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RACJONALNOSC W DECYZJACH KONSUMENTOW
NA WSPOLCZESNYM RYNKU

Streszczenie: Przedmiotem rozwazan podjetych w artykule jest problematyka racjonal-
nosci postepowania konsumentdw na wspotczesnym rynku. Tematyka racjonalnosci
konsumpcji i zachowan konsumentdéw zyskuje coraz wicksze znaczenie we wspotczesnej
ekonomii, zar6wno na poziomie mikro-, jak i makroekonomicznym. Oceng racjonalno$ci
odniesiono do wiedzy ekonomicznej polskich konsumentdéw, subiektywnej oceny po-
ziomu tej wiedzy, poznania zrodet wiedzy ekonomicznej konsumentow, ich oceny pod
katem wiarygodnosci i stopnia wykorzystania, a takze do potrzeby i gotowosci jej po-
glebienia. Podstawa zrodtowa prowadzonych analiz byly ogélnopolskie badania bezpo-
$rednie oraz przeglad literatury przedmiotu.

Stowa kluczowe: racjonalno$¢, decyzje konsumentow, zrodta wiedzy ekonomiczne;.

JEL Classification: D10, D11, D12, E21.

Wprowadzenie

Jedna z istotnych cech wspolczesnego rynku jest nieréwnowaga informa-
cyjna wystepujaca we wzajemnych relacjach podmiotow na nim dziatajacych.
Konsument indywidualny to najwazniejszy podmiot rynku, ale w konfrontacji
z przedsigbiorstwami pozostaje stabszym ogniwem wymiany rynkowej niemal
pod kazdym wzgledem: ekonomicznym, prawnym, technicznym, organizacyj-
nym itd. Wystepujace na rynku zjawisko asymetrii informacyjnej, towarzyszace
praktycznie kazdej relacji pomiedzy kupujacym a sprzedajacym, w najwigkszym
stopniu dotyczace podmiotéw indywidualnych, bylo gtéwna przestanka do pod-
jecia problemu racjonalno$ci w decydowaniu konsumentéw na wspodtczesnym
rynku. Badanie tego zjawiska jest istotne nie tylko z punktu widzenia konsumen-
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ta indywidualnego i jego bezpieczenstwa w funkcjonowaniu na rynku, ale takze
z uwagi na skutki niedoinformowania konsumentoéw, wystepujace rowniez w skali
makroekonomicznej, tj. w catej gospodarce.

Postgpowanie konsumentéw na rynku warunkuja rdézne rodzaje zasobow:
pieni¢zne, rzeczowe, czasu wolnego, pracy itp. Obecnie coraz wigksze znaczenie
maja zasoby wiedzy, umiej¢tnosei i tzw. zdolnosci poznawcze. Decydujg one
o zakresie i charakterze dziatalnos$ci konsumpcyjnej, a takze determinujg racjo-
nalno$¢ postgpowania konsumentow. Racjonalno$¢ zachowan konsumentow
powinna by¢ ujgta w powigzaniu z procesem podejmowania przez nich decyz;ji
oraz z rodzajami podejmowanych decyzji. Bardzo wazne jest nie tylko wyja-
$nienie istoty pojecia racjonalnosci, ale takze wskazanie jej kryteriow i mierni-
kéw. Ocena racjonalno$ci zachowan konsumpceyjnych na rynku moze przebiegac
w roznych uktadach, tj.: w skali mikro- i makrospotecznej, zachowan jednostki,
gospodarstwa domowego, grupy gospodarstw, moze tez dotyczy¢ réoznych grup
potrzeb (zywieniowych, mieszkaniowych, kulturalnych, zwigzanych z zagospo-
darowaniem czasu wolnego itd.).

W niniejszym artykule odniesiono si¢ do wybranego aspektu podjetej tema-
tyki, tj. racjonalno$ci decydowania konsumentéw poprzez wykorzystanie wiedzy
ekonomicznej. Wiedza ta ma istotne znaczenie w decyzjach konsumentow wy-
stepujacych na réznych rynkach branzowych (turystycznym, finansowym, ban-
kowym, zywnosciowym, odziezowym, ubezpieczeniowym itd.). Stanowi ona
zasob informacji niezbednych do swobodnego poruszania si¢ we wspotczesnych
realiach rynkowych. W opracowaniu przyblizono ocen¢ zrodet wiedzy ekono-
micznej w opinii konsumentoéw, ich wykorzystanie w procesach decydowania na
rynku, a takze subiektywne oceny konsumentoéw dotyczace poziomu ich wiedzy
ekonomicznej oraz ustosunkowanie si¢ konsumentéw do potrzeby jej poszerze-
nia w wybranych zakresach. Podstawe zrodtowa podjetych rozwazan stanowia
wyniki badan bezposrednich zrealizowanych technikg ankiety internetowej, wia-
sne obserwacje i spostrzezenia autorki oraz dostepna literatura przedmiotu.

1. Istota i cechy racjonalnego postepowania konsumentow

Wozrasta znaczenie problematyki racjonalnosci zachowan konsumentow we
wspotczesnej ekonomii, jednak definiowanie racjonalno$ci nadal przysparza
trudnos$ci naukowcom z réznych dyscyplin. Racjonalno$¢ nie jest pojeciem jed-
noznacznym. Jest warto$cig, ktorej formy przejawiania si¢ w poszczegolnych
sferach zycia czlowieka sa odmienne w zaleznos$ci od specyfiki dziedziny zycia
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oraz sytuacji, w ktorej si¢ znajduje [Klosinski, 2000, s. 97-99]. W literaturze
przedmiotu wystepujg odniesienia do wybranych rodzajow racjonalno$ci, np.
rzeczowej (gdy dobdr srodkow odpowiada prawdziwej, obiektywnie istniejace;j
sytuacji), metodologicznej (gdy dobor srodkow jest wiasciwy w swietle wiedzy
posiadanej przez podmiot decyzyjny), faktycznej (przetozonej na reguly dziata-
nia, w okre$lonych warunkach, zmiennych w czasie, kiedy wybory dokonywane
sg przy posiadaniu niepelnych informacji) [Zacher, 2000, s. 10], teleologicznej
(na poziomie celéw), instrumentalnej (na poziomie §rodkow i sposoboéw osia-
gnigcia celow) [Bywalec, 2010, s. 36].

Specyfika konsumpcji oraz rachunku konsumenta pokazuje, ze efekt jego
zachowan jest trudny w ocenie i pomiarze, dlatego ich racjonalno$¢ ma zawsze
charakter wzgledny. Racjonalne zachowanie konsumentéw dotyczy krotkiego
okresu 1 oparte jest na: racjonalnosci samej potrzeby, wiedzy o mozliwosciach
jej zaspokojenia, dostgpnosci produktow i mozliwosci wyboru, jak rowniez tzw.
refleksji pozakupowej [Kiezel, 2007, s. 108]. Racjonalno$¢ zachowan konsu-
mentéw wywodzi si¢ z racjonalnosci gospodarowania i jest tzw. racjonalnoscia
proceduralng, odnoszaca si¢ do sposobu podejmowania decyzji. W mys$l tego
kryterium za racjonalng uznaje si¢ taka decyzje¢, ktéra w danych warunkach go-
spodarczych przybliza podmiot do najlepszego, mozliwego wyniku [Kramer,
2011, s.9].

Wszelka ludzka racjonalnos¢, a zwlaszcza ta odnoszaca si¢ do sfery kon-
sumpcji i zachowan konsumentow, jest pojeciem bardzo subiektywnym, zaleznym
od ogromnej liczby czynnikoéw, zarbwno wewnetrznych, tkwigcych w cztowie-
ku, jak i zewngtrznych, pochodzacych z jego otoczenia. W ocenie racjonalnosci
wykorzystuje si¢ tzw. rachunek kardynalny (bezwzgledna racjonalno$¢) oraz
rachunek ordynalny (ocena racjonalno$ci poprzez porownania).

Majac na uwadze powyzsze interpretacje racjonalnosci w literaturze przed-
miotu, mozna zauwazy¢, ze w sposob szczegélny podkresla si¢ w definiowaniu
tego pojecia znaczenie wykorzystania informacji (wiedzy) i aktywnosci w ich
zbieraniu, uwzglgdnienie zmian w otoczeniu, umiej¢tnos¢ planowania oraz kal-
kulacji, zorientowanie nie tylko na terazniejszo$¢, ale i przysztosc, dostrzeganie
potrzeby skutecznego dziatania itp. [Kiezel, 2004, s. 21]. Uswiadomienie sobie
celow zwigzanych z zaspokojeniem potrzeb i ich realizacja poprzez konkretne
dziatania opierajg si¢ na procesach myslowych, logicznej refleksji, a takze wie-
dzy posiadanej i zdobywane;j.

Ograniczenia istniejace po stronie wiedzy oraz warunkow dostepnosci do
zrddet pozyskiwania lub poglebienia wiedzy skutkuja ograniczeniem racjonalno-
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$ci 1 zachowan konsumentdéw. Decyzje racjonalne opierajg si¢ na dostepnej, po-
siadanej przez konsumenta wiedzy i kazdorazowo okreslane sg przez konkretne
warunki otoczenia (co wigze si¢ z potrzeba podjecia dziatan adaptacyjnych) oraz
warunki wewnetrzne (ekonomiczne, rodzinne, zawodowe). Zachowanie racjo-
nalne interpretowane jest jako zachowanie celowe, Swiadome, przemyslane,
rozwazne, zaplanowane, wewngetrznie spojne, wykalkulowane, zgodne z intere-
sem konsumenta [Rudnicki, 2000, s. 33]. Konsument ma woéwczas okreslone
preferencje; potrafi okresli¢ swoje potrzeby, uporzadkowacé je w sposob we-
wnetrznie spojny, a takze dokonywaé¢ wewnetrznie spdjnych wyboréw, aby mak-
symalizowa¢ swoje zadowolenie.

Wobec trudnosci w ocenie racjonalnosci postepowania konsumenta zasadne
wydaje si¢ wskazanie kryteriow i miernikow racjonalnosci zachowan konsumen-
tow na rynku zar6wno w ujeciu makro-, jak i mikroekonomicznym, konstruo-
wanie miernikéw w odniesieniu do fazy procesu decyzyjnego oraz rodzajow
podejmowanych decyzji [Kiezel, 2004, s. 27]. Na etapie podejmowania dziatan
poprzedzajacych decyzje za miernik racjonalno$ci mozna uzna¢ np.: aktywnos¢
konsumenta w sferze poszukiwania informacji, a takze zroédta i zakres informacji
wykorzystywanych przez konsumenta.

Wybory konsumenta w znacznej mierze okreslane sg przez system wartosci.
W racjonalnos$ci zachowan cztowieka podkresla si¢ znaczenie aktywnos$ci w zbie-
raniu informacji potrzebnych do podjecia decyzji, uwzglgdnienie zmian w oto-
czeniu, zorientowanie na terazniejszos¢ i przyszito$¢ oraz umiejetnos¢ planowa-
nia, kalkulacji i celowosci samego dzialania. Dynamiczny model racjonalnosci
zaprezentowano na rys. 1.

Uwarunkowania
Niepewno$¢
Ryzyko

wiedza
dostepna,
posiadana

cel

myslenie, dzialanie

(realizacja)

Ograniczenia

e . . skutki uboczne
Mozliwosci

Rys. 1. Dynamiczny model racjonalnosci
Zrodto: [Zacher, 2000, s. 14].
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Wieloaspektowo$¢ zagadnienia racjonalnosci zachowan konsumentow, ist-
nienie wielu kryteri6w ocen oraz trudnosci w konstruowaniu miernikow powo-
duja, ze wszelkie interpretacje maja charakter wzgledny. Do oceny racjonalno$ci
zachowan konsumentéw nie mozna stosowaé jednego miernika. Dokonywanie
ocen racjonalno$ci w skali mikro- i makrospotecznej wigze si¢ z konieczno$cia
rozwiagzywania duzej ilosci problemoéw koncepcyjnych oraz metodycznych, wa-
runkujacych wiele rozstrzygnie¢ w tym zakresie.

2. Wiedza ekonomiczna i jej wykorzystanie jako podstawa
racjonalnosci decyzji konsumenckich

Racjonalne decyzje oznaczaja, ze konsument podejmuje je, wykorzystujac
dostepna wiedz¢ w celu zminimalizowania ponoszonego ryzyka. Wiedza eko-
nomiczna to wiedza o procesach i zjawiskach rynkowych, o narzedziach polityki
gospodarczej i spolecznej, o funkcjonowaniu rynku oraz podmiotach rynkowych
oferujacych dobra i ustugi konsumpcyjne itd. Wiedzg t¢ konsumenci zdobywaja
przez cate zycie, nie zawsze jednak uswiadamiajg sobie jej znaczenie W co-
dziennym zyciu. Istotng kwestig pozostaje poznanie zrodet tego typu wiedzy, ich
dostepnosci, potrzeby jej poglebienia przez konsumentdw itd.

Wiedza ekonomiczna jest wykorzystywana w procesach decyzyjnych kon-
sumentow, stanowi podstawe zrozumienia rzeczywistosci gospodarczej, stuzy
tez minimalizowaniu ryzyka podejmowanych decyzji. Obok wiedzy ekonomicz-
nej konsument w podejmowaniu decyzji rynkowych korzysta z wiedzy o charak-
terze pozackonomicznym: z obszaru kultury, zycia spotecznego, obyczajowosci,
polityki, prawa itd. Trudno jest okresli¢ priorytety w tym zakresie, ale wiedza
ekonomiczna stanowi podstawe, a zarazem warunkuje wiekszo$¢ decyzji kon-
sumenckich, ktore opierajg si¢ na rachunku optacalnosci.

Spadek zaufania w relacjach rynkowych zwicksza ryzyko w procesie decy-
zyjnym konsumentow. Do budowania zaufania, ktore jest podstawg satysfakcji
1 lojalnosci konsumentow, moze si¢ przyczyni¢ rownowaga informacyjna w rela-
cjach podmiotow rynkowych. Konsument nie zawsze orientuje si¢ w tych wszyst-
kich aspektach, ktore dotycza nabywanego produktu czy ustugi i ktore nalezy
mie¢ na uwadze, dokonujac ich wyboru czy zakupu. Niewatpliwie szerszy za-
kres wiedzy na temat oferowanego produktu czy ustugi, ich mocnych i stabych
stron, z zatozenia posiada podmiot odpowiedzialny za przygotowanie produktu
czy ustugi i znajacy wszystkie ich charakterystyki, parametry czy warunki po-
wstania. Podmiot, ktory wprowadza na rynek produkt badz ushuge, rowniez po-
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winien posiada¢ wiedze na temat potrzeb i preferencji konsumentdéw, ktora naj-
czesciej buduje na podstawie wczesniejszych badan. Niepokoj i dezaprobate
budzi zwlaszcza sytuacja, kiedy w relacjach rynkowych pojawia si¢ nieuczci-
wos¢. Oprocz sytuacji zamierzonego wprowadzenia konsumenta w btad przez
sprzedawce o wystapieniu asymetrii informacyjnej decyduje réwniez tzw. niedo-
informowanie. Jest ono wynikiem nie tylko dziatan po stronie przedsigbiorstwa,
ale takze braku wiedzy i odpowiedniej postawy konsumenta, ktdrego czesto
cechuje brak gotowosci do poglebienia wiedzy w wybranych obszarach.

Brak podstawowej wiedzy ekonomicznej moze zagrazaé¢ bezpieczenstwu
konsumenta, dlatego ograniczenie nierdownowagi informacyjnej staje si¢ waz-
nym zadaniem instytucji stojacych na strazy interesu konsumenta, panstwa i jego
interwencyjnej regulacji, przedsigbiorstw, a takze instytucji edukacyjnych. Oprocz
dostepu do odpowiednich zrodel wiedzy ekonomicznej oraz mozliwosci jej wy-
korzystania w procesach decyzyjnych wazne s3: zaangazowanie (gotowosc)
konsumenta w pozyskiwanie wiedzy, szukanie do niej dostgpu, dazenie do po-
glebienia jej poziomu itd.

Zmiany na rynku, postgpujaca globalizacja, obecnos¢ nowych, coraz bar-
dziej skomplikowanych produktow/ustug prowadza do wzrostu ilo$ci informacji
niezbednych do podejmowania racjonalnych decyzji. Proces zmian w ofercie
rynkowej jest jednak znacznie szybszy niz proces wzrostu zaangazowania in-
formacyjnego nabywcy, dlatego sytuacja pozbawiona nierownowagi informa-
cyjnej, pozadana z perspektyw mikro- i makroekonomicznej, wydaje si¢ trudna
do osiagnigcia, ale potencjalnie, przy wspotdziataniu wszystkich ogniw tancucha
komunikacji i wymiany rynkowej, mozliwa.

3. Poziom i Zrodia wiedzy ekonomicznej polskich konsumentow

Wiedza o zjawiskach gospodarczych stanowi o racjonalnosci podejmowa-
nych przez konsumentéw decyzji rynkowych. Obok edukacji szkolnej (na roz-
nych poziomach) do podstawowych zrodet wiedzy ekonomicznej mozna zali-
czy¢ uczenie si¢ poprzez doswiadczenie, a takze samoksztatcenie. To, z jakich
zrodet skorzysta konsument, jest warunkowane trudnoscig i ztozono$cig sytuacji
decyzyjnej, jego obecnym stanem wiedzy oraz przyjetymi i zastosowanymi kry-
teriami oceny (np. wiarygodnoscig). Bioragc pod uwage miejsce pozyskiwania
wiedzy, konsument moze korzysta¢ zardéwno z zewngtrznych (pochodzacych
z otoczenia), jak i wewnetrznych (wlasnej pamieci) zrodet informacji/wiedzy
ekonomicznej. Sposrod zewnetrznych zrodel wiedzy o zjawiskach gospodar-



Racjonalnosé w decyzjach konsumentow na wspotczesnym rynku 51

czych Internet staje si¢ obecnie jednym z najbardziej nowoczesnych i popular-
nych. Internetowe zrédla informacji o zjawiskach gospodarczych obejmujg za-
rowno zrodta komercyjne, jak i niekomercyjne (media spotecznosciowe, fora
internetowe, blogi itp.). Waznymi elementami procesu decydowania sg: aktyw-
no$¢ konsumenta oraz jego zaangazowanie w zdobywanie wiedzy o zjawiskach
gospodarczych w celu jej wykorzystania w praktyce. Wiedza o zjawiskach go-
spodarczych podnosi $wiadomo$¢ ekonomiczng konsumentéw, co w efekcie
zmniejsza ryzyko decydowania i przektada si¢ na efekty ekonomiczne w skalach
mikro- i makroekonomicznej [Malysa-Kaleta, 2017, s. 48]. W latach 2015-2016
pracownicy Katedry Badan Konsumpcji na Uniwersytecie Ekonomicznym
w Katowicach zrealizowali badania ankietowe (internetowe) na probie 1586 0sob
z terenu catej Polski. Dokladny opis badan, ich celow i metodyki, zakresow
znajduje si¢ w publikacji stanowigcej efekt prac catego zespohu [Kiezel, Burgiel
(red.), 2017].

Jednym z celow badan pierwotnych bylo poznanie podstaw zroédtowych
wiedzy konsumentow o zjawiskach gospodarczych, czyli tej dotyczacej oszczg-
dzania, inwestowania, polityki podatkowej i fiskalnej, zasad dziatania gospodar-
ki rynkowej itd. (wiedz¢ t¢ konsumenci zdobywaja wlasciwie przez cate zycie,
bo jest ona nie tylko efektem edukacji na rdéznych poziomach nauczania, ale
takze rezultatem zdobytych doswiadczen, komunikacji spotecznej, rynkowe;j
itd.). Respondenci mieli rozdzielic 100 pkt pomigdzy wyszczegolnione opcje,
opisujace rozne podstawy zrodtowe tego rodzaju wiedzy, tj. wlasne doswiadcze-
nie i obserwacj¢ rynku, intuicje¢, informacje nieformalne, wiedz¢ zdobyta w trak-
cie nauki oraz informacje formalne, zgodnie z ich rangg w procesie podejmowa-
nia decyzji ekonomicznych (tabela 1).

Tabela 1. Wzgledne znaczenie wybranych podstaw zrodtowych decyzji ekonomicznych

respondentow
s . . . . Czestosci (w %) Statystyki
Zrodia wiedzy ekonomicznej 550151750 bkt | 51-80 pt | 81-100 pki | M Mo
Wrtasne do$wiadczenie i obserwacja 353 58.4 0.5 5.8 310 30
rynku
Intuicja 70,3 28,7 0,8 0,1 19,1 20
Informacje nieformalne 76,6 22,8 0,3 0,3 17,4 10
Wiedza zdobyta w trakcie nauki 78,4 19,1 2.1 0,5 15,9 10
Informacje formalne 88,9 10,0 0,8 0,3 13,2 10
Objasnienia:
M — érednia,

Mo — dominanta.

Zrodho: Na podstawie wynikow badan pierwotnych, zawartych w: [Kiezel, Burgiel (red.), 2017].
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Wedhig wynikéw badan wlasne do§wiadczenie i obserwacja rynku w przy-
padku prawie 60% badanych zostaty ocenione w przedziale 21-50 pkt, a ponad
35% badanych przyznato punktacje z przedziatu 0-20 pkt. Zaledwie 6% respon-
dentéw przydzielito tej podstawie zrodlowej wiedzy ekonomicznej punktacje
najwyzsza, tj. mieszczacg si¢ w przedziale 81-100 pkt. Uzyskane wyniki (§red-
nia 1 dominanta) $wiadcza o wysokiej randze tego typu podstawy zrodlowe;j
wiedzy ekonomicznej respondentow. Intuicja w ocenie ponad 70% badanych
otrzymala punktacje najnizsza — 0-20 pkt, a w opinii 29% badanych — punktacje
z przedzialu 21-50 pkt. Informacjom nieformalnym 77% respondentéw przy-
dzielito 0-20 pkt, a okoto 23% ankietowanych — punktacje z przedziatu 21-50
pkt. Wiedza zdobyta podczas nauki w szkole nie zostata doceniona przez re-
spondentow. Ponad 78% respondentow dato jej ocene najnizszg (0-20 pkt), a zale-
dwie 2,1% — oceng¢ z przedziatu 51-80 pkt. Informacje formalne na skali ocen
respondentéw uplasowaly si¢ rowniez bardzo nisko. Dla 89% respondentow
uzyskaty punktacje najnizsza (na poziomie 0-20 pkt).

Warto podkresli¢, ze zrodta osobiste sg najwyzej ocenianym przez ankieto-
wanych zrodtem wiedzy ekonomicznej. Najwyzsza Srednig w rankingu respon-
dentoéw osiggnelo wlasne doswiadczenie i1 obserwacja rynku, w dalszej kolejno-
$ci: intuicja, informacje ze zrédet nieformalnych, wiedza zdobyta w trakcie
nauki i na samym koncu — informacje formalne. Przyczyng niskiej oceny zrodet
formalnych jako podstawy wiedzy ekonomicznej respondentow jest zapewne
poczucie przesytu i przemeczenie ich nachalnoscia, a przede wszystkim spadek
ich wiarygodnosci.

W trakcie badan respondenci ocenili rowniez znaczenie wybranych zrodet
wiedzy ekonomicznej (tabela 2).

Tabela 2. Znaczenie wybranych zrodet wiedzy ekonomicznej

CzestoSci (W %) Statystyki
Wyszczegolnienie raczej |animatle, | raczej . M
mate mate ani duze duze duze (w skali 1-7) SD

Uczenie si¢ poprzez 34 6,7 15,6 25,0 493 5,33 1,40

wilasne doswiadczenie

Samoksztatcenie,

zdobywanie dodatkowej | 9,0 213 26,1 38,8 5,01 1,44

wiedzy we wiasnym

zakresie

Edukacja w szkole 16,0 15,8 25,8 23,2 19,1 4,14 1,60
Objasnienia:
M — érednia,

SD — odchylenie standardowe,
Aby prezentacja byta czytelniejsza, skumulowano skalg 7-stopniowa do skali 5-stopniowe;.

Zrodho: Na podstawie wynikow badan pierwotnych, zawartych w: [Kiezel, Burgiel (red.), 2017].
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Najwyzsza ocen¢ w 7-stopniowej skali uzyskalo w ocenie respondentow
uczenie si¢ poprzez wilasne doswiadczenie ($rednia ocen 5,33). Nieco nizsza
oceng (5,01) otrzymalo samoksztatcenie oraz zdobywanie wiedzy we wlasnym
zakresie, natomiast relatywnie najnizsze znaczenie ma zdaniem respondentow
edukacja w szkole ($rednia ocen 4,14). Badani przedktadaja zatem wtasne do-
$wiadczenie nad edukacj¢ w szkole i tym sposobem deprecjonuja jej efektyw-
no$¢. Mozna wnioskowac, ze to zrodto wiedzy wymaga poprawy tak w zakresie
programdéw, jak metod nauczania, a takze egzekwowania i weryfikowania ich
efektow.

Kolejnym waznym celem badan bezposrednich byto poznanie subiektywnej
opinii respondentéw na temat poziomu ich wiedzy ekonomicznej dotyczacej
funkcjonowania gospodarki i rynku. Wiedzg t¢ badani oceniali w ujeciach abso-
lutnym oraz wzglednym. W tym drugim przypadku poproszono ich o dokonanie
oceny po przyjeciu za punkt odniesienia wiedzy ekonomicznej wigkszosci Pola-
kéw.
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Rys. 2. Subiektywne oceny respondentéw dotyczace wiedzy o zjawiskach ekonomicznych

Zrodho: Na podstawie wynikow badan pierwotnych, zawartych w: [Kiezel, Burgiel (red.), 2017].
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Wyniki badan wskazuja, ze najwicksza grupa ankietowanych (ok. 27%) po-
strzega wlasna wiedze o zjawiskach gospodarczych jako przecigtna, natomiast
lacznie niemal 42% badanych ocenia poziom swojej wiedzy ekonomicznej jako
duzy lub raczej duzy. Z drugiej strony niecate 32% badanych, czyli o 10 pkt
proc. mniej uwaza, ze ich wiedza ekonomiczna jest mata lub raczej mata (rys. 2).
Oznacza to, ze ankietowani raczej korzystnie postrzegaja posiadane zasoby in-
formacji.

Dos¢ podobnie wypada ocena wiedzy ekonomicznej respondentdow w po-
rownaniu do wiedzy ogoétu Polakow (wzgledna). Wedlug wynikow badan prawie
30% badanych ocenia swoja wiedz¢ jako poréwnywalng z wiedzg innych Pola-
kow, a ponad 40% — jako wigksza lub raczej wigkszg w porownaniu z wiedza
ogotu spoleczenstwa. Okoto 29% badanych uwaza swoja wiedzg za mniejsza lub
raczej mniejsza w zestawieniu z wiedzg innych oséb (rys. 2).

Analizy poziomu wiedzy respondentéw, ocenianej w obu ujeciach, prze-
prowadzono rowniez w przekrojach spoteczno-demograficznych z uwzglednie-
niem plci, wieku, poziomu i typu wyksztalcenia oraz sytuacji ekonomicznej
ankietowanych [Matysa-Kaleta, 2017, s. 52-53].

Jak wynika z analiz, wigcej kobiet (35%) niz mezczyzn (28%) postrzega
swoja wiedz¢ ekonomiczng jako matg lub raczej mata, jednoczesnie ponad 47%
badanych me¢zczyzn ocenito swoja wiedz¢ ekonomiczng jako duza lub raczej
duza. Wiek rowniez stanowi wazny czynnik rdéznicujgcy opinie w tym zakresie.
Grupa, ktora najwyzej ocenita poziom swojej wiedzy, byli respondenci w wieku
40-49 lat. Ponad potowa tych oséb (51%) uznala, ze poziom ich wiedzy jest
duzy Iub raczej duzy. Podobnie swoja wiedzg ocenili starsi ankietowani, w wie-
ku powyzej 50 lat (45%). Mtodsi respondenci ocenili swoja wiedze¢ ekonomicz-
na relatywnie nizej — sposrdd osdéb w wieku 18-39 lat tylko ok. 38% uznato ja za
duzg lub raczej duza, za§ w najmtodszej grupie badanych (18-29 lat) dominowa-
ly oceny wskazujace na $redni poziom ich wiedzy ekonomicznej (ponad 30%).

Najwigkszy odsetek respondentéw oceniajacych posiadang wiedzg ekono-
miczng jako matlg lub raczej mala odnotowano w grupie badanych z wyksztatce-
niem podstawowym i zawodowym (38,3%), a najmniejszy — w grupie osob
z wyksztalceniem wyzszym (ok. 26%). Te ostatnie oceniajg swoja wiedze eko-
nomiczng zdecydowanie wyzej niz pozostale grupy — niemal 48% wyksztatco-
nych respondentéw uznato ja za duza i bardzo duza.

Rodzaj wyksztalcenia wydaje si¢ najsilniej wptywac¢ na ocen¢ wiedzy eko-
nomicznej dokonang przez respondentow. Zaledwie 17% ankietowanych z wy-
ksztatceniem ekonomicznym i az 36% respondentow z wyksztalceniem poza-
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ekonomicznym uznato posiadang wiedze¢ za matg lub raczej malg, a jednocze$nie
blisko 59% respondentéw o ekonomicznym wyksztatceniu — za duzg lub racze;j
duza.

Wyniki badan bezposrednich pokazuja wreszcie, ze respondenci z bardzo
zkg lub zlg sytuacja materialng relatywnie najczesciej (36,5%) oceniali posiadang
wiedze ekonomiczng jako matg lub raczej mata, z kolei odsetek osob oceniaja-
cych swoja wiedze jako dobrg i bardzo dobra rost wraz z poprawg sytuacji mate-
rialnej. W grupie respondentéw o dobrej lub bardzo dobrej sytuacji materialne;j
28,8% 0s0b ocenito posiadang wiedze jako matg lub raczej mata, a 44% — jako
duza lub raczej duza. Jesli chodzi o determinanty wzglednej oceny wiedzy eko-
nomicznej dokonanej przez respondentdow, to spostrzezenia z uwzglednieniem
wybranych cech respondenta sa bardzo podobne.

Autoocena respondentow dotyczaca poziomu ich wiedzy ekonomicznej
w pewnym stopniu okresla potencjat tych konsumentéow w zakresie podejmowa-
nia racjonalnych decyzji oraz solidno$¢ podstaw informacyjnych tych decyzji.
Nalezy jednak pamigtac, Ze jest to ocena ze wszech miar subiektywna. Realne
szacunki wiedzy ekonomicznej konsumentow wymagaja zastosowania odpo-
wiednich, obiektywizujacych oceng¢ narzedzi, np. testow wiedzy ekonomiczne;.

4. Gotowos¢ konsumentow do poszerzania wiedzy ekonomicznej

Jednym z najwazniejszych celow badan bylo poznanie odczué responden-
tow co do potrzeby rozwoju i poszerzania posiadanej wiedzy ekonomicznej
w wybranych zakresach (tabela 3). Badania wykazaly, ze respondenci odczuwa-
ja taka potrzebe w réoznym stopniu, zaleznie od konkretnego zakresu. W przy-
padku uwzglednionych w badaniu kwestii odsetek osob, ktore przyznaly, ze
faktycznie odczuwajg potrzebe poszerzania swojej wiedzy w danym obszarze,
ksztattowal sie nastepujaco (w nawiasach podano procent odpowiedzi pozytyw-
nych — tj. lacznie: zdecydowanie tak, tak i raczej tak):

— mozliwosci inwestowania i oszczedzania (50,5%),

— ushugi finansowe i zasady korzystania z nich (45,4%),

— polityka podatkowa kraju (39,7%),

— rynek, oferta podazowa, sposoby dokonywania zakupoéw (39,1%),

— problemy ekonomiczne w kraju i na $wiecie (38,7%),

— wiedza podstawowa, znajomos¢ podstawowych poje¢ z zakresu ekonomii
(35,2%).
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Dla wszystkich zakreséw dominujaca odpowiedzig byto jednak ,,ani tak, ani
nie” ($rodek skali), co wskazuje, iz respondenci byli dalece niezdecydowani, po
ktorej stronie si¢ opowiedzie¢. Najprawdopodobniej wynika to z faktu, ze ankie-
towani mieli §wiadomos¢, iz powinni poszerza¢ swoja wiedzg ekonomiczng, ale
nie chcieli tego przyznaé poprzez zaznaczenie wyzszej oceny, poniewaz wzbu-
dziloby to w nich poczucie winy, ze nie robig tego pomimo poczucia, jakie to
wazne. Jedynym wyjatkiem byt obszar wiedzy dotyczacej mozliwosci inwesto-
wania i oszczedzania, dla ktorego dominujaca odpowiedzia bylo ,;raczej tak”.
W tym obszarze wiedza konsumentow reprezentuje bardzo niski poziom. Zwigzek
pomigdzy potrzeba poszerzenia wiedzy we wskazanych zakresach a plcig, wie-
kiem, poziomem wyksztalcenia oraz sytuacjg materialng okazal si¢ w wigkszosci
wypadkow nieistotny statystycznie, a jesli juz byt istotny, to bardzo staby. Jedynie
nieco wyrazniejsze zalezno$ci odnosity si¢ do typu wyksztalcenia (osoby o wy-
ksztatceniu ekonomicznym ogdlnie ocenialy wyzej potrzebe poszerzania wiedzy).

Tabela 3. Odczucia respondentdow co do potrzeby poszerzenia wiedzy ekonomiczne;j
we wskazanych zakresach

Czestosci (W %)* Statystyki
M
tak (w skali SD
1-7)

Wyszczegolnienie nie raczej | anitak, | raczej
nie ani nie tak

wiedza o mozliwo-
$ciach inwestowa- 12,5 14,4 22,7 23,0 27,5 4,46 1,60
nia i oszczgdzania
wiedza o ustugach
finansowych i zasa-
dach korzystania

z nich

wiedza o polityce
Odczuwanie podatkowej kraju
potrzeby wiedza o proble-
poszerzania mach ekonomicz-
wiedzy nych wystepujacych
w wybranych | w kraju i na §wiecie
zakresach wiedza o rynku,
ofercie roznych
przedsigbiorstw, 19,0 16,7 25,2 20,8 18,3 4,04 1,63
sposobach doko-
nywania zakupow
wiedza podstawowa,
czyli znajomosé
podstawowych pojec
z zakresu ekonomii

14,5 14,8 25,2 22,7 22,7 4,28 1,59

17,2 15,7 27,4 19,4 20,3 4,12 1,61

18,0 17,8 25,4 21,0 17,7 4,04 1,58

20,1 18,3 26,5 19,2 16,0 3,91 1,59

" Aby prezentacja byta czytelniejsza, skumulowano skalg 7-stopniowa do skali 5-stopniowe;.

Zrodho: Na podstawie wynikow badan pierwotnych, zawartych w: [Kiezel, Burgiel (red.), 2017].
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Zaobserwowano natomiast istotne, dodatnie zaleznosci o umiarkowanej,
a nawet duzej sile, miedzy oceng dotyczaca potrzeby poszerzania wiedzy w jed-
nym zakresie a ocenami odnoszacymi si¢ do poszerzania wiedzy w innych ob-
szarach (por. tabela 4).

Tabela 4. Wspotczynniki korelacji tho Spearmana pomiedzy ocenami potrzeby
poszerzania wiedzy w wybranych obszarach

Potrzeba poszerzania wiedzy o:
rynku,
ofercie, podst. problemach mozliwo- olityce ﬁr:l::'slgil:hch
sposobach | pojgciach | ekonom. $ciach inwe- pd 1t(y . . d yh
dokonywa- | zzakresu | w krajuina stowania podat owey | 1 zasadact
nia zaku- | ekonomii Swiecie i oszczedzania kraju korzy?.tama
pbw z nich
rynku, ofercie,
sposobach - 0,627 0,668" 0,521" 0,567" 0,5317
dokonywania
zakupow
podst. poje-
.. | clach z zakresu | 0,627 - 0,678 0,582" 0,572" 0,577"
i ekonomii
§ problemach
£ :i‘g‘;ﬁl 0,668 0,678 - 0,609 0,654° 0,625°
5 i na $wiecie
E mozliwo-
g | Sciach inwe- 0,521 0,582" 0,609 - 0,601 0,689"
2 | stowania
% i oszczedzania
N | polityce
S | podatkowej 0,567 0,572 0,654 0,601 - 0,741
kraju
ustugach
finansowych
i zasadach 0,531" 0,577" 0,625" 0,689" 0,741" -
korzystania
z nich

" Wszystkie korelacje istotne na poziomie p < 0,01.

Zrodho: Na podstawie wynikow badan pierwotnych, zawartych w: [Kiezel, Burgiel (red.), 2017].

Oznacza to, ze wyzszej skfonnosci do poglebiania wiedzy ekonomicznej
w pewnym zakresie towarzyszy rowniez wigksza potrzeba poszukiwania infor-
macji w innych obszarach. Zatem jesli konsument dostrzega potrzebe poglebia-
nia wiedzy ekonomicznej, to dotyczy ona wszystkich (lub wigkszo$ci) analizo-
wanych sfer.

W badaniach starano si¢ rowniez okresli¢ czestotliwos¢ korzystania z wy-
branych zrédet wiedzy przez te osoby, ktore poszukuja dodatkowych informacji
o sytuacji i zjawiskach ekonomicznych. Najwyzsze wskazania dotycza obu ro-
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dzajow zrdédel niekomercyjnych, tj. informacji w mass mediach (programy pu-
blicystyczne, artykuly i wywiady w prasie, wypowiedzi ekspertéw itp.) oraz
zrédet internetowych (takich jak: media spolecznosciowe, fora internetowe, blogi).
W przypadku tych zrodet wiedzy oceny $rednie ksztattowaty si¢ na poziomie 4,3
w skali 1-7, a ok. 20% ankietowanych zadeklarowato, ze korzysta z nich czgsto
lub stale. W dalszej kolejnosci pod wzglgdem popularnosci, ale z niewielka tyl-
ko réznica, znalezli si¢ znajomi i rodzina (M = 4,24, a odsetek wykorzystujacych
to zrodto wyniodst 17,2%) oraz pracownicy instytucji finansowych. Najrzadziej
W poroéwnaniu z innymi zrodtami wykorzystywane sg internetowe zrodta komer-
cyjne i komercyjne informacje w mediach, czego dowodzi réwniez najwyzszy
odsetek osob, ktore nigdy nie korzystaja z danego rodzaju zrodta (rys. 3).
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Rys. 3. Czgstos$¢ poszukiwania dodatkowych informacji w celu zdobycia lub poszerzenia
wiedzy ekonomicznej z uwzglednieniem wybranych cech respondentow

Zrédto: Na podstawie wynikéw badan pierwotnych, zawartych w: [Kiezel, Burgiel (red.), 2017].
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Waznym celem badan bylo réwniez poznanie opinii respondentow dotycza-

cej wiarygodnosci zrodet informacji oferujgcych wiedzg ekonomiczna. Z danych
zawartych w tabeli 6 wynika, ze w przypadku pierwszych czterech kategorii

zrddet (tj. znajomych i rodziny, niekomercyjnych informacji w mediach, infor-
macji pochodzacych od pracownikéw instytucji finansowych oraz internetowych

zrddet niekomercyjnych) ponad potowa badanych oceniala je jako wiarygodne

(od ,,raczej wiarygodne” do ,,wiarygodne”). Tymczasem dla dwoch najrzadziej

wykorzystywanych zrodel, tj. dla internetowych zroédet komercyjnych oraz dla

komercyjnych informacji w mediach, dominowato przekonanie, Ze sg one nie-
wiarygodne, wielu respondentéw nie umialo tez wystawi¢ im jednoznacznej

oceny.

Tabela 5. Czgstotliwos¢ korzystania z wybranych zrédet informacji w celu zdobywania
i/lub poszerzania wiedzy ekonomicznej przez respondentow

Czestosci (w %)

Wyszczegolnienie nigdy lub raczej ani czgsto, raczej czgsto lub

rzadko rzadko ani rzadko czesto stale

Niekomercyjne informacje w mediach

(np. programy publicystyczne, artykuty 9,2 13 30,5 28,9 18,4

i wywiady w prasie, wypowiedzi ekspertow)

Internetowe zrodta niekomercyjne (tj. media

spotecznosciowe, fora internetowe, blogi, 12,6 11,2 28,7 26,3 21,2

opinie internautéw)

Znajomi, rodzina 10,7 15,3 30,7 26,1 17,2

Pracownicy instytucji finansowych

(np. obstuga w banku, agenci, doradcy 16,2 14,7 31,6 23,6 14,0

finansowi)

yntemetowe zrodta komercyjne (np. strony 16.2 174 204 237 133

internetowe, reklamy internetowe)

Komerc‘yj.qe infonacje. w mediach (reklama 208 202 304 209 77

w telewizji, prasie, radiu)

Zrodho: Na podstawie wynikow badan pierwotnych, zawartych w: [Kiezel, Burgiel (red.), 2017].

Tabela 6. Wiarygodno$¢ wybranych zrodet informacji oferujacych wiedzg ekonomiczna

Czestosci (w %)

Wyszczegdlnienie niewiary- racze] anwiary= raczey wiarygod-
niewiary- godne, | wiarygod-
godne S ne
godne ani nie ne

! 2 3 4 5 6
Znajomi, rodzina 10,1 14,1 20,1 19,6 36,1
Niekomercyjne informacje w mediach
(np. programy publicystyczne, artykuty 10,7 12,8 23,4 20,8 32,3
i wywiady w prasie, wypowiedzi ekspertow)
Pracownicy instytucji finansowych (np.
obstuga w banku, agenci ubezpieczeniowy, 10,9 13,2 19,9 26,2 29,7
doradcy finansowi)
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cd. tabeli 6
1 2 3 4 5 6
Internetowe zrodta nickomercyjne (tj. media
spoteczno$ciowe, fora internetowe, blogi, 13,0 13,0 19,4 21,6 33,0

opinie internautéw)

Internetowe zrodta komercyjne (np. strony
internetowe, reklamy internetowe)
Komercyjne informacje (reklama) w mass
mediach

24,4 19,4 23,6 18,2 14,3

30,6 21,1 23,7 13,5 11,2

Zrédto: Na podstawie wynikéw badan pierwotnych, zawartych w: [Kiezel, Burgiel (red.), 2017].

Fakt, iz najczgséciej wykorzystywane zrodla byly jednoczesnie oceniane ja-
ko najbardziej wiarygodne, i odwrotnie — te rzadko wykorzystywane byty oce-
niane jako malo wiarygodne, prowadzi do do$¢ oczywistego spostrzezenia, ze
czesto$¢ wykorzystania oraz postrzeganie wiarygodnosci danego zrodla sa ze
sobg powigzane (por. rys. 4). Zalezno$¢ t¢ potwierdzily wspotczynniki korelacji
rho Spearmana, ktére dla wszystkich typoéw zrodet byly statystycznie istotne,
dodatnie (a wigc wyzsza wiarygodnos$¢ sprzyjata wyzszej czgstosci wykorzysta-
nia, i odwrotnie), a ich warto$¢ oscylowata wokét 0,4-0,5, wskazujac na zwigzki
o umiarkowanej sile).

niekomercyjne informacje w mediach — 3‘260

internetowe zrédta niekomercyjne _4 ;2'56

znajomi, rodzina _424 4,72

pracownicy instytucji finansowych _403 4,56

internetowe zrédta komercyjne (R 5,73

W wiarygodnos¢

komercyjne informacje w mediach P 3,432 69 czestotliwosé

1 2 3 4 5 6 7

* W obu pytaniach zastosowano skale 7-stopniowe, gdzie 1 oznaczato wartos¢ minimalna, a 7 — maksymalng.

Rys. 4. Czgstotliwos$¢ korzystania z wybranych zrédet wiedzy ekonomicznej
i ich wiarygodno$¢ — $rednie ocen

Zrodho: Na podstawie wynikow badan pierwotnych, zawartych w: [Kiezel, Burgiel (red.), 2017].
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Ostatni zestaw danych zaprezentowanych na rys. 5 potwierdza spostrzeze-
nia wynikajgce z wczesniejszych rozwazan, wskazuje bowiem, ze zrdédla, ktore
nie sg nigdy wykorzystywane przez najwyzszy odsetek respondentdéw, to wia-
$nie zrodta komercyjne (z tych prezentowanych w mass mediach nie korzysta
7% badanych, a z internetowych — 5%). Zatem brak zaufania ze strony nabyw-
cow nie tylko zmniejsza czgstotliwos¢ wykorzystania pewnych zrodet, ale pro-
wadzi nawet do tego, ze w ogoble nie sg one brane pod uwage wtedy, gdy kon-
sumenci faktycznie chca poglebi¢ swoja wiedzg ekonomiczng. Po raz kolejny
dane te wskazaly, iz najbardziej docenianymi zrodtami wiedzy ekonomicznej
w ocenie respondentdow sg publiczne zroédta nieckomercyjne (o charakterze eks-
perckim) oraz zrodta prywatne (nieformalne), z ktoérych nigdy nie korzysta od-
powiednio tylko 2,5% oraz 3% ankietowanych.

komercyjne informacje w mass mediach (reklama) | 7,2

internetowe zZrédta komercyjne (np. firmowe
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* Odsetek badanych, ktorzy zadeklarowali, ze nigdy nie korzystaja z danego zrédta wiedzy.

Rys. 5. Najmniej popularne zrodta informacji pozwalajacych na poglebianie wiedzy
ekonomicznej” (w %)

Zrédto: Na podstawie wynikéw badan pierwotnych, zawartych w: [Kiezel, Burgiel (red.), 2017].

Podsumowanie

Wiedza konsumentéw o zjawiskach gospodarczych pozwala im lepiej przy-
gotowac si¢ do funkcjonowania na wspodtczesnym rynku i podejmowaé decyzje
o charakterze racjonalnym. Obejmuje ona tzw. warstwe warsztatowa (tj. wiado-
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mosci ogodlne, utatwiajace rozumienie problemow ekonomicznych), wiedze
o problemach wystepujacych w kraju oraz praktyczne umiejetnosci poruszania
si¢ w otaczajagcym $wiecie. Waznym celem badan bezposrednich byta identyfi-
kacja potrzeb respondentdow w zakresie posiadanej juz wiedzy ekonomicznej,
a tym samym ocena ich zaangazowania w procesie podnoszenia oraz rozwoju
rynkowych kwalifikacji. W tym obszarze duza rola przypada edukacji konsu-
menta z celem uswiadomienia mu nie tylko znaczenia osobistego zaangazowania
w poglebienie posiadanej wiedzy o zjawiskach gospodarczych, ale takze zna-
czenia tej wiedzy w funkcjonowaniu na wspoétczesnym rynku. W obliczu poja-
wiajacych sie na rynku wyzwan i zagrozen, a takze coraz bardziej skompliko-
wanego uktadu sil, podnoszenie poziomu wiedzy ekonomicznej powinno by¢ dla
konsumenta priorytetem. Wazne jest tez utatwienie konsumentowi dostgpu do
wiedzy ekspertow, specjalistow z danej dziedziny oraz pomoc i ochrona ze stro-
ny instytucji panstwowych.

Zasadniczym problemem polskiego spoteczenstwa okazuje si¢ nie tylko ni-
ski poziom wiedzy ekonomicznej, ale rowniez brak motywacji do zmiany tego
stanu. Z badan prowadzonych w tym zakresie wynika, ze respondenci uznaja
wiedze ekonomiczng za dziedzine nudng, cho¢ — jak przyznaja — przydatna
w zyciu. Profesjonalne zrodta wiedzy ekonomicznej nie wzbudzaja az takiego
zainteresowania, poniewaz korzystanie z nich musi wigza¢ si¢ z posiadaniem
odpowiednich podstaw, ktorych czgsto spoteczenstwu brakuje. Zapewne spote-
czenstwa zachodnie, ktére majg do czynienia z dojrzatg gospodarka rynkowa,
a tym samym majg wicksze doswiadczenie w funkcjonowaniu na takim wiasnie
rynku, wykazuja takze wyzszy poziom wiedzy w tym zakresie.

Zmiana systemu gospodarczego, jaka dokonata si¢ w Polsce po 1989 roku,
spowodowala zmiane realiow funkcjonowania rynku i jego podmiotow. Spote-
czenstwo polskie musiato dostosowac sie¢ do nowej rzeczywistosci i nauczy¢ od
nowa w niej funkcjonowac. Kolejnym wyzwaniem dla polskich konsumentow
byto wejscie Polski do Unii Europejskiej w 2004 roku i dzialania przystosowaw-
cze zwigzane z procesami integracyjnymi. Nie ulega watpliwosci, ze poprzedni
system wypaczytl rozumienie podstawowych mechanizméw ekonomicznych,
pojawily si¢ trudnos$ci w adaptacji do nowych warunkow, ktore byly zapewne
takze wynikiem braku podstawowej wiedzy o dziataniu mechanizmu rynkowego
i zaniedban, wynikajacych ze stabosci programéw nauczania ekonomii w szko-
fach na réznych poziomach edukacji.

W obecnych warunkach rynkowych, w ktorych pojawiajg si¢ liczne zagro-
zenia i trudnos$ci, konsument wyedukowany, swiadomy, to konsument bezpiecz-
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ny. Swiadomo$é konsumenta jest ksztattowana poprzez uczenie si¢ (samoksztat-
cenie), edukacje szkolng i do§wiadczenie. Podstawowa wiedz¢ konsumenci zdo-
bywaja w procesie komunikacji na rynku, a wiec poprzez wlasne doswiadczenie
1 kontakt z rzeczywistoscia.

Wiedza konsumentow o zjawiskach gospodarczych oraz jej efektywne wyko-
rzystanie w podejmowanych na rynku decyzjach sg istotne nie tylko dla nich sa-
mych (aspekt racjonalnos$ci); przektada si¢ to rowniez na efektywnos¢ funkcjono-
wania calej gospodarki. W modelu zrodet wiedzy ekonomicznej konsumentow
priorytetowe znaczenie maja zrodla nieformalne i niekomercyjne w mediach
(w tym w Internecie), ktére przez respondentéw zostaly ocenione zdecydowanie
jako bardziej wiarygodne. Zatem podniesienie wiedzy ekonomicznej konsumen-
tow powinno skutkowac ich lepszg i silniejsza pozycja rynkowa, a w efekcie eli-
minowaniem nierdwnowagi informacyjnej. Warunkiem tego jest niewatpliwie
zaangazowanie konsumenta w proces poglebiania posiadanej wiedzy.

W tym obszarze pojawia si¢ duza przestrzen do zagospodarowania przez
instytucje, stojace na strazy interesu konsumenta, przez panstwo i jego interwen-
cyjne formy regulacji, a takze obowigzek informacyjny dla przedsigbiorstw,
zapewniajacy wszystkim uczestnikom rynku pelny oraz wyréwnany dostep do
informacji. Owa przestrzen wymaga nie tylko pelnego, czytelnego zdefiniowa-
nia, ale takze okreslenia zakresu przedmiotowego i podmiotowego dziatan po-
dejmowanych w tym zakresie.
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RATIONALITY IN DECISIONS OF CONSUMERS
ON THE CONTEMPORARY MARKET

Summary: The subject of considerations taken up in the article is the issue of rationality
of consumers’ behavior in the modern market. Issues of rational consumption and con-
sumer behavior are becoming increasingly important in modern economics, both at the
micro- and macro-scale level. The assessment of rationality was referred to the economic
knowledge of Polish consumers, to subjective assessment of the level of this knowledge,
to the recognition of sources of consumers’ economic knowledge, their assessment in
terms of credibility and degree of usage as well as to the need and readiness to its deep-
ening. Source data base for the analysis was nationwide direct research and literature
review on the subject.

Keywords: rationality, consumers’ decisions, sources of economic knowledge.





