PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS

of Wroctaw University of Economics

Nrd14

Konsumpcja jako forma
komunikacji spoteczne;.
Nowe paradygmaty i konteksty badawcze

Redaktor naukowy
Wanda Patrzatek

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2015



Redakcja wydawnicza: Elzbieta Kozuchowska
Redakcja techniczna: Barbara Lopusiewicz
Korekta: Barbara Cibis

Lamanie: Malgorzata Czuprynska

Projekt oktadki: Beata Dgbska

Informacje o naborze artykutow i zasadach recenzowania
znajdujg si¢ na stronach internetowych
www.pracenaukowe.ue.wroc.pl
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Publikacja udostepniona na licencji Creative Commons
Uznanie autorstwa-Uzycie niekomercyjne-Bez utworow zaleznych 3.0 Polska
(CC BY-NC-ND 3.0 PL)

ooce

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2015

ISSN 1899-3192
e-ISSN 2392-0041

ISBN 978-83-7695-570-4
Wersja pierwotna: publikacja drukowana

Zamowienia na opublikowane prace nalezy sktada¢ na adres:
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
ul. Komandorska 118/120, 53-345 Wroctaw

tel./fax 71 36 80 602; e-mail:econbook@ue.wroc.pl
www.ksiegarnia.ue.wroc.pl

Druk i oprawa: TOTEM



Spis tresci

Cze$¢ 1. Konsument jako kreator komunikatu spolecznego —
wspolczesne paradygmaty i metody badan

Wanda Patrzalek: Komunikacyjne funkcje marki w percepcji konsumentéw /
Communication functions of the brand in the perception of consumers....
Michal Cebula: Konsumpcja jako komunikacja? W poszukiwaniu socjologicz-
nego paradygmatu w analizie konsumpcji / Consumption as communica-
tion? In search of sociological paradigm in the analysis of consumption.....
Alicja Waszkiewicz-Raviv: Wizualna konsumpcja a komunikacja wizualna.
Perswazyjnos$¢ obrazu w ramach wspotczesnej komunikacji marketingo-
wej / Visual consumption and visual communication. Image persuasive-
ness within the integrated marketing communication .............cccceecueeuennee.
Magdalena Brzozowska-Wo§: Zintegrowane dzialania komunikacyjne
w internecie na przyktadzie marki Zywiec Zdréj Smako-£yk / Integrated
communication activities in the Internet for the brand Zywiec Zdréj
STNAKO-LYK ..ottt st eaae s
Anna Rogala: Role i aktywnos$¢ konsumentéw w spoteczenstwie siecio-
wym w ramach komunikacji marketingowej na rynku zywnosci / Roles
and consumer activity in the context of marketing communications on the
food market in the era of network SOCIEtY .......ccvevvieriieriieriieriieieeeieiens

13

29

42

52

61

Cze$¢ 2. Nowe formy komunikacji z konsumentem —
wyzwania dla wspolczesnego marketingu

Wiestaw Ciechomski: Masowa kastomizacja jako forma komunikacji rynko-
wej z konsumentami / Mass customization as a form of the market com-
munication With CONSUMETS .........cccovviiriiiiiiiiiie e

Barbara Iwankiewicz-Rak, Feliks Blaszczyk: Nowe formy komunikacji
w dziatalnosci niebiznesowej / New forms of communication in non-busi-
NESS ACLIVITIES .uveeuteutietieitetertietieteeteeteeete st e steestentesteeaeenteneesbeeneenteseesneeneensens

Beata Tarczydlo: Aspekty komunikacyjne waznych wydarzen firmowych.
Studium przypadku / Communication aspects of important company
EVENtS. A CASE STUAY ...eerviiiiiiiiiiieiie e

77

91



6 Spis tresci

Katarzyna Kulig-Moskwa, Joanna Nogie¢: Znaki sprawiedliwego handlu

jako istotny element opakowania w komunikacji z konsumentem / Fair

trade marks as an important element of package in the communication

WIth CUSTOIMETS ...viiiiiiieiiieeiie et e 112
Urszula Chrachol-Barczyk: Interakcja na zywo z odbiorca jako sposob

budowania relacji / Interaction live with the recipient as a way of building

TEIAtIONSIIPS ..eiiiiiiiii ettt e 126
Aneta Duda: Zmiany warto$ci w polskiej reklamie prasowej na podstawie

analizy tygodnikow ,,Polityka” i ,,Newsweek” / Value changes in Polish

press advertising based on the analysis of the “Newsweek” and the “Poli-

EYKA” WEEKIIES ..evveeiieeiiciiiciie ettt et essae e 136
Aleksandra Hulewska: Przypadek chorobowy, partner czy klient? — modele

relacji z pacjentem aktywizowane przez pracownikow ochrony zdrowia /

Sickness case, partner or client? — relations models with a patient stimu-

lated by health care WOTkers ..........ccccoevieiienieiicieeeceee e 155
Mateusz Rak: Kreowanie marki polskich fundacji korporacyjnych w §wietle

badan wiasnych / Creation of Polish corporate foundations brand in the

light of OWN T€SEAICh .....ooiuiiiiiiiiie e 166
Agnieszka Smalec, Leszek Gracz: Wykorzystanie mediéw spotecznoscio-

wych przez samorzady lokalne w procesie komunikacji spotecznej / The

use of social media by local self-governments in the process of social

COMMUNICATION ..ttt eitete ettt et et e et et e seeeeee e e sseereeseeneeeseeneeneeneenne 180

Cze$¢ 3. Jezyk mody — pomiedzy dyferencjacja a nasladownictwem

Ewa Banaszak: Moda i ubior codzienny. Wroctaw Fashion Project / Fashion
and everyday clothes. Wroctaw Fashion Project ..........cccccvvveiieeiieeninnne. 195
Katarzyna Dojwa-Turczynska: Case study bojkotu konsumenckiego
marek LPP SA w $wietle spotecznej odpowiedzialnosci biznesu / Case
study of a consumer boycott of LPP SA in the light of corporate social
TESPONSIDIIILY 1ievviiiiiiiiieeeiit et erae e e 205
Aleksandra Perchla-Wloesik, Barbara Gorgon-Mréz: Marka modowa jako
element personal branding i podstawa formowania wizerunku / Fashion
brands as a public image’s determinant and personal branding ................ 220

Czes¢ 4. Indywidualne i trybalne aspekty konsumpcji
w spoleczenstwach ponowoczesnych

Katarzyna Wlodarczyk: Wirtualizacja konsumpcji polskiego spoteczen-
stwa / Virtualization of consumption in Polish SoCiety .........c.cccvevverriennenns 237
Joanna Wardzala: Zmiany w postrzeganiu roli mtodziezy we wspotczesnym
spoteczenstwie konsumpcyjnym / Changes in the perception of the youth
role in the contemporary CONSUMET SOCIELY .....cccvevcververrrrrenresrennenenenenns 250



Spis tresci

Piotr Gaczek: Rola emocji w ksztattowaniu zachowan konsumpcyjnych na-
bywcow. W §wietle przegladu literatury / The influence of emotion in the
creation of on consumers’ purchaser behavior. In the light of literature ....

Justyna Kramarczyk: Mie¢ czy by¢? Minimalizm jako przyktad swiadome;j
konsumpcji w §wietle badan wlasnych / To have or to be? Minimalism as
an example of conscious consumption in the light of empirical findings ..

Agnieszka Morawiak: Spoteczenstwo konsumpcyjne a zrownowazony roz-
woj konsumpcji / The consumer society and the sustainability of con-
10810] 0101 NSRS

Agnieszka Zduniak: Wspoélnoty zainteresowan w spoteczenstwie konsump-
cyjnym / Communities of interest in the consumer society............ccceenenn.

259

270

286



Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-



10 Wstep

nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Niniejszy artykut stanowi przeglad badan dotyczacych wplywu emocji na za-
chowania konsumpcyjne nabywcoéw. Procesy poznawcze towarzyszace ewaluacji produktu
oraz wizualizacji przyszlych korzysci plynacych z konsumpcji ulegaja znieksztalceniom wy-
nikajacym z mieszanki emocji odczuwanych przez kupujacego. W wyniku pozytywnego lub
negatywnego afektu jednostka moze podejmowac inne decyzje nabywcze oraz odznaczaé
si¢ innymi intencjami zakupowymi. Celem artykutu jest identyfikacja potencjalnych zmian
w zachowaniu nabywcy spowodowanych przezywanymi przez niego emocjami. Dokonany
zostaje takze podzial na emocje intensyfikujace che¢ konsumpcji oraz ja ograniczajace. Roz-
wazania podj¢te w artykule dotycza rowniez antycypowanych korzysci afektywnych, ktore
zdaniem autora, moga odgrywac istotng rol¢ w wyborach konsumenckich.

Stowa kluczowe: Emocje, poznanie, zachowania konsumenckie, decyzje zakupowe, kon-
sumpcja.

Summary: This article presents the overview of research of the influence of emotion in con-
sumer behavior. Cognitive processes accompanying product evaluation and visualisation of
potential benefits resulting from consumption are prone to distortion. All distortion mentioned
may be caused by emotion mix experienced by buyers. As a result of positive and negative af-
fect individuals can take different decisions and be distinguished by other purchase intentions.
The goal of this paper is to identify changes in consumer behavior caused by experienced
affect. The division of emotions that increase and reduce consumption is also accomplished.

Keywords: emotion, cognition, consumer behavior, decision making, consumption.
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1. Wstep

Zachowania nabywcze jednostek od dawna sa przedmiotem zainteresowania ba-
daczy. Poczatkowo zaktadano, ze cztowiek podejmuje decyzje o zakupie w sposob
racjonalny i przemy$lany. Perspektywa ekonomiczna — reprezentowana miedzy in-
nymi przez Johna Stuarta Milla (Homo economicus) — kontynuowana byla przez
zwolennikow teorii uzytecznosci i spojnosci w zachowaniach konsumentow. Przed-
miotem badan byly wowczas preferencje nabywcow oraz ich spdjne, racjonalne
decyzje. Sugerowano, ze wybory jednostek sg skutkiem przemyslanej i ,,chtodnej”
analizy antycypowanych korzys$ci i potencjalnych strat. Z czasem zauwazono jed-
nak, ze istotng role odgrywaja czynniki trudniej mierzalne, takie jak np. satysfakcja,
a jednostka moze kierowac si¢ jedynie ograniczona racjonalno$cia, wynikajaca
z limitu dostepnych informacji oraz ograniczeniami proceséw poznawczych (np.
ograniczenia pamigci) [Simon 1972]. Kahneman i Tversky [1979] w swojej teorii
perspektywy takze prezentowali stanowisko stojace w opozycji do teorii oczekiwa-
nej uzytecznosci i racjonalnego postepowania decydenta w warunkach niepewnosci.
Ich prace zwracaja uwage na wystepowanie heurystyk w procesie podejmowania
decyzji, co moze prowadzi¢ do bledéw poznawczych (btedéw w ocenianiu) [Kahne-
man 2012]. Perspektywa kognitywna reprezentowana jest takze przez teorie decyzji
oparte na modelach przetwarzania informacji. Zaktadaja one, iz jednostka traktuje
docierajace do niej dane w sposob selektywny, a ocena obiektu jest konsekwen-
cja analizowanych (w danym momencie) informacji, a nie statych i zaplanowanych
wczesniej postaw [Payne, Bettman 2004].

Prace Alice Isen [2001; 1984; Isen, Means 1983], Gordona Bowera [1981] czy
Norberta Schwarza [1990; Schwarz, Clore 1983] stanowity z kolei dowdd na rosna-
ce zainteresowanie wpltywu afektu (emocji) na proces podejmowania decyzji. Udo-
wodniono, iz odczuwany w momencie wyboru stan emocjonalny moze warunkowac
ostateczng decyzj¢. Bower i Isen analizowali relacje emocji i pamigci, konkludujac,
ze dobry nastrdj wptywa na dostepnos¢ pozytywnych wspomnien w umysle jed-
nostki, przez co ta jest sktonna przychylniej ocenia¢ postrzegane obiekty. Schwarz
traktowat stany afektywne jako zroédto informacji. Twierdzit, Ze odczuwane emocje
dostarczajg nam wiadomosci o otoczeniu i wptywaja na jego oceng. Kolejne badania
nad zachowaniami nabywcéw prowadzity do wnioskow, iz istnieja dwa systemy,
ktore wspdlnie kierujg procesem decyzyjnym jednostek. Metcalfe i Mischel [1999]
okreslili je jako: ,,goracy” system afektywny oraz ,.chlodny” system poznawczy
(Hot/Cool-System). Pierwszy z nich ma charakter emocjonalny, impulsywny, intu-
icyjny i szybki; drugi zas odwotuje si¢ do myslenia strategicznego, wolnego i roz-
waznego. Behawioralna reakcja na bodziec bedzie zatem skutkiem dominacji jedne;j
ze strategii. Loewenstein i O’Donoghue [2004] nazywaja dwa systemy afektywnym
oraz rozwaznym, twierdzac, ze zachowanie jednostki wynika z ich wzajemnej inter-
akcji. Wykazano réwniez, ze emocje moga ksztaltowac preferencje nabywcow oraz
wplywac na ich przechodnios¢ [Lee, Amir, Ariely 2009].
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Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja potencjalnych zmian w zachowa-
niu nabywcow spowodowanych przezywanymi emocjami. Bioragc pod uwagg istnie-
nie dwoch wspomnianych systemow, autor zwraca uwage na mozliwos¢ znieksztat-
cania przebiegu proceséw poznawczych przez odczuwane emocje. Analizie zostaje
poddany proces postrzegania produktu, jego oceny oraz ksztalttowania preferencji.
Prezentowane wyniki badan stanowia dowdd na to, ze w zaleznos$ci od odczuwanych
standw emocjonalnych, jednostka moze podejmowac rézne decyzje zakupowe oraz
charakteryzowac¢ si¢ roznymi zachowaniami konsumpcyjnymi.

2. Rola emocji w postrzeganiu i ocenianiu produktu

Podejmujac rozwazania na temat roli afektu w procesach poznawczych, nalezy naj-
pierw uporzadkowa¢ dotychczasowe odkrycia w tej dziedzinie. Istnieje bowiem kilka
mozliwosci, zgodnie z ktérymi odczuwane emocje moga warunkowaé postrzeganie
oraz oceng obiektu (produktu), a w konsekwencji takze podjecie decyzji o zakupie.
Z jednej strony, oceniajac dany przedmiot, jednostka odwotuje sie do swojej pa-
migci 1 zapisanych w niej informacji afektywnych. Jesli oceniajacy jest w dobrym
nastroju, istnieje wigksze prawdopodobienstwo, ze ewaluacja danego obiektu bedzie
miata charakter pozytywny. Zty humor begdzie natomiast skutkowat oceng negatyw-
ng. Dzieje si¢ tak dlatego, ze w pamigci jednostki znajdujacej si¢ w dobrym humo-
rze pozytywne emocje sg tatwiej dostgpne, co rzutuje na przetwarzanie informacji
i wydawanie ocen [Schwarz 1990; Bower 1981; Isen i in. 1978]. Z drugiej strony,
Schwarz [1990; Schwarz i in. 1987] podkresla, iz emocje odczuwane przez jednost-
ke (decydenta) moga niesc istotng informacje o przedmiocie oceny. Osoba podejmu-
jaca decyzje moze wykorzysta¢ docierajace do niej sygnaty afektywne i potraktowac
je jako zrédto informacji o obiekcie ewaluacji. Pham [2004, 1998] dodaje, ze pra-
widlowos$¢ zaobserwowana przez Schwarza sprawdza si¢ przede wszystkim w do-
konywaniu wyboru pomigdzy opcjami, ktére trudno bezposrednio poréwnac — np.
czy wole kupi¢ batonika, czy zjes¢ ciastko w kawiarni. Badacz zwraca takze uwagg,
iz koncepcja afektu jako zrodta informacji bedzie dziatata skuteczniej w momencie
wybierania mi¢dzy produktami dostarczajacymi przyjemnosci (produkty o charak-
terze hedonistycznym).

Alice Isen [Isen i in. 1987; 2001] w swoich badania podejmuje temat wptywu
pozytywnego afektu na proces podejmowania decyzji. Z przeprowadzonych ekspe-
rymentoéw jasno wynika, iz jednostki przezywajace pozytywne emocje charaktery-
zuja si¢ szybszym i bardziej efektywnym podejmowaniem decyzji. Dobry nastroj
warunkuje takze bardziej kreatywne rozwigzywanie problemow. Autorka podkresla
tym samym, ze taka prawidtowos$¢ zachodzi tylko wtedy, kiedy przedmiotem de-
cyzji jest obiekt, ktory decydent uwaza za istotny (lub interesujacy) z perspektywy
wiasnych interesow. Jednakze, autorka zaznacza, Zze pozytywne emocje sprzyjaja
mys$leniu stereotypowemu i opieraniu sadéw na heurystykach. Nalezy przypusz-
czac, iz powodem tego jest mniej ostrozne przetwarzanie informacji pod wptywem
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pozytywnych emocji i szukanie ,,drogi na skroty” [Cohen 2008; Kahneman 2012].
Moze to oznaczaé, ze pozytywny afekt bedzie sprzyjat popetnianiu bledow w ewa-
luacji produktow poprzez bezkrytyczne nastawienie, utrudniong droge dedukcji oraz
ograniczone rozumowanie i wycigganie wnioskow. Model infuzji afektu [Forgas
1995; 1998] dostarcza z kolei istotnych informacji dotyczacych sytuacji, w ktorych
wplyw emocji na przetwarzanie danych jest mniejszy lub wigkszy. Mianowicie, jesli
obiekt ewaluacji jest nam dobrze znany, zrédtem jego oceny beda informacje do-
stepne w pamigci, a nie odczuwane emocje. Potwierdzaja to liczne badania [Srull
1983; 1984; Schwarz i in. 1987; Salovey, Birnbaum 1989]. Znaczacy wptyw emo-
cji na ewaluacje dostrzegany jest rowniez w momencie tworzenia sgdéw na temat
wielko$ci o charakterze bardziej abstrakcyjnym — na przyklad ogoélnej satysfakcji
(zadowolenia) z zycia, czego doskonatlg ilustracjg jest stawne juz badanie Schwarza
i Clore [1983].

Jak wynika z cytowanych badan, wigkszo$¢ eksperymentéw charakteryzuje si¢
podejsciem opartym na walencji emocji, dzielgc stany afektywne na pozytywne oraz
negatywne. Nalezy podkresli¢, ze emocje tej samej walencji (np. strach i gniew lub
zaskoczenie i duma) moga w rézny sposob oddzialywac na zachowanie jednostki
[Lerner, Keltner 2000; Smith, Ellsworth 1985]. I tak, dla przyktadu, cztowiek od-
czuwajacy zto$¢ bedzie upatrywac jej zrodta w zachowaniu innych jednostek. Osoba
smutna bedzie za$ kojarzy¢ odczuwany afekt z czynnikami srodowiskowymi, nie-
zaleznymi od niej. Idac dalej, jednostka do§wiadczajaca strachu bedzie bardziej nie-
chetna podjeciu ryzyka w nowych sytuacjach, czego przyczyng jest odczuwanie nie-
pewnosci i braku kontroli. Z1o$¢ z kolei moze warunkowaé mniejsza wrazliwos$¢ na
ryzyko, wynikajacg z pozornej pewnosci oraz sprawowania kontroli [Lerner, Keltner
2000; Keltner, Ellsworth, Edwards 1993]. Bodenhausen [1993] zwraca z kolei uwa-
ge na role pobudzenia w interpretacji emocji i ich znaczenie dla procesow poznaw-
czych. Twierdzi, ze odczuwane szczesécie oraz niepokdj i ztos¢ moga mie¢ bardzo
podobny wptyw na zdolno$ci poznawcze oraz przetwarzanie informacji. Smutek
natomiast moze powodowac bardziej staranne i systematyczne przetwarzanie infor-
macji, poniewaz jednostka go odczuwajgca nie do§wiadcza pobudzenia, ktore przy-
czynia si¢ uproszczonego myslenia [Bodenhausen 1993; Schwarz 1990].

Patrick, Macinnis i Park [2007] zwracajg uwage, iz jednym z najistotniejszych
czynnikow warunkujacych nasze decyzje moze by¢ antycypowany stan naszego do-
brostanu psychicznego. Méwiac inaczej, decyzje zakupowe w duzym stopniu zwig-
zane sg z tym, jak chcemy si¢ czu¢ po zakupie danego produktu. Nalezy w tym
miejscu zwroci¢ uwage, ze czym innym sg odczucia dotyczace samego faktu wejscia
w posiadanie dobra, a czym innym sg emocje generowane w trakcie korzystania
z zakupionego przedmiotu (lub ustugi). Badacze [Lee, Amir, Ariely 2009; Schwarz
1990; Schwarz i in. 1987] sg zgodni co do tego, ze podejmowane decyzje zakupo-
we uwzgledniajg przyszte korzysci emocjonalne bedace konsekwencja zakupu. Jed-
nakze jednostki czgsto nie potrafia oszacowac tego, jak beda sie czuly po zakupie.
Roéznice pomigdzy pozadanym stanem emocjonalnym a faktycznie do§wiadczonym,
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autorzy nazywaja ,,chybiong prognoza afektywna” (affective misforecasting — AMF)
[Forgas 1995; Patrick, Macinnis, Park 2007; Oliver 1980].

3. Emocje intensyfikujace oraz ograniczajace konsumpcje

Literatura przedmiotu starannie rozgranicza proces zakupu od konsumpcji. Proces
podejmowania decyzji zakupowych dotyczy postrzegania produktu (i jego korzy-
$ci), przetwarzania informacji, oceny i faktycznego podjecia decyzji o zakupie. Kon-
sumpcja zwiazana jest z uzytkowaniem zakupionego produktu i doswiadczeniami
z tym zwigzanymi. Zdaje si¢ zatem, ze rola emocji w obu tych procesach takze
bedzie odmienna. Afekty towarzyszace jednostce podejmujacej decyzje nabywcze
moga warunkowac sam fakt wejscia w posiadanie danego obiektu. Konsumpcja pro-
duktu i emocje z niej wynikajace majg charakter pozakupowy, dlatego tez beda wy-
wolywac inne postawy i zachowania — np. zadowolenie z uzytkowania dobra, che¢
ponownego zakupu czy sympati¢ wobec marki.

Z drugiej jednak strony, emocje towarzyszace zarowno wyborowi produktu (tak-
Ze jego percepcji oraz oceny), jak i jego konsumpcji przenikaja si¢ [Holbrook 1986;
Derbaix, Pham 1991]. Jak wykazano, jednostka podejmujaca decyzje zakupowe
uwzglednia bowiem przewidywang satysfakcje ptynaca z konsumpcji, a doswiad-
czenia zapisane w jej pami¢ci moze warunkowac ocen¢ przedmiotu. W zwigzku
Z powyzszym autor pragnie przedstawi¢ zaleznosci wynikajace ze wspolnej analizy
procesu wyboru produktu oraz jego uzytkowania. Wspdlnym mianownikiem beda
emocje, ktére w znaczacy sposob moga zmienia¢ przebieg tych dwoch procesow.

Liczne badania zachowan i postaw pozakupowych wykazaty, co zreszta nie jest
zaskakujace, ze doswiadczanie przyjemno$ci podczas konsumpcji dobra bezposred-
nio przektada si¢ na odczuwanie wysokiego zadowolenia (satysfakcji) z zakupu
[Hanzaee, Khanzadeh 2011; Westbrook, Oliver 1991; Westbook 1987]. To z kolei
rzutuje na sktonno$¢ do polecania produktu (ustugi) oraz che¢ ponownego zakupu
i wydania pienigdzy. Bigné i in. [2008] zwracaja takze uwagg na znaczaca role ocze-
kiwan i pozytywnego zaskoczenia podczas konsumpcji. Autorzy przeprowadzili ba-
danie mierzgce zalezno$¢ pomigdzy emocjami doswiadczanymi w parku rozrywki
1 muzeum a postawami i zachowaniami wynikajacymi z obecnosci w tych dwdch
miejscach. Jednostki, ktore otrzymaly dodatkowa, nieoczekiwang korzys¢ (np. na-
uczyly si¢ czegos nowego w miejscu, w ktérym si¢ tego nie spodziewatly), dekla-
rowaly wieksze zadowolenie z ustugi oraz swoje przezycia okreslaly jako bardziej
przyjemne. Cytowane wyniki badan sa o tyle interesujace, ze stoja w opozycji do
teorii AMF. Jej autorzy deklarowali, iz jedynie rozczarowanie wynikajace z uzytko-
wania produktu (ustugi) wplynie na jego oceng. Takie podejscie jest zreszta zgodne
z ustaleniami badaczy afektu, ktoérzy dowiedli, iz negatywne zdarzenie prowadzi do
bardziej intensywnego odczuwania emocji, niz zdarzenie pozytywne [Suls, Mullen,
1981; za: Juniin. 2001].
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Ciekawych wnioskow dostarcza badanie Antonetti i Maklan [2013], w ktorym
to autorzy sprawdzaja wptyw odczuwania winy i dumy na sktonnos¢ do zréwnowa-
zonej konsumpcji. Wyniki sygnalizuja, iz jednostki odczuwajace dwie wspomnia-
ne emocje bedg dokonywac kolejnych zakupdéw w sposob bardziej odpowiedzialny
irozwazny. Poczucie winy przyczynia si¢ do odczuwania pewnego rodzaju dysonan-
su pozakupowego oraz checi jego redukcji. Doswiadczanie uczucia dumy prowadzi
natomiast do checi postgpowania zgodnie z wlasnymi standardami, motywuje do
osiggania celéw oraz moze przyczyni¢ si¢ do zachowan prospotecznych i samoregu-
lacji [Patrick, Chun, Macinnis 2009]. Jednostki wybierajace produkty wpasowujace
si¢ w nurt zrownowazonej konsumpcji moga zatem chcie¢ podtrzymac przyjemne
uczucie dumy — co byloby zgodne z teorig podtrzymywania dobrego nastroju [Isen,
Means 1983].

Do obszarow niezwykle wrazliwych na relacje afekt — konsumpcja nalezg zaku-
py impulsywne. Zgodnie z definicjami s3 to spontaniczne, niezaplanowane zakupy
wywotane bodzcem, ktorego zrodtem jest produkt znajdujacy si¢ w sklepie. Pro-
ces decyzyjny trwa relatywnie krotko, a jednostka nie analizuje potencjalnych strat
i korzysci oraz innych alternatyw. Gtownym motywem zakupu jest odczuwane po-
zadanie wzgledem produktu oraz pobudki hedonistyczne [Rook 1987; Beatty, Fer-
rell 1998]. Badacze sg zgodni, ze atmosfera w sklepie w znaczacy sposob wplywa na
pojawianie si¢ pozytywnych emocji, a w konsekwencji wystepowanie spontanicz-
nych decyzji zakupowych. Jest to bezposrednio zwigzane z pozytywnymi emocja-
mi oraz pobudzeniem i ich wplywem na postawy zakupowe i proces przetwarzania
informacji. Jak kilkukrotnie podkreslano, odczuwanie pozytywnych emocji sprzyja
szybszemu podejmowaniu decyzji oraz mniej krytycznemu i ztozonemu mysleniu.
Oznacza to, ze jednostka bedaca w dobrym nastroju z wigkszym prawdopodobien-
stwem niespodziewanie wyda pieniadze na produkt, ktory zaspokoi jej potrzeby he-
donistyczne [Muruganantham, Bhakat 2013].

Dla kontrastu, niektorzy badacze [Silvera, Lavack 2008; Verplanken i in. 2005]
wskazuja, ze przyczyng impulsywnego kupowania mogg by¢ takze emocje negatyw-
ne. Holbrook i Hirschman [1982] podaja, iz dokonywanie nieplanowanych, sponta-
nicznych zakupdw moze by¢ strategig zmierzajaca do redukcji Ieku oraz przywrdcenia
samokontroli'. Wyniki badan Baumeistera [2002] rowniez wskazujg, ze samoregulacja
kupujacego moze wptywaé na jego sktonnosci konsumpceyjne. Jak juz wspomniano,
jej brak moze prowadzi¢ do mniej starannego przetwarzania informacji — z drugiej jed-
nak strony, jednostka moze zmierza¢ do przywrdcenia kontroli nad swoim zachowa-
niem poprzez dokonywanie zakupow. Istnieje takze trzecia alternatywa — konsument
moze potraktowaé wydawanie pienigdzy na dobra o charakterze hedonistycznym jako
sposob poprawy nastroju. Wowczas zakup danego produktu postrzega jako obietnice
odczuwania przyjemnosci.

! Nalezy jednak zaznaczy¢, iz w swojej pracy badaczka opisywata przypadki jednostek o oso-
bowosciach kompulsywnych. Oznacza to, ze ich sktonno$¢ do zakupow impulsywnych ma charakter
raczej kompulsywny — wynikajacy z cech osobowosciowych.
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Shiv i Fedorikhin [1999] przedstawiaja wnioski, ktore rzucaja jeszcze inne §wia-
tto na badania nad impulsywnym kupowaniem oraz, generalnie, na proces decy-
zyjny konsumentéw. Twierdzg bowiem, ze w zalezno$ci od dostepnosci zasobow
poznawczych jednostka moze wybra¢ dwa sposoby przetwarzania informacji: opar-
ty na afekcie — kiedy umyst decydenta jest czyms ,,zajety”, oraz oparty na racjonal-
nym poréwnywaniu alternatyw — gdy zasoby poznawcze sg dostepne. W przypadku
pierwszym konsument wybierze ten produkt, ktéry wywota pozytywne (negatywne)
emocje oraz ktory generuje wigkszg ich intensywnos$¢. Jednostka dysponujaca zaso-
bami poznawczymi zdecyduje si¢ natomiast na produkt, ktory zostanie wyselekcjo-
nowany zgodnie z racjonalnymi przestankami.

Holbrook i Hirschman [1982] podkreslaja, ze konsumpcja to proces wysoce an-
gazujacy sfere afektywna nabywcey. Dotyczy jego pragnien, marzen, uczu¢ oraz che-
ci do$wiadczania przyjemnosci oraz zabawy. Cytowane wczesniej rezultaty badan
jasno wskazuja, ze afekt w zdecydowanie silniejszy sposob oddziatuje na przebieg
wyboru dobr hedonistycznych. Nalezy jednak pamietac, ze przyczyng ukierunko-
wania hedonistycznego lub utylitarnego moga by¢ cechy osobowosciowego danej
jednostki. Oznacza to, ze istnieje grupa jednostek, ktore w danych warunkach cze-
$ciej beda sigga¢ po produkty zaspokajajace potrzeby zabawy, wyrdzniania si¢ czy
witalno$ci — bez wzgledu na odczuwany afekt. Autor sadzi jednak, iz jest to przed-
miotem zainteresowania raczej nauki o motywacji konsumenckiej, a nie o afekcie
1 jego wplywie na decyzje nabywcze. Orientacja konsumenta wzgledem produk-
tow, atrybutdw czy marek zdaje si¢ by¢ pierwotna wzgledem afektu odczuwanego
w momencie podejmowania decyzji. Innymi slowy, jednostka udajaca si¢ do sklepu
odczuwa pewien zestaw potrzeb do zaspokojenia, przejawiajacych si¢ jako okreslo-
ne preferencje. Afekt powigzany lub niepowigzany moze jednak chwilowo zmieni¢
preferencje nabywcy — bez wzgledu na zidentyfikowane wczesniej potrzeby. Prowa-
dzi to do wniosku, iz kluczowa jest odpowiedz na pytanie: z jakq sitq oddziatujg na
Jjednostke czynniki afektywne, a z jakg osobowosciowe??

4. Zakonczenie

Jak wynika z prezentowanych tresci, wptyw afektu na zachowania nabywcow jest
istotny. Interakcje pomiedzy sfera poznawcza i emocjonalng sg przedmiotem za-
interesowania wielu badaczy, a wnioski ptynace z ich prac moga by¢ przydatne
marketerom, psychologom, jak rowniez zwyklym konsumentom. Autor zdecydo-

2 Autor jest oczywiscie $wiadom tego, iz na zachowania nabywcze wplyw ma takze wiele innych
elementow, takich jak chociazby cena, komunikacja marketingowa, dostgpno$¢ produktu itd. Celem
niniejszego tekstu jest jednak analiza roli emocji w podejmowaniu decyzji zakupowych, dlatego inne
czynniki sg pomijane. Odnoszac si¢ jednak do relacji emocje — osobowo$¢, warto zaznaczy¢, iz o sile
i kierunku reakcji na afekt moze decydowac sposob przezywania emocji przez jednostke. Peter Salovey
i John D. Mayer w 1990 roku zaproponowali konstrukt Inteligencji Emocjonalnej, ktora czgsciowo
tlumaczy réznice w zachowaniach jednostek w odpowiedzi na odczuwane emocje.
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wat si¢ przedstawi¢ wybrane wyniki badan, ktore, jego zdaniem, stanowig ilustracje
szerokiego wptywu emocji na zachowania konsumpcyjne. Odczuwany stan afek-
tywny wplywa zarowno na przebieg procesu decyzyjnego, jak i na dalszg ewaluacje
produktu wraz z jego uzytkowaniem. Wykazano, ze odczuwane emocje wzgledem
danego obiektu moga nies¢ ze soba wartos¢ informacyjng [Schwarz 1990; Schwarz
iin. 1987]. Antycypowany stan emocjonalny zwigzany z konsumpcja danego dobra
moze by¢ traktowany jako motyw zakupu [Patrick, Macinnis, Park 2007]. Dobry na-
str6j moze takze przyczyni¢ si¢ do szybszego podjecia decyzji oraz wyboru bardziej
kreatywnego. Sugerujac si¢ wynikami badan Kahn i Isen [1993] nad poszukiwaniem
réznorodno$ci w wybieranych produktach, mozna sadzié, ze pozytywne emocje przy-
czynig si¢ do checi wyboru produktu innego niz zazwyczaj. Ponadto autorki konklu-
dowaly, iz r6znorodno$¢ poszukiwana jest raczej w kontekscie produktow dostarcza-
jacych przyjemnosci, ktorych konsumpcja nie oznacza odczué¢ negatywnych.

[ PREFERENCIE ]»{ EWALUACIA ]»[ ZAKUP }»{ KoNsuMPCIA ]» [ K;;R;:x:: ]

Rys. 1. Uproszczony model ksztattowania postaw konsumenckich

Zrédto: opracowanie wilasne.
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Rys. 2. Model wptywu emocji na ksztattowanie postaw konsumenckich

Zrodto: opracowanie wlasne.

[lustracj¢ potencjalnych zmian w zachowaniu nabywcow spowodowanych od-
czuwanymi afektami przedstawiaja rysunki 1 oraz 2. Model pierwszy przedstawia
uproszczony schemat ksztaltowania postaw zakupowych wzgledem produktow
(ustug). Jednostka posiada okreslone preferencje odzwierciedlajace intencje zaku-
powe. Nastepnie dokonuje oceny dostepnych opcji i podejmuje decyzje o zakupie.
W trakcie konsumpcji ksztattuje swoje doswiadczenie wzgledem nabytego dobra, co
moze wptywac na che¢ powtornego zakupu lub jg ograniczaé. Rysunek 2 prezentuje
mozliwe zmiany w trzech etapach ksztaltowania postaw konsumenckich wzgledem
produktéw (ustug). W wyniku do$wiadczanych stanow emocjonalnych jednost-
ka moze zmieni¢ swoje preferencje celem realizacji innych potrzeb. Proces oceny
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obiektu takze moze ulec znieksztatceniu poprzez zmiane postrzeganych korzysci
w wyniku odczuwanych emocji. Decydent bedzie wrazliwy na inne atrybuty pro-
duktow, ktore uksztattuja odmienny antycypowany stan przysztych korzysci. Afekty
towarzyszgce ksztaltowaniu preferencji oraz ewaluacji moga si¢ przenika¢. Osta-
tecznie podczas konsumpcji zakupionego dobra jednostka doswiadczy emocji, ktore
wplyna na jej zadowolenie oraz postawe wzgledem powtdrnego zakupu. Z drugiej
strony, emocje incydentalne moga zmieni¢ postawe wzgledem samej konsumpcji, co
w konsekwencji takze wptynie na doswiadczenie konsumenta.

W obliczu prezentowanych wnioskéw zauwazy¢ mozna pewne obszary, ktore wy-
magaja dalszych, poglebionych badan. Zdaniem autora nalezy do nich relacja afek-
tu odczuwanego podczas zakupu i doswiadczanego podczas uzytkowania produktu
(ustugi). Relatywnie mato prac poswigconych jest weryfikacji stopnia, w jakim od-
czucia zwigzane z procesem decyzyjnym wplywaja na satysfakcje ptynaca z kon-
sumpcji. Zdaniem niektorych badaczy jednostki wykazuja tendencje do blednego
szacowania swoich przyszlych stanow emocjonalnych i zadowolenia (zwigzanych
z uzytkowaniem zakupionego dobra). Teoria AMF uwzglednia co prawda emocje od-
czuwane przed zakupem oraz te nastgpujace pozniej, jednak przedmiotem badania sa
tam antycypowane afekty, a nie te, ktore powstajag w wyniku podejmowania decyzji.

Bez wzgledu na dalszy kierunek badan emocji w kontekscie zachowan nabyw-
czych, mozna z duza pewnoscig stwierdzi¢, iz ich wplyw na ksztattowanie preferencji,
ewaluacje produktu oraz zadowolenie z jego uzytkowania jest znaczacy. Prezento-
wane wnioski mogg by¢ wykorzystywane w badaniach o decyzjach ekonomicznych,
marketingu czy tez psychologii. Co wazne, takze zwykli nabywcy moga uznaé
ten obszar badan za interesujacy — w koncu to oni przezywaja opisywane emocje
i doswiadczaja ich konsekwencji. Obserwujac szeroko rozumiane dziatania marke-
tingowe, nietrudno dostrzec, ze czgsto komunikowanymi tresciami sa emocje. Mar-
keterzy wykorzystuja je celem ksztattowania okre§lonych zachowan i postaw wzgle-
dem produktow i ustug. Reakcje afektywne konsumentow sg znaczacym elementem
ich procesu decyzyjnego i w istotny sposdb moga zmienia¢ zachowania nabywcow
na rynku.
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