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Pawel LUKA'!

WPLYW UZYTECZNOSCI PRODUKTOW NA PROCES
PODEJMOWANIA DECYZJI NA RYNKU

Celem pracy jest zwrocenie uwagi na uzyteczno$¢ produktow, ktéora ma decydujacy
wplyw na proces podejmowania decyzji zardwno kupna, jak i sprzedazy produktéw na rynku.
Wygenerowane potencjalne zadowolenie konsumentdéw z produktéw nabywanych na rynku
jest jednym z najwazniejszych determinantow popytu. Konsumenci nie tylko dokonuja wybo-
réow pomigdzy ilosciami réznigeych si¢ od siebie produktow, ale rowniez pomigdzy bardzo
podobnymi produktami, majacymi rézne kombinacje cech. Uzyteczno§¢ moze by¢ postrzega-
na wylacznie jako subiektywna ocena danego produktu dokonana przez konsumenta lub kaz-
dego potencjalnego konsumenta na rynku. Wynika to z faktu, ze kazdy konsument postrzega
ten sam produkt zupehie inaczej, polegajac najczeéciej na swoich zmystach, doswiadczeniu,
inteligencji, rozumie, a nawet wierze. Z kolei uzyteczno$¢ wraz z cena produktu ksztattuja
poziom atrakcyjnosci rynkowej produktéw, co zndéw przeklada si¢ na potencjalne przychody
i zyski firm, ktore dostarczaja je na rynek. Istotnym elementem kreowania uzytecznosci pro-
duktoéw na rynku jest indywidualna lub grupowa percepcja konsumentow. Wazna role w kre-
owaniu percepcji odgrywaja nowoczesne media, takie jak prasa, radio, telewizja i Internet.
Dla konsumentéw najwazniejszym kryterium przy wyborze wlasciwego produktu na rynku
jest racjonalno$¢, ktoéra w praktyce oznacza, ze konsumenci, podejmujac decyzje o zakupie,
usituja jedynie maksymalizowa¢ swoja satysfakcje, zadowolenie czy przyjemnos¢ z kon-
sumpcji. Bardzo czgsto przy tym dokonuje si¢ wyboru, polegajac jedynie na wtasnej wiedzy,
zdobytej w sposob sensoryczny i subiektywnych odczuciach, ktore nierzadko sa btgdne.
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1. WPROWADZENIE

Zachowania konsumentdw na rynku sa zazwyczaj bardzo rdzne, a czasem nawet nie-
logiczne i niezrozumiate. Produkty, ktére powinny przynosi¢ konsumentom duza warto$é
uzytkowa, sg nieraz nabywane przez nich w mniejszych ilo$ciach niz produkty o pozornie
mniejszej wartosci catkowitej. Dobrym przykladem moze by¢ sytuacja, w ktorej konsu-
ment kupuje sery gorszego gatunku i zyskuje zlotowke albo dwie na kilogramie, a pigé
minut pozniej wklada do koszyka wino za trzydzie$ci ztotych i paczke papieroséw za
jedenascie ztotych. Warto$¢ uzytkowa danego produktu szacowana jest przez konsumen-
tow bardzo subiektywnie. Bardzo czesto podstawa dokonania takiej, a nie innej decyzji
ekonomicznej s3 emocje, wrazenia lub spontaniczno$é konsumentéw?. Tego typu zacho-
wania konsumentéw na rynku sklonily ekonomistow do glgbszej analizy problemu i efek-
tem tych dzialan bylo stworzenie w XIX stuleciu teorii zachowan konsumenta, znanej
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jako teoria uzytecznosci®. Teoria ta przetrwata do dzi$ i jest wykorzystywana przez eko-
nomistéw w procesie maksymalizacji zyskéw w celu lepszego zrozumienia zachowania
konsumentéw na rynku. Powstalo wiele metod oszacowania uzytecznosci, chociaz nie
zostaly one jeszcze dokladnie skwantyfikowane. Celem pracy jest zwrocenie uwagi na
uzyteczno$¢ produktow, ktora ma decydujacy wplyw na proces podejmowania decyzji
zarowno kupna, jak i sprzedazy na rynku.

2. UZYTECZNOSC PRODUKTU I JEGO WPLYW NA PROCES PODEJMO-
WANIA DECYZJI NA RYNKU

Teoria uzyteczno$ci opiera si¢ na zatozeniu, ze kazdy konsument lub nabywca dyspo-
nuje w danym czasie okreslonym dochodem pieni¢znym i stoi przed wyborem, ile wyda¢
pieniedzy na poszczegdlne dobra i ustugi w celu uzyskania maksymalnej uzytecznosci
Z catego koszyka dobr i ustug wystepujacych na rynku®. Wynika z tego, ze celem konsu-
menta jest uzyskanie, ograniczonej przez jego dochdd, maksymalizacji uzytecznosci
z konsumpcji wybranych produktow. W teorii tej oprocz pojgcia uzytecznoscei catkowitej
(total utility), oznaczajacej wielko$¢ satysfakcji, przyjemnosci czy zadowolenia, odczu-
wanych z catkowitej konsumpcji danego produktu (wszystkich jednostek danego produk-
tu), wprowadzono réwniez pojecie uzyteczno$ci marginalnej (marginal utility)®. Uzytecz-
no$¢ marginalna oznacza dodatkowg satysfakcje, przyjemnos¢ czy zadowolenie odczuwa-
ne z kazdej kolejnej konsumowanej jednostki danego produktu®. Uzyteczno$¢ marginalna
zatem przedstawia zmiang¢ uzyteczno$ci calkowitej spowodowang konsumpcja dodatko-
wej jednostki dobra lub ustugi. Funkcja uzytecznosci marginalnej jest wiec pochodna
funkcji uzytecznosci catkowitej i przedstawia si¢ nastepujaco:

ATU
MU =(TU)', czyli MU = —— 1
(TU)' czyli AQ 1)

gdzie:

MU — uzyteczno$¢ marginalna,

TU — uzytecznos¢ catkowita,

ATU — zmiana uzytecznosci catkowitej,

Q - liczba jednostek konsumowanego produktu,
AQ - zmiana liczby jednostek konsumowanych.
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Uzyteczno$¢ marginalna jest istotng kategorig mikroekonomiczng. Jej wprowadzenie
pozwolito poglebi¢ analize zachowan jednostki gospodarujacej przy zmieniajacym sie¢
poziomie konsumpcji. Az do XIX wieku w analizach ekonomicznych nie brano pod uwa-
ge faktu, ze konsument odnosi inne korzys$ci z konsumpcji jednostki dobra, jezeli ma tego
dobra niewiele, a inne, jezeli poziom jego konsumpcji jest znaczaco wyzszy'.

Badania uzytecznosci niektorych produktow doprowadzity do stworzenia zasady ma-
lejacej uzytecznosci marginalnej, ktéra méwi, ze wraz ze wzrostem liczby konsumowa-
nych jednostek danego produktu uzyteczno$¢ marginalna, ktéra jednostka uzyskuje
z konsumpcji, maleje. Tym samym konsument, zwigkszajac konsumpcj¢ o kolejne jed-
nostki produktu, powoduje zwigkszenie odnoszonych korzysci, ale przyrost tych korzysci
z kazda jednostka jest coraz mniejszy. Uzyteczno$¢ catkowita rosnie coraz wolniej i to do
pewnego momentu. Swoje maksimum uzyteczno$¢ catkowita osiaga, gdy uzytecznos¢
marginalna jest rowna zero. Dalsza konsumpcja danego dobra spowoduje spadek uzytecz-
nosci catkowitej, natomiast uzyteczno$é marginalna ma warto$¢ ujemna®. Zasada ta znana
jest rowniez w naukach ekonomicznych jako pierwsze prawo Gossena. Poczatkowo trak-
towana byla jako prawo malejacej uzytecznosci marginalnej ze wzgledu na stosunkowo
niewielka skale przebadanych produktéow na rynku®. W wypadku typowych produktéw
spozywczych mozna by t¢ zasad¢ traktowaé jako prawo, lecz najnowsze badania w tym
zakresie z udziatem bardzo duzej liczby r6znych rodzajéw produktéw temu zaprzeczaja'C.
Na przyktad konsumpcja pierwszych jednostek produktow, ktdre zawieraja substancje
szkodliwe dla zdrowia, takie jak alkohol, kofeina, nikotyna itp., wcale nie daje konsumen-
tom najwiecej jednostek uzytecznosci, tak samo jak ostatnie konsumowane jednostki tego
produktu nie przynosza najmniej jednostek. Na taki stan rzeczy przede wszystkim wplywa
stopien tolerancji organizmu na réznego rodzaju substancje. Dla diabetyka, na przyktad,
kolejne jednostki konsumowanej tabliczki czekolady nie bgda dawaly takich samych
jednostek uzytecznosci jak dla zdrowego cztowieka. Innym przyktadem odejscia od tej
zasady moze by¢ zbieranie monet kolekcjonerskich. Poziom satysfakcji moze rosnaé¢ wraz
z liczba nabywanych monet. Szczegélnym przypadkiem produktu, na ktéry konsumenci
reaguja zupelnie inaczej, niz wskazuje zasada malejacej uzytecznosci marginalnej, sa
nabywane gry hazardowe. Pierwsza konsumowana jednostka tego produktu, przynoszaca
marny efekt w postaci straty zainwestowanej gotéwki na pewno nie przyniesie konsumen-
towi maksymalnego zadowolenia. Z kolei nastgpne konsumowane jednostki z pewnym
prawdopodobienstwem wygranej moga teoretycznie przynosi¢ konsumentowi coraz wigk-
sze poziomy uzyteczno$ci catkowitej i marginalnej .

Inne badania uzytecznos$ci wybranych produktéw na rynku pokazujg, ze konsumenci
wybieraja akurat dany produkt spos$rod wielu nie dlatego, ze pozwala mu on maksymali-
zowaé wlasne korzysci i przyjemnosci. Konsument podejmuje wlasnie taka decyzje, po-
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niewaz kieruje si¢ korzySciami innych jednostek. Przybiera taka postawe, majac na
wzgledzie i maksymalizujac tak zwang uzyteczno$¢ spoteczng 2.

3. RACJONALNY WYBOR JEDNOSTKI A ATRAKCYJNOSC RYNKOWA
PRODUKTU

Badanie subiektywnych wartos$ci uzytecznosci konsumowanych produktéw doprowa-
dzilo do sformutowania zasady racjonalnego wyboru konsumenta, ktéra mowi, ze konsu-
menci wydaja wigcej pieniedzy na te dobra lub ustugi, ktére pozwalaja im osiggnaé naj-
wigksza uzyteczno$¢ marginalng w stosunku do kosztu poniesionego w zwiazku z naby-
ciem tych produktéw. Dlatego konsumenci zawsze porownuja ceny produktéw oraz wiel-
ko$¢ zadowolenia lub przyjemnosci z konsumpcji i wybieraja te produkty, ktore daja im
wigcej przyjemnosci w przeliczeniu na zlotowke!®. Zasade te mozna zapisaé nastepujaco:

..MU, MU, , ,
jezeli > , konsument wybiera dodatkowa jednostke produktu X,
X Y
..MU, MU, , ,
jezeli > , konsument wybiera dodatkowa jednostke produktu Y,
Y z
gdzie:

MUx — uzyteczno$¢ marginalna produktu X,
MUy — uzyteczno$¢ marginalna produktu Y,
MUz — uzyteczno$¢ marginalna produktu Z,
Px — rynkowa cena produktu X,
Py — rynkowa cena produktu Y,
Pz — rynkowa cena produktu Z.

Konsument maksymalizuje satysfakcje calkowita z konsumpcji réznych dobr przy
pelnym wykorzystaniu dochodéw przeznaczonych na dane dobra, gdy wyréwnuja sig¢
uzytecznos$ci marginalne poszczegélnych dobr w stosunku do jednostki pieni¢znej ich
cen. Sytuacja taka nazywana jest w ekonomii punktem réwnowagi konsumenta lub opty-
malng konsumpcjg. Warunek rownowagi konsumenta w teorii uzytecznosci, znany row-
niez jako drugie prawo Gossena, wyraza si¢ nastepujaco:

MU, MU, = MU,

P, ) P,

Wynika z tego, ze konsument zwraca uwage nie tylko na poziom potencjalnego zado-
wolenia czy satysfakcji z konsumpcji danego produktu, lecz rdwniez na jego cene¢ rynko-
wa, ktora bedac bezposrednim kosztem, wplywa na poziom atrakcyjnosci. Zatem przyj-

muje si¢, ze atrakcyjnos¢ danego produktu jest wprost zalezna od jego uzytecznosci
i odwrotnie zalezna od jego ceny rynkowej. Wzrastajaca uzytecznosé zwicksza atrakcyj-

@
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no$¢ danego produktu natomiast wzrastajaca cena rynkowa zmniejsza atrakcyjnos¢ tego
produktu na rynku. Moze zaistnie¢ nawet taka sytuacja na rynku, kiedy uzytecznos$¢ na
przyktad uzywanych samochodéw osobowych w czasie spada z pewna szybkoS$cia, nato-
miast ceny samochodow w tym samym czasie rowniez spadaja, z tym ze z szybkoscia
nieco wigksza. Z takich zmian wynika, ze atrakcyjnos¢, a tym samym popularnosé takich
pojazdow rosng 4,

Wprowadzenie do nauk ekonomicznych analizy uzytecznos$ci calkowitej i marginalnej
pozwala tatwo zrozumie¢, na czym polega paradoks warto$ci r6znych produktow istnieja-
cych na rynku. Paradoks wartosci polega na tym, ze bardziej uzyteczny dla czlowieka
produkt (na przyktad woda) osigga na rynku znacznie nizsza ceng¢ niz produkt mniej uzy-
teczny (na przyklad diament). Oznacza to, ze popyt i podaz wody przecinaja si¢ przy
cenie niskiej, a popyt i podaz diamentdw przy cenie bardzo wysokiej. Wynika to z tego,
ze uzyteczno$¢ marginalna kolejnej kupowanej jednostki wody jest stosunkowo niska,
natomiast uzyteczno$¢ marginalna kolejnej kupowanej jednostki diamentdéw jest stosun-
kowo duza. Wiaze si¢ to niewatpliwie z wigksza rzadko$cig wystgpowania diamentow
w przyrodzie®s.

Oczywiscie pordownywanie atrakcyjnosci takich produktow jak woda i diamenty, nie
ma wickszego sensu, gdyz sa to produkty zaspokajajace zupelnie inne grupy potrzeb
ludzkich. Natomiast na zasadzie wyjasnienia paradoksu wartosci, zwanego powszechnie
w $rodowisku ekonomicznym ,,paradoksem wody i diamentow”, mozna zdecydowanie
analizowa¢ rynkowe wartosci innych produktoéw, a szczegélnie takich, ktore zaspokajaja
te same grupy potrzeb, a nawet te same grupy pragnien’®,

Konsumenci nie tylko dokonuja wyboréw pomiedzy liczami réznigcych si¢ od siebie
produktow, ale rowniez pomigdzy bardzo podobnymi produktami, majacymi rézne kom-
binacje cech'’. Wszystkie samochody osobowe, chociaz zaspokajaja te same potrzeby,
majg cztery kola, ale wiele réznych ksztalttdéw nadwozia i innych cech charakterystycz-
nych, daja tym samym konsumentowi szerszy zakres wyboru. Zatem konsument ma wy-
bor miedzy wieloma podobnymi, ale zarazem r6éznymi markami i modelami. Jest to bar-
dzo odlegte od filozofii Henry Forda, przekazanej w formie sloganu: any color as long as
it is black, silnie pozadanej przez kierownikow produkcji, ale nie przez konsumentow?8.

Konsumenci nie pragng produktow ze wzgledu na nie same, ale dla ich szczeg6lnych
cech. Cecha to wlasciwo$¢ produktu, ktéra generuje uzytecznos¢, czyli zadowolenie jego
nabywcy. Produkty rynkowe transformowane sa do konkretnych cech, co czgsto nazywa-
ne jest ,.technologia konsumpcji”. Na przyktad dla réznych marek i modeli samochodéw
osobowych waznymi cechami mogg by¢: ksztalt, styl, kolor i komfort. Zatem mozna przy-

4P, Luka, K. Kwiatkowska-Sienkiewicz, Kinetic Analysis of Quality, Utility and Price Changes of the Second-
Hand Cars in Poland, ,,Annals of the Ovidius University”, Economic Science Series, 2010/XV; P. Luka,
K. Kwiatkowska-Sienkiewicz, Attractiveness evaluation of the second-hand passenger cars in Poland, Quality
management of selected Processes. Methods and techniques of quality management, Radom 2010.

15 A, Sen, Reason, Freedom and Well-being, ,,Utilitas” 18/1 (2006), s. 80-96.

16 A, Norcross, Varieties of Hedonism in Feldman’s Pleasure and the Good Life, ,,Utilitas” 19/3 (2007), s. 388-397.
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ja¢, ze uzytecznos¢, jaka jednostka uzyskuje z konsumpcji danego produktu, jest funkcja
cech, ktore w sumie maksymalizujg te uzyteczno$é'®.

4. WPLYW PERCEPCJI NA POZIOM UZYTECZNOSCI

W XIX wieku, kiedy formowane byly podstawy teorii zachowan konsumenta na ryn-
ku, jej tworcy zaktadali, ze uzytecznos¢, bedaca miarg satysfakcji i zadowolenia z kon-
sumpcji konkretnego produktu, stanie si¢ kiedy$ w przysztosci kategoria w pelni mierzal-
ng?°. Zaréwno w wieku XIX, XX, jak i XXI nie udato si¢ jednak wypracowaé zadnych
konkretnych rozwigzan w tym zakresie. Nie udalo si¢ do tej pory stworzy¢ narzedzi, kto-
rymi tatwo i obiektywnie mozna mierzy¢ uzytecznos$¢, czyli warto$¢ uzytkows jakiego-
kolwiek produktu na rynku. Uzyteczno$¢ moze by¢ postrzegana wytacznie jako subiek-
tywna ocena danego produktu dokonana przez konsumenta lub kazdego potencjalnego
konsumenta na rynku. Wynika to z faktu, ze kazdy konsument postrzega ten sam produkt
zupelnie inaczej, polegajac najczgsciej na swoich zmystach, doswiadczeniu, inteligenciji,
rozumie, a nawet wierze. Jednak mozna zaobserwowaé niekiedy pewne podobienstwa w
percepcji wérdd roznych grup danej populacji?t.

Podobienstwa w sposobie postrzegania tych samych produktéw najczesciej moga wy-
nika¢ ze wspolnej kultury, tradycji czy religii. Rowniez ogromny wpltyw na percepcje
produktoéw na rynku majg obecnie takie media, jak telewizja, radio, prasa czy Internet?,
Nowoczesne media, maksymalizujac wtasne korzysci oraz korzysci okreslonych grup
spoteczno-ekonomicznych, kreujg percepcje i ostatecznie wplywajg na poziom uzyteczno-
Sci. Tworza zatem warto$¢ produktéw, ktdra nie zawsze jest zgodna z rzeczywistoscia.
Przyktadowo na rynku samochodowym w Polsce przecigtnie konsumenci wyzej oceniaja
samochody niemieckie niz japoniskie 23, kojarzac ich warto$¢ uzytkowa z powtarzanym
przez wiele lat w mediach europejskich mitem o rzekomej solidno$ci i niezawodnosci aut
niemieckich. Tymczasem rzeczywiste dane na temat niezawodno$ci samochodow uzywa-
nych przedstawiaja si¢ zupehie inaczej. Roczny Indeks Niezawodnosci, przygotowywany
przez firm¢ Warranty Direct, od wielu juz lat pokazuje, ze sposrod samochodow, na ktore
firma ta udziela gwarancji na rynku motoryzacyjnym, japonskie marki wykazuja naj-
mniejszg liczbe reklamacji i zgloszen jakichkolwiek usterek mechaniczno-technicznych.
Od wielu lat na pierwszych miejscach w Europie pod wzgledem niezawodnosci plasuja
si¢ najczesciej samochody marki Mazda, Toyota, Honda, Subaru i Mitsubishi. W Polsce,
mimo oficjalnych danych na temat niezawodnos$ci samochoddéw, sprzedawanych jest
najwiecej samochoddéw europejskich, gléwnie niemieckich, zard6wno na rynku pierwot-
nym i wtornym. Dane z rynku amerykanskiego, azjatyckiego czy australijskiego ukazuja

¥ T, H. Irwin, A Fundamental Misunderstanding?, ,,Utilitas” 19/1 (2007), s. 78-90; T.T. Jones, Business eco-
nomics and managerial...

2 D.C. Colander, Alternative Concepts of Utility and Applied Economics, Middlebury College 2005,
http://community.middlebury.edu/colander/articles; D.C. Colander, Edgeworth’s Hedonometer and the Quest
to Measure Utility, ,,Journal of Economic Perspectives” 21/1 (2007), s. 1-11; F. Edgeworth, Mathematical
Psychics: An Essay on the Application of Mathematics to the Moral Sciences, C. Kegan Paul and Co. London
1881; J.S. Mill, Utilitarianism, 1863, http://www.utilitarianism.com.

2L W.S. Jevons, The Theory of Political Economy, Macmillan and Co., London 1871.

2 R, van Roy, Quality and quantity of information exchange, ,,J. Logic, Language and Information” 2003/12,
S. 23-45.

2 Moto Focus, Analiza rynku uzywanych samochodéw osobowych wystawionych do sprzedazy w Polsce w 2006
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z kolei zdecydowanie wyzsza sprzedaz samochodow japonskich niz pozostatych wystepu-
jacych na rynku 24,

Do najwazniejszych instrumentéw marketingowych, majacych zdecydowany wpltyw
na sposob postrzegania samego rynku i wystepujacych na nim produktéw, nalezy promo-
cja. W obrebie promocji mogg wystapi¢ dziatania majace bardzo silny i zdecydowany
efekt, do ktorych zalicza si¢ rozne formy reklamy. Szczegdlnym rodzajem reklamy jest
reklama telewizyjna, ktorej oddzialywanie na potencjalnego konsumenta jest stosunkowo
krotkotrwate. Dlatego efektywna kampania reklamowa przedstawia produkt z odpowied-
nio przygotowang cze¢stotliwoscig nadawania. Innym sposobem promocji moga by¢é rézne
formy public relations, ktore niecodpowiednio kontrolowane moga zrobi¢ wigcej ztego niz
dobrego w gospodarce. Ta forma promocji ma bowiem charakter dlugotrwaty?.

Odpowiednio zakodowane w pamigci konsumentdw informacje dotyczace danego
produktu pozostaja w niej bardzo dtugo i maja ogromny wptyw na podejmowanie réoznego
rodzaju decyzji, a w tym takze decyzji ekonomicznych. Do ,zapisywania” informacji
W pamieci konsumentéw wspolczesne media stosujg wiele metod. Najczesciej sa to meto-
dy, za pomoca ktorych informacje zapisuja si¢ samoczynnie podprogowo, skutkujac
W nastepstwie postrzeganiem podprogowym (subliminal perception). Konsument w takich
okolicznosciach po prostu nie zastanawia si¢ nad tym, dlaczego dokonuje wtasnie takiego
wyboru, a nie innego. Jego dziatanie na rynku jest zazwyczaj rutynowe i zdecydowane.
Nawet niektore tradycje czy zwyczaje mogg by¢ bardzo giteboko zakorzenione w umysle
cztowieka, a tym samym mogg mie¢ wplyw na podejmowanie decyzji zakupu réznych
produktdéw na rynku?s.

5. ZAKONCZENIE

Dla konsumentow na rynku nie zawsze licza si¢ parametry techniczne lub elementy
wyposazenia nabywanego produktu. Najwazniejszym kryterium przy wyborze wiasciwe-
go produktu na rynku jest racjonalnos$¢, ktora w praktyce oznacza, ze konsumenci, podej-
mujac decyzj¢ o zakupie, usitujg jedynie maksymalizowaé swoja satysfakcje czy zadowo-
lenie z konsumpcji. Bardzo czesto przy tym dokonuje si¢ wyboru, polegajac jedynie na
wlasnej wiedzy, zdobytej w sposob sensoryczny i opartej na subiektywnych odczuciach,
ktére nierzadko sg bledne. Wynika to z poziomu percepcji indywidualnej konsumenta.
Jednak nawet te bardzo subiektywne oceny nabywanych produktow przez konsumentow
na rynku, moga by¢ efektem dziatania bardzo wielu mechanizmoéw zaréwno ekonomicz-
nych, jak i spotecznych. Najwazniejszym czynnikiem wptywajacym na proces podejmo-
wania decyzji rynkowych przez konsumenta jest niewatpliwie uzytecznosé, ktéra wraz
z ceng rynkowa produktu potrafi silnie zmieniaé poziom jego atrakcyjnosci rynkowe;.
Trudno doktadnie okresli¢, dlaczego decydent w procesie zakupu podejmuje wiasnie
takie, a nie inne decyzje, ale zwiazek niektorych dziatan dostawcoéw na rynku z decyzjami
nabywcoOw jest oczywisty i niezaprzeczalny.

2 Warranty Direct, Lista najbardziej niezawodnych samochodow uzywanych w 2009 roku, 2010.
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IMPACT OF PRODUCTS UTILITIES ON DECISION MAKING
IN THE MARKET

The aim of the study is to draw attention to the utility of the product, which has a deci-
sive influence on the decision making process of both buying and selling products on the
market. Generated potential consumer satisfaction with products purchased on the market is
one of the most important determinants of demand. Consumers do not only make choices
between the quantities of different products, but also between very similar products with
different combinations of features. Utility can be seen only as a subjective assessment of the
product by the consumer or any potential consumer. This is due to the fact that each con-
sumer perceives the same product differently, relying mostly on their senses, experience, in-
telligence, understanding, and even faith. On the other hand, utility and price of the product
create the market attractiveness of the products, which in turn generate potential revenues
and profits for the companies that provide them to the market. An important element of cre-
ating product utility on the market is the individual or group perception of consumers. An
important role in shaping perceptions play modern media, such as newspaper, radio, televi-
sion and the Internet. For consumers the most important criterion when choosing the right
product on the market is rationality, which in practice means that consumers deciding to
purchase only trying to maximize their satisfaction or pleasure. Consumers making a
choice, usually rely on their own knowledge, gained by their sensors and subjective feel-
ings, which often are wrong.
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