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Interdyscyplinarnos¢ marketingu
na przyktadzie zastosowania psychologii
w modelach podejmowania decyzji konsumenckich

Wstep

Ph. Kotler okresla marketing przez tzw. cztery P (marketing mix). Nazwa ta
wywodzi si¢ od pierwszych liter nazw tzw. bodzcéw marketingowych — place,
product, promotion, price'. Place, czyli miejsce, oznacza miejsce dystrybucji
wybrane przez producenta jako najodpowiedniejsze. Product, czyli produkt, to
samo jego stworzenie, wynalezienie, ale takze styl, opakowanie czy marka. Moz-
na by to powiaza¢ zatem nie tylko z technologia, ale réwniez ze sztuka. Promo-
tion, czyli promocja, to np. reklama, do ktdrej zaprojektowania jest potrzebna
przede wszystkim znajomosé cech charakterystycznych jej odbiorcy. Tutaj przy-
chodzi z pomoca psychologia. Natomiast price, czyli cena, jest zwiazana z eko-
nomia, tj. popytem i podazg na dany produkt, ktére cene te ksztattuja.

Z tej krotkiej analizy definicji wynika jedno — interdyscyplinarno$¢ marketin-
gu. Celem tego artykulu bedzie pokazanie interdyscyplinarnosci na przyktadzie
powiazan marketingu z psychologiag w zagadnieniu podejmowania decyzji kon-
sumenta.

Podejmowanie decyzji w marketingu i ekonomii

Zachowanie konsumentoéw na rynku jest istotng kwestig np. dla 0sdb zajmuja-
cych sie marketingiem. Nie byliby oni w stanie odpowiednio wptyngé na czto-
wieka, nie znajac mechanizméw kierujacych jego wyborem produktu. Dlatego
tez powstato wiele réznych tzw. modeli rynkowych zachowan konsumentéw. [st-
nigje 11 mozliwych klasyfikacji tych modeli (wedhug Stowarzyszenia Badan
Rynkowych, 1974). W niniejszym artykule zostanie wykorzystana najobszerniej-
sza z nich. Dzieli ona modele na proste i ztozone.

Proste modele zachowan konsumentéw pokazuja jedynie najwazniejsze czyn-
niki wplywajace na to zachowanie. Mozna przedstawi¢ cztery klasy tych modeli:

U Psychologia ekonomiczna, red. T. Tyszka, GWP, Gdansk 2004, s. 368.
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1) modele ,,czarnej skrzynki” zawieraja jedynie opis okre§lonych czynnikéw
wplywajacych na konsumenta i reakcji, jakie te czynniki wywotuja bez glebsze;
analizy procesu decyzyjnego;

2) modele procesu decyzyjnego wskazuja na rozne etapy (poziomy) podejmo-
wania decyzji przez tzw. konsumenta aktywnego, dzigki temu sg bardzo uzytecz-
ne w marketingu; .

3) modele ,,zmiennych osobowych” — uwaga skierowana jest na wewnetrzne
procesy rzadzace podejmowaniem decyzji;

4) modele hybrydowe (decyzyjno-osobowe) — jest to proba zestawienia mode-
lu zmiennych osobowych i modeli procesu decyzyjnego.

Pierwszym, najbardziej podstawowym modelem zaliczanym do modeli ,,czar-
nej skrzynki” jest model bodziec — reakcja. Jest on zaczerpnigty z psychologii be-
hawioralnej. Pierwsza osoba, ktéra wykazata istnienie takiego mechanizmu byt
Iwan Pawtlow, rosyjski naukowiec. Wezmy np. konsumenta, ktéry widzi na wy-
stawie sklepowej stowo ,,obnizka”, w wyniku czego wchodzi do $rodka i kupuje
towar po promocyjnej cenie. Obnizka jest tu bodzcem, a zakup reakcja. Jednak
jaka? Czy mozna przyrownac obnizke do cytryny, ktérej widok wywotuje $linie-
nie? Mysle, ze nie. Telewizja, prasa, a przede wszystkim reklamy wmawiaja
nam, iz obnizka oznacza wielka okazje. Nie mozna taniej kupi¢ danego produk-
tu niz wlasnie w czasie promocji. Nie zawsze jest to prawda, ale tak zostali$my
nauczeni. Widzisz napis ,,obnizka”, ,.,promocja”, idz i kupuj! Na pewno nie stra-
cisz, a nawet zyskasz, bo zaoszczedzisz pieniadze.

Kolejnym modelem z tej grupy jest model otoczenia decyzyjnego konsumen-
ta. Przedstawia on czynniki wplywajace na podejmowanie decyzji przez kupuja-
cego, tj. czynniki ekonomiczne, marke produktu, informacje marketingowe, gru-
py odniesienia, czynniki socjokulturowe oraz infrastrukture podazowa/dostep-
nosé¢ produktow?. Przyjrzyjmy sie grupom odniesienia. Moga do nich naleze¢:
rodzina, réwiesnicy w przypadku mtodziezy, znajomi z pracy itd. Kazda z tych
grup ma ewidentny wplyw na nasze zdanie, np. przez wychowanie. Zaleznos¢
naszych opinii od grup odniesienia byta czgstym tematem badan w psychologii,
np. w psychologii spotecznej, wychowawczej. W wielu przypadkach jest to za-
leznos$¢ dwukierunkowa, tzn. sam konsument rowniez powoduje zmienno$¢ tych
czynnikow.

Kolejnym modelem zaliczanym do wymienionej grupy jest model procesu za-
kupu Ph. Kotlera. Wyrdznia on w nim czynniki na wejsciu, ktére nastepnie sg
przekazywane konsumentowi przez odpowiednie kanaty, co powoduje wystapie-
nie pewnych zachowan, tzw. czynnikéw na wyjsciu. Model Kotlera jest bardziej
rozbudowany niz poprzednie modele ze wzgledu na wyodrebnienie wigekszej

2 S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa
2005, 5. 123.
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liczby zjawisk mogacych modyfikowac decyzje kupujacego oraz przedstawienie
dodatkowych skutkéw poza wyborem samego produktu. Istotny jest, co zauwa-
zy! Kotler, sposob docierania informacji do konsumenta, czyli tzw. kanaly.

Uzycie modeli ,,czarnej skrzynki” przy planowaniu strategii marketingowe;
oczywiscie jest mozliwe, jednak tylko wtedy, gdy na zachowanie konsumenta
maja wpltyw jedynie czynniki zewnetrzne lub wplyw czynnikéw wewnetrznych
jest znikomy. Nie wolno réwniez pomija¢ wzajemnego wplywu roznych czynni-
kéw na siebie. Dlatego tez nalezy je rozpatrywaé kompleksowo.

WEJSCIE KANALY WYJSCIE

Cena —————=

Jakos¢ —————

- Wybdr produktu
s Wyh4r marki
~ Wybodr dostawcy

Reklama

Dostgpno$¢ ————=| Sprzedawcy
Znajomi
Rodzina

Ustuga ———>
Rodzaj ——— | Doswiadczenie

Opinie ——————> .

Wizerunegk ——{ -~

Rys. 1. Model procesu zakupu Ph. Kotlera

Zrodio: Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa 1994, s. 161; za:
S. Smyczek, 1. Sowa, op. cit.

Modele procesu decyzyjnego przedstawiaja kolejne etapy procesu podejmo-
wania decyzji, czyli odczucie potrzeby, poszukiwanie mozliwosci zaspokojenia
potrzeby, ocena mozliwosci zaspokojenia potrzeby, wybor mozliwosci zaspoko-
jenia potrzeby oraz dzialanie (decyzja)®. Obecnie dodaje sie jeszcze jeden etap
przed odczuciem potrzeby — spostrzezenie braku réwnowagi. Brak réwnowagi
moze spowodowac odczucie potrzeby, ktorej zaspokojenie bedzie prowadzié na
powr6t do stanu rownowagi (motywacja braku A. Maslowa*). Jednak potrzeba
moze si¢ zrodzi¢ rowniez z checi osiagnigcia czego$ wigcej, wykorzystania swe-
go potencjatu w pelni (motywacja wzrostu A. Maslowa®). Model ten mozna wy-
korzysta¢ w wielu dziataniach marketingowych, np. przy ustaleniu: co zmienié
w produkcie, by podnies¢ jego atrakcyjnos¢; ktore cechy produktu uwydatnié
w reklamie; co niesie ze sobg wzrost konkurencji na rynku czy zmiany w kon-
sumpcji lub czy mozna w jakis sposdb usprawnic strategi¢ marketingows itd.

3 K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC,
Warszawa 1998, s. 109, za: S. Smyczek, I. Sowa, op. cit.

4 Ph.G. Zimbardo, Psychologia i zycie, PWN, Warszawa 2001, s. 444,

5 Ibidem, s. 444.



162 |

KATARZYNA SLOWIKOWSKA

Modele ,,zmiennych osobowych” gtéwny nacisk ktadg na procesy wewnetrz-
ne czlowieka, tj. percepcja, postawy, motywacija itd. Modele te stworzono na
podstawie teorii procesu informacyjnego powstalej w latach 80. ubieglego wieky
w USA. Tematem zainteresowania tej teorii sg procesy myslowe konsumenta,
Wyréznita ona kilka regut (strategic wyboru®), z ktérych korzysta konsument
przy analizie srodkéw zaspokojenia potrzeb. Reguty te pozwalaja nam wyodreb-
ni¢ cztery gtowne modele zmiennych osobowych (tab. 1).

Inny sposéb oceny decyzji konsumenta przedstawia model Rice’a PV/PPS na-
lezacy do modeli hybrydowych. Glowna role odgrywaja tu dwa elementy: po-

Tabela 1. Modele zmiennych osobowych

Nazwa

Definicja

Przyktad

Reguta
kompensacji

zaktada ona, iz wybdr danego produktu
sposrdd innych wymaga uwzglednienia
wszystkich cech 1 pordwnania ich
z pewnym wymyslonym ideatem; zde-
cydowanie si¢ na dany zakup implikuje
$wiadomos¢ rezygnacji z niektorych
cech zawartych w ideale; proces decy-
zyjny wymaga doktadnej analizy wszyst-
kich mozliwosci

konsument przy zakupie ekspresu cisnie-
niowego do kawy moze wybraé urzadze-
nie w kolorze stalowym, a nie czarnym,
Jjesli ma ono wigcej funkeji lub wsady
na 1 lub 2 espresso

Reguta progu

zaklada ona, ze jedna niepozadana ce-
cha danego produktu moze spowodo-
waé jego odrzucenie w procesie decy-
zyjnym, jednak takie dziatanie wyste-
puje zaledwie raz i nie ma konsekwen-
cji dla pdzniejszych decyzji

wymieniony wczesniej ekspres do ka-
wy wedhuig tej zasady moze zostaé
odrzucony wiasnie ze wzgledu na kolor,
gdyz nie pasuje do wystroju kuchni
konsumenta

Regula
roztacznosci

konsument wybiera ten konkretny pro-
dukt, gdyz ,,przewyzsza” on inne pro-
dukty zaledwie w jednej cesze

konsument przychodzi do sklepu po
ekspres do kawy, a tam wszystkie sa
w kolorze stalowym, poza jednym; wy-
bor pada na ten jedyny, niezaleznie od
innych jego parametrow

Reguta
wyboru

podstawg wyboru danego produktu spo-
§réd innych jest zaledwie kilka cech,
areszta z nich nie jest brana pod uwage;
przed dokonaniem wyboru konsument
ustala okre$lone priorytety, ktére jesli
dany produkt spetnia, to zostaje wybra-
ny, a inne jego cechy pozostaja niezana-
lizowane

konsument chee kupi¢ czamy ekspres
do kawy z wsadami na 1 i 2 espresso
oraz mozliwoécia podgrzewania mleka
(nie interesuje go wtedy wielkos¢ urza-
dzenia lub jego cena)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: S. Smyczek, I. Sowa, op. cit., s. 125-126.

6 T. Tyszka, Analiza decyzyjna i psychologia decyzji, PWN, Warszawa 1986, s. 203-211.
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strzegana wartos¢ produktu przez konsumenta oraz postrzegane prawdopodo-
biefistwo osiagnigcia satysfakeji po dokonaniu zakupu (ang. perceived value/per-
ceived probability of satisfaction — PVIPPS). Mozna zauwazy¢ podobienstwo
miedzy tym modelem a schematem procesu decyzyjnego prezentowanego przez
J. Kozieleckiego (decydent musiat okresli¢ wartos¢ (uzyteczno$¢) danego wyni-
ku i prawdopodobienstwo jego osiagniecia)’. W modelu Rice’a zaklada sie, ze
aby wyliczy¢ subiektywny pozytek (korzys$¢) SU, konsument musi znaé:

— warto$ci poszczegolnych skutkow (PV),

- prawdopodobienstwo zaistnienia kazdego skutku z osobna (PPS).

Zatem subiektywny pozytek bedzie iloczynem tych dwdch czynnikow:

SU= PV - PPS.

Z wzoru tego wynika, ze im wigksze prawdopodobienstwo osiagnigcia poza-
danego wyniku i im wigksza jego wartos¢ dla konsumenta, tym wyzszy poziom
korzy$ci.

Postrzegana wartosc
Wysoka
Ryzykowne/ Najbardzie]
impulsywne prawdopodobne
Postrzegane ., , Postrzegane
prawdopodobienstwo fiskie wysokie prawdopodobieristwo
sytystakcii sytysfakcji
Zwyczajowe/
Odrzucone rutynowe
niska

Postrzegana wartosé

Rys. 2. Typy decyzji zakupu w §wietle modelu PV/PPS
Zrédto: S. Smyczek, I. Sowa, op. cit., s. 127.

Prawy dolny rég powyzszego wykresu to sytuacje malej mozliwosci fub nie-
moznosci wyboru (niska wartosé 1 niskie prawdopodobienstwo), np. gdy na naszej
trasie jazdy jest tylko jedna stacja benzynowa. Lewy gémy rég pokazuje decyzje
na swoj sposéb irracjonalne, np. gra w Lotto — prawdopodobienstwo wygranej jest
znikome, ale warto$¢ nagrody ogromna. Pozadanym przez przedsigbiorstwa miej-
scem dla swego produktu jest prawy gorny rog. Stad mozna wnioskowac, ze dwo-
ma najistotniejszymi obszarami, ktorymi powinno si¢ zajac przedsigbiorstwo, jest
zwigkszanie atrakcyjnosci swoich produktow w oczach konsumentéw (duza rola
reklam) oraz postrzeganego prawdopodobienstwa satysfakcji.

7 J. Kozielecki, Podejmowanie decyzji, [w:] Psychologia ogdlna, red. T. Tomaszewski, PWN,
Warszawa 1992, s. 155-185.
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Te proste modele zachowan konsumentéw dobrze i przystgpnie wyjasniaja
dziatania kupujacych. Jednak zeby naprawde wiedzieé, czemu konsument robj
co$ w okreslony sposdb 1 moéc efektywnie wptywaé na jego decyzje, potrzebna
jest glebsza analiza. Dostarczajq jej ztozone modele zachowan konsumentow,
ktére mozna podzieli¢ na:

1) strukturalne — pozwalajg dostrzec procesy psychiczne prowadzace do okres-
lonych zachowan, dzigki zobrazowaniu istotnych cech i ich wzajemnych relaci;

2) stochastyczne — zachowania konsumenta sa tu procesem zlozonym z czyn-
nikdéw na wejsciu 1 wyjsciu; nie pokazuje si¢ jednak konkretnych czynnikéw we-
wnetrznych, ttumaczac to brakiem mozliwosci zaobserwowania ich ze wzgledu
na ich wewnetrzny charakter; stosuje si¢ rowniez rachunek prawdopodobiefistwa
do préby przewidzenia zachowan;

3) symulacyjne — wyjasnianie zachowania konsumentow zachodzi przy udzia-
le specjalnych technik symulacyjnych, przy zalozeniu okreslonych punktéw na
wejsciu.

Najczesciej spotyka si¢ na rynku modele stochastyczne, tj.: model Howarda-
Shetha, model Nicosii oraz model Engela-Blackwella-Kollata.

Model Howarda-Shetha (rys. 3) podejmuje probe odzwierciedlenia procesu
decyzyjnego konsumenta w sposob calosciowy. Zaktada on istnienie trzech po-
zioméw (stanow) wiedzy konsumenta, stanowigcych pozycje wyjsciowa
w podejmowaniu decyzji (tab. 2).

Tabela 2. Trzy poziomy podejmowania decyzji przez konsumenta

. Informacje posiadane tos¢ 1nformac.:J1 .1 Szybkosc¢
Poziomy potrzebna a priori -
przez konsumenta d decyzji
o zakupu
Szeroki wiedza konsumenta o danym produkcie lub | bardzo duza wolna
zakres dziatan | marce jest bardzo ograniczona lub nie wy-
stgpuje
Ograniczony za- | gdy wiedza konsumenta oraz jego przekona- | umiarkowana umiarkowana
kres dziatan nie do marki sa tylko czgsciowo ustalone.
Dostrzeganie réznic migdzy markami, ktére
sa punktem wyjscia do budowy preferenciji,
jest zaburzone
Zachowanie wiedza konsumenta jest pelna, przekonanie | mata szybka
rutynowe do marki wyrobione, a dostgpne na rynku
alternatywy wyboru dobrze znane

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: S. Smyczek, I. Sowa, op. cit., s. 129.

W modelu tym mozna rozrézni¢ cztery rodzaje zmiennych:
1) zmienne wejsciowe,
2) zmienne psychologiczne,
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3) zmienne wyjSciowe,

4) zmienne zewnetrzne.

Zmienne wejSciowe majg dostarcza¢ konsumentom informacji, a zalicza si¢ do
nich trzy grupy bodzcow (zrodet informacii): 1) tzw. bodziec znaczacy, czyli fi-
zyczne atrybuty produktu; 2) tzw. bodziec symboliczny, czyli rozne wizualne badz
werbalne cechy charakterystyczne produktu, ktoére mozna dostrzec w formie pro-
duktu lub w informacjach o nim; 3) spoteczne §rodowisko konsumenta (rodzina,
grupy odniesienia, klasa spoteczna — obszar badan psychologii spoteczne;j).

Zmienne psychologiczne Howard i Sheth podzielili na dwie gléwne grupy:
czynniki spostrzegania oraz czynniki uczenia si¢. Sa to czysto teoretyczne kon-
strukcje, gdyz autorzy ani 1 ich nie definiuja, ani nie weryfikuja empirycznie.
Wérdd czynnikdw spostrzegania mozna wyrozni¢ postrzeganie, wrazliwos¢ na
odbidr informacji czy uwage. Kazdy z nich gwarantuje zwrot percepciji konsu-
menta w strong informacji zgodnych z jego potrzebami, intencjami, doswiadcze-
niem. Czgstym skutkiem takiego ukierunkowania bywa znieksztatcenie informa-
¢ji, co autorzy traktuja jako dowod istnienia tych mechanizméw. Pojgcia te auto-
rzy prawdopodobnie zaczerpneli z psychologii poznawczej (kognitywnej). Czyn-
niki uczenia si¢ speniaja funkcje koncepcyjna, a zalicza si¢ do nich cele konsu-
menta, informacje o produktach, kryteria oceny alternatyw (patrz: strategie wy-
boru), preferencje i intencje zakupu (szeroko rozumiane postawy cztowieka po-
zostajgce w gestii badan psychologicznych). Te dwie grupy czynnikow sa ze so-
ba powiazane i wzajemnie zalezne.

Zmienne wyjsciowe to wszelkie mozliwe do spostrzezenia skutki procesu de-
cyzyjnego, tj. decyzja o realizacji zakupu lub jego zaniechaniu, sprecyzowanie
innych zamiar6w zachowania, ujawnienie wlasnych opinii i zainteresowar.

Zmienne zewnetrzne nie sa bezposrednia czescia procesu decyzyjnego, jednak

stanowia jego wazny element. Zawieraja one: znaczenie (waga) zakupu, cechy
osobowogsciowe konsumenta (pole badan psychologicznych), presja czasu (jeden
7 pigciu aspektow perspektywy czasowej wedhig Zimbardo, wazny w zwiazku
z motywacja®) oraz status finansowy konsumenta®.
Model Engela, Blackwella i Kollata pokazuje caty proces podejmowania nowej
decyzji i rozwigzywania problemu. Przedstawia wiele zmiennych wptywajacych
na proces decyzyjny, z uwzglednieniem ich wzajemnych zaleznosci. Wyrdznia-
my cztery czgsci modelu:

1) proces decyzyjny,

2) informacja na wejsciu,

3) proces przetwarzania informacji,

4) zmienne wptywajace na proces decyzyjny.

8 Psychologia. Podrecznik akademicki, t. 2, red. J. Strelau, GWP, Gdansk 2003, s. 487.
°s. Smyczek, J. Sowa, op. cit., s. 131.
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Proces decyzyjny to wedhug wspomnianych autorow pieé kolejnych faz. Pierw-
sza faza to rozpoznanie problemu. Rozpoczyna sie ona, gdy konsument zauwaza
pewien dysonans (rozbiezno$¢) poznawczy migdzy spostrzeganym stanem rzeczy
a jego idealnym wygladem. Za problem ten sa odpowiedzialne bodzce zewnetrz-
ne lub wewnetrzne (np. zmeczenie). Druga faza to intensywne poszukiwanie in-
formacji. Podstawowe zrédto informacji to pamieé trwata konsumenta. Dopiero
po penetracji swojego magazynu pamigci kupujacy poszukuje dodatkowych infor-
macji na zewnatrz. Nastepny etap to ocena zebranych informacji. Kolejny etap to
podjecie decyzji o zakupie. Ostatni etap to odczucie zadowolenia (spetnienie
oczekiwan w sposob wystarczajacy lub nadmierny) badZ dysonansu (gdy pojawia
sie niepewnos¢, jesli chodzi o celowos¢ zakupu lub odrzucenie innych alternatyw,
rowniez gdy oczekiwania nie zostaly spetnione) po dokonaniu zakupu.

Wyrézniamy informacje na wejsciu o charakterze marketingowym i pozamar-
ketingowym. Sa one ,,pokarmem’” dla kolejnej czgsci — przetwarzania informacii.
Nastepnie informacja ta przechodzi przez pamie¢ trwala konsumenta shuzaca ja-
ko filtr, aby zmusi¢ kupujacego do rozpoznania problemu.

Skladowe procesu przetwarzania informacji to: odkodowywanie informacji,
uwaga konsumenta, jego percepcja/postrzeganie, akceptacja, zdolnosci zapamie-
tywania informacji ze zrodet marketingowych 1 pozamarketingowych. Odebrana
informacja powinna przejs$¢ najpierw przez transfer informacji wejsciowych do
trwatej pamigci. Transfer ten odbywa si¢ poprzez pamieé ultrakrétka (analizuja-
ca informacje wejsciowe w relacji do ich psychicznych wiasciwosci) oraz krét-
kotrwala (nastepuje analiza wiadomosci z punktu widzenia jej znaczenia). Taki
podzial pamigci, ze wzgledu na kryterium czasu przechowywania informacji, zo-
stal wprowadzony przez dwdoch psychologéw — Atkinsona i Shiffrina (1968)1°,

Zmienne wplywajace na proces decyzyjny zawierajg jakosciowo rozne sktad-
niki. Tu naleza indywidualne cechy konsumenta: motywy, wartosci, styl zycia
1 osobowos¢ (tematyka badan psychologicznych). Inny wptyw maja zewnetrzne
czynniki, tj. kultura, grupy odniesienia i rodzina (tematyka badan psychologii
spotecznej, wychowawczej, a nawet kulturoznawstwa). Wyréznia sie rowniez
czynniki sytuacyjne, np. sytuacja finansowa konsumenta.

Model EBK w poréwnaniu z modelem Howarda-Shetha oddaje zachowanie
konsumentéw na rynku w sposoéb bardziej wyrazisty. Kilka jego pluséw to:

1) przedstawienie ludzkiego procesu przetwarzania informacji,

2) lepsza charakterystyka proceséw pamigciowych,

3) zwrocenie uwagi na pozytywno$¢ i negatywnos¢ skutkow decyzji.

Specyficzna cecha nastgpnego modelu — modelu Nicosii — jest koncentracja na
relacjach firma — potencjalny konsument. Gloéwne zatozenie: nastepuje dwu-
stronna komunikacja; firma przekazuje konsumentowi informacje przez dziata-

0 Psychologia..., s. 139.
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nia promocyjne, natomiast konsumenci — dokonujac zakupu lub nie — daja infor-
macje producentowi.

Model ten dzieli proces podejmowania decyzji na cztery obszary:

1) postawy konsumentow opierajace si¢ na informacji pochodzacej z rynku;

2) poszukiwanie produktow przez klienta i ich ocena;

3) akt zakupu;

4) sprzezenie zwrotne w postaci zdobytego doswiadczenia zaro6wno przez fir-
me, jak i konsumentéw!!.

Pierwszy obszar modelu to wszelkie dzialania marketingowe, tj. cechy pro-
duktéw oferowanych na rynku, stosowane narzgdzia promocyjne, wybor danego
kanatu dystrybucji, charakterystyka docelowego rynku, system komunikacji oraz
srodowisko konkurencyjne'?. Te zachowania firmy ksztaltuja postawy konsu-
menckie. Do pierwszego obszaru nalezg rowniez cechy konsumenta, np. przy-
zwyczajenia, doswiadczenie, osobowos¢, ktore majg zdolnos¢ wpltywu na to, jak
odbierze on informacje przekazywane mu przez firme.

Drugi obszar to zbieranie potrzebnych informacji o produktach oraz ocena tych
produktéw i marki firmy, poréwnujac ja (prawdopodobnie za pomoca strategii
wyboru) do konkurencyjnych marek (model pokazuje jedynie pozytywna reakcje
konsumenta, a przeciez réwnie dobrze moze on odrzuci¢ analizowang marke).

Trzeci obszar to juz konkretny akt zakupu, w ktorym mozna zaobserwowac wie-
le cech decydenta, jak jego preferencje wzgledem danej marki, podatno$¢ na rekla-
my wybranego produktu itd. Mozna zauwazy¢ probg wnioskowania o wewngtrz-
nych dyspozycjach konsumenta na podstawie obserwacji jego zachowania. Pro-
ces taki nazwany jest w psychologii atrybucja!?.

Obszar 1: Od Zrodet informaciji do postaw konsumenta
— Nastawienie

Ujawnienie/ C ; .

. : echy klienta + Obszar 2:
Cechy firmy &2;22?22‘; (w szczegolnosct predyspozycie) Poszukiwanie Poszukiwanie

> i rozwoj czynnika/
1 Hocena koniec ralacjj
+ (obszar akcji)
Doswiadczenie
Motywacja

Decyzja Qbszar 3:

(akcja, dziafanie) | Akt zakupu

Zachowanic _l

przy zakupie

Rys. 5. Proces podejmowania decyzji zakupu Nicosii

Zrédio: FM. Nicosia, Consumer decision processes, Englewood Cliffs, Prentice Hall, 1966, s. 645, za: S. Smyczek, 1. Sowa,
op. cit., s. 134.

I1'S. Smyczek, I. Sowa, op. cit., s. 135.

12 Ihidem, s. 135.

13 B. Wojciszke, Czlowiek wsréd ludzi. Zarys psychologii spolecznej, Wyd. Naukowe ,,Scho-
lar”, Warszawa 2002, s. 99-113.
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Czwarty obszar to dwa rodzaje doswiadczenia: doswiadczenie firmy w posta-
ci informacji o sprzedazy oraz doSwiadczenie konsumenta widoczne poprzez sa-
tysfakcje lub jej brak.

Najczestsze zastosowanie tego modelu to badanie i ocena reakcji konsumen-
toéw na konkretne bodzce. Dodatkowym jego atutem jest sposéb oceny zachowarn
konsumentoéw. Widzi si¢ w nim proces, a nie jego rezultat, dzigki czemu uzysky-
je wieksza poprawnos¢ w badaniach tych zachowan.

Podsumowanie

Akcentowane w modelach czynniki, tj. percepcja, proces decyzyjny czy oto-
czenie spoteczne konsumenta, wskazuja na korzystanie przez autorow tych mo-
deli ze zdobyczy psychologii. MoZzna nawet zaryzykowac stwierdzenie, ze nie
bytoby analizy zachowan konsumenta bez osiagnie¢ psychologii. Natomiast ta-
kie zachowania konsumenta: jak mysli podczas wyboru produktu, jakie ma pre-
ferencje czy postawy, na co jest szczegélnie wrazliwy, a takze wszelkie jego ce-
chy jako czlowieka stanowia podstawe¢ do budowania efektywnej strategii mar-
ketingowej. Psychologia jest zaledwie jedna z wielu dziedzin wiedzy, ktdre po-
winien opanowa¢ strateg marketingowy, aby odnies¢ sukces zawodowy.
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