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STRESZCZENIE

PROCES PODEJMOWANIA DECYZJI ZAKUPU PRODUKTOW

THE DECISION MAKING PROCESS OF PURCHASE OF PHARMACEUTICAL PRODUCTS
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W artykule wyjasniono proces podejmowania decyzji, przywotujac jej definicje oraz klasyfikacje. Przedstawiono przebieg procesu decyzyjnego oraz rodzaje
decyzji zakupu. Analizowano decyzje w kategorii pojedynczego pacjenta, a nie grupy, poniewaz kazdy pacjent powinien by¢ rozpatrywany indywidualnie.
Nalezy przy tym uwzgledni¢ potrzeby oraz czynniki ksztattujace decyzje zakupowe pacjenta, to on, a przede wszystkim jego zdrowie powinno by¢ priory-

tetem we wszelkich dziataniach personelu farmaceutycznego.
Stowa kluczowe: ocena potrzeby, decyzja o zakupie, pacjent.

ABSTRACT

The article explains the process of making decisions based on its definition and classification. The course of the decision making process and the types of
purchase decisions. Analyzed decisions for the individual patient, not a group, because each patient should be considered individually. It is important to
take into account the needs and factors influencing purchasing decisions patient, he, above all, his health should be a priority in all operations person-

nel pharmaceutical.
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Wstep

W przypadku rynku farmaceutycznego, w pafstwach,
ktére stosujg system publicznej refundacji receptowych
produktoéw farmaceutycznych, konsumentem jest lekarz,
farmaceuta oraz pfatnik. Lekarz decyduje o wyborze le-
kéw receptowych, farmaceuta moze dokonac substytuci
zaordynowanego przez lekarza preparatu, tym samym
bierze udziat w procesie decyzyjnym o wyborze leku. Paf-
stwo petni funkcje czeSciowego ptatnika w przypadku le-
kéw receptowych przepisywanych ze znizka. Tak szerokie
ujecie moze jednak utrudniac rozroznienie roli poszczegdl-
nych podmiotdw w procesie decyzyjnym. W ninigjszym
doniesieniu za konsumenta na rynku farmaceutycznym
uznaje sie pacjenta.

Decyzja i wybory w kategorii potrzeb

Jest okreslana jako rozstrzygniecie — postanowienie, ktére
wigze sie z procesem wyboru. Decyzje podejmuje pod-
miot, ktdry stanowi jednostka lub grupa osdb. Podej-
mowanie decyzji przez indywidualng jednostke sprawia,
ze osoba ta odpowiedzialna jest za jej realizacje, jakos¢,

strukture i skutki. Czas od powstania decyzji do jej realizacji
jest krotki ze wzgledu na brak posrednikéw, ktorzy moga
wprowadza¢ zaktocenia. Podejmowanie decyzji w grupie
bywa bardziej tworcze, gdyz kazda osoba przynalezna do
grupy wnosi swoj bagaz informacji, wzbogacajac tym sa-
mym proces decyzyjny. Cztonkowie grupy podejmuja de-
cyzje po przedyskutowaniu, ktéry wariant jest najlepszy.
Wadg podejmowania decyzji w grupie jest czesto duza
rozbieznos¢ pogladéw wirdd jej cztonkéw, dlatego proces
trwa dtuzej niz w przypadku decyzji indywidualnych.

Na rynku aptecznym decyzje grupowe moga dotyczy¢
podjecia wspotpracy — w kwestii zaopatrzenia w leki, $rod-
ki dezynfekcyjne lub opatrunki -z apteka duzych i Srednich
firm dziatajgcych na rynku. Decyzje indywidualne z kolei
beda rozpatrywane w kontekscie dokonywania zakupu
przez klienta, pacjenta w okreslonej placowce.

Decyzje klientéw/pacjentdw w aptece dotycza wybo-
ru w obrebie trzech kategorii:

- kategorii potrzeb,
- kategorii Srodkéw zaspokajania potrzeb,
- kategorii wariantéw zaspokajania potrzeb [1].
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Wybory w kategorii potrzeb dotyczg zaspokajania po-
trzeb okreslonego poziomu. Po raz pierwszy klasyfikacje
potrzeb wprowadzit Abraham Maslow, przedstawiajac ich
podziat w formie piramidy.

U podstaw lezg potrzeby fizjologiczne. S3 to podsta-
wowe potrzeby, jak jedzenie, picie, sen, potrzeby seksu-
alne, czyli dotyczace spraw przetrwania i biologicznego
funkcjonowania. Istotne znaczenie majg tu leki, ktére
w wielu jednostkach chorobowych wymagajg ciggtego
podawania, aby zapewni¢ funkcje zyciowe na okreslo-
nym poziomie. W aptekach czesto zdarza sie, ze brakuje
okreslonego leku czy preparatu. Budzi to niezadowolenie
wsrdd pacjentéw oraz stanowi zagrozenie dla ich potrzeb
podstawowych.

Nastepne miejsce zajmujg potrzeby bezpieczefstwa,
takie jak potrzeby nienaruszalnosci emocjonalnej i psy-
chicznej. Potrzeby te moga by¢ zaspokajane na przyktad
poprzez state zatrudnienie, program Swiadczen ubezpie-
czeniowych, emerytalnych, dach nad gtowa, brak konflik-
tow oraz wojen [2]. Potrzeba bezpieczefistwa moze byé
naruszona réwniez w aptece. Dla kazdego pacjenta, ktéry
udaje sie do apteki z okreslonym problemem, najwazniej-
szg wartoscig jest zdrowie. Czasami dochodzi do konflik-
tow pomiedzy personelem aptecznym a pacjentem. W ta-
kiej sytuacji pacjent moze poczut sie zagrozony, a tym
samym jego potrzeba bezpieczefistwa zostaje naruszona,
co moze skutkowac utratg zaufania do apteki.

Potrzeby przynaleznosci odnosza sie do spotecznych
procesdw. Zwigzane sg z protekcjg, opieka i akceptacja
innych ludzi. Odnosza sie do relacji cztowiek — cztowiek,
cztowiek — otoczenie. Potrzebe te zaspokaja Srodowisko
rodziny, przyjaciot, kolegbw ze szkoty lub pracy. Kazdy
cztowiek nalezy do okreslonej grupy, w ktorej stara sie od-
nalez¢ i do ktorej szuka przynaleznosci. W aptece szeroko
rozwinieta opieka farmaceutyczna moze budowaé poczu-
cie przynaleznosci pacjenta.

Potrzeba szacunku moze by¢ rozpatrywana w dwoch
aspektach: jak widzg mnie inni, czyli szacunek ze strony
otoczenia, oraz jak widze sam siebie, czyli szacunek do
samego siebie. Zawdd farmaceuty jest zawodem zaufania
publicznego, dlatego farmaceuta powinien dbac o swoj
wizerunek w oczach pacjentéw. Zadbany wizerunek ze-
wnetrzny, czyli ubiér, sposdb mdowienia i kultura osobista
wptywajg na odbiér informacji i komunikacje w aptece.
Nie nalezy zapomina o wewnetrznym rozwoju fachowe-
go personelu, dlatego pracodawca powinien zapewniac
szkolenia i konferencje, ktére pomoga w podnoszeniu
kwalifikacji i zdobywaniu nowej wiedzy, aby petniej dora-
dza¢ pacjentom. Dostrzezenie profesjonalizmu i docenie-
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nie go przez pacjentdw jest najlepsza nagroda dla kazdego
farmaceuty.

Na szczycie hierarchii znajduje sie potrzeba samore-
alizacji, ktora wynika z zaspokajania wtasnych ambicji. Te
potrzeby nigdy w petni nie bedg zaspokojone, poniewaz
ambicje ludzkie sg nieograniczone. Potrzeby te dajg mozli-
wos¢ ciggtego doskonalenia sie.

Proces wyboru w kategorii potrzeb jest zwigzany z ich
struktura. Codziennie dokonujemy wybordéw, aby zaspo-
kaja¢ potrzeby, poczawszy od potrzeb podstawowych,
fizjologicznych, koficzac na potrzebach wyzszych rzedéw.
O tym, ktore potrzeby zostang zrealizowane, w duzej mie-
rze decyduja Srodki finansowe. Stopien realizacji tych po-
trzeb zaleze bedzie od osiggnietego poziomu zycia oraz
cen produktdw. Wraz ze wzrostem poziomu zycia propor-
cjonalnie rosng potrzeby.

Decyzje dotyczace kategorii srodkow

zaspokajania potrzeb

Decyzje dotyczace kategorii srodkéw zaspokajania potrzeb

moga by¢ rozpatrywane w kontekscie produktéw i ustug.

Rowniez decyzja wyboru apteki przez pacjenta moze by¢

rozpatrywana w tych kategoriach:

- kategoria produktu — asortyment apteki,

- kategoria ustug — formy ptatnosci w aptece i ustugi do-
datkowe.

Apteki, chcac utrzymac sie na rynku i by¢ konkurencyj-
ne, stale musza powieksza¢ swoj asortyment, aby zaspo-
kaja¢ potrzeby swoich klientéw. Coraz czesciej w aptece
spotykamy szerokg game dermokosmetykéw, sprzet me-
dyczny, ziota i mieszanki ziotowe.

W dobie rozwoju techniki i informatyzacji réwniez for-
ma ptatnosci moze decydowac o wyborze placoéwki. Coraz
wieksza grupa oséb dokonuje ptatnosci elektronicznych
kartami kredytowymi czy za pomocg telefonéw koméor-
kowych. Apteki powinny umozliwi¢ klientom dokonywa-
nie takich ptatnosci, zaopatrujac sie w odpowiedni sprzet.
Ustugi dodatkowe moga obejmowaé pomiar cisnienia, cu-
kru we krwi, grubosci tkanki ttuszczowej czy dowdz lekow
do domu. Decyzje wyboru produktu beda podejmowane
w obrebie klasy, jakosci i ceny. Szczegblnie ta ostatnia ma
duze znacznie wérdd dobr i ustug alternatywnych, maja-
cych zblizong zdolnos¢ zaspokajania potrzeb.

Konflikty w procesie wyboru

Pierwszy konflikt — konflikt uzytecznosci—w aptece moze
nastepowac wtedy, kiedy pacjent musi wybraé, czy na
przyktad kupi¢ lek obnizajgcy poziom cholesterolu, czy
moze raczej dodatkowe witaminy. W tym przypadku



pacjent wybierze bardziej potrzebny produkt z punktu
widzenia uzytecznosci.

Drugi rodzaj konfliktu wystepuje, gdy zakup zwigzany
jest z negatywnymi i pozytywnymi skutkami. Dla przy-
ktadu moze to by¢ zakup drogiego sprzetu do mierzenia
cisnienia, wyposazonego w najnowsze parametry tech-
niczne. Wiaze sie to z wydaniem wiekszej sumy pieniedzy,
co stawia kupujgcego przed dylematem. Zakup drozszego,
lepiej wyposazonego sprzetu bedzie dawat nabywcy Swia-
domos¢ wiekszego bezpieczerstwa i lepszej kontroli swo-
jego zdrowia, ale tez bedzie wymagat wiekszego wktadu
pienieznego. Konsument musi przeanalizowaé wszystkie
pozytywne i negatywne strony wynikajace z tego zakupu.

Kolejny konflikt to konflikt niepozadanych rozwiagzan.
Jest on zwigzany z decyzjg zakupu lub jej brakiem. W ap-
tece pacjent moze sie zastanawiaé, czy kupic drogi lek, czy
zrezygnowac z jego zakupu. Brak kupna moze mie¢ wptyw
na jego zdrowie, natomiast jego dokonanie jest zwigzane
z okreslonym wydatkiem. W tej sytuacji zostaje wybrane
mniej niekorzystne rozwigzanie.

Konflikty powstajace w kategorii srodkéw mogg by¢
rozwigzywane w réznoraki sposob. Wszystko zalezy od
dostepnych Srodkéw i ,mocy” produktu, to znaczy jak
wazny dla konsumenta jest dany produkt. Jesli wartosé
produktu przewyzsza dostepne Srodki, konsument moze
wspomdc sie dogodnymi warunkami kredytowymi lub
roztozeniem zakupu na raty. Chociaz nalezy zakupic¢ wie-
cej produktow, konsument rozwigzuje konflikt, kupujac
produkty najwazniejsze, a decyzja zakupu pozostatych
zostaje roztozona w czasie [3].

Decyzje w kategorii wariantow zaspokajania
potrzeb

Decyzje w kategorii wariantdw zaspokajania potrzeb doty-
czg produktéw znajdujgcych sie na jednakowym poziomie
wiasciwosci. Konsumenci sposrdd dostepnych produktow
wybierajg ten, ktéry charakteryzuje sie lepszg uzyteczno-
$cig oraz najpetniej zaspokaja ich potrzebe.

Klasyfikacja decyzji

Klasyfikacja decyzji jest istotna dla zrozumienia przebie-
gu procesu decyzyjnego. Istnieje wiele podziatéw decyzji,
w zaleznosci od réznych kluczy podziatowych. Wiekszosé
decyzji znajduje sie w jednej z dwoch kategorii:

- decyzji zaprogramowanych,

- decyzji niezaprogramowanych [4].

Decyzje zaprogramowane to decyzje o wyraznej,
kompletnej strukturze lub decyzje powracajace z okreslo-
ng czestotliwoscig. Decyzjg zaprogramowang, przebiega-
jaca z okreslong czestotliwoicig, jest proces zakupu lekow

przez statych pacjentéw apteki. Jest to okreslona grupa
pacjentéw, ktora co miesigc zaopatruje sie w danej aptece
w zestaw potrzebnych lekbw. Wsrdd tych pacjentéw sg
osoby, ktdre stosujg leki rzadko przepisywane przez leka-
rzy, Scisle dostosowane do kategorii ich schorzenia. Apte-
ka, aby utrzymac lojalnos¢ tej grupy odbiorcow powinna
dbat o to, aby leki te stale byty dostepne w jej asortymen-
cie. W momencie gdy do apteki przybedzie pacjent, powi-
nien on naby¢ lek, bez koniecznosci jego zamawiania.

Decyzje niezaprogramowane to decyzje o stabo wy-
raznej strukturze, podejmowane sg rzadziej niz decyzje
zaprogramowane. Wymagajg one poswiecenia wiecej
czasu, energii i zasobéw w procesie decyzyjnym. Gtéwna
role w ich podejmowaniu odgrywaja doswiadczenie i in-
tuigja.

Proces decyzyjnego zakupu

Proces zakupu to dziatanie zwigzane z nabywaniem pro-
duktéw i ustug wraz z decyzjami warunkujgcymi i poprze-
dzajacymi te dziatanie [5]. Z definicji wynika, ze jest to pro-
ces, ktory obejmuje wiele etapdw, a nie jednorazowy akt
zakupu. Proces decyzyjny obejmuje piec etapow:

1) odczuwanie potrzeby,

2) poszukiwanie informadji,

3) ocena wariantow,

4) decyzja zakupu,

5) odczucia po zakupie [6].

Zaprezentowany podziat jest tylko przyktadem eta-
pow, ktére mogg towarzyszyé podejmowaniu decyzji za-
kupu. Konsument nie musi przechodzi¢ przez wszystkie
etapy.

Podczas procesu nastepuje stopniowe skonkretyzo-
wanie decyzji, az do momentu jej podjecia i dokonania
zakupu [7].

Rozpoznanie potrzeby

Punktem wyjscia procesu zakupu jest uSwiadomienie sobie
potrzeby. Podstawowymi zroédtami potrzeb sa:

- brak produktu,

- uzyskanie informacji,

- pojawienie sie nowych potrzeb,

- nowe mozliwosci finansowe,

- modyfikacja oczekiwar wobec produktu.

Aby potrzeby byty aktywowane, muszg zosta¢ pobu-
dzone przez odpowiednie bodZce. BodZce te mogg po-
chodzi¢ z zewnatrz lub z wnetrza organizmu cztowieka.
Wewnetrzne bodZce zwigzane s z fizjologig organizmu
i zaspokajajg podstawowe potrzeby. Docierajace bodzce
dajg informacje o gtodzie, pragnieniu, strachu, gdy osia-
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gng odpowiedni poziom natezenia, stajg sie motywami.
Motywy skfaniajg do osiggania pozadanego stanu, na
przyktad zaspokojenia pragnienia, zapewnienia ochrony.
Motywy nadajg kierunek zakupom dokonywanym przez
konsumentéw. BodZce zewnetrzne pobudzajgce potrzeby
docierajg do konsumenta za pomocg mediéw (telewizji,
prasy, radia), obserwacji otoczenia, opinii innych cztonkéw
spoteczefistwa. Rdwniez zmiany dokonujace sie w obrebie
statusu spotecznego, sytuacji finansowej rodziny powodu-
ja ksztattowanie sie potrzeb.

W przypadku pacjenta bodZcem inicjujgcym proces
podejmowania decyzji jest najczesciej poczucie pewnego
dyskomfortu czy dolegliwoci, ktéra sktania go do wizyty
u lekarza badZ w aptece. Strategia prowadzona przez ap-
teke powinna opiera¢ sie na rozpoznaniu potrzeb i moty-
wow swoich klientdéw oraz szukaniu rozwigzan majacych
na celu ich zaspokojenie.

Poszukiwanie informacji

Konsument po uswiadomieniu sobie potrzeby, poszukuje

informacji o produktach, ustugach mogacych jg zaspoko-

i¢. Proces poszukiwania informacji obejmuje dwa stany:

zwiekszonej uwagi i aktywnego poszukiwania informacji.

Zwiekszona uwaga dotyczy wszystkich informacji, ktore

moga by¢ powigzane z produktem, natomiast aktywne

poszukiwanie oznacza czynne dziatanie zmierzajace do

pozyskiwania informacji na temat produktu wsréd znajo-

mych, czytanie artykutow, przeglagdanie foréw interneto-

wych. To wtadnie zrédta, gdzie konsument szuka informa-

¢ji, maja kluczowe znaczenie dla dziatah marketingowych.

Wyrézniamy nastepujace Zrodta:

- osobowe - rodzina, znajomi, przyjaciele, sasiedzi,

- komercyjne - reklamy, wystawy, opakowanie,

- publiczne - srodki masowego przekazu, organizacje
konsumenckie,

- oparte na dodwiadczeniu — badanie, uzytkowanie.

Wptyw poszczegdlnych Zrodet jest odmienny i zalezy
od rodzaju produktu oraz charakterystyki nabywcy. Zré-
dta komercyjne petnig gtéwnie funkcje informacyjng, na-
tomiast oparte na doswiadczeniu - funkcje opiniotwércza.
Pacjenci najpierw widzg reklame w telewizji lub stysza ja
w radiu, a nastepnie udajg sie do farmaceuty z zapytaniem
0 opinie o danym produkcie.

Gromadzac dane o okreslonym produkcie, najpierw
wyszukujemy wszystkich dostepnych informacji. Nastep-
nie zostajg one sklasyfikowane i pogrupowane; informa-
cje, ktére konsument uzna za zbedne, zostajg odrzucone.
Na podstawie wtasnych kryteriow oceny wyselekcjonuje
tylko te, kt6re najpetniej obrazujg dany produkt i pozwolg
dokonac trafnej decyzji wyboru.
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W dobie powszechnego dostepu do Internetu staje
sie on Srodkiem, do ktérego pacjenci najczesciej siega-
ja, poszukujac informacji. Internet jest dobrym narze-
dziem umozliwiajgcym komunikacje nadawca - odbiorca.
W przypadku lekéw OTC, czyli lekéw dostepnych bez re-
cepty i suplementéw diety, ma on szerokie zastosowanie
w celu budowania opinii pacjentéw. Odmienna sytuacja
wystepuje w kontekscie lekéw ordynowanych przez le-
karza, pacjent nie ma na nie wptywu, a Internet stanowi
narzedzie komunikacji producenta z lekarzem.

Ocena wariantéw

Na podstawie réznych informacji nastepuje wyselekcjono-

wanie kilku mozliwych wariantéw do wyboru. Ich ocena

dokonuije sie na podstawie:

- oczekiwanych korzysci wynikajacych z aktu nabycia
i uzytkowania,

- podstawowych cech (jakos¢, styl, marka, opakowanie),

- elementow procesu zakupu (reklama, ustugi serwiso-
we, opinia o producencie, warunki dostawy).

Whrew opiniom cena nie jest gtéwng i jedyng wytycz-
ng decydujaca o wyborze okreslonego produktu. Coraz
wiekszg role odgrywaja takie elementy jak: jakos¢ pro-
duktu, wygoda zakupu, reputacja firmy. Konsumenci wy-
bierajg okreslony produkt ze wzgledu na korzysci ptyngce
z jego zakupu i uzytkowania. Do najwazniejszych obsza-
row potencjalnych korzysci oferowanych przez produkt
lub ustuge naleza:

- marka produktu — dzieki niej produkt przestaje by¢
anonimowy. Obecnie na rynku aptecznym obserwuje
sie trend wprowadzania swoich marek — produktow
przez sieci apteczne. Okreslone produkty sg bardzo
atrakcyjne cenowo, ale dostepne tylko i wytacznie
w aptekach okreslonej sieci. Marka buduje lojalnos¢
nabywcow. Tym samym produkty markowe mogg by¢
drozsze od anonimowych, co daje konsumentowi po-
czucie wyjatkowosci z jej stosowania;

- image produktu — czyli jego wizerunek, jest 5cisle zwia-
zany z marka. Nie ma produktu idealnego i uniwersal-
nego dla wszystkich grup odbiorcow, dlatego produ-
cenci dagzag do uzyskania znaczacej reputacji wsrdd
wybranych grup docelowych, do ktérych kierowany
jest produkt;

- reputacja producenta;

- ustugi przed- i posprzedazowe — zwigzane s z dosta-
wa produktu, jego instalacjg, serwisem gwarancyjnym
i pogwarancyjnym, dostepno3cig czesci zamiennych;

- opakowanie;

- wiasciwosci funkcjonalne;

- cena.



Z listy potencjalnych korzysci dla konsumentéw na
uwage zastugujg dwie funkcje ptynace z zakupu produk-
tow. Pierwsza z nich to funkcja instrumentalna, polega na
spetnianiu podstawowych funkgji uzytkowych produktu -
ustugi oraz wyzwalaniu pozytywnych odczu¢ i kreowaniu
emodji. Druga funkcja odzwierciedla znacznie produktu
w relacjach miedzyludzkich. Posiadanie danego produktu
wyréznia jednostke na tle innych, odzwierciedla prestiz
i pozycje. Funkcja ta nosi nazwe funkgji symbolicznej. Jest
ona bardzo istotna z punktu widzenia psychiki konsumen-
taijego samopoczucia.

Decyzja zakupu

Decyzja zakupu nastepuje z chwilg dokonania przez kon-
sumenta wyboru. Decyzja zakupu konczy proces warto-
Sciowania i rozstrzyga o ostatecznym wyborze marki, typu,
ilosci, ceny, miejsca zakupu lub formy zaptaty. Dokonywa-
ne przez konsumenta wybory obrazujg modele decyzyj-
ne. Najprostsza regutg podejmowania decyzji zakupu jest
odwotanie sie do emocji. Konsument podejmuje decyzje
pod wptywem chwili, kierujgc sie wptywem pierwszego
wrazenia, nie wykorzystujgc prawie zadnych informacji.
Tak dziatajg promocje i oferty last minute.

Drogie produkty sg wybierane w modelu koniunkcyj-
nym. Model ten, zwany modelem satysfakcji, polega na
okresleniu przez konsumenta minimalnych wymagan, jakie
muszg spetnial poszczegbine cechy produktu, a nastepnie
ocenia je tacznie. Jesli zaden produkt nie spetnia oczeki-
wan, zakup zostaje odtozony w czasie lub zostaje szukany
kolejny produkt az do skutku. W modelu tym konsument,
wykorzystujgc na przyktad cene jako ceche produktu, od-
rzuca w analizie wszystkie produkty, ktérych cena przekra-
cza jego mozliwosci zakupowe.

W kolejnym modelu — modelu dysjunkcyjnym — konsu-
ment nie rozpatruje cech tacznie, lecz oddzielnie i eliminuje
produkty znajdujace sie ponizej przyjetego poziomu.

Konsumenci wykorzystujg rowniez model leksykogra-
ficzny, w ktérym szereguja cechy produktu wedtug kryte-
rium waznosci. Poréwnaniu podlegaja produkty wedtug
najwazniejszej cechy. Jesli dwa lub wiecej produktéw sg
oceniane na tym samym poziomie wedtug najwazniejszej
cechy, wtedy dalsza ocena dokonuje sie na podstawie ko-
lejnej cechy wzgledem istotnosci. Wyb6r trwa az do wyto-
nienia jednego produktu.

Kolejnym modelem jest model oczekiwanej uzytecz-
nosci, ktéry polega na nadaniu odpowiedniej wagi po-
szczegblnym cechom. Ujemne cechy produktu majg by¢
kompensowane przez ich cechy dodatnie. W koficowym
rozrachunku ostateczna ocena otrzymywana jest poprzez
pomnozenie cech przez ich wagi.

Na uwage zastuguja jeszcze dwa modele: model ide-
alnej marki i determinacji. Pierwszy z nich polega na po-
rownaniu modelu produktu idealnego stworzonego przez
konsumenta z modelami wybieranych produktow. Wy-
grywa produkt najbardziej zblizony do idealnego modelu
konsumenta. Model determinacji pomaga wybra¢ produkt
o cechach szczegblnych, jesli wszystkie poréwnywane
produkty majg identyczne cechy kluczowe. Na przyktad
podczas wyboru tabletek wspomagajacych odchudzanie
o identycznym sktadzie kluczowga cecha decydujacg o kup-
nie okreslonego preparatu moze mie¢ wielkos¢ tabletki.

Konsument nie zawsze postepuje zgodnie z zaprezen-
towanymi modelami. Istniejg rézne czynniki zaktocajgce
dokonanie zakupu, jak:

- postawy innych os6b wobec marki,
- nieprzewidziane czynniki sytuacyjne.

Preferencje dokonania zakupu moga ulec zmianie na
skutek opinii pochodzacych od bliskich 0séb, lideréw opinii
lub osdb, ktére przetestowaty dany produkt. Nieprzewi-
dziane sytuacje zaktécajace finalizacje zakupu mogg spo-
wodowac rezygnacje z zakupu. Przyktadami takich sytuacji
moze by¢ utrata pracy, awaria, ktéra bedzie wymuszata
alokacje Srodkdw w celu jej usuniecia, czy tez nieuprzejme
zachowanie sprzedawcy.

Postepowanie po zakupie
Proces zakupu nie kofczy sie na zaptaceniu za produkt lub
ustuge, lecz na etapie, w ktérym konsument potwierdza
trafnos¢ wyboru lub pojawia sie niezadowolenie z jego
dokonania. Producenci powinni dgzy¢ do minimalizagji
niezadowolenia klienta poprzez poznanie podtoza tego
niezadowolenia i zastosowanie odpowiednich narzedzi.
Niezadowolenie klienta moze mie¢ charakter prywatny lub
publiczny. Klient, korzystajac ze swoich praw konsumenc-
kich, bedzie starat sie zwréci¢ przedmiot lub wymieni¢ na
nowy. Moze réwniez zaskarzy¢ firme, pisa¢ o wadach da-
nego produktu do gazet lub agencji konsumenckich. Ne-
gatywna opinia o produkcie jest niebezpieczna dla produ-
centa, gdyz szybko moze sie rozprzestrzenia¢ za pomoca
marketingu szeptanego. Szczegblinie jesli mamy do czynie-
nia z matym obszarem, na przyktad ulicy, dzielnicy miasta
lub matej wsi. W tej sytuacji osoba sprzedajaca produkt lub
ustuge powinna dazy¢ do zadoS¢uczynienia w celu popra-
wienia utraconego wizerunku.

Zadowolony klient chetnie podzieli sie dobrg opinig
z najblizszymi osobami lub osobami poszukujgcymi infor-
macji na temat danego produktu. Satysfakcja klienta za-
lezy réwniez od umiejetnosci sprzedawcy. Musi on uwa-
zat, aby nie przesadzi¢ w opisie zalet produktu, poniewaz
jesli produkt ten nie spetni oczekiwanh nabywcy, wywota
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to uczucie niezadowolenia. Sprzedajacy powinien zawsze
przedstawia¢ rzeczywiste walory produktu, aby konsu-
ment nie czut rozczarowania.

Farmaceuta proponujacy okreslony specyfik powinien
réwniez skupic sie na zaletach preparatu i funkcjach, jakie
ma spetniac w kontekscie problemu, z jakim zgtosit sie pa-
cjent. Nie powinien ubarwia¢ cech preparatu ani gwaranto-
wac jego skutecznosci. Nalezy unikac stwierdzer typu ,ten
preparat na pewno pomoze”, ,jest to idealny preparat na
te dolegliwosc”, gdyz w przypadku niezadziatania pacjent
bedzie rozczarowany i moze odczuwaé spadek zaufania
dla farmaceuty. Dysonans pozakupowy moze pojawit sie
na przyktad w momencie szczegbtowego zapoznania sie
pacjenta z ulotka informacyjng dotgczong do leku, ktéra
zawiera informacje o mozliwych skutkach ubocznych.

Warunki podejmowania decyz;ji

Podejmowanie decyzji w warunkach pewnosci
Podejmujacy decyzje wie, jakie warunki towarzyszg decy-
Zji i jakie mozliwosci ptyna z jej podjecia. Decyzja jest po-
dejmowana z rozsgdnym stopniem pewnosci [8]. Niewiele
decyzji jest podejmowanych w tych warunkach, poniewaz
ciggtym zmianom podlegaja warunki gospodarcze, ekono-
miczne i polityczne. Podjecie ztych decyzji w tych warun-
kach jest stosunkowo niewielkie.

Podejmowanie decyzji w warunkach ryzyka
Skutecznod¢ tych decyzji jest zwigzana z rachunkiem
prawdopodobiefstwa. Podejmujacy decyzje musi ocenié
prawdopodobiefstwo wynikajace z podjecia dobrej i ztej
decyzji. Poziom niejasnosci i niebezpieczenstwa btednych
decyzji jest umiarkowany.

Podejmowanie decyzji w warunkach niepewnosci
Podejmujacy decyzje nie potrafi przewidzie¢ konsekwen-
qji, jakie niesie podjecie decyzji oraz nie zna wszystkich
mozliwosci wyboru. Aby decyzje byty skuteczne, trzeba
pozyskac jak najwieksza ilos¢ informacji. Wazna role w po-
dejmowaniu decyzji odgrywaja doswiadczenie i intuicja.
Niesie to wysoki stopief podjecia decyzji btednych, ktory
wzrasta wraz ze wzrostem poziomu niejasnosci.

Rodzaje decyzji zakupu
Analizujgc proces decyzyjny, mozna wskaza¢ kilka ro-
dzajéw decyzji podejmowanych przez konsumentéw na
rynku. Klasyfikacje decyzji mozna rozpatrywa¢ w dwoch
wymiarach:
- wymiar réznicy miedzy markami,
- wymiar zaangazowania w procesie zakupu.

Rdznice miedzy markami bazujg na rozréznieniu mie-
dzy procesem decyzyjnym a przyzwyczajeniami. Zakup
drogich produktéw wymaga rozbudowanego procesu

Kompleksowe

Impulsowe
Réznice
miedzy
markami )
Zwyczajowe

Lojalne wobec
marki

v

Zaangazowanie w procesie zakupu

Rycina 1. Decyzje zakupu. Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie [5]
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decyzyjnego, natomiast drobne zakupy mogg by¢ podyk-
towane przyzwyczajeniem do danego produktu. Z reguty
kazdy pierwszy zakup jest, cho¢ w minimalnym stopniu,
efektem procesu decyzyjnego, kolejne zakupy tej samej
rzeczy mogg bazowac na przyzwyczajeniu, jesli produkt
spetnit oczekiwania. Zaangazowanie konsumenta wzra-
sta, im produkt, ustuga majg wieksza osobistg wartos¢ dla
nabywcy.

Na podstawie tych kryteriow powstat podziat decyzji
zaprezentowany na rycinie 1.

Decyzje kompleksowe

Zachodzg, gdy réznice miedzy markami i zaangazowanie
sg duze. Zakupy te z reguty dotyczg nabywania drogich
produktow i ustug. Wymagaja dtugiego procesu decyzyj-
nego i poréwnywania kilku marek lub ofert. Farmaceuta
jako sprzedawca drogich débr musi dobrze zna¢ ich cechy,
parametry i zalety, umie¢ je wyeksponowac oraz zapre-
zentowad, aby wptyna¢ na koAcowy wybor konsumenta.

Decyzje lojalne wobec marki

Cechuije je duze zaangazowanie kupujgcego w zakup oraz
wystepuja mate réznice pomiedzy markami. Konsument
dokonuje zakupu na zasadzie przyzwyczajenia, jest zwig-
zany z dang marka. Przyzwyczajenie sprawia, ze czesto
klient nie widzi réznic pomiedzy markami, uSwiadamia so-
bie ich istnienie dopiero po dokonaniu zakupu. Lojalnos¢
powstaje z zadowolenia z uzytkowania dobra lub ustugi.
Jesli produkt spetnia oczekiwania nabywcy, przy kolejnym
wyborze siega on po sprawdzony produkt. Rola farma-
ceuty polega na utwierdzeniu pacjenta w przekonaniu, ze
dokonat dobrej decyzji wyboru.

Decyzje impulsowe

Dotycza zakupu produktéw, ktére cechuje duze zrézni-
cowanie posréd marek, ale zaangazowanie w procesie
zakupu jest niskie. Decyzje te gtéwnie sg podejmowane
przed wejsciem do sklepu lub w trakcie. Pacjent, ktéry
chce naby¢ preparat przeciwb6lowy, staje przed wyborem
wielu marek, jego decyzja moze by¢ wynikiem zauwazone;
promocgji na jeden z nich lub zda sie na rekomendacje far-
maceuty. Nie szuka on szczegdtowych informacji na temat
okreslonego rodka przed dokonaniem zakupu.

Decyzje zwyczajowe

Towary i ustugi nie r6znig sie w stopniu znaczacym oraz
wystepuje mate zréznicowanie wérdd marek. Decyzje te
Zwigzane sg z przyzwyczajeniem zakupowym. ,Boli mnie
gtowa — kupuje APAP”. Konsument siega po znany prepa-
rat, lecz nie wykazuje silnego przywigzania do tej marki.

Mate zainteresowanie w procesie zakupu moze prowadzi¢
do rutynowych zakupéw.

Podejmowanie decyzji jest skutkiem istnienia wiecej
niz jednego alternatywnego wyboru do rozwazenia. Rolg
decydenta jest wybér rozwigzania najpetniej odpowiada-
jacemu jego celom, zatozeniom i wartosciom. Rynek far-
maceutyczny wyréznia sposrdd innych rynkéw istnienie
kilku decydentéw. Jak wczedniej wspomniano, w procesie
decyzyjnym, oprocz pacjenta, role odgrywaja lekarz, far-
maceuta i ptatnik. W procesie wyboru lekbw receptowych
to lekarz jest gtéwnym decydentem, natomiast podczas
wyboru lekéw OTC i suplementéw diety funkcje te petnig
pacjent i farmaceuta.

Podsumowanie

Aby zaplanowaé przebieg skutecznej strategii marketin-
gowej w aptece, nalezy poznaé przestanki, jakimi kieruja
sie pacjenci, podejmujac decyzje zakupu. Proces podejmo-
wania decyzji jest procesem ztozonym i zaleznym od wielu
czynnikdw. Na kazdym kroku naszego codziennego zycia
musimy podejmowaé najrozniejsze decyzje, ktbre rzutuja
na nasza przysztosc.

Wachlarz decyzji jest bardzo rozlegty, poczynajac od
drobnych decyzji, ktére nie powodujg znaczacych zmian
w zyciu cztowieka, jak na przyktad zakup produktow stu-
zacych do przygotowania obiadu, a skoficzywszy na decy-
zjach, ktérych efekt moze nies¢ dtugofalowe konsekwen-
cje, jak na przyktad zawarcie zwigzku matzefskiego.

Rowniez wybor placéwki ochrony zdrowia, lekarza
podstawowej opieki zdrowia i apteki moze mie¢ znamien-
ny wptyw na nasze zdrowie. Dla wiekszo3ci ludzi zdrowie
jest najwiekszym priorytetem w zyciu, dlatego decyzje
i wybory dokonywane w tym obrebie sg bardzo istotne.
Im decyzja jest waznigjsza, tym proces decyzyjny jest
dtuzszy.

Oswiadczenia

Oswiadczenie dotyczace konfliktu intereséw
Autorzy deklarujg brak konfliktu interesow.

Zrédta finansowania
Autorzy deklarujg brak Zrodet finansowania.
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