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Zarys tres$ci: Wspotczesnie jednym z gldownych wyzwan, ktore stoja przed marketingiem
jest konieczno$¢ zrozumienia motywacji konsumenta i czynnikow, ktére znaczaco wplywaja na
podejmowane przez niego decyzje. Niniejszy artykut przedstawia kluczowe aspekty psycholo-
gicznych aspektow marketingu, ktére uswiadamiaja role podswiadomych proceséw zachodza-
cych w czasie podejmowania decyzji konsumenckich oraz prezentuje wyniki badan opartych
o dwie wybrane heurystyki.
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WSTEP

Wspolczesny $wiat kazdego dnia stawia przed decydentami organizacji —
zaréwno tych niewielkich, jaki tych o §wiatowym zasiggu — nieskonczong nie-
malze liczbe wyzwan. Zrodta wielu z nich mozna dopatrywaé si¢ w otoczeniu,
ktorego gldownym fundamentem sg nieustanne zmiany. Ich ilo$¢, natgzenie
i czestotliwos$¢ sprawiaja, ze organizacje nie sg w stanie przygotowac si¢ na to,
co przyniesie dzien nastgpny. Zmiany wytyczane sg w roOwniej mierze przez
makroczynniki (wérod ktorych wyrdzni¢ mozna choéby bioinzynieri¢, nano-
technologi¢ czy sztuczng inteligencje), jak 1 mikrotrendy [Kozielski; Mardosz;
Matuszewska, 2017], ktore obserwowaé mozna na przyktadzie poszczegol-
nych sektorow rynkowych czy linii produktowych. Turbulentno$¢ otoczenia
ma bezposredni wpltyw na organizacje jako calos¢, ale rowniez na sposob,
w jaki obecnie podchodzi si¢ do zarzadzania marketingowego. Jest to pojecie,
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ktore rozumie¢ nalezy jako wszelka dziatalno$¢ organizacji zwigzang z postg-
powaniem na rynku, uwzgledniajaca otoczenie wewnetrzne i zewnetrzne firmy
[Zastempowski 1 inni, 2018], jak rowniez jej mocne i stabe strony [Biaton, 2011].
Jako ze marketing byt zawsze immanentnie zwigzany z zarzadzaniem [Rudawska;
Frackiewicz; Karwowski, 2003], a obecnie jest jednym z wyjatkowo aktywnych
uczestnikéw zmian zachodzacych na $wiecie [ Wensley, Witz, 2002], warto blizej
przyjrzec si¢ wspolczesnym aspektom zwigzanym z tym wilasnie elementem $wia-
ta biznesu. Ich znajomos¢ pozwoli lepiej rozumie¢ zachodzace na rynku zjawiska
i tym samym skuteczniej dopasowaé¢ podejmowane dziatania marketingowe
i z sukcesem stawia¢ czota wyzwaniom $wiata biznesu.

1. MARKETING — INTERDYSCYPLINARNOSC

Cho¢ nie wystepuje bezposrednio wsrod dziedzin i dyscyplin naukowych
[Rosa, 2012, s.], marketing bezwzglednie zajmuje wazne miejsce w systemie
wiedzy biznesowej. Jako praktyczna dziedzina wiedzy w dos¢ znacznym stop-
niu wykorzystuje i koncentruje si¢ na konkretnych problemach organizacji niz
na teoretycznym opisie zjawisk i obszarow dziatan [Rosa, 2012]. Swoje miejsce
w naukach o zarzadzaniu zajat dopiero w latach dwudziestych XX wieku [ Wens-
ley, Witz, 2002] i od tego czasu obserwujemy nieustanny rozwo6j mys$li marke-
tingowej, koncepcji czy metod. Kolejne definicje pojecia jako element kluczowy
wskazuja klientow i nawigzywane z nimi relacje. Warto w tym miejscu przyto-
czy¢ definicje American Marketing Association, ktora mowi, ze marketing to
funkcja organizacji oraz zestaw proceséw shuzacych tworzeniu, komunikowaniu
1 dostarczaniu warto$ci nabywcom, a takze zarzadzaniu relacjami z nabywcami
keley, 2009]. Rowniez Alvin Silk, powotujac si¢ na Petera Druckera, wskazuje,
ze marketing odnosi si¢ do tych dzialan organizacji, ktére shuza stworzeniu
1 wymianie wartosci z klientami [Silk, 2008].

Marketing, jako ze sam nie formutuje teorii podstawowych, w szerokim za-
kresie korzysta z innych dyscyplin naukowych, m.in. z ekonomii, socjologii,
antropologii kulturowej, statystyki oraz psychologii [Rosa, 2012], co w ostatnich
latach stato si¢ szczegdlnie waznym elementem rozwazan teoretykow i obiek-
tem zainteresowania praktykow marketingu. Poj¢cie interdyscyplinarnosci, kto-
re Stownik Jezyka Polskiego okresla jako fakt korzystania i czerpania z dorobku
kilku nauk oraz jako element dotyczacy dwu lub wiecej dyscyplin naukowych!
w odniesieniu do marketingu wskazuje na bogactwo i roznorodnos$¢ jego proble-
matyki. Jest to nastgpstwem mnogosci zjawisk, teorii o charakterze ekonomicz-
nym, spotecznym, kulturowym, technologicznym czy organizacyjnym [Sob-
czyk, 2008], ktore wspodttworzg marketing jako dziedzing wiedzy.

! http://sjp.pwn.pl/szukaj/interdyscyplinarno%C5%9B%C4%87.html
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Socjologicznych aspektow marketingu doszukiwaé si¢ mozna w samym
podejsciu do podejmowania dziatan marketingowych. Nie sg to bowiem akcje
inicjowane przez autonomiczne jednostki, a raczej efekt wspolpracy grup usytu-
owanych w strukturach dzialow, organizacji czy zespotow [Jonassen,1959]. Nie
sposob wigc unikngé odwolan do socjologicznych mechanizmoéw, ktére mozna
obserwowac zawsze tam, gdzie grupa wspotpracuje, wypracowujac dane roz-
wigzania. Jednak to przede wszystkim w odniesieniu do odbiorcow tych dziatan
— zbiorowosci, do ktorych kieruje si¢ cho¢by komunikacj¢ marketingowa — mo-
wi¢ mozna o wktadzie socjologicznym, jakze istotnym dla praktykow marke-
tingu. Socjologia pozwala bowiem scharakteryzowa¢ odbiorcow jako populacje
— wskaza¢ kim sg obecnie i podja¢ probe prognozy tego, jak ich cechy zmienig
si¢ w przyszlosci [Jonassen, 1959]. Wplyw socjologii zauwazalny jest rowniez
wszedzie tam, gdzie mowa jest o motywacji konsumentdw, zachowaniach spo-
tecznych [Jonassen, 1959].

O znaczeniu antropologii dla marketingu rowniez nie mozna zapomina¢. Od-
grywa istotng role szczegdlnie w tych sytuacjach, w ktérych mamy do czynie-
nia z wielokulturowoscia. Antropologia pozwala na przyktad zrozumie¢ réznice
w rozumieniu symboli, kolorow czy form przekazu w zalezno$ci od tego, do
jakiej sfery kulturowej czy narodowosciowej kierowane sg podejmowane dzia-
tania marketingowe [Winick, 1961].

Udziat psychologii w podejmowaniu dziatan marketingowych wydaje si¢
chyba by¢ najbardziej oczywisty. Psychologia bowiem pojawia si¢ zawsze tam,
gdzie funkcjonuje cztowiek i podejmuje jakiekolwiek dziatania. Prézno szukaé
zjawisk, czy to ekonomicznych czy spotecznych, w ktérych nie odnajdzie si¢
psychologicznych aspektow czy implikacji [Raela, Herseni, 2014]. Psycholo-
gia pomaga zrozumie¢ istot¢ procesow, ktore zachodza w umysle cztowieka,
w szczegolnosci procesu podejmowaniem decyzji. Psychologia odgrywa wiec
kluczowa rolg w rozumieniu motywacji konsumenta i w wycigganiu wnioskow
z zachowan konsumenckich klientow w sytuacjach zakupowych.

2. ZACHOWANIA KONSUMENCKIE — SPECYFIKA

Zachowania konsumentéw mozna z powodzeniem okresli¢ jako nauke o jed-
nostkach, ktore podejmujg konkretne decyzje, a takze o procesach nabywania
dobr, ustug, doswiadczen i idei, ktdrych konsekwencja jest konsumowanie i dys-
ponowanie nimi [Mowell, 2010]. Definicja podkreslajaca zakres, w jakim nalezy
traktowac¢ pojecie, nie jest jednak jedyna. W kolejnych opracowaniach zwraca
si¢ rowniez uwagg na funkcjonalny aspekt, poprzez podkreslenie, ze znaczenie
terminu obejmuje czynnos$ci, zarowno te fizyczne, widoczne dla kazdego obser-
watora, jak i te psychiczne, cz¢sto nieu§wiadomione. Szczegdlny nacisk ktadzie
si¢ na motywy nabywania, uzytkowania i pozbywania si¢ wyrobu. Istotny jest
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réwniez cel podejmowanych dziatan — pozwala on konsumentowi funkcjonowaé
w spoleczenstwie, osiggac cele, realizowac¢ potrzeby i urzeczywistnia¢ wartosci
[Antonides, Van Radij, 2010]. Warto przytoczy¢ roéwniez inne rozwiniecie tego
zagadnienia, ktore uwypukla z kolei nie tylko dziatania, ale rowniez percepcje
konsumenta - najwazniejszy element przygotowania decyzji wyboru produk-
tu czy ushugi, ktérego zwienczeniem jest dokonanie zakupu [Rudnicki, 2011].
Wydaje si¢ jednak, ze najpetniejszym wyjasnieniem terminu bedzie potaczenie
dwach kolejnych definicji. Zgodnie z nimi, zachowania konsumenta tworza cykl
obejmujacy przygotowanie decyzji wyboru produktu lub ustugi zgodnie z indy-
widualng skalg preferencji i realnie dostgpna sita nabywcza [Wos, Rachocka, Ka-
sperek-Hoppe, 2011]. Odzwierciedlaja tym samym proces zaspokajania potrzeb
ludzkich w ujeciu zorganizowanego ciggu reakcji na bodzce — instynkty i emo-
cje, ktore motywuja do zaspokajania potrzeb, zarowno tych uswiadomionych jak
i tych, z ktorych istnienia konsumenci nie zdaja sobie sprawy [Swiatowy, 2010].
Wida¢ zatem wyraznie, ze jest to dziedzina, ktora zajmuje si¢ rozumieniem czto-
wieka w otoczeniu rynkowym [Stasiuk, Maison, 2014; Liczmanska, 2016].
Zachowania konsumenckie lezg takze u podstaw nurtu, ktory dla wspotcze-
snego marketingu pozostaje niezwykle istotny. Mowa o ekonomii behawioralne;j,
ktora jest przejawem przenikania si¢ dwoch dziedzin — ekonomii i psychologii.
Ekonomia behawioralna to dziedzina, ktéra zajmuje si¢ redukcja racjonalnosci
ekonomicznych wynikajacych z ewolucyjnej natury cztowieka [Camerer, Lo-
ewenstein, Rabin, 2015]. Jest bez watpienia jednym z najszybciej i najszerzej
rozwijajgcych si¢ kierunkow we wspotczesnej ekonomii. Uwaza sie, Ze jest na-
uka, ktéra ma nie tyle negowac czy odrzucac, ile poszerza¢ zatozenia tradycyjne;j
ekonomii poprzez dobudowanie do niej bardziej realistycznych podstaw psycho-
logicznych [Wilkinson, 2015]. Wielu zwolennikéw nurtu szczeg6élny nacisk kta-
dzie na koncepcje¢ ograniczonej racjonalnos$ci, ktorej autorem jest H. A. Simon.
Podejscie behawioralne uwidacznia te cechy ludzkiego umystu, z ktorych dtugo
nie zdawali$my sobie sprawy oraz wyjasnia zwigzek pomigdzy irracjonalnosciag
uczestnikow rynku a pod$wiadomym uzaleznieniu od ryzyka [Lupicka, 2016].
Wsrod przedstawicieli nurtu znalezli si¢, miedzy innymi, R. Cyert, J. March
(opracowali oni behawioralng teori¢ firmy) [Wilkinson, 2015], D. Kahneman,
A. Tversky (tworcy teorii perspektywy, za ktorg pierwszy z nich otrzymat nagro-
de Nobla w 2002 r.) [Kahneman, 2013], a takze G.A. Akerlof (zapoczatkowat on
badania nad asymetrig informacji) [Wilkinson, 2015], Dc. North oraz O.E. Wi-
liamson (stworzyli oni hipoteze niepewnosci behawioralnej) [Wilkinson, 2015].

3. EKONOMIA BEHAWIORALNA A DECYZJE ZAKUPOWE

Jak nadmieniono powyzej, ekonomia behawioralna to nurt, ktéry u swoich
podstaw ma negacje dotychczasowych osiggnig¢ ekonomii neoklasycznej [Du-
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dziak, 2013]. Odrzuca wigc teori¢ homo oeconomicus, ktora zaktada, ze jednost-
ki sg w pelni racjonalne, gdyz majg pelng informacj¢ o otaczajagcym ich rynku
i mozliwos$ciach, sposrod ktorych moga dokona¢ wyboru. Ich celem jest maksy-
malizacja zysku i dzialajg wylgcznie we wlasnym interesie, nie uwzgledniajac
potrzeb innych podmiotow [Dudziak, 2013]. Stowem-kluczem jest tutaj ludzka
racjonalnos¢, ktora w wydaniu ekonomistow behawioralnych poddawana jest
w watpliwos¢. Zwraca si¢ bowiem uwagg, ze racjonalnos¢ zaktada pominiecie
rzeczywistych, szeroko rozumianych kryteriow wyboru, ktdre uzaleznione sg od
zmiennych w czasie czynnikow zewnetrznych i wewngtrznych. W realnych sy-
tuacjach zakupowych ilo$¢ bodzcow, ktore oddzialuja na jednostke jest na tyle
duza, ze racjonalno$¢ staje si¢, w oczach ekonomistow behawioralnych, mitem
upraszczajacym rzeczywistos¢. Podkresla to choc¢by Dan Ariely - przytaczajac
liczne przyktady eksperymentow, zwraca uwage na pewna wiasnos¢ ludzkiego
umystu, ktéry w sposob automatyczny postrzega elementy otoczenia przez pry-
zmat innych, znajdujacych si¢ w poblizu [Ariely, 2008].

Ekonomisci behawioralni chcg zrozumie¢ ludzkie stabo$ci i znalez¢é re-
alistyczne 1 skuteczne metody unikania pokus, uzyskania wigkszej samo-
kontroli i ostatecznie osiagnigcia celow dilugoterminowych w kazdej dzie-
dzinie zycia [Kahneman, 2011]. Chodzi bowiem o to, zeby zrozumiet,
w jaki sposob naprawde dzialaja nabywcy, nie tylko w sytuacji podejmowania
decyzji konsumenckiej. Swiadomos¢ irracjonalnych sktonnosci moze sprawic,
ze cztowiek bedzie bardziej swiadom wptywu, jaki wywiera na niego wszystko
to, co go otacza i dzigki czemu bedzie podejmowat lepsze decyzje [Kahneman,
2011]. Temu wilasnie stuzy ekonomia behawioralna, ktéra wykorzystujac eks-
perymenty — narzedzia pozwalajgce spowolni¢ ludzkie zachowanie i zbadac¢ je
klatka po klatce [Ariely, 2008], stara si¢ znalez¢ ukryte sily, ktére wplywaja na
decyzje jednostki w wielu roznych dziedzinach i rozwigza¢ tym samym proble-
my obecne w zyciu zawodowym, osobistym i publicznym kazdego czlowieka
[Kahneman, 2011].

4. HEURYSTYKI A PODEJIMOWANIE DECYZJI
ZAKUPOWYCH

Jednym z poje¢ szeroko stosowanych w odniesieniu do ekonomii behawio-
ralnej jest heurystyka. Heurystyki to uproszczone reguty wnioskowania, ktory-
mi cztowiek postuguje si¢ w sposob nie§wiadomy [Kahneman, 2011]. Jest to
procedura, dzieki ktdrej umyst moze udziela¢ adekwatnych, cho¢ dalekich od
doskonalosci odpowiedzi na trudne kwestie [Kahneman, 2011]. Cho¢ utatwia-
ja one podejmowanie decyzji, mogg jednoczesnie odpowiadaé za powstawanie
zhudzen oraz tendencyjnosci w ocenie prawdopodobienstwa zdarzen [Jaworska,
2015]. Ich analiza pozwala potwierdzi¢ irracjonalno$¢ ludzkiego umystu i kon-



22 DoOMINIKA POROWSKA

sekwencje dla podejmowanych decyzji, jakie z tego faktu wynikaja. Zrozumie-
nie irracjonalnosci ludzkich dziatan pozostaje niezwykle wazne dla codziennych
decyzji — zarowno rynkowych, jak i nabywczych. Pozwala rowniez dostrzec, jak
cztowiek oddziatuje na otoczenie, w ktorym dokonuje wyborow [Ariely, 2008].

Jedng z heurystyk, ktora jest istotna z punktu widzenia marketingu, zacho-
wan konsumenckich i procesu podejmowania decyzji zakupowych jest heury-
styka dostepnosci, ktora zostala zdefiniowana jako proces oceniania czgsto$ci
na podstawie tatwosci, z jakg odpowiednie przyktady zostajag w sposdb automa-
tyczny przywotane przez umyst jednostki [Kahneman, 2011]. Inaczej mowiac,
jest to nieformalna reguta umystowa, na mocy, ktérej ludzie wydaja sad, kieru-
jac si¢ tym, jak tatwo mogg co$ przywota¢ do §wiadomosci. Nierzadko to, co
w naszej $wiadomosci jest nietypowe prowadzi do btednych ocen [Aronson,
Wilson, Akert, 1997]. Heurystyka dostepnosci sprawia, ze konsument opie-
ra swoje przewidywania i decyzje na szybkosci i sprawnosci, z jakg gromadzi
w umysle informacje wskazujgce na okreslony obrét spraw [Lipka, 2015]. Od-
nosi si¢ to w szczegolnosci do zdarzen dobitnych i1 zwracajacych uwagg, ktore
zdecydowanie tatwiej jest przywota¢ w pamigci [Kahneman, 2011] i do nich
odnies¢ alternatywy wyboru. To samo dotyczy dramatycznych zdarzen, ktore
incydentalnie maja zdolno$¢ podnoszenia dostgpnosci umystowej kategorii, czy
tez osobiste do§wiadczenia, ktore sg dla umystu i1 ludzkiej pamieci zdecydowa-
nie fatwiej osiggalne niz to, co odnosi si¢ do innych ludzi [Kahneman, 2011].

Heurystyka, ktora rowniez zastuguje na uwage zajmujacych si¢ dziatalno-
$cig marketingowg w szerokim rozumieniu jest heurystyka reprezentatywnosci,
kojarzona rowniez z heurystyka zgodnosci ze stereotypem. Jest to uproszczona
metoda wnioskowania polegajaca na tym, ze klasyfikacji czego$ dokonuje si¢
na podstawie stopnia podobienstwa do przypadku typowego[ Aronson, Wilson,
Akert, 1997]. To nic innego jak bazowanie na odczuciu, w jakim stopniu dana
sytuacja nabywcza lub produkt mozna poréwna¢ do innych przypadkow i na
tym poréwnaniu opiera¢ swoja oceng [Lipka, 2015]. Wiaze si¢ z proba oceny
prawdopodobienstwa, z jakim konkretne alternatywy mozna odnies¢ do tych juz
istniejacych 1 w jakim stopniu poszczegdlne ich cechy si¢ pokryja. Caty pro-
ces aktywuje szereg skojarzen, pozwalajacych odpowiedzie¢ na najlatwiejsze
pytania [Lipka, 2015] i tym samym dokonan wyboru w oparciu o uproszczong
analize porownawczg.

5. BADANIA

W celu sprawdzenia, w jakim stopniu powyzsze heurystyki maja faktyczne
odniesienie do rzeczywistych sytuacji nabywczych, przygotowano badanie de-
klaratywne. Zostato ono przeprowadzone w okresie od marca do kwietnia 2016
roku wsrdod studentow Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu £odzkiego. Postu-
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zono si¢ w tym celu kwestionariuszem ankiety, w ktorym respondenci zostali
poproszeni o wskazanie, w jakim stopniu (w skali od 1 do 5) zgadzaja si¢ ze
stwierdzeniem obrazujacym jedng z dwoch opisanych w poprzednim rozdziale
heurystyk. Co istotne, stwierdzenia dotyczyly sytuacji rynkowej, pominigto jed-
nak wskazanie dotyczace podstawy teoretyczne;j.

W badaniu wzieto udziat 648 respondentow. Rozktad ich wieku, a takze rok
studiow, na ktorym kontynuowali nauke w momencie przeprowadzania badania
przedstawia ponizszy wykres.

Wykres 1. Wiek respondentow i rok studiow

Wiek Rok studiow
T1L1% a
80,0% 40,0% (397
60.0% 30,0% 260 o sse
20,0% . 570 46% 10,0% -
00y, - 0.0%
Do20 21-25 26-30 Ponad TrokIIrok I IV Virok
lat 30 rok ok

Zrodto:
badania wtasne, 2016 (N=648)

Najliczniejszg grupe stanowili studenci pierwszych lat studiow w wieku od
21 do 25 lat (71,1%), natomiast najmniej liczng respondenci w wieku powyzej
30 lat (4,6%) oraz studenci V roku studiéw (8,5%), co nalezy rozumie¢ jako
rownoznaczno$¢ studentow I roku studiow II stopnia (magisterskich)

Ponizej przedstawiono rozktad odpowiedzi udzielonych na podstawie stwier-
dzen dotyczacych heurystyki reprezentatywnosci.

Wykres 2. Heurystyka reprezentatywnos$ci

Heurystyka reprezentatywnosci: Kazdy produkt oceniam
W refacii do tego, ktory fest najbardzis] fypowy w dans kategori
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90,00%
BO.00%
70,00%
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10.00% 36.42% 13 80%

30,00%% To.91%

20,00% _

1000% —3:70% . 3,71%
0.00% -

Zdecydowanie Tak Trudno Nie Zdecydowanie
tak powie dziec nie

Zrédto: badania wlasne, 2016 (N=648)
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Znaczna czg$¢ badanych (36,4%) nie ma sprecyzowanego stanowiska co do
przedstawionego stwierdzenia. Wigkszo$¢ respondentow(39,5%) nie zgadza si¢
lub zdecydowanie nie zgadza si¢ z przedstawiong sytuacja. Jedynie niewiele po-
nad 23% wszystkich badanych jest sktonnych zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem, ze
dokonujac wyboru, odnoszg si¢ do produktu typowego w danej kategorii. Taki
rozktad odpowiedzi wskazuje na brak petnej zgodnosci co do zasadnosci opie-
rania si¢ na heurystyce reprezentatywnos$ci jako czynniku istotnym w procesie
podejmowania decyzji konsumenckich.

Rozktad odpowiedzi dla drugiej z omawianych heurystyk — heurystyki do-
stepnosci — przedstawiono na ponizszym wykresie.

Wykres 3. Heurystyka dostgpnosci

Heurystyka dostepnosci: Oceniam produkty przed zakupem kierufac sie
moimi ostatnimi doswiadczeniami badZ informaciami, kibre {atwo mi jest
s0bie przywolac
100,00%
90,00%
§0,00%
il o
70,00% 57.36%
60,00%
50,00%
40,00% 26.08%
30,00% :
20,00% 7,23% 7.72% .:
10,00% —0.93% : :
0.00% | | | |
Zdecydowanie Tak Trudno Nie Zdecydowanie
tak powisdzied fie

Zrédlo: badania wlasne, 2016 (N=648)

W przypadku heurystyki dostgpnosci zdecydowana wigkszos¢ (83,6%)
respondentdw zaznaczyla, ze nie zgadza si¢ lub zdecydowanie nie zgadza si¢
z przedstawionym stwierdzeniem. Jedynie niespelna 10% badanych (8,18%)
przyznaje, ze oceniajac produkty kieruja si¢ weczesniejszymi doswiadczeniami.

6. WNIOSKI

Powyzsze wyniki mozna interpretowa¢ dwojako. Z jednej strony rozktad
odpowiedzi respondentdw moze wskazywaé na fakt, ze omowione heurystyki
i bledy poznawcze w rzeczywistosci nie majg wpltywu na decyzje podejmowane
przez konsumentéw w realnych warunkach i rzeczywistych sytuacjach nabyw-
czych. Druga mozliwa interpretacja wydaje si¢ by¢ jednak, szczegdlnie w Swie-
tle tez gltoszonych przez ekonomistow behawioralnych i psychologdéw, bardziej
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trafng. Wskazuje na sile ludzkiej irracjonalno$ci oraz na rolg, jakag w podejmo-
waniu decyzji nabywczych odgrywaja procesy zachodzace w podswiadomosci.
Oznacza to, ze konsumenci, w badaniu deklaratywnym, nie sa w stanie okreslic,
co doktadnie kieruje ich poczynaniami i jak duzy wplyw na ostateczne wybory
maja przeszle zdarzenia, do§wiadczenia czy osady.

W tym wlasnie miejscu klarownym staje si¢ wyzwanie, jakie niesie za soba
interdyscyplinarno$¢ marketingu i jego psychospoteczne aspekty. Jest nim ko-
nieczno$¢ zrozumienia konsumenta — jego motywacji, bodzcow, jakie oddzia-
huja na niego w sytuacjach nabywczych i proceséw psychologicznych, ktore
w niektorych sytuacjach rzadzg procesem podejmowania decyzji. Co wazne, wy-
niki uzyskane w tym badaniu pozwalaja wnioskowac, ze badania deklaratywne
Ww tym obszarze nie sg wystarczajaco miarodajne, by mozna byto na nich opieraé
decyzje taktyczne i operacyjne zwigzane z podejmowanymi dzialaniami rynko-
wymi. Prawdziwa wiedza o konsumencie kryje si¢ bowiem duzo glgbiej — na
poziomie pod$§wiadomym, do ktérego pozwalaja dotrze¢ metody badan jako-
sciowych, projekcyjnych czy etnograficznych, a takze bardziej zaawansowane
badania neurologiczne. Jest to kierunek, w ktorym w obszarze badan marketin-
gowych warto podazac.
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INTERDISCIPILARITY IN MARKETING IN THE LIGHT
OF PSYCHOLOGICAL ASPECTS OF MARKETING ACTIVITY

Abstract: Nowadays, one of the major challenges facing marketing is the need of understanding
consumer’s motivations and factors which influence their choices. This article presents key marks
of the psychological aspects of marketing. It is raising awareness of the role in subconscious pro-
cesses which is taking place in consumer’s decision making. Results of this research are presented
based on two selected heuristical aspects of making such choices.

Keywords: marketing, psychology, heuristics



