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Wybér produktu do osobistego uzytku a wybér produktu na prezent — przeglad

badan

Pojecie obdarowywania

Obdarowywanie prezentami stanowi specyficzng sytuacje bedaca przedmiotem
zainteresowania subdyscypliny marketingu - zachowan nabywcow. Obdarowywanie ma
istotne znaczenie spoteczne i ekonomiczne. Sita obdarowywania tkwi w obowigzujace; w
wigkszosci spoteczenstw regule wzajemnosci, ktora powoduje powstanie zobowigzania
do zrewanzowania si¢ za otrzymany prezent. W ten sposob obdarowywanie przyczynia
si¢ do zacie$niania spotecznych wiezi, do konstytuowania si¢ spotecznej zbiorowosci.

W sytuacji, gdy obdarowujacy kupuje prezent, do opisu jego postgpowania mozna
zastosowac klasyczne modele zachowan konsumenta. Istnienie r6znic w podejmowaniu
decyzji o zakupie produktu na wilasny uzytek lub na prezent mozna rozpatrywaé na
dwodch poziomach: ogélnym i szczegbtowym. Poziom ogdlny dotyczy rozwazan co do
kolejnosci wystepowania etapdw w podejmowaniu decyzji, natomiast szczegodtowy
obejmuje m.in. poréwnanie kryteriow wyboru, czasu poswigconego na zakup czy zakresu

wystepujacego przy podejmowaniu decyzji ryzyka.
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Podejmowanie decyzji o zakupie w uproszczonych modelach zachowania
konsumenta na rynku z reguly rozpoczyna si¢ od uswiadomienia potrzeby, potem
nastepuje identyfikowanie sposobdéw zaspokojenia tej potrzeby, ocena dostepnych
alternatyw i wreszcie zakup. W przypadku zakupu produktu, ktory jest przeznaczony na
prezent wystepuje pewna odmiennos¢ zachowan. Zaraz po u$wiadomieniu potrzeby
zakupu (np. na skutek pojawienia si¢ okazji do obdarowywania) wystepuje ustalenie
»putapu cenowego”, swoistego budzetu, w ramach ktérego identyfikuje si¢ sposoby
zaspokojenia potrzeby, dokonuje ich oceny i wreszcie zakupu.

Przeglad literatury

W literaturze przedmiotu mozna spotkac si¢ przede wszystkim z opracowaniami
dotyczacymi porownan zachowania nabywcéw w przypadku zakupu produktow w
charakterze prezentow i na wlasny uzytek na poziomie szczegblowym. Produkt
kupowany na prezent jest z reguty definiowany jako produkt, ktorego nabywca nie bedzie
finalnym uzytkownikiem (konsumentem), natomiast produkt kupowany na wtasny uzytek
to produkt, ktérego nabywca jest réwniez jego konsumentem. Przeglad wybranych badan
zwigzanych z porOwnaniem wyboru produktu na prezent i na wlasny uzytek prezentuje

tabela 1.

Tabelal. Wybrane badania dotyczgce poréwnania wyboru produktu na prezent i na

wlasny uzytek
Przedmiot Obdarowywani Produkty Okazje do Autorzy Glowne wnioski
badania obdarowa-nia

Roéznice W Osoby Drobny Nie A. Ryans | Istnigje istotna

kupowaniu pochodzace z | sprzet uwzglednianio rb6znica W zachowani

produktow na | tej samej rodzi- | gospodarstwa ach w przypadku

prezent i na | ny, osoby domowego obdarowywania

wlasny uzytek pochodzace z migdzy osobami

réznych rodzin. pochodzacymi z

roznych rodzin a
obdarowywaniem
migdzy cztonkami tej
samej rodziny

Ryzyko Bliski Rakiety Nie K. Weigl | W przypadku zakupu

postrzegane przyjaciel  tej | tenisowe uwzgledniano produktu do

przez nabywce | samej pici wlasnego uzytku

w  przypadku nabywcy odczuwaja




Przedmiot Obdarowywani Produkty Okazje do Autorzy Gléwne wnioski
badania obdarowa-nia
zakupu wigksze ryzyko
produktu na ekonomiczne anizeli
prezent i dla w przypadku zakupu
siebie samego tego samego
produktu na prezent.
Sposob Przyjaciel Miksery Slub R. Heeler, | Nabywcy Kkorzystaja
zbierania Ch.Oke- z wigkszej liczby
informacji i chuku zrodet informacji 1
czas dluzej zastanawiaja
poswigcony na si¢c nad zakupem
poszukiwanie produktu dla siebie
produktu na niz w przypadku
wlasny uzytek nabywania produktu
w stosunku do na prezent.
produktu
przeznaczonego
na prezent
Zaangazowanie | Dalszy Miksery Slub R. Heeler, | Kupowanie produktu
w  kupowanie | znajomy zegarki Urodziny J. Francis, | na prezent dla
produktu na | (relacja na Ch.Oke- | bliskich znajomych i
prezent dla dystans), bliski chuku, rodziny jest tak samo
rodziny i przyjaciel S. Reid angazujace jak
znajomych w (relacja kupowanie produktu
poréwnaniu Z intymna). dla siebie samego,
kupowaniem natomiast kupowanie
tego samego prezentu dla dalszych
produktu na znajomych jest mniej
wiasny uzytek. angazujace niz zakup
produktu dla siebie.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie A. Ryans, Consumer Gift Buying Behaviour: An Exploratory
Analysis, American Marketing Association, Fall Conference 1977; R.\W. Belk, It’s the Thought that counts:
A signed Digraph Analysis of gift giving, “Journal of Consumer Research” nr 3/1976, s. 155-16; Karl C.
Weigl, Perceived Risk and Information Search in a Gift-Buying Situation,Unpublished Master's Thesis,
Purdue University 1975 za: R. Heeler, J. Francis, Ch. Okechuku; S. Reid, Gift versus personal use brand
selection, “Advances in Consumer Research” nr 6/1979, ACR, s. 325-328; R. Heeler and Ch. Okechuku,
Brand Selection for Gift Giving Versus Personal Use," ASAC Conference, June, 1978; R. Heeler, J.
Francis, Ch. Okechuku, S. Reid, Gift Versus Personal Use Brand Selection, “Advances in Consumer
Research” nr 6/1979, s. 325-328; C. Goodwin, K. Smith, S. Spiggle, Gift giving: consumer motivation and
the gift purchase process, “Advances in Consumer Research”, nr 17/1990, s. 690-698.

Pierwsze rozwazania tego typu pojawily si¢ w publikacji A. Ryansal. Zajat sic on
badaniem réznic w nabywaniu produktéw na prezent i do wilasnego uzytku na
przyktadzie drobnego sprzetu gospodarstwa domowego. Z jego badan wynika, iz
prezenty chetniej kupowane sg w miejscach sprzedazy, majacych prestizowy wizerunek 1

kojarzacych si¢ z wysoka jakoscig. W przypadku wyboru tego samego produktu na

L A. Ryans, Consumer Gift Buying Behaviour: An Exploratory Analysis, American Marketing Association,
Fall Conference 1977.



wlasny uzytek wizerunek sklepu nie miat juz tak duzego znaczenia. Ryan zanotowat
istotng roéznice w zachowaniach w przypadku obdarowywania miedzy osobami
pochodzacymi z r6znych rodzin (obdarowywanie interpersonalne i interkategorialne) a
obdarowywaniem migdzy czlonkami tej samej rodziny (obdarowywanie intragrupowe).

W sytuacji obdarowywania oséb pochodzacych z innej rodziny, przed zakupem
prezentu cze¢sciej niz przy zakupie produktu na wtasny uzytek ustalano kwote pieniedzy,
jako granic¢ wydatkowania $rodkoéw finansowych. Dodatkowo czas pomigdzy podjeciem
decyzji o zakupie prezentu a faktycznym dokonaniem zakupu byt zdecydowanie krotszy
niz w przypadku kupowania produktu na wilasny uzytek. W sytuacji obdarowywania
cztonkdéw wiasnej rodziny Ryan nie znalazt istotnych réznic w kupowaniu produktow na
prezent i do wilasnego uzytku. Pewnym wyjasnieniem takiej sytuacji moze by¢ stan
wiekszej rownowagi poznawczej pomigdzy uczestnikami wymiany prezentow w jednej
rodzinie.?

Zagadnieniem wyboru prezentu w poréwnaniu z wyborem produktu na wiasny
uzytek zajmowat sie takze K. Weigl®. Testowal on hipoteze, ze kupowanie produktow na
prezent jest zwigzane z wigkszym postrzeganym ryzykiem przez nabywceg, anizeli zakup
produktu dla siebie. Produkty, ktoérych zakup badat Weigl to rakiety tenisowe. Scenariusz
wywiadu zawieral pytania dotyczace zakupu rakiety dla siebie i dla bliskiego przyjaciela
tej samej plci. Glownej hipotezy nie udato si¢ Weiglowi udowodni¢. Prawdziwg okazata
si¢ tylko jedna hipoteza pomocnicza — ze w przypadku zakupu produktu do wihasnego
uzytku nabywcy odczuwaja wigksze ryzyko ekonomiczne, anizeli w przypadku zakupu
tego samego produktu na prezent.

R. Heeler i Ch. Okechuku® badali sposéb zbierania informacji i czas po$wiecony
na poszukiwanie produktu na wlasny uzytek w stosunku do produktu przeznaczonego na
prezent dla przyjaciela z okazji jego $lubu. Interesowal ich zakup mikserow. Wedtug tych

badan nabywcy korzystali z wigkszej liczby zrodet informacji w przypadku nabywania

2Por. R.W. Belk, I’s the Thought that counts: A signed Digraph Analysis of gift giving, “Journal of
Consumer Research” nr 3/1976, s. 155-161
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produktu dla siebie, jak réwniez $rednio 30% dtuzej zastanawiali si¢ nad zakupem.
Wyniki te nie byty jednak istotne statystycznie.

R. Heeler, J. Francis, Ch. Okechuku, i S. Reid® udowodnili natomiast hipoteze, ze
kupowanie produktu na prezent dla bliskich znajomych i rodziny jest tak samo
angazujace, jak kupowanie produktu dla siebie samego, a kupowanie prezentu dla
dalszych znajomych jest mniej angazujace, niz zakup produktu dla siebie. Jako osobiste
prezenty dla bliskich przyjaciél wybrano zegarki. Jako prezenty dla dalszych znajomych
(z okazji §lubu) wybrano miksery. Autorzy badan udowodnili, ze w przypadku blizszej,
bardziej intymnej relacji nie byto znaczacych réznic w zakresie zbieranych informacji i
czasie spgdzonym na wybieraniu produktu na prezent i dla siebie. W sytuacji
zdystansowanej relacji wigcej informacji zbierano w przypadku zakupu dla siebie, niz
przy zakupie na prezent. Spedzano takze statystycznie istotnie wigcej czasu na wyborze
produktu do wilasnego uzytku, anizeli w charakterze prezentu. Sprawdzano takze liczbe
marek branych pod uwage przy zakupie. Zaréwno w przypadku mikserow, jak 1
zegarkow wigkszg liczbg marek brano pod uwage kupujac dla siebie, niz na prezent. Za
to w przypadku wybordw na prezent konsultowano wigksza liczbe atrybutow produktu
anizeli w przypadku zakupu dla siebie. Kupujac miksery na prezent brano pod uwage
nastgpujace cechy produktu: ceng, marke oraz liczbe obrotéw. Cena byla wazniejsza dla
produktu kupowanego dla siebie, za to marka byta wazniejsza dla produktu kupowanego
na prezent. Przy kupowaniu zegarkow nie bylo praktycznie Zadnych rozbiezno$ci w
wyborze produktu dla siebie i na prezent. W obu przypadkach kierowano si¢
nastepujacymi atrybutami produktu: wyglad zegarka, marka i cena.

Z opisanego eksperymentu wynika, iz w niektorych sytuacjach zwigzanych z
obdarowywaniem obdarowujacy moga chcie¢ jak najszybciej dokona¢ zakupu produktu
na prezent. Tak wieC upraszczanie procesu decyzyjnego — poprzez dostarczanie
gotowych zestawow prezentowych, czy tez mozliwos$¢ stworzenia listy prezentow moga

znaczgco podnies¢ sprzedaz przedsiebiorstw.

5R. Heeler, J. Francis, Ch. Okechuku, S. Reid, Gift Versus Personal Use Brand Selection, “Advances in
Consumer Research” nr 6/1979, s. 325-328.



C. Goodwin, K. Smith, I S. Spiggle® nie zajmowaly sie w swoich badaniach
poréwnaniem zakupu produktu na prezent i do wiasnego uzytku. Gtowny przedmiot
zainteresowania stanowito dla autorek zbadanie motywacji obdarowujacych i wptywu,
jaki rézne motywy wywieraja na proces obdarowywania. Natomiast jednga z
potwierdzonych w toku badan empirycznych hipotez pomocniczych byta hipoteza o tym,
ze jesli motyw do obdarowania miat charakter altruistyczny (wyplywat z potrzeby serca)
to wybor produktu na prezent angazowat wigcej czasu i wysitku niz w przypadku, gdy
motyw mial charakter obligatoryjny (wynikal z obowigzku). Wida¢ tu pewne analogie
do wczesniejszych badan opisanych powyzej 1 zalozen o bliskosci relacji (relacja intymna
a zdystansowana). Mozna by zatem stwierdzi¢ na podstawie podobienstwa zalozen, iz
rodzaj motywu obdarowywania bedzie takze roznicowat kupowanie produktu na prezent i
na wlasny uzytek. Hipoteza ta wymagataby jednak weryfikacji empiryczne;j.
Przeprowadzone przez autorke artykulu badania o charakterze jako$ciowym (wywiady
zogniskowane) wskazuja na wysokie prawdopodobienstwo istnienia takiego zwigzku.
Badani studenci studiow stacjonarnych 1 niestacjonarnych WSPIiZ (2 grupy
osmioosobowe) wskazywali, iz wybierajac prezent dla osoby, ktorg bardzo lubia,
poswigcaja duzo czasu i uwagi (,.kupuje tak, jakbym kupowata dla siebie” — wypowiedz
jednej z respondentek), znacznie wigcej anizeli w przypadku, kiedy zakup prezentu
wynikal z obowigzku, a relacja z obdarowywanym nie byta bliska (,,jak kupuje prezent,
kiedy musze, to chce to zrobi¢ jak najszybciej i mie¢ z glowy: - wypowiedz jednego z

respondentow).

WhioskKi

Wybor produktu na prezent ma charakter decyzji rozwaznej, wysoko angazujacej
nabywce. Jesli w przypadku poréwnywania kupowania produktow na prezent i do
wlasnego uzytku bedzie rozpatrywany produkt, o zakupie ktérego decyzja z reguty ma
charakter rozwazny, mozna moéwi¢ o matych réznicach w zachowaniu nabywcow. Jesli

natomiast w przypadku poréwnywania zakupu produktu na prezent i do wlasnego uzytku

8C. Goodwin, K. Smith, S. Spiggle, Gift giving: consumer motivation and the gift purchase process,
“Advances in Consumer Research”, nr 17/1990, s. 690-698.



bedzie rozpatrywany produkt, o zakupie ktérego decyzja z reguty ma charakter
impulsywny (np. stodycze) mozna zatozy¢ znaczace roznice w zachowaniach nabywcow.
Réznice te beda wynikaly z charakteru decyzji (decyzje rozwazne w przypadku zakupu
na prezent a decyzje impulsywne w przypadku zakupu na wilasny uzytek). Teza ta
wymagataby jednak empirycznej weryfikacji.

Na podstawie dokonanego przegladu literatury oraz witasnych badan mozna
stwierdzi¢, iz kupowanie produktu na prezent i na wilasny uzytek nie jest wyraznie
zréznicowane w przypadku gdy:

e  prezent jest kupowany dla cztonka rodziny,

e  prezent jest kupowany dla bliskiego przyjaciela,

e relacja pomiedzy uczestnikami procesu obdarowywania ma charakter

intymny,

o obdarowywanie wynika z motywow altruistycznych.

Kupowanie produktu na prezent i na wlasny uzytek jest natomiast wyraznie
zréznicowane gdy:
e  prezent jest kupowany dla osob spoza rodziny,
e  prezent jest kupowany dla dalszych znajomych,
. relacja pomigdzy uczestnikami procesu obdarowywania ma charakter
zdystansowany,

. obdarowywanie wynika z obowiazku.

W przypadku zaistnienia ktorej$ z wymienionych powyzej sytuacji (m.in.
kupowanie prezentu dla dalszych znajomych, wypeltnianie obowigzku) zdecydowanie
bardziej angazujacy jest wybor produktu na wilasny uzytek, anizeli wybdr produktu na
prezent. Zakup prezentu jest wowczas postrzegany jako ucigzliwy, zatem nabywcy daza
do jak najszybszego wywigzania si¢ z klopotliwego obowigzku. Czesto moze oznaczac to
skrocenie czasu poswigcanego na wybor prezentu oraz zmniejszenie liczby
rozpatrywanych alternatyw. Nabywcy postrzegajacy obdarowywanie jako zobowigzanie
sa bardziej sktonni do wyboru ofert specjalnie przygotowanych przez przedsigbiorstwa

jako prezenty, w tym takze do zakupu bonow i kart podarunkowych.

Literatura



Belk R. W,, It’s the Thought that counts: A signed Digraph Analysis of gift giving,
“Journal of Consumer Research” nr 3/1976, s. 155-161

Belk R. W,, It’s the Thought that counts: A signed Digraph Analysis of gift giving,
“Journal of Consumer Research” nr 3/1976, s. 155-161

Belk R. W., Effects of Gift-Giving involvement on Gift Selection Strategies, “Advances in
Consumer Research”, nr 6/1979, s.408-411

Heeler R., Francis J., Okechuku Ch., Reid S., Gift versus Personal Use Brand Selection,
“Advances in Consumer Research” nr 6/1979, s. 325-328

Heeler R., Okechuku Ch., Brand Selection for Gift Giving Versus Personal Use," ASAC
Conference, June 1978Ryans A., Consumer Gift Buying Behaviour: An Exploratory
Analysis, American Marketing Association, Fall Conference 1977

Streszczenie

Artykul przedstawia poréwnanie zachowan zwigzanych z kupowaniem produktu do
osobistego uzytku a kupowaniem produktu na prezent.

Na podstawie literatury przedmiotu i realizowanych badan stwierdzono, ze nie ma
znaczacych réznic w zachowaniach, jesli produkt byt kupowany dla bliskiego przyjaciela,
cztonka rodziny, a motywem obdarowania byt altruizm. Znaczace roznice pojawity si¢
natomiast, jesli osoba obdarowywana pochodzita spoza rodziny a motyw wynikat z

moralnego nakazu.

Summary
Gift Versus Personal Use Product Selection

This paper is concerned with behavioral differences between purchasing an item for
personal use and purchasing it as a gift.

No difference in shopping behaviour was found when the gift was for a close friend or
family member and the motive for gift giving was altruism. When the gift was for an out
of family person and the motive was obligation, less effort was devoted to the gift buying

than to the personal use buying.



