstawie znajomosci wskaznika penetracji i wskaznika intensywnosci za-
kupow.

Model NBD-Dirichleta opiera sie na ztozeniu czterech rozkladow. Ideq modelu
Jest dopasowanie wspomnianych rozktadow do danych empirycznych, dzieki cze-
mu staje sie mozliwe uchwycenie w sposob ilosciowy najwazniejszych aspektow
zachowania konsumentow (jak prawo podwadjnego ryzyka czy prawo wspotwyste-
powania zakupu) oraz okreslenie (lub przewidzenie —w przypadku nowej marki)
wielkoSci charakteryzujqcych zachowania konsumentow.

1. Wstep

Na temat zachowan konsumentow powstato wiele teorii oraz modeli, pozwa-
lajacych w rozny sposob opisa¢, przewidzie¢ badz wyttumaczy¢ zachowania kon-
sumentow.

Ze wzgledu na cel modele mozna podzieli¢ na konceptualne i ilo§ciowe. Pierw-
sza grupa stara si¢ stworzy¢ model zachowan, ktory by w uproszczony sposob wy-
jasniat te zachowania, uwzgledniajac motywy, wpltywy otoczenia na podejmowane
decyzje, postawy, cechy osobowosci konsumentow itd. (wigcej informacji na temat
réznych modeli a takze ich klasyfikacje mozna znalez¢ w: Smyczek 2003a, 2003b,
Rudnicki 2002, Jachnis, Terelak 1998).

Modele ilosciowe, w odréznieniu od modeli konceptualnych, nie staraja si¢ wy-
jasni¢ zachowania konsumenta, rzadko biora pod uwagg jego motywy, nie analizuja
czynnikow wplywajacych na decyzje itp. Modele te staraja si¢ zmierzy¢ zachowa-
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