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Znaczenie mikromomentu w kreowaniu decyzji zakupowych
konsumenta

Streszczenie. Wraz z rozwojem technologii mobilnych oraz personalizacji tresci decyzje zaku-
powe konsumentow sg podejmowane w coraz bardziej dynamicznym i spontanicznym $rodo-
wisku. W tym kontekscie mikromomenty, czyli krétkie chwile intensywnej potrzeby zakupowej,
stajg sie jednym z kluczowych zjawisk wptywajgcych na zachowania konsumenckie. Celami
artykutu byly rozpoznanie mikromomentdéw i ich znaczenia w podejmowaniu decyzji zaku-
powych konsumentow oraz identyfikacja kluczowych czynnikéw warunkujacych ich skutecz-
nos$¢ w procesie zakupowym. W badaniach wykazano, ze mikromomenty stanowig realng site
w procesie podejmowania decyzji zakupowych przez wspotczesnych konsumentéw. Wiekszosé
respondentow przyznata, ze podejmuje decyzje zakupowe pod wptywem impulséw, takich jak
promocje, rekomendacje czy ograniczona dostepnos¢ produktu.

Stowa kluczowe: mikromoment, reklama, decyzja zakupowa, konsument

Wstep
Wspdtczesny konsument funkcjonuje w Srodowisku silnie nasyconym bodzcami rekla-
mowymi i informacyjnymi, ktére oddziatujg na jego decyzje niemal na kazdym etapie
codziennego zycia. Wraz z rozwojem zmienity sie nie tylko sposoby komunikowania
sie marek z odbiorcami, lecz takze mechanizmy podejmowania decyzji zakupowych.
Reklama przestata by¢ wytgcznie przekazem o produkcie, coraz czesciej staje sie probg
trafienia w konkretny moment i kontekst dziatania konsumenta. Kluczowe znaczenie
zyskuje tres¢ reklamy, ale réwniez to, kiedy i w jaki sposéb zostaje ona zauwazona.
Wedtug Nowackiego (2005, s. 15) skuteczna reklama potrafi zwréci¢ uwage odbiorcy
w konkretnej sytuacji i odpowiednio dopasowac¢ przekaz do kontekstu decyzji konsu-
menckiej. To wtasnie na tym zatozeniu opiera sie koncepcja mikromomentéw, ktdra
podkresla role chwilowych, intensywnych impulséw podczas robienia zakupdw.

Rozwdéj medidw i technologii cyfrowych znaczaco zmienit oblicze wspodtczesnej
reklamy. Tradycyjne kanaty, takie jak prasa, radio czy telewizja, zostaty uzupetnione,
a niekiedy nawet wyparte przez formy internetowe, mobilne i interaktywne. Jak zauwaza
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Kall (2012, s. 44), reklama we wspotczesnym swiecie to nie tylko informacja, lecz takze
narzedzie budowania emociji, lojalnosci i relacji, ktére angazuje odbiorce w sposdb bar-
dziej osobisty i dynamiczny.

W artykule przedstawiono wyniki badan, ktérych celem byto rozpoznanie mikromo-
mentéw i ich znaczenia w podejmowaniu decyzji zakupowych konsumentow.

Konsument i mikromomenty w procesie zakupowym

Pojecie konsumenta odgrywa kluczowg role w teorii ekonomii, marketingu oraz naukach
spotecznych. Konsument stanowi gtéwna posta¢ w funkcjonowaniu rynku, wptywa-
jac na ksztatt popytu i oferte przedsiebiorstw. Wspodtczesne podejscie do konsumpcji
uwzglednia dynamiczny rozwdj rynku i technologii, ktory redefiniuje postrzeganie kon-
sumenta i jego role w gospodarce.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji konsumenta, zréznicowanych
w zaleznosci od kontekstu — prawnego, psychologicznego lub marketingowego. Zgod-
nie z polska ustawg o ochronie konkurencji i konsumentéw konsumentem jest , 0soba
fizyczna dokonujaca z przedsiebiorcg czynnosci prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej
dziatalnoscia gospodarczg lub zawodowa” (Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentéw).

Z psychologicznego punktu widzenia konsument jest definiowany nieco szerzej. Fal-
kowski i Tyszka (2009, s. 11) opisujg konsumenta jako jednostke, ktéra podejmuje decy-
zje dotyczace zakupu, uzytkowania oraz dysponowania produktami i ustugami w celu
zaspokojenia wtasnych potrzeb i pragnien. Podejscie to uwzglednia procesy poznawcze
i emocjonalne, ktére wptywajg na zachowania zakupowe.

W klasycznym ujeciu marketingowym konsument to osoba lub organizacja, ktdra
identyfikuje potrzebe lub pragnienie, dokonuje zakupu i ostatecznie korzysta z produktu
lub ustugi w celu osiaggniecia satysfakcji (Blackwell i in., 2001, s. 86). Definicja konsu-
menta akcentuje sam akt zakupu, ale rowniez catos¢ doswiadczenia konsumpcyjnego
obejmujacego potrzeby, wybory oraz odczuwang satysfakcje po zakupie.

Przez dekady zmieniato sie rozumienie roli konsumenta. W przesztosci konsument
byt czesto postrzegany jako bierny odbiorca produktéw i ustug, obecnie jest zas aktyw-
nym uczestnikiem rynku.

Wedtug Falkowskiego i Tyszki (2006, s. 111, 113) konsumenci przy dokonywaniu
wyboréw coraz czesdciej postugujg sie réznymi strategiami decyzyjnymi, zaczynajac
od prostych, intuicyjnych metod, a koriczac na bardziej ztozonych modelach opartych
na kompensacji cech produktéw. Konsument ocenia dostepne alternatywy, biorgc pod
uwage zaréwno zalety, jak i wady rozwazanych opcji, a jego decyzje mogg by¢ wynikiem
starannego rozwazania lub tez wptywu emocji, presji czasu badz checi unikania ryzyka.

Dynamika zmian w zachowaniach konsumenckich zostata dodatkowo przyspieszona
przez rozwdj technologii i globalizacje. Jak zauwazajg Kedzior i Rudolf (2012, s. 20),
,rozwoj technologii informacyjnych i globalizacja doprowadzity do gtebokich przemian
w sposobie zachowan konsumenckich”. Autorzy podkreslaja réwniez, ze ,wspdtczesny
konsument to jednostka, ktdra potrafi selektywnie analizowa¢ dostepne informacje
i krytycznie podchodzi do ofert marketingowych” (Kedzior i Rudolf, 2012, s. 20).
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W zyciu codziennym konsumenci nieustannie podejmuja decyzje dotyczace zakupu
produktéw i ustug. Swiadome podejmowanie decyzji zakupowych wymaga zaangazo-
wania proceséw poznawczych. Konsumenci réznig sie miedzy sobg w sposobie dokony-
wania wybordw, gdyz kierujg sie odmiennymi potrzebami i preferencjami.

Decyzje definiuje sie jako ,proces wyboru jednej z dostepnych alternatyw,
w wyniku ktérego konsument dokonuje zakupu lub podejmuje inne dziatanie majace
na celu zaspokojenie okreslonych potrzeb” (Schiffman i Kanuk, 2007, s. 19). W ujeciu
klasycznym proces podejmowania decyzji zakupowych opiera sie na logicznym mysle-
niu i analizie informacji. Sktada sie on z kilku nastepujgcych po sobie etapdéw, pro-
wadzgacych konsumenta od rozpoznania potrzeby i dokonania zakupu. Decyzja zaku-
powa zaczyna sie od momentu, gdy konsument zauwaza brak lub potrzebe zmiany
w swoim otoczeniu. To wtasnie indywidualne pragnienia oraz wptywy spoteczne
i kulturowe ksztattujg oczekiwania wobec produktéw lub ustug, ktérych nabycie
moze ten brak zaspokoi¢. Po rozpoznaniu potrzeby konsument poszukuje informacji,
ktére umozliwiag mu dokona¢ najlepszego wyboru sposréd dostepnych mozliwosci
(Jachnis, 2007, s. 114).

Decyzje zakupowe konsumentéw nie sg tylko efektem racjonalnego rozwazania
dostepnych alternatyw, lecz takze odzwierciedlajg poziom swiadomosci konsumenckiej.
Swiadomos¢ ta odnosi sie do zdolnosci jednostki do oceny, jak jej wybory moga wptynaé
na wtasny dobrostan oraz otaczajacy jg $wiat (Kotleriin., 2015). Wspdtczesny swiadomy
konsument bierze pod uwage nie tylko koszt nabycia i jakos¢, lecz takze skutki swo-
ich zakupdéw. Ta rosngca odpowiedzialno$¢ konsumencka wynika z tatwego dostepu
do informacji oraz edukacji, ktére umozliwiajg lepsze zrozumienie praw i obowigzkéw
zwigzanych z uczestnictwem w rynku. Obejmuje to rowniez umiejetnosé krytycznego
oceniania produktéw i ustug pod katem ich standardu, ceny, pochodzenia i wptywu
na otoczenie, co sprawia, ze wspdtczesna konsumpcja ma coraz bardziej zréwnowazony
charakter (Antonides i van Raaij, 2003, s. 102-104).

W ostatnich latach technologia miata istotny wptyw na sposéb, w jaki konsu-
menci podejmujg decyzje zakupowe. Powszechny dostep do internetu oraz rozwéj
urzadzen mobilnych zrewolucjonizowaty proces poszukiwania informacji o produk-
tach, poréwnywania ofert i dokonywania transakcji. Konsumenci zyskali mozliwos¢
tatwego sprawdzania opinii innych uzytkownikéw oraz szybkiego dostepu do szero-
kiego asortymentu.

Media spotecznosciowe odgrywajg w tym procesie coraz wieksza role, petnigc funkcje
platform rekomendacyjnych oraz Zrédta informacji konsumenckiej. Jak zauwaza Fuchs
(2014, s. 39), ,media spotecznosciowe staty sie przestrzenig, w ktérej marketingowe
dziatania firm przenikaja sie z codzienng komunikacjg uzytkownikéw”. Reklamy, prze-
kazy influenceréw i rekomendacje znajomych ksztattujg opinie i wptywajg na wybory
zakupowe, czesto skuteczniej niz tradycyjne formy reklamy. Réwnoczesnie konsumenci
zaczynajg odgrywac role aktywnych uczestnikdw w tworzeniu tresci i wyrazaniu opi-
nii, co zwieksza wage spotecznych rekomendacji i ksztattuje nowe sposoby oddziaty-
wania na wybory zakupowe. W takim srodowisku decyzje konsumenckie sg coraz cze-
Sciej podejmowane pod wptywem sugestii pochodzacych z otoczenia cyfrowego, a nie
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wyltacznie na podstawie racjonalnej analizy. W rezultacie zmienia sie tradycyjny model
zakupow i decyzje s3 podejmowane szybciej, ale na podstawie tego, co widzg i czytajg
w internecie (Fuchs, 2014, s. 38-40).

Wspotczesne decyzje zakupowe sg czesto podejmowane w sposdb spontaniczny,
pod wptywem impulséw i bodZzcow zewnetrznych, takich jak reklama cyfrowa, promo-
cje czy rekomendacje. Wraz z rozwojem technologii mobilnych i mediéw spoteczno-
Sciowych pojawito sie nowe zjawisko — mikromomenty (ang. micro-moments) — krotkie
i intensywne chwile, w ktérych uzytkownik siega po urzadzenie mobilne, aby zaspokoié
konkretng potrzebe, czyli znalezé informacje, poréwna¢ produkty lub podjg¢ decyzje
zakupowa (Google, 2015). W literaturze przedmiotu mikromomenty sg opisywane jako
przejawy nowego typu zachowan konsumenckich w srodowisku cyfrowym, uzytkownicy
oczekujg natychmiastowej reakcji i maksymalnego uproszczenia procesu zakupowego.
Wedtug Wedela i Kima (2020, s. 79) mikromomenty to ,intencjonalne i bardzo krétkie
epizody zaangazowania uzytkownika, podczas ktérych nastepuje przejscie od potrzeby
do dziatania — bez dtugiego zastanawiania sie i planowania”. Zjawisko to nabiera szcze-
gblnego znaczenia w marketingu mobilnym, poniewaz marki majg zaledwie utamek
sekundy, by przyciaggngé uwage odbiorcy i dostarczy¢ mu adekwatng tresé. W srodowisku
cyfrowym decyzje zakupowe coraz czesciej przyjmujg charakter natychmiastowych reak-
cji na bodzce. Wedel i Kim (2020, s. 76-80) zauwazajg, ze impulsywnos¢ konsumencka
w przestrzeni online nie wynika wyfgcznie z cech osobowosciowych, lecz jest wzmacniana
przez kontekst, taki jak mobilnosé, szybkos¢ dostepu do informacji, personalizacja tre-
Sci i uproszczenie catego procesu zakupowego. Mikromomenty, w ktorych konsumenci
podejmuja dziatania impulsywnie, stanowig nowa jakos¢ w analizie zachowan rynkowych,
poniewaz czas pomiedzy rozpoznaniem potrzeby a jej realizacjg ulega maksymalnemu
skréceniu. Mikromomenty nie tylko zmieniajg strukture decyzji zakupowych, lecz takze
wzmacniajg emocjonalny charakter tych decyzji. Odbiorca dziata pod wptywem chwili,
a kluczowym czynnikiem staje sie trafnosc i aktualnos¢ prezentowanej oferty. Impulsyw-
no$¢ w mikromomentach nie powinna by¢ utozsamiana z brakiem kontroli, lecz z nowym
typem szybkiej reakcji, w ktdrej wygoda i tempo przewazaja nad refleksja.

Wedtug Tomanek i Wasilewskiego (2021, s. 94) dzisiejsze kanaty komunikacji cyfro-
wej, poza umozliwieniem precyzyjnego kierowania przekazem, integrujg sprzedaz
z natychmiastowg reakcjg uzytkownika. Klikniecie reklamy, przesuniecie palcem w apli-
kacji czy reakcja w mediach spotecznosciowych czesto prowadzg bezposrednio do pod-
jecia decyzji zakupowej. Nowoczesne rozwigzania umozliwiajg markom funkcjonowa-
nie w wielu kanatach jednocze$nie. Wykreowane przekazy zapewniajg odbiorcy spdjne
i dopasowane doswiadczenie, od pierwszego kontaktu az po dokonanie zakupu.

Metody i wyniki badan

Wraz z rozwojem technologii mobilnych oraz personalizacji tresci, decyzje zakupowe
konsumentéw sg podejmowane w coraz bardziej dynamicznym i spontanicznym $ro-
dowisku. W tym kontekscie mikromomenty, czyli krotkie chwile intensywnej potrzeby
poznawczej lub zakupowej, stajg sie jednym z kluczowych zjawisk wptywajgcych
na zachowania konsumenckie.
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Cho¢ ten temat znajduje swoje odzwierciedlenie w praktyce marketingowej, w lite-
raturze naukowej nadal istnieje przestrzen do badan dotyczacych znaczenia mikromo-
mentéw na proces decyzyjny konsumentéw oraz czynnikéw, ktére moga wzmacniac ich
skutecznosé.

W badaniach?® za gtéwny cel przyjeto rozpoznanie mikromomentéw i ich znacze-
nia w podejmowaniu decyzji zakupowych konsumentéw. Zastosowano metode son-
dazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankiety internetowej. Badanie zostato
przeprowadzone w 2025 r. z wykorzystaniem narzedzia Google Forms, ktére umozli-
wito stworzenie ankiety oraz jej dystrybucje online. Kwestionariusz zostat udostepniony
za pomocg mediéw spotecznosciowych. W badaniach dobrowolnie i anonimowo wzieto
udziat 146 respondentéw. Kobiety stanowity 76,7% ogétu respondentéw. W strukturze
wiekowej respondentéw dominowaty osoby w wieku 18-24 lat, ktdre stanowity az 61%
ogotu badanych. W dalszej kolejnosci uplasowaty sie grupy: 25-34 lata— 11%, 35-44 lata —
10,3%, 45-54 lata — 9,6%. Najmniej liczng grupe stanowity osoby powyzej 55. roku zycia,
ktére reprezentowaty 8,2% uczestnikédw. Pod wzgledem dochoddw netto najwiekszy
odsetek badanych (36,6%) zadeklarowat miesieczne dochody mieszczace sie w prze-
dziale 2000-4000 zt. Na drugim miejscu uplasowata sie grupa uzyskujgca 4000-6000 zt
(28,3%). Dochody ponizej 2000 zt osiggato 18,6% uczestnikow, natomiast 16,6% wska-
zato dochody powyzej 6000 zt. Jesli chodzi o miejsce zamieszkania, najwieksza grupe
stanowili mieszkancy duzych miast powyzej 500 tys. mieszkancow — 38,4%. Kolejne
grupy to: mieszkancy miast ponizej 100 tys. mieszkancéw — 25,3%, osoby mieszkajgce
na wsi — 24% oraz respondenci z miast $redniej wielkosci (100-500 tys.) — 12,3%.

Istotnym elementem w badaniach byto uzyskanie odpowiedzi na pytanie dotyczace
sytuacji, czy respondenci podejmujg decyzje zakupowe w odpowiedzi na nagte potrzeby
lub impulsy, a takze czynnikéw wyzwalajgcych takie reakcje. Wiekszos¢ respondentéw
odpowiedziata twierdzaco. Odpowiedz ,Tak, od czasu do czasu” zaznaczyto 36,6%
ankietowanych, a 13,1% wybrato ,Tak, czesto”. tacznie stanowito to niemal 50% respon-
dentéw, ktdrzy przyznali, ze decyzje zakupowe podejmujg pod wptywem impulsu przy-
najmniej od czasu do czasu. Odpowiedz ,Czasami, ale rzadko” — zaznaczyto jg 44,1%
0séb. Tylko 6,2% uczestnikow badania stwierdzito, ze nigdy nie podejmowato decyzji
zakupowych impulsywnie (np. widzgc reklame, rekomendacje, promocje) (wykres 1).

Kolejna kwestia dotyczyta czynnikéw, ktore najczesciej sktaniajg do nagtego zainte-
resowania produktem. Najczesciej wskazywanym czynnikiem byta promocja lub rabat,
a nastepnie: potrzeba natychmiastowego rozwigzania problemu, opinie innych oséb
(np. znajomych, influenceréow), a takze reklamy w mediach spotecznosciowych. Rzadziej
wskazywano na gratisy dotgczone do produktéw (wykres 2).

Na podstawie danych dotyczacych wptywu produktéw widzianych w internecie
na decyzje zakupowe w sklepach stacjonarnych mozna zauwazy¢, ze tego rodzaju zjawi-
sko jest powszechne. Najwiecej respondentow (37,7%) przyznato, ze taki wptyw poja-
wia sie czasami, zwtaszcza gdy wczesniej byli zainteresowani produktem. Kolejne 26%
badanych zadeklarowato, ze decyzje zakupowe w sklepie stacjonarnym podejmujg pod

! Badania zostaty przeprowadzone przez Julie Rezke.
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Tak, czesto [ 13,1
Tak, od czasu do czasu [N 36,6
Czasami, ale rzadko [ 44,1
Nigdy [N 6.2

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Wykres 1. Podejmowanie decyzji zakupowych w odpowiedzi na nagte potrzeby lub impulsy [%]

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Znalezienie promocji lub rabatu

Potrzeba natychmiastowego rozwigzania problemu
(np. brak produktu w domu)

Przeczytanie opinii lub rekomendacji
(np. influenceréw, znajomych)

Otrzymywanie gratisu lub prezentu przy zakupie

Zobaczenie reklamy w mediach spotecznosciowych

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Badany mogt wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.

Wykres 2. Czynniki najczesciej sktaniajgce do nagtego zainteresowania produktem [%]

Zrédto: wyniki badari wasnych.

wptywem ofert specjalnych zauwazonych online. Z przeprowadzonych badan wynika,
ze 8,2% respondentéw zadeklarowato, iz bardzo czesto ulega wptywowi reklam inter-
netowych lub innych form prezentacji produktow online podczas podejmowania decyzji
zakupowych. Cho¢ nieco rzadziej, to nadal zauwazalnie, wptyw ten potwierdzito 22,6%
uczestnikdw badania, ktérzy wskazali odpowiedz: ,,Rzadko, tylko w wyjgtkowych przy-
padkach”. Jedynie 5,5% badanych uznato, ze reklamy internetowe oraz inne cyfrowe
formy ekspozycji produktu nie majg zadnego wptywu na ich decyzje zakupowe podej-
mowane poza srodowiskiem online. Z badan wynika, ze nawet jesli wptyw reklamy nie
jest dominujacy u wszystkich konsumentdw, to pozostaje istotnym czynnikiem w proce-
sie decyzyjnym dla znacznej czesci badanych (wykres 3).

Takie wyniki potwierdzajg, ze granice miedzy kanatami zakupowymi online i offline
sg coraz mniej wyrazne i sie zacierajg, a mikromomenty oddziatujace w Srodowisku
cyfrowym majg realne przetozenie rowniez na decyzje podejmowane w sklepach sta-
cjonarnych.
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Tak, bardzo czesto N 8,2

Tak, czasami, zwlaszcza gdy jestem zainteresowany/a
T 37,7
produktem

Zdarza sig, ale tylko w przypadku szczegolnych I 26.0

promoc;ji lub ofert
Rzadko, tylko w wyjatkowych sytuacjach NEEG_ 22,6
Nigdy, nie wplywa na moje decyzje w sklepach . s

stacjonarnych
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Wykres 3. Kontakt z produktem online i jego znaczenie podczas dokonywania zakupdéw
w sklepie stacjonarnym [%]

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Biorac pod uwage liczbe reklam i promocji, z ktérymi spotykamy sie w codzien-
nym zyciu, interesujacag kwestig wydaje sie ich znaczenie w trakcie dokonywania zaku-
pow, mimo ze produkt ostatecznie okazat sie zbedny. Wiekszo$¢ uczestnikow badania
przyznata, ze doswiadczyta takiej sytuacji — cze$¢ byta tego Swiadoma juz w momen-
cie zakupu, inni zorientowali sie dopiero pdzniej. Odpowiedz, ze nigdy nie zakupiono
produktu zbednego i ze zawsze dokonuje sie zakupdéw Swiadomie, wskazato 21%
respondentow (wykres 4). Zauwazalna byta rowniez wyrazna réznica w odpowiedziach
udzielanych przez kobiety i mezczyzn. Az 41% mezczyzn zadeklarowato, ze nie ulegaja
dziataniom reklamowym ani promocyjnym, podczas gdy wsrdd kobiet takg odpowiedz
wskazato jedynie 14% respondentek. Moze to sugerowaé, ze kobiety sg bardziej podatne
na bodzce reklamowe i komunikaty promocyjne, co moze miec¢ istotne znaczenie przy
analizie wptywu mikromomentéw na ich decyzje zakupowe. Warto zatem uwzglednic
aspekt pfci jako potencjalny czynnik réznicujgcy wrazliwos¢ konsumentéw na dziatania
marketingowe.

Tak, zazwyczaj zdaje sobie sprawe, ze tego nie

potrzebuje 10,3

Tak, ale pdzniej zrozumialem/am, ze tego nie

potrzebuja 2647

Czasami, ale rzadko 42,5

Nigdy, zawsz¢ wiem czego potrzebuja 20,5

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Wykres 4. Zakupy pod wptywem reklamy lub promocji w kontekscie braku rzeczywistej
potrzeby konsumenckiej [%]

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Zebrane dane wskazujg, ze mikromomenty sg zjawiskiem powszechnym i realnie
wptywajg na proces decyzyjny konsumentdw. Respondenci potwierdzajg, ze reagujg
na nagte bodZce i podejmuja decyzje szybciej, szczegdlnie gdy towarzyszy im potrzeba,
emocja lub okazja. Mikromomenty nie tylko przyspieszajg proces zakupowy, lecz takze
skracajg czas refleksji oraz zwiekszaja podatnosé na czynniki zewnetrzne, takie jak pro-
mocje czy opinie.

Wiekszos¢ respondentdw przyznata, ze zdarza im sie kupowac impulsywnie,
ale rzadko — taka odpowiedz wskazato az 63% badanych. Okoto 33% zadeklarowato,
ze zdarza im sie to czesto lub bardzo czesto, natomiast jedynie 4% stwierdzito, ze nigdy
nie dokonuje zakupow pod wptywem chwili. Widoczne sg réwniez zaleznosci zwigzane
z wiekiem respondentéw. Mozna zauwazy¢, ze osoby powyzej 35. roku zycia w coraz
mniejszym stopniu deklarowaty podejmowanie decyzji impulsywnych. W grupie wieko-
wej 35-44 lata odpowied? ,czesto” lub ,bardzo czesto” wybrato 25% badanych, wsréd
0s6b w wieku 45-55 lat — 21%, a wsrdd respondentéw powyzej 55. roku zycia — jedynie
17%. Odmienna sytuacja wystepowata wéréd mtodych dorostych — 35% oséb w wieku
18-24 lata oraz az 50% respondentdw z grupy 25-34 lata przyznato, ze czesto lub bardzo
czesto dokonuje impulsywnych zakupdw.

Tylko 3% badanych zadeklarowato, ze w ogdle sie nie zastanawia i natychmiast doko-
nuje zakupu. Ponad 55% badanych podejmowato decyzje jeszcze tego samego dnia —
w tym 29% potrzebowato na to jedynie kilku minut, a 27% dokonywato zakupu w ciggu
kilku godzin. Pozostate 41% respondentéw wskazato, ze zazwyczaj potrzebuje wiecej
czasu, czyli kilka dni lub ponad tydzien, na decyzje o zakupie. Na podstawie danych doty-
czacych dochodu miesiecznego netto mozna zauwazyc¢ réznice w czasie podejmowania
decyzji zakupowych. Osoby o dochodach ponizej 2000 zt czesciej potrzebowaty wiecej
czasu na zastanowienie sie przed zakupem — az 60% z nich wskazato, ze decyzje podej-
mujg dopiero po kilku dniach lub tygodniu. Wraz ze wzrostem dochoddéw rosnie sktonnos¢
do szybszych decyzji — w grupie 0séb zarabiajgcych 4000-6000 zt az 67% deklarowato,
ze zakupu dokonuje tego samego dnia (w tym 30% w ciggu kilku minut). Wsréd badanych
z najwyzszym dochodem (powyzej 6000 zi) odsetek szybkich decyzji wzrasta do 78%,
z czego 35% kupuje w ciggu kilku minut, a 28% — w kilka godzin. Wyniki te sugeruja,
ze osoby o wyzszych dochodach czesciej podejmuja impulsywne decyzje zakupowe, co
moze wynikaé¢ z wiekszego komfortu finansowego i mniejszej potrzeby kalkulacji wydat-
kéw. Dane te potwierdzajg, ze cho¢ mikromomenty moga sprzyjaé szybkiemu podejmo-
waniu decyzji, znaczna czes$¢ konsumentow wcigz stosuje pewien poziom refleksji przed
finalizacjg zakupu — szczegdlnie w przypadku bardziej angazujacych produktéw. Pokazuje
to, ze impuls i przemyslenie mogg wspotistnieé¢ w procesie decyzyjnym.

Interesujaca kwestiag podjeta w badaniach byty elementy wzmacniajgce wptyw
mikromomentdw na decyzje zakupowe. Na pytanie, czy kiedykolwiek dokonali zakupu
wyltacznie z polecenia influencera lub celebryty, 40% respondentéw odpowiedziato
twierdzgco, natomiast 60% zaprzeczyto, ze tego typu rekomendacje miaty wptyw na ich
decyzje zakupowe. Zupetnie inaczej przedstawia sie sytuacja w przypadku rekomenda-
¢ji pochodzacych od znajomych lub innych internautéw — az 75% badanych przyznato,
ze zdarzyto im sie dokonaé zakupu pod ich wptywem. Wyniki te sg zgodne z wczesniej-
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szymi ustaleniami innych badaczy. Przyktadowo Podlaski (2011, s. 11) podaje, ze ,,61%
0s6b twierdzito, ze uzywa takich produktéw jak ich znajomi”.

Respondentéw zapytano takze o konkretne czynniki wptywajgce na przyspieszenie
decyzji zakupowych. Zastosowano pieciostopniowa skale Likerta i badani odpowiadali,
w jakim stopniu zgadzajg sie z podanymi stwierdzeniami. Szczegdétowe dane zostaty
przedstawione na wykresie 5.

Darmowa dostawa 3,62

Promocje czasowe

Ograniczona dostgpnosé produktu

Personalizowane reklamy [ 328
Status bestsellera [T 321

3 3,1 32 33 3,4 3,5 3,6 3,7

Wykres 5. Elementy wzmacniajace wptyw mikromomentdéw na decyzje zakupowe (wedtug
skali Likerta: 1 oznacza ,Zdecydowanie sie nie zgadzam”, 5 — ,Zdecydowanie sie zgadzam”)

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

W najwiekszym stopniu respondenci zgodzili sie z twierdzeniem, ze najwiekszg site
oddziatywania ma darmowa dostawa (3,62), a w drugiej kolejnosci wskazali na pro-
mocje czasowe (3,44). Podobne oceny przyznano ograniczonej dostepnosci produktu
(3,34), atrakcyjnosci personalizowanych reklam (3,28) i statusowi bestsellera (3,21).

Podsumowanie

Podsumowujgc wyniki badan, mozna wskazaé, ze mikromomenty stanowig realng site
w procesie podejmowania decyzji zakupowych przez wspdtczesnych konsumentéw.
Wiekszos$¢ respondentédw przyznata, ze podejmuje decyzje zakupowe pod wptywem
impulsow, takich jak promocje, rekomendacje czy ograniczona dostepnos¢ produktu.
Kluczowymi elementami mikromomentéw sg ich nagtos¢ i emocjonalny charakter —
decyzje sg podejmowane szybko, czesto bez gtebszej refleksji, co potwierdzajg takze
dane dotyczgce czasu zastanawiania sie przed zakupem.

Zjawisko to jest szczegdlnie widoczne w Srodowisku cyfrowym i mobilnym, w kto-
rym bodzZce pojawiajg sie dynamicznie i s3 czesto spersonalizowane. Najwiekszg site
oddziatywania miaty: darmowa dostawa, promocje czasowe oraz rekomendacje znajo-
mych i internautéw. Rekomendacje influenceréw czy prestizowy wizerunek produktu
(np. status ,bestsellera”) okazaty sie mie¢ mniejsze znaczenie dla wiekszosci badanych
niz wymienione wczesniej czynniki, co potwierdza dominacje relacji spotecznych nad
przekazami medialnymi.
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W badaniu dostrzezono takze wyraZzne zréznicowania demograficzne. Osoby mtod-
sze byty bardziej impulsywne, czesciej zatowaty decyzji zakupowych i podejmowaty je
szybciej. Z kolei osoby starsze oraz o nizszych dochodach wykazywaty wieksza powscia-
gliwos¢ — czesciej zastanawiaty sie i rzadziej deklarowaty emocjonalne reakcje. Kobiety,
w poréwnaniu do mezczyzn, czesciej deklarowaty zal po zakupach, co moze wskazywac
na wieksze zaangazowanie emocjonalne w proces zakupowy.
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The importance of micro-moment in shaping consumer purchasing decisions

Abstract. With the development of mobile technologies and content personalisation, consumer
purchasing decisions are increasingly made in a dynamic, spontaneous environment. In this context,
micro-moments — defined as brief instances of intense purchasing need — are becoming one of the key
phenomena influencing consumer behaviour. The aim of the article was to identify micro-moments
and their significance in consumer decision-making, and to identify the key factors that determine their
effectiveness in the purchasing process. Research has shown that micro-moments represent a real
force in the purchasing decision-making process of modern consumers. The majority of respondents
admitted to making purchasing decisions driven by impulses, such as promotions, recommendations,
or limited product availability.

Keywords: micro-moment, advertising, purchasing decision, consumer
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