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Abstrakt

Motywacja: Kluczowym elementem wyboréw dokonywanych przez konsumentow sa aspekty psychologiczne. Eko-

nomia behawioralna staje sie przez to jednym z najszybciej rozwijajacych sie nurtéw wspélezesnej ekonomii.

Cel: Celem artykulu przegladowego jest wskazanie na najwazniejsze zwiazki, jakie istniejg miedzy ekonomia a psycho-

[ogl;} oraz przedstawienie zalozen, ktdre sa kluczowe dla zrozumienia wyboréw dokonywanych przez konsumentéw

na rynku.

Materialy i metody: Zastosowano metode krytycznej analizy literatury przedmiotu oraz obserwacje zachowan

konsumcn tow.

‘Wyniki: Przeprowadzona analiza wskazuje na istnienie wieloaspektowych czynnikow, ktére moga wplywaé na decyzje

podejmowane przez konsumentow i mie¢ konsekwencje dla gospodarstw domowych i ich cztonkow.

Stowa kluczowe: ekonomia behawioralna; teoria wyboru konsumenta; psychologia; dziatania marketingowe
) ) g g

JEL: B21; D11; M31

L. \'Vprowadzenie

Ekonomia behawioralna w ostatnim czasie zy-
skuje na znaczeniu. Obecnie wydaje sie, ze jest
to jeden z najbardziej interesujacych i nie-
zwykle szybko rozwijajacych sie nurtéw we
wspolezesnej ekonomii. W centralnym punk-
cie zainteresowania ekonomii behawioralnej
znajduje sie czlowiek, ktéry jest podmiotem
szeroko rozumianego systemu spoleczno-eko-
nomicznego. Ekonomia behawioralna wydaje
sie staé w opozycji do racjonalnosci wyboréw
ekonomicznych czlowieka. Bardziej zwrécono
uwage na aspekty psychologiczne podejmo-
wanych przez czlowieka decyzji (w wiekszym

stopniu skoncentrowano sie na rzeczywistych
zachowaniach rynkowych konsumentéw).
Celem niniejszego artykulu przeglado-
wego jest wskazanie na najwazniejsze zwiazki,
jakie istnieja miedzy ekonomig a psychologia
oraz wskazanie na zalozenia bedace kluczowe
dla zrozumienia wyboréw dokonywanych
przez konsumentdéw na rynku. Na podstawie
przegladu wybranych pozycji literatury przed-
miotu opisujacej przeprowadzone juz w tym
zakresie badania, podjeto prébe zwieztego
wskazania i opisania zaleznosci zachodzacych
miedzy aspektami psychologicznymi a moty-
wami decyzyjnymi konsumentéw na rynku.
W wyniku dynamicznego rozwoju ekonomii
behawioralnej, powstaje kluczowe pytanie
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o to, jakie czynniki sg istotne w dokonywa-
nych przez konsumentéw wyborach. Znajac je
i rozumiejac mozna wplywaé na dokonywane
przez konsumentéw wybory poprzez dzia-
tania i okreslone zachowania marketingowe,
kreowaé potrzeby nabywcze w spoleczen-
stwie, a w ten sposdb wplywaé na gospodarke.

W sekgji 2. dokonano przegladu literatury
przedmiotu. W sekcji 3. opisano wykorzy-
stane materialy i metody. W sekcji 4. przedsta-
wiono otrzymane wyniki, natomiast w sekcji
5. zawarto podsumowanie przeprowadzonej
analizy.

2. Przeglad literatury

2.1. Punkt wyjscia do badan nad ekonomig
behawioralng

Poczatkowo, ekonomie starano sie ujmowaé
bardziej jako nauke $cista niz spoleczng. Po-
strzeganie ekonomii jako nauki $cistej mialo
swoje uzasadnione podstawy. Od XX wieku
szkola neoklasyczna przewazala w gléwnym
nurcie ekonomii (Sotek, 2010, s. 21). Wy-
wodzila si¢ ona z prac powstalych jeszcze
w XIX wieku, stworzonych m.in. przez A.
Marshalla (2013). To wiasnie te prace wply-
nely na postrzeganie ekonomii bardziej jako
nauki $cistej niz spolecznej. Wszystkie prace,
ktére zasadniczo powstaly w tamtym czasie,
nawotywaly wrecz do odwrotu od psycholo-
gizmu w dziedzinie ekonomii. Wioski ekono-
mista V. Pareto glosit poglad, ze nauki $ciste
nie stuzg wyjasnianiu fundamentalnych zasad
(»istoty rzeczy”), ale koncentruja swoja uwag
na tlumaczeniu ,zasad wtérnych” V. Pareto
nie zajmowal sie w swoich analizach bada-
niem i poszukiwaniem miernika uzytecznosci,
ale aktem wyboru, ktéry oparty byt na subiek-
tywnych preferencjach (Camerer, 2006, ss.
185-190).

Podstawowa tezg neoklasyczng byla ta
dotyczaca decyzji podejmowanych przez
jednostki. Wedtug niej, jednostki postepuja
w sposéb racjonalny. Decyzje te wynikaja
wiec z dzialania na podstawie pelnej i, co
warto podkreslié, w pelni doskonatej infor-

macji, a czlowiek posiada nieograniczone
mozliwosci do przetwarzania posiadanych
informacji. Zdaniem badaczy wywodzacych
sie z nurtu neoklasycznego i jego zwolenni-
kéw, celem o0séb podejmujacych decyzje jest
maksymalizacja uzytecznosci lub maksymali-
zacja zysku (w zaleznosci od charakteru decy-
denta). Podejmujac decyzje, jednostki dzialaja
w wasko pojmowanym wlasnym interesie i nie
uwzgledniajg uzytecznosci innych podmiotéw
prowadzacych dzialalnos¢ lub réwniez podej-
mujacych decyzje.

2.2. Krytyka ekonomii neoklasycznej przestrzenia

dla ekonomii behawioralnej

Wydaje sie, ze u podstaw nurtu zaktadajacego
pelna racjonalnoéé jednostek, ktére dysponuja
pelnymi i doskonalymi informacjami lezy pa-
radoks. Wynika on z faktu, ze czlowiek nigdy
nie jest w stanie pozna¢ w sposdb doskonaty
otaczajacej go rzeczywistosci, a co za tym idzie
wszelkie decyzje obarczone sa prawdopodo-
bieristwem jakiej$ niepewnosci. Obraz decy-
denta przedstawiony w nurcie neoklasycznym
nie odpowiada wiec temu, czego czlowiek
doswiadcza w swojej istocie w rzeczywistoscei.
U podstaw takiego twierdzenia moze lezeé sta-
nowisko M. Friedmana (1953, ss. 3-10), ktory
wyszedl z zalozenia, ze nie mozna dokonywaé
weryfikacji teorii naukowych i poddawa¢ ich
ocenie ze wzgledu na prawdziwos¢ twierdzen,
ktére powstaly na ich gruncie, ale nalezy do-
strzega¢ ich przydatnos¢ pragmatyczng. Poja-
wial sie réwniez zarzut, ze standardowy model
ekonomiczny nie moze by¢ uznany za koncep-
¢je, ktora bytaby w stanie objasnié¢ wszystkie
zachowania ekonomiczne ludzi. Wobec tego,
na gruncie tej koncepcji nie mozna udzieli¢
odpowiedzi na pytanie o to, dlaczego konsu-
menci tak silnie reaguja na wzgledne zmiany
wartoéci (a nie procentowe) oraz dlaczego
na uzyteczno$é ma wplyw poréwnywanie sie
z innymi osobami, ktére znajduja sie w danym
momencie w podobnej sytuacji. Na podstawie
zarzutdw, ktére zdawaly sie podwazaé wspo-
mniang teorie ekonomii, powstala przestrzen
poszukiwan teorii alternatywnej, ktéra byltaby
w stanie wypelni¢ brakujgce elementy ukla-
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danki ekonomicznej, ktére odnaleziono w teo-
rii neoklasyczne;j.

W przypadku czlowieka, jego osobowosci,
charakteru, emocji i popeddéw, ktére czesto
nim kieruja, modele matematyczne nie wy-
starczg. Nie mozna zamknaé w nawet najdo-
skonalszych modelach matematycznych czy
statystycznych nieprzewidywalnej ludzkiej
natury (Zygan, 2013, s. 11). Stad zalozenia
neoklasyczne, przykladowo w kwestii podej-
mowania przez czlowieka decyzji, wydaja sie
by¢ nieracjonalne.

O niewatpliwym wplywie emocji oraz
uczciwosci czy awersji do strat ponoszonych
poprzez podjecie przez czlowieka konkret-
nych decyzji pisal rowniez A. Smith w swojej
publikacji zatytulowanej Teoria uczué moral-
nych w 1759 roku (Préchnicki, 2006, s. 128).
Jego nastepcy dazyli potem do rozwijania tej
mysli.

J.M. Clark (1918, ss. 9-15), podkreslat
potrzebe uwzgledniania przez ekonomistow
natury ludzkiej. W tym aspekcie, z pomoca
z pewnoscig przychodzi psychologia. Przewi-
dywal, ze dla czeéci ekonomistéw moze byé
to niezwykle trudne do pogodzenia, ale twier-
dzit, ze jesli nie cheg oni korzystaé z osiggnieé
nauki, jaka jest psychologia, to muszg two-
rzy¢ whasng psychologie, ktéra jak to okreslit
ybedzie marng psychologia” Matematyka,
wyliczenia, dane statystyczne dostarczaja
cztowiekowi narzedzi, ktére moga byé po-
mocne w podejmowaniu decyzji dotyczacej
np. wyboru okreslonej opcji. Dokonanie takiej
analizy pozwala czlowiekowi réwniez na okre-
$lenie ewentualnych strat, ktére mogg nasty-
pi¢ w wyniku podjecia okreslonych dziatan
czy decyzji. Nie dadza mu jednak odpowiedzi
na pytania dotyczace sity woli pragnienia pod-
jecia tej decyzji, nawet jesli w perspektywie jest
poniesienie jakiej$ straty.

H. Simon, w 1978 roku przedstawil wla-
sng propozycje postrzegania koncepcji ra-
cjonalnosci. Krytykujac wspomniang teorie
racjonalnego podejmowania decyzji (za ktéra
tak usilnie obstawali neoklasycy), stwierdzil,
ze na gruncie nauk ekonomicznych oraz ana-
lizujac nature czlowieka mozna stwierdzié
ograniczong racjonalnoéé w podejmowaniu

decyzji (Bogdanowicz, 2014, s. 26). Co istotne,
w koncepcji zaproponowanej przez H. Si-
mona, decydenci dysponuja niepelng infor-
macjg oraz posiadajg ograniczone mozliwosci
jej przetwarzania. H. Simon (1982) podkre-
dlal, ze jednostki nie s3 w stanie dokonywaé
maksymalizacji funkeji celu, a poziom ich
zadowolenia jest tozsamy z osiggnieciem wy-
starczajacego poziomu uzytecznosci. Takiego,
ktéry bedzie dla jednostki satysfakcjonujacym.
Jako ciekawostke, warto przywolaé réwniez
inny wniosek wyciagniety przez tego badacza,
z obserwacji jakie przeprowadzil. Uwazat on,
ze jednostki decyduja sie na pewne rozwigza-
nia, ktdére niekoniecznie s3 w stanie zapewnié¢
im maksymalizacje poziomu uzytecznosci lub
najwieksze zyski, ale na takie, ktére potrafia
zapewni¢ osiggniecie innych celéw, ktére jed-
nostka stawia sobie za najistotniejsze z punktu
widzenia jej hierarchii wartosci. Tymi warto-
$ciami moga by¢ muin. satysfakcja, szczeécie
oraz rodzina.

D. Kahneman i A. Tversky (1986, ss. 253
260) przedstawili tzw. teorie perspektywy.
Z racji posiadanego przez nich wyksztalcenia
psychologicznego, wlaczyli oni wyniki badan
i obserwacji psychologicznych do nauk ekono-
micznych. Polozyli oni gtéwnie nacisk na funk-
cjonowanie umystu czlowieka i podejmowane
przez niego osady w warunkach ryzyka. We-
dtug nich, ludzie podejmujg decyzje dazac
do efektywnego osiagniecia swoich celéw, co
wiecej, robig to w sposéb masowy. W ich oce-
nie, tylko wtedy mozliwa do wykorzystania
staje sie¢ normatywna analiza tych zachowar.
Istotny staje sie rowniez opis podejmowanych
poprzez poszczegdlne jednostki decyzji jako
proceséw dazenia do maksymalizacji korzysci.
Teoria perspektywy stala sie jedna z najwaz-
niejszych koncepcji, ktore zostaly opracowane
na gruncie ekonomii behawioralnej. Pojawita
sie ona w miejsce funkcji uzytecznosci ma-
jatku, okreglanej dotad jako standard stoso-
wany w analizie podejmowanych decyzji. O ile
funkcja uzyteczno$ci majatku byta wklesta dla
0s0b niechetnych ryzyku, a wypukla dla oséb
lubiacych ryzykowa¢ to nowa funkcja przypi-
sywala zyskom i stratom postrzegalng wartosé
(Bogdanowicz, 2014, s. 26). Funkcja wartosci
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jest funkcja rosnacy i wklesta w obszarze zy-
sku oraz rosnacg i wypukly w obszarze strat
(Kahneman i Tversky, 1986, pp. 253-260).
Potwierdzenie istotnosci teorii ekonomii be-
hawioralnej nastgpilo w 2017 roku, kiedy
to Nagrode Banku Szwecji im. Alfreda No-
bla w ponownie przyznano za zastugi wia-
$nie w ekonomii behawioralnej. Otrzymat ja
R. Thaler, ktéry wspélnie z C.R. Sunsteinem
wskazali, ze czlowiek nie jest w stanie zacho-
wywaé sie racjonalnie i podejmuje decyzje,
ktére czesto s3 nie w jego wlasnym interesie.

2.3. Ekonomia behawioralna: zalozenia

Ekonomia behawioralna, stanowigca jeden
z najswiezszych nurtéw w ekonomii, staje sie
dzi$ nurtem szybko rozwijajacym sie. Swiad-
czyé o tym moze bardzo duza liczba badan
empirycznych i eksperymentéw przeprowa-
dzanych w jej zakresie (Zalega, 2015, s. 8).
Korzenie nurtu behawioralnego w ekonomii
siegaja samego behawioryzmu (pojecia z pod-
toza nauk psychologicznych). Koncentruje sie
on na zachowaniach czlowieka i bodzcach, ja-
kie wplywajg na jego zachowania, a pochodza
z otaczajacego go srodowiska. Sam behawio-
ryzm zaklada, ze kluczem do zrozumienia za-
chowan jednostek jest zrozumienie zaleznosci,
ktére zachodzg miedzy bodzcem oddziatujg-
cym na czlowieka a jego reakcjg na dziatanie
tego bodzca (Strelau, 2003, s. 42). Idac wiec
dalej tym tokiem rozumowania, behawio-
ryzm oparty jest wiec na zalozeniu, ze nie ma
znaczenia czy czlowiek podejmuje dzialania,
ktére mozna obserwowac z mozliwoscig prze-
widywania ich konsekwencji, czy tez sg to nie-
obserwowalne mysli lub emocje. Wszystko
to jest traktowane jako ,zachowanie” i nie
wymaga zastanawiania sie nad tym, co przy
okazji owych ,zachowan” dzieje sie w umysle
czlowieka (Zalega, 2015, s. 8).

Wplyw zalozen zaczerpnietych z nauk
psychologicznych na ekonomie sprawil, ze do
nauk ekonomicznych podchodzi sie z wieksza
interdyscyplinarnoécia. Poczatki zwigzkéw
ekonomii z psychologia pojawiajg sie juz w sta-
rozytnosci, a ich podstaws staje sie dzieto Kse-

nofonta zatytulowane Oikonomikos (Makuch,
2012, 5. 126).

Istotny wklad w polaczenie aspektéw psy-
chologicznych z ekonomicznymi wniést do
nauki J. Bentham, wspélczesny A. Smithowi.
Byl on twoérca terminu homo oeconomicus.
Ujmowal on w ten sposéb czlowieka, ktory
podejmujac w sposdb racjonalny decyzje eko-
nomiczne, zawsze ma na wzgledzie wlasny
interes.

Juz w koncu XIX wieku dwéch ekonomi-
stow neoklasycznych — FY. Edgeworth oraz
W.S. Jevons wlaczylo do swoich badari ekono-
micznych zalozenia proponowane przez nie-
mieckich psychologdéw (Polowczyk, 2009, 5. 3).
Pézniejsze proby odlaczenia aspektéw psycho-
logicznych z nauk ekonomicznych nie przy-
niosto pozadanych rezultatéw, a naukowcy
zajmujacy si¢ badaniami ekonomicznymi
w dalszym ciggu kontynuowali wiaczanie
aspektow psychologicznych w ich badania.

Ekonomia behawioralna, czerpigc z nauk
psychologicznych, stata sie¢ mtoda i szybko po-
stepujacg dziedzing. W wynikach wielu badani
przeprowadzonych na gruncie ekonomii be-
hawioralnej (poprzez doswiadczenia i obser-
wacje) opisywano zachowania, ktdre stanowia
odchylenia od tego, co okreslane jest w eko-
nomii racjonalnoscig (Polowezyk, 2010, s. 1).
Odchylenia te, okreslane s3 mianem bledéw
poznawezych (cognitive bias). W tym kon-
tekscie, ekonomia behawioralna wprowadza
nowy sposdb okreslania zachodzacych zjawisk
z wykorzystaniem do$wiadczenia, jakie w ba-
daniach majg nauki psychologiczne (Makuch,
2012, s. 129). Wzbogacenie nauk ekonomicz-
nych o doswiadczenia psychologiczne, po-
zwolilo na inne ujecie czlowieka rozumnego,
ale podatnego licznym sklonnoéciom, ktére
rzutuja na dokonywane przez niego wybory
i podejmowane decyzje. Do najczesciej wska-
zywanych, nieuswiadomionych sklonnosci na-
lezg m.in.: wszelkiego rodzaju znieksztalcenia
W postrzeganiu oraz rozumieniu otaczajjcej
rzeczywistosci (w tym réwniez pieniedzy oraz
kosztéw), zbyt wysoki poziom pewnosci sie-
bie, obawy przed sytuacjami ktére sg nieznane,
podatnosé na emocje oraz wplyw otoczenia
(Polowezyk, 2009, s. 5). Czynniki te staly sie
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kluczowe do podjecia badan dotyczacych pro-
ceséw decyzyjnych u konsumentéw. Wskazuja
one, jak wiele aspektow wplywa na decyzje,
ktére kazdego dnia podejmuja konsumenci.
Znajac te zasady, mozna wiec celowo stymu-
lowa¢ procesy decyzyjne tak, aby byly one ko-
rzystne dla sprzedajagcych.

3. Materialy i metody

‘W niniejszym artykule zastosowano kilka me-
tod badawczych. Pierwsza z nich jest analiza
literatury oraz wynikéw przeprowadzonych
juz badan w zakresie zachowan konsumentéw.
Wykorzystano literature w zakresie ekonomii
behawioralnej, psychologii, marketingu oraz
zachowan konsumenckich. Ponadto, wyko-
rzystano obserwacje wlasng autora dotyczaca
zachowan konsumentdéw, ktérzy dokonujg za-
kupdéw produktéw oraz ustug.

4. Wyniki badania

Jak wskazano, niezwykle kluczowg role
w procesie decyzyjnym wérédd konsumentéw
odgrywaja czynniki psychologiczne. Czyn-
niki te wplywaja réwniez na potrzeby kon-
sumentéw. Te s3 z reguly zmienne w czasie,
a przedsiebiorcy, ktérzy majg ich $wiadomosé
sami, w sposéb kontrolowany, moga kreowaé
potrzeby konsumenckie. Zwrdcenie uwagi
na ograniczong racjonalnos¢ konsumentéw
w podejmowaniu decyzji oraz czynniki emo-
cjonalne warunkujace wybory sprawiaja,
ze mozna dokonywal obserwacji i analizy
zachowan konsumentéw. Obecnie, bardzo in-
tensywnie rozwija si¢ neuromarketning, mo-
gacy stanowi¢ wsparcie dla przedsiebiorstw
w kreowaniu potrzeb. Aktualnie intensyw-
nym procesom badawczym poddaje sie sfere
wplywu moézgu na zachowania konsumen-
téw (Gazzaniga, 2013, s. 82). W tym przy-
padku, kluczowym zagadnieniem jest kwestia
wplywu wolnej woli na decyzje podejmowane
przez konsumentéw.

Z pomocg w badaniu wplywu mozgu
na decyzje konsumenckie przychodzi réwniez
medycyna. Obecnie, technologia umozliwia

przeprowadzenie badan reakeji mézgu na réz-
norodne bodzce (np. elektroencefalografia,
EEG), dzigki ktérym mozna sprawdzié, w jaki
sposéb oddziatywanie konkretnych bodzcéw
wplywa na dzialanie konsumenta (Mruk,
2017, 5. 85). Intensywnie rowniez rozwijane s3
badania eye-trackingu, ktory pozwala na ocene
ruchu galek ocznych czlowieka i sposobu po-
strzegania, np. rozmieszczenia towarow, ich
uktadowi, kolorom, itp. (Mruk, 2017, s. 85).

Obecnie, obserwacje konsumentéw pro-
wadzone s3 w ujeciu interdyscyplinarnym.
Spojrzenie na konsumenta i jego decyzje z per-
spektywy wielu nauk, pozwala na poznanie
jego natury i sposobdw funkcjonowania.

Coraz mocniej uwydatnia sie potrzeba
skierowania uwagi na aspekty poza cenowe,
w tym psychologiczne, ktére moga wplynaé
na dokonany wybdr i uzytecznoéé danego
dobra.

W przypadku wyboréw dokonywanych
przez konsumentéw, gléwnym czynnikiem
moga stac sie emocje. W tym przypadku, nie-
zwykle istotne jest zwrdcenie uwagi na klien-
téw dzialajacych pod wplywem aktywizacji
odpowiednich bodzcéw. W zwigzku z tym,
ze istnieje silne polaczenie w relacji bodziec-
-reakcja (zachowanie), mozna atwo oddzia-
tywa¢ na klientdéw. Przykladowo, emitujac
odpowiedni rodzaj muzyki, sprzedajacy moga
stymulowaé wzrost zakupéw odpowied-
niego produktu (Cialdini, 2017, s. 59). Warto
zwroci¢ uwage, ze klienci chetniej siegaja
po produkty, ktére sa wieksze (lub w wiek-
szym opakowaniu), jasniejsze, nietypowe lub
przykuwajgce uwage poprzez ruch (Mruk,
2017, s. 87). Ta sama gramatura produktu,
wyeksponowana w opakowaniu waskim oraz
wysokim bedzie chetniej nabywana niz ta
sama gramatura w opakowaniu szerokim.
W tym przypadkuy, sprzedajacy bardzo mocno
oddzialuja na funkcjonowanie zmystu wzroku
oraz postrzeganie. Producenci przeécigaja
sie nieustannie w przygotowaniu opakowar,
ktére beda dostarczaé wiecej satysfakcji z na-
bytego dobra konsumentom, cho¢ ich zawar-
tos¢ jest taka sama.

Innym zabiegiem podejmowanym przez
sprzedawcéw majacym na celu ulatwienie wy-
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boru konsumentom, jest lokacja produktéw
w sklepie. Produkty zamieszczone na wysoko-
$ci wzroku nabywcéw sa chetniej kupowane.
Umieszczajac produkt drozszy obok tariszego,
sprzedawcy moga doprowadzié do tego, ze ku-
pujacy chetniej beda siegaé po produkt tan-
szy 1 zostanie on w konsekwencji sprzedany
w wiekszej ilosci (Borusiak i in., 2017).
Wedlug obserwacji poczynionych przez
M. Gazzaniga (2013, s. 56), mézg ludzki po-
dejmuje decyzje juz 11 minut wezesniej przed
jej us$wiadomieniem. Wielu konsumentéw
podejmuje decyzje zakupowe pod wplywem
oglaszanych przez sprzedajacych promo-
¢ji oraz rabatéw. Warto zwrdcié szczegdlng
uwage na to, w jaki sposéb prezentowane s3
promocyjne ceny. Zwykle jest to kolor ja-
skrawy, z latwodcia oddzialujacy na zmyst
wzroku. Pojawia sie tu problem postrzegania
przez ludzki umyst znaczenia promocji, a do-
kladniej determinowanej przez nig ceny pro-
duktu. Wystarczy zaobserwowaé zaleznosé,
ze jesli wérdd produktédw beda dwa o podobnej
funkcjonalnosci, a jeden z nich bedzie koszto-
wat 53 PLN, a drugi 62 PLN, to konsumenci
zdecydujg sie na pierwszy z produktéw. Jesli
dolozony zostanie na pélce obok trzeci pro-
dukt o cenie najwyzszej (np. 80 PLN) wéwczas
klienci najczeéciej wybieraja produkt z cena
62 PLN. Obserwacja ta zdaje si¢ potwierdzaé
wprowadzone przez D. Arielyego (2018 s.
133) pojecie ,wabiku” w odniesieniu do cen.
Kwestia ceny przy sprzedazy produktéw od-
grywa kluczows role, nie tylko w znaczeniu
wydatku, ktéry konsument ma ponieéé, ale
rowniez jej prezentacja moze wplynaé na po-
dejmowanie decyzji przez konsumentéw. Przy
relatywnie niskich cenach jednostkowych
za produkt, obnizka ceny, np. o 4 PLN jest
zdecydowanie szybciej zauwazana przez kon-
sumentéw niz w przypadku cen wyzszych.
Obnizenie ceny kostki masta z 8 PLN do 4
PLN sprawia, ze klienci chetniej ten produkt
nabywaja niz w przypadku trunku, ktérego
cena ze 120 PLN zostala obnizona do 116
PLN. Wartosciowo, cena zostata obnizona o 4
PLN. Jednak umyst cztowieka odczytuje taka
zmiane zupelnie inaczej. Warto w tym miej-
scu réwniez przywolaé koncepcje uzyteczno-

$ci transakcyjnej R. Thalera. Uwazal on, ze jest
ona §cidle zwigzana z uzytecznoscig konsump-
cji. Wedlug tej koncepcji, konsument posiada
jakie$ wyobrazenie dotyczace ceny produktu
w okreglonych okolicznosciach. Pojawiajace
sie wyrazne odchylenia od kwoty, ktérg zalo-
zyt konsument, sprawiaja, ze odbiera on dany
koszt jako okazje.

Wielu konsumentéw deklaruje, ze na-
bywajac produkty czy korzystajac z réznych
ustug kwestig kluczows jest cena. Przytoczone
przyklady, zaczerpniete z wlasnych obserwacji
zachowani konsumentéw, zdaja sie przeczyé
wspomnianym deklaracjom konsumenckim.

Warto podkresli¢, ze konsumenci podej-
mujg decyzje czesto jeszcze przed udaniem sie
do konkretnego sprzedawcy. Dowodzi¢ temu
moga badania, ktére zostaly przeprowadzone
w 2006 roku przez Centrum Badania Opinii
Spotecznej (CBOS) na grupie ponad 3,3 ty-
sigca uczniéw ostatnich klas szkoly gimna-
zjalnej oraz podstawowej. Z wynikéw badani
mozna wnioskowaé, ze ponad polowa ankie-
towanych podejmowata decyzje przed wizyta
w sklepie (Zieba, 2010, s. 274). Z cala pewno-
$cig dynamiczny rozwdj technologii wplywa
na fakt, ze wiele decyzji podejmowanych jest
przez konsumentéw juz duzo wczesniej niz
w samym momencie zakupu.

Decyzje szczegblnie
w przypadku mlodych konsumentdéw, podej-
mowane moga byé réwniez pod wplywem
presji otoczenia, ktére dzi§ stanowi zdecy-
dowany osrodek kreowania potrzeb konsu-

konsumenckie,

menckich. Wielu konsumentéw ulega czesto
presji nabyweczej i kieruje sie nig bardziej niz
zdrowym rozsadkiem. Za kreatora potrzeb
nabyweczych uwaza sie dzi§ réwniez wszelkie
dziatania marketingowe. Cho¢ wielu konsu-
mentéw deklaruje swiadomo$é, ze nie wszyst-
kie informacje sa prawdziwe, to w przypadku
miodych konsumentéw az 70% z badanych
przyznalo, ze nie weryfikowalo prawdziwosci
dziatan marketingowych (Zieba, 2010, 5. 277).
Przedstawione wyniki badan oraz obser-
wagcji wlasnych, poczynionych na konsumen-
tach $wiadczg o tym, ze obecnie istnieje istotny
wplyw czynnikéw psychologicznych i emocjo-
nalnych na zachowania konsumenckie.
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5. Zakoriczenie

Ekonomia behawioralna to dziedzina sto-
sunkowo nowa, ktéra u swoich podstaw byla
traktowana z ogromnym sceptycyzmem
w stosunku do klasycznych nurtéw, propo-
nowanych przez ekonomistéw na przestrzeni
kolejnych lat. Stanowi ona nowy sposdb
okreslania zjawisk ekonomicznych, korzysta-
jac z doswiadczen, jakie niosg ze soba nauki
psychologiczne. Szczegdlne powigzania z na-
ukami psychologicznymi a ekonomia, mozna
dostrzec w gléwnych kierunkach ekonomii
behawioralnej. Na jej gruncie powstata ekono-
mia psychologiczna, ktérej podstawe stanowig
zalozenia psychologii kognitywnej. Jej przed-
miotem sg procesy psychiczne lezace u pod-
staw decyzji konsumentéw. Korzystajac z nauk
psychologicznych, identyfikowane sa czynniki
wplywajace na zachowania konsumentéw
oraz analizowane konsekwencje podejmowa-
nych decyzji. Kolejny z kierunkéw ekonomii
behawioralnej obejmuje swoim zakresem fi-
nanse. Stosujac modele matematyczne oraz
metody ilo$ciowe, mozna dokonaé badania
racjonalnoéé zachowan uczestnikéw rynkéw
finansowych. Korzystajac z elementéw wypra-
cowanych na gruncie ekonomii behawioralnej,
mozna réwniez zauwazyé ukierunkowang
w ten sam sposéb makroekonomie. Wykazuje
ona duzy charakter interdyscyplinarny i nie
bazuje na modelach matematycznych. Wy-
jasnia ona réznice zachodzace miedzy realng
ekonomig a modelem réwnowagi ogdlnej (Po-
lowczyk, 2010, ss. 4-5).

Zerwanie z elementami ekonomii neo-
klasycznej oraz wprowadzenie elementéw
psychologicznych sprawilo, ze glebszej anali-
zie mozna podda¢ zachowania konsumentoéw.
Znajomos¢ tych zachowaé moze wplywaé
w sposdb stymulujacy na ksztaltowanie sie
poszczegdlnych sektoréw gospodarki, w tym
sektora ustug (ktéry s$wiadezy o dynamice
rozwoju  gospodarczego). Ekonomia beha-
wioralna pozwala wiec ujmowaé czlowieka
i jego decyzje od strony zachowan i wskazuje
na to, jak wiele czynnikéw wplywa na decy-
zje konsumentdéw i ich zachowania, ktére s3
stymulowane poprzez odpowiednie dziala-

nia. Rozwdj badan nad tg galezia ekonomii
z pewnoscig moze przyczynié sie do efektyw-
nosci oraz umocnienia konkurencji rynku,
a w konsekwencji wplynaé na poziom rozwoju
gospodarczego.
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Consumer decisions and behavior economy assumptions

Abstract

Motivation: Psychologlcal aspects are a key element of choices made by consumers. Thus, Behavioral economics

becomes one of the fastest-growing trends in contemporary economics.
& g

Aim: The aim of the review article is to Identify the most important relanonships that exist between economics

and psychology and to point the key assumptions to understand consumer choices made on the market.

Materials and methods: A method of critical analysis of the subject literature and observation of consumer behavior

was USt‘d.

Results: The conducted analysw indicates the existence of multifaceted factors that may influence consumer decisions

and have consequences for households and their members.
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