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Wstep

Podstawg wszelkich dzialann podejmowanych przez przedsigbiorstwo, pro-
wadzacych do osiagniecia jakiegokolwiek sukcesu na rynku, jest konsument.
We wspolczesnej gospodarce, aby sprosta¢ wyzwaniom stawianym przez rynek,
nie wystarczy skupic si¢ na produkcji towardéw czy ustug. Aby wyréznic sie wérod
konkurencji, nalezy szczegélng uwage zwroci¢ na otoczenie zewnetrzne firmy,
gléwnie na konsumentdw, w szczegélnosci zas na ich zachowania bedace efektem
wielu, czesto powigzanych ze sobg uwarunkowan. Wiedza o zachowaniu konsumenta
i czynnikach je ksztaltujacych jest jednym z istotnych aspektow zainteresowania
marketingu. Informacje z tego zakresu stanowig podstawe ksztaltowania polityki
sprzedazy. Znajomo$¢ bodzcéw pozwala natomiast oddzialywac na konsumenta
oraz ksztaltowaé jego zachowanie, co jest ostatecznym celem dzialalnosci mar-
ketingowej. Niniejszy artykul koncentruje si¢ na przedstawieniu roli czynnikéw
psychologicznych w ksztalttowaniu zachowania konsumentéw na rynku.

Konsument jest wazny na kazdym etapie w procesie marketingu firmy, po-
czynajac od badan zachowan konsumentdéw, przez okreslenie prawidtowosci jego
zachowan i stosowanie instrumentéw marketingowych, na kontroli calego procesu
marketingowego, zmierzajacego do oceny poziomu satysfakcji klienta, konczac.

1. Konsument na rynku - podstawowa identyfikacja

1.1. Pojecie konsumenta

Pojecie ,,konsument” moze by¢ definiowane w rézny sposob. Z punktu wi-
dzenia marketingu ,,[...] konsument to osoba fizyczna, ktéra nabywa i spozywa
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dobra i ustugi, kierujac si¢ swoimi potrzebami, motywami, preferencjami i do-
chodami, a takze doswiadczeniami, zwyczajami i tradycjami przyjetymi w danym
srodowisku” (Mazurek-Lopacinska, 2002, s. 2004). Na okreslenie konsumenta
czesto uzywa si¢ pojec klient czy nabywca. Okres$len tych nie nalezy jednak
utozsamiac. Klient to podmiot ekonomiczny wystepujacy w roli jednostki, gospo-
darstwa domowego, przedsiebiorstwa czy instytucji, ktory jest lub w niedalekiej
przysztosci moze by¢ zainteresowany nabyciem nowego produktu lub ustugi.
Nabywca za$ traktowany jest jako osoba kupujaca dany produkt i niekoniecznie
uczestniczgca w podejmowaniu decyzji zakupowych. Dany produkt nie musi
by¢ uzytkowany przez osobe nabywajaca (Janos-Kreslo et al., 2006, s. 15). Zatem
kazdy konsument jest klientem i nabywca, ale nie kazdy klient czy nabywca jest
konsumentem. Terminem ,,konsumenci” okresla si¢ osoby, ktére kupuja i uzytkuja
produkty dla zaspokojenia potrzeb wilasnych i organizacyjnych (Jachnis, 2007,
s.20). W tym rozumieniu konsumentem moze by¢ indywidualna osoba kupujaca
produkty na wlasny uzytek badz organizacja, agencja, instytucja, ktéra kupuje
produkty na uzytek organizacji. Konsumenci na rynku tworzg bardzo zrdzni-
cowang zbiorowos¢. Zroznicowanie to wynika z jednej strony z dywersyfikacji
jednostek pod wzgledem ich cech psychicznych, socjologicznych, kulturowych
i innych, z drugiej za$ z réznych sposobow postepowania konsumentdw na rynku,
poszukiwania informacji oraz wykorzystywanych srodkéw zaspokajania potrzeb
(Smyczek et al., 2005, s. 5).

Wspdtczesny konsument odbiega zupelnie od konsumenta dotad funkcjo-
nujacego w spoleczenstwie. Obecnie, stojac przed dylematem, jakim jest wspot-
czesna konsumpcja, mozna uzna¢, ze ludzie konsumuja po to, aby zy¢, a zyja
po to, aby konsumowac¢. Konsumenci posiadaja do dyspozycji bogatg i szeroko
zrdznicowang oferte¢ nowych débr i ustug, ulegaja dyktatowi specyficznych cech,
ktére w rezultacie ksztalcg ich samych w sobie. Dostrzega si¢ rosngce znaczenie
wymagan konsumentow co do asortymentu oraz jakosci $wiadczonych ustug.
Wspdlczesnie doswiadczony konsument nabywa swobode¢ wyboru w dokony-
waniu zakupu. Ujawnia si¢ to przede wszystkim w sposobie podejmowania przez
niego trafnych i racjonalnych decyzji nabywczych w oparciu o ocene znaczenia
zakresu i rozmiaru dost¢pnych produktéw nacechowanych dobrg jakoscig oraz
adekwatnych do prawdziwych gustéw, preferencji i potrzeb konsumpcyjnych.
Daje to podstawe do stwierdzenia, ze dzisiejszy konsument odpowiada nowemu
jakosciowo konsumentowi, przeistoczonemu ze starego za pomocg nowych tech-
nologii, zwlaszcza Internetu, w nowego e-konsumenta. Konsument, za pomocg
dostepu do Internetu, w szybki i tatwy sposob identyfikuje wtasne potrzeby, po-
szukuje racjonalnych i alternatywnych rozwigzan, dokonuje zakupu produktéow
preferowanych, a zarazem spelniajacych jego oczekiwania. Internet umozliwia
konsumentom skuteczno$¢ dziatan w obszarze o znacznie mniejszym zasiegu
logistycznym (wirtualny $wiat), jak i zasiegu globalnym, niezaleznie od miejsca
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uzytkowania (Windham et al., 2001, s. 16). Zmiany warunkéw zycia konsumen-
tow oraz megatrendy obserwowane w ich otoczeniu prowadza do uksztaltowania
nowych cech konsumentéw:

- wystepuje wieksza §wiadomos$¢ praw konsumenta i bardziej racjonalny
jego stosunek do oferty rynkowej;

- nastepuje wyrazna potrzeba wiezi spolecznych, ktéra znajduje swdj wyraz
w powstawaniu grup przyjaciol, rodzin i innych zwigzkéw zaspokajajacych
potrzebe ,,odnalezienia si¢” w otoczeniu. W zwigzku z tym doceniane sg
dobra i ustugi, ktére taczg ludzi przez interakcje spoleczne;

— klienci w coraz wigkszym stopniu posiadajg umiejetnosci zarzadzania
wlasnym budzetem;

- konsument staje si¢ ,wielokulturowy” z powodu zycia w wielokulturowym
$wiecie. Z jednej strony nastepuje tendencja do poddawania si¢ globalnym
strategiom dzialania przedsiebiorstw, z drugiej — dazenie do zachowania
tozsamosci i specyfiki kulturowej;

- widoczna jest wicksza mobilnos¢ konsumenta, zaréwno w przestrzeni, jak
i w zyciu spotecznym, co sprzyja rozwojowi réznych form komunikacji
spotecznej;

— nastepuje docenianie wagi zwigzkéw miedzy cztowiekiem a naturg, co prze-
jawia si¢ w aprobowaniu dzialan na rzecz ochrony srodowiska oraz w da-
zeniu do nabywania i konsumowania produktow ekologicznych;

— konsument coraz czgsciej uczestniczy w réznych formach integracji mie-
dzyludzkiej, bardziej lub mniej zorientowanych na wymiary humanitarne
zycia spolecznego, narodowego i miedzynarodowego (Mazurek-Lopacinska,
2003, s. 28-29).

W obecnych warunkach duzej konkurencji na rynku przedsigbiorstwa powin-
ny w pelni zorientowa¢ swoje dzialania w kierunku klienta. Orientacja na klienta
bowiem to nie tylko zaspokajanie jego rynkowych potrzeb. Myslenie kategoriami
wspolczesnych konsumentéw wymaga od przedsiebiorstw:

- ,[...] poznania i zrozumienia istoty potrzeb konsumentéw;

— okreslenia, za co konsumenci sg sklonni ptaci¢;

- dostrzegania oraz wykorzystywania szans i mozliwosci bedacych rezultatem

zmian zachodzacych w spoleczenstwie;

- zrozumienia, iz de facto to konsument placi pensje wszystkim zatrudnionym
w przedsig¢biorstwie i decyduje o tym, gdzie rozpoczyna si¢ i gdzie konczy
biznes” (Garbarski, 2001, s. 20).

Orientacja na klienta, traktowanie go jako Zrodla inspiracji, jako ostateczne-
go arbitra w procesie kreowania oferty rynkowej czyni go przychylnym dla firmy
i umozliwia firmom budowanie z nim trwatych relacji. Tak wigc fundamentalna
kwestig dla przedsigbiorstw okazujg sie¢ dzialania zwigzane z pozyskiwaniem wiedzy
o wspolczesnych konsumentach oraz ich zachowaniach.
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1.2. Zachowania konsumentow

Pojecie ,,zachowania konsumentéw” wywodzi sie ze znaczenia amerykanskiego
terminu consumer behavior. Stad przyjety w jezyku polskim termin ,,behawioryzm”
oznacza kierunek w psychologii koncentrujacy si¢ na badaniu postepowania
cztowieka, a nie tylko na samych zjawiskach psychicznych. Literatura przedmiotu
dostarcza licznych definicji pojecia ,, zachowania konsumentéw”. Zdaniem G. Swia-
towy ,,zachowania konsumentéw” to nauka o jednostkach podejmujacych decyzje
o procesach zdobywania débr, ustug, doswiadczen i pomysléw oraz konsumowania
ich i dysponowania nimi (Swiatowy, 1994, s. 8). Zdaniem innego autora ,, zachowanie
konsumenta” na rynku nalezy rozumiec jako ogét dziatan i percepcji konsumenta
sktadajacych sie na przygotowanie decyzji wyboru produktu, dokonanie owego
wyboru oraz zakup produktu (Rudnicki, 1996, s. 9). W definicjach tych podkre-
slona jest kwestia wyboru produktu lub ustug oraz dokonanie zakupu. W innych
definicjach ,,zachowan konsumentéw” podkresla si¢ zwigzek zachowan z potrze-
bami i Srodkami, ktére stuzg ich zaspokojeniu. Na zwigzek ten zwraca uwage m.in.
S. Gajewski. Jego zdaniem zachowania konsumentéw obejmujg ,,[...] kompleks
dziatan i czynno$ci, majacych na celu zaspokojenie potrzeb cztowieka poprzez
zdobywanie dobr i ustug wedtug odczuwanego systemu preferencji” (Gajewski,
1994, 5. 9). Zachowanie si¢ konsumenta oznacza zazwyczaj kazda reakcje (lub ogoét
reakcji) organizmu na bodzce srodowiska i ustosunkowanie si¢ do tego srodowiska
(Zalega, 2007, s. 16). Definicja ta utwierdza w przekonaniu, ze waznym aspektem
w dzialaniu konsumenta staje si¢ reakcja na bodziec, ktéra skutkuje powstaniem
okreslonej potrzeby. W zwiazku z powyzszym u$wiadomienie potrzeby wynika
przede wszystkim z wplywu otoczenia zewnetrznego, ktore insynuuje zmiang do-
tychczasowych preferencji przysztego nabywcy na inne, blizsze otoczeniu, w ktérym
konsument si¢ znajduje. Z perspektywy L. Rudnickiego zachowanie konsumenta na
rynku definiowane jest jako ,,[...] ogét dziatan i percepcji konsumenta sktadajacych
sie na przygotowanie decyzji wyboru produktu, dokonanie owego wyboru oraz
jego zakup” (Rudnicki, 2000, s. 18). Definicja ta podkresla wage znaczenia decyzji
wyboru, jednoczesnie ujmuje zachowanie konsumenta jako szereg dziatan, ktére
stuza do pozyskania niezbednych informacji pomocnych w podjeciu racjonalnego
wyboru z wielu alternatyw i w rezultacie dokonania zakupu preferowanego dobra.
Zachowanie konsumentdw na rynku nie stanowi zatem jednorazowego zakupu,
lecz sklada si¢ zazwyczaj z kilku elementéw. Zdaniem A. Falkowskiego i T. Tyszki
»zachowania konsumentow” obejmuja wszystko, co poprzedza, zachodzi w trakcie
i nastepuje po nabyciu przez konsumenta débr i ustug (Falkowski et al., 2001, s. 11),
tj. uSwiadomienie sobie potrzeby posiadania okreslonych débr, nabywanie srodkéw
zaspokajania potrzeby, oceng alternatyw wyboru, zakup i jego ocene (Karczewska,
2013). Uswiadomienie potrzeby oznacza dostrzezenie przez konsumenta réznicy
pomiedzy idealng, pozadang sytuacjg, w ktdrej chcialby si¢ znalez¢, lub rzecza,
ktérg chcialby posiada¢, a aktualnym stanem rzeczy lub sytuacji, ta roznica jest
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w stanie uruchomic proces podejmowania decyzji o zakupie (Garbarski et al., 2000,
s. 143). Uswiadomienie potrzeby jest wiec dazeniem konsumenta do posiadania.
Konsument dgzy do osiggniecia pozgdanego stanu okreslonego poziomem aspiracji,
reprezentowanego przez uswiadomione potrzeby, ktére musza zostaé zaspokojone
dzieki nabywanym produktom. M.R. Solomon definiuje ,,zachowania konsumentéw”
jako odrebng dziedzing, w ktdrej zakres wchodzi badanie proceséw wystepujacych
w momencie, kiedy osoba lub grupa wybiera, kupuje, uzywa lub odrzuca produkty,
ustugi, pomysty i doswiadczenia, aby zaspokoié potrzeby i pragnienia (Solomon,
2006, s. 25). A. Jachnis twierdzi, iz termin ,,zachowanie konsumenta” dotyczy tych
zachowan konsumentdéw, ktdre sa zwigzane z nabywaniem, uzywaniem, ocenianiem
i dysponowaniem produktami lub/i ustugami wraz z decyzjami poprzedzajacymi
i warunkujacymi te dzialania (Jachnis, 2007, s. 19). Innymi twoércami koncepcji
»zachowan konsumentow” sg G. Antonides i E van Raaij, ktorzy uwazaja, ze za-
chowania konsumentéw obejmujg czynnosci psychiczne i fizyczne, facznie z ich
motywami i przyczynami, jednostek i matych grup, dotyczace orientacji, kupowania,
uzytkowania i pozbywania si¢ wyrobu (cykl konsumpcji) oraz produkeji gospo-
darstwa domowego (zrob to sam), rzadkich towaréw i ustug z sektora rynkowego,
publicznego oraz z sektora gospodarstwa domowego, pozwalajace konsumentowi
funkcjonowac i osiggaé swoje cele i urzeczywistnia¢ swoje wartosci, a dzigki temu
osiggna¢ zadowolenie i dobrobyt z uwzglednieniem skutkéw krotko- i dlugotermino-
wych oraz konsekwencji jednostkowych i spotecznych (Antonides et al., 2003, s. 24).
Na tle réznych uje¢¢ i sposobdw rozumienia pojecia ,zachowania konsumentéw”
prezentowanych w literaturze przedmiotu mozna przyjacé, ze jest to termin, co do
ktérego naukowcy przyjmujg dos¢ ,.elastyczne” podejscie, stosujagc miedzy innymi
takie okreslenia, jak: ,,sposob postepowania’, ,,dziatanie”, ,,dyscyplina’, ,dziedzina
wiedzy’, ,nauka”. Dla celéw niniejszego opracowania przyjmuje sig, iz ,zachowanie
konsumenckie” jest wszelkiego rodzaju aktywnoscig ukierunkowang na zaspokojenie
potrzeb konsumentéw, podejmowang przed dokonaniem zakupu, w trakcie oraz
po jego sfinalizowaniu. Podkreslajac zwigzek zachowan z potrzebami i srodkami,
ktdre stuzg ich zaspokojeniu, mozna uja¢ zachowania konsumpcyjne jako pewien
zorganizowany ciag reakcji na bodzce (instynkty i emocje motywujace do zaspoka-
jania odczuwanych potrzeb). Reakcje te nalezy rozpatrywaé w odniesieniu do trzech
zasadniczych problemdw: specyfiki i wlasciwosci potrzeb ludzkich, ich rodzajow
i kolejnosci ujawniania sie¢, a w rezultacie wyznaczania celéw i aspiracji konsump-
cyjnych; wielkodci i struktury konsumpcji $wiadczacych o wyborze odpowiednich
zestawOw towarow i ustug zaspokajajacych odczuwane potrzeby; sposobu organizo-
wania procesu spozycia, z czym wigza sie decyzje dotyczace zdobywania srodkéow
materialnych na konsumpcje, organizacji zycia rodzinnego oraz stwierdzenia, kto
i jak dokonuje zakupu towaréw i ustug konsumpcyjnych (Swiatowy, 2006, s. 12).
Poznanie specyfiki potrzeb konsumentdw, ich celow i aspiracji umozliwia lepsze
przewidywanie kierunkow i charakteru zmian w Zyciu spotecznym i kulturalnym
konsumentéw. Znajomos¢ wielkosci i struktury realnego spozycia jest niezbedna
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do prognozowania popytu i planowania wielkosci sprzedazy wybranych towarow.
Wiedza o sposobach organizowania konsumpcji i dokonywania zakupow staje sie
uzyteczna przy przeprowadzaniu segmentacji rynku i budowie wlasciwych strategii
marketingowych. Warto tez podkresli¢, ze zgtebianie wiedzy z zakresu postgpowa-
nia konsumentéw wymaga kompleksowego, interdyscyplinarnego podejscia oraz
poszukiwania nowych paradygmatdow.

Uwzgledniajgc powyzsze klasyfikacje zachowan konsumentéw na rynku,
nalezy zaznaczy¢, ze wplyw na takie postepowanie maja przede wszystkim uwa-
runkowania, ktére silnie oddziatuja na proces decyzyjny przy zakupie. Do nich
nalezg szeroko rozumiane uwarunkowania zewnetrze i wewnetrzne. Dla celow
niniejszego opracowania skupiono sie¢ jedynie na aspektach psychologicznych
zachowan konsumentdéw, ktérym poswiecony jest kolejny podrozdzial.

2. Aspekty psychologiczne w zachowaniach konsumentow

Nieodlgcznym atrybutem funkcjonowania wspolczesnego konsumenta sg
jego potrzeby. Abraham Maslow, ktdry stworzyt hierarchie potrzeb czlowieka,
twierdzil, Ze sila napedowsa jego rozwoju jest wrodzona hierarchia potrzeb.
»Najistotniejszym momentem rozwoju czlowieka jest wystapienie, pojawienie
sie, a nastepnie zrealizowanie potrzeby, jej urzeczywistnienie” (Gorzalczynska-
-Koczkodaj, 2006, s. 154). Potrzeba definiowana jest jako ,,[...] stan braku czego$
i zarazem czynnik uruchamiajacy funkcje motywu do dzialania w kierunku
odpowiedniej zmiany tego stanu” (Rudnicki, 2000, s. 37). Uswiadomienie przez
konsumenta zaistnienia potrzeby wynika najczesciej z braku danego produktu,
pozyskania dodatkowych informacji o nowym produkcie, nadmiaru kapitatu
pienieznego, ujawnienia si¢ nowych potrzeb wiazacych sie z dostrzezeniem czego$
u innych, a nawet zmiany preferencji, gustow czy upodoban konsumenta pod
wplywem reklam czy promocji produktu. Ujawniajaca si¢ w czlowieku potrzeba
pobudza jednostke do dziatania w kierunku nabywania débr, ktdére stanowig
réwnocze$nie gwarancje jej zaspokojenia. Mozna zatem przyja¢, ze potrzeba to
»[...] stan organizmu wywolany deficytem czegos$, co jest niezbedne jednostce
ze wzgledu na biologiczng strukture organizmu, wywolujac tym samym zaklo-
cenia w funkcjonowaniu organizmu i jej dyskomfort psychiczny, stanowigc tym
samym zrddlo ukierunkowanej przedmiotowo aktywnosci czlowieka” (Zalega,
2007, s. 22). Potrzeba wywotywana jest w duzej mierze dzialaniem czynnikéow
wewnetrznych organizmu, np. poczuciem glodu, pragnienia, zimna itp., dlatego
w celu ich zniwelowania cztowiek ukierunkowuje swoje dzialania na natychmia-
stowg redukcje zaktocen w ich funkcjonowaniu. Potrzeby pomimo wrodzonego
charakteru (potrzeby biologiczne) ulegajg pewnej deformacji pod wplywem
dziatania czynnikéw zewnetrznych. Czlowiek rozwija si¢ w spoteczenstwie
ksztaltowanym i modyfikowanym przez gospodarke. Potrzeby wrodzone wraz
z rozwojem psychicznym czlowieka ulegaja w pewnym stopniu defraudacji poprzez
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ujawniane si¢ potrzeb nabytych. Pomimo odmiennego ich charakteru, potrzeby
ludzkie posiadaja cechy wspdlne, do ktérych nalezy zaliczy¢:

— ilo$ciowe nieograniczenie i permanentne zdradzanie - czlowiek nie potrafi
okresli¢ doktadnie ilosci posiadanych potrzeb, z kazdym dniem, z rézng
silg i intensywnoscig pojawiajg si¢ nowe potrzeby;

- ograniczenia w pojemnosci — odczuwane przez czlowieka potrzeby nie
zawsze s zaspokajane, rdznorodne bariery pozwalajg na zaspokojenie tych
najwazniejszych oraz dostgpnych w miare posiadanych mozliwosci;

- uwarunkowania spoleczne - czlowiek funkcjonuje w danej grupie spo-
lecznej, dlatego jego potrzeby sa zalezne od potrzeb innych ludzi, wraz
z ktérymi je zaspokaja;

— substytucja - potrzeby wykazujg tendencje do zastepowania si¢, nastepuje
to jedynie w przypadku wewnatrzgrupowej substytucji, kiedy rozne moga
by¢ sposoby zaspokojenia tej samej potrzeby;

— komplementarno$¢ — wzajemne uzupelnianie si¢, wzajemne nakladanie
sie na siebie réznych potrzeb (Zalega, 2007, s. 24).

Konsumenci jako jednostki czynne dokonujg hierarchizacji potrzeb w zalezno-
$ci od ich waznosci oraz sily oddzialywania. Potrzeba stanowi zatem punkt wyjscia
wszelkich zachowan czlowieka oraz wywoluje ogélny stan dziatania.

Wspdlczesnie konsument przywigzuje zdecydowanie wieksza wage do wia-
snych wewnetrznych preferencji niz do ogdlnych wlasciwosci produktu. Stad tez
istotnym czynnikiem psychologicznym, ktéry wptywa na zachowania konsumenta,
sg motywy, czyli ,,[...] wewnetrzne przekonania osoby, ksztaltujace jej wysitki na
osiagniecie okreslonego celu” (Michalski, 2003, s. 141). Jedna z koncepcji motywu
sprowadza go do roli potrzeby. Zgodnie z nig uswiadomiona przez cztowieka po-
trzeba staje si¢ czynnikiem popychajacym go do dzialania. Aby jednak konsument
byt motywowany do okreslonego zachowania, potrzeba musi wywolywa¢ w nim
swoisty stan napiecia wewnetrznego, spowodowany niezaspokojonymi potrzeba-
mi, aspiracjami, Zyczeniami czy zadaniami, do likwidacji ktérego czltowiek dazy,
oraz musi by¢ §wiadomy celu, do jakiego zmierza. Liczba motywdw sklaniajacych
konsumenta do dzialania jest nieograniczona. Jego zachowanie determinowane jest
zaré6wno motywami biologicznymi, wynikajgcymi z fizycznych wlasciwosci orga-
nizmu, jak réwniez motywami spolecznymi, zwigzanymi z otoczeniem, w ktérym
cztowiek funkcjonuje. Jeden z podzialéw motywow dzieli je ponadto na motywy
racjonalne oraz emocjonalne. Pierwsze powoduja rozwazne, przemyslane dziata-
nia zwigzane z nabywaniem okreslonych doébr i ustug - konsument §wiadomy jest
istnienia wszystkich sposobdw zaspokojenia potrzeb oraz poprawnie ocenia kazda
z alternatyw poprzez zidentyfikowanie korzysci i ewentualnych strat wynikajacych
z wyboru danego produktu. Motywy emocjonalne popychaja konsumenta do dziala-
nia spontanicznego, impulsywnego, pod wptywem chwili. Obserwacje dowodza, ze
jednostka przy dokonywaniu decyzji o zakupie wielu produktow na rynku kieruje si¢
emocjami, takimi jak: fantazja, milo$¢, obawa, nadzieja. Gdy konsument dokonuje



152 Nowoczesne Systemy Zarzgdzania

zakupu zwanego ,,emocjonalnym”, wéwczas w mniejszym stopniu poszukuje
informacji rynkowej, a w wigkszym bazuje na biezacych emocjach i odczuciach.
Nie mozna jednak stwierdzi¢, ze jednostka taka zachowuje si¢ nieracjonalnie.
Zakupy produktéw, ktére dostarczajag ,,emocjonalnej” satysfakcji konsumentowi,
sg uznawane za zachowania racjonalne (Michalski, 2003, s. 52).

Bez wzgledu na przyjeta klasyfikacje motywow, nalezy przyjaé, ze motyw to
co$, co wzmacnia lub redukuje pragnienie, pobudza do dziatania lub przejawia si¢
w biernosci konsumenta.

Do czynnikéw psychologicznych silnie zwigzanych z zachowaniami kon-
sumentow nalezg postawy. Wyrazaja one stosunek emocjonalny lub oceniajacy
konsumenta wobec danego dobra. Postawa to ,,[...] indywidualna predyspozycja
do oceniania przedmiotu lub pewnego aspektu $§wiata w korzystny lub w nieko-
rzystny sposob” (Antonides et al., 2003, s. 212). Przedmiotem moze by¢ zaréwno
produkt, jak i usluga oraz osoba, do ktérej dany podmiot si¢ ustosunkowuje.
Wazny wplyw na ksztaltowanie i zmiane postaw konsumentéw majg informacje,
stopien natezenia odczué w sferze emocjonalnej oraz preferencje (Wos et al., 2004,
s. 53-54). Najwolniej zmieniajg postawe wobec produktu konsumenci, ktorzy dys-
ponuja odpowiednig wiedzg — informacjg o jakosci i walorach uzytkowych. Jesli
konsument wyrobit sobie negatywna opini¢ o produkcie, to trudno go przekonac.
Wazne s3 w tym przypadku sposoby argumentacji wykorzystywane w przekazie,
ktére powinny w sposob umiarkowany wplywac na zmiane postaw. Najszybciej
zmieniajg si¢ postawy ,,slabe” emocjonalnie, najtrudniej zas postawy ,,silne” emo-
cjonalnie. Innym istotnym czynnikiem majacym duzy wplyw na ksztaltowanie
i zmiane¢ postaw konsumenta jest osobiste dos§wiadczenie konsumenta wynikajace
z bezposredniego kontaktu z produktem. Moze ono ksztaltowa¢ w nim zaréwno
pozytywne, jak i negatywne postawy. Jesli zakup danego dobra doprowadzi do ogoél-
nego zadowolenia z uzytkowania produktu, to jest gwarancja na to, ze w przysztosci
konsument bedzie go ponawial. W przypadku gdy produkt nie spelni oczekiwan
konsumenta i wywota w nim dysonans pozakupowy, jego postawa bedzie negatywna
i w konsekwencji doprowadzi do rezygnacji z dobra.

Wskaza¢ mozna rdwniez fakt, ze ludzie potrafig prezentowac rézne postawy
wobec roznych produktéw, kierujac si¢ indywidualnymi potrzebami.

Konsumenci kupujgc okreslone produkty i gromadzac okreslone dobra, bu-
dujg poczucie wlasnej wartosci. Preferujgc zakup pewnych produktéw, podkreslajg
wazno$¢ wlasnego ,,ja". Tak wiec to, jakie produkty wybiorg i jakie czynniki beda
mialy wplyw na podjete przez nich decyzje, w duzym stopniu determinowane jest
cechami osobowo$ciowymi konsumenta, w tym wlasciwo$ciami charakterologicz-
nymi. Charakter konsumenta jest okreslany przez zespdt wzglednie statych cech
psychicznych, rozstrzygajacych o jego postepowaniu wobec samego siebie, innych
ludzi i wlasnej dziatalnos$ci. Do gtéwnych cech charakteru nalezg wlasciwosci woli
oraz sposoby reagowania uczuciowego, wynikajace z przyjetego systemu wartosci
okreslajgcych motywacje czlowieka (Swiatowy, 2006, s. 89-90). Na tej podstawie
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mozna mowic o konsumentach: ktérzy nie wykazujg checi do eksperymentowania
przy dokonywaniu zakupow; osobach, ktére planow zakupéw dokonuja na podsta-
wie obserwacji postepowania innych konsumentéw; osobach lubigcych ekspery-
mentowac, dokonujac wyboréw zakupowych; spolecznikach — majacych poczucie
wlasnej odpowiedzialno$ci wobec spoleczenstwa, pod tym katem starajacych sie
ocenia¢ dziatalnos¢ przedsiebiorstw (Michalski, 2003, s. 153).

Omoéwionych powyzej potrzeb, motywow i postaw nie nalezy traktowac jako
wyizolowanych elementow wplywajacych na zachowanie konsumenta na rynku.
Kazdy z nich bowiem zwigzany jest z osobowoscig czlowieka, przez ktdérg rozumie
sie ,[...] zorganizowang strukture wzglednie stalych indywidualnych cech i wzorcow
zachowania decydujacych o stopniu przystosowania sie do otoczenia” (Swiatowy,
2006, s. 90). Czynnikami wplywajacymi na powstanie réznic w indywidualnych
osobowosciach konsumentéw sg cechy dziedziczne i szeroko rozumiane $rodo-
wisko. Cechy dziedziczne wplywajg na powstawanie réznic w zakresie zdolnosci,
inteligencji czy temperamentu. Tymczasem w ksztaltowaniu si¢ postaw duze zna-
czenie majg wychowanie i Srodowisko. W literaturze spotka¢ mozna wiele réznych
klasyfikacji osobowosciowych typow konsumentéw stworzonych na podstawie
réznych kryteriéw (Tarapata, 2011, s. 101-108). Wyjasniajac réznice miedzy tymi
koncepcjami, mozna doj$¢ do nastepujacej konkluzji: cztowiek posiada cechy cha-
rakteru, temperamentu, okreslone potrzeby czy postawy, ktére odzwierciedlajg jego
osobowos¢ i jednoczesnie nadajg mu znaczenie, okreslajgc typ jego osobowosci.

Do czynnikéw psychologicznych, najtrudniejszych do zidentyfikowania,
ale majacych ogromny wplyw na zachowanie konsumentéw, nalezy percepcja
zewnetrzna, czyli sposob postrzegania dochodzacych do konsumenta informaciji,
oraz proces uczenia sie.

Kazda informacja na temat produktu podlega mniej lub bardziej doklad-
nemu sprawdzeniu przez konsumenta pod wzgledem jej prawdziwosci. Tylko
informacje uznane przez konsumenta za prawdziwe s3 powaznie brane pod uwage
w przypadku podejmowania przez niego decyzji o zakupie. Informacje odbierane
przez konsumentéw sg ponadto odnoszone do wszystkich postrzeganych cech
obiektu, jakimi mogg by¢ zalety uzytkowe, jako$ciowe itp., oraz poréwnywane
z wewnetrznymi standardami, oczekiwaniami konsumentéw. Powstanie dysonansu
poznawczego uaktywnia konsumenta, ktéry poszukuje dodatkowych informacji
o produkcie. Powstanie takiej niezgodnosci okresla si¢ mianem zakldcenia réw-
nowagi poznawczej (Drzazga et al.,, 2006, s. 258), w wyniku ktorej konsument
jest zmuszony podejmowac dzialania (poszukiwa¢ nowych informacji) w celu
osiggniecia zgodnosdci miedzy informacjami naplywajacymi a obrazem jego
stanu wewnetrznego. Ponadto konsument oprdcz informacji, jakie s3 mu po-
dawane, ma wlasne doswiadczenia dotyczace produktu bedacego przedmiotem
dziatan promocyjnych oraz podlega wptywowi réznych grup spotecznych, tj. ro-
dziny, znajomych, wspdtpracownikdéw itp., ktére w duzym stopniu determinuja
jego decyzje nabywcze. Narastajgce ,,przecigzenie” konsumentéw przeréznymi
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informacjami dotyczacymi oferowanych produktéw i ustug doprowadza do selek-
tywnego i subiektywnego postrzegania naptywajacych informacji. Konsumenci
odbierajg jedynie te bodzce, ktére powodujg ich zainteresowanie. Wyzwoli¢ je
mog3 jedynie silne bodZce emocjonalne, np. w przekazach reklamowych. Subiek-
tywny charakter postrzegania polega za$ na tym, ze postrzegane bodzce sg przez
kazdego odbiorce odmiennie interpretowane, co wynika z osobistych doswiadczen
odbiorcow komunikatéw marketingowych.

Proces uczenia sie, jako kolejny czynnik psychologiczny, odznacza si¢ nieco
wiekszg mozliwoscig kierowania zachowaniami konsumentow, zwigkszajac tym
samym popyt na okreslone produkty. Taki proces musi odbywac¢ si¢ na zasadzie
kojarzenia okreslonych dobr z silnymi pragnieniami, wlasng motywacja, udzielaniem
wskazowek i dostarczaniem pozytywnego wsparcia, ktére ukaze pozytywne strony
z korzystania z okreslonych débr. Z uwagi na to, ze zazwyczaj czas postrzegania nie
pokrywa si¢ z czasem dokonywania zakupu, wazne jest, aby przekazane informacje
pozostaly w pamieci, czyli aby nastapil proces uczenia sie.

Podsumowanie

Podsumowujgc analiz¢ wybranych aspektéw zachowan konsumentéw, nalezy
zauwazy¢, ze znajomosc¢ psychologicznych mechanizmoéw rzadzacych zachowaniami
nabywcdw stanowi wazny element wiedzy marketingowej. W celu przewidywania,
jak réwniez ksztaltowania zachowan nabywcdédw nieoceniony okazuje si¢ dorobek
psychologii.

PSYCHOLOGICAL FACTORS IN CONSUMER BEHAVIOR
ON THE MARKET

Summary: Promotion influences the formation of consumers’ attitudes toward products available on
the market assisting with their buying decisions. Changes in living conditions, trends observable in
market surroundings lead to the development of new consumer prices, which then affect their buying
decisions and reactions toward promotional activities differentiated according to market specificity,
competitiveness, as well as, strategic objectives acquired by a company. Consumers pursue the rationa-
lization of their decisions and, while choosing products, take studied, reasonable decisions, although
at times, the impact of promotion activate their reactions to an impulsive purchase. A contemporary
customer expects the offered products to be adjusted to their needs and requirements and they have
to be satisfied with the chosen goods.

Keywords: consumer, consumer behavior, promotional activities, buying decisions
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