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Wstep

Postep gospodarczy oraz poprawa warunkow zycia ludnos$ci, zwlaszcza za-
mieszkujacej na obszarach przygranicznych, jest w duzej mierze zastuga pro-
cesOw integracyjnych w Europie. Procesy integracyjne, ktorych istotnym ele-
mentem jest ruch przygraniczny i mozliwo$¢ realizowania ré6znych form ak-
tywnosci transgranicznej, przyczyniaja sie¢ do powstania nowych struktur funk-
cjonowania rynkoéw przygranicznych. Wspotpraca transgraniczna jest wielkim
wyzwaniem nie tylko krajow i regionow przygranicznych, ale takze poszcze-
golnych podmiotow dziatajacych na rynkach przygranicznych. W obliczu wy-
zwan epoki cywilizacji informacyjnej, w sposob globalny nalezy rozpatrywac
Szanse i1 zagrozenia wynikajace z funkcjonowania ruchu przygranicznego.

Analizujac polsko-litewska wspotprace transgraniczng oraz zachowania
mieszkancow regionéw przygranicznych nalezy skoncentrowac si¢ na zagad-
nieniach dotyczacych oddzialywania zewnetrznych i wewnetrznych uwarunko-
wan ksztattujacych te zachowania. Wszelkie przestanki zmian zalezne sg
przede wszystkim od warunkow geopolitycznych, funkcjonowania gospodarki
rynkowej, polityki gospodarczej i spotecznej w obszarze konsumpcji, a takze
od procesow integracyjnych w Europie oraz warunkow wspoélpracy transgra-
nicznej. Funkcjonowanie polsko-litewskich rynkow przygranicznych, dla kto-
rych kluczowa role odegrato wstapienie do Unii Europejskiej, mozna rozpatry-
wac¢ w aspekcie ekonomicznym i pozaekonomicznym, korzystnym i nieko-
rzystnym, kontrolowanym i zywiotowym.

Problematyka zachowan rynkowych mieszkancow regiondow przygranicz-
nych, stanowi jeden z bardziej interesujacych teoretycznie, a jednocze$nie waz-
nych praktycznie obszaréw badawczych. Procesy zmian, jakie zachodzity i na-
dal zachodza na pograniczu polsko-litewskim, mogg postuzy¢ do poznania
istotnych obszaréw aktywnosci transgranicznej mieszkancow tych regionow.

Polsko-litewska wspotpraca transgraniczna analizowana byta dotychczas
glownie z punktu widzenia realizacji programéw transgranicznych oraz zatozen
strategicznych. W literaturze znajdujg si¢ rozwazania teoretyczne na temat
form 1 kierunkow wspoélpracy transgranicznej. Studia bibliograficzne dotycza
przede wszystkim obszaru spotecznego, infrastruktury oraz dzialan w zakresie
nauki, kultury 1 turystyki. Za przydatne uzna¢ mozna wyniki sondazy instytucji
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badawczych, dotyczacych nastrojow spotecznych na pograniczu polsko-litew-
skim. Dostgpne sg raporty z badan opinii publicznej, ktore dostarczajg wiedzy
na temat stosunku Polakow do Litwinéw oraz Litwindw do Polakéw. Badania
te zawieraja takze informacje o spolecznym zasiggu wybranych zjawisk zacho-
dzacych na pograniczu polsko-litewskim, tj.: rodzaju kontaktéw, skojarzen
i stereotypéw odnoszacych si¢ do obu narodéw czy oceny atrakcyjnosci regio-
now przygranicznych. Brakuje studium opisujacego i systematyzujacego wie-
dze na temat zachowan rynkowych konsumentow litewskich na polskim rynku
przygranicznym.

Celowo$¢ podjetej tematyki badawczej potwierdza potrzeba reorientacji
podejscia do wspolpracy transgranicznej w kontekscie aktywnosci transgra-
nicznej mieszkancow regiondow przygranicznych. Zmiana orientacji dokonuje
si¢ pod wptywem dynamicznie zmieniajacych si¢ uwarunkowan politycznych,
gospodarczych i spotecznych. Jednym z mozliwych sposobéw promowania
rozwoju regionéw przygranicznych jest handel transgraniczny, ktory utatwia
wymiang zasobdw, wiedzy i technologii.

W zwiazku z cztonkostwem Polski i Litwy w Unii Europejskiej i brakiem
formalnych granic miedzy panstwami, przyjeto hipoteze, ze aktywnos$¢ trans-
graniczna mieszkancow polsko-litewskich regionéw przygranicznych uzalez-
niona jest od przestanek ekonomicznych i w najwigkszym stopniu realizowana
jest w handlu przygranicznym. Uwzgledniajac powyzsze, celem opracowania
jest identyfikacja zachowan rynkowych konsumentéw litewskich na polskim
rynku przygranicznym. Zaprezentowane w opracowaniu studia literaturowe
i analiza wynikow badan wtasnych, stanowig probe okreslenia zachowan ryn-
kowych konsumentow litewskich na polskim rynku przygranicznym. Podjete
studia maja charakter poznawczo-empiryczno-aplikacyjny.

W monografii mozna wyr6zni¢ dwie warstwy: teoretyczng oraz empi-
ryczna. Obejmuje ona wprowadzenie, sze$¢ rozdziatdéw, podsumowanie oraz
aneks zawierajacy cz¢s¢ metodyczna. Rozwazania w rozdziale pierwszym kon-
centruja sie wokot istoty polsko-litewskiej wspolpracy transgranicznej, a takze
przestanek wplywajacych na wspolprace na polsko-litewskim pograniczu.
W sposob szczegdlny zwrocono uwage na handel przygraniczny — jako jedng
Z najwazniejszych aktywnosci transgranicznej mieszkancow Litwy.

W rozdziale drugim zaprezentowano informacje na temat ztozonosci za-
chowan konsumentéw, w odniesieniu do wybranych teorii ekonomicznych.
Opisano takze uwarunkowania zachowan konsumentow, ze szczegdlnym
uwzglednieniem czynnikow: spoteczno-demograficznych, ekonomicznych
i marketingowych, spoteczno-kulturowych i psychologicznych, a takze
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czynnikow sytuacyjnych i regionalnych, ktore sa niezwykle istotne a analizie
zachowan konsumentow na rynkach transgranicznych. Rozdziat drugi zawiera
informacje dotyczace barier i zagrozen konsumenckich w kontek$cie zakupow
na rynkach transgranicznych, w tym: zagrozen fizycznych i funkcjonalnych,
ryzyka ekonomicznego, barier spoteczno-kulturowych, ryzyka regionalnego.
Powyzsze informacje tworzg szerokie tto do zaprezentowanych analiz wyni-
kéw badan bezposrednich przeprowadzonych wsrdd konsumentow litewskich.

Rozdzial trzeci zawiera metodyczne aspekty badania zachowan rynko-
wych konsumentow litewskich na polskim rynku przygranicznym. W rozdziale
tym przedstawiono hipoteze, cel i zakres badan oraz zastosowana metode ba-
dawcza.

Przedmiotem rozwazan w rozdziale czwartym sg zachowania rynkowe
konsumentow litewskich na polskim rynku przygranicznym, ktére zostaty opi-
sane na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan. Zaprezentowano ob-
szary aktywnosci transgranicznej konsumentow litewskich na polskim rynku
przygranicznym i czynniki determinujace tg aktywnos¢. Rozdzial ten zawiera
takze identyfikacje zrodet informacji zachecajacych do aktywnosci transgra-
nicznej mieszkancow Litwy na polskim rynku przygranicznym. Opisano takze
czestotliwosci zakupu wybranych towaréw na polskim rynku przygranicznym,
a takze miejsca zakupu z uwzglednieniem r6znych grup towarow. Zawarto row-
niez informacje dotyczace przeznaczenia towaréw nabywanych na polskim
rynku przygranicznym.

W rozdziale pigtym zaprezentowano wyniki badan dotyczace motywow
decyzji nabywczych konsumentow litewskich na polskim rynku przygranicz-
nym. Analizie poddano motywy zakupu nastepujacych grup towardéw: produk-
tow spozywczych, odziezy i obuwia, kosmetykow i srodkow higieny osobistej,
produktéw chemii gospodarczej, towarow luksusowych, sprzetu RTV i AGD,
mebli i artykutdéw wyposazenia wnetrz oraz materiatdéw budowlanych.

Rozdzial szosty zawiera opis wynikéw badan dotyczacych ryzyka towa-
rzyszacego decyzji nabywczych. Analizie poddano determinanty ryzyka za-
kupu produktow spozywczych oraz towarow niezywnosciowych. Opisano
takze satysfakcje z zakupu towarow na polskim rynku przygranicznym.

W podsumowaniu przedstawiono najwazniejsze rezultaty badan oraz za-
lecenia dla przedsigbiorcow polskich realizujacych lub zamierzajacych rozwi-
ng¢ wspolprace z rynkiem litewskim.

W dalszej czg$ci opracowania znajduje si¢ bibliografia, spis tabel i wykre-
sow. Na koncu monografii umieszczono streszczenie w jezyku polskim
i angielskim.



Wybrane aspekty polsko-litewskiej wspélpracy
transgranicznej

1.1. Historia i wspétczesnosé polsko-litewskiej wspélpracy
transgranicznej

Wspdtpraca transgraniczna jest kluczowym obszarem stosunkéw dyplomatycz-
nych, gospodarczych, kulturalnych i spotecznych miedzy Polska i Litwg. Part-
nerstwo obu krajow jest gteboko zakorzenione w historycznych wiezach, a dy-
namicznie rozwingto od czasu upadku Zwigzku Radzieckiego. Relacje miedzy
Polska a Litwa maja dtuga i ztozona historie.

Wspolprace polsko-litewska datuje si¢ od powstawania Rzeczypospolite;
Obojga Narodow, utworzonej na mocy Unii Lubelskiej w 1569 r.. Krolestwo
Polskie 1 Wielkie Ksigstwo Litewskie zostalo wowczas zjednoczone w jedno
panstwo. Pod koniec XVIII wieku, po rozbiorach Rzeczypospolitej Obojga
Narodow przez Imperium Rosyjskie, Krolestwo Prus i Imperium Habsburgow,
Polska i Litwa zostaty podzielone i rzadzone przez r6zne mocarstwa imperialne
(Grigonis, 2014). Pomimo tych rozbiorow idea jednosci polsko-litewskiej po-
zostata w politycznej i kulturalnej swiadomosci ludzi.

Po I wojnie $§wiatowej 1 upadku imperidw rosyjskiego, niemieckiego i au-
stro-wegierskiego, zarowno Polska, jak i Litwa staty si¢ niepodleglymi pan-
stwami. Jednak ich stosunki w tym okresie byly naznaczone napigciami i spo-
rami terytorialnymi. Kluczowym punktem spornym byto miasto Wilno, do kto-
rego prawa roscity sobie zarowno Polska, jak i Litwa. Po wojnie polsko-bol-
szewickiej w latach 1919-1921, Polska przejeta kontrole nad Wilnem, co do-
prowadzito do zerwania stosunkoéw dyplomatycznych miedzy dwoma krajami
(Musaev, 2022). Na Litwie aneksja Wilna jest do dzi$ uwazana za tragedi¢ na-
rodowg (Btaszczyk, 1998). Kwestia granicy stanowita przeszkode w normali-
zacji stosunkow polsko-litewskich do lat 30. XX wieku. Stosunki
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dyplomatyczne migdzy dwoma panstwami zostaly nawigzane dopiero
w 1938 r. (Lossowski, 1985).

Podczas II wojny $wiatowej zarowno Polska, jak i Litwa byty okupowane
przez nazistowskie Niemcy. Po wojnie oba kraje znalazly si¢ pod wplywem
Zwiazku Radzieckiego jako czgs¢ bloku wschodniego. Litwa zostata formalnie
wlaczona do Zwigzku Radzieckiego, podczas gdy Polska pozostata komuni-
stycznym panstwem satelickim pod kontrola sowiecka.

Po upadku Zwigzku Radzieckiego Litwa odzyskata niepodlegtos¢, a sto-
sunki transgraniczne migdzy Polska a Litwa zaczgly si¢ znacznie poprawiac,
szczegolnie w obszarze bezpieczenstwa regionalnego, wspotpracy gospodar-
czej 1 integracji europejskiej. W 1991 r. nawigzane zostaty stosunki dyploma-
tyczne miedzy Polska a Litwa, a w 1995 r. oba kraje podpisaly umowe o granicy
panstwowej oraz umowe o wspOtpracy transgranicznej. Dwustronne negocjacje
dotyczyty m.in. utworzenia polsko-litewskiego batalionu, wolnego handlu, pro-
cedury przekraczania granicy i wspOlpracy w dziedzinie zeglugi. Polsko-litew-
ska umowa o wolnym handlu oraz umowa o utworzeniu wspdlnego kontyn-
gentu wojskowego weszty w zycie od 1997 r. (Sidorkiewicz, 2012).

Relacje dwustronne migdzy Polska i Litwa, rozwijaty si¢ niejednoznacz-
nie. Zakorzenione wydarzenia historyczne i trudne relacje z przesztosci, nie
sprzyjaty szybkiemu rozwojowi wspotpracy transgranicznej. Litwini nadal od-
czuwali uraz¢ z powodu okupacji i aneksji Wilna oraz z powodu naciskow mi-
litarno-politycznych, jakie Polska wywierata na Litwe w okresie miedzywojen-
nym. Polacy ze swojej strony nie zapomnieli o przymusowe;j ,,depolonizacji”
Wilna w czasach sowieckich i utracie majatku na Litwie. Glownym problemem
byly wzajemne roszczenia dotyczace nieuregulowanej sytuacji diaspor — dia-
spory polskiej na Litwie i litewskiej w Polsce.

Oba kraje dazyly do cztonkostwa w Traktacie Poinocnoatlantyckim oraz
Unii Europejskiej. Polska przystapita do NATO w 1999 r., a Litwa w 2004 r.
Cztonkostwo w tych organizacjach jest kluczowe dla bezpieczenstwa regional-
nego i rozwoju gospodarczego obu krajow. Istnienie wspolnych interesow —
handlowych, gospodarczych i wojskowo-politycznych w ramach UE, NATO
i wspolpracy regionalnej — pomogto, jesli nie catkowicie rozwigzac istniejace
sprzecznosci, to przynajmniej w pewnym stopniu je zniwelowaé (Sheremetiev,
2017).

Nowe przestanki do zblizenia polsko-litewskiego pojawily si¢ od 2014 r.
W zwigzku z wydarzeniami na Ukrainie. Polska i Litwa zdecydowanie poparty
zamach stanu i przejecie wladzy przez nacjonalistyczne sily antyrosyjskie
w tym kraju. Istotnym czynnikiem w zblizeniu nie tylko Polski i Litwy, ale
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takze niemal wszystkich panstw Europy Srodkowej i panstw baltyckich byly
I pozostaja antyrosyjskie tendencje w polityce tych panstw i obawy przed nie-
stawnym ,,zagrozeniem ze Wschodu” (Musaev, 2022). Polske i Litwe taczy
rowniez wspolne stanowisko w kwestii biatoruskiej — oba kraje poparly anty-
rzagdowe protesty na Biatorusi podczas ostatniej proby zamachu stanu w tym
kraju.

Polsko-litewskie partnerstwo na szczeblach: regionalnym, panstwowym
i europejskim powinno uwzglednia¢ dziatania zmierzajace do poprawy atrak-
cyjnosci gospodarczej oraz rozwoju gospodarczego w regionach granicznych.
Fundamentem do okre$lania kierunkéw rozwoju wspotpracy transgranicznej
jest Program wdrazania karty regiondw granicznych i transgranicznych z 7 paz-
dziernika 2004 r., w ktérym okreslono obszary wdrazania i doskonalenia dzia-
fan zmierzajacych do rozwoju wspotpracy transgranicznej. Do dziatan takich
naleza m.in.:

— rozw0j transgranicznych obszarow, np. dla transgranicznych sektorow
handlu i przemystu, parkow krajobrazowych, projektow w zakresie tury-
styki itd., w celu tworzenia dodatkowych miejsc pracy w wymiarze trans-
granicznym;

—  wspieranie warunkow dla rozwoju przedsigbiorczosci i form kooperacii;

— tworzenie przyjaznego dla przedsigbiorczosci otoczenia, ktore poprzez
transgraniczng wspotprace bedzie wspiera¢ innowacje, technologie i trans-
fer wiedzy;

—  usprawnienie transgranicznej wspotpracy matych i srednich firm;
—  rozwdj powigzan pomiedzy producentami i dostawcami;

— likwidacja przyczyn mniejszej konkurencyjnosci, np. zmiany w procedu-
rach przetargowych, bariery administracyjne);

—  stworzenie prawnych i podatkowych warunkow dla prowadzenia transgra-
nicznych stref przemystowych;

— wzmocnienie turystyki jako istotnego gospodarczego czynnika atrakcyj-
nosci gospodarczej;

— uzgadnianie instrumentdw pomocowych w ramach polityki regionalnej
i gospodarczej po obu stronach granicy;

12
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wypracowanie wspolnych specyficznych dla danego regionu Programow
Operacyjnych;

popieranie konkurencyjnosci na szczeblu regionalnym;

edukacja sasiadow w zakresie metod produkcji, wyksztatcenia, motywacji
pracownikow, wspdtpracy pomigdzy gospodarka i administracja,

przeprowadzanie transgranicznych targéw innowacji;

wspoOlpraca pomigdzy uniwersytetami, wyzszymi szkotami zawodowymi
oraz matymi i $rednimi przedsi¢biorstwami majgca na celu generalne
wzmocnienie transgranicznej kooperacji gospodarczej i rozwoj atrakcyj-
nos$ci inwestycyjnej;

wykorzystanie programéw pomocowych, ktore utatwig dostgp do srodkow
finansowych przeznaczonych dla nowo powstajacych i rozszerzajacych
swoja dziatalno$¢ przedsiebiorstw;

transgraniczne ksztalcenie i szkolenia w okreslonych sektorach gospo-
darki (wlacznie z nauka jezykow);

tworzenie warunkow do nauczania jezykow kraju sasiedniego we wszyst-
kich typach szkot.

W trudnych i niespokojnych czasach wspotpraca transgraniczna miedzy

Polska i Litwa obejmuje rézne dziedziny zycia politycznego, gospodarczego
i spotecznego, akcentujgc jednoczeé$nie zacie$nianie wiezi migdzy mieszkan-

cami sgsiadujacych krajow. Jej celem jest wzmocnienie rozwoju regionalnego,

wspieranie wzajemnego zrozumienia i rozwigzywanie wspolnych problemow,

a takze promowanie wspolnych wartosci i wspieranie demokracji. Wspodtpraca
transgraniczna na pograniczu polsko-litewskim jest uwarunkowana nastepuja-
cymi czynnikami (Kurowska-Pysz, Szczepanska-Woszczyna, 2017):

relacje interpersonalne i jako$¢ instytucjonalna — skuteczna wspot-
praca opiera si¢ na silnych relacjach interpersonalnych i jakosci za-
angazowanych instytucji;

transgraniczne planowanie i mechanizmy wsparcia — wspolne pla-
nowanie, dostep do funduszy Unii Europejskiej 1 inne mechanizmy
wsparcia finansowego sg kluczowe dla podtrzymywania wspot-

pracy;

13



Iwona Michalina Batyk

— czynniki historyczne i geograficzne — wigzi historyczne i blisko$é¢ geo-
graficzna odgrywaja znaczacg role w promowaniu wspOtpracy.

Podstawg prawng polsko-litewskiej wspotpracy transgranicznej sg liczne
dokumenty i umowy, ktore reguluja wspotprace miedzy oboma krajami w za-
kresie rozwoju regionalnego, infrastruktury, ochrony $rodowiska, edukacji
i kultury, a takze bezpieczenstwa i innych dziedzin. Kluczowym dokumentem
jest Traktat miedzy Rzeczapospolita Polska a Republika Litewska o przyja-
znych stosunkach i dobrosasiedzkiej wspotpracy z 1994 r., ktory zostat zawarty
w celu stworzenia ram do wspotpracy w réznych dziedzinach, w tym w zakre-
sie: transportu, ochrony §rodowiska, bezpieczenstwa, kultury, turystyki i edu-
kacji. Jest to podstawowy dokument umozliwiajagcy wspoltpracg na poziomie
lokalnym i regionalnym, szczegdlnie w obszarze przygranicznym (Litwa-Pol-
ska. Traktat o przyjaznych stosunkach o dobrosgsiedzkiej wspotpracy, 1994).

Dokumentem strategicznym, ktory obejmuje cele, obszary i priorytety
wspotpracy transgranicznej w ramach funduszy unijnych, szczegélnie z wyko-
rzystaniem funduszy na rozwdj regionalny i wspotprace terytorialng jest Pro-
gram Wspolpracy Transgranicznej Litwa — Polska Interreg (finansowany
ze srodkow UE). Obecnie jest realizowany Program Interreg Litwa — Polska
2021-2027, ktory jest kontynuacja wczesniejszych edycji Interreg Litwa — Pol-
ska z lat 2014-2020 i 2007-2013. Celem programu jest wspieranie inteligent-
nego, zrbwnowazonego i sprzyjajacego wiaczeniu spotecznemu wzrostu na ob-
szarze przygranicznym poprzez wspolprace transgraniczng. Program ten za-
wiera projekty, ktore promujg wspolny rozwodj obszarow przygranicznych,
w tym projekty infrastrukturalne, kulturalne i edukacyjne.

Polsko-litewska wspotpraca transgraniczna jest wieloaspektowa i obej-
muje kluczowe dziedziny, takie jak: bezpieczenstwo, gospodarka, ochrona $ro-
dowiska, transport, turystyka, kultura i edukacja. Jest ona modelem udanego
partnerstwa w epoce postsowieckiej, opartym na wspoélnej historii i warto-
$ciach. Dzigki wspdlnym projektom i inicjatywom oba kraje nie tylko wzmac-
niaja swoje relacje bilateralne, ale takze przyczyniajg si¢ do rozwoju catego
regionu Europy Srodkowo-Wschodniej. Przysztosé tej wspolpracy jest obiecu-
jaca, zwlaszcza w kontek$cie wyzwan zwigzanych z transformacja energe-
tyczng, zmianami klimatycznymi oraz integracjg europejska.

Pomimo wielu pozytywnych aspektow wspolpracy transgranicznej istnieja
pewne wyzwania, w tym potrzeba lepszej koordynacji w zakresie cet, bezpie-
czenstwa granic i infrastruktury transportowej. Rozbiezno$ci w przepisach mie-
dzy dwoma krajami mogg czasami utrudnia¢ plynniejsza wspotprace, chociaz
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oba rzady zobowiazaty si¢ do rozwigzania tych problemow. W przysztosci ist-
nieje potencjal na jeszcze wigksza wspolprace, szczegdlnie w sektorach takich
jak energia odnawialna, innowacje i zmiana klimatu. Polska i Litwa sag w dobrej
pozycji, aby by¢ liderami w rozwoju regionalnym, dzialajac jako pomost mig-
dzy Unig Europejska a Europa Wschodnig oraz jako orgdownicy pokoju, bez-
pieczenstwa i zrOwnowazonego rozwoju.

1.2. Przestanki wplywajace na polsko-litewska wspétprace
transgraniczng

Wspdtpraca transgraniczna jest jednym z narzedzi wspolpracy, zardbwno na po-
ziomie mi¢dzynarodowym, jak i regionalnym. Dla mieszkancow oddzielonych
granicami panstw czy regionow umozliwia ona wspoétdziatanie i stanowi szanse
gospodarczego i spotecznego ozywienia. Istniejg dwa gtowne aspekty inter-
fejsu migdzy aktywnos$cig transgraniczng mieszkancow a jej wptywem na roz-
woj regionow przygranicznych. Po pierwsze, sa to wszelkie inicjatywy reali-
zowane w ramach programow transgranicznych Unii Europejskiej, po drugie —
efekty aktywno$ci transgranicznej w konteks$cie korzysci dla mieszkancow re-
gionow przygranicznych. Stanowi to potwierdzenie tezy formutowanej przez
Decoville i in. (2013) — silne interakcje gospodarcze maja wplyw na transgra-
niczng integracje spotecznosci.

Regiony przygraniczne sga obszarami o indywidualnej specyfice oraz ob-
szarami wyjatkowymi ze wzgledu na blisko$¢ granicy panstwowej (Hardi,
2010). Pomimo bliskosci i podobnych struktur historyczno-spotecznych, Pol-
ska i Litwa znaczaco roznig si¢ od siebie w wielu obszarach zycia gospodar-
czego i spotecznego. Przestanki te implikuja zmiany aktywnosci transgranicz-
nej we wszystkich obszarach zycia gospodarczego i spotecznego.

Transformacja i liberalizacja gospodarek Polski i Litwy rozpoczgta si¢ na
poczatku lat 90. (Wajda-Lichy iin., 2020) i byla znamiennym efektem ,,Upadku
zelaznej kurtyny”, ktory zmienit mape polityczng w Europie (Segerer i in.,
2020). Sprzyjalo to takze integracji europejskiej i rozwojowi wspolpracy trans-
granicznej, poprzez likwidacje formalnych barier granicznych migdzy krajami
nalezagcymi do Wspolnoty. Reformy wolnorynkowe dotyczyly sektora finan-
s6w 1 handlu, co spowodowato znaczny wzrost obrotéw handlowych (Wajda-
-Lichy i in., 2020). Konsekwencja cztonkostwa Polski i Litwy we Wspolnocie
Europejskiej bylo otwarcie granic oraz wzmozone dziatania transgraniczne,
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obejmujace zarbwno wymiang towaréw i ustug, jak rowniez rynek pracy
(Segerer i in., 2020).

Granice i obszary przygraniczne sa zjawiskami wyjatkowymi i indywidu-
alnymi oraz obszarami szczeg6lnymi ze wzgledu na blisko$¢ granicy panstwo-
wej (Hardi, 2010). Granice migdzy krajami petnig funkcje stymulujaca lub
ograniczajgca aktywnos$¢ transgraniczng mieszkancow regionow przygranicz-
nych na wielu plaszczyznach. W zwigzku z réznicami w polityce podatkowe;
i fiskalnej miedzy sasiadujacymi krajami wystepuja réznice w cenie tego sa-
mego towaru lub ustugi (Leal i in., 2010). Ponadto, w krajach Europy Srod-
kowo-Wschodniej (ESW) wystepuja roznice inflacyjne (Xu i in., 2021). Z dru-
giej strony, mieszkancy polsko-litewskich regiondw przygranicznych nie sa
ograniczeni granicami panstw w poszukiwaniu bardziej réznorodnego asorty-
mentu, nizszych cen czy atrakcyjniejszej formy wypoczynku, co moze zachecic¢
ich do zakupow towardéw i ustug w kraju sasiadujagcym. Dostep do zakupow
online w przypadku wigkszosci towaréw konsumpcyjnych sprawia, ze wspot-
czes$ni klienci nie sg uzaleznieni i ograniczeni do dostaw lokalnych sprzedaw-
cow detalicznych. Konsumenci wydaja si¢ by¢ gotowi wyruszy¢ w droge
i przebyc¢ setki kilometrow w poszukiwaniu nizszych cen i lepszej oferty towa-
row 1 ustug, czy atrakcyjniejszego spedzania czasu wolnego. Wspotpraca trans-
graniczna i aktywnoS$ci na przygranicznych rynkach towardéw i ustug sg po-
wszechne wzdhuz prawie wszystkich granic w Europie (Michalko, Ratz, 2006).

Wspdlnemu dziedzictwu historycznemu towarzyszy podobienstwo funk-
cjonalne i strukturalne obszarow przygranicznych. Specyfika polsko-litewskich
regionow przygranicznych uwzglednia istotng zalezno$¢ rozwoju ekonomicz-
nego i spoteczno-kulturowego od blisko$ci granicy. Granica jest dla mieszkan-
cow tych regiondw szansa na podniesienie poziomu zycia. Determinuje rozwdj
okreslonych grup ustug komplementarnych lub tanszych wobec tego sektora
W panstwie sgsiednim albo ustug ,,sprowokowanych” granica, jak np.: trans-
port, spedycja, handel, ubezpieczenia, ustugi finansowe np. (Opiota,
Trzcielinska-Polus, 2013).

Pomimo podobienstw migdzy krajami pod wzgledem polozenia geogra-
ficznego 1 historycznych struktur spoteczno-politycznych, istniejg ogromne
roznice dotyczace powierzchni kraju, wskaznikow ekonomicznych, liczby lud-
nosci, czy stopy bezrobocia i wielu innych wskaznikow (Tabela 1).
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Tabela 1
Wybrane wskazniki geograficzne i makroekonomiczne dla Polski i Litwy
w 2024 r.

Wskazniki Polska Litwa
Powierzchnia (km?) 312 680 65 286
Produkt krajowy brutto (bn USD) 809,20 79,79
Eksport (bn USD) 471,57 61,02
Import (bn USD) 423,80 57,90
Inflacja (%; 2023-2024) 11,53 9,12
Liczba mieszkancow (mln) 36,68 28,72
Bezrobocie (%) 2,9 7,0

Zrédto: https://www.worlddata.info/europe/poland; https://www.world-
data.info/europe/lithuania/index.php, https://data.worldbank.org/country

Polsko-litewska wspotpraca transgraniczna jest realizowana w wielu ob-
szarach i dotyczy np.: dziatalnosci gospodarczej, infrastruktury, ochrony $ro-
dowiska, energetyki, turystyki i wymiany kulturalnej. Podstawa wzajemnych
relacji migdzy Polska a Litwa jest wspotpraca polityczna i dyplomatyczna. Oba
kraje majg wspoélne interesy w zakresie bezpieczenstwa regionalnego, rozwoju
gospodarczego i promowania wartosci demokratycznych. Sg cztonkami Unii
Europejskiej i NATO 1 czgsto wspotpracuja w kwestiach bezpieczenstwa,
szczegolnie w odniesieniu do sytuacji w Europie Wschodniej, w tym sasiedz-
twa z Rosja i Biatorusig. Wspdlne inicjatywy dotyczg np. ochrony granic, rea-
gowania na zagrozenia hybrydowe oraz wspolne dziatania na rzecz wzmocnie-
nia bezpieczenstwa energetycznego. Polska i Litwa Wzajemnie wspierajg swoje
stanowiska w organizacjach migdzynarodowych, opowiadajac si¢ za reformami
demokratycznymi i integracja innych krajow Europy Wschodnie;j.

Cztonkostwo Polski i Litwy w UE wplynelo na ozywienie wspotpracy
transgranicznej, jednoczesnie stymulujac lokalny biznes. Wykorzystujac atuty
polozenia przygranicznego rozwinat si¢ handel przygraniczny, dzieki ktéremu
stworzyly si¢ relacje miedzy spotecznosciami po obu stronach granicy, wsparte
wigziami miedzykulturowymi. W procesie ksztattowania wiezi sgsiedzkich nie
zwracano zbytniej uwagi na formalne uregulowania i instytucjonalizm. Inicja-
tywy spolecznosci lokalnych spowodowaly rozkwit relacji sasiedzkich i byty
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istotnym bodzcem zmniejszajacym historyczne podzialy i konflikty. Dziatania
te prowadzity do pojednania, a docelowo do powstania wzajemnych wigzi
transgranicznych na ptaszczyznie gospodarczej i spoteczne;j.

Istotne znaczenie wsrod przestanek podejmowania wspolpracy transgra-
nicznej na polsko-litewskim pograniczu majg argumenty gospodarcze, a wsrod
nich konieczno$¢ aktywizacji ekonomicznej regiondw przygranicznych oraz
oczekiwane przez mieszkancow tych terendw korzysci ekonomiczne. Sprzyjaja
temu takie aktywnosci, jak: handel przygraniczny, rozw6j przedsigbiorczosci
czy rozwoj turystyki. AktywnoS$ci te wptywaja na zmniejszenie peryferyjnosci
i izolacji regiondw przygranicznych, wynikajacej z niskiego poziomu rozwoju
gospodarczego oraz prowadza do poprawy jakos$ci zycia mieszkancow.

W ramach funduszy unijnych Polska i Litwa realizujg liczne projekty
transgraniczne majace na celu rozwdj regiondw przygranicznych. Projekty te
obejmuja np. modernizacj¢ infrastruktury, wsparcie dla matych i $rednich
przedsigbiorstw, rozwoj turystyki, a takze wspotpracg w zakresie ochrony $ro-
dowiska. Fundusze unijne wspieraja inicjatywy, ktdre pomagaja rozwiazywac
problemy lokalnych spotecznos$ci i promujg zrownowazony rozwoj. Programy
wspotpracy transgranicznej maja na celu poprawe jakos$ci zycia os6b mieszka-
jacych na terenach przygranicznych, zaspokojenie lokalnych potrzeb rozwojo-
wych i stworzenie bardziej zintegrowanej gospodarki regionalnej.

W celu poprawy dostgpnosci obszaréw przygranicznych i utatwienia wy-
miany handlowej, Polska i Litwa inwestujg w rozwoj infrastruktury transporto-
wej. Projekty takie jak budowa Via Baltica, Rail Baltica, czy rozwoj portow
morskich na Battyku maja na celu zwigkszenie efektywnosci transportu drogo-
wego i kolejowego miedzy Polskg a Litwg. Budowa korytarzy transportowych
taczacych oba kraje utatwia przeptyw towaréw i oséb. Dodatkowo istniejg row-
niez inicjatywy zwiazane z transportem lotniczym, w tym rozwdj potaczen lot-
niczych migedzy miastami obu krajow. Poprawa infrastruktury nie tylko pobu-
dza handel, ale takze zachgca do turystyki i mobilno$ci, poglebiajac wiezi go-
spodarcze i spoteczne.

Wazng czgécig transgranicznego rozwoju regionalnego jest polsko-litew-
ska wspotpraca w sektorze energetycznym, ktora jest wspierana przez Uni¢ Eu-
ropejska. Dzialania majg na celu utworzenie wspolnego europejskiego rynku
energii. Polska i Litwa maja wspolny interes w zakresie bezpieczenstwa ener-
getycznego. Wspolne inicjatywy w zakresie infrastruktury energetycznej obej-
muja polaczenie sieci energetycznych i gazociaggdéw, np. budowa gazociagu 13-
czgcego oba kraje oraz wspotprace w zakresie odnawialnych Zrédet energii.
Kluczowe projekty dotycza budowy mostu energetycznego, rurociggu
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i elektrowni jadrowej Visaginas. Podczas realizacji projektow pojawily si¢
nowe wyzwania i opodznienia, co uwydatnito ztozonos¢ transgranicznej wspot-
pracy energetycznej (Pilzys, 2016).

Jednym z kluczowych obszarow wspoldziatania migdzy Polska i Litwa
jest wspotpraca w zakresie ochrony $rodowiska, szczegdlnie w kontekscie za-
rzadzania zasobami naturalnymi, ochrony biordznorodnosci oraz wspolnych
inicjatyw na rzecz walki ze zmianami klimatycznymi. Wspotpraca ta obejmuje
np. projekty dotyczace ochrony rzek i laséw, zrdwnowazonego wykorzystania
zasobow wodnych oraz wspoldzialania w ramach programow ochrony przy-
rody, takich jak transgraniczne parki narodowe czy wspdlne dziatania na rzecz
ochrony unikalnych ekosystemow. Oba kraje uznaja znaczenie ochrony $rodo-
wiska i zrownowazonego rozwoju. Transgraniczne projekty srodowiskowe czg-
sto koncentruja si¢ na dziataniach na rzecz ochrony srodowiska we wspolnych
ekosystemach, takich jak: dorzecza Niemna i Wisly oraz na zachowaniu lasow
i terenéw podmoktych.

W wymiarze spolecznym wspotpraca transgraniczna przyczynia si¢ do
wzajemnego poznania i zblizania kultur. Polska i Litwa posiadaja bogata histo-
rig, szczegodlnie w kontekscie Rzeczypospolitej Obojga Narodow, ktora istniata
od 1569 do 1795 r. (Musaev, 2022). To historyczne potaczenie sprzyja realiza-
cji programow wymiany kulturalnej, badan historycznych i wspoélnych inicja-
tyw upamigtniajacych zdarzenia historyczne. Instytucje edukacyjne z obu kra-
jow regularnie wspotpracujg w zakresie transferu wiedzy i nowych technologii,
wymiany studentow i nauki jezykéw. W pielegnowaniu stosunkow dwustron-
nych wazng role odgrywa mniejszo$¢ polska na Litwie i mniejszos$¢ litewska
w Polsce (Kurowska-Pysz, Puksas, 2020). Mieszkancy regiondw przygranicz-
nych aktywnie promuja dziedzictwo kulturowe swoich krajow, organizuja
wiele wspolnych wydarzen, wystaw i festiwali, np. coroczne §wigto patrona
Litwy — $w. Kazimierza, zwane potocznie ,,Kaziuki wilenskie”. Jest to naj-
wicksze i najbardziej oczekiwane wydarzenie w Wilnie, posiadajace ponad
400-letnig tradycje. Jarmark Kaziukowy jest wizytowka litewskiej sztuki ludo-
wej. Takie inicjatywy shluza budowaniu silniejszych wigzi spotecznych
i wzmacnianiu wzajemnych relacji miedzy dwoma narodami.

Polsko-litewska wspolpraca transgraniczna rozwijana jest takze poprzez
udzial mtodziezy w réznorodnych projektach, np. South Baltic Youth Core
Group Network. Spotykaja si¢ w nich i poznajg spotecznosci o réoznych zwy-
czajach, tradycjach i jezykach. Dotychczasowe doswiadczenia wykazaly,
ze istniejg podobienstwa w poziomach uczestnictwa obywatelskiego, barierach
1 potrzebach wérod mtodych ludzi w obu krajach. Wzmocnienie wspolpracy
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transgranicznej] w tym obszarze moze poméc w rozwigzaniu tych wyzwan
i promowaniu aktywnego obywatelstwa wsrod mtodziezy (Gomotka, Borucin-
ska, 2019).

Wspdtpraca transgraniczna przyczynia si¢ do nawigzywania kontaktow
sasiedzkich, przy zachowaniu wszelkich réznic kulturowych i tozsamosci re-
gionalnej. Polsko-litewskie relacje w wymiarze spotecznym utrudniajg do-
$wiadczenia historyczne, jednak nalezy podkresli¢, ze spotecznosci zamieszku-
jace regiony przygraniczne wyrazaja o sobie nawzajem pozytywne opinie. Spo-
teczne elementy wspotpracy transgranicznej stanowig kluczowa przestanke jej
dynamicznego rozwoju. Kooperacja Polski i Litwy w obrebie Euroregionu Nie-
men skutecznie pokonuje nierownosci i obawy przed odmiennos$cia, likwiduje
wzajemne bariery i uprzedzenia, wzmacnia formalne i nieformalne kontakty
migdzyludzkie pomiedzy spotecznosciami obszaréw przygranicznych. Powyz-
sze przedsiewziccia powodujg zmniejszenie strachu, nieufnos$ci, niecheci wo-
bec cudzoziemcow. Integracja spoleczna stwarza mozliwosci do realizowania
projektéw oraz inicjatyw turystycznych.

Jednym z kluczowych obszaréw polsko-litewskiej wspolpracy transgra-
nicznej jest turystyka. Skutkiem rozwoju turystyki moze by¢ wiele pozytyw-
nych efektow spotecznych, takich jak: zachowanie dziedzictwa kulturowego,
rewitalizacja obszarow peryferyjnych lub zdegradowanych, odzyskanie lub
wzmocnienie poczucia tozsamosci lokalnej, podniesienie poziomu i poprawa
jakosci zycia (Rakowska i in., 2020).

Bogate dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze Polski i Litwy przyciaga tu-
rystow, a oba kraje wspieraja si¢ wzajemnie jako atrakcyjne destynacje tury-
styczne, promujac turystyke historyczna, kulturowa i ekologiczna, organizujac
wspolne kampanie marketingowe, festiwale i wydarzenia turystyczne. Wspdlne
inicjatywy turystyczne podkreslajg wspolng histori¢ 1 krajobrazy, takie jak hi-
storyczne miasta Wilno i Lublin, regiony nadgraniczne wzdhuz Wisty i Niemna,
czy wpisana na list¢ UNESCO Puszcza Biatowieska, ktora rozcigga si¢ na gra-
nicy miedzy Polska a Biatorusig, ale jest rowniez wspolnym punktem dla obu
krajow. W celu promowania turystyki na pograniczu polsko-litewskim zostata
wprowadzona koncepcja Turystycznego Transgranicznego Obszaru Funkcjo-
nalnego. Inicjatywa ta ma na celu stworzenie elastycznej struktury zarzadzania
destynacja, ktora ulatwia wspotprace migdzy interesariuszami, realizacj¢ pro-
jektéw transgranicznych i promocje¢ produktow turystycznych. Model Tury-
stycznego Transgranicznego Obszaru Funkcjonalnego wskazat na potencjat
w zakresie wzmacniania turystyki transgranicznej poprzez wykorzystanie
wspoélnych zasobow i skoordynowanych wysitkow (Studzieniecki i in., 2023).
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Rozwoj dziatan turystycznych i promocja atrakcji turystycznych powo-
duje szereg wyzwan zwigzanych z metodami zarzadzania, systemami wartosci
i postrzegania kultury po obu stronach granicy (Brzosko-Sermak, 2015) Dzieki
inicjatywom turystycznym oraz rozwojowi ushug turystycznych, nastepuje
przeksztalcenie charakteru granic — z ,,barier” w ,,linie kontaktu” (Wachowiak,
2006). Takie zjawisko ma miejsce na polsko-litewskim pograniczu, w obrgbie
ktorego w bardzo duzym stopniu rozwingta si¢ turystyka kulturowa i turystyka
zakupowa. W literaturze spotyka si¢ opinie, §wiadczace o tym, ze w $wiecie
zachodnim zakupy za granicg zwigzane sg z wolno$cig podréozowania i przy-
jemnoscia handlu, podczas gdy zjawisko turystyki zakupowej dla oséb miesz-
kajacych po wschodniej stronie zelaznej kurtyny ograniczato si¢ do przemytu
niedostepnych towaréw przez $cisle kontrolowane granice (Toémori, 2010).

Turystyka zakupowa jest zjawiskiem wieloptaszczyznowym. Jest ona
waznym predyktorem w konstruowaniu modeli rozwoju regiondw przygranicz-
nych (Di Matteo, 1999), uznawana jest za element analiz opisujacych roznice
w opodatkowaniu i administracji publicznej (Lucas, 2004), determinuje marke-
ting (Christiansen, Snepenger, 2002) oraz stanowi czynnik aktywujacy sprze-
daz detaliczng (Ilbery, Maye, 2006). Turystyka zakupowa wystepuje wtedy,
gdy gtownym celem wyjazdu sg zakupy (Dotzbasz, 2015), a podczas podrozy
zaspokajane sg pragnienia zakupowe (Way, Robertson, 2013). Wedtug Bygvra
(2019), jesli pojawia sie¢ czynniki promujace zakupy transgraniczne lub bodzce,
ktore uczynig je atrakcyjnymi dla klientow, istnieje potencjat zakupow trans-
granicznych. Podstawowa motywacjg do zakupu towaréw i ustug w ramach tu-
rystyki zakupowej jest korzystna relacja ceny do jako$ci, szerszy asortyment
podazy lub warto$¢ dodana chwilowej ucieczki od rutynowego srodowiska zy-
cia (Dmitrovic, Vida, 2007; Michalko, Ratz, 2006).

Turystyka zakupowa opisywana jest rowniez w badaniach turystycznych
(Timothy, Butler 1995). W zatozeniach D.J. Timothy (2005), do kluczowych
czynnikow wptywajacych na zakupy i bedacych motywacja do odbycia po-
drozy nalezg: towar, kierunek i ceny. Uwaga turystdw koncentruje si¢ na po-
szukiwaniu pamiatek i rekodzieta, oryginalnych przedmiotow charakterystycz-
nych dla danego kraju badz regionu, np. przyprawy, stroje narodowe lub towa-
row wolnoctowych. Uczestnicy turystyki zakupowej zazwyczaj wybieraja nie-
drogie miejsca turystyczne, wyczekuja na przeceny i staja si¢ fowcami promo-
cji. Destynacja turystyczna jest z reguty bardzo wazng motywacja do podrozy,
turystow przyciagaja znane miejsca wystepowania konkretnego produktu, po-
pularne miejsca renomowanych sklepoéw, prestizowe placowki handlowe lub
luksusowe domy towarowe, np. Harrods w Londynie. Bardzo wazng role
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odgrywajg rowniez festiwale, imprezy targowe, np. Jarmark Kaziukowy w Wil-
nie oraz wystawy kolekcjonerskie, skupiajace turystow zainteresowanych za-
kupem wyjatkowych okazow.

Kluczowym czynnikiem motywujacym do podrézowania w celu dokona-
nia zakupdw, sg konkurencyjne ceny. Na skutek wyrownywania si¢ cen oraz
zmian w polityce celnej zmalato znaczenie handlu przygranicznego na granicy
zachodniej i potudniowej. Handel na tych granicach ma z reguty charakter de-
taliczny, tym samym nie tworzy on S$cistych powigzan ekonomicznych.
Odmienna sytuacja panuje na granicy potnocnej i wschodniej, gdzie utrzymuje
si¢ zainteresowanie handlem przygranicznym.

Transformacja ustroju politycznego, jaka miata miejsce w panstwach
bloku wschodniego, umozliwita wprowadzenie zmian oraz nowych ptaszczyzn
wspotpracy. Na przestrzeni lat zasady, formy oraz kierunki rozwoju polsko-
litewskiej wspolpracy transgranicznej ulegaty istotnym zmianom. W poczatko-
wej fazie nawigzywania relacji partnerskich miedzy sgsiadujacymi panstwami,
realizowana byta gtéwnie w wymiarze politycznym i spotecznym. W nastep-
nych fazach dostrzezone zostaly inne jej korzysci, w szczego6lnosci korzysci
gospodarcze. Niezaleznie jednak od formy organizacyjnej, do najwazniejszych
argumentow rozwoju wspotpracy transgranicznej nalezy zaliczy¢ przestanki:
historyczne, polityczne, gospodarcze i spoteczne. Rozwojowi dobrosgsiedzkich
relacji i wzmocnieniu procesow integracji europejskiej sprzyjaja wzajemne sto-
sunki polskich i litewskich regionéw przygranicznych. Regiony te sg kluczo-
wym partnerem nie tylko dla instytucji unijnych i europejskich, ale takze ofe-
ruja mozliwosci rozwijania aktywnosci transgranicznych mieszkancow regio-
néw przygranicznych w roznych sferach zycia gospodarczego i spotecznego.

Dziatania transgraniczne przekraczaja granice suwerennych panstw,
co implikuje konieczno$¢ przetamywania wielorakich ograniczen. Bariery
moga by¢ rozumiane w kontekscie historycznym, prawnym, gospodarczym,
ekonomicznym, handlowym, czy spotecznym. Moga i czgsto tez sg nimi ba-
riery mentalne. Wspotpraca transgraniczna prowadzi do zacierania wzajem-
nych animozji, budowania zaufanie w wielu obszarach zycia gospodarczego
i spotecznego. Wspotpraca transgraniczna zalezna jest od wielu czynnikow, do
ktorych zaliczy¢ nalezy miedzy innymi: brak stabilnej sytuacji geopolitycznej
na $wiecie, decyzje polityczne poszczegolnych panstw, regulacje prawne i po-
zaprawne, roznice cen, dynamiczne wahania kurséw walut i wiele innych.
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1.3.  Znaczenie handlu przygranicznego na polsko-litewskim pograniczu

Procesy spoteczno-gospodarcze zachodzace na polsko-litewskich obszarach
przygranicznych maja charakter ponadpanstwowy i obejmuja rézne aspekty.
Efektem wzajemnego oddzialywania czynnikow réznicujacych regiony przy-
graniczne jest wyrOwnywanie istniejacych rdznic, a takze aktywowanie proce-
sow pozwalajacych wykorzysta¢ je dla celow gospodarczych (Werwicki,
1994). Znaczenie wymiany z krajami sgsiednimi, dla gospodarki lokalnej, moze
by¢ osiagane poprzez: eksport produktéw na rynki panstw sasiednich, obstuge
ruchu tranzytowego oraz handel przygraniczny. Ponadto, niezgodno$¢ migdzy
przestrzennym wytwarzaniem a konsumowaniem dobr i ustug zmusza do wia-
czenia si¢ handlu. Zr6éznicowane tempo proceséw spotecznych i gospodarczych
w krajach o$ciennych, a takze rosngce bezrobocie spowodowato zmiany w in-
tensywnosci handlu w obszarze pogranicza (Poweska, 2013).

Granice mig¢dzy krajami ograniczajg wymiane¢ towarow, ustug, ludzi i ka-
pitatu (Spierings, van der Velde, 2013), a takze realizacj¢ transgranicznych ini-
cjatyw spoteczno-kulturowych (Makkonen i in., 2018). Aby zminimalizowa¢
negatywny wplyw granic na regionalny rozw6j gospodarczy, Unia Europejska
wdrozyla instrumenty ulatwiajace dziatalno$¢ przygraniczng i regionalng inte-
gracje gospodarcza. Dziatania koncentrujg si¢ na usuwaniu i zmniejszaniu ba-
rier w odniesieniu do mi¢dzynarodowej mobilno$ci towarow, ustug, ludzi i ka-
pitatu. Integracja europejska umozliwita zniesienie tradycyjnych funkcji granic
panstw cztonkowskich, zachecajac do interakeji transgranicznych, przemiesz-
czania si¢ osob i towarow oraz utworzenie jednolitego rynku europejskiego
(Bajo-Rubio, Gomez-Plana, 2005). Badanie przeprowadzone przez Brook’a
i Pioch’a (1996) ujawnito marginalng role sektora detalicznego na jednolitym
rynku europejskim. Jednakze tematyka handlu przygranicznego cieszy si¢ ro-
sngcym zainteresowaniem badaczy i marketer6w, poniewaz odgrywa istotny
wplyw na stymulowanie przedsigbiorczosci po obu stronach granicy (Yeung,
Yee, 2012). Jauhiainen (2002) podkresla waznos¢ badan dotyczacych handlu
przygranicznego, wskazujac jego znaczacy wplyw na rozwoj regionalny.

Zjawisko zakupow transgranicznych jest szeroko rozpoznawane i analizo-
wane w literaturze co najmniej od lat 30. XX wieku (Leal i in., 2010). Wptyw
zakupdw transgranicznych na rozwoj obszaréw przygranicznych sprawia,
Ze tematyka ta jest niecodzownym elementem badan marketingowych, rowniez
w kontekscie luki w dotychczasowej wiedzy na temat zakupdw transgranicz-
nych (Baruca, Zolfagharian, 2013). Zakupy moga by¢ czgscia podrézy lub
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glownym celem wyjazdu. Niezaleznie od tego, zakupy to czynno$¢ obejmujaca
wszystkie segmenty rynku (Way, Robertson, 2013).

Badania w tej dziedzinie uwzgledniaja wptyw roéznic migdzy krajami na
atrakcyjno$¢ zakupdéw transgranicznych (Spierings, van der Velde, 2008).
Wielu autorow wskazuje na réznice w charakterystyce konsumentow (Dmitro-
vic, Vida, 2007) oraz zréznicowanie zasad polityki handlowej w krajach sasia-
dujacych (Spierings, van der Velde, 2008; Makkonen, 2016).

Rozwo6j handlu przygranicznego uzalezniony jest od wielu czynnikow,
wsrod ktorych mozna wyrdzni¢ (Poweska, 2016):

— czynniki ekonomiczne: réznice cen towarow, roznice dochodow ludnosci,
wysoko$¢ podatkow, poziom rozwoju spoteczno-gospodarczego, ja-
ko$¢ towardw oraz poziom zaopatrzenia rynku;

— czynniki formalno-prawne: mozliwosci przekraczania granicy, sys-
temy kontroli, przeplyw informacji oraz bezpieczenstwo;

— czynniki infrastrukturalno-techniczne: infrastruktura techniczna
I dostepnosc¢ przestrzenna,

— czynniki organizacyjno-behawioralne: zachowania ludnosci, poziom
obstugi, relacje migdzyludzkie, organizacja handlu, przedsigbiorczos¢, go-
towos$¢ podjecia podrozy oraz formy handlu.

Zjawisko handlu przygranicznego wystepuje wowczas jesli miedzy sgsiaduja-
cymi krajami istnieja réznice spoteczno-ekonomiczne, pozwalajg na to warunki
formalno-prawne, srodowiskowe i infrastrukturalne, a mieszkancy obszarow
przygranicznych wyrazaja wole podrozy transgranicznych w celu dokonania
zakupow.

Jedng z kluczowych przestanek rozwoju handlu przygranicznego na pol-
sko-litewskim pograniczu sa przepisy regulujace przewoz towarow, ktory pod-
lega regulacjom krajowym i unijnym. Istnieja okre§lone zasady okreslajace
sposob przemieszczania towardw, kontrole celno-skarbows, dokumentacje
oraz inne kwestie zwigzane z handlem transgranicznym. Do najwazniejsze za-
sad przewozu towaréw przez granicg migdzy Polska 1 Litwg naleza:

—  Zasady ogdlne dotyczace Strefy Schengen — Polska i Litwa sg cztonkami
strefy Schengen, co oznacza, ze nie ma kontroli granicznych na granicy
miedzy tymi krajami dla osob przekraczajacych granice. Niemniej jednak,
dla towarow wcigz obowigzuja zasady celne, kontrola towardéw, a takze
przepisy dotyczace podatkéw 1 opfat.
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Przewo6z towaréw w ramach Unii Europejskiej — prawo Unii Europejskiej
okresla zasady tzw. wolnego obrotu towardw, CO 0znacza, ze towary moga
by¢ przewozone pomigdzy dwoma krajami bez koniecznosci odprawy cel-
nej, jezeli sg one przeznaczone do konsumpcji krajowej lub obrotu we-
wnetrznego we Wspolnocie Europejskiej. Niemniej jednak istnieja pewne
wyjatki i ograniczenia w przewozie, ktore dotycza towarow objetych ak-
cyza, np. alkohol, wyroby tytoniowe. Towary takie musza by¢ przewozone
w sposob, ktory umozliwia ich identyfikacje i kontrole. Drugg grupg sa
towary objete zakazami i ograniczeniami, np. towary niebezpieczne, ro-
sliny, zwierzeta lub produkty, ktore moga stanowi¢ zagrozenie dla zdrowia
lub bezpieczenstwa. Powyzej wymienione towary moga byc¢ objete szcze-
g6lnymi regulacjami i wymagajg odpowiednich zezwolen.

Kontrola towaréw na granicy — mimo ze na granicy polsko-litewskiej nie
ma standardowych kontroli paszportowych, towary moga by¢ poddawane
kontrolom celnym i skarbowym oraz kontrolom inspekcji fitosanitarnej
i weterynaryjnej (dotyczy towardw ro$linnych, zwierzecych lub
pochodnych).

Przew6z towardw z wykorzystaniem procedur uproszczonych — odnosi si¢
do towardéw przewozonych na matlg skal¢ i mozliwosci zastosowania
uproszczonych procedur celnych, ktére ulatwiaja przeptyw towardw.
W praktyce oznacza to mniejsze formalnosci i tatwiejszy dostep do rynku.

Optaty 1 podatki — poniewaz Polska i Litwa sa cztonkami Unii Europej-
skiej, na granicy polsko-litewskiej nie sa pobierane standardowe cta.
Przedsigbiorcy musza przestrzega¢ przepisow dotyczacych VAT-u i ak-
cyzy, szczegolnie w odniesieniu do towaréw objetych tymi podatkami.
W przypadku towarow, ktore podlegaja akcyzie, wymagana jest zaptata
odpowiednich optat przy przekroczeniu granicy.

Przynaleznos¢ Polski i Litwy do Unii Europejskiej wraz z profitami zwig-

zanymi z obowigzujacym prawem wspolnotowym (utatwienia w przekraczaniu
granicy i przewozu towarow), stymuluja rozwdj handlu przygranicznego,
szczegolnie w sektorze dobr szybko zbywalnych. Infrastruktura drogowa, gra-
niczna i handlowa sprzyja fatwiejszemu przeptywowi towaréw i ustug oraz in-
tegracji rynkow.

Zakupy transgraniczne sg powszechne wzdtuz prawie wszystkich granic

w Europie, jednakze wspotcze$ni konsumenci w poszukiwaniu najlepszego

asortymentu czy najnizszych cen nie sg ograniczeni granicami panstw (Bygvra,
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2019). Brak ograniczen wynika z dostgpnosci do wigkszosci towaréw kon-
sumpcyjnych i mozliwosci ich zakupu na rynku e-commerce. Jednoczesnie,
mieszkancy regiondw przygranicznych wykazuja zainteresowanie podr6za, sa
gotowi wyruszy¢ w droge i przemierzy¢ wiele kilometrow w poszukiwaniu
atrakcyjniejszej oferty (Michalko, Ratz, 2006).

Polske mozna uzna¢ za ,,supermarket Europy”, do ktorego przyjezdzaja
kupujacy z sasiednich krajéw w poszukiwaniu tanszych towarow i ustug. Roz-
patrujac przypadek Polski i Litwy, to w ostatnich latach rynek polski stal si¢
dla Litwinoéw bardzo atrakcyjny, przede wszystkim ze wzgledu na nizsze ceny
towardw i ustug. O atrakcyjnych cenach produktow i ustug w Polsce decyduje
niezwykle konkurencyjny rynek krajowy oraz kurs polskiej waluty (PLN). Roz-
nica w poziomie cen miedzy Polskg a Litwg wzrosta w 2023 r. do 20%, czyli
towary i ustugi konsumpcyjne w Polsce sg srednio o jedna piatg tansze niz na
Litwie (Statystyka Litwa, 2023). Wptyw na taka sytuacje ma niezwykle konku-
rencyjny polski rynek krajowy, staby kurs ztotego (PLN), a takze wprowadzone
przez rzad polski programy antyinflacyjne, zmniejszajace podatek VAT na wy-
brane produkty zywnosciowe. W zwigzku z tym ro6znica poziomoéw cen migdzy
Polska a Litwa liczona w euro wzrosta do rekordowych 20%, tj. Towary i ustugi
konsumpcyjne w Polsce do czasu obowigzywania zerowej stawki podatku VAT
na niektére artykuly zywnosciowe (do 31 marca 2024 r.) byly srednio o jedng
piata tansze niz na Litwie.

Jak wynika z badania handlu przygranicznego w krajach battyckich, lide-
rami pod wzgledem wydatkéw ponoszonych za granica sg mieszkancy Litwy.
Tansza zywnos¢, artykuly gospodarstwa domowego i napoje alkoholowe naj-
bardziej przyciggajg mieszkancow krajow baltyckich do zakupdéw za granicg.
Najwieksze wydatki na zakupy za granica deklarowali mieszkancy Litwy, na-
tomiast Lotysze i Estonczycy, ktorzy kalkulujg koszty czasu i paliwa, wydawali
mniej. Co czwarty mieszkaniec Litwy (24%) twierdzit, ze wydaje 50-100 euro
Mmiesi¢gcznie na zakupy za granicg. Taki sama grupa respondentéw z Litwy
(24%) wskazata na wydatki o wartosci 100-200 euro, a 13% badanych dekla-
rowato wydatki na poziomie 200-500 euro. W przypadku Lotyszy i Estonczy-
kéw 52% badanych na zakupy za granicg wydawato mniej niz 50 euro, a jedy-
nie 4% na zakupy za granica przeznaczato 200-500 euro. Polska utrzymywata
najkorzystniejsza pozycje wsrod krajow battyckich — nizsze podatki akcyzowe
i podatki VAT przyciaggaty kupcow z Estonii i Litwy (Bagdonas, 2018).

Ponadto, przed podjeciem decyzji o zakupie za granica, mieszkancy Litwy
najpierw oceniajg ceny produktow spozywczych (68%), artykutow gospodar-
stwa domowego (54%) i napojow alkoholowych (piwo: 27%, inne napoje
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alkoholowe: 28%). Ceny zywnosci (51%) 1 artykutow gospodarstwa domo-
wego (42%) sa rowniez najbardziej istotne dla Lotyszy, ale ani ceny piwa, ani
innych napojow alkoholowych nie zachecaja ich do zakupdéw za granica.
W Estonii sytuacja jest odwrotna: gldownym celem estonskich wyjazdow zagra-
nicznych jest tansze piwo (51%) i inne napoje alkoholowe (53%). Wérod Es-
tonczykow i Lotyszy jest wiecej osob, ktore kieruja sie¢ powiedzeniem ,,Czas to
pieniadz”. Oceniaja, czy warto traci¢ czas na zakupy za granicg. Litwini czesto
spedzaja caty weekend na zakupach w Polsce lub na Lotwie, wiec mozna ich
nazwaé prawdziwymi poszukiwaczami okazji i ekspertami cenowymi (Bagdo-
nas, 2018).

Nawet jesli Litwini nie wyjezdzaja na zakupy do Polski, to kupuja polskie
towary na Litwie. Deficyt Litwy w handlu zagranicznym z Polskg osiagnat re-
kordowy poziom 1,7 mld euro w 2019 r. i byt trzykrotnie wyzszy niz z Chinami
— 570 min euro (Statistiniy Ataskaity Formos, 2022). W 2022 r. Litwini wydali
w Polsce 1,38 mld PLN, a wigkszo$¢ swoich wydatkow poniesionych w Polsce
przeznaczyli na zakup towaréw niezywnosciowych — 68,4%, na Zywnos¢ i na-
poje bezalkoholowe wydali 22,9%, natomiast na ustugi — 6,3% (Ruch gra-
niczny oraz wydatki cudzoziemcow, 2023).

Obnizenie stawki VAT na produkty zywnos$ciowe nie pomoze Litwie
W osiggnigciu cen zblizonych do cen w Polsce. Drugim waznym czynnikiem
jest kurs walutowy, ktory powoduje, ze towary w Polsce posiadajg nizsze ceny
niz na Litwie. W strukturze wydatkéw w handlu przygranicznym z Polska, pro-
dukty zywnosciowe stanowig tylko 25% ponoszonych wydatkow. Pozostata
kwota jest wydawana na towary niezywnosciowe, ktore podlegaja podstawo-
wej stawce VAT, ktora w Polsce jest nawet wyzsza niz na Litwie: 23% vs 21%.
Nadzieja dla Litwy jest silniejszy kurs ztotego, ktéory moze by¢ wzmocniony
przez dwa czynniki:

—  stabilizacj¢ gospodarki $wiatowej: kurs ztotego ostabia si¢ w czasie kry-
zysOw gospodarczych (np. W 2009 lub 2020 r.) i umacnia si¢ w czasie
boomu gospodarczego;

— stabilizacje¢ sytuacji politycznej w Polsce: umocnienie kursu zlotego
W ostatnim okresie wzrostu gospodarczego uniemozliwita agresywna
I otwarta konfrontacja z polityka Unii Europejskiej, ktora zwiekszyta nie-
pewnos¢ geopolityczng i negatywnie wptyneta na kurs ztotego.
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Analizujac wyjazdy transgraniczne w Unii Europejskiej, Spierings i van
der Velde (2008) zwracaja uwage na duze roéznice w aktywnosci transgranicz-
nej w celu zakupow pomiedzy mieszkancami krajow cztonkowskich UE-25.
Autorzy wskazali, ze w 2006 r. niecate 5%. Mieszkancow Litwy przekraczato
granice kraju z zamiarem zrobienia zakupow, jednakze w ciagu 15 lat sytuacja
ulegla zmianie. W 2022 r. granice polsko-litewska przekroczyto 2773 tys. cu-
dzoziemcow, co stanowi wzrost o 26,8% w poréwnaniu do 2021 roku. 55.2%
cudzoziemcodw przekraczala granice polsko-litewska kilka razy w miesigcu,
i glownym celem przyjazdu do Polski byty zakupy. Wsrdéd cudzoziemcow
przekraczajacych granice z Litwa 13,0% deklarowato, ze cel stuzbowy/zawo-
dowy byt priorytetem ich podrézy (Ruch graniczny oraz wydatki cudzoziem-
cow, 2023).

W 2021 r. z handlu transgranicznego do Polski wptyneto 18 mld zt.,
z czego 13 mld zt pochodzita od Niemcoéw, Czechow, Stowakow 1 Litwinow
(Statistiniy Ataskaity Formos, 2022). Litewski Departament Statystyczny oce-
nit, ze w 2022 r. roczna inflacja w pazdzierniku wyniosta 23,6%, a ceny dobr
konsumpcyjnych wzrosty w ciggu roku o 27,9%., ustug — 0 13,1%. Glownym
partnerem importowym ustug dla Litwy byta Polska. Import z tego kraju wzrdst
0 75,4% w ciagu roku. Najwigkszy udzial w imporcie ustug z Polski miaty
ustugi transportowe i turystyczne — odpowiednio 77,6 i 8,5% (International
Trade in Services in 1l Quarter 2022).

Biorac pod uwagg czynniki sytuacyjne, nalezy wspomnie¢ o odlegtosciach
dojazdu i dobrej infrastrukturze komunikacyjnej. Dlugo$¢ granicy migdzy Pol-
ska i Litwg wynosi 104 kilometry. Istnieja dwie gtowne drogi (i kilka mniej-
szych) umozliwiajgce podréozowanie miedzy krajami. Dojazd do Polski z glow-
nych miast Litwy jest tatwy i szybki.

Litewscy konsumenci stajg si¢ waznym segmentem rynku dla polskich
firm przygranicznych, a takze dla mieszkancow regionu (Makkonen, 2016).
Dlatego zrozumienie uwarunkowan transgranicznych zachowan zakupowych
Litwinéw na polskim rynku przygranicznym jest bardzo wazne w kontekscie
rozwoju handlu przygranicznego i osiagania jeszcze lepszych zyskoéw z handlu.
Identyfikacja gtownych motywow zakupdw transgranicznych umozliwia sty-
mulowanie ich intensywnosci oraz wzmocnienie rozwoju regionu transgranicz-
nego (Segerer i in., 2020).

Literatura naukowa dostarcza wiedzy na temat innych czynnikow, ktére
moga rowniez wplywac na preferowanie przez konsumentéw zakupow trans-
granicznych. Oddziatywanie czynnikéw roznicujgcych polsko-litewskie re-
giony przygraniczne, takich jak: poziom zycia ludno$ci, mozliwosci pracy
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i osiggania dochodow, przyczyniajg si¢ do zaspokojenia potrzeby wyrownywa-
nia istniejgcych dysproporcji. Bardzo czesto towarzyszy temu brak zgodno$ci
migdzy wytwarzaniem a konsumowaniem dobr i ustug, ktory prowokuje do ak-
tywnos$ci w zakresie handlu przygranicznego.

Handel przygraniczny odbywajacy si¢ na polsko-litewskich obszarach
przygranicznych stwarza rowniez pewne zagrozenia dla gospodarek sgsiaduja-
cych krajow. Nadmierne skoncentrowanie przedsigbiorcow na rynku krajow
sgsiednich zwigksza ryzyko wystapienia sytuacji kryzysowych. Skutkiem bar-
dzo duzej aktywnosci mieszkancow regionow przygranicznych na rynkach kra-
jow sasiednich sg straty, ktore dotycza gospodarki krajowej, a zatem regiony
przygraniczne mogg przyczynia¢ si¢ do poglebiania kryzysu ekonomicznego.
Rzady niektorych panstw wprowadzaja pewne ograniczenia. Handel przygra-
niczny jest czgsto pietnowany i traktowany jako dziatanie nieprzyczyniajace si¢
do zréwnowazonego rozwoju pogranicza (Timothy, Butler, 1995; Timothy,
2001). Niemniej jednak wywiera on ogromny wplyw na zar6wno na handel, jak
i na branzg turystyczna, poniewaz czesto angazuje do rozwoju branze hotelar-
ska, rozrywkowg czy ustugi (Wachowiak, 2006).

Istniejg takze opinie, ze handel przygraniczny stanowi nieuczciwa konku-
rencj¢ dla lokalnych przedsiebiorcow, a poprzez podejmowanie nielegalnych
aktywnosci sprzyja wykluczeniu niektorych grup spotecznych (Komornicki,
2010). Bardzo istotnym problemem spotecznym, poglebiajacym sie na polsko-
litewskim pograniczu jest zagrozenie wykluczeniem zawodowym wsrod osob,
ktore czerpig korzysci z handlu przygranicznego. Nie sa one zainteresowane
podjeciem pracy zarobkowej, poniewaz czgsto nie dostarcza ona tak wysokich
dochodéw jak dochody z handlu. Zwickszenie si¢ grupy osob utrzymujacych
si¢ z handlu przygranicznego bedzie miato rowniez powazne konsekwencje dla
ich przysztosci oraz poglebienia problemu wykluczenia spotecznego. W dalszej
perspektywie uznawanie handlu przygranicznego jako zrédta podstawowego
dochodu moze by¢ bardzo ryzykowne. Problem ten moze nie ujawnic si¢ w naj-
blizszych latach, bedzie przesuniety w czasie, poniewaz handlem przygranicz-
nym zajmujg si¢ gtéwnie ludzie mtodzi. W opinii P. Grzywny (2014), wczesna
dezaktywizacja zawodowa stanowi istotny dylemat rynku pracy, poniewaz
zmnigjsza zasoby 0sob aktywnych zawodowo oraz mozliwo$ci wytworcze go-
spodarki. Prowadzi to w konsekwencji do obnizenia dobrobytu spolecznego
i konsumpcji, a w skrajnych przypadkach takze do wzrostu wykluczenia spo-
teczno-ekonomicznego.
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Bardzo niepewna i dynamicznie zmieniajgca si¢ sytuacja polityczna oraz
trwajacy konflikt zbrojny na Ukrainie poglgbiaja problemy gospodarcze, ktore
bezposrednio oddzialuja na nastroje spoteczne. Pojawiajace si¢ problemy spo-
teczne, np. wzrost bezrobocia i utrata mozliwosci uzyskiwania dodatkowych
dochoddéw ludno$ci miejscowej, osiaganych z handlu przygranicznego, moga
doprowadzi¢ do niezadowolenia spolecznego.

Reasumujac, handel przygraniczny moze wspiera¢ zrownowazony rozwoj
gospodarczy krajow, a zwlaszcza regiondw przygranicznych. Umozliwia i za-
checa on przedsigbiorcow do poszukiwania odmiennych praktyk handlowych,
a jednoczes$nie umozliwia konsumentom dostgp do towardéw o nizszych cenach
lub wyzszej atrakcyjno$ci atrybutéw handlowych. Jednoczesnie handel przy-
graniczny moze prowadzi¢ do sytuacji kryzysowych i wzrostu niepokojow
spolecznych.
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Charakterystyka zachowan konsumentow
na rynkach transgranicznych

2.1. Istota zachowan konsumentéw w wybranych teoriach
ekonomicznych

Zachowania konsumentow sg zjawiskiem interdyscyplinarnym, a zatem wyma-
gaja podejscia interdyscyplinarnego, ktorego zakres obejmuje badanie proce-
sow wystepujacych w okreslonym czasie i miejscu. Tworcy teorii zachowan
konsumentow uwazaja, ze obejmuja one czynnosci psychiczne i fizyczne, tacz-
nie z ich motywami, przyczynami i ograniczeniami (Schiffman, Kanuk, 1987,
Engel i in., 1993, Antonides, Raaij, 2003). Zachowania konsumentéw sa spo-
sobem podejmowania decyzji dotyczacych proceséw zdobywania, uzywania
i pozbywania si¢ dobr, ustug, doswiadczen i idei (Zaltman, 2003).
Pierwotnym Zroédlem zachowan konsumentow sa potrzeby, wywolujace
dzialanie lub stanowigce motywacje do dziatania i charakteryzujace si¢ duzym
zréznicowaniem indywidualnym, wynikajacym z uwarunkowan gospodarczo-
spolecznych i kulturowych (Siek, 1984). Zachowania sg sposobem, w jaki kon-
sument hierarchizuje swoje potrzeby, wybiera dobra i ustugi stuzace ich zaspo-
kojeniu (Pohorille, 1980). Zachowania obejmujg dziatania i czynno$ci majace
na celu zaspokojenie potrzeb czlowieka przez zdobywanie dobr i ustug wedtug
odczuwanego systemu preferencji, a kolejnos¢ realizacji potrzeb uzalezniona
jest od cztowieka, od warto$ciowania jego potrzeb oraz od uwarunkowan eko-
nomicznych (Szwacka-Salmonowicz, 2006). W celu osiagnigcia korzysci eko-
nomicznych konsument przed podjeciem decyzji ocenia dostepne oraz mozliwe
rozwigzania, poszukuje alternatyw zakupu, takze na rynkach zagranicznych.
Zachowanie konsumenta na rynku jest zorientowane na okreslony cel,
a zatem konsument dazy do osiggnigcia pewnego pozadanego stanu wyraza-
nego w kategoriach poziomu aspiracji (Gajewski, 1997). Takie ujecie zacho-
wania obejmuje wewnetrzne reakcje konsumenta na oddziatywujgce na niego
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bodzce, ktore pobudzaja go do wigkszej aktywnosci rynkowej. Konsument jako
podmiot aktywny, moze zidentyfikowac¢ i oceni¢ czynniki otoczenia oraz prze-
tworzy¢ je dla wlasnych celéw (Smyczek, Sowa, 2005), a zatem zachowania
konsumentow jest rezultatem procesow poznawczych, interakcji spotecznych i
funkcjonowania struktur gospodarczo-spotecznych (Silk, 2008). Zachowania
konsumentéw sa kompilacja czynnosci, dziatan i postepowan zwigzanych z do-
konywaniem wyboréw w procesie zaspokajania swoich potrzeb w okreslonych
warunkach spotecznych, kulturowych i ekonomicznych (Kiezel, 2015).

Dziatanie cztowieka wyptywa z okreslonych motywow, ktore nim kieruja,
okreslajg to dziatanie oraz nadajag mu kierunek i cel (Zimbardo, Ruch 1997;
Stoner i in., 1997; Hamer, 2005; Mazurek-Lopacinska, 2003). Motywacja
ksztattowana jest pod wplywem argumentéw emocjonalnych zwigzanych
Z przezyciami obecnymi i oczekiwanymi oraz argumentow racjonalnych, tj. re-
lacja ceny — jakosci, kosztow — korzysci. Motywy podejmowania decyzji na-
bywczych przez konsumentéw definiuja okreslone zachowania (Sowinska,
2003), ktére moga by¢ wynikiem oddzialywania czynnikéw indywidualnych.
Motywy mozna podzieli¢ na: wewnetrzne — zwigzane z przyjemnoscig samego
dziatania, oraz zewnetrzne — ukierunkowane na osigganie zalozonego celu (Zu-
chowski, Brelik, 2007). Zachowania konsumentow nie zawsze sa $§wiadome
i sensowne, czesto wynikajg one z dziatania czynnikow zewnetrznych i nie od-
zwierciedlaja potrzeb konsumenta (Rudnicki, 2004).

Dziatanie ludzi wynikajg takze z system warto$ci i wierzen, z celow, do
ktérych oni dgza, z regut wyznaczajacych sposob zachowania i stanowiacych
motywacyjny czynnik sterujacy postgpowaniem cztowieka (Domurat, 2009).
Istniejg silne powigzania migdzy czynnikami ekonomicznymi i psychologicz-
nymi. Zwigzek tych dwoch nauk opisywany byl przez Arystotelesa i Kseno-
fonta. A. Smith w ksigzce pt. ,,Teoria uczu¢ moralnych”, wydanej w 1759 r.,
opisat sprzezenie ekonomii z psychologig i zawarl tezy wykraczajace poza
schemat homo oeconomicus. Wskazal na wptyw emocji, aprobaty, dezapro-
baty, a takze czynnikow ograniczajacych podejmowanie decyzji (Prochnicki,
2006). Tworca teorii uzytecznosci J. Bentham w pracy pt. ,,Wprowadzenie do
zasad moralno$ci i prawodawstwa” z 1789 r. zachecal, aby mierzy¢ nie tylko
uzyteczno$¢ z konsumpcji dobr, ale przede wszystkim uczucie szczescia.
J.M. Clark wskazywat na konieczno$¢ uwzgledniania w zachowaniach konsu-
mentow determinantdow psychologicznych wynikajacych z natury ludzkiej
(Clark, 1918). J. Schumpeter zwracal uwage, ze ekonomisci stosowali psycho-
logi¢ tylko wtedy, kiedy wydawata im si¢ uzyteczna, a zwykle preferowali
zdrowy rozsadek (Tyszka, 2004).
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Odmienne poglady reprezentowal wloski ekonomista V. Pareto twierdzac,
ze nie powinno tgczy¢ si¢ ekonomii z psychologia, poniewaz podstawg teorii
ekonomicznych sg ustalone empirycznie fakty dotyczace ludzkich wyborow,
bez uwzgledniania uzytecznos$ci, przyjemnosci czy emocji. Podobne opinie do-
tyczace oddzielenia ekonomii od psychologii wyrazali P.A. Samuelson,
R. Allen oraz J.R. Hicks. Opracowali oni teorie konsumpcji wytacznie na pod-
stawie aksjomatéw obejmujacych obserwowalne wybory ludzi. W latach 30.
XX w. konfrontacja normatywnych modeli zachowania wyznaczajacych za-
sady racjonalnego dokonywania wyboréw z rzeczywistymi decyzjami ludzi
ujawnila, ze zachowanie jednostek nie jest spojne z zatozeniami modelu nor-
matywnego. Ekonomisci J.M. Keynes i L. Garai, opracowali teori¢ podejmo-
wania decyzji pod wptywem przypadkowych wydarzen i nawykow konsu-
menckich.

Klasyczna teoria ekonomii za podstawg decyzji i dziatan cztowieka uznaje
dazenie do dokonywania racjonalnych wyboréw. Wedlug twierdzenia Varian
(2006) konsumenci wybierajg najlepszy zestaw dobr, na jaki ich sta¢. Odnoszac
si¢ do tak sformutowanego uproszczenia, Wilkinson (2008) twierdzi, ze shuzy
ono wylacznie do optymalizacji matematycznych formut. Konieczne jest zatem
uwzglednienie w zachowaniach konsumentéw wiedzy na temat warunkow
i okolicznosci, w jakich nabywane dobra sg dostepne. Dopiero po uwzglednie-
niu czynnikow towarzyszacych, czynnikow otoczenia gospodarczo-spotecz-
nego mozna bedzie mowic o petniejszej teorii wyboru. Dla wielu konsumentow
najbardziej istotna staje si¢ kwestia dostepnosci ekonomicznej danego dobra,
co nie zawsze odpowiada maksymalizacji ekonomicznych korzysci. J.L. Baxter
(1993) twierdzi, ze standardowa teoria ekonomii wykorzystuje model konsu-
menta ograniczonego budzetem, ktory dazy do maksymalizowania uzyteczno-
$ci, ale nie wskazuje na inne ograniczenia. Jednakze, zachowanie konsumenta
wynika nie tylko z dazenia do osiggania korzysci ekonomicznych czy uzytecz-
nosci, ale takze z indywidualnych preferencji, ktére determinowane sg przez
czynniki socjo-psychologiczne. Preferencje ksztaltowane sg cate zycie, niejed-
nokrotnie ulegaja zmianom i poddane sg wptywom czynnikow rynkowych, de-
mograficznych i spotecznych.

Racjonalny konsument, kierujgc si¢ okre§lonymi preferencjami, podej-
muje decyzje ekonomiczne w celu maksymalizowania oczekiwanych wynikow
(Zaleskiewicz, 2015). Teoria maksymalizacji warto$ci oczekiwanej opisuje
proces decyzyjny i racjonalne dokonywanie wyborow, przy uwzglgdnieniu wa-
runkow ryzyka, w jakich decyzja zachodzi. Na podstawie tej teorii racjonalny
konsument, podejmujagc decyzje w warunkach ryzyka dazy do
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maksymalizowania oczekiwanej wartosci, ktora stanowi sume iloczynéow war-
tosci okreslonych zdarzen i prawdopodobienstw ich wystgpienia. Odmiennego
zdania byt D. Bernoulli, ktéry twierdzit, ze nalezy maksymalizowa¢ nie ocze-
kiwang wartos$¢, lecz oczekiwanag uzytecznos¢. Wykorzystujac ten poglad,
J. von Neumann i O. Morgenstern opracowali teori¢ oczekiwanej uzytecznosci,
ktora zaklada, ze racjonalny konsument podejmujac decyzje w warunkach ry-
zyka, kieruje si¢ maksymalizacja oczekiwanej uzytecznos$ci, rozumianej jako
suma iloczyndw uzyteczno$ci okreslonych zdarzen i prawdopodobienstw ich
wystgpienia. Za miar¢ oczekiwanej uzyteczno$ci autorzy tej teorii uznali uzy-
teczno$¢ danego dobra lub zjawiska oraz prawdopodobienstwo jego wystapie-
nia badz otrzymania. Jednoczesnie odrzucili oni sposéb oceny zjawisk za po-
moca mierzenia ich wartosci. Modyfikacji teorii maksymalnej uzytecznosci do-
konat L. Savage, wprowadzajac pojecie prawdopodobienstwa subiektywnego
i umozliwiajgc stosowanie tej teorii takze w warunkach niepewnos$ci. Dopro-
wadzito to do powstania modelu maksymalizacji subiektywnie oczekiwanej
uzytecznosci, ktory obejmuje subiektywna interpretacje prawdopodobienstwa
oraz subiektywng miar¢ uzyteczno$ci. Dzigki temu model ten staje si¢ jeszcze
bardziej dopasowany do realnych sytuacji, zwlaszcza w przypadkach dotycza-
cych zakupéw na rynkach transgranicznych, w warunkach, ktorych nie zawsze
konsument jest w stanie przewidziec.

W nawigzaniu do nieprzewidywalno$ci warunkow, w ktorych podejmo-
wane sg decyzje nabywcze H.A. Simon (1955) opracowal koncepcje ograni-
czonej racjonalnosci, w ktorej wyjasnit roznice w podejmowaniu decyzji w ta-
kich sytuacjach. Autor tej jako pierwszy zaproponowal termin ,,0graniczona
racjonalnos¢”. Rozwijajac koncepcje ograniczonej racjonalnosci, wskazat on
na dwa ujecia racjonalno$ci: subiektywne i intersubiektywne, twierdzac,
ze proces decyzyjny nadaje jej charakter proceduralny, natomiast wiedza i wa-
runki, w jakich proces ten zachodzi powoduja, ze racjonalno$¢ moze by¢ ogra-
niczona (Simon, 1976). Jednoczesnie wykazat, ze mozliwosci ludzkiego umy-
shu sg zbyt mate w stosunku do napotykanych problemow, aby mozna je byto
rozwigzywac¢ w sposob racjonalny. Ograniczenia czasowe i technologiczne po-
woduja, ze ludzie nie sg w stanie uzyska¢ dostepu do wszystkich informacji
oraz nie mogg przetworzy¢ tych informacji (Czerwonka, Gorlewski, 2012).
Teoria ograniczonej racjonalnosci wskazuje, iz konsumenci podejmujac decy-
zje kierujg si¢ konieczno$cig zaspokajania potrzeb, uwzgledniajgc jednoczesnie
uwarunkowania spoleczne, co oznacza, ze istotny jest nie tylko rezultat decyzji,
ile samo postgpowanie wedtug okreslonych regut (Zalega, 2012).
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Potaczenie teorii ekonomicznych z oddziatywaniem czynnikéw psycholo-
gicznych zapoczatkowalo interdyscyplinarne podejscie do analizy rzeczywi-
stych sposobdw podejmowania decyzji przez konsumentoéw. Efektem potacze-
nia wplywu réznorodnych czynnikow w procesie podejmowania decyzji jest
powstanie behawioralne;j teorii decyzji. Dla wielu autorow, np.: N. Wilkinsona,
C. Jollsa, C.R. Sunsteina, R. Thalera czy R.J. Shillera, podstawowym elemen-
tem ekonomii behawioralnej jest ograniczona racjonalno$¢ podmiotéw gospo-
darujacych na rynku. Koncepcja ograniczonej racjonalnosci byta wielokrotnie
poglebiana w pracach: tworcow behawioralnej teorii firmy — R. Cyerta i J. Mar-
cha (1963), autorow teorii perspektywy uwazanych za najwybitniejszych
przedstawicieli ekonomii eksperymentalnej i ekonomii behawioralnej —
D. Kahnemana i A. Tversky’ego (1979) oraz tworcow hipotezy o niepewnosci
behawioralnej — O.E. Williamsona (1985) i D.C. Northa (1990).

Wielu autoréw, np.: G. Katona (1975), J. Lesourne (1977) i H. Leibenstein
(1979) wskazywat na konieczno$¢ wykorzystania psychologii w ekonomii oraz
uwzglednienia w zachowaniach konsumentéw ich motywacji, postaw i oczeki-
wan (Hosseini, 2011). Amerykanski psycholog i ekonomista G. Katona, wska-
zalt na zalezno$ci migdzy bodzcami i skutkami ekonomicznymi a zmiennymi
psychologicznymi. Dowodzit on, ze §wiadomy wybor nie jest typowym zacho-
waniem ludzi, poniewaz kieruja si¢ oni oddziatywaniem bodzcéw zachodza-
cych pod wptywem chwili, powodujacych zachowania impulsywne, ktorych
Z pewnoscig nie mozna uzna¢ za w pelni racjonalne (Katona 1975).

Francuski ekonomista i psycholog J. Lesourne badat zachowania ludzi
W szerszym zakresie, wskazujac na konieczno$¢ uwzglednienia: potrzeb i pra-
gnien, statusu spotecznego oraz réoznych rol spolecznych, w jakich wystepuje
jednostka. Okreslit takze wplyw pozaekonomicznych ograniczen zachowan, ta-
kich jak: stan zdrowia oraz zdolnosci do poszukiwania i przetwarzania infor-
macji (Lesourne, 1977).

Analiza cech osobowosciowych sktadajacych si¢ na stopien §wiadomosci
konsumenta i wptywajacych na postrzeganie ograniczen zwigzanych z kalku-
lacjg przy realizacji okreslonych celow zajmowat si¢ amerykanski ekonomista
H. Leibenstein. W opracowanej koncepcji racjonalno$ci selektywnej, zwanej
teorig efektywnosci X opisal wystepowanie odmiennego poziomu presji we-
wnetrznej lub zewnetrznej, ktora wymusza wyzszy lub nizszy poziom kalkula-
tywnosci w podejmowaniu decyzji (Leibenstein, 1979). Twierdzit on, ze ludzie
sg racjonalni tylko w niektorych obszarach swojej dziatalnosci oraz w okreslo-
nych sytuacjach. Niemozliwe staje si¢ osiggnigcie catkowitej efektywnosci,
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a zatem pozostaje pewien margines nieefektywnosci, ktory podwaza zatozenia
koncepcji homo oeconomicus.

Zmierzajac do rozszerzenia standardowych ram ekonomicznych, przy jed-
noczesnym uwzglednieniu réznorodnych cech ludzkich zachowan w latach 30.
XX w powstata ekonomia behawioralna (Diamond, Vartiainen, 2007). Wywo-
dzi si¢ ona z nurtu nazywanego w psychologii behawioryzmem, w ktorym ana-
lizuje si¢ zachowania cztowieka pod wptywem oddziatywania bodzcéw $rodo-
wiskowych. Behawioryzm uznawany jest za kierunek naukowy uwzglednia-
jacy caloksztatt zachowan ludzi i okre$lajacy zwigzki migdzy bodZcami i reak-
cjami lub zwiagzki miedzy reakcjami i nagrodami (Strelau, 2003). Pionierem
ekonomii behawioralnej jest A. Smith (1989), ktory wskazywat na waznos$¢
emocji w zachowaniach ekonomicznych oraz dowiodl, ze obawa przed stratg
jest uczuciem silniejszym niz rado$¢ z zysku. Opisal takze zjawisko nazywane
»efektem ramy”, polegajace na tym, ze straty lub zyski danej osoby wydaja si¢
nieproporcjonalnie wigksze od tych, ktore dotycza innych ludzi, co wskazuje
na postawe egocentryczng. Ludzie czegsto wykazujg krotkowzrocznos¢ w po-
dejmowaniu decyzji. Interesujg ich nagrody osiggane w najblizszym czasie, za$
te bardziej odlegte maja zdecydowanie mniejsze znaczenie (Polowczyk, 2009).

Pojecie ,,ekonomia behawioralna” po raz pierwszy zostato uzyte w 1958 r.
przez K. Bouldinga, ktory wskazal na potrzebg badania aspektow psycholo-
gicznych wplywajacych na decyzje ekonomiczne, takich jak: ludzkie wyobra-
zenia oraz struktury emocjonalne i poznawcze (Angner, Loewenstein, 2012).
D. Kahneman i A. Tversky (1979) skoncentrowali si¢ na mechanizmach podej-
mowania decyzji w warunkach ryzyka, proponujac zastgpienie klasycznego
modelu pelnej racjonalnos$ci modelem uwzgledniajacym stopien postrzegania
ryzyka i jego wplyw na preferencje podmiotow rynkowych. Behawiorysci:
R.H. Thaler (1980), D. Kahneman i A. Tversky (1979) w sposob bardziej libe-
ralny traktowali zatozenia standardowego modelu ekonomicznego, zmierzajac
do wyjasnienia anomalii niewyjasnionych w nurcie neoklasycznym. S. Batial
wyraza poglad, ze ekonomia behawioralna poddaje analizie mechanizmy spo-
teczno-psychologiczne wptywajace na zachowania ekonomiczne i koncentruje
si¢ na tworzeniu modelu ,,czlowieka rzeczywistego”, a nie ,,cztowieka ekono-
micznego” (Wirneryd, 2004). Ekonomia behawioralna jest zastosowaniem na-
uki o poznaniu cztowieka do rzeczywistego procesu podejmowania decyzji
i zajmuje si¢ badaniem tych aspektow ludzkich wyobrazen czy poznawczych
I emocjonalnych struktur, ktore maja wptyw na decyzje ekonomiczne (Angner,
Loewenstein, 2012). Ekonomia behawioralna znajduje si¢ w opozycji wobec
ckonomii  neoklasycznej.  Ekonomia  neoklasyczna  wykorzystujac
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wyidealizowany model zachowania cztowieka, tworzy normatywne modele
rozwigzywania problemow ekonomicznych, zas behawioralna wyjasnia prze-
bieg procesow decyzyjnych postugujac sie¢ zachowaniem wynikajacym z cech
psychologicznych oraz warunkow, w jakich funkcjonuje cztowiek. M. Brzezin-
ski i in. (2008) twierdza, iz ekonomia behawioralna stara si¢ stworzy¢ ekono-
miczne modele zachowania cztowieka, ktore korzystajac z osiagnie¢ psycholo-
gii, bylyby bardziej realistyczne i opisywatyby utomnosci, ograniczenia i nie-
dostatki ludzkiej racjonalnosci. Zachowania konsumentow w znacznym stop-
niu wplywaja na zachowanie przedsicbiorstw, a zatem wywotuja konsekwencje
na rynkach. Zachowania te zalezne sa od uwarunkowan psychologicznych, spo-
tecznych, instytucjonalnych oraz technologicznych. Behawiory$ci w swoich
badaniach wykorzystuja dorobek psychologii, socjologii, neurofizjologii,
a takze nauk o zarzadzaniu jakoscia, tworzac tym samym nauke interdyscypli-
narng.

W ekonomii behawioralnej istnieja dwa glowne nurty tzw. stara i nowa
ekonomia behawioralna. Pierwsze podejscie do badan faczy metodologie psy-
chologicznych badan nad zachowaniem z wiedza teoretyczng dotyczaca eko-
nomii. Wéréd zwolennikow tego nurtu sg: H. Simon, G. Katona, J. March,
T. Scitovsky, H. Leibenstein, R.R. Nelson i S.G. Winter. Nowa ekonomia be-
hawioralna obejmuje odstepstwa od zachowania racjonalnego i reprezentowana
jest przez: D. Kahnemana, A.Tversky’ego i R. Thalera (Frantz, 2013). Nieza-
leznie od tego, czy jest to stary czy nowy nurt ekonomii behawioralnej, nalezy
mie¢ na uwadze, ze uwzglednia ona rdzne teorie. Na podstawie podziatu zapro-
ponowanego przez J.F. Tomera (2007) i R. Frantza (2013) zalicza si¢ do niej:
makroekonomi¢ behawioralng (R. Kranton, G.A. Akerlof), ekonomi¢ psycho-
logiczng (R. Thaler, E. Fehr, G. Loewenstein, C. Camerer, M. Rabin, P. Slovic,
D. Ariely), ekonomi¢ ewolucyjng (R.R. Nelson, S.G. Winter), ekonomi¢ eks-
perymentalng (V. Smith, D. Simesterto, D. Prelec), neuroekonomig¢ (C.F. Ca-
merer, V.S. Ramachandran, S. McClure, M. Platt, P. Glimcher, K. Mc Cabe),
ekonomi¢ ztozonosci (W.B. Athur, E.D. Beinhocker), neurorachunkowos$é
(M.D. Hauser, J. Dickhaut, G. Waymire) oraz finanse behawioralne (R. Schil-
ler, R. Thaler, H. Shefrin, A. Shleifer, W.F.M. de Bondt).

Dla wszystkich tych koncepcji spdjne jest podwazenie neoklasycznego
przekonania, ze zachowania ludzi sa w pelni racjonalne i pozostaja pod pelna
samokontrolg. Przedstawiciele ekonomii behawioralnej kwestionuja racjonal-
nos$¢ ludzi twierdzgce, Ze nie zawsze w procesie podejmowania decyzji maja oni
dostep do nicograniczonej bazy informacji, posiadajg zdolnosSci analityczne

37



Iwona Michalina Batyk

i logiczne pozwalajace na okreslenie r6znic pomigdzy wariantami oraz wyka-
zuja niezmienne potrzeby (Batyk, 2019).

Uzytecznos¢ teorii ekonomicznych poprzez wyjasnianie i przewidywanie
zachowan ludzi, za pomocg zatozen obejmujacych uwarunkowania spoteczne
potwierdzajg badania C.F. Camerera i in. (1989). Motywy i zasady ich dziatania
wynikaja ze ztozonosci, niepewnosci i zmienno$ci warunkow, w jakich ksztat-
tuja si¢ zachowania konsumentdéw, zwtaszcza w odniesieniu do zachowan kon-
sumentow na rynkach przygranicznych. Analiza zaleznosci tych czynnikow na-
lezy do gtownych obszaréw zainteresowania ekonomii behawioralnej. W dy-
namicznie zmieniajacych si¢ warunkach politycznych, gospodarczych i spo-
tecznych niezwykle istotna jest jedna z najwazniejszych koncepcji funkcjonu-
jacych w ekonomii behawioralnej — teoria perspektywy A. Tversky’ego
i D. Kahnemana (1981). Autorzy teorii twierdza, ze w procesie podejmowania
decyzji istotng rolg¢ odgrywaja emocje, postawy, btedy wynikajace z niewtasci-
wej oceny sytuacji, a takze otoczenie spoteczne. Ludzie w swoich decyzjach
wykorzystuja metody znajdywania rozwigzan, ktére sprawdzaja si¢ w normal-
nych warunkach, a zatem biorgc pod uwage pamie¢ wsteczng poszukuja faktow
i sytuacji, ktére mogliby odnies¢ do chwili obecnej. Odmienne sa zachowania
w sytuacjach nieprzewidzianych, kryzysowych, czy wynikajacych z oddziaty-
wania czynnikow stresogennych. Wowczas wybory i decyzje ludzi obarczone
sg duzym ryzykiem. Tversky i Kahneman doszli do wniosku, iz postrzeganie
przez czlowieka zyskow i strat zalezne jest od perspektywy (kontekstu), z jakiej
s one rozpatrywane. Teoria perspektywy, nazywana efektem odbicia wskazuje
na zachowanie w odniesieniu do zyskow i strat. Ludzie czg$ciej akceptuja
mniejszy lecz pewniejszy zysk, niz wigkszy i niepewny. Jednocze$nie sktaniajg
si¢ oni do wigkszej i niepewnej straty, zamiast mniejszej i pewnej. Wskazana
zalezno$¢ wyboroéw od kontekstu $wiadczy o nieracjonalnosci decyzji pode;j-
mowanych przez ludzi (Zaleskiewicz, 2008). Teorii perspektywy mozna postu-
zy¢ do okreslenia, dlaczego zachowanie czlowieka rozne jest od modelu ocze-
kiwanej uzytecznos$ci. Na proces decyzyjny sktadajg si¢ dwie fazy: edytowanie
i ocena. W pierwszej z nich, nastepuje analiza sytuacji, zas w drugiej dokony-
wana jest ocena warto$ci i ocena szans (Tyszka, 2010). Wedtug autorow teorii
perspektywy, podejmowanie decyzji zalezne jest od tzw. efektu framingowego
(framing effect), co oznacza wptyw mentalnej reprezentacji problemu decyzyj-
nego na tre$¢ podejmowanych decyzji (Necka i in., 2012). Przekazywanie tej
samej informacji w roznych formatach moze w konsekwencji zmieni¢ ludzkie
decyzje.
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Koncentrujac si¢ na zachowaniach cztowieka i kontrolujacych go bodz-
cach srodowiskowych, ekonomia behawioralna zajmuje si¢ badaniem rzeczy-
wisto$ci gospodarczej i wyjasnieniem zdarzen oraz procesoOw gospodarczych
w $wietle potwierdzonych zatozen o naturze cztowieka (Zalega, 2015). Zwo-
lennicy tego nurtu probuja doszukac sie racjonalnych motywow decyzji, ktdre
nawet z pozoru sg nieracjonalne. Na zainteresowanie ekonomig behawioralng
miat wplyw kryzys finansowy i utrzymujacy si¢ stan niepewnosci w gospo-
darce $wiatowej. Uwzgledniajac dynamicznie zmieniajace si¢ uwarunkowania
rozwoju ekonomicznego coraz czgsciej wskazuje si¢ na konieczno$¢ koncen-
tracji uwagi na wiedze z zakresu psychologii konsumenta. Wybory podejmo-
wane przez konsumenta w konkretnych sytuacjach okreslone sg przez system
normujacy postepowanie, ktory zalezny jest od wartosci wynikajacych z sys-
temu kulturowego. Poznanie mechanizméw motywujacych konsumentéw
i sktaniajgcych ich do podejmowania okre$lonych decyzji nabywczych, wydaje
si¢ by¢ obecnie najlepszym sposobem na zrozumienie prawidet rzadzacych
rynkiem.

Dotychczas w badaniach nad zachowaniami konsumentow dominowato
podejscie ekonomiczne, jednak wraz z rozwojem nowoczesnych technologii,
metod sztucznej inteligencji, a takze neuronauk rozwijajg si¢ interdyscypli-
narne badania skoncentrowane na zglebianiu wiedzy o relacjach migdzy zmien-
nymi determinujacymi zachowania konsumentow, ktore wykraczaja poza funk-
cjonujace dotychczas mechanizmy (Grzybowska-Brzezinska, 2013). Wykorzy-
stujac nauki spoteczne, a w szczegdlnosci psychologig, mozna w petiejszym
stopniu zrozumie¢ mechanizmy okreslonych zachowan konsumentow, a takze
formutowa¢ definicje racjonalnosci, zwlaszcza w sytuacjach duzej niepewnosci
oraz w odniesieniu do funkcjonowania rynkéw przygranicznych.

Praktyczne wykorzystanie ekonomii behawioralnej w relacjach bizneso-
wych, w tym na rynkach transgranicznych, jest efektem coraz powszechniej-
szego wystepowania irracjonalnych schematow zachowan konsumentow. Ten-
dencje i trendy obecne w zachowaniach rynkowych konsumentow sg wykorzy-
stywane w réznorodnych formach komunikacji firmy z klientem, takich jak:
przekaz marketingowy i reklamowy (odwotujacy si¢ do emocji i stereotypow),
konstruowanie ofert i eksponowanie pozadanych cech, tworzenie wariantow
i alternatyw, budowanie argumentacji oraz korzystanie z referencji (np. oséb
publicznych, influenserow, blogeréw). W przypadku zachowan konsumentow
na rynkach przygranicznych, szczeg6lnie wazng kwestig sa dynamicznie zmie-
niajgce si¢ warunki geopolityczne i procesy spoteczne. Oba paradygmaty: eko-
nomia klasyczna i ekonomia behawioralna powinny przenikaé si¢ wzajemnie
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i dazy¢ do wzbogacania klasycznych modeli zachowan konsumentow, ktore
muszg obejmowac zarowno uwarunkowania ekonomiczne, jak i bardziej reali-
styczne podstawy ludzkich zachowan, ze szczegélnym uwzglednieniem czyn-
nikow srodowiskowych.

2.2. Uwarunkowania zachowan konsumentow na rynkach
transgranicznych

Zjawisko zachowan konsumenckich jest niezwykle skomplikowane, poniewaz
zalezy od wielu réznorodnych czynnikéw dotyczacych indywidualnego konsu-
menta, a takze czynnikow otoczenia spotecznego i instytucjonalnego (Leal i in.,
2010; Ran i in., 2022). Ztozone zachowania konsumentéw wynikajg z oddzia-
lywania wielu roznych potrzeb i motywow zakupowych, a takze uwarunkowan
endogenicznych i egzogenicznych. W literaturze przedmiotu znajduja si¢ liczne
publikacje naukowe majace na celu wyjasnienie zachowan nabywczych konsu-
mentdéw na rynkach przygranicznych (Griffith i in.. 2009; Siringoringo, Ko-
wanda, 2009) oraz wskazanie uwarunkowan ksztattujacych zachowania
(Bygvra, 2019; Cici Karaboga, Bilginer Ozsaatc1, 2021; Stavkova i in., 2008).
Jednym z kluczowych obszaréw zachowan konsumenckich jest identyfikacja
czynnikow wptywajacych na wybory konsumentéw i ich decyzje nabywcze
(Szlachciuk i in., 2022). Wedtug Griffitha i in. (2009) gtéwne pytania stawiane
przez konsumentow dotycza: co, gdzie, ile i kiedy kupowac. Dmitrovic i Vida
(2007) jako mozliwo$¢ wyboru zakupu analizuja ,,out-shopping”, w ktoérym
konsument dokonuje zakupoéw poza lokalng strefg handlowa, podkreslajac jed-
nocze$nie, ze jej podkategorig sg zakupy transgraniczne. Rezultatem takiego
postepowania jest konwergencja i penetracja wzorcoOw zakupowych i konsump-
cyjnych w skali ponadnarodowej (Senda, 2000; Batyk, 2020; Pileliené, 2023).
Zakres dotychczasowych badan zachowan konsumenckich pozwala okresli¢
najwazniejsze czynniki, ktore determinuja wybory konsumenckie. Determinan-
tami transgranicznych zachowan zakupowych sg czynniki: spoteczno-demo-
graficzne (Dmitrovic, Vida, 2007; Siringoringo, Kowanda, 2009), ekono-
miczne (Hardi, 2010; Leick i in., 2021), spoteczno-kulturowe (Sleuwaegen,
Smith, 2022), psychologiczne (Mahon i in., 2006), regionalne i marketingowe
(Stavkova i in., 2008), a takze ryzyko (Brook, Pioch, 1996; Hardi, 2010;
Bygvra, 2019; Leick i in, 2021) skorelowane z decyzjami zakupowymi. Ran
Iin. (2022) podkreslaja, ze podejmowanie decyzji podczas zakupow jest
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ztozonym procesem, na ktory wptywajg czynniki oddziatujgce nie tylko pod-
czas dokonywania zakupow, ale takze stricte nie zwigzane z samym zakupu.

W literaturze naukowej mozna znalez¢ wiele podziatow determinant za-
chowan nabywczych. Stavkova i in. (2008) dokonali podziatu czynnikéw na
cztery grupy, tj.: czynniki osobiste, psychologiczne, kulturowe i sytuacyjne.
Wedtug Cici Karaboga, Bilginer Ozsaatc1 (2021) oraz Szlachciuk i in. (2022)
zmiany zachowan zakupowych moga zachodzi¢ pod wplywem czynnikéw spo-
tecznych, demograficznych, kulturowych i sytuacyjnych. Wedtug Spieringsa
i van der Velde (2008) na zakupy transgraniczne majg wplyw roznice dotyczace
funkcjonowania rynkéw, czynniki spoteczno-kulturowe, a takze atrybuty naby-
wanych towarow. Na podstawie przegladu literatury (Cici Karaboga, Bilginer
Ozsaatc1, 2021) mozna wyrdznié nastepujaca typologie czynnikéw wpltywaja-
cych na zachowania zakupowe:

—  cechy konsumentow (wiek, pte¢, poziom dochodoéw, wyksztatcenie, loka-
lizacja);

— czynniki marketingowe (opakowanie, cena, reklama, pozycjonowanie
i dystrybucja);

—  czynniki psychologiczne (motyw zakupowy, postrzeganie produktu i sto-
sunek do produktu);

—  czynniki sytuacyjne (warunki fizyczne w momencie dokonywania zakupu,
srodowisko spoteczne, czas);

— czynniki spoteczne (status spoteczny, grupy odniesienia);
— czynniki kulturowe (religia, klasa spoteczna, preferencje lokalne);
— inne czynniki (kryzysy, pandemie, czynniki ekonomiczne).

Modele zachowan konsumentéw opisywane byly przez wielu Autorow
(Bajo-Rubio, Gomez-Plana, 2005; Berki-Kiss, Menrad, 2022; Zulu, Nkuna,
2022), podobnie jak rézne typologie determinant zachowan zakupowych kon-
sumentow na rynkach transgranicznych w Unii Europejskiej (Spierings, van der
Velde, 2008; Dmitrovic, Vida, 2007; Bygvra, 2019; Leick i in., 2021). Zacho-
wania konsumentow na rynkach transgranicznych sg szeroko analizowane w li-
teraturze, jednak kazda granica i obszary przygraniczne s3 zjawiskami wyjat-
kowymi i indywidualnymi (Leal i in., 2010; Hardi, 2010). Uwzgledniajac po-
wyzsze, kazde zachowanie moze by¢ skutkiem odmiennych uwarunkowan.
Zegota (2021) twierdzi, iz pomimo istniejacych badanh zachowan konsumentow
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na rynkach transgranicznych, brak jest powszechnie stosowanych instrumen-
tow badawczych do badania lokalnego ruchu granicznego.

Proby opisania profili demograficznych konsumentéw na rynkach trans-
granicznych nie dostarczyly dowodow na istnienie statystycznie istotnych za-
leznosci. Biorac pod uwage dyskurs naukowy i roznice w strukturze czynnikow
wplywajacych na transgraniczne zachowania rynkowe, jako kluczowe nalezy
wymieni¢ czynniki spoleczno-demograficzne, obejmujace takie cechy, jak:
wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, aktywno$¢ zawodowa, status materialny oraz
liczbe 0s6b w gospodarstwie domowym.

Wyniki Sleuwaegen i Smith (2022) wskazuja, ze cechy osobiste lub spo-
teczno-demograficzne konsumentow, takich jak: wiek, pte¢, zawdd, wyksztat-
cenie, lokalizacja i zaufanie do dostawcow zagranicznych, wptywajg na ich de-
cyzje nabywcze na rynkach transgranicznych. Dmitrovic i Vida (2007) wska-
Zuj3, iz aktywno$¢ transgraniczna zalezna jest od dochodéw konsumentow oraz
wyksztatcenia | wzrasta wraz ze wzrostem tych czynnikéw. Jednocze$nie, ak-
tywnos¢ transgraniczna zmniejsza si¢ wraz z wiekiem konsumentow. Nie ma
istotnych zalezno$ci pomiedzy etapami cyklu zycia rodziny, wiekiem dzieci
i wielkoscig gospodarstwa domowego a aktywno$cig konsumentow na rynkach
transgranicznych (Dmitrovic, Vida, 2007). Jednocze$nie wyniki badan przepro-
wadzonych na Wegrzech sugerowaly istnienie réznic miedzy transgranicznymi
zachowaniami zakupowymi kobiet i m¢zczyzn (Michalko, Ratz, 2006). WyniKki
uzyskane przez Baruca i Zolfaghariana (2013) pokazuja, ze osoby starsze rea-
lizuja podroze transgraniczne w takich celach, jak: odwiedzenie krewnych
i przyjaciot, powrodt do korzeni, czy chgé ponownego przezywanie wspomnien
z dziecinstwa.

Wigkszo$¢ badaczy znalazta pozytywne powigzania mig¢dzy zachowa-
niami zakupowymi a dochodami konsumentow i wyksztatceniem, jednak do-
wody na wplyw wielkosci gospodarstwa domowego sa mieszane (Dmitrovic,
Vida, 2007). Batyk i in. (2023) podkreslaja, ze racjonalne zachowania wyste-
puja gldwnie u 0séb o co najmniej przecietnych dochodach, mtodych i lepigj
wyksztatconych, dla ktorych zakupy towardow sa przyjemnoscig. Bojanic
(2011) analizowat wpltyw wieku i doswiadczen zycia rodzinnego (tj. malzen-
stwo i posiadanie dzieci) na wydatki zakupowe konsumentéw meksykanskich
w regionie transgranicznym w Stanach Zjednoczonych. Stwierdzit on, ze wiek
1 malzenstwo nie majg znaczenia na poziom wydatkéw na zakupy.

Siringoringo, Kowanda (2009) podkreslaja, ze cechy demograficzne jedy-
nie opisujg konsumentow, ale nie wskazuja na ich potrzeby czy zainteresowa-
nia. Cici Karaboga i Bilginer Ozsaatc1 (2015) analizujac aktywno$é
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konsumentow na rynkach transgranicznych wskazuja, iz zakupy stanowig
znaczng cz¢$¢ wydatkow podczas wyjazdu | umozliwiaja poznanie odrebnosci
oraz unikalnej kultury odwiedzanego kraju.

Istniejgce migdzynarodowe badania dotyczace zakupow transgranicznych
sa stosunkowo nieliczne i koncentrujg si¢ gléwnie na skutkach makroekono-
micznych, a nie na spoteczno-psychologicznych i osobistych cechach konsu-
mentow na rynkach transgranicznych (Dmitrovic, Vida, 2007). Jednak tury-
styka zakupowa posiada aspekty nie tylko ekonomiczne, ale takze spoleczno-
kulturowe (Choi, Heo, Law, 2016; Bar-Kofelis, Wendt, 2018; Studzinska,
Sivkoz, 2018). Konsumenci podczas zakupow transgranicznych, oprocz moty-
woOw utylitarnych, kierowani sg takze motywami hedonicznymi (Baruca, Zol-
fagharian, 2013), a zatem r6znice i podobienstwa, ktore mozna znalez¢ na po-
graniczu, sg dos§wiadczane mentalnie (Szytniewski i in., 2020).

Busch (2010) ktadzie nacisk na wymiang migdzykulturowa w otoczeniu
turystycznym: turysci robigcy zakupy ograniczaja swoje cele do doswiadczenia
i akceptacji roznorodnosci kulturowej, w ten sposoéb dochodzi do dialogu mig-
dzykulturowego. Biorac pod uwage aspekt spoteczno-kulturowy, poprzez za-
kupy doswiadcza si¢ odrebnosci kultur lokalnych (Choi i in., 2016).

Badania przeprowadzone wsrod Wegréw dokonujgcych zakupow trans-
granicznych wykazaly, ze zarowno kobiety, jak i mgzczyzni najczesciej suge-
rowali si¢ rekomendacjami rodziny i znajomych (Michalko, Ratz, 2006). Opi-
nie i sugestie miejscowej ludnosci nie cieszyty sie duzym zaufaniem. Z drugiej
strony, Konsumenci transgraniczni obcujacy z rdéznymi $rodowiskami spo-
teczno-kulturowymi, wiadajace roznymi jezykami i doswiadczajacy réznych
zwyczajow i1 tradycji oraz przebywajacy w odmiennym otoczeniu (sklepy, re-
stauracje i bary, hotele, np.) posiadaja bogate doswiadczenia i moga przenosic¢
je na lokalny rynek i srodowisko zamieszkania. Przyktadem mogg by¢ konsu-
menci rosyjscy dokonujacy zakupow na rynkach transgranicznych, ktorzy ce-
nili sobie jako$¢ obstugi w obiektach handlowo-ustugowych w Polsce i starali
si¢ wprowadzi¢ podobny styl obstugi w swoim kraju. Dokonujac zakupow
w Finlandii, rosyjscy konsumenci staja si¢ konsumentami zachodniej kultury
i stylu zycia, a nastepnie wnoszg swoje doswiadczenia do codziennego zycia
(Studzinska i in., 2018).

Literatura naukowa sugeruje, ze globalizacja konsumpcji wynika z rosna-
cej mobilnosci konsumentow i1 przejawia si¢ w uczeniu si¢ od innych kultur.
Z kulturowego punktu widzenia, zakupy transgraniczne umozliwiaja przyjecie
wzorcow konsumpcyjnych, jakie majg ludzie z krajéw sgsiednich. Dlatego roz-
nice migdzy krajami mogg nawet sprzyja¢é zakupom transgranicznym
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(Spierings, van der Velde, 2008). Czynniki spoteczno-kulturowe sa bardziej
zwigzane z odzwierciedleniem wlasnej kultury i adoptowaniem zachowan
mieszkancéw innych krajow. Globalizacja konsumpcji w wyniku rosnacej mo-
bilnosci konsumentow przejawia si¢ w uczeniu si¢ od innych kultur i przyjmo-
waniu nowych wzorcow konsumpcji. Globalne przedsiebiorstwa kieruja ujed-
nolicong ofert¢ do roznych grup kulturowych, wptywaja na ich do§wiadczenia
i preferencje (Dunning, 1992; Crittenden, 2010; Hennart, 2012).

Leick i in. (2021) w swoich badaniach wskazujg na wptyw spoteczno-kul-
turowych réznic, ktore w znaczny sposob oddziatuja na zachowania konsumen-
tow na rynkach przygranicznych. Ludzie sa nie tylko homo oeconomicus, ale
sa takze, a moze przede wszystkim istotami aktywizowanymi do dzialania
przez system wartosci i przekonan. Bardzo duzy wptyw na zmiang zachowan
konsumenckich maja takze cechy psychospoteczne (Mahon i in., 2006). Czyn-
niki takie jak: poglady konsumenta, wartosci, przynalezno$¢ do grupy spotecz-
nej determinujg jego zachowanie na rynku (Aronson i in., 2009). Bygvra (2019)
stwierdza, ze osoby zza granicy moga inspirowac si¢ checia odwiedzenia sa-
siedniego kraju ze wzgledu na ciekawos$¢, mode na okreslong destynacje czy
atrakcyjno$¢ lokalnego rynku. Wedlug Spieringsa i van der Velde (2008) r6z-
nice migdzy miastami transgranicznymi sg czgsto wicksze niz migdzy miastami
w kraju, co zachg¢ca konsumentow do podrozy, ktorzy cheg osobiscie zobaczy¢
i doswiadczy¢ zakupow za granicg swojego kraju. Dmitrovic i Vida (2007) wy-
mieniajg rowniez inne zmienne stymulujace zakupy, takie jak: przyjemnosé¢
z zakupow, nabywanie pewnosci siebie, innowacyjnosc.

Michalko i Ratz (2006) wskazuja rowniez na mode i status jako czynniki
odgrywajace wazng role w podejmowaniu decyzji o zakupach transgranicz-
nych. Badania przeprowadzone z transgranicznymi konsumentami z Serbii
wskazaly na znaczenie korzystnego ogolnego wizerunku obcego kraju i pro-
duktoéw oferowanych na jego terenie Dmitrovic i Vida (2007). Meksykanie ro-
big zakupy w USA, aby wskaza¢ na swojg zamoznos¢ 1 status spoteczny i sta¢
sie liderami opinii oraz osobami odnoszacymi sukcesy (Guo i in., 2006). Prze-
kraczanie granicy to takze do§wiadczanie innej ,,rzeczywistosci”, korzystanie
z wielu atrakcji nieoczywistych i niedostepnych w kraju konsumenta, a takze
doswiadczanie przygody (Baruca, Zolfagharian, 2013). Przekonania konsu-
menckie moga by¢ silnie zwigzane z historig krajow sasiadujacych, z funkcjo-
nowaniem granicy panstwowej i wzajemnych relacji miedzy mieszkancami po-
granicza, a wigc przekraczanie granicy w celach zakupowych moze wigzac si¢
z pewnym poziomem prestizu i odzwierciedleniem zamoznosci konsumenta
(Batyk, 2020). Wczeéniejsze badania pozwolity rowniez zidentyfikowa¢ takie
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sktadowe czynnika psychospotecznego, jak nawyki, zwyczaje, nasladownictwo
i aspiracje (Bar-Kotelis, Wendt, 2018).

Podsumowujac, kategoria psychologicznych uwarunkowan transgranicz-
nych zachowan zakupowych zwigzana jest gtéwnie z nowoscia i niepowtarzal-
no$cig wystepujaca za granica, ze zdobywaniem nowych do$wiadczen, obco-
waniem z odmiennymi kulturami, a takze z checia wyrdzniania sig¢, wskazywa-
nia na zamozno$¢ i podnoszenia swojego prestizu spotecznego.

W globalnym sektorze turystyki zakupowej, ze wzgledu na utylitarny cha-
rakter motywacji podréznych popyt na rynkach transgranicznych si¢ zwigksza
(Michalko. Ratz. 2006). Jak twierdzi Baruca i Zolfagharian (2013) utylitarne
zachowania zakupowe sg logiczne, racjonalne, zwigzane z wydatkami i zwia-
zane ze zbieraniem informacji. Czynnikami promujacymi zakupy transgra-
niczne moze by¢ lepszy asortyment lub nizsze ceny (Bygvra. 2019). Leick i in.
(2021) jako glowny czynnik aktywizujacy do zakupow transgranicznych wska-
zujg ceng. Griffith i in. (2009) podkreslajg istnienie znacznych roéznic cen pro-
duktéw w zaleznos$ci od marki, sklepu, rozmiaru i czasu zakupu. Bygvré (2019)
twierdzi, ze podczas zakupdéw konsumenci poszukujg najlepszego asortymentu,
najnizszych cen i najdogodniejszej lokalizacji. Dazenie do realizacji celow
moze prowadzi¢ do poszukiwania opcji zakupoéw na rynkach transgranicznych.
Dmitrovic i Vida (2007) zwracaja uwage na czynniki motywujace zakupy
transgraniczne, takie jak: korzysci finansowe, szerszy wybor towarow oraz po-
strzegana przez konsumentéw wysoka jakos¢ produktow i ustug. Autorzy wy-
kazali, iz zakupy transgraniczne Chorwatow byly motywowane przede wszyst-
kim wzgledami ekonomicznymi. Jednym z glownych powoddéw zakupdéw
transgranicznych konsumentow wegierskich byly atrakcyjne ceny. Wptyw na
wybor towarow mial takze korzystny stosunek ceny do jakosci (Michalko,
Ratz, 2006). Literatura ekonomiczna sugeruje, ze o jakosci towarow decyduje
ich wyglad, odzwierciedlone walory zdrowotne, certyfikaty i atesty oraz po-
prawa jakosci zycia konsumentow (Batyk, 2020). Niejednokrotnie produkty
oferowane dla konsumentow zagranicznych posiadaja wyzsza jakos¢ (Choi
i in., 2016).

Literatura naukowa sugeruje, ze konsumenci, ktorzy dokonuja zakupow
transgranicznych, wykazuja niski poziom patriotyzmu gospodarczego (Dmitro-
vic, Vida, 2007), co oznacza, ze korzySci osiggane przez jednostke sg dla niej
wazniejsze od osiggania wyzszego poziomu dobrobytu przez lokalne spotecz-
nosci. Leal i in. (2010) oraz Spierings i van der Velde (2008) podkreslaja,
ze rdznice w opodatkowaniu tego samego towaru lub ustugi migdzy sasiednimi
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krajami moga zachg¢ca¢ konsumentow do zakupoéw na rynkach transgranicz-
nych, na ktérych ceny towardw sg nizsze.

W zwiazku z wszechobecnym dostepem do Internetu i mediow spotecz-
nosciowych oraz marketingu za posrednictwem tego rodzaju narzedzi informa-
tycznych, wspodtczes$ni konsumenci majg wiedze o produktach zagranicznych,
znaja dostepnos¢ do nich, ich cechy i ceny zarowno w sklepach, jak i na targo-
wiskach Clemons (2008). Zdaniem Stavkovej i in. (2008), dazac do wywarcia
wplywu na zachowanie konsumentéw w odniesieniu do konkretnego produktu,
konieczne jest dostarczenie informacji, co powinno by¢ przedmiotem dziatan
marketingowych kazdego przedsigbiorstwa. Dotyczy to wywotania skojarzen
miedzy bodzcem a reakcja — zakupem. Spierings i van der Velde (2008) zwra-
caja rowniez uwage na roznice w obstudze konsumentow migdzy krajami,
€0 moze stanowi¢ warto$¢ dodang i przyciagnac zainteresowanie konsumentéw
z innych krajow.

Zroznicowane zaplecze i infrastruktura handlowa (galerie i outlety,
obiekty ustugowe) oferujg réznorodny wybor towaréw w atrakcyjnych cenach
i umozliwiaja dokonywanie kompleksowych zakupow przez konsumentow
transgranicznych (Choi i in., 2016). Na przyktadzie zakup6w transgranicznych
konsumentow wegierskich stwierdzono, ze jednym z powodow transgranicznej
aktywnosci zakupowej jest mozliwo$¢ zakupu towardéw niedostepnych w kraju
ojczystym konsumenta (Michalko, Ratz, 2006).

Dominujacym zadaniem w rozwoju turystyki stajg si¢ dziatania marketin-
gowe. Na wybory konsumentéw duzy wptyw maja komunikaty promocyjne,
w tym reklamy, katalogi produktéw i inne zrédta informacji. Zréznicowanie
pod wzgledem mozliwosci rynkowych zwigzanych z dostgpnoscia towarow,
cenami i lokalizacjami zakupow po obu stronach granicy powinno by¢ na tyle
widoczne, aby motywowac¢ mieszkancéw innych krajow do przekraczania
granicy w celu dokonania zakupow (Bar-Kotelis, Wendt, 2018). Z badan
A. Baruca i M. Zolfagharian (2013) wynika, ze konsumenci meksykanscy sa
bardzo dobrze zorientowani w warunkach i ofercie rynku amerykanskiego, do-
brze wiedza, kiedy i jak robi¢ zakupy, doskonale znaja konkretne dni promo-
cyjne, takie jak: czarny pigtek czy wyprzedaze poswigteczne.

Badania przeprowadzone na Wegrzech (Michalko, Ratz, 2006) dowiodty
racjonalnosci decyzji konsumenckich: porownujac koszty podrozy (zuzycie pa-
liwa) z mozliwymi oszczednosciami. Srednie koszty podrozy stanowity zaled-
wie 12-17% oszczednosci wynikajacych z zakupu towaréw na rynkach przy-
granicznych.
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Do czynnikéw sytuacyjnych nalezg przede wszystkim: srodowisko spo-
teczne, Srodowisko miejsca zakupu, wezesniejsze doswiadczenia z produktem
(Stavkova i in., 2008), powod zakupu, stan emocjonalny i finansowy (Cici Ka-
raboga, Bilginer Ozsaatci, 2021). Siringoringo i Kowanda (2009) wskazuja, ze
wiele modeli zachowan zakupowych uwzgledniaja odlegtos¢ od sklepu do
domu kupujacego. Czynniki sytuacyjne odnoszg si¢ do zmian w §rodowisku,
w ktoérym podejmowana jest decyzja zakupowa (Cici Karaboga, Bilginer Ozsa-
atci, 2021). Dmitrovic i Vida (2007) argumentuja, ze niezadowolenie konsu-
mentow z lokalnych srodowisk detalicznych moze rowniez stymulowa¢ wybor
zakupow transgranicznych. Leick i in. (2021) podkre$laja, ze wazny wpltyw na
aktywnos$¢ zakupowa na rynkach transgrnaicznych majg krotkie odlegtosci do
rynkow i dobra infrastruktura turystyczna i handlowa.

Uwarunkowania spoteczno-ekonomiczne specyficzne dla kraju umozli-
wiajg oceng potencjalnego rynku przygranicznego i stymulujg sprzedaz przy-
graniczng w celu integracji rynkéw konsumenckich w Europejskim Obszarze
Gospodarczym (Sleuwaegen, Smith, 2022). Transgraniczna wspotpraca mig-
dzy krajami nalezacymi do Unii Europejskiej zapewnia swobodg i bezpieczen-
stwo mobilnosci os6b (Hardi, 2010), towardéw, ushug, pracy i kapitatu (Bajo-
Rubio, Gomez-Plana, 2005). Procesy globalizacji przyspieszyly swobodny
przeptyw towarow i ustug przez granice (Zhang i in., 2022). Leick in. (2021)
argumentuja, ze istniejace bariery handlowe oraz stopien integracji gospodar-
czej miedzy krajami determinujg gtdwnie réznice w cenach produktow.

Rozpatrujac konsumpcje w skali globalnej mozna jednoznacznie stwier-
dzi¢, ze ma ona istotny wptyw na zachowania konsumentéw na rynkach trans-
granicznych (Schiffman, Kanuk, 2004). Dynamiczny proces unifikacji kon-
sumpcji wigze si¢ z imitacjag w produkcji i konsumpcji (Zalega, 2012). Globa-
lizacja konsumpcji przyczynia si¢ do globalizacji rynkow, zwlaszcza rynkow
przygranicznych. W zglobalizowanym §wiecie rozwoj systemoéw ekonomicz-
nych zalezy od czynnikéw wptywajacych na optymizm konsumentdéw i pobu-
dzajacych che¢é nabywania nowych produktow. Ma to ogromne znaczenie
w kontekscie obecnej sytuacji na $wiecie, spowodowanej niedawng pandemia
Covid-19 (Starostin i in., 2020) oraz wojng na Ukrainie.

Bygvra (2019) podkresla, ze upadek zelaznej kurtyny, rozszerzenie Unii
Europejskiej i rozwoj jednolitego wspolnotowego rynku przyczynity si¢ do
zniesienia formalnych barier granicznych migdzy krajami europejskimi.
Powstala koncepcja ,,Europy bez granic”, oznaczajaca eliminacj¢ fizycznych
barier w przekraczaniu granic i swobodzie podrézowania (Hardi, 2010).
Wspolny rynek Unii Europejskiej jest w wiekszosci zorganizowany bez
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wigkszych barier handlowych, zwlaszcza cet importowych na towary bedace
przedmiotem handlu (Leick i in., 2021). Reasumujgc, czynniki regionalne
moga rowniez mie¢ znaczacy wplyw na aktywnos¢ transgraniczng na rynkach
przygranicznych i wptywac¢ na zachowania zakupowe konsumentow.

2.3. Ryzyko i ograniczenia w kontekscie zakupow na rynkach
transgranicznych

Granice i obszary przygraniczne objete sg wyjatkowymi i indywidualnymi za-
sadami funkcjonowania, sg obszarami szczegdlnymi ze wzgledu na bliskos¢
granicy panstwowej. Dziatajac w skali globalnej, konsumenci narazeni sa na
ryzyko zwigzane z ich decyzjami. Konsumenci na rynkach transgranicznych
wykazuja relatywnie bardziej ryzykowne wzorce zachowan (Zhang i in., 2022).
Granica panstwowa moze dziata¢ zarobwno jako aktywator aktywnosci trans-
granicznych, jak i bariera w zakupach transgranicznych (Bygvra. 2019).

W badaniach zachowan rynkowych konsumentéw na rynkach transgra-
nicznych, nie nalezy zapomina¢ o ryzyku, jaki towarzyszy calemu procesowi
zakupu, przewozu, az do momentu konsumpcji, a takze podczas uzytkowania
towaréw niezywno$ciowych. Decyzjom nabywczym towarzyszy ryzyko pod-
jecia nietrafnej decyzji badz prawdopodobienstwo poniesienia straty. W eko-
nomii istnieje kilka teorii ryzyka. Najczesciej ryzyko kojarzone jest z brakiem
pewnosci, ale wedtug koncepcji A.H. Willetta opracowanej w 1901 r., powinno
si¢ mowic¢ jedynie o wrazeniu lub ztudzeniu przypadkowosci, co jest efektem
braku wiedzy o prawach rzadzacych rzeczywistoscia. Ryzyko nalezy interpre-
towac jako stopien niepewnosci, czy dany skutek w ogole wystapi, a nie w kon-
tekscie prawdopodobienstwa jego wystapienia. Ryzyko nalezy uznawac jako
obiektywne i skorelowanie z subiektywna niepewnoscig. W koncepcji zapre-
zentowanej w 1921 r. przez F. Knight’a istnieje podzial na niepewnos¢ mie-
rzalng, ktora autor nazwat ryzykiem oraz niepewnosc sensu stricte. Oznacza to,
7e ryzyko jest niepewnoscig wymierng, natomiast niepewnos$¢ jest niewy-
mierna. Niepewno$¢ dotyczy zdarzen o charakterze jako$ciowym, natomiast
ryzyko odnosi si¢ do zdarzen faktycznie zachodzacych. Niepewno$¢ najcze-
$ciej odnosi si¢ do zjawisk pojedynczych, zjawisk nietypowych badz losowych.

Komisja np. Terminologii Ubezpieczeniowej USA opracowata w 1996 r.
koncepcje ekonomicznej teorii ryzyka, ktora zaktada, ze ryzyko jest to niepew-
no$¢ dotyczaca okre§lonego zdarzenia w warunkach dwoch lub wiecej mozli-
wosci. Dyskusja naukowa nad koncepcja ekonomicznej teorii ryzyka jest
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bardzo aktualna i obejmuje stwierdzenie, iz ryzyko nie jest niejednorodne.
Wystepuje ono w co najmniej dwoch aspektach: obiektywnym i subiektywnym,
a zatem moze by¢ badane jako niepewno$¢, prawdopodobienstwo czy niebez-
pieczenstwo. W opinii W. Grzybowskiego (1995) niepewnos¢ zwigzana jest
Z sytuacjg decyzyjna, w ktorej decydent nie zna wszystkich parametrow jej po-
dejmowania i tym samym mozliwo$ci osiggni¢cia zaktadanego celu dziatania.
Odmienne zdanie ma K. Jedralska (1993), ktora twierdzi, ze niepewnos¢ doty-
czy sytuacji braku informacji oraz nieznajomosci nie tylko warunkéw, ale row-
niez rezultatow podejmowanego dziatania. E. Ostrowska (2002) twierdzi,
ze niepewnos¢ wynika z braku informacji o przysztych zdarzeniach. Miara nie-
pewnosci jest roznica miedzy informacjami posiadanymi, a informacjami nie-
zbednymi do podjecia decyzji (Kozminski, Piotrowski 1995). Wielo$¢ form
przejawiania si¢ niepewnos$ci, skutkuje koniecznoscig identyfikacji réznych
kryteriow umozliwiajacych poznanie natury niepewnosci. Ryzyko i niepew-
no$¢ posiada jedna cechg wspdlng — brak pewnosci dotyczacy skutkéw podje-
tego dzialania, a zatem mozna stwierdzi¢, ze ryzyko to mierzalna niepewnosc.
Przeprowadzania analizy ryzyka ma sens wowczas, gdy mozliwe jest okresle-
nie wielu mozliwych skutkow, oszacowanie przebiegu sytuacji oraz prawdopo-
dobienstwa ich zajsécia. Jezeli prawdopodobienstwa nie sg znane lub nie mozna
ich wskaza¢, woéwczas podejmujacy ryzyko dziata w warunkach niepewnosci.
W przypadku ryzyka, jak i niepewnos$ci, nie mozna przewidzie¢ skutkow wy-
boru, ale mozna okresli¢ prawdopodobienstwo osiggnigcia pozadanego wyniku
jesli posiada si¢ informacje o warunkach, w jakich podejmowana jest decyzja.

Ryzyko wpisane jest w zycie czlowieka i stanowi nieodtaczny element po-
dejmowanych decyzji. Zazwyczaj akceptowany jest taki poziom ryzyka, ktory
zapewnia osiagniecie okreslonych korzysci. Wysoki poziom ryzyka moze sta-
nowi¢ przeszkodg przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Wspodtczesny kon-
sument we wszystkich swoich dziataniach musi uwzglednia¢ istnienie ryzyka,
niezaleznie od miejsca zamieszkania i nabywania towaréw. Konsument moze
postrzega¢ rézne aspekty ryzyka, ktore dotycza (Rudnicki, 2012):

—  mozliwosci spetienia przez produkt oczekiwanych funkcji (ryzyko funk-
cjonalne);

—  bezpieczenstwa produktu w czasie jego uzytkowania (ryzyko fizyczne);

—  obaw konsumenta odnoszacych si¢ do ceny produktu oraz przewidywa-
nych kosztéw uzytkowania produktu (ryzyko ekonomiczne);
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—  funkcjonowania konsumenta jako jednostki w okreslonej zbiorowosci,
jego wyborow, akceptowanych spotecznie produktow oraz marek (ryzyko
spoleczne);

—  zapewnienia przez wybrany produkt wysokiego poziomu ego konsumenta
oraz poczucia wlasnej godnosci (ryzyko psychologiczne);

—  koniecznosci poswigcenia znacznej ilosci czasu na zakup produktu oraz
ewentualnej jego wymiany lub zwrotu (ryzyko straty czasu).

W badaniach nad ryzykiem G. Maciejewski (2010) wyrdznil cztery
gléwne rodzaje ryzyka towarzyszacego zakupowi zywnosci:

— ryzyko utraty zasobow, do ktdrego naleza: zakup produktu, ktérego cena
gdzie indziej mogta by¢ nizsza, niepotrzebnie wydane pienigdze oraz pro-
dukt niewart swojej ceny;

— ryzyko niewtasciwego smaku: produkt nie bedzie smakowa¢ konsumen-
towi i jego bliskim;

— ryzyko negatywnych skutkéw ubocznych produktu — opisane przez takie
zmienne, jak: pojawienie si¢ alergii czy osiagnigcie zbyt duzej wagi;

— ryzyko uszczerbku na zdrowiu, obejmujace ryzyko zatrucia pokarmo-
Wego.

Podczas procesu zakupdéw transgranicznych czynniki kulturowe i men-
talne moga stanowi¢ czynnik ograniczajacy zachowania konsumentow. Bariera
moze by¢ rowniez brak wiedzy i niekorzystne srodowisko zakupowe (Hardi,
2010). Formalne zasady przekraczania granic panstw moga by¢ zwigzane
Z przepisami epidemicznymi i brakiem mozliwos$ci przewozu niektorych towa-
rOw przez granic¢ (NP. migsa i jego wyrobow). Przepisy bezpieczenstwa zdro-
wotnego i weterynaryjnego sg takze czynnikami ograniczajgcymi zakupy trans-
graniczne (Bygvra, 2019). Kolejnym rodzajem ryzyka jest ryzyko wynikajace
z zakupu imitacji zamiast rzeczywistego produktu, co skutkowatoby nizszg ja-
koscig lub nawet szkodliwoscig dla zdrowia.

Jednolity rynek europejski nie zawsze jest w stanie zapewni¢ niezbedny
poziom ochrony konsumentéow w przypadku zakupow transgranicznych
(Brook, Pioch, 1996). Ponadto, konsumenci kierujac si¢ atrybutami towarow,
np. Jakoscia, opakowaniem czy mozliwo$cig przewozu przez granicg, oceniaja
ryzyko zwigzane z zakupami transgranicznymi. Jednakze majgc nawet $wiado-
mo$¢ mozliwego ryzyka, bardzo czgsto nie jest ono czynnikiem
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ograniczajagcym zakupy (Buchmiiller i in., 2022). Transgraniczng aktywno$¢
zakupowa moze rowniez ogranicza¢ postrzegana wysoka jakos¢ towarow kra-
jowych w porownaniu do towarow dostepnych za granicg (Dmitrovic. Vida,
2007).

Dmitrovic i Vida (2007) wskazujg na istnienie barier spoteczno-kulturo-
wych, do ktorych zaliczy¢ nalezy: etnocentryzm konsumencki oraz postrzegana
jakos$¢ towarow krajowych i zagranicznych. Czynniki te majg wptyw na trans-
graniczne zachowania zakupowe konsumentow. Konsumenci moga preferowac
produkty krajowe, przede wszystkim ze wzgledu na swoje uczucia patrio-
tyczne. Ponadto z tych samych powodoéw zakupy transgraniczne moga by¢ ne-
gatywnie opiniowane przez rodzing i znajomych konsumenta. Etnocentryzm
konsumencki moze takze powodowaé negatywne nastawienie obstugi obiek-
tow handlowo-ustlugowych do cudzoziemcéow.

Leal i in. (2010) wskazuja na wigksze zainteresowanie zakupami transgra-
nicznymi konsumentow z matych krajow w krajach o wiekszych i bardziej r6z-
norodniejszych rynkach. Trend ten spowodowany jest subiektywnie wyzsza
wyceng towarow przez obywateli mniejszego kraju w porownaniu z obywate-
lami wigkszego kraju. Ma to zwigzek z potrzebg wyrdzniania si¢ i prezentowa-
nia swojej zamoznosci.

Inna kategoria ryzyka zwigzanego z zakupami transgranicznymi dotyczy
czynnikow ekonomicznych. Biorgc pod uwagg uwarunkowania ryzyka, w ja-
kich odbywa sig¢ proces decyzyjny, racjonalne wybory zostaly opisane teorig
maksymalizacji warto$ci oczekiwanej. Jako jedno z ograniczen dla zakupow
transgranicznych wskazano niekorzystny poziom cen (Michalko. Ratz, 2006).
Ponadto granica panstwowa moze obniza¢ poziom informacji o mozliwo$ciach
rynkowych, przez co mozna spodziewac si¢ przeptacania za towar (Bygvra,
2019).

Innym ekonomicznym czynnikiem sprzyjajacym zakupom transgranicz-
nym moze by¢ brak mozliwosci odsprzedazy towaréw. Handel transgraniczny
stal si¢ waznym podstawowym lub dodatkowym Zrodltem utrzymania rodzin
mieszkajgcych na kresach Polski, jednak mozliwo$¢ odsprzedazy towarow nie
zawsze istnieje (Bar-Kotelis. Wendt, 2018).

Granica kraju zawsze stanowi pewnego rodzaju bariere, nawet na silnie
zintegrowanych obszarach, takich jak Unia Europejska (Dolzblasz, 2015).
W rzeczywisto$ci bariery powstajace w obszarze wspolpracy transgranicznej
mozna uzna¢ za istotny problem ograniczajagcy zréwnowazony rozwoj,
W szczegdlnosci na obszarze krajoéw Unii Europejskiej (Gamon i in., 2019).
Zakupy transgraniczne w swej istocie podlegaja pewnym zasadom i, moga
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istnie¢ pewne formalno$ci graniczne, np. deklaracje przewozu towardéw
(Bygvra, 2019). Na istnienie takich przeszkod na przej$ciach granicznych, jak
odprawy graniczne, wskazuja takze Hardi (2019) oraz Bar-Kolelis i Wendt
(2018). Zdolnos¢ 1 predyspozycje 0osob zamieszkujgcych tereny przygraniczne
do podrézowania, bezposrednio zwigzane z dostepnymi §rodkami transportu
i istniejacg infrastruktura, powinny by¢ na tyle duze (np. posiadanie wtasnego
srodka transportu), aby umozliwia¢ aktywno$¢ zakupowa na rynkach przygra-
nicznych, w przeciwnym razie mozliwosci zakupow transgranicznych zostang
w duzej mierze ograniczone (Bar-Kotlelis, Wendt (2018).

Hardi (2010) podkresla istnienie przeszkod przy przekraczaniu granic, ta-
kich jak: kontrole graniczne, réznice w srodowiskach kulturowych i spotecz-
nych, bariery jezykowe i mentalne, rozna waluta itp. Na bariery jezykowe
i mentalne wskazujg w swoich pracach Leick i in. (2021). Jednak Spierings
i van der Velde (2013) argumentujg, Ze inny jezyk moze by¢ czynnikiem akty-
wizujacym, wywotujacym ekscytacje i zachecajacym do zglebiania jezykow
przez konsumentéw dokonujacych zakupy poza granicami ich kraju. Na kwe-
stie komunikacji wynikajaca z uzywania jezykow obcych zwracajg takze
uwage inni Autorzy (Dotzbtasz, 2015; Gamon. Naranjo Gémez, 2019). Z badan
Michalkoé i Ratza (2006) wynika, ze bariera jezykowa do$wiadczana w obcym
srodowisku powstrzymuje przed robieniem zakupow transgranicznych.
Na duze ograniczenia w transgranicznych aktywnosciach zakupowych wynika-
jacych z barier jezykowych zwraca rowniez uwage Hardi (2010).

Problematyka systematyzacji czynnikéw determinujacych zachowania
konsumentoéw na rynkach przygranicznych oraz uogolnienie procesu decyzyj-
nego w kontekscie zachowan konsumentow z innego kraju, jest utrudnione ze
wzgledu na fakt, iz na postepowanie konsumentdéw silnie oddziatujg procesy
polityczne i gospodarczo-spoteczne. Wiedza o uwarunkowaniach zachowan
konsumentow i ryzykach zwigzanych z transgraniczng aktywnoscia zakupowa
posiada walory nie tylko poznawcze, ale roOwniez aplikacyjne, i moze miec sze-
rokie zastosowanie praktyczne. Wskazujgc na mozliwo$ci rOwnowazenia sfery
gospodarczej i spotecznej, mozna racjonalizowa¢ zachowania podmiotow ryn-
kowych (Thaler, Sunstein, 2012). Nalezy to jednak do zadan o duzym stopniu
ztozonosci i wptywie wielu determinantdow gospodarczych, spotecznych,
a takze politycznych. W coraz wickszym zakresie normy rynkowe zalezne sg
od norm spolecznych (Sandel, 2013). W wymiarze spotecznym wazne jest, aby
podejmowac dyskusje na temat zasad, na jakich bedzie si¢ opieral rozwdj spo-
teczno-gospodarczy obszarow (Mruk, 2017), zwtaszcza w odniesieniu do ryn-
kow transgranicznych.
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3.1. Hipoteza, cel i zakres badan

Korzysci z cztonkostwa Polski 1 Litwy we Wspdlnocie Europejskiej, rozpatry-
wane w kontekscie aktywnosci transgranicznej mieszkancow regiondw przy-
granicznej koncentrujg si¢ w obszarze braku formalnych granic migdzy pan-
stwami i mozliwo$ciami nieograniczonego dostepu do rynku kraju sasiaduja-
cego. W zwiazku z powyzszym, przyjeto hipoteze, ze aktywnos¢ transgra-
niczna mieszkancow polsko-litewskich regionow przygranicznych uzalezniona
jest od przestanek ekonomicznych i w najwickszym stopniu realizowana jest
w handlu przygranicznym. Gtéwnym celem badan jest identyfikacja zachowan
nabywczych konsumentow litewskich na polskim rynku przygranicznym.

Biorac pod uwagg ztozonos¢ problematyki badawczej, zarowno w odnie-
sieniu do dynamicznie zmieniajacej si¢ sytuacji gospodarczo-spotecznej, jak
i czynnikow determinujacych zachowania konsumentow, zdefiniowano nastg-
pujace cele szczegdtowe:

—  poznanie obszaréw aktywnosci transgranicznej konsumentoéw litewskich
na polskim rynku przygranicznym oraz czynnikéw determinujacych tg ak-
tywnos¢;

—  okreslenie zrodet informacji zachecajgcych do aktywnosci transgranicznej
mieszkancoéw Litwy na polskim rynku przygranicznym;

—  zbadanie czestotliwosci i miejsca zakupu towaréw na polskim rynku przy-
granicznym;

—  poznanie przeznaczenia towarow nabywanych przez konsumentow litew-
skich na polskim rynku przygranicznym;

—  okreslenie motywdéw decyzji nabywczych konsumentéw litewskich na
polskim rynku przygranicznym;
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— identyfikacje czynnikow ryzyka towarzyszacych konsumentom litewskim
w procesie nabywczym produktéw spozywczych na polskim rynku przy-
granicznym;

— identyfikacje czynnikdw ryzyka towarzyszacych konsumentom litewskim
W procesie nabywczym towaréw niezywnosciowych na polskim rynku
przygranicznym;

—  okreslenie satysfakcji z zakupu towar6w na polskim rynku przygranicz-
nym.

3.2. Metoda badan

Uwzgledniajac kryteria uczestnictwa w ruchu granicznym odbywajacym si¢ na
polsko-litewskiej granicy, przyjeto zalozenie, ze uczestnicy badan bedg bardzo
zroznicowani pod wzgledem intensywnosci i struktury powigzan transgranicz-
nych.

Do realizacji zatozen badawczych przeprowadzono badania ankietowe,
w ktoérych zastosowano metode CAWI (Computer Assisted Webbased Inte-
rview). Od wielu lat metoda ta stosowana jest w réoznych obszarach badaw-
czych i ma powszechne zastosowanie w badaniach rynkéw transgranicznych.
Popularnos¢ tej metody wynika z mozliwosci dotarcia do zré6znicowanych grup
respondentdw na rynkach transgranicznych, do ktérych nie bytoby mozliwosci
dostepu, lub bylby on bardzo ograniczony. Metoda ta jest takze preferowana
przez respondentéw w konteks$cie zachowania anonimowosci i braku ewentu-
alnych konsekwencji prawnych oraz presji spotecznej w odniesieniu do kon-
taktu z ankieterem. Ponadto, zastosowanie metody CAWI redukuje czas reali-
zacji badan i gromadzenia danych do analiz. Nie do przecenienia s3 takze
znacznie nizsze koszty prowadzenia badan. Jednakze, jak kazda metoda ba-
dawcza, tak i metoda CAWI nie jest pozbawiona wad. Jedna z nich jest dotarcie
do odpowiedniej grupy respondentow, w przypadku opisywanego badania — do
mieszkancoéw Litwy aktywnych zakupowo na polskim rynku przygranicznym.
Niezwykle pomocny w tym zakresie byt staz naukowy Autorki opracowania,
zrealizowany w Department of Business and Rural Development Management
na Vytautas Magnus University w Kownie oraz osobiste kontakty z pracowni-
kami wskazanego Uniwersytetu. Dzialania te umozliwity dotarcie do miesz-
kancow Litwy, ktorzy identyfikowali si¢ aktywnoscig zakupowa na polskim
rynku przygranicznym.

54



Zachowania konsumentédw na rynkach przygranicznych

Badania byly realizowane dwutorowo, przy uzyciu: wywiadu bezposred-
niego oraz w formie online, w okresie od wrze$nia do grudnia 2022 roku wsrod
328 mieszkancéw Litwy nabywajacych towary na polskim rynku przygranicz-
nym. Wywiady bezposrednie przeprowadzono w czterech przygranicznych
miastach Litwy (Kowno, Wilno, Alytus, Druskienniki) oraz w czterech pol-
skich miastach przygranicznych (Augustow, Bialystok, Suwatki, Fik). Kryte-
riami doboru miast do badan byly: odlegto$¢ do granicy polsko litewskiej (od-
leglos$¢ ponizej 200 kilometrow) oraz atrakcyjnos$¢ oferty turystycznej bada-
nych obszaréw. Zastosowano dobor probabilistyczny z wykorzystaniem meto-
dologii doboru proby obszaru geograficznego w wybranych miastach.
Ze wzgledu na specyfike i zakres badan, proba badawcza w badaniach online
zostata dobrana metoda doboru celowo-przypadkowego. Uczestniczyly osoby
reprezentujace rézne grupy spoleczne, a cechg wspdlng zbiorowosci byta ak-
tywnos¢ zakupowa na polskim rynku przygranicznym. Respondenci posiadali
wiedze 1 osobiste doswiadczenia w tym zakresie. Tego rodzaju dobor proby
umozliwia przedstawienie opisywanego zjawiska.

Instrument badawczy wykorzystywany w badaniach dotyczacych podmio-
tow zagranicznych jest czestym przedmiotem dyskusji, w ktorej wskazuje sig
na problemem jego tlumaczenia. Przygotowany projekt narzedzia pomiaro-
wego zostal przettumaczony na jezyk litewski za pomocg metody decentringu.
Kwestionariusz ankietowy poddany byt thumaczeniu zwrotnemu, dopasowano
stownictwo wykorzystane w jezyku polskim tak, aby ostatecznie uzyte sformu-
lowania posiadaty takie samo znaczenie w obu jezykach. W celu wykluczenia
jakichkolwiek niescistosci w translacji, ktore mogtyby spowodowaé obnizong
skuteczno$¢ pomiaru, poddano go procesowi walidacji oraz merytorycznym
konsultacjom wsrdd pracownikow Agriculture Academy of Vytautas Magnus
University w Kownie. Ponadto, staz odbyty w Faculty of Bioeconomy Deve-
lopment, Department of Business and Rural Development Management, Agri-
culture Academy of Vytautas Magnus University w Kownie pozwolil na zgle-
bienie wiedzy na temat specyfiki mieszkancéw Litwy oraz zidentyfikowanie
uwarunkowan ksztaltujgcych zachowania rynkowe tych konsumentow.

Instrumentem badawczym byt autorski kwestionariusz ankietowy w je-
zyku litewskim, sktadajgcy si¢ z 9 pytan, w tym 7 pytan metryczkowych, doty-
czacych: pici, wieku, poziomu wyksztalcenia, miejsca zamieszkania, liczby
0sOb w gospodarstwie domowym, aktywno$ci zawodowej oraz statusu mate-
rialnego.

W badaniach spotecznych jednym z powszechnie stosowanych instrumen-
tow pomiaru cech respondentéw oraz badaniu ich zachowania na rynku jest
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skala pomiarowa. Wedlug M. Kaczmarka i P. Tarki (2013) skala porzadkowa
moze by¢ nie tylko instrumentem pomiaru cech obserwowalnych, ale rowniez
wiarygodnym narzedziem umozliwiajacym opracowanie konstruktu teoretycz-
nego, bedacego odpowiednikiem cech obserwowalnych. Skala taka odzwier-
ciedla cykl konstruktu i zaktada pewien ciag ujetych w nim pozycji, opatrzo-
nych mierzalnymi kategoriami wyrazonymi za pomoca wartosci liczbowych.
W zwigzku powyzszym w przeprowadzonych badaniach zastosowano pigcio-
stopniowg skalg Likerta. Wykorzystujac skale Likerta zbadano stopien
wplywu, wybranych komponentow na aktywno$¢ rynkowa Litwinow na pol-
skim rynku przygranicznym, oznaczajacy: 1 — brak wplywu, 2 — maty wptyw,
3 — umiarkowany, 4 — duzy i 5 — bardzo duzy wpltyw.

Do interpretacji wynikow wykorzystano analiz¢ liczebnosci, czgstosci
oraz statystyke opisowa. Zastosowano metody statystyczne proponowane przez
wielu autoréw (Churchill, 2002; Karcz, 2004; Schroeder i in., 2013), wykorzy-
stywane w analizie danych w badaniach podmiotéw reprezentujacych rynki
transgraniczne.

3.3. Charakterystyka respondentéw

Badanie zostato zrealizowane wsrdod mieszkancoéw Litwy zrdznicowanych pod
wzgledem plci, wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania, liczby 0sob w go-
spodarstwie domowym, aktywnos$ci zawodowej oraz statusu materialnego
(tab. 2).

W badaniu uczestniczylo 197 kobiet, co stanowi 60,1% respondentow,
oraz 131 mezczyzn (39,9%). Zdecydowang wigkszos¢ badanych stanowity
osoby w wieku 25-34 lata (49,4%). Grupami o podobne;j liczebnosci byli re-
spondenci w wieku 45-54 lata (15,9%) oraz do 24 lat (15,2%). Najmniej liczng
grupe stanowily osoby w wieku powyzej 54 lat (4,6%).

Najbardziej liczna grupa byla reprezentowana przez osoby deklarujace
wyksztatcenie wyzsze (49,7%) oraz wyksztalcenie $rednie (35,4%). Respon-
denci z wyksztatceniem zawodowym stanowili 5,8%, a podstawowym 9,1%.

Pod wzgledem miejsca zamieszkania, wigkszos¢ respondentéw pocho-
dzita z miast powyzej 100 tys. mieszkancow (62,5%), a jedynie 14,6% bada-
nych zamieszkiwato na wsi.

Ponad potowe respondentow (53,4%) posiadata 3-4 osobowe gospodar-
stwo domowe, 31,4% os6b wskazato na 1-2 osobowe gospodarstwo domowe,
a 15,2% badanych reprezentowato gospodarstwo domowe 5 1 wigcej 0soOb.
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Tabela 2
Charakterystyka respondentow
Kryterium Zmienne Udzial
procentowy
kobieta 60,1
Pte¢
mezczyzna 39,9
do 24 lat 15,2
25-34 lata 49,4
. 35-44 lata 12,5
Wiek

45-54 lata 15,9
55-64 lata 4,6
powyzej 64 lata 24
podstawowe 9,1
zawodowe 5,8

Wyksztatcenie
$rednie 354
wyzsze 49,7
wie$ 14,6
N.“ejsce . miasto do 100 tys. Mieszkancow 22,9

zamieszkania
miasto powyzej 100 tys. Mieszkancoéw 62,5
Wielkogé 1-2 osoby 314
gospodarstwa 3-4 osoby 53,4
domowego 5 1 wiecej 0sob 15,2
wiasna dziatalno$¢ gospodarcza 7,6
pracownik przedsigbiorstwa 32,0
pracownik administracji 11,0
Status zawodowy nauczyciel 5,2
uczen/student 38,4
bezrobotny 3,7
emeryt 2,1
zdecydowanie ponizej $redniej krajowe;j 9,8
nieco ponizej $redniej krajowej 12,8

Status materialny ; . .

(érednia 57ithuan*) $rednia krajowa 479
nieco powyzej $redniej krajowej 21,3
zdecydowanie powyzej $redniej krajowej 8,2

Zrddto: opracowanie wlasne
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* Srednie miesigczne dochody w Litwie w 2022 r. w EUR: 1,844 brutto;
1,153 netto (Statistics Lithuania 2022 — Statistiniy Ataskaity Formos, Stati-
stics Lithuania. 2022)

Respondenci zroéznicowani byli pod wzgledem statusu zawodowego.
Najliczniejsza grupe stanowili uczniowie/studenci (38,4%) oraz pracownicy
przedsigbiorstw (32%). W dalszej kolejnosci byli to: pracownicy administracji
(11%), prowadzacy wlasng dzialalno§¢ gospodarcza (7,6%), nauczyciele
(5,2%), bezrobotni (3,7%) oraz emeryci (2,1%).

Respondenci dokonali subiektywnej oceny swojego statusu materialnego,
okreslajac go od zdecydowanie ponizej Sredniej krajowej do zdecydowanie po-
wyzej sredniej krajowej. Najwigcej 0sob wskazato na poziom $redniej krajowej
(47,9%). Poziom zdecydowanie ponizej $redniej krajowej miesigcznych docho-
dow przypadajacych na cztonka gospodarstwa domowego zaznaczyto 9,8%,
natomiast zdecydowanie powyzej $redniej krajowej — 8,2% badanych.
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na polskim rynku przygranicznym

4.1. Obszary aktywnosci transgranicznej konsumentow litewskich
na polskim rynku przygranicznym i czynniki determinujace ta
aktywnos$¢

Zmienne obserwowane podczas analizy obszaréw aktywnos$ci transgranicznej
Litwinéw na polskim rynku przygranicznym to: handel przygraniczny, tury-
styka, dziatania spoteczno-kulturalne, wspolpraca naukowa i relacje spoteczne
miedzy mieszkancami regionéw przygranicznych (Tabela 3).

Tabela 3
Stopien aktywnosci transgranicznej Litwindw na polskim rynku
przygranicznym

Stopien aktywnosci (%)
Obszary aktywnoSci
brak maly sredni duzy |bardzo duzy
handel przygraniczny 7,6 12,2 18,3 32,6 29,3
turystyka 3,7 19,8 229 28,0 25,6
dzialania 10,5 274 33,8 20,4 7.9
spoteczno-kulturalne
wspotpraca naukowa 15,2 31,1 29,6 16,8 7,3
relacje sasiedzkie 7,7 15,5 259 253 25,6

Zrodto: badania wiasne
Wyniki badan wskazujg, ze Litwini wykazywali najwigkszg aktywnos¢

W handlu przygranicznym (bardzo duza 29.3%, duza 32.6%). W dalszej kolej-
nosci byta turystyka (odpowiednio 25.6% i 28%) i relacje spoteczne (25.6%
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i 25.3%). Najmniejsza aktywnos$¢ dotyczyla: wspotpracy naukowej (brak
15.2%, mata 31.1%) i dziatan spoteczno-kulturalnych (odpowiednio 10.5%
i 27.4%).

Zakupy transgraniczne mogg pojawiac si¢ na kazdej granicy o przynajm-
niej pewnym stopniu przepuszczalnosci. Po upadku rezimow socjalistycznych
w Europie Srodkowo-Wschodniej region ten nadal jest uwazany za jeden z naj-
wazniejszych obszaré6w miedzynarodowej turystyki zakupowej. Handel przy-
graniczny, turystyka i relacje spoteczne w ramach aktywno$ci transgranicznej
mieszkancow regionow przygranicznych ewoluowaty w Polsce i na Litwie
W ciggu ostatniej dekady (Dmitrovic, Vida, 2007). Na rozwoj handlu przygra-
nicznego wplyw maja przede wszystkim roznice w poziomie cen towar6w
i wysokoséci dochodow mieszkancow miejscowosci przygranicznych (Powe-
ska, 2011). W rozwoju handlu przygranicznego po obu stronach granicy wy-
stepuja pewne zbieznosci. Zardbwno mieszkancy polskich, jak i litewskich ob-
szarow przygranicznych chcg wykorzysta¢ sposobno$é uzyskiwania dodatko-
wego dochodu. W ostatnich latach w Polsce, czestym zjawiskiem bylo prze-
mieszczanie przedsiebiorstw handlowych i ustugowych do strefy przylegajacej
do granicy.

Istotnym motywem do rozwoju handlu przygranicznego na polsko-litew-
skim pograniczu byto wprowadzenie w 2015 r. na Litwie waluty euro. Skut-
kiem zmiany waluty byly i nadal sa bardzo duze r6znice cen na Litwie i w Pol-
sce. Ceny towarow w Polsce sg duzo nizsze niz u wschodniego sasiada, co spra-
wia, ze sklepy przygraniczne w Polsce sg oblegane przez konsumentow
litewskich. Jednoczesnie, Litewski Departament Statystyczny informuje,
ze W 2022 r. roczna inflacja wyniosta 19,7%, natomiast ceny dobr konsump-
cyjnych wzrosty w ciggu roku 0 27,9%, a ustug o 13,1%. Glownym partnerem
importowym ustug dla Litwy byta Polska. Import z tego kraju wzrdst o 75,4%
w ciggu roku. Najwigkszy udzial w imporcie ustug z Polski miaty ustugi trans-
portowe i turystyczne — odpowiednio 77,6 i 8,5% (Statistiniy Ataskaity Formos;
Statistics Lithuania. 2022).

Drugim obszarem aktywnosci transgranicznej wskazywanym przez re-
spondentéw byla turystyka. Turystyka transgraniczna stata si¢ jednym z glow-
nych powodow przekraczania granicy polsko-litewskiej. Rozwoj turystyki za-
lezy od réznorodnosci i unikalnosci ustug, a takze od optymalnego stosunku
ceny do jakosci, co ma miejsce w przypadku korzystania z tego rodzaju ustug
w Polsce. Duzg role w rozwoju turystyki transgranicznej odgrywa poziom roz-
woju gospodarczego i spotecznego po obu stronach granicy. W tym konteks$cie
bardzo wazne sa relacje sagsiedzkie i wzajemny szacunek dla wspolne;j,

60



Zachowania konsumentédw na rynkach przygranicznych

aczkolwiek zawitej i trudnej historii. Aktywno$¢ transgraniczna na polsko-
-litewskim pograniczu sprzyja rozwojowi handlu przygranicznego i turystyki
oraz tworzeniu powigzan i zalezno$ci miedzy spotecznosciami lokalnymi za-
mieszkujacymi obszary przygraniczne, ktore wzmacniajag wzajemne relacje
sasiedzkie. Zakupy transgraniczne czy dzialalno$¢ turystyczng mozna uznac za
zrodto inwestycji i miejsc pracy dla regiondow przygranicznych (Zirgulis,
2023).

Uwarunkowania polityczne, gospodarcze i spoteczne maja pozytywny
wplyw na wzajemne relacje mieszkancow polsko-litewskich regionow przygra-
nicznych. Wyniki badan potwierdzily, iz relacje sasiedzkie sa bardzo istotnym
czynnikiem w podejmowaniu przez Litwinéw aktywnosci transgranicznej.

Atrakcyjnos$¢ Polski dla mieszkancow Litwy ksztaltowana jest przez wiele
czynnikoéw, zarowno gospodarczych jak i spotecznych. W zwiagzku z powyz-
szym, celowa wydaje si¢ analiza stopnia oddziatywania wybranych determi-
nantow aktywnosci transgranicznej mieszkancow Litwy na polskim rynku
przygranicznym. Po analizie struktury wydatkéw ponoszonych przez miesz-
kancow Litwy w Polsce (opisano w podrozdziale 1.3), mozna przypuszczac,
ze atrakcyjno$¢ Polski, postrzegana byta przez pryzmat mozliwosci zakupu to-
wardéw 1 uslug w zdecydowanie nizszych cenach w porownaniu do cen na Li-
twie. Czynnik ten niewatpliwie przyczynit si¢ do zwickszonej aktywnos$ci
W handlu przygranicznym i rozwoju drobnej przedsigbiorczosci. Znaczenie
czynnikow decydujacych o przyjazdach mieszkancow Litwy do Polski korelo-
wala z aktualng sytuacja na rynkach wewnetrznych obydwu krajow.

Powyzsze zalozenia potwierdzity wyniki przeprowadzonych badan
(Tabela 4). Respondenci za najwazniejsze determinanty aktywnosci transgra-
nicznej w Polsce uznali w kolejnosci: zakup towardw i ustug po atrakcyjnych
cenach (bardzo duzy wptyw 49,1%, duzy wpltyw 25,6%), mozliwos¢ handlu
przygranicznego (odpowiednio 22,6% i 29,9%), oferte ustug turystycznych
(14% 131,1%), wysoka jako$¢ towarow i ustug (16,2% 1 27,7%) oraz walory
rekreacyjno-wypoczynkowe (16,2% i 25,9%).

Uzyskane wyniki sa odzwierciedleniem panujacych wsérod mieszkancow
Litwy, opinii na temat atrakcyjnych cen towaréw i ustug oferowanych w Pol-
sce. Na opinie te miata wplyw dynamicznie zmieniajaca si¢ sytuacja gospodar-
cza, zmiany przepisow podatkowych, obnizenie podatku VAT na wybrane pro-
dukty zywnos$ciowe oraz spadek wartosci polskiej waluty.
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Tabela 4
Stopien wptywu wybranych czynnikow na aktywnos¢ transgraniczng Litwindw
na polskim rynku przygranicznym

. . Stopien wplywu (%)
Wybrane czynniki
brak | maly | $redni | duzy bg:;g;o
zakup tow.arc')w i ustug po 3.0 55 16,8 256 491
atrakcyjnych cenach
jakos¢ towardw i ustug 5,2 18,3 32,6 21,7 16,2
mozliwo$¢ handlu przygranicznego 3,7 12,2 31,7 29,9 22,6
oferta ustug turystycznych 49 16,5 335 311 14,0
walory rekreacyjno-wypoczynkowe 52 20,1 32,6 259 16,2
oferta ustug medycznych 11,9 25,9 33,8 18,3 10,1
oferta kulturalno-rozrywkowa 6,4 18,3 35,7 259 13,7
kontakt z rodzing / znajomymi 11,3 23,8 31,4 21,0 12,5
stosunek ludno$ci miejscowej 12,5 23,2 335 20,7 10,1
ulatwienia w przekraczaniu granicy 24,1 16,5 26,2 18,0 15,2

Zrodlo: badania wiasne

Czynnikami o najmniejszym znaczeniu dla uczestnikow badania byly
W kolejnos$ci: utatwienia w przekraczaniu granicy (brak wptywu 24,1% i maly
wpltyw 16,5%), oferta polskich ustug medycznych (odpowiednio 11,9%
i 25,9%), stosunek ludnosci miejscowej (12,5% i 23,2%) oraz kontakt z rodzing
lub znajomymi (11,3% i 23,8%).

Mozliwos¢ zakupoéw transgranicznych zalezy w najwigkszym stopniu od
zasad przekraczania granic i przewozu towarow. Integracja europejska umozli-
wila pokonanie tej bariery miedzy panstwami cztonkowskimi, zachgcajac do
transgranicznych interakcji, przemieszczania si¢ i handlu na Jednolitym Rynku
Europejskim.

Ulatwienia w przekraczaniu granic zwigzane z cztonkostwem Polski i Li-
twy w Unii Europejskiej umozliwiaja bezwizowy dostep do rynkéw obu kra-
jow, korzystania z waloréw wypoczynkowych, oferty ustug rozrywkowych
i daja mozliwo$¢ spedzaniem czasu wolnego w Polsce. Atrakcyjnosé¢ polskiej
oferty ustug turystycznych wplywata w bardzo duzym stopniu na aktywnos¢
transgraniczng mieszkancoéw Litwy na polskim rynku przygranicznym.
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Wyjazdy turystyczne do Polski byty atrakcyjne dla Litwinow ze wzgledu
na ceny, atrakcyjnos¢ ustug turystycznych oraz walory rekreacyjno-wypoczyn-
kowe. Dotyczylo to obszardéw sasiadujacych z granica polsko-litewska oraz
miejsc potozonych w dalszej odleglosci od niej. Na obszarach przygranicznych
powstato wiele nowych obiektow turystycznych, ktoérych oferta ustug od po-
czatku dziatalnosci dedykowana byta dla klientow zagranicznych.

Tabela 5
Charakterystyka wybranych czynnikow aktywnosci transgranicznej Litwinow
na polskim rynku przygranicznym

Miary
Wybrane czynniki -
$rednia | mediana | dominanta odchylenie .wsp. L.
standardowe | zmiennoS$ci
zakup tow.arow iushug 412 4 5 1,07 25 88
po atrakcyjnych cenach
jakos$¢ towarow i ustug 3,31 3 3 11 33,27
mozhwos_c handlu 3,55 4 3 1,08 30.32
przygranicznego
oferta ustug 3,33 3 3 1,06 31,83
turystycznych
walory rekreacyjno- 3.28 3 3 111 33.94
-wypoczynkowe
oferta ushug 2,89 3 3 1,14 39,60
medycznych
ferta kulturalno-
oferta kulturalno 322 3 3 1,09 33.96
rozrywkowa
kontakt zrodzing /4 3 3 1,18 30,47
znajomymi
stosunek ludnosei 2,93 3 3 1,16 39,49
miejscowej
ulatwienia
w przekraczaniu 2,84 3 3 1,38 48,45
granicy

Zrodlo: badania wiasne
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W analizie wybranych czynnikow determinujacych aktywno$¢ transgra-
niczng mieszkancow Litwy na polskim rynku przygranicznym wykorzystano
podstawowe miary takie jak: srednia, mediana, maksimum, minimum, rozstgp,
odchylenie standardowe, wariancja (Tabela 5). Najwyzsze wartosci Sredniej
(4,12), mediany (4) i dominanty (5) odnosza si¢ do mozliwos$ci zakupu towa-
row 1 ustug po atrakcyjnych cenach. Jednocze$nie w przypadku tego czynnika
odnotowano najnizszy wspotczynnik zmiennosci (25,88), co §wiadczy o matym
zroznicowaniu odpowiedzi respondentow.

Tabela 6
Wptyw cech socjo-demograficznych na obszary aktywnosci transgranicznej
mieszkancoéw Litwy na polskim rynku przygranicznym

1 2 3 4 5 6 7
Obszary
aktywnoéci test U Manna K -
Whitneya test Kruskala-Wallisa
handgl 4753.50 7.22 11.11* | 5.98 5.22 | 15.38** | 17.26**
przygraniczny
turystyka 7807.50* 7.47 11.32* | 3.81 6.74 6.66 2.43
dziatania
spoteczno- 8588.00 7.65 9.10 161 | 7.84 7.13 7.56
-kulturalne
wspdlpraca 8381.50 159 | 148 | 1.76 | 880 | 0.62 3.20
naukowa
kontakty 7193.00 143 | 311 | 408 | 345 | 157 3.04
spoteczne

Zrédto: badania whasne

Legenda: 1 — pte¢, 2- wiek, 3 — wyksztalcenie, 4 — miejsce zamieszkania, 5 —
ilo$¢ 0sob w gospodarstwie domowym, 6 — aktywnos$¢ zawodowa, 7 — §rednie
miesigczne dochody na cztonka gospodarstwa domowego

*p-value<0.05, **p-value <0.01

W przeprowadzonym badaniu uwzgledniono 7 czynnikow socjodemogra-
ficznych: pte¢, wiek, wyksztatcenie, aktywnos¢ zawodowsa. Miejsce zamiesz-
kania, wielko$¢ gospodarstwa domowego oraz srednie miesi¢czne dochody na
cztonka gospodarstwa domowego. Wyniki testu U Manna Whitneya wykazaty,
ze aspekty plci znaczaco wpltywaly na aktywnos$¢ respondentow w obszarze
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turystyki (Tabela 6). Widoczna jest bardzo istotna réznica pomigdzy respon-
dentami pici meskiej i zenskiej (U=7807,5, p<0,05). Wigkszos¢ kobiet dekla-
rowala udziat w inicjatywach turystycznych na terenie Polski i czgéciej za cel
podrézy uznawali turystyke, co jednoczesnie nie wykluczato zakupow trans-
granicznych.

Wyniki testu Kruskala-Wallisa wykazaty, ze na aktywno$¢ w zakresie
handlu przygranicznego istotnie statystycznie wptyw miaty wyksztalcenie
(11.11, p<0,05), aktywno$¢ zawodowa (15.38, p<0,01) oraz $rednie miesigczne
dochody (17.26, p<0,01).

Uzyskane wyniki stanowia potwierdzenie badan Batyk (2023), ze dla li-
tewskich konsumentéw dokonujacych zakupow w Polsce istotny byt status ma-
terialny i aktywno$¢ zawodowa. Poniewaz zwykli konsumenci wydaja znaczna
czes¢ swojego budzetu na produkty szybko zbywalne (Grigalitinaité i in.,
2023), osoby deklarujace swoje dochody na poziomie nizszym od $redniej kra-
jowej i na poziomie $redniej krajowej charakteryzowaly si¢ bardzo duza aktyw-
no$cig w handlu transgranicznym. Mozna sobie wyobrazi¢ sprzecznos¢ z zato-
zeniem. Ze racjonalne zachowania wystepuja glownie u 0s6b o co najmniej
$rednich dochodach, mtodych i lepiej wyksztatconych, dla ktérych robienie za-
kupow jest przyjemnoscia (Szlachciuk i in., 2022). Ponadto w czasie pandemii
utylitarne motywacje zakupowe wzmocnity si¢ (Tomori, Staniscia, 2023).
Nie bez znaczenia jest takze sytuacja na rynku walut, bardzo duze rdéznice
w kursach walutowych oraz kryzys gospodarczy i bardzo wysoka inflacja.

Trzy z analizowanych cech: wiek, miejsce zamieszkania, wielko$¢ gospo-
darstwa domowego, nie miaty istotnego wptywu na zaden z analizowanych ob-
szarow aktywnosci transgranicznej Litwinéw na polskim rynku przygranicz-
nym. Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja wyniki uzyskane wsrod
meksykanskich turystow, ktore wykazaty, ze wiek i stan cywilny nie byly istot-
nymi czynnikami wplywajacymi na zakupy transgraniczne (Bojanic, 2011).

Wyniki testu Kruskala-Wallisa wykazaty, ze na aktywno$¢ transgraniczng
w obszarze turystyki istotnie statystyczny wplyw mialo wyksztalcenie
(KW=11.32, p <0,05). Moze to §wiadczy¢ o tym, ze ludzie lepiej wyksztatceni
sg bardziej ciekawi $§wiata i wyrazajg wieksze zainteresowanie wyjazdami do
Polski w celach turystycznych.

Jedng ze zmiennych, ktéra w najwickszym stopniu réznicowata ocene
czynnikow decydujagcych o aktywno$ci transgranicznej na polskim rynku przy-
granicznym byla aktywnos$¢ zawodowa respondentow (Tabela 7). Mozliwo$¢
zakupu towaroéw 1 ustug po atrakcyjnych cenach byta najwazniejsza dla pra-
cownikow administracji (bardzo duzy wpltyw 58,3%, duzy 22,2%),
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pracownikow przedsigbiorstw (odpowiednio: 55,2% i 24,8%), nauczycieli
(47,1%i 35,3%) i emerytow (42,9% 1 28,6%). Cena okazata si¢ najmniej istotna
dla ucznidw/studentow (brak wptywu 16,7%, maty wptyw 8,3%).

Niezaleznie od grupy zawodowej, zdecydowana wigkszo$¢ respondentow
wskazata na istotny wptyw atrakcyjnych cen towar6éw i ustug na ich aktywnos$¢
na polskim rynku przygranicznym, co potwierdza opinie wielu ekspertow z za-
kresu gospodarki, ze Polska jest supermarketem Europy, do ktorego przyjez-
dzaja kupujacy z sasiednich krajéw w poszukiwaniu tanszych towardéw i ustug.
Rozpatrujac przypadek Polski i Litwy, w ostatnich latach rynek polski stat sig
dla mieszkancow Litwy bardzo atrakcyjny cenowo, co potwierdzajg wyniki
przeprowadzonych badan.

Tabela 7

Wptyw aktywnosci zawodowej respondentdw na ocen¢ stopnia wptywu ceny
towarow i ustug na aktywnos$¢ transgraniczng Litwinéw na polskim rynku przy-
granicznym

Stopien wplywu (%)
Aktywnos$é zawodowa
. . . bardzo
brak maly sredni duzy duzy
wlasna dziatalno$¢
- 20,0 28,0 12,0 40
gospodarcza
pracownik przedsi¢biorstwa 1,9 1,9 16,2 24,8 55,2
pracownik administracji 8,3 2,8 8,3 22,2 58,3
nauczyciel - 11,8 5,9 35,3 471
uczen / student 16,7 8,3 8,3 41,7 25
bezrobotny 2,4 4.8 19,8 27,0 46
emeryt - 14,3 14,3 28,6 429

Zrodlo: badania wlasne

W odpowiedzi na duza aktywnos$¢ respondentéw w handlu przygranicz-
nym, dokonano analizy wptywu aktywnosci zawodowej w tym obszarze
(Tabela 8). Handel przygraniczny byt najwazniejsza aktywnoscig uznawang
przez nauczycieli (bardzo duzy wpltyw 41,2%, duzy 23,5%), pracownikow ad-
ministracji (odpowiednio: 36,1% i 30,6%) oraz pracownikoéw przedsigbiorstw
(23,8% 1 34,3%). Jednoczesnie okazat si¢ on mato istotny dla prowadzacych
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dziatalno$¢ gospodarcza (maty wpltyw 36%), emerytéw (brak wptywu i maty
wplyw po 14,3%) oraz pracownikow administracji (brak wptywu 8,3%, maly
wplyw 11,1%). Mozna wnioskowac, iz spora grupa emerytow, nawet jesli przy-
jezdza do Polski w celach zakupowych, to dokonuje zakupu jedynie na wlasne
potrzeby, podobnie jak przedstawiciele biznesu.

Tabela 8

Wptyw aktywnosci zawodowej respondentow na oceng stopnia wptywu handlu
przygranicznego na aktywnos$¢ transgraniczng Litwindw na polskim rynku
przygranicznym

Stopien wplywu (%)
Aktywno$¢ zawodowa orak maly credni duty b 3:,1 : 5, o

wlasna dziatalnos$¢ B 360 400 120 120

gospodarcza ' ! ' '
pracownik przedsiebiorstwa 1,9 9,5 30,5 34,3 23,8
pracownik administracji 8,3 11,1 13,9 30,6 36,1
nauczyciel - 11,8 23,5 23,5 41,2

uczen / student 8,3 - 66,7 25,0 -
bezrobotny 4,0 11,1 34,1 31,0 19,8
emeryt 14,3 14,3 28,6 28,6 14,3

Zrodlo: badania wlasne

Drugim obszarem o najwigkszej aktywnos$ci transgranicznej mieszkancow
Litwy na polski rynku przygranicznym byla turystyka. Analiz¢ wplywu aktyw-
nosci zawodowej na zainteresowanie turystyka przedstawia Tabela 9. Tury-
styka byla oceniana jako istotna aktywno$¢ transgraniczna przez: emerytow
(bardzo duzy wptyw 14,3%, duzy 57,1%), pracownikdéw administracji (odpo-
wiednio po 25%) i nauczycieli (5,9% 1 47,1%). Turystyka okazala si¢ najmniej
istotng aktywnoscig transgraniczng dla studentéw (maty wptyw 41,7%) oraz
przedsigbiorcow prowadzacych wlasng dziatalnos¢ (brak wplywu 4%, maty
wpltyw 24%).
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Tabela 9

Wptyw aktywnos$ci zawodowej respondentdw na oceng stopnia wptywu
turystyki na aktywno$¢ transgraniczng Litwindow na polskim rynku
przygranicznym

Stopien wplywu (%)
Aktywno$¢ zawodowa
. . . bardzo
brak maly Sredni duzy duzy
wtlasna dziatalno$¢ 4.0 24,0 36,0 32,0 4.0
gospodarcza
pracownik przedsigbiorstwa 4,8 13,3 30,5 314 20,0
pracownik administracji 8,3 13,9 27,8 25,0 25,0
nauczyciel - 23,5 23,5 47,1 59
uczen / student - 41,7 25,0 25,0 8,3
bezrobotny 4,8 15,9 40,5 294 9,5
emeryt 14,3 - 14,3 57,1 14,3

Zrodlo: badania wiasne

Emeryci byli podzieleni w swoich opiniach, cze$¢ z nich korzystata z ustug
turystycznych w Polsce, ktore sa w zdecydowanie nizszej cenie w porownaniu
do ich ojczystego kraju. Dla innej grupy emerytow (przypuszczalnie mniej za-
moznych), nawet niska cena i wysoka jakos$¢ ustug turystycznych nie sg wy-
starczajgcymi motywatorami do realizowania aktywnosci w tym zakresie.

4.2. Zrédla informacji zachecajace do aktywnosci transgranicznej
mieszkancéw Litwy na polskim rynku przygranicznym

Odnoszac si¢ do analizy aktywnoS$ci transgranicznej mieszkancow Litwy na
polskim rynku przygranicznym, nalezy pozna¢ kanaty informacji, z jakich naj-
czesciej korzystali Litwini. Nalezy zwroci¢ uwage na duzg ich zmienno$é
(Tabela 10).

Respondenci deklarowali, ze najwigkszy wplyw na ich aktywno$¢ trans-
graniczng maja w kolejnosci nastepujace zrodta informacji: Internet (bardzo
duzy wptyw 37,8%, duzy wptyw 26,8%), opinia rodziny i znajomych (odpo-
wiednio 30,5% i 29,6%) oraz reklamy w telewizji i w radiu (18% i 26,8%).
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Najmniejszy wpltyw na aktywno$¢ transgraniczng mieszkancow Litwy na
polskim rynku przygranicznym miaty informacje przekazywane przez obstuge
obiektow handlowo-ustugowych (brak wptywu 29% 1 maly wptyw 22,1%
wskazan), informacje umieszczone w prasie (odpowiednio 26,2% i 22,3%
wskazan) oraz w gazetkach reklamowych (23,5% i 29,9%).

Tabela 10
Stopien wptywu wybranych zrddel informacji na aktywnos$¢ transgraniczna
mieszkancow Litwy na polskim rynku przygranicznym

Stopien wplywu (%)
Wybrane zZroédla informacji
brak maly Sredni duzy barqzo
duzy
Internet 6,7 8,5 20,1 26,8 37,8
TV / radio 13,1 17,7 24,4 26,8 18,0
opinia rodziny / znajomych 46 11,3 24,1 29,6 30,5
prasa 26,2 22,3 29,9 14,9 6,7
billboardy, tablice reklamowe 16,2 28,4 31,4 14,6 9,5
gazetki reklamowe 23,5 29,9 28,0 11,9 6,7
obstuga obiektow 290 | 201 28,0 143 85
handlowo-ustugowych

Zrodlo: badania wlasne

Bardzo duzy stopien wptywu Internetu jako kanatu informacji wptywaja-
cej na aktywnos¢ transgraniczng mieszkancow Litwy na polskim rynku przy-
granicznym, jest zbiezne z opinia Rollinga i in. (2011), ze dla os6b mtodych
najskuteczniejszym sposobem komunikowania sie z rynkiem sg zrédta interne-
towe.

Wyniki badan stanowig potwierdzenie faktu, iz rozwdj wirtualizacji kon-
sumpcji wywotuje konieczno$¢ coraz wigkszego udziatu elektronicznych $rod-
kow przekazu w zaspokajaniu potrzeb ludzkich. Dostep Internetu w bardzo du-
zym stopniu determinuje zachowania nabywcze. Internet, media spoleczno-
sciowe oraz nowoczesne formy przekazu z jednej strony zmienily potrzeby
i aspiracje, glownie w odniesieniu do potrzeb wyzszego rzedu, z drugiej zas,
zrewolucjonizowaty zachowania konsumpcyjne ludzi.
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Na uwage zastuguje duzy wptyw opinii rodziny i znajomych, ich doswiad-
czenia mogg sklania¢ lub znieche¢caé respondentdow do realizowania aktywno-
$ci transgranicznych na polskim rynku przygranicznym. Uzyskane wyniki po-
twierdzaja opinie D. Baltera i J. Butmana (2007), ze informacje przekazywane
przez rodzine czy znajomych, maja wptyw na dwie trzecie catkowitej sprzedazy
dobr konsumpcyjnych. Marketing szeptany nalezy do bardzo skutecznych na-
rzedzi promocji i wptywa na decyzje nabywcze konsumentow. Okreslany jako
on jako zespot dziatan majacych na celu zainteresowanie danym produktem,
poprzez informacje pochodzace ze zrodet o charakterze nieformalnym (od ro-
dziny, przyjaciot, znajomych).

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, iz konsumenci litewscy
w swojej aktywnosci transgranicznej wykorzystywali informacje formalng
i nieformalng. Kreowanie zainteresowania tych konsumentow nastepowato
w wyniku informacji pochodzacych od rodziny czy znajomych. Z punktu wi-
dzenia producenta dobr i ustug nie zawsze marketing szeptany jest dla niego
korzystny, poniewaz rzadko poddaje si¢ kontroli i oddzialywaniu ze strony
przedsigbiorstwa, zatem negatywne opinie i nastroje spoleczne mogg w zna-
czacy sposob wplynaé na funkcjonowanie przedsigbiorstwa. Jak okresla to En-
new i in. (2000) sita oddziatywania negatywnej opinii jest znacznie wigksza niz
pozytywnej, niezadowolony klient podzieli si¢ swoja opinig przynajmniej
Z dziewigcioma innymi osobami.

4.3. Czestotliwos¢ i miejsce zakupu wybranych towaréw na polskim
rynku przygranicznym

Ciekawym poznawczo aspektem oceny aktywnosci transgranicznej mieszkan-
coOw Litwy na polskim rynku przygranicznym jest analiza czgstotliwos$ci za-
kupu wybranych towardw na polskim rynku przygranicznym (Tabela 11).
Respondenci deklarowali, ze najczesciej kupuja: produkty spozywceze (kilka
razy w tygodniu — 19,5% wskazan, raz w tygodniu — 17,7%, kilka razy w mie-
sigcu — 19,5%, raz w miesigcu — 14%, kilka razy w roku — 12,8%), kosmetyki
i srodki higieny osobistej (raz w tygodniu — 0,3% wskazan, kilka razy w mie-
sigcu — 7%, raz w miesigcu — 11,6%, kilka razy w roku — 16,2%) oraz odziez
I obuwie (raz w miesigcu — 3,7%, kilka razy w roku — 18,6%). Produkty spo-
zywcze oraz kosmetyki i $rodki higieny osobistej sg najczesciej uzywane w go-
spodarstwie domowym, dlatego tez czgstotliwo$¢ ich zakupu jest wigksza,
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natomiast w przypadku odziezy i obuwia mozna przypuszczaé, ze byly to to-

wary dla dzieci.

Do najrzadziej kupowanych towaréw na polskim rynku przygranicznym
nalezaty: materiaty budowlane, meble i wyposazenie wnetrz oraz sprzet RTV
i AGD, co znajduje swoje uzasadnienie w tym, iz towary te nie ulegaja szyb-
kiemu zuzyciu i kupowane sg rzadko.

Tabela 11

Czgstotliwos¢ zakupu przez mieszkancow Litwy wybranych towarow
na polskim rynku przygranicznym

ag ) 2B = 9 2 o
5 ='c | 28| 2 o S s2 2
s} N O 2 N o © =0
f2l 88| 2| 88| £ = lgaxs 2
G t 6 =& = ‘= = N =
rupy towaréw | = g 2| T . = < = g x =3
% wskazan
produkty 195 | 17,7 | 195 | 140 | 128 | 1.8 - 14,6
Spozywcze
odziez i obuwie - - - 3,7 18,6 35,1 4.6 38,1
towary
luksusowe - - - 21 | 149 | 155 | 67 | 60,7
(bizuteria,
zegarki)
kosmetyki
i srodki higieny - 0,3 7,0 11,6 16,2 32,0 4.6 28,4
osobistej
chemia - - - 27 | 220 | 31,7 | 61 | 375
gospodarcza
sprzgt RTV, ) ) )
AGD 0,6 52 26,8 14,3 53,0
meble
i wyposazenie - - - 0,3 3,4 26,2 11,3 58,8
wnetrz
materiaty - - - - 30 | 284 | 101 | 585
budowlane

Zrodlo: badania wlasne
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Zacheta do czgstego przyjazdu w celach zakupowych do Polski jest do-
godne potozenie miast oraz mata odlegto$¢ od granicy polsko-litewskiej. Z ba-
dan P.J. Gruenewalda i in. (2002) wynika, ze blisko$¢ miejsc, w ktorych ofero-
wane sg dane produkty, sprzyja zwigkszonej ich konsumpcji.

Popularnym kierunkiem wyjazdéw w celach zakupowych mieszkancow
Litwy byly Suwalki, Augustéw i Bialystok. Przyjezdzali oni gtéwnie po za-
kupy, ale korzystali rowniez z ustug turystycznych i imprez kulturalno-rozryw-
kowych. Atrakcyjnos¢ oferty obiektow handlowych w Polsce postrzegana byta
przez pryzmat zasobnosci portfela konsumentow litewskich. Zjawisko wzrostu
czy spadku zainteresowania danym rynkiem, jest niczym wyjatkowym i doty-
czy wielu rynkow na $wiecie. Nalezy jednak uwzgledni¢ warunki w jakich od-
bywa si¢ to zjawisko oraz zidentyfikowac jego przyczyny.

Analiza zebranego materiatu pozwala stwierdzic¢, ze istnieja roznice w pre-
ferencjach dotyczacych miejsc zakupu towaréw w zaleznosci od rodzaju towa-
row (Tabela 12). Konsumenci z Litwy wskazali, ze w super i hipermarketach
nabywali glownie: produkty spozywcze (47,6% odpowiedzi), kosmetyki
i srodki higieny osobistej (38,7%), odziez i obuwie (36%), chemi¢ gospodarczg
(29,3%) oraz sprzet RTV, AGD (25,3%). Wieksze zainteresowanie zakupem
sprzetu RTV, AGD w super i hipermarketach, a jednoczesnie mniejsza popu-
larno$¢ sklepow firmowych (14%), moze wynika¢ tez z faktu, iz respondenci
deklarowali zakup tego sprzetu w celach odsprzedazy, w zwiazku z czym
w swoich decyzjach nabywczych kierowali si¢ glownie ceng. Meble i artykuty
wyposazenia wnetrz oraz materialy budowlane nabywane byty przez Litwindw
glownie w sklepach firmowych (odpowiednio 22,9% i 24,7%).

W dyskontach, respondenci zaopatrywali si¢ w: produkty spozywcze
(32,6%), chemi¢ gospodarcza (17,7%), kosmetyki i $rodki higieny osobistej
(17,4%). Super i hipermarkety oraz dyskonty w Polsce byly najbardziej atrak-
cyjne dla mniej zamoznych klientow litewskich, dla ktorych gldownym moty-
wem decyzji nabywczej byly ceny.

Mieszkancy Litwy z ciekawoscig zaczeli penetrowac polski rynek handlu
detalicznego, a ich ulubionymi placowkami handlowymi byly super i hiper
markety oraz dyskonty (glownie Biedronka i Lidl). Ogromnym zainteresowa-
niem konsumentow litewskich cieszyly si¢ galerie handlowe, w ktorych miesci
si¢ duzo sklepow firmowych, gdzie konsumenci z Litwy nabywali towary luk-
susowe (38,7%) oraz odziez i obuwie (16,2%). W sklepach firmowych naby-
wali materialy budowlane (24,7%) i meble (22,9%). Dla konsumentow litew-
skich zakup towaré6w w sklepach firmowych zwigkszat gwarancje oryginalno-
sci produktow oraz zwigzane bylo z wysokim poziomem jakoSci obstugi.
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Respondenci deklarowali, ze w sklepach firmowych obstugiwani byli w profe-
sjonalny sposob, sprzedawcy posiadali zdecydowanie wigkszg wiedze na temat
oferowanych towarow oraz porozumiewali si¢ w jezyku angielskim. Konsu-
menci litewscy cenili sobie wysoka jakos¢, ktorej gwarantem byta marka.
Zakupy towardw w sklepach firmowych, stanowity dla Litwinow wyr6znik de-
cydujacy o prestizu i wskazujacy na ich zamoznos¢.

Tabela 12
Migjsca zakupu przez mieszkancow Litwy wybranych towarow na polskim
rynku przygranicznym

Miejsce zakupu (%)

Grupy towarow super .

i hiper dyskonty fisrkr:1ecf)v>\;e bazary kumi.
markety puje
produkty spozywcze 47,6 32,6 5,2 - 14,6
odziez i obuwie 36,0 9,8 16,2 - 38,1
towary luksusowe - 0,6 38,7 - 60,7
kosmetyki i srodki 387 174 15,2 03 28,4
higieny osobistej
chemia gospodarcza 29,3 17,7 15,2 0,3 37,5
sprzet RTV i AGD 25,3 7,6 14,0 - 53,0
meble i wyposazenie 165 18 229 ) 588
wnetrz

materialy budowlane 11,9 4,9 247 - 58,5

Zrodlo: badania wiasne

Najwazniejszymi motywami wyboru placéwki handlowej byt: szeroki wy-
bor towardéw, tatwa dostgpnos¢ do sklepu oraz korzystny stosunek jakosci do
ceny. W dalszej kolejnosci, istotne przy wyborze miejsca zakupu, okazatly sie
takie elementy, jak: dostepno$¢ do wigkszos$ci grup towaréw w jednym sklepie,
przyjazna atmosfera zakupow oraz kompetentna i uprzejma obstuga (Pesu,
2013). Formy promocji zwigzane z ceng byly gldwnym instrumentem przycia-
gania klientéw z litewskich do placowek handlowych w Polsce. Czynnikiem
wplywajacym na zwigkszenie zainteresowania Litwinéw danym miastem, jest
obecno$¢ w nim atrakcyjnych centréw handlowych.

73



Iwona Michalina Batyk

4.4. Przeznaczenie towarow nabywanych przez konsumentéw
litewskich na polskim rynku przygranicznym

Analizujac aktywno$¢ zakupowa mieszkancow Litwy na polskim rynku przy-
granicznym, zbadano przeznaczenie towaréw nabywanych na polskim rynku
przygranicznym (Tabela 13). Nalezy mie¢ na uwadze, ze wskazania respon-
dentow sg ich deklaracjami, i moga r6znic¢ si¢ od rzeczywistosci.

Respondenci deklarowali zakup wszystkich analizowanych grup towarow
zar6wno na potrzeby wiasne, jak i w celu ich odsprzedazy. Najwiekszy odsetek
wskazan dotyczacy zakupu towaréw na potrzeby wlasne obejmowal w kolej-
no$ci: migso i przetwory miegsne (61,9%), produkty mleczne (61,3%), odziez
(58,2%), owoce i warzywa (58,2%), kawe, herbate (57,6%), wyroby cukierni-
cze (56,7%), napoje bezalkoholowe (55,8%), kosmetyki (55,2%), chemi¢ go-
spodarcza (54,6%), obuwie (54,6%), alkohol (55,3%). Najmniejszym zaintere-
sowaniem cieszyly si¢: ryby, owoce morza (33,2%), towary luksusowe
(32,3%), meble i wyposazenie wnetrz oraz materiaty budowlane (po 34,8%)
oraz sprzgt RTV i AGD (39,3%).

Towarami najczesciej kupowanymi przez Litwinow w celach odsprzedazy
byly: migso i1 przetwory migsne (23,5% wskazan), produkty mleczne i wyroby
cukiernicze (po 18%), kawa, herbata (17,7%), kosmetyki i §rodki higieny oso-
bistej (16,5%), sprzet RTV, AGD (7,6%), chemia gospodarcza (7,9%), napoje
alkoholowe, obuwie (po 7,3%) oraz towary luksusowe (7%).

Wsréd produktow spozywcezych najwigcej respondentéw deklarowato,
iz nie kupuje w Polsce ryb i owocow morza (66,2%), co ma swoje uzasadnienie,
poniewaz produkty te nalezg do bardzo nietrwatych. Ponadto, Ponadto, popu-
larnym miejscem zakupu ryb na Litwie sg bazary, gdzie oferta ryb i owocoéw
morza, jest znacznie atrakcyjniejsza niz w sklepach, a ceny tych produktow sa
nizsze od cen towarow oferowanych w sklepach.

W grupie artykutéw niezywnosciowych deklaracje o braku zainteresowa-
nia zakupem dotyczyty: towarow luksusowych (60,7%), mebli i wyposazenia
wngetrz (58,8%) oraz materialow budowlanych (58,5%).
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Tabela 13

Przeznaczenie towaré6w nabywanych przez konsumentow litewskich
na polskim rynku przygranicznym

Na potrzeby wlasne Na sprzedaz Nie kupuje

Rodzaje towarow
% wskazan

mieso i przetwory migsne 61,9 23,5 14,6
produkty mleczne 61,3 18,0 20,7
owoce i warzywa 58,2 0,9 40,9
ryby, owoce morza 33,2 0,6 66,2

wyroby cukiernicze 56,7 18,0 25,3

kawa, herbata 57,6 17,7 24,7

napoje bezalkoholowe 55,8 49 39,3

napoje alkoholowe 53,0 7.3 39,6

odziez 58,2 6,7 351

obuwie 54,6 7,3 38,1

towary luksusowe 32,3 7,0 60,7

kosmetyki i s’r_odlfi higieny 55.2 165 284
osobistej

chemia gospodarcza 54,6 79 375

sprzet RTV, AGD 39,3 7,6 53,0

meble i wyposazenie wngtrz 34,8 6,4 58,8

materialy budowlane 34,8 6,7 58,5

Zrodlo: badania wlasne

Sprzyjajace warunki do handlu przygranicznego wynikaja z mozliwosci
swobodnego i nieograniczonego przekraczania granicy polsko-litewskiej.
Dobre rozeznanie potrzeb rynku jest kluczowym warunkiem uzyskania zysku
ze sprzedazy. Decyzj¢ o zakupie w celu odsprzedazy na innym rynku, powinna
poprzedzi¢ ocena mozliwosci przewiezienia towaréw przez granicg. Nabywca
i sprzedawca w jednej osobie moze odwotac si¢ do wlasnego do§wiadczenia.
Powinien takze dokona¢ analizy czynnikdéw, ktore mogg utatwiaé lub zaktocac
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proces sprzedazy towaréow. Nabywajac towary na cudzy uzytek, podejmuje on
decyzj¢ za kogos i czgstokro¢ kieruje si¢ odmiennymi determinantami zakupu.
Najwazniejszym argumentem sprzyjajacym zakupowi towardw w Polsce
w celu ich odsprzedazy na rynku litewskim byly bardzo duze réznice cen.
Niejednokrotnie towary posiadaty te same ceny, ale wyrazone w innej walucie:
polskim ztoty w Polsce i euro na Litwie. Dysproporcje cen stanowily wazny
argument zakupu w Polsce towarow w celu ich odsprzedazy na terenie Litwy.
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Motywy decyzji nabywczych konsumentow
litewskich na polskim rynku przygranicznym

Na zachowania wspoétczesnych konsumentéw wptyw majg roznorodne czyn-
niki, ktorych klasyfikacja obejmuje zréznicowane kryteria. Rozwijajaca si¢ go-
spodarka wolnorynkowa i swobodny dostep do towarow i ustug, stwarzaty wa-
runki do zdiagnozowania kryteriow zakupu towarow przez konsumentow li-
tewskich na polskim rynku przygranicznym. Ocene wyznacznikdéw determinu-
jacych decyzje nabywcze konsumentoéw litewskich na polskim rynku przygra-
nicznym, dokonano dla o$miu grup towarowych: Produkty spozywcze, odziez
i obuwie, towary luksusowe, kosmetyki, chemia gospodarcza, sprzet
RTV/AGR, meble i artykuty wyposazenia wngtrz oraz materiaty budowlane.
Kafeteria przyjetych do badan wyznacznikéw zakupu dotycza wyr6zni-
kéw, ktore reprezentujg obszary oddzialywania wskazane w literaturze przez
J. Wos i in. (2011). Obejmuja one uwarunkowania: ekonomiczne (cena, ja-
ko$¢), marketingowe zwiazane z produktem (wybor, marka, reklama, promocje
handlowe), spoteczno-kulturowe (rekomendacija rodziny / znajomych, wzoro-
wanie na zachowaniach mieszkancéw innych krajéw), oraz psychologiczne
(moda, nowo$¢ na rynku, niepowtarzalnos$¢, przyzwyczajenia, prestiz i od-
zwierciedlenie zamoznosci). Charakterystyki jako$ci dotyczg cech zapropono-
wanych przez A. Hamrola (2008), i tak cechy fizyczne towarow zdefiniowane
sa w kafeterii jako jako$¢ (w przypadku produktow spozywczych sa to smak,
zapach, barwa i ksztalt), cechy ergonomiczne rozumiane sg jako walory uzyt-
kowe. Jako$¢ towarow identyfikowana jest przez wyglad zewnetrzny, walory
zdrowotne, certyfikaty i atesty, a takze dotyczy poprawy jakosci zycia.
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5.1. Motywy zakupu przez konsumentéw litewskich produktow
spozywczych

Respondenci, ktorzy deklarowali zakup produktow spozywczych na polskim
rynku przygranicznym, wskazali na jeden czynnik w najwigkszym stopniu de-
terminujacy ich decyzje nabywcze (Wykres 1). Najwazniejszym motywem za-
kupu zywnos$ci w Polsce byta cena (68,6% wskazan). Uzyskane wyniki sa
zbiezne z rezultatami badan P. Honkanena i L. Frewera (2009), ktore dowodza,
ze dla konsumentow najwazniejszym determinantem zakupu zywnoSci jest

cena.

Whykres 1

Motywy zakupu przez konsumentdéw litewskich produktow spozywczych

na polskim rynku przygranicznym (%)

wzorowanie sie ha zachowaniach innych
prestiz i odzwierciedlenie zamoznosci
certyfikaty i atesty

walory zdrowotne

poprawa jakosci zycia

nowos¢ na rynku

moda

reklama

rekomendacja rodziny, znajomych
przyzwyczajenia

promocje handlowe

niepowtarzalnosc¢

cechy uzytkowe: tatwos¢ przygotowania
marka produktu

wybor towaréw

wyglad zewnetrzny

jakos¢:smak, zapach, konsystencja

cena

Zrodto: badania wiasne
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Wsréd pozostatych analizowanych atrybutow najwigksze znaczenie
miaty: walory zdrowotne (37,8%), przyzwyczajenia (31,4%), tatwosc przygo-
towania (28,7%), rekomendacja rodziny/znajomych (28%), promocje han-
dlowe (23,8%), poprawa jakos$ci zycia (22,9%) oraz reklama (22%).

Motywami o najmniejszym znaczeniu okazaty si¢: moda (9,5%), prestiz
i odzwierciedlenie zamoznosci (10,7%), nowo$¢ na rynku (11,6%), jako$¢
(11,9%), wyglad zewnetrzny (13,1%). Mozna przypuszczac, ze konsumenci li-
tewscy penetrowali polski rynek przygranicznych, nie zwracajac duzej uwagi
na cechy sensoryczne produktéw spozywczych, poniewaz niezaleznie od tych
cech, produkty pochodzace z Polski charakteryzowaty si¢ bardzo wysoka
jakoscia.

Przenikanie zjawisk zachodzacych w sferze zywnosci i zywienia w krajach
rozwinigtych przyczynia si¢ do wskazania przysztych kierunkéw zmian zacho-
wan konsumentéw w krajach o nizszym poziomie zaspokojenia potrzeb kon-
sumpcyjnych (Senda, 2000). Ewolucja zachowan konsumentéw litewskich jest
widoczna w zmianie postrzegania waloré6w zdrowotnych produktow spozyw-
czych, co potwierdzajg wyniki badan (37,8% wskazan).

Zywno$¢ o walorach zdrowotnych, pochodzaca z upraw i hodowli ekolo-
gicznych jest coraz powszechniej dostgpna w sprzedazy. Niestety ze wzgledu
na jej wysoka cene, tylko niektérzy konsumenci moga pozwoli¢ sobie na zakup
tego rodzaju produktéw (Kolchevnikova, 2011). Dotychczasowe badania
wskazujg na potencjat rozwoju rynku produktow ekologicznych w Polsce, ktore
sa coraz bardziej powszechne i dla konsumentow litewskich dostepne cenowo.
Wyniki badan stanowig potwierdzenie opinii C.M. Bruhna (2007), Ze na wspot-
czesnym rynku poszukiwane sg takie korzysci, jak: dobry smak, walory zdro-
wotne oraz wygoda. Moga réwniez §wiadczy¢ o zwigkszajacej sig¢ Swiadomosci
zywieniowe]j konsumentdw, ktorzy coraz czgéciej zwracajg uwage na prozdro-
wotne wlasciwosci spozywanej zywnosci, co powinno by¢ uwzgledniane przez
producentow produktéw spozywczych.

Modyfikacji ulegaja wymagania konsumentow (zwlaszcza mtodych), kto-
rzy chcg dba¢ o swoj wyglad 1 zdrowie, sa $wiadomi wptywu diety na prawi-
dlowe funkcjonowanie organizmu czlowieka, a jednoczesnie coraz mniej czasu
poswigcaja na przygotowywanie pozywienia. Potrzeby konsumentéw w zakre-
sie prozdrowotnych wlasciwosciach zywnosci oraz zainteresowanie zakupem
takiej zywnosci wynikajg ze wzrostu $wiadomosci spotecznej w tym zakresie
(Sojkin, 2009).

Respondenci zainteresowani byli produktami, ktore wptywaja na wzrost
efektywnosci i jako$ci zycia. Ludzie coraz wigcej czasu spedzajg w pracy, maja
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mniej czasu, ktéry moga poswigci¢ na gotowanie, a zatem preferujg produkty
wplywajace na oszczedno$¢ czasu 1 zmniejszenie zaangazowania w prace do-
mowe. Wielu z nich wykazywato duze zainteresowanie produktami, ktore
W sposob tatwy i szybki mozna przygotowac do spozycia, np. gotowe dania.
Potwierdzaja to wyniki badan wskazujac na duzy udziat atrybutu $wiadczacego
o fatwosci przygotowania (28,7%).

Okreslone zachowanie konsumentow wywoluje istnienie przyzwyczajen
zywieniowych dotyczacych zwyczajow i rodzaju spozywanej zywnosci. Prefe-
rencje zywieniowe mogg stanowic¢ barier¢ w modyfikowaniu zachowan konsu-
mentow, poniewaz wykazuja oni tendencj¢ do dokonywania wyboru zgodnie
Z wlasnymi preferencjami. Badania wskazuja, ze przyzwyczajenia konsumen-
tow litewskich odgrywaly duza role w podejmowaniu decyzji nabywczych
zywnosci (31,4%).

Zmiany zachowan konsumentow litewskich maja wptyw na wzrost zna-
czenia jakoS$ci zycia, osiaganej np. dzigki korzystaniu z zywnosci funkcjonalnej
i zywnosci wygodnej. Odpowiedzi badanych potwierdzaja zwigkszajaca sie sitg
oddziatywania tego czynnika w procesie decyzyjnym podejmowanym przez
nich na polskim rynku przygranicznym (22,9%).

Decyzje nabywcze ksztaltowane byly pod wplywem rekomendacji ro-
dziny i znajomych (28% odpowiedzi). Dzigki mozliwosciom, jakie sa wyni-
kiem przynaleznosci do Wspoélnoty Europejskiej, coraz wiecej oséb posiada
doswiadczenia zwigzane z zakupami produktow spozywczych w Polsce.
W przypadku rekomendacji, uzasadnienie wtasnego wyboru i preferencji jest
waznym czynnikiem, ktéry powoduje, ze inni ludzie przy dokonywaniu zakupu
sg sktonni kierowac¢ si¢ opinig spoteczng. W przypadku produktu, dotychczas
nieznanego przez konsumenta, kreowanie wlasnych opinii nastgpuje pod wpty-
wem doswiadczen innych konsumentoéw (Batyk, 2019).

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja na duze znaczenie uwarunko-
wan marketingowych, takich jak. Promocje handlowe (23,8% wskazan). Wiele
metod, np. degustacje, pokazy, programy lojalno$ciowe, jest czesto wykorzy-
stywanych w polskich placowkach handlowych. Umozliwiaja one podejmowa-
nie decyzji o zakupie i zachecajg do ponownego skorzystania z ustug handlo-
wych. Stymulatory zakupu sg silnie zalezne od nagrody, jakg otrzymuje konsu-
ment za zakup danego towaru, im wigksza nagroda zostanie zastosowana
w celu sktonienia go do zakupu, tym wigksze bedzie prawdopodobienstwo,
ze zakup towaru nastapit nie w wyniku przekonania konsumenta o jego warto-
$ci, a z powodu pojawiajgcych si¢ w danym momencie promocji handlowych.
Nalezy by¢ ostroznym w ocenie tego czynnika w kategorii trwatego motywu
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zakupu. Trwato$¢ jego ulegnie zwigkszeniu, jesli uzasadnienie zakupu wynikaé
bedzie z jego cech jakosciowych, ceny, renomy marki produktu i wyboru
(Batyk, 2019).

5.2. Motywy zakupu przez konsumentow litewskich odziezy i obuwia

Podobnie jak nabywcy zywno$ci, respondenci, ktérzy deklarowali zakup
odziezy i obuwia na polskim rynku przygranicznym, wskazali na jeden czynnik
w najwigkszym stopniu determinujacy ich decyzje nabywcze, czyli cen¢ towa-
row — 64% odpowiedzi (Wykres 2). Ponadto, motywami o najwigkszym zna-
czeniu byly: wybor (50% wskazan), promocje handlowe (49,1%), moda
(47,9%), wyglad zewngtrzny (44,5%), rekomendacja rodziny/znajomych
(39%), jakos¢ (38,7%), nowo$¢ na rynku (37,5%) oraz marka (37,2%).

Wykres 2
Motywy zakupu przez konsumentow litewskich odziezy i obuwia na polskim
rynku przygranicznym (%)

wzorowanie sie na... I 26,8
prestiz i odzwierciedlenie... IEEEGEGGEGE 25,0
certyfikaty i atesty S 12,8
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rekomendacja rodziny,...

przyzwyczajenia
promocje handlowe
niepowtarzalnos¢
cechy uzytkowe
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wybor towarow

wyglad zewnetrzny
jakos¢ - cechy fizyczne
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Zrodlo: badania wlasne
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Najmniejsze znaczenie mialy nastepujace cechy: certyfikaty i atesty
(12,8% wskazan), walory zdrowotne (13,1%), cechy uzytkowe (25,6%), prestiz
i odzwierciedlenie zamoznosci (25,9%), oraz wzorowanie si¢ na zachowaniach
innych (26,8%).

Respondenci z Litwy postrzegali atrakcyjno$¢ zakupu odziezy i obuwia
W Polsce nie tylko przez pryzmat ich cech funkcjonalnych czy korzysci finan-
sowych. Konsumenci litewscy dokonujacy zakupow odziezy i obuwia w Polsce
cenili sobie bogata oferte sklepow (50% odpowiedzi).

Decyzje nabywcze mieszkancow Litwy warunkowane byty oddziatywa-
niem czynnikéw marketingowych i psychologicznych. Zachowaniami konsu-
mentéw mogly manipulowaé promocje handlowe (49,1% wskazan) i moda
(47,9%). Bardzo silng uwage skupiali na cechach niematerialnych, zwigzanych
przede wszystkim z emocjonalnym odbiorem towarow. Podczas zakupu
odziezy 1 obuwia kierowali si¢ oczekiwanymi lub odczuwanymi warto$ciami
obejmujacymi nie tylko efekty ekonomiczne, ale takze uwzgledniali w swoich
wyborach mod¢. Moda swym wptywem moze obejmowac rézne obszary zycia
spolecznego i gospodarczego. Odpowiedzi respondentdow $wiadcza o ich po-
datno$ci na zmieniajace si¢ trendy i poddawaniu si¢ wptywom mass mediow
oraz wzorcom kultury masowej. Przy podejmowaniu decyzji nabywczych, poza
funkcjonalng uzytecznoscig okreslonego produktu, znaczaca rolg odgrywata
jego ranga spoleczna oraz znaczenie osobiste. Wedtug E. Zahna (1964) zaspo-
kojenie tych potrzeb nie jest produktem ubocznym konsumpcji, ale istnieje nie-
zaleznie od niej.

Wyniki przeprowadzonych badan sa potwierdzeniem tezy M. Douglasa
i B. Isherwooda (1980), ze posiadane produkty stajg si¢ widocznym odzwier-
ciedleniem preferowanej przez konsumenta kultury. Wptyw na zakup odziezy
i obuwia w ogromnej mierze wywiera che¢ wyrazania zamoznos$ci przez posia-
danie odziezy lub obuwia renomowanej firmy czy znanego kreatora mody.
Moda dla konsumentow litewskich jest swego rodzaju fenomenem totalitary-
zmu spotecznego. Wedtug F. Byloka (2013) do manifestowania przynalezno$ci
do okreslonej grupy spotecznej niezbedne sa atrybuty okreslonego stylu zycia
w postaci débr.
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5.3. Motywy zakupu przez konsumentow litewskich kosmetykow
i Srodkow higieny osobistej

Podobnie jak w przypadku powyzej opisywanych grup produktow, gtdéwnym
motywem zakupu kosmetykow i srodkow higieny osobistej na polskim rynku
przygranicznym byla cena — 21% odpowiedzi respondentow (Wykres 3).
Wsrod pozostatych analizowanych motywow najwicksze znaczenie mialy: wa-
lory zdrowotne oraz certyfikaty i atesty (odpowiednio po 13,4% wskazan),
marka produktu (12,2%), cechy uzytkowe (11,3%), rekomendacja rodziny/zna-
jomych oraz nowo$¢ na rynku (po 10,7%) oraz przyzwyczajenia (10,4%).

Wykres 3

Motywy zakupu przez konsumentoéw litewskich kosmetykow i srodkow

higieny osobistej na polskim

wzorowanie sie na
prestiz i odzwierciedlenie
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walory zdrowotne
poprawa jakos$ci zycia
nowos¢ na rynku

moda
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rekomendacja rodziny,
przyzwyczajenia
promocje handlowe
niepowtarzalnosé
cechy uzytkowe

marka produktu
wybor towarow

wyglad zewnetrzny
jakos¢ - cechy fizyczne

cena

Zrodto: badania wiasne
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I 7.6
21

83



Iwona Michalina Batyk

Motywami o najmniejszym znaczeniu byty: wzorowanie si¢ na zachowa-
niach innych (5,5% odpowiedzi), wyglad zewnetrzny (5,8%), moda (7%),
atakze prestiz i odzwierciedlenie zamozno$ci oraz jako$¢ (odpowiednio
po 7,6%).

Wyniki badan wskazuja na duza §wiadomos$¢ zdrowotng konsumentow
litewskich, w czym wyraza si¢ poszukiwanie kosmetykéw i srodkéw higieny
osobistej posiadajacych walory zdrowotne oraz certyfikaty i atesty (po 13,4%
odpowiedzi). Na rynku tych produktéw dostepna jest bardzo réznorodna oferta
towarow, a wigc chcac wyroznic sig i zainteresowaé konsumentéw zakupem,
producenci kosmetykdw staraja sie¢ wzbogacac warto$¢ produktu o ré6znego ro-
dzaje certyfikaty. Nie gwarantuje to zamierzonego celu, poniewaz w przypadku
tego rodzaju produktéw wazne sg tez inne motywy, takie jak: przyzwyczajenia
czy rekomendacja rodziny/znajomych. Znalazlo to odzwierciedlenie w wyni-
kach badan, w ktorych respondenci z Litwy wskazali na wazno$¢ tych moty-
WOw.

Decyzja o zakupie kosmetykow i srodkow higieny osobistej czesto warun-
kowana byla takze marka produktu (12,2% wskazan), co moze §wiadczy¢
0 tym, ze posiadane towary w znacznej mierze wyznaczaja styl zycia konsu-
mentow litewskich. Dokonujac oceny tego stylu, rozpatruje si¢ nie tylko posia-
danie danego towaru, ale posiadanie okreslonego gatunku lub rodzaju towaru.
Przyktadem takich towaréw sa odziez i obuwie czy kosmetyki. Mniej wazne
jest czy osoba posiada buty lub uzywa pomadki do ust, istotne jest jakiej marki
sg te produkty.

Zmiany rynkowe okreslaja istnienie nowych produktow, co w przypadku
konsumentéw litewskich nalezy interpretowac jako produkty kosmetyczne,
ktorych dotychczas nie znali. Wyniki badan wskazujg na zainteresowanie no-
wosciami na rynku kosmetycznym w Polsce (10,7% wskazan).

5.4. Motywy zakupu przez konsumentdéw litewskich produktow
chemii gospodarczej

Konsumenci litewscy przy zakupie produktéw chemii gospodarczej na polskim
rynku przygranicznym w najwigkszym stopniu zwracali uwage na (Wykres 4):
promocje handlowe (39,9% wskazan), cen¢ (37,2%), wybor (24,1%), rekomen-
dacje rodziny i znajomych (22,6%) oraz jakos¢ produktow (21,6%). Wsrod po-
zostalych analizowanych motywow najwicksze znaczenie miaty: reklama
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(17,1% odpowiedzi), nowos¢ na rynku (14,6%), przyzwyczajenia (14,3%), ce-
chy uzytkowe (12,5%) oraz marka produktu (11,3%).

Motywami o matym znaczeniu byty: moda (1,8% wskazan), niepowtarzal-
nos¢ (2,1%), wyglad zewnetrzny (4,6%), walory zdrowotne (4,9%) oraz certy-
fikaty i atesty (9,1%). Ankietowani uznali, ze na decyzje zakupowe produktow
chemii gospodarczej nie maja wptywu dwa z badanych atrybutéw: wzorowanie
si¢ na zachowaniach innych oraz prestiz i odzwierciedlenie zamoznosci.

Wykres 4
Motywy zakupu przez konsumentow litewskich produktéw chemii gospodar-
czej na polskim rynku przygranicznym (%)

wzorowanie sie na..., 0
prestiz i odzwierciedlenie.... 0
certyfikaty i atesty I 9,1
walory zdrowotne M 4,9
poprawa jakoscizycia N 10,4
nowos¢ narynku NN 14,6
moda M 1,8
reklama I 17,1
rekomendacja rodziny,... INIIIIININNGGNGNGNNNNNNNE 226
przyzwyczajenia [N 14,3
promocje handlowe I 39,9
niepowtarzalnos¢ M 2,1
cechy uzytkowe N 12,5
marka produktu I 11,3
wyboér towaréw I 24,1
wyglad zewnetrzny [l 4,6
jakosc¢ —cechy fizyczne NN 21,6

cena I 37,2

Zrodlo: badania wlasne
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Uwzgledniajac duze zainteresowanie zakupem przez konsumentow litew-
skich produktow chemii gospodarczej na polskim rynku przygranicznym — po-
nad polowa z nich deklarowatla zakup na potrzeby wtasne (54,6% responden-
tow) a 7,9% badanych w celu odsprzedazy (Rozdziat 4, Tabela 12), nalezy
zwrdci¢ uwagge, ze motywy zakupu wynikaty nie tylko przestanek ekonomicz-
nych (cena, promocje handlowe) czy marketingowych (wybor towarow), ale
takze w duzej mierze byly kierowane opinig innych uzytkownikéw, co daje
wieksze przekonanie o stusznos$ci zakupu, zwtaszcza w przypadku kiedy pro-
dukt nabywany jest w celu jego odsprzedazy na rynku litewskim.

5.5. Motywy zakupu przez konsumentéw litewskich towarow
luksusowych

Nabywcy towarow luksusowych wskazali na trzy czynniki w najwickszym
stopniu determinujace ich decyzje nabywcze (Wykres 5). Gtownymi determi-
nantami zakupu tych towaréw na polskim rynku przygranicznym byty dla kon-
sumentow litewskich: cena (31,4% wskazan), prestiz i odzwierciedlenie za-
moznosci (29,3%) oraz promocje handlowe (23,2%). Nieco mniej wazne dla
procesu decyzyjnego konsumentoéw litewskich na polskim rynku towaréw luk-
susowych byly takze wyznaczniki marketingowe, takie jak: wybor towarow
(13,1% wskazan) oraz marka towarow (11%). Duze znaczenie potrzeby pre-
zentowania swojego prestizu poprzez posiadanie dobr luksusowych, moze by¢
sposobem informowania o sobie oraz wskazywania na zamozno$¢. Z badan
H.R. Kauffmana i in. (2012), wynika, iz istnieje silna zalezno$¢ pomiedzy za-
kupem dobr luksusowych a potrzebg wyjatkowosci, 1 poprzez ich posiadanie
wzmacniania statusu spotecznego.

Najmniejsze znaczenie mialy nastgpujgce atrybuty: walory zdrowotne
(0,3% wskazan), certyfikaty i atesty (0,9%), jakos¢ (4%), przyzwyczajenia
(4,3%).

W kulturze wschodniej bardzo waznym elementem postrzegania spolecz-
nego danej jednostki jest jej status spoteczny wynikajacy, np. z posiadania dobr
luksusowych. Mieszkancy Europy Wschodniej czesto wykorzystujg rozne stra-
tegie zarzadzania wrazeniami, Np. nadmierny konsumpcjonizm débr luksuso-
wych. Celem takiego postgpowania jest uzyskanie pozadanego wrazenia. Inter-
nalizacja stereotypow powszechnie wystepujacych w Europie Wschodniej,
zwigzanych z potrzebg odzwierciedlania swojego prestizu i zamozno$ci, od-
dziatuje na zachowanie konsumentow, sktaniajac ich do poszukiwania drogi do
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prezentowania swojej wyjatkowosci. Proby wywierania wrazenia na innych po-
przez posiadanie dobr luksusowych sa wynikiem poglebiajacego si¢ przez lata
zroznicowania spolecznego. Postepowanie takie moze ksztaltowac si¢ pod
wplywem osobistych doswiadczen, obserwacji lub doznan oddzialywania za-
chowan konsumentéw na wrazenia wywierane przez te zachowania. Zwigzek
taki jest silnie zakorzeniony w spoteczenstwie litewskim, chociaz nie zawsze
ma odzwierciedlenie w zachowaniu okreslonych nabywcow, poniewaz nie
kazda osoba reprezentuje te same zachowania.

Wykres 5

Motywy zakupu przez konsumentdw litewskich towaréw luksusowych
na polskim rynku przygranicznym (%)

wzorowanie sie na... NG 11,9
prestiz i odzwierciedlenie... I 29,3
certyfikaty i atesty W 0,9
walory zdrowotne | 0,3
poprawa jakoscizycia N 8,2
nowo$¢ narynku N 7,3
moda NN 3,8
reklama IS 10,4
rekomendacja rodziny,... I 5,5
przyzwyczajenia I 4,3
promocje handlowe I 23,2
niepowtarzalnos¢ N 12,5
cechy uzytkowe M 4,9
marka produktu GG 11
wybor towaréw IS 13,1
wyglad zewnetrzny N 10,4
jakos¢ — cechy fizyczne M 4
cena I 31,4

Zrodlo: badania wiasne
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Wybory i doznania zwigzane z zakupem i uzytkowaniem towaru wyzna-
czaja gust 1 styl zycia konsumenta oraz uznawane przez niego wartosci. W do-
bie postmodernizmu towary luksusowe stajg si¢ wytworcami korzysci dla kon-
sumenta i jak twierdzi . Hassan (1980), nie mozna jednoznacznie ocenic czy
to podmiot panuje nad przedmiotem, czy odwrotnie.

Wyniki badan sktaniajg do stwierdzenia, iz respondenci reprezentowali
nurt hedonizmu, w pehni akceptujac konsumpcjonizm i czerpiac przyjemnosé
Z nabywania oraz posiadania towardw luksusowych. Nabywcow tego rodzaju
dobr mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza, wigksza grupe reprezentuja
konsumenci, dla ktérych najwazniejsze byto wzbudzenie wrazenia i wywotanie
zainteresowania nimi, a sama konsumpcja dobr luksusowych miata charakter
symboliczny. Druga — zdecydowanie mniejszg grupe stanowily osoby docenia-
jace jakosc i cechy uzytkowe. Takie zachowania moga §wiadczy¢ o konsump-
cji ostentacyjnej. Ponadto, w zachowaniach respondentow mozna upatrywac
cech snobizmu konsumenckiego. Zakup i uzytkowanie towarow luksusowych
wynika czesto z potrzeby podkreslania swojego statusu spotecznego, a nie
z faktycznej potrzeby.

5.6. Motywy zakupu przez konsumentéw litewskich sprzetu
RTV i AGD

Konsumenci litewscy przy zakupie sprzgtu RTV i AGD na polskim rynku przy-
granicznym w najwiekszym stopniu zwracali uwage na (Wykres 6): cen¢ i pro-
mocje handlowe (po 15,5% odpowiedzi), a takze cechy uzytkowe oraz reko-
mendacj¢ rodziny i znajomych (odpowiednio po 11,6%). Wsrod pozostatych
analizowanych motywdw znaczenie miaty: marka produktu (9,8% odpowie-
dzi), jakos¢ (9,1%) oraz wyglad zewngtrzny i wybor towarow (odpowiednio
po 6,4%).
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Wykres 6
Motywy zakupu przez konsumentow litewskich sprzetu RTV i AGD
na polskim rynku przygranicznym (%)

wzorowanie sie na...ll 0,6
prestiz i odzwierciedlenie...l 0,3
certyfikaty i atesty 1 0,3
walory zdrowotne 0
poprawa jakosci zycia mH 0,9
nowos¢ narynku [l 1,5
moda M 1,5
reklama I 55
rekomendacja rodziny,... I 11,6
przyzwyczajenia Bl 0,9
promocje handlowe NN 15,5
niepowtarzalno$¢ IS 4,3
cechy uzytkowe IS 11,6
marka produktu I O,8
wybdér towaréw I 6,4
wyglad zewnetrzny IS 6,4
jakosc¢ —cechy fizyczne IS 9,1
cena I 15,5

Zrodlo: badania wlasne

Motywami o znikomym znaczeniu byty: certyfikaty i atesty oraz prestiz
i odzwierciedlenie zamoznos$ci (odpowiednio po 0,3% wskazan), wzorowanie
si¢ na zachowaniach innych (0,6%), poprawa jakoS$ci zycia i przyzwyczajenia
(po 0,9%). Walory zdrowotne sprzgtu RTV, AGD nie miaty znaczenia w pro-
cesie zakupowym konsumentow litewskich na polskim rynku przygranicznym.

Analizowana grupa nalezy do towarow, ktore nabywane sg okazjonalnie
lub potrzeby wynikaja ze zuzycia poprzednio uzywanego sprzetu. Ponadto,
proces zakupowy produktow RTV czy AGD jest rozciggniety w czasie i po-
przedzony analizg dostepnych towardéw, ich cen i miejsc zakupu. Dlatego tez
konsumenci litewscy za najwazniejsze motywy zakupu uznali ceng, promocje
handlowe oraz cechy uzytkowe. Nie bez znaczenia byla takze rekomendacja
rodziny/znajomych.
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5.7. Motywy zakupu przez konsumentow litewskich mebli i artykuléw
wyposazenia wnetrz

Konsumenci litewscy przy zakupie mebli i artykutdéw wyposazenia wnetrz na
polskim rynku przygranicznym w najwigkszym stopniu zwracali uwage na
(Wykres 7): ceng (19,8% odpowiedzi), wyglad zewnetrzny (12,8%), jakos¢
(11,9%), moda (11,6%) oraz wybor towarow (8,2%). Wsrod pozostatych ana-
lizowanych motywow znaczenie miaty: promocje handlowe i marka produktu
(odpowiednio po 7,6% odpowiedzi), poprawa jako$ci zycia (7,3%) oraz re-
klama (7%).

Wykres 7
Motywy zakupu przez konsumentoéw litewskich mebli i artykutow
wyposazenia wnetrz na polskim rynku przygranicznym (%)

wzorowanie sie na zachowaniach innych s 3
prestiz i odzwierciedlenie zamoznosci M 2,4
certyfikaty i atesty 0
walory zdrowotne B 0,6
poprawa jakosci zycia I 7,3
nowos¢ narynku IS 6,7
moda IINNNNNN——— 11,6
reklama I 7
rekomendacja rodziny, znajomych | 5.8
przyzwyczajenia N 6,1
promocje handlowe I 7,6
niepowtarzalnos¢ Ml 2.4
cechy uzytkowe N 2,7
marka produktu GGG 7.6
wybdr towaréw IS 8,2
wyglad zewnetrzny I 12,8
jakos¢ —cechy fizyczne I 11,9
cena I 19,8

Zrodlo: badania wlasne
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Motywami o znikomym znaczeniu byty: walory zdrowotne (0,6% wska-
zan), niepowtarzalnos¢ (2,4%), prestiz i odzwierciedlenie zamoznosci (2,4%),
cechu uzytkowe (2,7%), a takze wzorowanie si¢ na zachowaniach innych oséb
(3%). Certyfikaty i atesty mebli i artykutdéw wyposazenia wngetrz nie mialy zna-
czenia w procesie zakupowym tych towaréw na polskim rynku przygranicz-
nym.

Zakup mebli i artykutow wyposazenia wnetrz na polskim rynku przygra-
nicznym na wlasne potrzeby deklarowalo 34,8% uczestnikow wywiadow,
a w celu odsprzedazy 6,7% (Rozdzial 4, Tabela 12), a wigc jest to liczna grupa
os6b. Uzyskane wyniki moga §wiadczy¢ o tym, iz decyzjami konsumentow li-
tewskich przy zakupie w Polsce mebli i artykuléw wyposazenia wnetrz, kiero-
wata szacunkowa, oczekiwana lub odczuwana warto$¢. Warto$¢ ta w niewiel-
kim stopniu uwzgledniata efekty uzytkowe (2,7% wskazah na cechy uzyt-
kowe), a oczekiwania konsumentéw skoncentrowane byty na warto$ciach po-
srednich, takich jak: podazanie za moda (11,6%), marka (7,6%), czy oczeki-
wana poprawa jakos$ci zycia (7,3%). Respondenci przy zakupie tych towarow
na polskim rynku przygranicznym osiggali warto$ci mierzalne (cena i jakosc)
i niemierzalne (moda, poprawa jakosci zycia).

5.8. Motywy zakupu przez konsumentéw litewskich materialow
budowlanych

Z kafeterii czynnikow determinujacych zakup materiatéw budowlanych na pol-
skim rynku przygranicznym, Litwini wybrali jedynie kilka (Wykres 8). Naj-
wigksze znaczenie w procesie decyzyjnym miata: cena (14,3% wskazan), pro-
mocje handlowe (14%) i cechy uzytkowe (10,1%). Mniej wazny okazaty si¢
takie cechy, jak: wybor towarow (7,3%), jakosc¢ (5,5%), rekomendacja rodziny
i znajomych (4,9%), marka (4,6%) oraz certyfikaty i atesty (3,4%).

Pi¢¢ z poddanych do analizy czynnikéw nie mialo znaczenia przy zakupie
materiatlow budowlanych, i byly to: niepowtarzalnos$¢, przyzwyczajenia, wa-
lory zdrowotne, prestiz i odzwierciedlenie zamoznosci oraz wzorowanie si¢ na
zachowaniach innych oséb.

Z punktu widzenia zachowan i czynnikow decydujacych o zakupie mate-
riatow budowlanych przez mieszkancow Litwy, w analizie czynnika jakim jest
nowo$¢ na rynku czy moda, powinna by¢ uwzgledniana perspektywa klienta
litewskiego. O postrzeganiu przez niego produktu jako nowego, decyduje kon-
frontacja zmian jego cech i whasciwosci, a takze brak dost¢pnosci do tego
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towaru na rynku litewskim. W dobie globalizacji konsumpcji trudno jest ocze-
kiwac, ze w sasiadujacym kraju nalezagcym do Unii Europejskiej znajdzie si¢
produkt, ktory dotychczas nie byt znany.

Wykres 8

Motywy zakupu przez konsumentoéw litewskich materiatow budowlanych
na polskim rynku przygranicznym (%)

wzorowanie sie na zachowaniach innych 0
prestiz i odzwierciedlenie zamoznosci 0
certyfikaty i atesty I 3,4
walory zdrowotne 0
poprawa jakosci zycia mH 1,2
nowos¢ narynku M 0,6
moda M 0,6
reklama I 4
rekomendacja rodziny, znajomych I 4,9
przyzwyczajenia 0
promocje handlowe IIIEEEEGEGEGEGEGEGGGGGGGG_———— 14
niepowtarzalnos¢ @ 0
cechy uzytkowe IIEEEEEEEGG__—__———_—G— 10,1
marka produktu I 4,6
wybor towaréw I 7,3
wyglad zewnetrzny I 2,1
jakos¢ — cechy fizyczne I 5,5
cena IIINNNNNNNNNNNN——— 14,3

Zrodlo: badania wiasne

Zachowania nabywcze konsumentow litewskich na polskim rynku sa
W najwigkszym stopniu warunkowane przez czynniki ekonomiczne i marketin-
gowe, ale nie bez znaczenia jest charakterystyka psychologiczna konsumentow.
Eksplorowanie rynku polskiego byto wynikiem optacalno$ci zakupow i aktyw-
nosci transgranicznej mieszkancow Litwy, natomiast odczucia miaty charakter
subiektywny.

92



Zachowania konsumentédw na rynkach przygranicznych

Reasumujac rozwazania dotyczace determinantéw decyzji nabywczych
konsumentow litewskich na polskim rynku przygranicznym i uwzgledniajac
analize wynikoOw badan mozna potwierdzi¢ hipoteze, ze aktywno$¢ transgra-
niczna mieszkancow polsko-litewskich regionow przygranicznych uzalezniona
jest od przestanek ekonomicznych i w najwiekszym stopniu realizowana w han-
dlu przygranicznym.
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Ryzyko decyzji nabywczych oraz satysfakcja
z zakupu towarow na polskim rynku
przygranicznym

W sytuacji zakupu towarow i ustug na rynkach migdzynarodowych, problem
ryzyka staje si¢ bardziej istotny, a warunki w jakich podejmowane sg decyzje
nabywcze charakteryzuja si¢ zwykle wysokim stopniem niepewnosci. W przy-
padku zakupu réznych towarow subiektywne oceny ryzyka moga si¢ zasadni-
czo rozni¢. Analizujac ryzyko zakupow na rynkach transgranicznych mozna
wyr6zni¢ nastepujgce obszary ryzyka postrzeganego przez konsumentow
(Batyk, 2019):

—  zwigzane z cechami fizycznymi i funkcjonalnymi: niska jako$¢, brak gwa-
rancji smaku, zagrozenie zdrowotne, brak mozliwosci zwrotu, utrata jako-
$ci podczas transportu;

— zwigzane z czynnikami ekonomicznymi: przeptacenie za towar, brak na-
bywcow na Litwie w przypadku checi odsprzedazy towaru, niepotrzebne
wydanie pieni¢dzy;

—  zwigzane z czynnikami spoteczno-kulturowymi: krytyka rodziny i znajo-
mych za dokonany wybdr, arogancja i prezentowanie negatywnego nasta-
wienia do Litwinow przez obstuge obiektow handlowo-ustugowych;

—  zwigzane z czynnikami regionalnymi: problem z porozumieniem si¢ W 0b-
cym jezyku, brak mozliwos$ci przewozu towaru przez granicg.
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6.1. Ryzyko zakupu produktéw spozywczych

Analiza wynikow badan wskazuje na zréznicowany poziom postrzeganego
przez konsumentow litewskich ryzyka decyzji nabywczych na polskim rynku
przygranicznym. Wyniki badan §wiadcza o niskim poziomie ryzyka podczas
zakupu produktéw spozywczych na polskim rynku przygranicznym (Tabela
14). Ryzyko towarzyszace zakupom tych produktéw dotyczylo gtéwnie ich
cech fizycznych i funkcjonalnych, za$ czynniki ekonomiczne byly uwzgled-
niane w bardzo matym stopniu. Uwaga konsumentéw koncentrowala si¢ przede
wszystkim na ryzyku zwigzanym z takimi cechami, jak: brak mozliwosci
zwrotu (bardzo wysoki i wysoki poziom — odpowiednio po 22,6% wskazan),
utrata jakos$ci zywnosci podczas transportu (8,2% i 14,9%) oraz brak gwarancji
smaku (6,1% i 12,5%). Innym rodzajem ryzyka wskazanym przez responden-
tow byt problem z porozumieniem si¢ podczas zakupu (bardzo wysoki 8,5%
i wysoki poziom 18,3% wskazan).

Najnizszy poziom ryzyka w odniesieniu do cech fizycznych i funkcjonal-
nych produktu, respondenci okreslili w przypadku: wystapienia alergii po spo-
zyciu (brak ryzyka — 34,5% i niski poziom — 26,8%) oraz zepsucia si¢ produktu
(odpowiednio 32% 125,6%). W pozostatych sklasyfikowanych grupach najniz-
szy poziom deklarowanego przez konsumentoéw litewskich ryzyka dotyczyt:
braku mozliwosci przewozu towaru przez granice (brak ryzyka — 38,1% i niski
poziom — 23,2%), krytyki rodziny i znajomych (odpowiednio 45,1% i 20,1%),
arogancji 1 prezentowania negatywnego nastawienia do Litwinow (40,5%
i 25,6%).

Poziom ryzyka towarzyszacego konsumentom litewskim podczas zakupu
towarow zywnosciowych w Polsce, zalezat rowniez od: rodzaju towaru i jego
przeznaczenia, oczekiwan zwigzanych ze zbyciem towaru czy trafnosci
wyboru.

Bardzo istotne okazaly si¢ czynniki zewnetrzne, a zwlaszcza mozliwo$¢
przewozu towardw przez granice. Poziom ryzyka towarzyszacego konsumen-
tom na rynkach transgranicznych zalezny jest od wielu czynnikow zewnetrz-
nych, na ktore konsument nie ma wplywu, a do ktérych musi si¢ dopasowac
i zaakceptowa¢ okre$lone warunki kupna-sprzedazy. Dotyczy to gldwnie ry-
zyka ekonomicznego wynikajacego np. z kursu walut na rynkach o odmiennej
walucie narodowej. W grupie ryzyka zwigzanego z czynnikami ekonomicz-
nymi nie odnotowano wsrod konsumentéw litewskich obaw zwigzanych
z przeplaceniem za zakupy w Polsce, brakiem nabywcow na Litwie w razie
checi odsprzedania produktu, czy niepotrzebnym wydaniem pienigdzy.
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Tabela 14
Poziom ryzyka postrzeganego przez konsumentow litewskich podczas zakupu
produktéw spozywczych na polskim rynku przygranicznym

Deklarowany poziom ryzyka (% wskazan)
Wyszczegdlnienie
' ¢ brak niski sredni | wysoki bardzq
wysoki
Ryzyko zwiazane z cechami fizycznymi i funkcjonalnymi produktu
Produkt bedzie nieswiezy, zepsuty 32,0 25,6 28,7 11,6 2,1
Brak mozliwosci zwrotu 13,4 14,3 27,1 22,6 22,6
Brak gwarancji smaku 16,2 26,5 38,7 12,5 6,1
Utrata jakoS$ci podczas transportu 174 28,7 30,8 14,9 8,2
Wystapienie alergii po spozyciu 345 26,8 32,0 4,3 2,4
Ryzyko zwiazane z czynnikami ekonomicznymi
Produkt bedzie tanszy na Litwie 30,5 23,8 29,6 9,8 6,4
Nie znajde nabywcow na Litwie, jesli
bede chceial sprzeda¢ dany produkt 323 186 335 9.8 58
Wydam pienigdze niepotrzebnie 34,1 20,1 29,3 11,0 55
Ryzyko zwiazane z czynnikami psychologicznymi
Krytyka rodziny i znajomych 45,1 20,1 24,1 79 2,7
Arogancja i prezentowanie 405 | 256 | 244 73 2,1
negatywnego nastawienia do Litwindw
Ryzyko zwiazane z czynnikami regionalnymi
Problem z porozumieniem sig 27.4 20,4 25,3 183 85
W jez. obcym
Brak mozliwosci przewozu 38,1 23.2 25,3 85 49
przez granice

Zrodlo: badania wlasne
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Koncepcja R.A. Bauera (1960) zaklada wystepowanie réznic migdzy po-
strzeganym a rzeczywistym ryzykiem. Ryzyko postrzegane nie musi by¢ toz-
same z rzeczywistym. Konsumenci litewscy nie wyrazali obaw zwigzanych
z brakiem mozliwosci przewozu towardéw przez granice. Brak bylo podstaw do
wystapienia sytuacji niepozadanych, takich jak: dlugotrwate oczekiwanie na
odprawe graniczng, szczegdtowa kontrola graniczna lub znalezienie podczas
kontroli granicznej wigkszej od dopuszczalnej ilosci przewozonego towaru.
W zwigzku z tym nie odczuwali ryzyka zwigzanego z zepsuciem si¢ produktow
zywnos$ciowych czy utraty ich wlasciwosci.

W analizie ryzyka towarzyszacego konsumentom litewskim podczas za-
kupu towaréw zywnosciowych w Polsce wykorzystano podstawowe miary ta-
kie jak: $rednia, mediana, maksimum, minimum, rozst¢p, odchylenie standar-
dowe, wariancja (Tabela 15). Najwyzsze wartosci sredniej (3,27), mediany (2)
i dominanty (3) odnosza si¢ do braku mozliwosci zwrotu zakupionego w Polsce
towaru. Jednocze$nie w przypadku tego czynnika odnotowano najnizszy
wspotczynnik zmienno$ci (40,37), co $wiadczy o malym zroéznicowaniu odpo-
wiedzi respondentow.

Tabela 15
Charakterystyki wybranych rodzajow ryzyka towarzyszacego konsumentom
litewskim podczas zakupu produktow spozywczych w Polsce

Charakterystyki
W sInieni :
yseezegtinienie . . - : odchylenie wsp.
srednia | mediana | dominanta . -
standardowe | zmienno$ci
Ryzyko zwiazane z cechami fizycznymi i funkcjonalnymi produktu
Produkt bedzie 2,26 2 1 1,0 48,29
nieswiezy, zepsuty ' ' '
Brak mozliwosci 397 2 3 132 4037
Zwrotu ' ' '
Brak gwarancji smaku 2,66 2 3 1,08 40,58
Utrata jakos$ci podczas
iransportu 2,68 2 3 1,17 43,48
Wystapienie alergii 213 2 1 102 4771
po spozyciu ' ' '
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Charakterystyki
W $Inieni :
yszezegtinienie . . . . odchylenie wsp.
$rednia | mediana | dominanta . -
standardowe | zmienno$ci
Ryzyko zwiazane z czynnikami ekonomicznymi
Produkt bc;.dz1.e tanszy 238 2 1 119 50,18
na Litwie
Nie znajd¢ nabywcow
na Litwie, jeSlibede |5 59 2 3 1,19 50,13
chcial sprzeda¢ dany
produkt
Wydam pieniadze
niepotrzebnie 2,34 2 1 1,21 51,64
Ryzyko zwiazane z czynnikami psychologicznymi
Krytyka rodziny 2,03 2 1 112 55,18
i znajomych
Arogancja
i prezentowanie
negatywnego 2,05 2 1 1,06 51,93
nastawienia
do Litwinow
Ryzyko zwigzane z czynnikami regionalnymi
Problem
Z porozumieniem si¢ 2,60 3 1 1,29 49,64
W jez. obcym
Brak mozliwosci
przewozu przez 2,19 2 1 1,17 53,64
granice

Zrodlo: badania wlasne

Postrzeganie przez konsumentow litewskich ryzyka i korzysci z zakupu
w Polsce towardw i ustug, moze decydowa¢ w znaczacy sposob o ich aktyw-

nos$ci transgranicznej, zwlaszcza w obszarze handlu przygranicznego. Postrze-

ganie ryzyka ma zatem zwigzek z etnocentryzmem, poniewaz postawy etno-
centryczne moga by¢ efektem przeszacowania wielkoSci Strat oraz zaistnienia

sytuacji niepozadane;j.
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6.2. Ryzyko zakupu towarow niezywno$ciowych

Podczas zakupu towarow niezywno$ciowych nabywca znajduje si¢ w zupeknie
innej sytuacji niz podczas zakupu produktow spozywczych. Zwykle zakup tego
rodzaju artykutdéw wymaga zainwestowania wigkszej ilosci pieniedzy, poswig-
cenia wickszej ilosci czasu i zebrania wigkszej ilo$ci informacji oraz dluzszego
zastanowienia. Nabywca obarczony jest takze wickszym ryzykiem dokonania
ztego wyboru. W przypadku zachowania konsumentéw na rynku towaréw nie-
zywnosciowych, analizie poddano nastgpujace rodzaje ryzyka:

—  zwigzane z cechami fizycznymi i funkcjonalnymi produktu: niska jakosc,
brak mozliwosci zwrotu, skomplikowana obstuga towaru, brak mozliwo-
$ci korzystania z serwisu gwarancyjnego, bezuzyteczno$¢, wystapienie
wad ukrytych, uszkodzenie podczas transportu;

—  zwigzane z czynnikami ekonomicznymi: przeptacenie za towar, brak na-
bywcow na Litwie w przypadku checi odsprzedazy, wysokie koszty eks-
ploatacji, wysokie koszty naprawy, niepotrzebne wydanie pieniedzy;

—  zwigzane z czynnikami spoteczno-kulturowymi: krytyka rodziny i znajo-
mych za dokonany wybor oraz arogancja i prezentowanie negatywnego
nastawienia do Litwinow przez obstuge obiektow handlowo-ustugowych;

—  zwigzane z czynnikami regionalnymi: problem z porozumieniem si¢ w je-
zyku obcym, brak mozliwosci przewozu przez graniceg.

Przy ocenie ryzyka towarzyszacego zakupom towaréw niezywnosciowych
na polskim rynku przygranicznym, respondenci wskazywali na cechy fizyczne
i funkcjonalne produktu (Tabela 16). Ryzyko wynikato przede wszystkim
z braku mozliwos$ci zwrotu towaru (bardzo wysoki poziom ryzyka — 16,8%,
wysoki poziom — 20,4% wskazan), braku mozliwosci korzystania z serwisu
gwarancyjnego (odpowiednio 18,3% i 17,1%). W grupie ryzyku zwigzanych
Z czynnikami ekonomicznymi, respondenci zadeklarowali najwyzszy poziom
ryzyka w przypadku: wysokich kosztow naprawy (wysoki poziom ryzyka —
10,7% i wysoki poziom — 15,5%) oraz wysokich kosztow eksploatacji (odpo-
wiednio 4,9% i 12,2%).

Najnizszy poziom deklarowanego przez konsumentow litewskich ryzyka
przy zakupie towaréw niezywnosciowych dotyczyt nastgpujacych zdarzen:
krytyki rodziny / znajomych za dokonany wybor (brak — 41,8%, maty poziom
—26,2% wskazan), arogancji i negatywnego nastawienia do Litwinow obstugi
obiektow handlowo-ustugowych (36,6% i 25%), produkt bedzie tanszy na
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Litwie (odpowiednio 32,9% i 29,9%), braku nabywcow na Litwie, w przypadku
checi odsprzedazy (32,9% i 24,2%),

Postugujac si¢ terminologia zaproponowana przez J. Jacoby’ego
i L.B. Kaplana (1972), nalezy uzna¢, ze dla konsumentow litewskich najbar-
dziej istotne okazato si¢ ryzyko zwiazane z cechami fizycznymi i funkcjonal-
nymi produktéw, za§ mato istotne — zwigzane z czynnikami ekonomicznymi.

Tabela 16
Poziom ryzyka postrzeganego przez konsumentow litewskich podczas zakupu
towardw niezywno$ciowych na polskim rynku przygranicznym

Deklarowany poziom ryzyka (% wskazan)

Wyszczegélnienie
brak | niski | $redni | wysoki | P2rdZ0
wysoKi
Ryzyko zwigzane z cechami fizycznymi i funkcjonalnymi produktu
Niska jako$¢ produktu 22,0 24,7 34,1 15,5 3,7
Brak mozliwosci zwrotu 15,9 19,2 27,7 20,4 16,8
Skomplikowana obstuga 33,2 26,5 28,4 7,9 4,0

Brak mozliwos$ci korzystania

. : 18,0 18,3 28,4 17,1 18,3
Z serwisu gwarancyjnego

Produkt okaze si¢ bezuzyteczny 247 27,4 31,4 11,3 52
Wystapienie wad ukrytych 18,3 28,0 31,7 13,7 8,2
Uszkodzenie podczas transportu 23,2 24,1 335 11,6 7,6

Ryzyko zwiazane z czynnikami ekonomicznymi

Wysokie koszty eksploatacji 26,8 25,3 30,8 12,2 49
Wysokie koszty naprawy 19,2 20,4 34,1 15,5 10,7
Produkt bedzie tanszy na Litwie 32,9 29,9 27,1 6,1 4,0

Brak nabywcow na Litwie,

w przypadku che¢ci odsprzedazy 329 24.4 311 95 2.1

Niepotrzebne wydanie pieniedzy 30,5 26,8 25,6 134 3,7
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Deklarowany poziom ryzyka (% wskazan)
Wyszczegolnienie
e brak | niski | Sredni | wysoki | 22rdZo
wysoKi
Ryzyko zwiazane z czynnikami spoleczno-kulturowymi
Krytyka rodziny / znajomych 41,8 26,2 22,0 7,6 2,4
Arogancja i prezentowanie
negatywnego nastawienia do 36,6 25,0 27,1 7,3 4.0
Litwinow

Ryzyko zwiazane z czynnikami regionalnymi

Problem z porozumieniem si¢

: 26,8 21,0 25,6 17,1 9,5
W j¢z. obcym

Brak mozliwo$ci przewozu

. 34,8 259 26,2 9,5 3,7
przez granicg

Zrodlo: badania wlasne

Wyniki badan wskazujace na ryzyko zwiagzane z brakiem mozliwosci ko-
rzystania z serwisu gwarancyjnego swiadcza o tym, ze konsumenci litewscy nie
mieli pelnej wiedzy o pozytywnym wplywie procesu globalizacji konsumpcji.
Proces upowszechnienie si¢ etyki globalnej konsumpcji polega na ujednolice-
nie przepiséw prawnych dotyczacych praw konsumentéw w przypadku naby-
cia towaru znanych i sprawdzonych marek (Mazurek-Lopacinska, 2003). Inte-
gracja ekonomiczna przyczynia si¢ do ochrony konsumenta i sprawia, iz pro-
blem ochrony interesow konsumenta staje si¢ problemem globalnym, a usta-
wodawstwo chronigce konsumenta w krajach wysoko rozwinietych przynosi
wymierne korzys$ci wszystkim konsumentom. Konsument jako podmiot umow,
moze wystgpowac z roszczeniami odszkodowawczymi, gdy naruszone zostang
jego interesy (Grzega i in., 2007), niezaleznie od miejsca zakupu towaru znanej
i renomowanej marki.

W analizie ryzyka towarzyszacego konsumentom litewskim podczas za-
kupu towaréw niezywnosciowych w Polsce wykorzystano podstawowe miary
takie jak: srednia, mediana, maksimum, minimum, rozst¢p, odchylenie standar-
dowe, wariancja (Tabela 17). Najwyzsze wartosci sredniej (3,03), mediany (3)
i dominanty (3) odnosza si¢ do braku mozliwosci zwrotu zakupionego w Polsce
towaru. Jednoczesnie w przypadku tego czynnika odnotowano najnizszy
wspodtezynnik zmienno$ci (43,03).
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Charakterystyki wybranych rodzajow ryzyka towarzyszacego konsumentom

litewskim podczas zakupu towaréw niezywnosciowych w Polsce

pieniedzy

Charakterystyki
W SInieni
yszezegolnienie . . . . odchylenie wsp.
$rednia | mediana | dominanta . -
standardowe | zmienno$ci
Ryzyko zwigzane z cechami fizycznymi i funkcjonalnymi produktu
Niska jakos¢ produktu 2,54 3 3 1,10 43,40
Brak mozliwosci
2wrotu 3,03 3 3 1,30 43,03
Skomplikowana 223 2 1 111 49,91
obshuga ' ' '
Brak mozliwosci
korzystania z serwisu 2,99 3 3 1,34 44,87
gwarancyjnego
Produkt okaze si¢
bezuzyteczny 2,45 2 3 1,13 46,17
Wystapienic wad 2,66 3 3 117 43,92
ukrytych ' ' '
Uszkodzenie podczas 256 3 3 118 46,12
transportu
Ryzyko zwiazane z czynnikami ekonomicznymi
Wysokie koszty 2,43 2 3 1,15 4725
eksploatacji
Wysokie koszty 2,78 3 3 1,23 44,15
naprawy
Produkt be;_lefe tanszy 218 2 1 1,08 49,50
na Litwie
Brak nabywcow na
Litwie, w przypadku 2,23 2 1 1,07 48,10
checi odsprzedazy
Niepotrzebne wydanie 2,33 2 1 115 49.30
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Charakterystyki

W 6lnieni -
yszczegollnienie odchylenie wsp.

srednia | mediana | dominanta . -
standardowe | zmienno$ci

Ryzyko zwigzane z czynnikami spoleczno-kulturowymi

Krytyka rodziny /

. 2,03 2 1 1,08 53,14
znajomych

Arogancja
i prezentowanie
negatywnego 2,17 2 1 1,12 51,06
nastawienia do
Litwinow

Ryzyko zwiazane z czynnikami regionalnymi

Problem
Z porozumieniem si¢ 2,61 3 1 1,30 49,64
W jez. obcym

Brak mozliwosci
przewozu przez 2,21 2 1 1,13 50,94
granicg

Zrodlo: badania wiasne

Reasumujac rozwazania dotyczace ryzyka w procesie podejmowania de-
cyzji nabywcezych przez konsumentéw litewskich na polskim rynku przygra-
nicznym, nalezy stwierdzi¢, iz poziom i rodzaj ryzyka zalezat od rodzaju to-
waru. Subiektywizm ocen respondentéw warunkowany byt zarowno cechami
psychologicznymi i spotecznymi, jak i czynnikami zewngtrznymi.

6.3. Satysfakcja z zakupu towarow na polskim rynku przygranicznym

Satysfakcja nabywcy zwiagzana jest z subiektywnym odczuciem zadowolenia
Z odniesionych korzysci i spelnionych oczekiwan z nabytego produktu, kon-
sumpcji i jego uzytkowania (Rosa, 2012). Istnieje wiele czynnikow determinu-
jacych poziom satysfakcji. Do podstawowych z nich zalicza sie: wysoka jakos¢,
atrakcyjng cene, dogodny sposob zaptaty, dostepnos¢ produktu, kompetentna
obstuge, mozliwos¢ przetestowania produktu, szybka realizacje umowy kupna-
sprzedazy, pozytywna reakcj¢ na reklamacjeg, rzetelng informacj¢ i promocje
dostarczajacg wiedzy o produkcie i jego zastosowaniach. Poziom satysfakcji
wplywa na powtarzalnos$¢ zakupow, a takze lojalno§¢ wobec marki (Kaczmar-
czyk, 2007).
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Satysfakcja z zakupu na rynkach transgranicznych jest pochodna wielu in-
nych czynnikéw determinujacych zadowolenie konsumentow. Bardzo istotne
sa uwarunkowania polityczne i gospodarcze migdzy krajami, przepisy admini-
stracyjno-prawne regulujace wymiane towaréw, warunki w jakich odbywa si¢
ta wymiana, infrastruktura graniczna, dostepnos¢ komunikacyjna, oraz wiele
innych czynnikow. Istotne sa takze uwarunkowania spoleczne, tozsamos$¢ na-
rodowa, relacje miedzy mieszkancami krajow, bezpieczenstwo pobytu, mozli-
wosci porozumiewania si¢, a takze oddzialywanie $rodowiska spotecznego —
grupy odniesienia czy osobowo$¢ konsumentow (Batyk, 2019).

Tabela 18
Poziom satysfakcji z zakupu towar6w na polskim rynku przygranicznym
Deklarowany poziom satysfakcji (% wskazan)
Wyszezegdlniente brak niski sredni | wysoki \t/)va;/g?)ic;
ceny towarow 1,2 2,7 19,5 33,8 42,7
jakos¢é towarow 1,2 8,5 32,6 39,3 18,3
wybor towaréw 1.2 7,0 30,2 36,0 25,6
jakos¢ ustug 2,4 6,7 38,7 33,2 18,9
oferta ustug 2,4 7,6 32,6 34,8 22,6
jakosé obstugi 1,2 9,8 36,6 34,1 18,3
promocje handlowe 1,8 4,3 27,7 32,0 34,1
bezpieczenstwo 18 8,5 36,0 33,8 19,8
mozliwo$¢ porozumienia si¢ 7,0 19,5 335 22,9 17,1
mozliwo$¢ przewozu towarow 0.9 3.7 25.0 29.0 415
przez granice

Zrodlo: badania wiasne

Kafeteria przyjetych do badan czynnikow satysfakcji dotyczy atrybutow
bezposrednio zwigzanych z towarem oraz innych czynnikow, takich jak: bez-
pieczenstwo, jakos¢ obstugi, mozliwo$¢ porozumienia sig, a takze mozliwosé
przewozu towarow przez granic¢ (Tabela 18). Najwyzszy poziom satysfakcji
konsumentow litewskich z zakupu towarow na polskim rynku przygranicznym,
dotyczyt nastepujacych elementow: cen towaréw (bardzo wysoki poziom
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42,7%, wysoki poziom 33,8% wskazan), mozliwosci przewozu towaroOw przez
granic¢ (odpowiednio: 41,5% i 29%), promocji handlowych (34,1% i 32%),
wyboru towardw (25,6% 1 36%), oferty ushug (22,6% 1 34,8%). Respondenci
wskazali takze wysoki poziom satysfakcji w odniesieniu do: bezpieczenstwa
(bardzo wysoki poziom 19,8%, wysoki poziom 33,8% wskazan), jako$ci towa-
réow (odpowiednio 18,3% 1 39,3%), jakosci ustug (18,9% 1 33,2%) oraz jakosci
obstugi (18,3% i 34,1%). Uzyskane wyniki potwierdzaja, ze istotnym czynni-
kiem determinujacym decyzje nabywcze konsumentow litewskich na polskim
rynku przygranicznym byla cena towarow. Niski poziom satysfakcji dotyczyt
gldwnie mozliwosci porozumienia si¢ (brak satysfakcji 7% 1 niski poziom sa-
tysfakcji 19,5% wskazan).

Uzyskane wyniki badan $wiadczg o duzym poziomie satysfakcji respon-
dentow z atrybutéw towardw oraz procesu zakupu towardéw na polskim rynku
przygranicznym. W konteks$cie zasad marketingu, produkt nie posiada wartosci
rynkowej, jesli nie wywotuje zadowolenia, jakie nabywca dzigki niemu pragnie
osiaggna¢ (Figiel i in., 2001). Na sit¢ postrzegania produktu czy ustugi wptywaja
m.in. takie cechy, jak: cena, jako$¢, marka, kontakt z nabywca, wyglad i zacho-
wanie sprzedawcy, znak handlowy, renoma firmy czy bezpieczenstwo. Umie-
jetna kompozycja wybranych lub wszystkich mozliwych cech wptywajacych
na postrzeganie produktu przez nabywcow ma zasadnicze znaczenie dla jego
sukcesu rynkowego (Rudzewicz i in., 2007).

Badania satysfakcji odnoszace si¢ do wiedzy i percepcji konsumentéw na-
bieraja coraz wigkszego znaczenia, przede wszystkim w kontekscie rozwoju
polskiego rynku przygranicznego. Zaspokojenie oczekiwan konsumentow
moze by¢ miarg satysfakcji konsumenta. Jednoczesnie bardzo istotne z punktu
widzenia poziomu satysfakcji oraz rozwoju polskiego rynku przygranicznego,
jest zidentyfikowanie zachowania pozakupowego konsumentéw na rynkach
transgranicznych. Zachowanie pozakupowe wynika zarowno z dos§wiadczen
wlasnych, a takze ksztattowane jest pod wptywem opinii innych konsumentow
czy uzytkownikow. Stopien satysfakcji okresla w pewnym stopniu samopoczu-
cie konsumentow, ktore wplywa na srodowisko ekonomiczne oraz postrzeganie
tego srodowiska, co niejako zamyka caly cykl postgpowania nabywcy.

Istnieje potrzeba zwrdcenia uwagi na poprawe komunikacji odbywajacej
si¢ podczas procesu zakupu, bowiem brak mozliwo$Ci porozumienia si¢ z ob-
stuga obiektow handlowo-ustugowych moze by¢ czynnikiem zniechecajagcym
konsumentow litewskich do zakupow w danym obiekcie. Jest to wazny aspekt,
na ktoéry powinni zwréci¢ uwage przedsigbiorcy prowadzacy lub planujacy
dziatalnos¢ z udziatem konsumentow litewskich.
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W analizie satysfakcji towarzyszacej konsumentom litewskim z zakupu
towaréw na polskim rynku przygranicznym wykorzystano podstawowe miary
statystyczne (Tabela 19). Najwyzsze warto$ci Sredniej (3,03), mediany (3) i do-
minanty (3) odnoszg si¢ do braku mozliwosci zwrotu zakupionego w Polsce
towaru. Jednocze$nie w przypadku tego czynnika odnotowano najnizszy
wspotczynnik zmiennos$ci (43,03).

Tabela 19
Charakterystyki satysfakcji towarzyszacej konsumentom litewskim z zakupu
towarow na polskim rynku przygranicznym

Charakterystyki

W SInieni

YT $rednia | mediana | dominanta odchylenie WSP.
standardowe | zmiennoSci

ceny towarow 4,14 4 5 0,91 21,68
jakos¢ towarow 3,65 4 4 0,92 25,08
wybor towaréw 3,78 4 4 0,95 25,10
jakos$¢ ustug 3,59 4 3 0,95 26,39
oferta ustug 3,67 4 4 0,98 26,81
jakos¢ obshugi 3,59 4 3 0,94 26,12
promocje handlowe 3,92 4 5 0,97 24,82
bezpieczenstwo 3,61 4 3 0,96 26,46
mozliwos¢ 3,23 3 3 1,15 35,68

porozumienia si¢
IIlOle,WOSC przewozu 4.06 4 5 094 23,20

towarOw przez granic¢

Zrodlo: badania wlasne

Reasumujac rozwazania dotyczace satysfakcji towarzyszacej konsumen-
tom litewskim w procesie zakupu towaréw na polskim rynku przygranicznym,
nalezy stwierdzi¢, iz warunkowana ona byla przede wszystkim przez oraz cen¢
towarow i mozliwo$¢ przewozu ich przez granice, a takze promocje handlowe
i wybor towaréw. Uczestnicy badania zainteresowani byli osiggnigeciem efektu
ekonomicznego.
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Podsumowanie

Rozwdj polsko-litewskiej wspolpracy transgranicznej uzalezniony jest od
wielu czynnikéw, wsrod ktérych najbardziej istotne sg uwarunkowania geo-
polityczne, ktdre generuja procesy zmian na pograniczu polsko-litewskim. Jed-
nym z bardziej interesujacych teoretycznie, a jednocze$nie waznym praktycz-
nie obszarem badawczym, jest problematyka zachowan nabywczych mieszkan-
cOW regiondw przygranicznych, rozpatrywana w kontekscie dynamicznie
zmieniajacych si¢ warunkow politycznych, gospodarczych i spotecznych.
Zaprezentowane w opracowaniu studia literaturowe i analiza wynikow badan,
stanowig probg okreslenia determinantéw zachowan rynkowych konsumentow
litewskich na polskim rynku przygranicznym. Cato$¢ podjetych rozwazan ma
charakter poznawczo-empiryczno-aplikacyjny.

Pomimo zmieniajacych si¢ warunkéw i duzej zmiennosci kursu walut,
Polska postrzegana byta przez mieszkancow Litwy, gtéwnie jako kraj atrak-
cyjny ze wzgledu na mozliwosci zakupu towarow po atrakcyjnych cenach.
Aktywno$¢ transgraniczna mieszkancow Litwy koncentrowala si¢ przede
wszystkim w obszarze handlu przygranicznego, nieco mniejsza aktywnoS$cia
wykazywali oni w obszarze turystyki. Zaangazowanie nabywcze konsumentow
litewskich na polskim rynku przygranicznym byto zalezne od rodzaj nabywa-
nego towaru oraz jego przeznaczenia. Gldwnym motywem zakupu byta niska
cena towarow, w porownaniu do cen na rynku litewskim. Cechy socjo-demo-
graficzne respondentow (za wyjatkiem aktywnosci zawodowej 1 statusu mate-
rialnego) nie réznicowaly w statystycznie istotny sposob decyzji zakupowych
na polskim rynku przygranicznym. Na potrzeby wlasne respondenci najczesciej
kupowali w Polsce: migso 1 przetwory migsne, produkty mleczne, odziez,
owoce 1 warzywa, kawg, herbate, wyroby cukiernicze, napoje bezalkoholowe,
kosmetyki, chemi¢ gospodarcza, obuwie oraz alkohol. Towarami najczesciej
kupowanymi przez Litwinéw w celach odsprzedazy byty: migso i przetwory
miesne, produkty mleczne, wyroby cukiernicze, kawa i herbata, kosmetyki
i srodki higieny osobistej, sprzet RTV, AGD, chemia gospodarcza, napoje al-
koholowe, obuwie oraz towary luksusowe.
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Sprzyjajace warunki do handlu przygranicznego wynikaja z mozliwosci
swobodnego i nieograniczonego przekraczania granicy polsko-litewskiej.
Warunkiem uzyskania zysku ze sprzedazy jest dobre rozeznanie potrzeb rynku.
Czynnikiem w istotnym stopniu warunkujacym decyzje byt dostgp do informa-
cji. Intensywny rozwdj globalizacji wzorcéw i zachowan nabywczych naste-
puje pod wplywem nieograniczonego dostgpu do towardéw i ustug, swobody
W podejmowaniu decyzji, a takze szybkosci przeptywu informacji oraz mobil-
no$ci towaréw i ludzi. Konsumenci litewscy w swojej aktywno$ci transgranicz-
nej wykorzystywali informacj¢ formalng i nieformalng. Korzystajac z roznych
zrodet informacji poszukiwali wiedzy o produktach i ustugach oraz ich produ-
centach czy sprzedawcach. W wyborach konsumentow najbardziej znaczaca
role odgrywaly informacje pochodzace z Internetu.

Zaobserwowano roznice w preferencjach dotyczacych miejsc zakupu to-
waréw w zaleznosci od rodzaju towarow Najwazniejszymi motywami wyboru
placowki handlowej byt: szeroki wybor towarow, tatwa dostepnosé do sklepu
oraz korzystny stosunek jakosci do ceny.

Wyniki badan wskazujg na zréznicowany stopien oddziatlywania czynni-
kéw ryzyka na decyzje nabywcze konsumentow litewskich na polskim rynku
przygranicznym. Kompozycja czynnikow okreslajacych deklarowane przez
konsumentéw ryzyko, uzalezniona byla od rodzaju nabywanych towarow.
W przypadku zakupu produktow spozywczych, obawy odczuwane przez kon-
sumentow w najwickszym stopniu dotyczyly cech fizycznych i funkcjonalnych
nabywanych towarow. Mato istotne okazato si¢ ryzyko zwigzane z czynnikami
ekonomicznymi. Satysfakcja towarzyszaca konsumentom litewskim w proce-
sie zakupu towarow na polskim rynku przygranicznym, warunkowana byla
przede wszystkim przez oraz cen¢ towardw i mozliwo$¢ przewozu ich przez
granicg, a takze promocje handlowe i wybor towarow.

Niezaleznie od rodzaju i przeznaczenia towaréw, najistotniejszymi deter-
minantami byty czynniki ekonomiczne, okreslone przez cen¢ towaréw. Mozna
zatem przyjac, ze hipoteza zaktadajaca, ze aktywno$¢ transgraniczna mieszkan-
cow polsko-litewskich regionow przygranicznych uzalezniona jest od przesta-
nek ekonomicznych i w najwigkszym stopniu realizowana jest w handlu przy-
granicznym., zostata zweryfikowana pozytywnie.

W kontekscie historycznie ztozonych relacji polsko-litewskich, doswiad-
czenia ptyngce z ostatnich kilku dekad wzajemnej wspotpracy, trudno przece-
ni¢. Rozwazania dotyczgce zachowan rynkowych mieszkancow regionow
przygranicznych, potwierdzone szczegotows analizg wynikéw badan, pozwa-
laja okresli¢ zalecenia dla przedstawicieli biznesu, producentéw towarow
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i ushug oraz przedsigbiorcow dziatajacych na terenach przygranicznych. Wska-
zania powinny poshuzy¢ w przysztosci do lepszego zrozumienia potrzeb i ocze-
kiwan konsumentdw.

Przestanki ekonomiczne dominujace w decyzjach nabywczych konsumen-
tow na rynkach przygranicznych moga ulega¢ dynamicznym zmianom pod
wplywem zmieniajacych si¢ warunkdéw gospodarczo-spotecznych. W konse-
kwencji moze to stanowi¢ bardzo nietrwalym elementem atrakcyjnosci obsza-
row przygranicznych. W dalszej perspektywie, korzystanie jedynie z przesta-
nek ekonomicznych we wzajemnych kontaktach, moze nie by¢ wystarczajacym
argumentem zapewniajacym rozwoj obszaréw przygranicznych. Paradoksal-
nie, istnieja powazne argumenty $§wiadczace o tym, ze przestanki ekonomiczne
doprowadzity do zmniejszenia zainteresowania mieszkancow regionow przy-
granicznych podejmowaniem pracy zarobkowej oraz spowodowaly obnizenie
jakosci ich zycia. W obliczu dynamicznie zmieniajacych si¢ warunkow reali-
zowania wspolpracy transgranicznej, idea zrownowazonego rozwoju obszarow
przygranicznych powinna by¢ imperatywem wymagajacym rozpatrywania
tego rozwoju w szerokim aspekcie, wychodzacym poza obszar handlu przygra-
nicznego.

W modyfikowaniu zachowan konsumentéw na rynkach przygranicznych
niezwykle waznym elementem jest dynamika sytuacji, w ktorej funkcjonuje
konsument, a zatem w strategii prowadzenia dziatalnosci handlowo-ustugowej
skierowanej do konsumentoéw na rynkach przygranicznych, nalezy uwzglednic¢
bodzce i ograniczenia, ktore determinujg decyzje nabywcze.

Przedsiebiorcy prowadzacy lub planujacy rozpoczaé dziatalno$¢ na ryn-
kach przygranicznych, muszg zwraca¢ uwagg na cechy i kompetencje pracow-
nikow, takie jak: empatia do innych narodow i kultur czy znajomos¢ jezykow
obcych. Elementy te w znaczacy sposob determinujg dziatania na rzecz polep-
szenia satysfakcji klientow.

Obserwacja zachodzacych zjawisk na pograniczu polsko-litewskim skta-
nia do zmiany nastawienia do mieszkancow regionéw przygranicznych, trans-
formacji my$lenia i postrzegania ich jedynie przez pryzmat osigganych zyskow.
Aby dobre zarzadza¢ biznesem nalezy mysle¢ o przysztosci i dobrze przygoto-
wac si¢ do zarzadzania przysztoscia, a zarzadzanie przyszto$cia to zarzadzanie
informacja.

Dynamicznie zmieniajgce si¢ otoczenie gospodarcze generuje potrzebe
kontynuowania badan zachowan rynkowych mieszkancow regionow przygra-
nicznych. Obszar uwarunkowan zachowan rynkowych i funkcjonowania pod-
miotdw konsumpcji na rynkach przygranicznych jest zmienny i sklania do
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podejmowania badan okreslajacych wptyw zmian na zachowania nabywcze
konsumentow.

Studia na temat funkcjonowania rynkéw przygranicznych oraz uwarunko-
wan zachowan podmiotéow dzialajacych na tych rynkach, ze szczegdlnym
uwzglednieniem reorientacji sytuacji geopolitycznej, pozostaja nadal godne
kontynuacji.
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Streszczenie

Problematyka zachowan rynkowych mieszkancow regionéw przygranicznych,
stanowi jeden z bardziej interesujacych teoretycznie, a jednocze$nie waznych
praktycznie obszarow badawczych. Procesy zmian, jakie zachodzily i nadal za-
chodza na pograniczu polsko-litewskim, mogg postuzy¢ do poznania istotnych
obszaréw aktywnosci transgranicznej mieszkancow regionéw przygranicz-
nych.

Celowo$¢ podjetej tematyki badawczej potwierdza potrzeba reorientacji
podejscia do wspotpracy transgranicznej w kontekscie aktywnosci nabywczych
mieszkancoéw regionow przygranicznych, jaka dokonuje si¢ pod wptywem dy-
namicznie zmieniajgcych si¢ warunkoéw gospodarczych, politycznych i spo-
tecznych. Jednym z mozliwych sposobéw promowania zrownowazonego roz-
woju regiondw przygranicznych jest handel transgraniczny, ktory utatwia wy-
miang zasobow, wiedzy i technologii oraz wspiera transnarodowa wspotprace
w kierunku bardziej odpowiedzialnych spotecznie praktyk.

W zwiazku z cztonkostwem Polski i Litwy w Unii Europejskiej i brakiem
formalnych granic migdzy panstwami, przyjg¢to hipoteze, ze aktywnos¢ trans-
graniczna mieszkancow polsko-litewskich regiondéw przygranicznych uzalez-
niona jest w duzej mierze od przestanek ekonomicznych i w najwigkszym stop-
niu realizowana jest w handlu przygranicznym. Uwzgledniajac powyzsze, ce-
lem opracowania jest identyfikacja zachowan nabywczych konsumentow
litewskich na polskim rynku przygranicznym.

Istotng cze$cia monografii jest eksploracja determinantéw aktywnosci
transgranicznych, opracowana na podstawie badan wilasnych, ktore byly reali-
zowane przy uzyciu: wywiadu bezposredniego oraz w formie online, w okresie
od wrzesnia do grudnia 2022 roku wsrod 328 mieszkancoéw Litwy nabywaja-
cych towary na polskim rynku przygranicznym. Uwzgledniajac dynamicznie
zmieniajace si¢ warunki gospodarcze oraz relacje spoleczne analizie poddano
takze wybrane ograniczenia aktywno$ci nabywczych.

Zaprezentowane w opracowaniu studia literaturowe i analiza wynikow ba-
dan wilasnych, stanowig prob¢ okreslenia zachowan rynkowych konsumentow
litewskich na polskim rynku przygranicznym. Podjete studia maja charakter
poznawczo-empiryczno-aplikacyjny.
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Abstract

The issue of market behavior of residents of border regions, is one of the more
theoretically interesting and practically important research areas. The processes
of change that have taken place and are still taking place in the Polish-Lithua-
nian borderland can be used to learn about important areas of cross-border ac-
tivity of residents of border regions.

The advisability of the research topic undertaken is confirmed by the need
to reorient the approach to cross-border cooperation in the context of the pur-
chasing activity of the residents of border regions, which is taking place under
the influence of dynamically changing economic, political and social condi-
tions. One of the possible ways to promote sustainable development of border
regions is cross-border trade, which facilitates the exchange of resources,
knowledge and technology, and supports transnational cooperation towards
more socially responsible practices.

Due to the membership of Poland and Lithuania in the European Union
and the lack of formal borders between the countries, it was hypothesized that
the cross-border activity of the residents of the Polish-Lithuanian border re-
gions depends largely on economic considerations and is carried out to the
greatest extent in cross-border trade. Taking this into account, the purpose of
the study is to identify the buying behavior of Lithuanian consumers in the
Polish border market.

An important part of the monograph is the exploration of the determinants
of cross-border activities, developed on the basis of own research, which was
carried out using: face-to-face and online interviews, in the period from Sep-
tember to December 2022 among 328 Lithuanian residents purchasing goods
in the Polish border market. Taking into account the dynamically changing eco-
nomic conditions and social relations, selected constraints on purchasing activ-
ity were also analyzed.

The literature studies presented in the paper and the analysis of the results
of our own research, are an attempt to determine the market behavior of Lithu-
anian consumers in the Polish border market. The studies undertaken are cog-
nitive-empirical-applicative in nature.

131



