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Ple¢ psychologiczna konsumentow a preferowane metody
komunikacji rynkowej

Streszczenie

W kontekscie proceséw globalizacji i ujednolicania wzorcow zachowan klien-
tow firmy, coraz silniej eksponowana jest potrzeba uwzgledniania, poza czynni-
kami ilo$ciowymi (tzw. twardymi),takze innych, ktore opisuja zachowanie na-
bywcow. Artykut ma charakter badawczy, a jego celem jest proba oceny, w jakim
stopniu pte¢ psychologiczna (kryterium migkkie) roznicuje preferencje w zakresie
metod komunikacji rynkowej na tle plci biologicznej (kryterium twarde). Artykut
oparty jest na badaniach wlasnych autora przeprowadzonych w 2014 roku na pro-
bie 343 respondentoéw dobranych losowo do badania metodg ankiety audytoryjne;.
Przeprowadzone badania i zebrane dane empiryczne wykazaty, ze nie ma istotnego
zroznicowania w deklarowanych opiniach i postawach badanych, gdy uwzgledni-
my ple¢ biologiczng i psychologicznga. Z pewna ostroznoscig mozna stwierdzic,
ze nie ma jednoznacznych przestanek do przyjecia hipotezy badawczej, wedtug
ktorej wysoki stopien zroznicowania wyrazanych opinii w zaleznosci od rodzaju
plei (biologiczna versus psychologiczna) intensyfikowalby potrzebe silniejszego
uwzgledniania zmiennych jakosciowych (migkkich) w procesie dziatan marketin-
gowych, w tym w segmentacji rynku. Oczywiscie nie oznacza to zakwestionowania
potrzeby uwzgledniania zmiennych jako$ciowych (migkkich) w procesie analizo-
wania zachowan nabywcow, niemniej wskazuje dos¢ wyrazne implikacje badawcze
ipraktyczne. Wnioski te bowiem stanowig swoistg rys¢ na bezkrytycznie wyrazanej
dotychczas opinii o potrzebie szerokiego uwzglgdniania czynnikoéw tzw. migkkich
w analizie zachowan klientow.

Stowa kluczowe: segmentacja, pte¢ psychologiczna, komunikacja marketingowa.

Kody JEL: M30

Wstep

Globalizacja sprawia, ze z jednej strony eksponowane s takie koncepcje, jak indywidu-
alizacja czy etnocentryzm konsumencki, z drugiej podkreslana jest unifikacja i upodabnianie
si¢ rynkow. Dziesigta rocznica wiaczenia Polski do Unii Europejskiej to dobra okazja, aby
poglebi¢ dyskusje na temat wspdlnego rynku i coraz bardziej spdjnych wzorcow zachowan
rynkowych w Polsce na tle jednoczacej si¢ Europy. W tym kontekscie interesujagca wydaje
si¢ by¢ ocena stopnia, w jakim wspolny rynek, wymiana handlowa, turystyka i inne czynniki
zblizaja odmienne dotychczas grupy spoteczne oraz kultury i prowadza do wypracowania
wspolnych norm, zasad, standardow. Dotyczy to takze dziatalnosci marketingowe;.
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Glowne zatozenia wyjsciowe rozwazan zawartych w artykule dotycza roli klienta
w marketingu i procesie dziatan rynkowych, segmentacji rynku oraz komunikacji marke-
tingowej jako elementu sktadowego propozycji wartosci. Nikogo nie trzeba przekonywacé,
ze klient jest punktem wyjscia i obszarem odniesienia dla koncepcji czy metod dziatania
(Narver, Slater 1990; Jaworski, Kohli 1993). Jest on umiejscawiany w centralnym punkcie
marketingu, orientacji marketingowej, a wspotczesnie takze w organizacji jako catosci.
W konsekwencji proces marketingu czesto opisywany jest jako okreslenie rynku (klien-
ta) i zrozumienie wartosci, okreslenie propozycji wartosci, dostarczenie i monitorowanie
wartosci (McDonald, Wilson 2012). Kluczowymi elementami tak zdefiniowanego procesu
dziatan marketingowych staja si¢ wigc segmentacja rynku oraz propozycja wartosci (value
proposition). Segmentacja rynku okreslana jest jako proces podziatu klientow czy poten-
cjalnych klientow na rézniace si¢ migdzy soba grupy, czy segmenty (McDonald, Dunbar
2010). Kazdy z segmentow winien mie¢ podobne potrzeby, sposoby zachowan, pelnione
role itp.

Te podobne potrzeby, pragnienia, oczekiwania czy modele postegpowania we wspolcze-
snym marketingu okresla si¢ jako insighty klienta. Nie jest to tylko efekt ,,nowomowy”, ale
podkreslenie, ze faktyczne zrozumienie klienta, pojecie uwarunkowan jego decyzji rynko-
wych wymaga nieco glebszego ,,wgladu” niz tylko wstuchanie si¢ w deklaracje (Stone i in.
2010). Jest to takze skutek poszerzenia wiedzy o zachowaniach nabywcow na bazie wyni-
kow uzyskanych dzieki psychologii czy badaniom ze sfery ekonomii behawioralnej (Ariely
2008; Kahneman 2013).

Efektem wgladu w klienta, zrozumienia oczekiwanych przez niego warto$ci i rozwigzan
jest propozycja warto$ci. To, co dotychczas nazywane byto w marketingu ,,marketingiem
mix” dzisiaj, dzigki uwzglednieniu punktu widzenia klienta, definiowane jest jako ,,value
proposition”. Najkrocej mozna powiedziec, ze jest to suma korzysci i kosztow zwigzanych
z ofertg firmy, ktora jest odpowiedzig na istotny problem klienta (Barnes i in. 2009). Przy
takim podejsciu jednym z elementow sktadowych propozycji wartosci jest komunikacja
marketingowa. Buduje ona nie tylko wartos¢ dodana, ale takze pokazuje konkretne benefity
dla nabywcow, tworzy pozytywna postawe itp.

Odejscie od marketingu mix na rzecz propozycji wartosci, czy inaczej — od prosto de-
finiowanych potrzeb klienta na rzecz insightow klienta, jest, jak wspomniano, nie tylko
poszukiwaniem innych nazw na te same zjawiska, ale takze przejawem glebszych zmian
w podejsciu do dziatan marketingowych. Jednym z przejawdéw zmian jest coraz czgsciej
postulowana potrzeba odejscia od segmentacji na podstawie tzw. twardych kryteriow (wiek,
dochod, pte¢, miejsce zamieszkania itp.) na rzecz tzw. kryteriow migkkich (osobowosc, styl
zycia, oczekiwane korzysci, postawa, lojalnos¢ itp.).

Biorac powyzsze pod uwagg, celem rozwazan jest proba porownania i oceny, w jakim
stopniu pte¢ psychologiczna (kryterium migkkie) réznicuje preferencje w zakresie metod
komunikacji rynkowej na tle plci biologicznej (kryterium twarde). Zamierzeniem autora jest
proba podjecia dyskusji nad zréznicowaniem i adekwatnos$cig wptywu na wyrazane opi-
nie, postawy itp. innych czynnikéw anizeli te, ktore dotychczas dominowaty w marketingu
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i segmentacji. Catos¢ tych rozwazan bedzie prowadzona w kontekscie unifikacyjnych pro-
cesow ekonomicznych, kulturowych, spotecznych itp. w Unii Europejskiej. Hipoteza ba-
dawczg jest stwierdzenie, ze wysoki stopien zroznicowania wyrazanych opinii w zaleznosci
od rodzaju pftci (biologiczna versus psychologiczna) intensyfikowatby potrzebg silniejszego
uwzgledniania zmiennych jako$ciowych (migkkich) w procesie dziatan marketingowych,
a w tym w segmentacji.

Zakres i metodyka badania

Ocena zréznicowania postaw i opinii w zaleznos$ci od czynnikow twardych i migkkich,
ktore definiujg badanych, wymusita na autorze potrzebe wyboru reprezentantow wymienio-
nych kategorii. Decyzja o wyborze plci biologicznej (czynnik twardy) i plci psychologicznej
(czynnik migkki) nie jest wynikiem toczacej si¢ dyskusji na temat tzw. gender, ale wielolet-
niej dyskusji i badan na temat ptci psychologicznej (Bem 1998; Martin 1987).

Psychologiczna pte¢ czlowieka rozumiana jest jako spontaniczna gotowos¢ do postu-
giwania si¢ wymiarem pici w odniesieniu do siebie 1 $wiata (Kuczynska 1992). Zgodnie
z przyjetym podziatem, istniejg cztery gtowne konfiguracje cech psychicznych zwigzanych
z plcig, ktore odpowiadajg wymienionym nizej typom plci psychologiczne;j:

- osoby okreslone seksualnie (sex-typed), charakteryzujace si¢ cechami psychologicznymi
odpowiadajacymi ich plci biologicznej (kobiece kobiety i megscy mezczyzni);
- osoby androgyniczne, charakteryzujace si¢ w duzym stopniu zaréwno cechami kobiecy-

mi, jak i meskimi, niezaleznie od swojej plci biologicznej;

- osoby nieokreslone seksualnie (undifferentiated), ktore w niewielkim stopniu maja
uksztattowane cechy kobiece i meskie (niezaleznie od swojej ptci biologicznej);

- osoby krzyzowo okreslone seksualnie (cross-sex-typed, sex-reversed), ktore charaktery-
zuja si¢ cechami psychicznymi odpowiadajacymi plci przeciwnej niz ich pteé¢ biologicz-
na (kobiecy mezczyzni i megskie kobiety).

Tabela 1
Struktura préby, N =343 (w %)
Ple¢ biologiczna 100
Kobieta 60,0
Megzczyzna 40,0
Ple¢ psychologiczna 100
Kobiece 20,4
Megskie 30,3
Androgeniczne 36,2
Nieokreslone 13,1

Zrodto: badania whasne 2014,
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Opracowany przez A. Kuczynska inwentarz do oceny pitci psychologicznej stat si¢ pod-
stawa badania przeprowadzonego przez autora w ramach seminarium magisterskiego w lu-
tym-marcu 2014 roku na grupie studentow Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego.
Badaniu poddano 343 jednostki ze wszystkich rodzajow i lat studiow. Struktura proby znaj-
duje si¢ w tabeli 1. Wsrod badanych niespelna 2/3 stanowily kobiety (wynika to ze struktury
plci Uczelni) z przewagg studentow studiow stacjonarnych drugiego roku. Podkresli¢ nale-
7y, ze w badaniu reprezentowane byly wszystkie typy plci psychologiczne;.

Badanie miato charakter ankietowy, a kwestionariusz, obok pytan dotyczacych ptci psy-
chologicznej, zawieral takze pytania dotyczace specyfiki zachowan zakupowych badanych
oraz sekcje¢ pytan dotyczacych metod i narzedzi komunikacji marketingowej. Ze wzgledu
na tematyke artykuhu, ale i ograniczenia techniczne, do analizy wykorzystano trzy pytania
dotyczace komunikacji marketingowej, a wiasciwie oceny stopnia akceptowalnosci, sku-
tecznosci 1 prognozy wzrostu badz spadku znaczenia w przysztosci wybranych metod i na-
rzedzi komunikacji marketingowej. Glowna o$ analizy przebiegata w obszarze zgodnos$ci
badz odmienno$ci wyrazanych opinii przez badanych, ktorzy reprezentowali poszczegolne
typy ptci biologicznej w relacji do ptci psychologicznej.

Ple¢ biologiczna i psychologiczna jako czynnik roznicujacy wyrazane
opinie

Pierwszy obszar analizy dotyczyt oceny stopnia akceptacji stosowania przez przedsig-
biorstwa wybranych metod i narzedzi w komunikacji marketingowej. Jak wynika z mate-
riatu empirycznego, badani w najwickszym stopniu akceptuja wykorzystanie opakowania
w procesie komunikacji marketingowej. Przychylnie takze podchodza do takich narzedzi jak
marketing szeptany, media spotecznos$ciowe, strony www. Najwieksza nieche¢ wzbudzaja
mailing 1 telemarketing, a na drugim miejscu wykorzystanie technologii mobilnych (por.
tabela 2).

Biorac pod uwage ptec¢ biologiczng badanych nie zauwazono wigkszych rdznic w wy-
razanych opiniach. Badani obu pici byli do§¢ zgodni w akceptacji badz niecheci do wy-
mienionych narzedzi komunikacji. Najwigksze zréznicowanie dotyczyto blogow i vlogow.
Mezczyzni w znacznie mniejszym stopniu niz kobiety akceptowali wykorzystanie tych ka-
natéw do komunikacji marketingowej (prawie 16 p.p. mniej).

W przypadku pici psychologicznej badani takze wyrazali dos¢ zgodne opinie. W po-
réwnaniu jednak z picig biologiczng najwyzsza akceptacje zyskat marketing szeptany.
Zroznicowanie wyrazanych opinii bylo na zblizonym poziomie (suma roznic 57,7 versus
60,1), podobnie jak w przypadku ptci biologiczne;.

Probujac ocenic skale zroznicowania opinii migdzy kobietami (pte¢ biologiczna) i osoba-
mi z dominujacymi cechami kobiecymi (pte¢ psychologiczna) zauwazono, ze zréznicowanie
to bylo mniejsze (50,0) niz migdzy plciami zarobwno w wymiarze pici biologicznej (57,7),
jak i psychologicznej (60,1). W jeszcze wigkszym stopniu dotyczylo to réznicy migdzy mez-
czyznami i osobami z dominujgcymi cechami meskimi (suma 43,4). Mogloby to wskazywac
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na zbiezno$¢ migdzy picia biologiczng a psychologiczna. Bowiem $rednia réznica na jedna
odpowiedz to ok. 3 p.p., a wiec whasciwie w graniach maksymalnego dopuszczalnego btedu
szacunku.

Tabela 2

Ocena stopnia akceptacji wybranych narzedzi komunikacji rynkowej w zaleznos$ci
od plci biologicznej i psychologicznej badanych*, N = 343

Plec biologiczna Plec psychologiczna
Wyszezegolnienie . ' Mei- o ' . .
Srednia | Kobiety caytni Roznica | Kobieca | Meski | Roznica | K-K | M-M
a) Tradycyjna reklama telewizyjna,
radiowa, prasowa 74,6% | 750%| 73,5%| LSpp.| 80,0%| 750%| S50pp.| -50pp.| -L5p.p.
b) Strony www 918% | 926%| 904%| 22pp.| 914%| 913%| Olpp.| L2pp.| -0.9pp.
¢) Pozycjonowanie w Internecie
(SEM, SEO) 854% | 848%| 868%| -20pp.| 929%| 846%| 83pp.| -81pp.| 22pp.
d) Sponsoring 892% | 873%| 919%| -46pp.| 886%| 933%| 47pp.| -13pp.| -L4pp.
¢) Media spofecznosciowe 91,0% | 92,6%| 882% | 44pp.| 943%| 904%| 39pp.| -1,7pp.| -2.2pp.
f) Artykuly prasowe 854% | 858% | 853%| 05pp.| 857%| 808%| 49pp.| Olpp.| 45pp.
¢) Blogi i vlogi 78%| 843%| 684% 800%| 779%| 21pp.| 43pp. IEEID)
h) Marketing szeptany 933% | 93,6% | 926%| LOpp.| 957%]| 971%| -L4pp.| -2,1pp.| -45pp.
1) Informacje przekazywane przez
personel sprzedazowy 82,5% | 804% | 853%| -49pp.| 829%| 808%| 21pp.| -25pp.| 45pp.
j) Konkursy i nagrody 90,1% |  90,7% | 89,7%| LO0pp.| 914%| 904%| 10pp.
k) Marketing wirusowy 72,6% | 69,1%| T772%| -81pp.| 671%| T788%
1) Opakowanie 94.8% | 94.6% | 949%| 03pp.| 929%| 952%
m) Technologie i aplikacje mobilne,
np.: SMS, MMS, kody QR itp. 589% | 598%| S574%| 24pp.| SLA%| 548%
1) Opinie ekspertow 90,4% | 882%| 934%| -52pp.| 914%| 885%| 29pp.| 32pp.| 49pp.
0) Udziat w tragach i wystawach 848% | 838%| 86,0%| -22pp.| 829%| 84,6%| -L7pp.| 09pp.| Lapp.
p) Mailing, telemarketing 39,4% 38,2% A46pp.| 68pp.| 07pp.
Suma wartosci bezwzglednych X X X 57,1 X X 60,1 50,0 434

Zrédto: jak w tabeli 1.

Drugi obszar analizy poréwnawczej obu pici (biologicznej i psychologicznej) dotyczyt
oceny skutecznosci poszczegolnych metod i narzedzi komunikacji rynkowej. Do badania
wykorzystano 5-stopniowg skalg, gdzie ocena 1 oznaczala bardzo niska skutecznos¢, a oce-
na 5 — bardzo wysoka. Wyniki zamieszczono w tabeli 3.

Podobnie jak w przypadku opinii dotyczacych akceptacji poszczegdlnych metod i narze-
dzi komunikacji marketingowej, tak w przypadku oceny ich skuteczno$ci badani wykazali
si¢ dos¢ duza zgodnoscia, niezaleznie od ptci. Narzgdziem o najwyzszej skutecznosci oka-
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zal si¢ marketing szeptany, cho¢ mezczyzni (pte¢ biologiczna) nieco wyzej ocenili opinie
ekspertow. Najnizej, z punktu widzenia skutecznos$ci, zostat oceniony, do§¢ konsekwentnie
biorac pod uwagg stopien akceptacji, mailing i telemarketing. Pte¢ badanych zaroéwno bio-
logiczna, jak i psychologiczna nie réznicowata tej opinii.

Analizujac zréznicowanie opinii pmig¢dzy kobietami i osobami o dominujgcych ce-
chach kobiecych a mg¢zczyznami i osobami o dominujacych cechach meskich, odwrotnie
jak w przypadku opinii dotyczacych akceptacji narzgdzi komunikacji marketingowej, skala
zroznicowania byta wicksza w przypadku mezezyzn. Wzmacniatoby to teze o duzej zbiez-
nosci opinii niezaleznie czy analiza badanych byta przeprowadzona pod katem plci biolo-
gicznej, czy psychologiczne;.

Tabela 3

Ocena skuteczno$ci wybranych narzedzi komunikacji rynkowej w zaleznoSci
od plci biologicznej i psychologicznej badanych*, N = 343

Ple¢ biologiczna Ple¢ psychologiczna
Wyszezegolnienie o _ Mei- . ‘ . "
Stednia | Kobiety , . | Roznica | Kobieca | Meski | Roznica | K-K | M-M
czyzni
a) Tradycyjna reklama telewizyjna, m:
radiowa, prasowa 3,00 3,07 2,90 0,17 3,24 2,75 -0,17 0,15
b) Strony www 3,36 3,34 3,39 -0,05 321 329 -0,08 0,13 0,10
¢) Pozycjonowanie w Internecie
(SEM, SEO) 3,25 3,16 3,40 -0,24 3,14 343 -0,29 0,02 -0,03
d) Sponsoring 2,82 2,7 2,90 -0,13 2,75 281 -0,06 0,02 0,09
¢) Media spofecznosciowe 3,37 345 3,26 0,19 3,46 3,29 0,17 -0,01 -0,03
f) Artykuly prasowe 2,98 3,01 292 0,09 291 291 0,00 0,10 0,01
¢) Blogi i vlogi 2,94 3,06 2,75 0,31 2,96 287 0,09 0,10 0,12
h) Marketing szeptany 3,70 3,719 3,55 0,24 3,09 3,75 -0,06 0,10 -0,20
i) Informacje przekazywane przez
personel sprzedazowy 3,04 3,07 3,01 0,06 2,90 2,99 -0,09 0,17 0,02
j) Konkursy i nagrody 33 327 327 0,00 323 325 -0,02 0,04 0,02
k) Marketing wirusowy 2, 2,70 2,74 -0,04 2,63 2,83 -0,20 0,07 -0,09
1) Opakowanie 3,54 3,66 339 0,27 3,60 3,54 0,06 0,06 0,15
m) Technologie i aplikacje mobilne, -
np.: SMS, MMS, kody QR itp. 2,71 2,70 2,74 -0,04 2,70 243 0,27 0,00 0,31
1) Opinie ekspertow 3,39 321 3,57 -0,30 3,23 3,28 -0,05 0,04 0,29
0) Udziat w tragach i wystawach 2,97 3,01 2,94 0,07 2,93 2,89 0,04 0,08 0,05
p) Mailing, telemarketing 2,07 [N 2,00 0,07
Suma wartosci bezwzglednych X X X 2,31 X X 2,01 1,33 1,73

* Skala 5-stopniowa, gdzie 1- oznacza bardzo niska skutecznos¢, a 5 — bardzo wysoka skuteczno$¢.
Zrodto: jak w tabeli 1.
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Ostatni obszar analizy dotyczyl prognozowanej zmiany znaczenia i zakresu wykorzy-
stania poddanych badaniu narzedzi i metod komunikacji rynkowej. Jak wynika z zebra-
nych danych, badani przewiduja, ze w najblizszych latach najsilniejszy wzrost znaczenia
bedzie dotyczy¢ stron www i medidw spolecznosciowych (por. tabela 4). Znaczenie i za-
kres wykorzystania personelu sprzedazowego oraz artykutow prasowych wzro$nie w naj-
mniejszym stopniu. Opinia taka byta jednoznacznie wyrazana zarowno przez kobiety, jak
1 przez mezezyzn. Pte¢ psychologiczna rowniez nie wplyngta na odmienne spojrzenie na
te opinie.

Tabela 4

Ocena przewidywanego wzrostu znaczenia wybranych narzedzi komunikacji
rynkowej w zalezno$ci od plci biologicznej i psychologicznej badanych*, N = 343

Ple¢ biologiczna Ple¢ psychologiczna
Wyszezegdlnienie . _ Mei- o . . o
Stednia | Kobiety . Roznica | Kobieca | Meski | Roznica | K-K | M-M
a) Tradycyjna reklama telewizyjna, m:
radiowa, prasowa 163% | 17,6%| 147% | 29pp.| 214%| 11,5% S38pp.| 32pp.
b) Strony www 51,6% | 500%| S544%| 44pp. | 500%| S519%| -19pp.| 00pp.| 25pp.
¢) Pozycjonowanie w Internecie
(SEM, SEO) 265% | 265% | 272%| -07pp.| 243%| 308%| -65pp.| 22pp.| -3.6pp.
d) Sponsoring 9,6% 88% | 11,0%| -22pp.| 100%| 144%| -44pp.| -1.2pp.| -34pp.
¢) Media spofecznosciowe $31% | 46,6% | 382%| 84dpp.| 457%| 423%| 34pp.| 09pp.
f) Artykuly prasowe 6,7% 4.4% 9,6% | -5,2p.p. -13pp.| 38pp.
g) Blogi i vlogi 274% | 314%| 221% 314% | 231% | 83pp.| 00pp.| -10p.p.
h) Marketing szeptany 29% | 216%| 228% 269% | 1,7 pp.

i) Informacje przekazywane przez

personel sprzedazowy 6,7% | -1,0pp.| 02pp.| 0,7pp.
j) Konkursy i nagrody 140% | 157%| 11.8% | 39pp.| 129% | 11,5%| Ladpp.| 28pp.| 03pp.
k) Marketing wirusowy 131% | 123% 147%| -24pp.| 129%| 144%| -15pp.| -0.6pp.| 03 pp.
1) Opakowanie 8,7% 8,8% 8,8% | 0,0p.p. 8,6% 8,7% [ -01pp.| 02pp.[ Olpp.
m) Technologie i aplikacje mobilne,

np.: SMS, MMS, kody QR itp. 4% 21%| 235%| -LApp.| 229%| 202%| 27pp.| -08pp.| 33pp.
1) Opinie ekspertow 4% 98%| 140%] -42pp. 106% | 49pp.| 41pp.| 34pp.
0) Udziat w tragach 1 wystawach 9,9% 88% | 11,8%| -3,0pp. 1% | 135% [ -64pp.| L7pp.| -1,7pp.
p) Mailing, telemarketing 8,5% 8,8% 81% | 0,7pp. 1% 6,7% | 04pp.| L7pp.| Ldpp.
Suwa wartosci bezwzglednych X X X 514 X X 54,6 28,5 36,9

Zrodto: jak w tabeli 1.

Gdy poréwnamy skale zroznicowania wyrazanych opinii przez kobiety i osoby z domi-
nujacymi cechami kobiecymi oraz me¢zczyzn i osoby z dominujgcymi cechami meskimi to,
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podobnie jak w poprzednich przypadkach, jest ona niewielka. Zarowno kobiety, jak i oso-
by z dominujacymi cechami kobiecymi wyrazali podobne opinie. To samo dotyczy drugiej
plci (biologicznej i psychologicznej). Skala tego zréznicowania (podobiefnstwa) jest nawet
mniejsza niz w przypadku poprzednio analizowanych przekrojow.

W efekcie przeprowadzonych badan i analizy pordwnawczej wskazano niski stopien
zroznicowania wyrazanych przez badanych opinii w zaleznosci od pici biologicznej 1 psy-
chologiczne;.

Podsumowanie

Przystapienie Polski do jednoczacej si¢ Europy przed ponad dziesigcioma laty byto
symbolicznym znakiem zmian zachodzacych na polskim rynku. Nasze cztonkostwo w UE
w istotny sposob zintensyfikowato przeptyw ludzi, towardw, ustug, wiedzy itp. Musiato
to wptyna¢ na funkcjonowanie firm, w tym w szczegolnosci na prowadzone przez firmy
dziatania rynkowe. Proces ten prowadzi zwykle, w dlugim okresie, do upodabniania si¢
rynkdw, sposobow konsumpcji, wzorcéw zachowan. Z punktu widzenia dziatan marke-
tingowych kreuje potrzebg petniejszego zrozumienia klienta i uwarunkowan jego decyzji
rynkowych, stad coraz czgéciej eksponowane jest przekonanie o koniecznosci uwzgled-
niania czynnikow jakosciowych (tzw. migkkich) w wyjasnieniu i zrozumieniu zachowan
nabywcow.

Przeprowadzone badania i zebrane dane empiryczne wykazaly, ze nie ma duzego zrézni-
cowania w deklarowanych opiniach i postawach badanych, gdy spojrzymy na nie z uwzgled-
nieniem plci biologicznej i psychologicznej. Z duzg ostroznos$cig mozna stwierdzié¢, ze nie
ma jednoznacznych przestanek do przyjecia hipotezy badawczej, wedtug ktorej wysoki sto-
pien zro6znicowania wyrazanych opinii w zalezno$ci od rodzaju pici (biologiczna versus
psychologiczna) intensyfikowatby potrzebg uwzgledniania zmiennych jakosciowych (migk-
kich) w procesie dziatan marketingowych, w tym w segmentacji rynku.

OczywiScie nie oznacza to jednoznacznie zakwestionowania potrzeby uwzglednia-
nia zmiennych jako$ciowych (migkkich) w procesie analizowania zachowan nabywcow.
Niewielka proba, specyfika respondentow oraz utomno$¢ metodyki badania sprawiaja, ze
uogodlnianie wnioskow byloby dalece nieuprawnione. Niemniej ciekawe intelektualnie wy-
daje si¢ postawienie znaku zapytania przy czesto bezkrytycznie przyjmowanych stwierdze-
niach i tezach.

Takie rozumowanie wskazuje takze na interesujace badawczo obszary przysztych prac.
Po pierwsze, warto skonfrontowa¢ wyniki z badaniami prowadzonymi na wigkszych pro-
bach. Po drugie, warto poszerzy¢ zakres prac badawczych o inne obszary anizeli tylko wy-
brane narzgdzia komunikacji marketingowej czy etapy procesu zachowania nabywcow.
Po trzecie wreszcie, niezbedne wydaje si¢ skonfrontowanie innych, niz tylko zwigzanych
z plcia, cech opisujacych klientow. Wydaje sie, ze mimo swych stabosci przedstawiony pro-
jekt moze by¢ przyczynkiem do takich badan i szerszej dyskusji.
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Psychological Sex of Consumers and the Preferred Methods of Market
Communication

Summary

In the context of processes of globalisation and unification of models of com-
pany’s customers’ behaviours, there is stronger and stronger exposed the need to
consider, apart from quantitative factors (the so-called hard), also other, which de-
scribe purchasers’ behaviour. The article is of the research nature and its aim is an
attempt to assess, in what degree the psychological sex (the soft criterion) differ-
entiates preferences as regards the methods of market communication against the
background of biological sex (the hard criterion). The article is based on author’s
own surveys carried out in 2014 on the sample of 343 respondents selected ran-
domly to the survey by the method of auditorium survey. The carried out surveys
and the collected empirical data have shown that there is no significant differentia-
tion in the declared opinion and attitudes of the individuals surveyed when we take
into account the biological and psychological sex. With a certain caution we can
state that there are no unanimous premises to take the research hypothesis, accord-
ing to which the high degree of differentiation of the expressed opinions, depend-
ing on the type of sex (biological versus psychological), would intensify the need
for a stronger taking into account the qualitative variables (soft) in the process of
marketing activities, including market segmentation. Of course it does not mean
disputing the need to take into account the qualitative variables (soft) in the process
of analysing purchasers’ behaviours; nevertheless, it indicates quite clear research
and practical implications as these conclusions are a peculiar fault on the hitherto
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indiscriminately uttered opinion on the need for a broad consideration of the so-
called soft factors in the analysis of customers’ behaviours.

Key words: segmentation, psychological sex, marketing communication.

JEL codes: M30

IIcuxosioruyeckuii Mo moTpeduTeeil M MpeINnoYuTaeMble METOAbI
PBHIHOYHOIO O0IEHUS

Pe3rome

B KoHTexcTe mporeccoB modain3aui U yHU(QUIUPOBaHUs 00pa3lioB IOBe-
JCHHS KIIMCHTOB q)HpMI)I BCC€ CHJIBHEC JOKCIOHHUPYETCA HOTpe6HOCTL YYUTBIBATD,
KpOME KOJIMYECTBEHHBIX (haKTOPOB (TaK Ha3bIBAEMbBIX TBEPIbIX), TAKKE JPYrue,
KOTOpBIC OMKCHIBAIOT TOBe/eHHE MOKyrnareneil. CTarbsi MMEeT HCCIeI0BaTENb-
CKHI1 Xapakrep, a €€ LeJIb — [IOIIbITKa OLEHUTh, B KAKOM CTENEHHU NCUXOIOTUYECKUN
non (MArkuid kputepuii) quddepeHnupyer npeanoYTeH s B OTHOIIEHHH METOIOB
PBIHOYHOTO O0MIeHUs Ha ()oHE OMOIOrHYecKoro noia (TBepablii kpurepuii). Cra-
Thsl OCHOBaHA Ha COOCTBEHHBIX OOCIICJIOBAHMSX aBTOpA, MPOBeeHHBIX B 2014 T.
Ha BbIOOpKE 343 PECIOHACHTOB, MOJOOPaHHBIX IO CIIy4ailHOW BBIOOPKE ISl 00-
CIIEZIOBAHMs TI0 METOY ayIuTOpHOro orpoca. [IpoBeneHHbIe Ompockl 1 codpaH-
HbIE IMITMPUUYECKHE JAHHBIC [I0KA3aJI1, YTO HET CYLIECTBEHHOU quddepeHirannm
B 3a5IBJISIEMbBIX MHEHHUSIX U OTHOIICHUSIX 00CIIE/yeMbIX, KOT/Ia y4TeM OMIOrHYeCKUii
U nicuxonorudeckuii moi. C HEKOTOPOi 0CTOPOKHOCTHIO MOYKHO KOHCTATHPOBATh,
YTO HET OJHO3HAYHBIX MPEIIOCHUIOK JIJIsl TPUHATHS MCCIIEI0BATEILCKOI THITOTE-
3bl, COINIACHO KOTOPOi BBICOKAs CTENEHb TP EepPEHIMAINN BBIPAKAECMbIX MHCHHUH
B 3aBHCHMOCTH OT BH/a 1oJa (OMOTOrHYeCKUi NIK TICHXOJIOTNYECKU) HHTEHCH-
(uumpoBana Obl TOTPEOHOCTH OOJIEE CUIILHOTO y4eTa KauyeCTBEHHBIX TEPEMEHHBIX
(MATKUX) B IpoIlecCe MAPKETUHTOBBIX AEHCTBUIL, B TOM YHCJIE B CETMEHTALUH
poiHka. KoHeuHo, 9T0 He 0003Ha4aeT ocrapuBaHUs HEOOXOMIMMOCTH y4eTa Kade-
CTBEHHBIX MEPEMEHHbIX (MSATKHX) B MPOLECCE aHANM3a MOBEACHHS MMOKYIaTeNnei,
TEM HE MEHEee JOBOJIbHO YETKO YKa3bIBAET MCCIIEOBATENbCKUE U MPAKTHYECKUE
UMILUTAKALMA. DTU BBIBOJIBI MPE/CTABISIIOT COO0N CBOCOPa3HbIi U3bSH HA JI0 CHX
1op OECKPUTHUYHO BBIPAKAEMOM MHEHHH O HEOOXOAMMOCTH IIMPOKOTO y4eTa TaK
Ha3bIBAEMBIX MATKHX (haKTOPOB B aHAIN3E MOBEICHUS KIIMECHTOB.

KuioueBble ciioBa: CEerMCHTaIus, TICUXOJIOTUIECKUI T10JI, MAPKETUHTOBAsI KOMMY-
HUKaIus.

Konp1 JEL: M30
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