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ROLA I ZNACZENIE WIZERUNKU
W DECYZJACH I ZACHOWANIACH KONSUMENCKICH

Rola i znaczenie wizerunku sg $cisle powigzane z otoczeniem spotecznym
organizacji, w ktorej ten tworzy sie¢ i funkcjonuje. Sens dbatosci o jego ksztalto-
wanie odzwierciedla stosunek otoczenia do organizacji postrzeganej przez
pryzmat wizerunku i rozumianej jako mentalne odzwierciedlenie jej cech, atry-
butéw i wlasciwosci w spolecznej swiadomosci. To otoczenie, a w ujeciu kwan-
tytatywnym jednostka, staja sie adresatem dzialan i komunikacji organizacji,
szafarzami tworzacego si¢ w nich obrazu. Miarg znaczenia wizerunku nie moga
by¢ tylko aspekty poznawcze i afektywne, takie jak wiedza i opinie na temat
organizacji, ale takze postawy i zachowania objawiajace si¢ konkretnymi wska-
zaniami w procesach decyzyjnych. Istotne jest wiec przyblizenie roli, jaka petni
wizerunek nie tylko w orientowaniu si¢ jednostki, ale takze w jej decyzjach
i wyborach.

Powszechnos¢ i nieuchronno$¢ wizerunku skfaniaja do przypisania mu zna-
czacej roli w procesie podejmowania decyzji i interakeji jednostki z otoczeniem.
Rola ta wydaje sie szczegdlnie istotna w spofecznym otoczeniu cztowieka, charak-
teryzujacym sie duza zlozonoscig. Zadaniem ponizszego artykutu jest okreslenie
konotatywnego charakteru wizerunku organizacji w obszarze jej interakgji z oto-
czeniem. Celem rozwazan nie jest tylko okreslenie roli image’u w procesach wybo-
réw konsumenckich, ale szersze dywagacje na temat wizerunku jako determinanty
wszystkich interakcji na osi otoczenie-organizacja. Autor zagadnienie wizerunku
odnosi ostatecznie do organizacji, uwzgledniajac posrednio role image’u, produk-
tow, ustug lub marek, gdyz sa one czesto jedynag reprezentacja organizacji jaka
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posiada jednostka i stajg sie plaszczyzng tworzacego si¢ jej obrazu'. Punktem
odniesienia do tak sformulowanego problemu sg procesy decyzyjne i zachowania
jednostki w kontekscie zagadnien rynkowych i zaspakajanych tam potrzeb.

Rozwazajac role wizerunku w procesach decyzyjnych i zachowaniach konsu-
menckich, nalezy podkresli¢ jego funkcje sprofilowanie pod tym kontem?. Pierw-
sza z nich upraszczajaca, wiaze si¢ z procesami postrzegania razem z funkcja
porzadkujacg i pelni role filtra poznawczego, porzadkujacego i upraszczajacego
obserwowalna rzeczywistos¢. Funkcja minimalizacji ryzyka odnosi si¢ do sytuacji
zakupowych. Wizerunek, poprzez wywolywane uczucia zaufania i wiarygodnosci,
rekonfiguruje prog akceptacji ryzyka, przez co watpliwosci zwigzane z zakupem
ulegaja minimalizacji®. Decyzjom konsumenckim czesto towarzyszg niedobory
informacyjne. W takim przypadku czynnikiem warunkujacym ich podjecie staje
sie wizerunek spelniajgcy tu funkcje orientacyjna. Dla efektywnego egzystowania
organizacji szczego6lnie wazna jest funkcja wspomagania decyzji, sktaniajaca jed-
nostke do podjecia oczekiwanych przez podmiot wizerunku interakeji. Znaczenie
image’u objawia si¢ takze przez dwie kolejne funkcje: ksztaltowania si¢ proceséw
spostrzegawczych oraz budowania lojalno$ci wobec organizacji.

Procesy kognitywne i afektywne sg $cisle powigzane z konotacjami jednostki.
Jak zauwaza S. Mika, poprzez okreslenie stosunku emocjonalnego wzgledem
danego obiektu czesto wystepuja zwigzane z nim zachowania ,,0 specyficznym
kierunku i sile”™. Procesy motywacyjne poznawcze i emocjonalne, a takze interak-
cje z otoczeniem, wplywajg na ksztaltowanie si¢ okreslonych wzgledem niego
postaw skfadajacych sie na wizerunek otaczajacej jednostke rzeczywistosci®. Tak
jak wizerunek, tak i postawy charakteryzuja si¢ w trzech wymiarach: poznawczym,
afektywnym i konatywnym®. Znaczy to, ze postawy oddzialuja na percepcje
i stopien zapamietywania, wyrazajac pewien stosunek emocjonalny i zawieraja

! Zob. praca zbiorowa pod redakcja Z. Kedzior, Konsument na rynku, postawy wobec
produktéw, Katowice 2003, s. 73.

? Zob. M. Biedermann, Dlaczego wizerunek sklepow, ,Marketing i Rynek” nr 12/97,
s. 12-13.

* Ibidem, s. 12.

4 S. Mika, Psychologia spofeczna, Warszawa 1984, s. 110.

> Por. J. Zralek, Znaczenie wizerunku przedsigbiorstwa w wyborach konsumentéw
w Swietle racjonalnosci, Katowice 2005, s. 9.

¢ A. Grzegorczyk, Wizerunek marki jako narzedzie oddziatywania rynkowego, [w:] In-
strumenty ksztattowania wizerunku marki, (red.) A. Grzegorczyk, Warszawa 2005, s. 148.
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w sobie dyspozycje do okreslonych zachowan wzgledem ich podmiotu’. Potwier-
dzaja to wspolczesne definicje postawy, syntezujace trzy glowne ujécia omawianego
zagadnienia: podejscie behawioralne, socjologiczne i odnoszace sie¢ do teorii
poznawczych w psychologii®. Postawy odnoszg sig, tak jak wizerunek, do okreslo-
nych podmiotéw (przedmiotéw odniesiona) takich jak: obiekty, ludzie, organiza-
cje, firmy itp. Uwidaczniajg sie one gléwnie w momencie zetkniecia si¢ jednostki
z ich podmiotem, normalnie wykazujac latentny charakter, dlatego ich znaczenie
dodatkowo okresla dyspozycja do aktywizacji w okreslonych okoliczno$ciach.
Postawy wyrazaja okreslong sile i kierunek ewaluacji ich podmiotu. Moze ona
przyjmowaé pozytywny, negatywny lub neutralny charakter. Oceny te istotnie
rzutujg na przezywane emocje i zachowania wyrazone zblizaniem lub unikaniem
wzgledem podmiotu postawy®. Podobienstwa strukturalne poje¢ wizerunku
i postawy spowodowaly, Ze czesto sg one traktowane w literaturze przedmiotu jako
synonimy. Podejscie to wydaje sie stuszne w szczegélnosci, kiedy dywagacje na
temat zachowan i proceséw decyzyjnych prowadzone sa w ramach okreslonych
modeli zachowan konsumenckich. W literaturze funkcjonuje réwniez podejscie
réznicujace oba terminy, zakladajace jednak istotne zaz¢bienia miedzy oboma
pojeciami. A. Grzegorczyk wskazuje, zZe decydujacym o zachowaniu jednostki
elementem postawy sg jej parametry jakosciowe, oddajgce zakres i charakter sko-
jarzen powstajacych pod wplywem podmiotu postawy'™. To one, wedlug niego,
aczac si¢ z sobg tworza, wizerunek, ktory stanowi instrumentalny i wynikowy
atrybut marki'’, bedgcy plaszczyzng kreowania postaw i ich modyfikacji.
Akceptujac konotatywny wymiar postawy, objawiajacy si¢ intencjami, probami
i dzialaniami jednostki, niezaprzeczalna wydaje si¢ zgodno$¢ miedzy postawa
i wynikajacym z niej zachowaniem. Jednak nie zawsze zachowania sg prostym
odzwierciedleniem postaw. Przede wszystkim, aby postepowanie jednostki mogto
by¢ inne od tego, ktdre wynika z przyjetej postawy, musi istnie¢ dla niego alterna-
tywa. Zauwazalne niezgodno$ci miedzy postawg a zachowaniem wynikajg min. ze

7 Zob. 1. Sowa, Zachowania rynkowe mtodych konsumentow. Reklama jako determi-
nanta zachowat, Katowice 2001, s. 38-39.

8 Szerzej na ten temat m.in. w S. Mika, Psychologia..., s. 112 i dalej.

® Wiecej S. Mika, Psychologia..., s. 118.

19 A. Grzegorczyk, Wizerunek..., s. 149.

"' Autor dzieli atrybuty marki na instrumentalne i wynikowe. Te pierwsze stuza reali-
zacji okreslonych z marka celow, zaliczaja sie do nich elementy jej tozsamo$ci. Atrybuty
wynikowe zawieraja w sobie swiadomo$¢ istnienia, znajomo$¢ marki, wywotuja okreslone
stany emocjonalne, wplywaja na formulowanie okreslonych preferencji, A. Grzegorczyk,
Wizerunek..., s. 147.
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zlozonosci srodowiska, w jakim funkcjonuje czlowiek, czyli tzw. czynnikéw sytu-
acyjnych'?. Postawy nie s3 w rownym stopniu podatne na czynniki zewnetrzne,
ograniczajace ich konotatywny wptyw. Jesli postawa jest silnie zinternalizowna, to
wplyw czynnikéw zewnetrznych na zachowanie jest niewielki'. Tak wiec zacho-
wania jednostki nie tylko determinowane s3 podmiotem reakcji, czyli postawa
wzgledem niego, ale takze okolicznosciam ich zajscia, np. inni ludzie wyrazajacy
opinie lub obserwujacy zachodzace interakcje. Nie bez znaczenia jest rdwniez
spoleczna rola, w jakiej wystepuje jednostka. Czesto musi ona postepowac zgodnie
z ogolnymi zasadami, marginalizujac swoje osobiste postawy i nastawienia. S. Mika
wsrdd czynnikow sytuacyjnych wyrdznia takze ,,zmiany w poziomie, ogdlnosci
przedmiotu postawy”'*. Odnosza si¢ one do zachowania wzgledem egzemplarza
danej kategorii. Poznany dokfadniej przedstawiciel danej klasy przedmiotéw
odniesienia moze wywolywac reakcje odmienne od postawy zachowania wzgledem
calej kategorii. Innym czynnikiem jest przewidywanie przez jednostke konsekwen-
cji jej zachowania i wyciaganie z nich wnioskéw uniemozliwiajacych zachowanie
zgodne z postawg. Ostatnim z tej grupy czynnikiem jest wystgpienie naglych nie-
przewidywalnych okoliczno$ci uniemozliwiajacych postgpowanie zgodne dang
postawa. Na zachowania niezgodne z postawg maja réwniez wptyw czynniki oso-
bowosciowe, do ktérych psycholodzy zaliczaja: wystepowanie innych, sprzecznych
ze sobg postaw, jakie aktywizujg sie w okreslonych okolicznosciach lub istnienie
sprzecznych z podstawg motywow. Do tej grupy czynnikdw naleza takze umiejet-
nosci wystawiana si¢ odpowiadajgce za werbalizacje¢ okreslonych podstaw oraz
umiejetnosci spoleczne warunkujace zachowania w obrebie skryptéw spotecznych.
Na internalizacj¢ postawy maja rowniez wplyw jej atrybuty, takie jak centralnos¢
i nasycenie. Postawy centralne to takie, ktore wyrdzniaja si¢ w $wiadomosci jed-
nostki, posiadajace duze nasycenie informacjami. Przymioty te odpowiadaja
réwniez za poziom modyfikacji ich postaw. Te charakteryzujace si¢ centralnoscia
i nasyceniem sg trudniejsze do zmiany i silniej determinujg zachowania. Dodat-
kowo zwigzek mig¢dzy postawa a zachowaniem wzmacnia si¢ wprost proporcjo-
nalnie do posiadanej przez konsumenta wiedzy opartej na jego bezposrednich
doswiadczeniach z okreslonym produktem'. Przez analogie: odpowiednio dojrzaty,
centralny i nasycony wizerunek najsilniej oddzialuje na interakcje i zachowania
jednostki.

2 Por. S. Mika, Psychologia..., s. 124 i dalej.
3 S. Mika, Psychologia..., s. 127.

* S. Mika, Psychologia..., s. 126.

A. Grzegorczyk, Wizerunek..., s. 149.

«
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Dorobek teoretyczny i empiryczny, odnoszacy si¢ do zachowan jednostki,
zaowocowal przedstawieniem ich w formie modeli. Nie odzwierciedlaja one
wszystkich proceséw towarzyszacych zachowaniom, lecz sg ich uproszczeniem,
zawierajacym istotne zjawiska i mechanizmy funkcjonowania'®. Z powodu duzej
ilosci zmiennych warunkujacych zachowanie jednostki czes¢ sformutowanych
modeli ogranicza liczbe czynnikow, rozpatrujac zjawisko tylko z jednej okreslonej
perspektywy. Pozostale modele sg proba kompleksowego opisu mechanizmoéw
rzadzacych zachowaniem jednostki. Jednak i one okreslone s3 przez cele i zakres
badawczy dziedzin, jakim stuza, czyli poddane s3 pewnym zalozeniom i ograni-
czeniom'. Wiekszo$¢ modeli sformutowana zostala w oparciu o kryteria ekono-
miczne, odnoszace si¢ do makroekonomicznych modeli konsumpcji albo do
mikroekonomicznych modeli wyboréw konsumenckich™. Inne modele odnosza
zachowanie do teorii socjologicznych, traktujac postepowanie jako proces inter-
akcji miedzy jednostka a jej otoczeniem. W literaturze funkcjonuje réwniez podej-
$cie kulturowo-antropologiczne, traktujace zachowanie jako przejaw systemow
wartosci, przekonan, norm obyczajowych tozsamych danej kulturze'. Duzy wklad
w badania nad modelami zachowan jednostki wniosta psychologia, formulujac
podstawy teoretyczne wykorzystywane w modelach tworzonych przez inne nauki.
I to wlasnie podejscie psychologiczne najpelniej odnosi wizerunek do zachowan
jednostki. Obszarem jej dociekan sg procesy i mechanizmy warunkujace zacho-
wanie. Pierwszy behawioralny model zachowania opieral si¢ na prostym paradyg-
macie: bodziec-reakcja, oznaczonym S-R (Stimulus-Response). Traktowat on
zachowanie jako reakcje na okreslany bodziec. Model ten rozbudowany przez
B.F. Skinnera przyjat posta¢: bodziec-cel-reakgja, czyli S-O-R (Stimulus-Object-
Response). ,,Object” stanowit tu zmienne posrednie, rozumiane jako $wiadomos¢
jednostki zawarta w indywidualnym doswiadczaniu®. Z czasem ,,O” przyjeto nazwe
Organismus, oznaczajac procesy psychologiczne zachodzace w jednostce?'. Tak
wiec wizerunek funkcjonujacy w ramach paradygmatu S-O-R jest pochodng
oddziatywania bodzcéw zewnetrznych organizowanych w oparciu o bodzce
wewnetrzne, czego skutkiem sg obserwowane zachowania. W badaniach bodziec

16 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, Warszawa 2000, s. 216.

7 Autor przedstawia przykladowa klasyfikacje modeli zachowan konsumentéw na
rynku. L. Rudnicki, Zachowanie..., s. 217.

18 Zob. T. Zyminkowski, Ksztaltowanie wizerunku banku, Poznan 2003, s. 17.
S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspéfczesny marketing, £6dz 1997, s. 11.
A.Jachnis, J.E Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 1998, s. 21.
T. Zyminkowski, Ksztattowanie..., s. 18 i dalej.

19

20

21
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i reakcja cieszyly sie zainteresowaniem behawiorystow, dzieki ich tatwej podatno-
$ci na kontrole, w przeciwienstwie do proceséw wewnetrznych bezposrednio
niemierzalnych. Doprowadzilo to do sformulowania tzw. zasady czarnej skrzynki?.
Rozwinigciem nurtu behawioralnego, wykorzystywanego w pracach nad reklama,
jest warunkowanie. Warunkowanie klasyczne zaklada, ze okreslong reakcje na
konkretny bodziec mozna u jednostki wytworzy¢ w procesie uczenia. Warunko-
wanie instrumentalne opiera si¢ na prawie efektu i ksztattuje reakcje wywotujace
okreslone bodzce zwane wzmocnieniami®.

Inne modele wskazuja na ré6znorodne zmienne warunkujace zachowania. Dla
psychoanalitycznych modeli jest to osobowos¢ posredniczgca w ukladzie S-R,
ktéra poprzez podatnoé¢ strukturom poznawczym sktania do uwzglednienia per-
cepcyjnych i decyzyjnych determinant zachowania®. Integrujacy je nurt psycho-
logii poznawczej wskazal, ze u podstaw zachowan lezg ztozone procesy kognitywne
i afektywne, ktérych wynikiem s3 okreslone konotacje. Bez trudu mozna dostrzec
tu analogie miedzy zachowaniem a wizerunkiem definiowanym réwniez w tych
trzech obszarach. Juz w modelu psychoanalitycznym S. Grajewski wskazal duzy
udzial symboli i nieuswiadomionych popedéw motywujacych zachowanie®.
Modele kognitywne s3 modyfikacjg i rozwinigciem tego ujecia. Jednostka przestala
by¢ traktowana jako ,,czarna skrzynka’, reagujaca na okreslony bodziec, na pierw-
szy plan wysunely si¢ jej postawy, oczekiwania i zamierzenia®. I tak w modelach
informacyjnych wskazuje si¢ wewnetrzne i zewnetrze Zrodla sterowania. W tych
pierwszych zawiera si¢ wizerunek jako swoista konstrukcja teoretyczna, stanowigca
odzwierciedlenie i nastepstwo struktur poznawczych jednostki uwzgledniajacych
percepcje, procesy poznawcze, procesy uczenia, emocje i motywacje?.

Innym typem sg modele cybernetyczne charakteryzujace sie liniowoscig. Nie
odpowiadajg one w pelni ztozonemu i nieliniowemu zachowaniu czlowieka. Ich
zaletg jest uwzglednienie funkeji psychologicznych, odpowiadajacych w pewnym
wymiarze wizerunkowi. W modelu Trzy ,,I”: Impast-Image-Involvement, impuls
jest determinantg aktywizowanych i formulowanych wyobrazen, stanowiacych
przyczyne zaangazowania si¢ jednostki, co w konsekwencji prowadzi do okreslo-
nego zachowania®. Inne modele cybernetyczne, ktorych nazwy sg akronimami

2. A. Jachnis, J.E Terelak, Psychologia..., s. 25.

% Ibidem, s. 26.

2 Tbidem, s. 33.

% S. Gajewski, Zachowanie..., s. 11.

% Zob. A. Jachnis, J.E. Terelak, Psychologia..., s. 38.

2 Zob. A. Jachnis, J.E Terelak, Psychologia..., s. 39-42.
% A. Jachnis, J.E. Terelak, Psychologia..., s. 47.
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pierwszych liter angielskojezycznych slow, takie jak: AIDA, AUB, AKLPCP,
PACYRB, AIDCAS, DIPADA, uwzgledniajg jako podstawe zachowania elementy
psychologiczne skfadajace si¢ na teoretyczng konstrukcje wizerunku. Zaliczy¢ do
nich mozna elementy kognitywne, takie jak: zwrdcenie uwagi, swiadomos¢, wiedze,
zrozumienie, zapamietanie oraz elementy afektywne: che¢ posiadania produktu,
upodobania, preferencje, przekonanie i satysfakcje®.

Do grupy modeli calosciowych, traktujacych zachowanie jako wynik rézno-
rodnych proceséw wewnetrznych i zewnetrznych, nalezy konstrukeja E Nicosia.
Model ten opiera si¢ na trzech fazach procesu decyzyjnego: predyspozycjach,
postawach i motywacjach, przez ktére jednostka przechodzi linowo od stanu
biernego do aktywnego®. Proces, przebiegajac przez kolejne fazy, charakteryzuje
sie ograniczaniem liczby i typéw rozwigzan, jakie jednostka bierze pod uwage przy
wzrastajgcej motywacji do dokonania zakupu. W obrebie modelu wyrdznione
zostaly cztery bloki — obszary. Pierwszy charakteryzuje internalizacja eksponowa-
nych cech przedsigbiorstwa, informacji i cech produktu przy wspétudziale osobo-
wych czynnikéw wewnetrznych jednostki. Jest to faza kreowania przez przedsie-
biorstwo i tworzenia si¢ w umysle jednostki okreslonego wizerunku wyrazonego
w modelu postawg. Blok drugi zawiera poszukiwanie i wartos$ciowanie informacji
o produktach w odniesieniu do wytworzonej postawy. Jesli ocena produktu odpo-
wiada postawie i jest on akceptowany, nastepuje wzrost motywacji zakupowych
i krystalizacja potrzeby. Pole trzecie to faza kupna produktu. Pole czwarte odpo-
wiada konsumpcji i stanowi podstawe sprzezenia zwrotnego z wewnetrznymi
kryteriami oceny poszczegdlnych produktéw i przedsiebiorstw. Etap konsumpcji
i powstajace w jego trakcie doswiadczenia rzutuja na wewnetrzne kryteria oceny
dochodzacych do jednostki sygnaldw, stajac sie filtrem konstytuujgcych sie
postaw.

Uproszczony model Howarda - Shetha tworzg trzy grupy zmiennych, opisujace
procesy lezace u podloza zachowan konsumenckich?'. Pierwsze, tzw. zmienne
wejscia obejmujg informacje / bodzce zewnetrzne rejestrowane przez jednostke.
Zawierajg sie one w trzech obszarach. Pierwszy to informacje odnoszace si¢ do
samego produktu, m. in. ceny, jako$¢, oryginalnos¢ i dostepnos¢ itd., drugi to ich

# Zob. opis wspominanych modeli. A. Jachnis, J.E. Terelak, Psychologia..., s. 47-48.

30 Zob. L. Rudnicki, Zachowanie..., s. 218-219.

31 Model bezposrednio nie zawiera zmiennych zewnetrznych zaliczanych przez S. Gra-
jewskiego do kryteriéw lezacych u podloza segmentacji rynku. Sa to: ,,znaczenie zakupu dla
nabywecy, cechy osobowosci, przynalezno$¢ do grupy spotecznej, czynniki kulturowe, presja
czasu, status finansowy konsumenta”. S. Gajewski, Zachowanie..., s. 174.
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symboliczna warto$¢ i znaczenie, trzeci to spoteczny kontekst charakteryzujacy sie
m.in. wplywem rodziny, spolecznym lub grupowym odniesieniem wzgledem
rozpatrywanego dobra. Druga grupa ,zmiennych hipotetycznych” obejmuje
wewnetrzne psychiczne procesy przetwarzania informacji pobieranych z otoczenia
jednostki. W opisywanym modelu sg one réznicowane na konstrukcje percepcyjne
i konstrukcje procesu uczenia si¢. Zmienne percepcyjne odpowiadaja sposobom
przyjmowania i przetwarzania danych docierajacych do konsumenta, zawierajac
w sobie interpretacje wieloznaczeniowosci informacji, po§wigcang im uwage oraz
ich jawne poszukiwanie, czego efektem jest ich interpretacja uwzgledniajaca znie-
ksztalcenia percepcyjne®. Podlozem tych ostatnich jest m.in. wizerunek — obraz
rzeczywisto$ci wyrazony postawa, jaka prezentuje jednostka. Etap konstrukcji
procesu uczenia si¢ okreslony jest przez motywy, kryteria wyboru dobra ze wska-
zaniami alternatyw, przez percepcje marki poparta satysfakcjg i rzutujacg na
postawy i pewnos$¢ wplywajaca w dalszej konsekwencji na intencje zakupu rozpa-
trywanego dobra. Warto zauwazy¢, ze na tym etapie pojecie wizerunku mozna
odnie$¢ do percepcji marki i postawy wzgledem niej, a jego bezposrednim podto-
zem sg przyjete kryteria jej oceny i wyboru. Ostatnig grupa s3 mierzalne zmienne
wyjscia, do ktérych zalicza sig: uwage, percepcje marki, postawe, intencje oraz
zakup, rozumiane tu nie jako wewnetrzne procesy lecz ich nastepstwo i konse-
kwencja.

Jedna z koncepcji zachowan konsumentéw jest teoria rozwaznego dzialania
Fishbeina i Ajzena®. Wizerunek utozsamiony jest z postawg wobec konkretnego
zachowania, ktéra wraz z subiektywnymi normami wyrazajacymi opinie innych,
determinuje zachowanie jednostki. Oznacza to, ze w teorii tej liczy si¢ nie sam
wizerunek marki czy produktu, ale uzywania wobec nich postawa. Inny model
calosciowy zachowania konsumenta Rosaniego inicjuje bodziec, ktorego zgodnos¢
z motywacjami, potrzebami musza wspoélgra¢ z oceng warunkujaca okreslong
decyzje*. Na wszystkie elementy procesu majg wplyw indywidualne czynniki, takie
jak: osobowos¢, uczenie sie, postawy oraz percepcja. Odnoszac do nich wizerunek,
mozna zalozy¢ jego istotny wplyw na kazdym etapie formulowania si¢ zachowan
konsumenckich. W modelu Bettmana rola wizerunku nie jest wyrazona wprost,
przejawia si¢ na poziomie poszukiwania wewnetrznego, przetwarzania, dostgpno-

32 Zob. modele [w:] L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcéw. Mechanizmy i uwa-
runkowania, Krakow 2004, s. 73.

33 Por. T. Zyminkowski, Ksztattowanie..., s. 22. Autor prezentuje catosciowy schemat
odnoszacy si¢ do teorii rozmyslnego zachowania Fishbeina i Ajzena.

3% Zob. L. Rudnicki, Zachowanie..., s. 224.
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$ci oraz oceny informacji, odzwierciedlajgc w pewnym zakresie sprawnos¢
wewnetrznych procesow regulacyjnych®. Z kolei model EBK, stworzony przez
J.E. Engela, D.T. Kollata, R.D. Blackwella, réznicuje pie¢ kolejno nastepujacych po
sobie etapow:

»— rozpoznanie problemu,
poszukiwanie informacji,

ocena wariantéw wyboru,
wybor (decyzja zakupu),
— skutki wyboru (decyzja)”.
W modelu rola wizerunku jest szczegolnie zauwazalna na etapie poszukiwania
informacji, kiedy jednostka odwoluje si¢ do wewnetrznych zrodel informacji
i przez ich pryzmat poszukuje danych z zewnatrz. Nie inaczej jest na etapie oceny

wariantow wyboru, kiedy wizerunek steruje ewaluacjami poprzez przyjete postawy
i przekonania.

Reasumujac role wizerunku w modelach zachowaniach, nalezy wskaza¢, ze jest
ona utozsamiana z wewnetrznymi procesami psychicznymi. W modelach decy-
zyjnych jest kojarzona z wyznacznikami przedmiotowymi rozumianymi jako uktad
elementow informacji, umozliwiajacy ustalenie zbioru mozliwych dziatan - ,,D”
i ,,stanow rzeczy determinujacych wyniki dziatania” - ,H”, oraz ich ocen¢. Wraz
z wyznacznikami podmiotowymi bedacymi hipotetycznym ukladem cech jed-
nostki wyznaczniki przedmiotowe sa podstawa dla psychologicznych modeli
decyzyjnych. J. Zralek réznicuje determinanty psychiczne zachowan konsumen-
ckich, wskazujac ich podwdjna geneze, wymieniajac dwa rodzaje czynnikéw na
nie oddzialujacych®. Pierwsze to zewnetrze i internalizowane zmienne o podtozu
spoteczno-ekonomicznym, ktérych wynikiem sg upodobania, preferencje, mody;,
trendy. Drugie to plastyczne, dynamiczne i subiektywne czynniki wewnetrzne. Pod
ich wptywem zachowanie jednostki jest warunkowane procesami klasyfikowanymi
jako aktywizujgce i konceptualne. Do pierwszych zalicza si¢ instynkty, emocje
i motywacje, sklaniajace jednostke do dzialania. Drugie zawieraja w sobie procesy
poznawcze, takie jak: postrzeganie, przyswajanie, uczenie si¢ i zapamigtywanie.
Wyzej opisane postawy klasyfikuje jako procesy kompleksowe, opierajace si¢ na
aktywizujacych i konceptualnych elementach. Wszystkie one biora udzial w kon-

35 Zob. L. Rudnicki, Zachowania..., s. 76.

36 Zob. ibidem, s. 228.

37 A.Jachnis, J.E Terelak, Psychologia..., s. 51.
8 ]. Zralek, Znaczenie..., s. 15 i dalej.
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stytuowaniu si¢ i funkcjonowaniu wizerunku, potwierdzajac zarazem jego istotny
wplyw na zachowania.

Jak pisze T. Zyminkowski, wizerunek — obok emocji i motywacji — uwazany jest
za najistotniejsza determinante zachowania nabywcy. Jego rola wynika z formuto-
wania si¢ i oddzialywania na proces odbierania, organizowania bodzcoéw zewnetrz-
nych i wewnetrznych, czego efektem jest okreslona dyspozycja zachowania®. Wyzej
wspominany autor trafnie zauwaza, ze wplyw wizerunku zalezy od jego cech,
wyrdzniajac — na bazie modeli zachowan konsumenckich - image pierwotny
i wtorny. Pierwotny obraz formuluje si¢ w oparciu o informacje docierajace do
jednostki i nie jest poparty jej doswiadczeniami. Natomiast podstawg wizerunku
wtérnego sa przezywane doswiadczenia, wzmocnione zadowoleniem lub niezado-
woleniem z wczesniej dokonanego wyboru. Pomiedzy zadowoleniem a wizerun-
kiem wtérnym dochodzi do sprzezenia zwrotnego dodatniego, w wyniku ktérego
»zadowolenie determinuje wizerunek, a wizerunek warunkuje zadowolenie™.
Wplyw wizerunku powstatego na drodze osobistych interakeji jednostki z jego
podmiotem i tworzgcego sie w ich wyniku zadowolenia, objawia si¢ duzym stop-
niem lojalnosci w zachowaniach konsumenckich. Osoba przekonana o pozytyw-
nych, wyrdzniajacych cechach danego towaru lub ustugi pozostaje jej wierna
w swych wyborach*'. Znaczenie wizerunku w procesach decyzyjnych okresla takze
jego dyspozycja do aktywacji w okreslonych okoliczno$ciach.

Wplywu wizerunku na zachowanie nalezy rozpatrywa¢ w kontekscie procesoéw
decyzyjnych i potrzeb jednostki. Sg one zwigzane ze swiadomoscig problemdéw
oraz checig lub potrzebg ich rozwigzania, stajac si¢ punktem odniesienia wszyst-
kich zachowan konsumenckich*. Role wizerunku w procesie decyzyjnym mozna
przesledzi¢ na podstawie uktadu decyzyjnego stworzonego przez J. Kozieleckiego,
bedacego internalizowanym fancuchem proceséw umystowych®. W jego ramach
proces decyzyjny inicjowany jest przez informacje docierajace ze srodowiska
zewnetrznego i zasobow pamieci dlugotrwalej jednostki. Informacje wprowadzone
do systemu przetwarzane sa w ramach czterech blokéw: ,R’- tworzacego repre-
zentacje poznawczg i generujacego pomysly, ,,U”- ewaluujacego pomysty, ,,P”-
przewidujacego skutki oraz ,W”- procesu wyboru. Wizerunek cechuje oddziaty-
wanie juz na etapie wejscia informacji, ktére moga by¢ filtrowane przez jego

3 T. Zyminkowski, Ksztattowanie..., s. 20 i dalej.

4 Ibidem, s. 21.

41 Por. J. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego wizerunku firmy, Krakéw 2002, s. 15.
42 L. Rudnicki, Zachowania..., , s. 36.

4 A.Jachnis, ].E. Terelak, Psychologia..., s. 106-109.



Rola i znaczenie wizerunku w decyzjach i zachowaniach konsumenckich 123

pryzmat*. Na dalszym etapie przyswojone informacje s organizowane w subiek-
tywna reprezentacje poznawcza, odnoszaca si¢ do spostrzeganego obiektu i prob-
lemu z nim zwigzanego. Owa reprezentacja w sferze psychologicznej odpowiada
powstajgcemu dynamicznemu obrazowi zaistnialej sytuacji i wizerunkowi obiektu,
w odniesieniu do ktérego éw proces przebiega. Proces formulowania i powstawa-
nia wizerunku odbywa sie poprzez procesy percepcji glownie w obszarze zacho-
wania orientacyjnego, bedacego punktem wyjscia do podejmowanych przez jed-
nostke decyzji®.

L. Rudnicki zauwazyl, ze decyzje konsumenckie odnoszg si¢ do trzech pozio-
mow:

»— potrzeb,

- $rodkéw zaspakajania potrzeb,
- wariantdéw zaspakajania potrzeb*”.

Na kazdym poziomie decyzji zauwazalny jest wplywy wizerunku podmiotéw
lezacych u podstaw ich zaspokojenia. Na etapie wskazania potrzeb, ktore maja by¢
zaspokojone w okreslonym czasie wplyw image’'u uwidacznia sie gléwnie w jego
afektywnym wymiarze. Przez emocje wplywa on na alokacje istotnych celow
i podejmowane decyzje, moze by¢ przyczyna zwrdcenia wiekszej uwagi przez
konsumenta na okreslone potrzeby. Jednak jego wplyw zaznacza si¢ gléwnie na
etapie wyboru $rodkéw i wariantéw zaspokajania potrzeb. W takim ujeciu proces
decyzyjny odzwierciedla nie tylko wage poszczegdlnych mozliwosci wyboru, ale
takze akceptacje ich dyspozycji na drodze okreslenia alternatywnych rozwigzan.
W nawigzaniu do koncepcji ,,zawartosci zestawu” rola wizerunku nie ogranicza
sie tylko do okreslonych wskazan, lecz uwidacznia si¢ réwniez na poziomie wyboru
alternatyw, czyli sSrodkow i wariantéw. Skutkiem tego szeroko rozumiany wizeru-
nek modyfikuje juz sam zakres myslenia, a nie tylko jego wynik®.

Biorac pod uwage réznorodne bariery, jednostka decydujaca o wyborze kon-
sumenckim szuka rozwigzania, ktore subiektywnie najpelniej moze zaspokoic jej
potrzeby. Jej wybdr moze by¢ podyktowany réznorodnymi argumentami, nie
wykluczajac przypadku lub braku istotnego zaangazowania w wyboér. W zalezno-

* Por. K. Mazurk-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketin-
gowe, Warszawa 2003, s. 256-260.

# Zachowanie cztowieka analizowane jest przez psychologéw w trzech wymiarach:
1) zachowania orientacyjnego, 2) zachowania decyzyjnego, 3) zachowania wykonawczego,
zob. A. Jachnis, ].F. Terelak, Psychologia..., s. 105.

4 Tbidem, s. 50.

4 Por. M. Sutherland, A K. Sylvester, Reklama a umyst konsumenta. Co dziata, co nie
dziata i dlaczego, Warszawa 2003, s. 23.
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$ci od stopnia determinacji jednostki w podejmowang decyzje J.F. Engels, D.T. Kol-
lat i R.D. Blackwell wyrdznili trzy typy proceséw decyzyjnych, odnoszac je do
sytuacji zakupowych:

»— rozbudowane rozwigzywanie problemu (extender problem solving),

— skrocone rozwigzywanie problemu (limite problem solving),
- rutynowe rozwigzywanie problemu (routine problem solving)™.

Inng typologia decyzji konsumpcyjnych, uwzgledniajacg czas namystu jed-
nostki, jest ich podzial na rozwazne, nierutynowe, nawykowe i impulsywne.
Pierwsze charakteryzuja si¢ stosunkowo diugim czasem podejmowania decyzji
oraz poznawczym i emocjonalnym zaangazowaniem jednostki. Najczesciej wyste-
puja one w konfrontacji z istotnymi i nowymi problemami, przez co wywotuja silne
zapotrzebowanie informacyjne. Jednostka stara si¢ podja¢ decyzje w oparciu
o przestanki obiektywne, po czes$ci marginalizujac emocje. Wplyw wizerunku jest
tu ograniczony jego niedojrzaloscia i jego pierwotnym charakterem®. Z innej
strony nawet bardzo przemyslane zachowania konsumenckie wykazuja pewna
niedoskonatos$¢ wynikajacg z braku mozliwosci oszacowania wszystkich zmien-
nych. Ograniczenia czasowe i percepcyjne zmuszaja jednostke do decyzji w opar-
ciu o niekompletne informacje. W konsekwencji nastepuje zawezenie cech branych
pod uwage do tych, ktére dla podejmujacego decyzje maja najwieksze znaczenie.
Kiedy jednostka styka sie z problemem po raz wtdrny i rozstrzygniecie jest dla niej
istotne, wtedy najczesciej wystepuje nierutynowe podejmowanie decyzji. Czas
wyrokowania jest wtedy krotszy, pomimo ze proces zachodzi przy silnym zaanga-
zowaniu poznawczym. Jednostka rozwigzujac problem, odwotuje si¢ do swoich
opinii, przemyslen i doswiadczen, przez co istotnie wzrasta wpltyw uprzednio
zweryfikowanego empirycznie wizerunku. Decyzje nawykowe zachodza w powta-
rzajacych sie sytuacjach, charakteryzujac sie uproszczona strukturg. Po wstepnym
wyborze konkretnego wariantu, dzialania zachodzg automatyczne, bez wiekszego
namystu. Rola wizerunku w tego typu decyzjach nie jest duza, pomimo Ze jed-
nostka odnosi si¢ do przeszlych doswiadczen. Jej reakcja jest automatyczna, bez
istotnego zaangazowania poznawczego czy emocjonalnego. Dlatego wizerunek
produktu wptywa w niewielkim stopniu na decyzje konsumenckie, gdy dotycza
one zaspokajania podstawowych potrzeb fizjologicznych®. Natomiast decyzje

* A. Wisniewska, Czynniki decydujgce o wrazliwosci konsumentéw na marke, [w:]
Instrumenty ksztattowania wizerunku marki, (red.) A. Grzegorczyk, Warszawa 2005, s. 15.

4 T. Zyminkowski, Ksztattowanie..., s. 24.

0 A. Grzegorczyk, Wizerunek marki jako narzedzie oddzialywania rynkowego, [w:]
Instrumenty ksztattowania wizerunku marki, (red.) A. Grzegorczyk, Warszawa 2005, s. 146.
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impulsywne charakteryzujg si¢ duzym udzialem zaangazowania emocjonalnego
i krotkim czasem namystu. Ich bezposrednig przyczynag jest impuls, bodziec
warunkujacy okreslone zachowanie, przez co utozsamia si¢ je z marginalnym na
nie wplywem image’u. Przyjmujac, powyzsza klasyfikacja decyzji konsumenckich,
T. Zyminkowski zauwaza, ze wizerunek oddzialuje na zachowanie, gdy jednostka
kontroluje swoje reakcje i jest w nie zaangazowana, tak jak w przypadku decyzji
rozwaznych, nierutynowych i nawykowych - angazujacych emocje*’. W przypadku
pozostatych decyzji nawykowych i impulsywnych, to gléwnie zachowanie oddzia-
tuje na tworzacy si¢ wizerunek we wzajemnych interakcjach. Wizerunek jest wiec
determinantg zachowan, ktore oddzialujg zwrotnie na niego. Zaangazowanie
konsumenta w proces decyzyjny zalezy w duzej mierze od rodzaju produktu kto-
rego zakup rozwaza. A. Grzegorczyk w oparciu o macierz Forte Cone & Belding
(FCB) scharakteryzowal znaczenie wizerunku marki w odniesieniu do grupy i fazy
zycia produktéw w kontekscie procesu decyzyjnego®. Zauwazyl on, ze wpltyw
wizerunku marki na decyzje zakupowe w przypadku produktéw miodych, dopiero
wprowadzanych na rynek jest niewielki, z wyjatkiem tych, ktére mocno angazuja
emocjonalnie potencjalnego klienta. W takim przypadku wizerunek nowego pro-
duktu czesto jest odbierany przez klientéw jako symptom zmieniajacej sie mody
i preferencji, co przeklada si¢ na jego decydujace znaczenie w procesie decyzji
i zakupu. Natomiast informacyjna rola wizerunku marki objawia sie w szczegol-
nosci w fazie wzrostu sprzedazy oraz w przypadku débr silnie angazujacych
poznawczo jednostke. Moze by¢ on wykorzystany w procesie pozycjonowania
produktu i wskazywania jego waloréw. Dla produktéw znajdujacych si¢ w fazie
wzrostu, implikujacych najczesciej racjonalne, ale niskie zaangazowanie, image
marki moze by¢ narzedziem tworzenia okreslonych przyzwyczajenn konsumen-
ckich. W przypadku decyzji podejmowanych pod wplywem zaangazowania emo-
cjonalnego wizerunek jest szczegdlnie skuteczny, jesli odnosi si¢ on do autowize-
runku potencjalnego konsumenta poprzez wykorzystanie zjawiska aspiracji®:.
Istnieje spora grupa dobr i uslug, ktére wybierane sa nie tylko pod wplywem
zgodnosci z image’'m konsumenta, ale takze, aby 6w autowizerunek kreowac. Faza
dojrzatosci produktu charakteryzuje sie mniejszym wykorzystaniem image’'u marki
w strategiach komunikacyjnych. Kiedy dany produkt znajduje si¢ w fazie spadku,
pozytywny obraz marki spowalnia ten proces.

SUT. Zyminkowski, Ksztaltowanie..., s. 26.
2 A. Grzegorczyk, Wizerunek..., s. 155-158.
33 Ibidem, s. 158.
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Oddzialywanie pozytywnego wizerunku na spoleczne otoczenie organizacji nie
organiczna si¢ tylko do proceséw decyzyjnych i zachowan konsumenckich. Wize-
runek stanowi niematerialny zasob organizacji, ktéry moze by¢ traktowany jako
narzedzie tworzenia przewagi konkurencyjnej*. Jest elementem niwelujacym
negatywny potencjal emocjonalny, mogacy towarzyszy¢ interakcjom na osi: oto-
czenie — organizacja, w tym zakupowi nowego produktu lub wyborowi nowej nie
przetestowanej osobi$cie marki. Moze stanowi¢ wazny instrument zarzadzania
antykryzysowego®. Znaczenie wizerunku uwidacznia si¢ takze w dzialaniach
komunikacyjnych i promocyjnych. Wykorzystanie pozytywnego wizerunku
w komunikacji z otoczeniem organizacji powoduje synergiczny wzrost skuteczno-
$ci dzialan promocyjnych®. Pozytywny wizerunek moze by¢ tez istotnym czynni-
kiem ograniczajacym elastyczno$¢ cenowa popytu, przyczyniajac sie zarazem do
wzrostu lojalnosci konsumenckiej. Silny wizerunek organizacji, produktéw i ustug
przez nig $wiadczonych wplywa takze na zachowania w §rodowisku pracy. Pra-
cownicy organizacji, jak i cale otoczenie wewnetrzne, wykazuja tendencje do
zachowan adekwatnych z tozsamoscig, misjg i funkcjonujacym w $rodowisku
wizerunkiem. Za ksztaltowaniem odpowiedniego wizerunku przemawiaja takze
zmiany w ukladzie warto$ci konsumenckich, zauwazalne juz w ostatniej dekadzie
ubieglego wieku (przeniesienie akcentu z ilo§ciowego wzrostu konsumpcji na
aspekt jako$ciowy, wzrost postaw krytycznych w sferze polityki ekonomicznej
i zycia publicznego, dazenie jednostki do samorozwoju w kontekscie jej indywi-
dualnych cech i zdolnosci, zmiany spoteczne i demograficzne, zmieniajaca sie rola
kobiety, mniejsza liczba urodzen dzieci w krajach wysokorozwinietych). Zmiany
w sferze preferencji konsumpcyjnych, zwrdcenie wigkszej uwagi na jakosciowe
aspekty zycia w tym: spedzanie czasu wolnego, zdrowie, wyglad, forma fizyczna®
przekonuja do wyjatkowej dbatosci o wizerunek organizacji i $wiadczonych przez
nig ustug i produktow.

** J. Olszewska, Wizerunek jako narzedzie tworzenia przewagi strategicznej gminy,
»Marketing i Rynek” nr 11/2000, s. 12.

>> B. Nogalski, A. Szpitter, Wizerunek organizacji jako plaszczyzna zarzgdzania anty-
kryzysowego, [w:] Public relations - wyzwania wspotczesnosci, (red.) D. Tworzydlo, T. Solin-
ski, Rzeszow 2004, s. 75.

¢ A. Grzegorczyk, Wizerunek..., s. 152.

*7 Zob. K. Mazurek-Lopacinka, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketin-
gowe, Warszawa 2002, s. 22-23.
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Summary

The image of an organization, determining behavior of consumers, has become
a pragmatic reason why so much attention is paid to its proper quality and clarity in broadly
understood surroundings. The bigger role an organizations image plays in the decisions
made by present and future customers, the more willingly the organization cares about it.
The role and meaning of the image cannot be limited to market mechanisms and should
be understood through the prism of all interactions on the organization-surroundings axis.
Understanding mechanisms of how the image operates seems to be possible through
a thorough analysis of human behavior patterns and psychological processes taking place
during decision making. The plentitude of research on the meaning of image in decisions
and behavior shows how essential it is to plan and shape it systematically, which correlates
with the changes in modern human’s and consumer’s outlook.





