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Streszczenie: Celem niniejszego rozdziatu jest sformutowanie odpowiedzi na pytanie, czy i w jakim
stopniu system marketingu stwarza przestanki asymetrycznosci informacji i jakie sg jej konsekwencje
dla konsumenta? Rozwazania ujeto w trzech, wzajemnie powigzanych punktach (2—4). Punkt drugi za-
wiera selektywne spojrzenie na model zachowania konsumenta. Podkreslajgc wielos¢ szkot i podejsé
teoretycznych, narracje skoncentrowano na analizie modelu informacyjnego wyjasniajgcego mecha-
nizm zachowania wspédtczesnego konsumenta. Do tego modelu nawigzuje w punkcie trzecim syntetycz-
ne spojrzenie na system marketingu i jego informacyjne znaczenie dla konsumenta. Wspdlng czescig
obu nurtéw rozwazan jest w punkcie czwartym identyfikacja zjawiska asymetrii informaciji, jej przesta-
nek i konsekwencji dla konsumenta. Rozwazania prowadzg do konkluzji, ze istotng zmienng wyjasnia-
jaca zachowanie konsumenta jest asymetria informacji ptynacych z systemu marketingu przedsiebior-
stwa. Poprzez analize strategii moral hazard przedsiebiorstw i adverse selection wnosi ona wazny wktad
w identyfikacje sposobu postrzegania i ewaluacje informacji rynkowych przez konsumenta. Skutkiem
asymetrii informacji sg negatywne decyzje zakupowe konsumentéw, a w szerszym, makroekonomicz-
nym wymiarze — nieefektywna alokacja zasobow i niesprawnos¢ funkcjonowania rynku.

Stowa kluczowe: konsument, marketing, asymetria informacji, komunikacja

1. Wprowadzenie

Celem niniejszego rozdziatu jest analiza zachowan rynkowych konsumenta
w aspekcie mozliwej, asymetrycznej interpretacji informacji zawartych w systemie
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marketingu. Jako tekst ,jubileuszowy” ma profil wyraznie syntetyczny i selektywny.
Asymetria informacji w relacjach rynkowych stanowi wazny komponent gtéwnego
nurtu wspétczesnej ekonomii. Wielu ekonomistow, w tym m.in. Stiglitz, wyraznie
podkresla konieczno$¢ wzbogacenia lub uzupetnienia badan mechanizmu rynku
o zagadnienia asymetrii informacji w procesach wymiany i okreslenia nowej roli
instytucji panstwa w kreowaniu witasciwej sfery regulacji stosunkdw wymiennych
(Stiglitz, 2002). Asymetria wigze sie z nurtem ekonomii behawioralnej, koncentru-
je badania na zachowaniach konsumenta i akcentuje znaczenie ich uwarunkowan
psychologicznych i socjologicznych (Akerlof i Shiller, 2017). Zachowania rynkowe
konsumenta s takze formowane przez bodzce systemu marketingu przedsiebior-
stwa, w tym zwtaszcza przez syntetyzujgcg wszystkie elementy marketingowego
miksu komunikacje marketingowg. Wychodzac z tych przestanek, w rozdziale po-
stawiono pytanie, czy i w jakim stopniu system marketingu stwarza przestanki asy-
metrycznosci informacji i jakie sg jej konsekwencje dla konsumenta? Odpowiedz
na tak sformutowane pytanie ujeto w trzech punktach (2—4). Elementem je tgcza-
cym jest informacyjny wymiar analizy modelu zachowan konsumenta i struktury
marketingu. W punkcie drugim, podkreslajgc wielo$¢ szkét i podejsé teoretycz-
nych, skoncentrowano uwage na znaczeniu modelu informacyjnego wyjasniajg-
cego mechanizm zachowania konsumenta. Do tego modelu nawigzuje w punkcie
trzecim syntetyczne spojrzenie na system marketingu i jego informacyjne znacze-
nie dla konsumenta. Wspdlng czesécig obu nurtéw rozwazan jest w punkcie czwar-
tym identyfikacja zjawiska asymetrii informacji, jej przestanek i konsekwencji dla
konsumenta.
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Zrédto: opracowanie wtasne.
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Koncepcje i strukture rozwazan tytutowego problemu przedstawiono narys. 1.
W modelu tym wyrdzniono dwie kluczowe kategorie asymetrii informacji: moral
hazard jako strategie naduzycia informacyjnego przedsiebiorstw oraz adverse se-
lection wyrazajaca negatywne konsekwencje dla konsumenta.

2. Konsument - perspektywa modelu informacyjnego

Mechanizm ,zachowan konsumenta na wspdtczesnym rynku w perspektywie
marketingowej” (Mazurek-topacinska, 2021b) jest przedmiotem szerokich, mie-
dzynarodowych studiéw i badan. Sg one podejmowane zaréwno w mikroekono-
mii (Samuelson i Marks, 2014), w marketingu (Kiezel, 2010; Mazurek-topaciriska,
2021a; Mréz, 2013; Smyczek, 2007; Sobocinska, 2008; Swiatowy, 2006), jak i so-
cjologii, antropologii czy psychologii poznawczej i spotecznej (Eastiin., 2017; Foxall
i in., 1998; Jachnis i Terelak, 1998). Wspdlnie wszystkie nurty badawcze przenikajg
sie i wzbogacaja, choc¢ przyjmujg odmienne perspektywy badawcze i zatozenia me-
todyczne. O ile badania w naukach o marketingu za podstawowag kwestie przyjmu-
ja identyfikacje ekonomicznych uwarunkowan zachowan, ksztattowania popytu
i struktury konsumpcji, o tyle pozostate akcentujg spoteczne, kulturowe i psycho-
logiczne przestanki i uwarunkowania okreslonych decyzji i sposobdéw postepowa-
nia konsumenta. Jest to w petni zrozumiate — cztowiek jest wszak istotg spoteczng
(politikon zoon Arytotelesa), i tylko spojrzenie catosciowe, holistyczne moze dac
wzglednie spdjny obraz jego zachowania na rynku. Wspdlnie tworzg okreslone
propozycje teoretyczne, zmierzajgce, w slad za wymaganiami epistemologii i ry-
goru metodycznego, do wyjasnienia mechanizmu postepowania konsumenta na
rynku, diagnozy i antycypacji mozliwych reakcji na bodzce ptynace z rynku, a wyni-
kajgce z wtasnosci poszczegdlnych instrumentdw systemu marketingu. Jest to nurt
badan niezwykle obszerny i wymagajgcy w aspekcie metodycznym. Podjecie szer-
szej refleksji na ten temat nie jest w tym miejscu mozliwe. Z punktu widzenia celu
opracowania podkreslamy wielos¢ szkét i podejs¢ wyjasniajgcych zachowania kon-
sumenta, wyrazonych w modelach klasycznych (osadzonych w behawioryzmie),
kognitywnych (opartych na dorobku psychologii poznawczej i psychoanalityki),
modelach komunikacyjnych, cybernetycznych, decyzyjnych i in. (m.in. Schiffman
i Wiesenblit, 2019). Szczegdlne znaczenie poznawcze majg historyczne juz obec-
nie modele podejmowania decyzji zakupowych: Nicosii (1966) oraz Engela, Kollata
i Blackwella (1968, model EKB). Identyfikujg one i opisujg etapy zachowania na
rynku i w sekwencyjnym procesie postepowania akcentujg znaczenie sposobdéw
poszukiwania informacji, jej interpretacji, przetwarzania, ewaluacji i antycypacji
skutkéw podjetej decyzji. Kazdy z etapow tego procesu, ksztattowany przez wiele
zmiennych psychologicznych, spotecznych i srodowiskowych, jest reakcjg konsu-
menta na bodzZce ksztattujace lub moggce ksztattowac jego sytuacje motywacyjng
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w procesie zaspokajania potrzeb. Akcent potozony na znaczenie informacji w tym
procesie jest szczegdlnie wazny z punktu widzenia celu opracowania i tytutowego
problemu. Pozwala on na uwypuklenie znaczenia modelu informacyjnego zacho-
wania konsumenta, sformutowanego przez Mullena i Johnsona (1990).

Model Mullena i Johnsona wydaje sie istotny dla analizy mozliwej asymetrii
informacji komunikowanej przez instrumenty kompozycji systemu marketingu.
Ukazuje bowiem sposdb percepcji informacji marketingowych przez konsumenta,
ich interpretacji i ewaluacji. Podstawowym zatozeniem modelu jest to, ze zacho-
wanie rynkowe konsumenta — podobnie jak i w innych obszarach — jest sterowane
przez informacje. Sterowanie jest szczegdlng forma wptywu spotecznego nadawcy
informacji na odbiorce (Cialdini, 2021). Stanowi takg forme oddziatywania, ktéra
moze skutecznie zmienié¢ jego zachowanie poprzez ksztattowanie informacji. Ich
zrédtem zewnetrznym na wejsciu, inicjujgcym proces podejmowania decyzji zaku-
powych, jest system marketingu, wyrazony przez cztery zintegrowane instrumenty
formuty 4P czy 4C, choé oczywiscie szczegdlne znaczenie ze wzgledu na petnione
expressis verbis funkcje informacyjne i perswazyjne ma komunikacja z rynkiem.
Oprécz zrédet zewnetrznych wazng role w interpretacji informacji marketingowej
odgrywajg zrédta wewnetrzne: zasoby wiedzy, pamieci, wtasne doswiadczenia. To
wtasnie te elementy zostaty okreslone przez Mullena i Johnsona mianem ,,struk-
tury poznawczej” konsumenta. Wyraza ona zestaw wzglednie trwatych cech we-
wnetrznych jednostki charakteryzujacych osobowos$¢ o charakterze statycznym
(percepcja, uwaga, pamiec, procesy uczenia sie) i dynamicznym (emocje, sposdb
ich ujawniania, motywacje). Tak definiowanej strukturze poznawczej sg przypisane
okreslone funkcje: gromadzenia informacji i doswiadczen w postrzeganiu rzeczywi-
stosci oraz ich transformacja w konkretne decyzje i zachowania w okreslonej sytu-
acji i okreslonym srodowisku. W modelu Mullena i Johnsona struktura poznawcza
konsumenta jest usytuowana pomiedzy ,sytuacjg bodZzcowa” a jego postepowa-
niem. Ten pierwszy element — sytuacje bodzcowgq — stanowi zestaw wszelkich ,,in-
formacji” majgcych zdolnos$é ksztattowania zachowania konsumenta. Nie jest to
wiec pojedynczy bodziec, lecz ich zestaw, okreslany mianem sytuacji. To ona po-
budza potrzeby cztowieka, powoduje swoiste zachwianie homeostazy organizmu
i uruchamia, poprzez strukture poznawczg, zachowania zmierzajace do redukcji
napiecia motywacyjnego i zaspokojenia potrzeby, a w rezultacie do przywrdcenia
stanu réwnowagi. W analizie problemu podkreslamy, ze sytuacje bodZcowag moze
tworzy¢ nie tylko komunikacja z duzym zestawem szczegdtowych instrumentéw
promotion-mix, lecz takze pozostate elementy systemu marketingu: customer
value, cost oraz convenience, promowane przez two-way communication.

Znaczenie modelu Mullena i Johnsona dla rozwazanego problemu wyraza sie
w identyfikacji sposobu transformacji sytuacji bodZzcowej w konkretne sposoby za-
chowania i decyzje rynkowe. Deterministyczny lub probabilistyczny charakter owej
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transformac;ji jest uzalezniony od oceny ilosci i jakosci informacji zawartych w sys-
temie marketingu, tworzgcych dla konsumenta okreslong sytuacje bodZcows.

3. System marketingu - ptaszczyzna informacji
i formowania zachowan konsumenta

System marketingu ma swoj wymiar filozoficzny, strategiczny i operacyjny (Kotler
i Keller, 2018; Mruk, 2016). Na poziomie operacyjnym jest w literaturze ujmowa-
ny w sposoéb zréznicowany. Oprdcz klasycznych uje¢ McCarthy’ego (1960) i Borde-
na (1965), rozwijanych nastepnie m.in. przez Kotlera i Kellera (2018), wyrazonych
w formule 4P, jest oryginalna koncepcja Lauterborna (1990). Opisuje ona struktu-
re systemu marketingu poprzez formute 4-C, ktéra stanowi wtasciwg ptaszczyzne
analizy tytutowego problemu. Przestankg takiego ujecia jest Sciste powigzanie kaz-
dego z elementéw modelu Lauterborna z zestawem okreslonych informacji kiero-
wanych na rynek, majgcych istotng role w ksztattowaniu ,sytuacji bodzcowej” kon-
sumenta w modelu Mullena i Johnsona (zob. takze: Bennett, 1997; Constantinides,
2006; Gronroos, 1994; Winer, 2009).

Tak rozumiany marketing w aspekcie systemu jako zbioru wzajemnie powig-
zanych elementdéw catosci i istniejgcych pomiedzy nimi relacji i zaleznosci stanowi
system kierowania przez przedsiebiorstwo rynkiem, koordynacji popytu z podaza
oraz rywalizacji rynkowej. W szczegdlnosci, w nawigzaniu do tytutowego proble-
mu, marketing, stanowigc system informacyjny, jest ukierunkowany na satysfak-
cje klienta i rozwdj przedsiebiorstwa (Mruk, 2016): formowanie zachowan konsu-
menta, ksztattowanie jego potrzeb, preferencji i lojalnosci, a w innej konfiguracji
— kreowanie wartosci (Rudawska, 2005; Stys, 2004). Takie ujecie pozwala stwier-
dzié, ze przedsiebiorstwo moze komunikowac sie z rynkiem, z otoczeniem poprzez
wszystkie narzedzia systemu marketingu lub nieco inaczej, ze system marketingu
w kazdej formule — 4P, 4C — moze by¢ traktowany jako rozbudowana forma komu-
nikacji rynkowej. Takie ujecie zaprezentowat przed laty Mynarski (1992), byto ono
nieraz przytaczane w dyskusji nad istotg marketingu, jego tozsamoscig oraz infor-
macyjnym wymiarem relacji miedzy przedsiebiorstwem a otoczeniem (Kotler i Kel-
ler, 2018; Otto, 2004). To ostatnie podejscie widoczne jest takze obecnie w stu-
diach i badaniach podejmowanych w dyscyplinach innych niz nauki o marketingu,
a takze w spotecznej dyskusji o biznesie i marketingu. W syntetycznej refleksji na-
lezy podkresli¢ kilka podstawowych argumentdw, scisle zwigzanych z problemem
ksztattowania zachowan konsumenta i mozliwej asymetrii informacji.

System marketingu stanowi swoisty kanat komunikacji, przez ktory ptyng okres-
lone strumienie rzeczowe i informacyjne (m.in. Sojkin, 2009). Umozliwiajg one
tacznos¢ miedzy przedsiebiorstwem a nabywca. Na wejsciu do tak rozumianego
systemu marketingu znajduje sie sfera produkcji, wytwarzania débr, na wyjsciu
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natomiast — sfera konsumpcji, bedgca wyrazem okreslonych potrzeb i preferen-
cji nabywcow, popartych okreslong sitg nabywcza konsumentéw, i znajdujaca sie
pod wptywem licznych uwarunkowan. Pomiedzy wejsciem a wyjsciem systemu
zachodzg réznorodne procesy i czynnosci, zwigzane z procesami wytwoérczymi
i wymiennymi przedsiebiorstwa. W$réd nich trzy etapy zastugujg na podkresle-
nie. Pierwszy zwigzany jest z formutowaniem idei produktu w wyniku rozpoznania
potrzeb i preferencji konsumenta i z urzeczywistnianiem jego tresci znaczeniowej
poprzez kreowanie Customer Value. W etapie drugim, w podsystemie marketin-
gowym przedsiebiorstwa, produkt poddawany jest specyficznemu procesowi ,,0b-
rébki marketingowej”, polegajgcej na zakodowaniu tresci znaczeniowych produktu
w tre$¢ symboliczng, majaca z zatozenia wyrazac i komunikowaé unikatowg war-
tos¢ oferty. W tym etapie decyzje dotyczg ksztattu catej kompozycji 4C i jej inte-
gracji wewnetrznej i zewnetrznej w spéjny system. W etapie trzecim — juz w sferze
wymiany — nastepuje proces dekodowania i odczytywania sygnatéw przedsiebior-
stwa przez konsumenta oraz podejmowania okreslonych wzgledem sytuacji moty-
wacyjnej nabywcy decyzji i zachowan rynkowych. To ostatnie wigze sie z podkres-
long juz wczedniej mozliwosciag transformacji ,,sytuacji bodzcowej” konsumenta
w jego konkretne decyzje zakupowe. Ujecie to zaktada, ze funkcje transformacji
mogg spetnia¢ wszystkie elementy tozsamosci firmy i systemu marketingu: jej
misja, strategie i sposoby ich realizacji. Marketing stanowi ptaszczyzne informacji
i formowania zachowan konsumenta w oparciu o okreslone wartosci — wartosci
dla przedsiebiorstwa i wartosci dla konsumenta. Podstawowg ptaszczyzng integra-
cji wartosci staje sie system marketingu, opisywany w formule 4C.

Marketing jako system informacji i kreowania wartosci dla firmy i dla konsu-
menta wymaga nieustannej komunikacji z otoczeniem (Wiktor, 2013). Komuniko-
wanie staje sie wiec zasadniczym wymiarem i ptaszczyzng ujawniania tozsamosci
przedsiebiorstwa, akcentowania jego spotecznego znaczenia i celowosci. Teza ta
wpisuje sie zatem w te cechy organizacji, ktore stajg sie zasadnicze dla jej rynko-
wej, marketingowej orientacji. To wtasnie komunikacja moze, i zazwyczaj tak sie
dzieje, kreowac potrzeby, tworzy¢ nowe rynki, formowaé preferencje zakupowe,
przesadzaé o spotecznym kapitale marki, mechanizmie lojalnosci konsumentow,
rzutowad na forme i tresc relacji miedzy firmg a otoczeniem, stanowi¢ o ich part-
nerskim charakterze (zob. m.in.: Juska, 2017; Marakova, 2016; Pilarczyk i Waskow-
ski, 2010; Rogala i Pilarczyk, 2021; Taranko, 2015). W tych wtasnie wymiarach wy-
raza sie tozsamos¢ wspotczesnego przedsiebiorstwa i organizacji, ktére — w $lad za
propozycjg Nogi — stajg sie ,kon-firmami — przedsiebiorstwami zorientowanymi na
konsumenta” (Noga, 2009).

Dyskurs terminologiczny w tym obszarze jest wazny i potrzebny, jednak jego
podjecie wykracza poza ramy rozdziatu. W nawigzaniu do sformutowanego celu
podkreslamy, ze zarowno kazdy z elementow 4C, jak i caty system marketingu
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stwarzajg przestanki wystgpienia asymetrii informacji z okreslonymi konsekwen-
cjami dla sprawnosci funkcjonowania rynku, w tym zwtaszcza dla konsumenta. Ich
identyfikacja stanowi przedmiot dalszych rozwazan.

4. Asymetria informacji w systemie marketingu -
przestanki wystgpienia i konsekwencje dla konsumenta

Asymetria informacji jest kategorig, ktdra stanowi wazny element dyskursu gtéwne-
go nurtu w teorii ekonomii, w badaniach nad rynkiem, zachowaniami jego uczestni-
kéw i sferg regulacji (Akerlof i Shiller, 2017; Samuelson i Marks, 2014; Stiglitz, 2002).
Istotg problemu asymetrii informacji jest ,,nieréwnowaga” czy ,brak symetrii” infor-
macji lub wiedzy posiadanej przez obie strony wymiany: sprzedawce i konsumenta.
Takie ujecie tej kategorii nawigzuje do podstawowej roli informacji w podejmowa-
niu racjonalnych, optymalnych decyzji w gospodarce, w zyciu publicznym, w wy-
miarze zaréwno instytucjonalnym, jak i osobistym, w skali makro i mikro. Trafnie
koresponduje z dotychczasowym nurtem rozwazan nad informacyjnym modelem
zachowania konsumenta i informacyjng charakterystykg kompozycji marketingu.
Rzetelna i transparentna dla uczestnikéw rynku informacja stanowi istotny wa-
runek trafnosci decyzji, antycypacji przysztych warunkéw i rozwigzan, optymali-
zacji wykorzystania ograniczonych zasobdw i rozwigzania okreslonego problemu
(Akerlof, 1970; Barkley Rosser, 2003, Blajer-Gotebiowska, 2012).
Nierébwnomierny dostep do informacji i zréznicowane mozliwosci jej przetwa-
rzania i interpretacji przez konsumenta majg swoje przyczyny i konsekwencje.
Symetrycznos¢ informacji nie tylko oznacza wtasciwy pod wzgledem ilosci do-
step konsumenta do informacji, lecz takze tworzy warunki ekwiwalentnosci zna-
czeniowej, funkcjonalnej i metrycznej informacji. Ta druga cecha jest szczegdlnie
wazna w procesach komunikowania sie pond granicami kultur, w srodowisku mie-
dzynarodowym i miedzykulturowym (Mazurek-topacinska i Sobocinska, 2011).
Asymetria informacji, wyrazajac brak réwnowagi informacyjnej w relacjach
sprzedawca—klient, ma ztozong strukture (Ackerlof, 1970; Forlicz, 2001; Nestoro-
wicz, 2017; Wiktor i Sanak-Kosmowska, 2021). W argumentac;ji akcentujemy kilka
istotnych elementéw. W konkretnej sytuacji rynkowej, poszukiwania przez kon-
sumenta informacji waznych dla rozwigzania problemu zakupowego, asymetria
informacji okresla réznice wiedzy, jakg ma sprzedawca, i wiedzy, jaka dysponuje
klient. Nie sg to réznice wiedzy ,w ogdle”, ta jest zupetnie naturalna, lecz wiedzy
dotyczacej konkretnej oferty sprzedazowe;j i sytuacji zakupowej konsumenta.
Informacyjna charakterystyka oferty komunikowana przez reklame i inne na-
rzedzia Two-Way Communication stanowi wyraz zakodowania przez sprzedawce
cech produktu i warunkow sprzedazy, ukazania ich poprzez formute 4C jako syste-
mu oferowanych wartosci: (Customer Value, Costs oraz Convenience). Zakodowa-
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nie oferty mozna z pewng ostroznosciag metodyczng poréwnac ze sterowaniem,
ktére w teorii systemdéw zmierza do zmniejszenia entropii w warunkach redun-
dancji informacji, a w modelu Mullena i Johnsona umozliwia transformacje wiedzy
i sytuacji konsumenta (sytuacji bodzcowej) w jego konkretne decyzje zakupowe.

Sposdb, forma i miejsce komunikowania wartosci oferty zawsze stanowig
»skrot informacyjny”, ktory jest komunikowany rynkowi docelowemu. Klient po-
szukuje okreslonych informacji do rozwigzania okreslonego problemu zakupo-
wego. W warunkach redundancji i fragmentaryzacji zrédet informacji znalezienie
informacji wtasciwych wymaga czasu, wiedzy, doswiadczenia i krytycznego po-
dejscia do ich ewaluacji, do oceny informacji, jakie poprzez system marketingu
sprzedawca emituje na rynek. Znajduje je, oprdécz innych zrédet, takze w reklamie,
stanowigcej zakodowang charakterystyke pozostatych elementéw formuty 4C. In-
formacje w reklamie, poprzez asymetryczng charakterystyke oferty, mogg jednak
okazad sie niewtfasciwe dla podjecia przez konsumenta racjonalnej decyzji zakupu.

Asymetria dotyczy zaréwno procesow realnych rynku, jak i procesow informa-
cyjnych. W kazdym uktadzie rynku i jego relacjach wymiennych wystepujg pod-
mioty dysponujgce petng informacjg, z jednej strony, oraz niepetng, z drugiej.
Podmiotem majgcym petng informacje o ofercie sprzedazy jest przedsiebiorstwo
— nadawca reklamy, natomiast podmiotem doswiadczajgcym braku takiej infor-
macji moze by¢ konsument — adresat reklamy. Pokusa naduzycia informacyjnego
ze strony sprzedawcy jako kluczowa kategoria teorii asymetrii, okreslona przez
Arrowa (1968) mianem moral hazard, jest bardzo silna. Sprzyjajg jej zwtaszcza nad-
mierna w stosunku do popytu wielu sektorach rynku podaz, okreslana mianem
podazy manipulatywnej, natezenie konkurencji, strategie i narzedzia rywalizacji
rynkowej, fragmentaryzacja mediow oraz dgzenie do poszukiwania wcigz nowych
sposobéw perswazji i wywierania wptywu na konsumenta. Strategia moral hazard
wyraza przestanki asymetrii w postaci strategii naduzycia informacji w procesie
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. Drugi kluczowy element wyraza konse-
kwencje asymetrii informacji. Stanowi je zachowanie konsumenta, okreslone mia-
nem adverse selection, negatywnego wyboru i decyzji (Akerlof, 1970). Wigze sie
ona z mechanizmami percepcji przekazu — informacji przez konsumenta, w tym
zwiaszcza z selektywnoscig postrzegania, dziataniem pamieci i zasadami wptywu
spotecznego (Cialdini, 2021; Sanak-Kosmowska, 2022). Niedoinformowanie adre-
sata wzmacnia wazna cecha podkreslana w teorii — ograniczona umiejetnos¢ prze-
twarzania informacji przez konsumenta w procesie wymiany.

Ztozone, wewnetrzne procesy wartosciowania informacji sg uwarunkowane
przez wiele zmiennych osobowosciowych (psychologicznych), spotecznych, eko-
nomicznych i kulturowych, ksztattujgcych mechanizm zachowan rynkowych kon-
sumenta. Ocena informacji jako niepetnej, niejednoznacznej i zawoalowanej cha-
rakterystyki oferty wyrazonej w formule 4C staje sie elementem doswiadczenia



JW. Wiktor: Zachowanie rynkowe konsumenta w aspekcie asymetrii informacji systemu marketingu

przez konsumenta poczucia jej asymetrii i manipulacji zachowaniem: sterowania
przestankami wyboru i negatywnych decyzji zakupowych. Adverse selection wyni-
kajaca ze strategii moral hazard przedsiebiorstw stanowi wyraz zasadniczych kon-
sekwencji wypaczenia mechanizmu funkcjonowania mechanizmu rynkowego na
skutek asymetrii informacji w systemie marketingu przedsiebiorstwa.

5. Podsumowanie

Zachowania konsumenta nie da sie trafnie, z zachowaniem zasad rygoru meto-
dycznego, analizowac tylko w klasycznej konwencji charakterystyki etapéw zakupu
i uwarunkowan ekonomicznych, spotecznych czy psychologicznych. Istotng zmien-
ng wyjasniajgcg zachowanie konsumenta jest asymetria informacji ptynacych
z systemu marketingu przedsiebiorstwa. Poprzez analize strategii moral hazard
przedsiebiorstw (naduzycia informacyjnego) wnosi ona wazny wkfad w identyfi-
kacje sposobu postrzegania i ewaluacji informacji rynkowych przez konsumenta,
prowadzgcego poprzez manipulacje do adverse selection — negatywnych, niewta-
sciwych decyzji zakupowych, a w rezultacie do nieefektywnej alokacji zasobdow
i niesprawnosci funkcjonowania rynku.
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