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Od Autorki

Prezentowana tutaj praca jest wynikiem moich kilkuletnich badan
nad impulsywnymi zakupami. Do zajecia si¢ problematyka zachowan konsumenckich
zainspirowal mnie jeszcze podczas studidow magisterskich profesor Czestaw Nosal.
Stawiane przez Niego wazne pytania merytoryczne dziataly stymulujaco na méj rozwoj
naukowy. Po paru latach moje zainteresowania ta problematyka sa coraz bardziej zywe,
wzrasta tez liczba nurtujacych mnie pytan.

Pragng wyrazi¢ Panu Profesorowi gleboka wdziecznos¢ za okazang
mi zyczliwos$¢ 1 pomoc, za wsparcie nie tylko merytoryczne, ale takze duchowe.

W trakcie badan 1 na etapie przygotowywania rozprawy wielu cennych uwag i
sugestii udzielili mi Koledzy z Zakltadu Psychologii Zarzadzania. Szczegdlne
podzigkowania kieruj¢ pod adresem doktor Beaty Bajcar, doktor Agnieszki Czerw,
doktora Tomasza Zaleskiewicza, doktora Zbigniewa Piskorza, mgr Anny Borkowskiej i
mgr Sylwi Cisek.

Chcialabym takze podzigkowa¢ za wyrozumialos§¢ moim Rodzicom

1 Przyjaciotom, ktorzy znosili ze mna trudy mojej pracy.
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Wstep

Wsérdéd wielu decyzji podejmowanych przez jednostke na szczegoélng uwage
zastuguja decyzje rynkowe konsumentéw, w szczegdlnosci zas — decyzje o zakupach
produktéw 1 uslug. Decyzje te sa przedmiotem zainteresowan badaczy z krggu
ekonomii, marketingu, psychologii ekonomicznej, psychologii spolecznej i innych
dziedzin zajmujacych si¢ zachowaniem czlowieka. W wigkszos$ci prac z tego zakresu
ktadzie si¢ nacisk na racjonalne, przemyslane decyzje konsumenckie, jako wzorcowe
i najbardziej typowe, zaniedbujac zachowania dotyczace decyzji nawykowych
lub impulsywnych. Niektérzy badacze w ogole pomijaja decyzje impulsywne, jako
mato wazne 1 stanowiace niewielki procent zachowan konsumenckich (Swiatowy,
1994, s. 71).

Z drugiej strony jednak praktycy marketingu uwazaja, iz impulsywne
podejmowanie decyzji przez konsumenta jest bardzo istotnym zjawiskiem
we wspolczesnym $wiecie. Szacuje sig, ze okolo 80% zakupow w niektorych
kategoriach produktowych (Kacen, Lee, 2002; Underhill, 2000) i od 30 do 50%
wszystkich zakupéw w supermarketach to wlasnie zakupy impulsywne (Bellenger,
Robertson, Hirschman, 1978; Cobb, Hoyer, 1986; Kollat, Willet, 1967). Zjawisko
kupowania impulsywnego nie jest jednak dobrze zbadane i1 opisane, co wynika
prawdopodobnie z probleméw zwiazanych z jego zdefiniowaniem i1 operacjonalizacja,
a takze z do$¢ powszechnym negatywnym wizerunkiem konsumenta kupujacego
impulsywnie.

Celem niniejszej pracy jest przedstawienie struktury modelu kupowania
impulsywnego, a wigc opis i1 analiza tego zjawiska przez pryzmat podejscia
behawioralnego. Podejscie to ltaczy w sobie zaréwno elementy marketingu,
jak i psychologii, i jest coraz bardziej popularne w nauce o zachowaniach
konsumenckich. Gléwna teza mojej pracy jest interakcyjno$¢ modelu impulsywnych
zakupéw. Wykazujg, ze zachowanie polegajace na realizowaniu spontanicznych

zakupoéw warunkowane jest zardwno przez czynniki sytuacyjne, takie jak np. réznego



Model struktury, determinant i behawioralnych konsekwencji zakupow impulsywnych

rodzaju bodZce marketingowe, jak 1 przez indywidualne charakterystyki
psychologiczne konsumentéw.

Tradycja wykorzystania zmiennych psychologicznych w  badaniach
konsumenckich sigga lat pige¢dziesigtych dwudziestego wieku. Chodzi tu o takie cechy
konsumenta zwigzane z jego osobowoscia, temperamentem, potrzebami i motywacja.
Analizy marketingowe dotyczace wieku, plci, dochodéw, wyksztalcenia, stanu
cywilnego czy stanu rodzinnego, jakkolwiek stanowig trzon tego, co marketerzy
wiedza o konsumencie, nie sa wystarczajace, gdyz nie mdéwia tego, jaki konsument
,jest naprawde”.

Badania wykorzystujace teorie i zmienne psychologiczne' koncentrowaly sig
poczatkowo motywacji, w szczegolnosci na motywach ukrytych i nieswiadomych
(patrz np. Dichter, 1964; Haire, 1950; Smith, 1954). Pdzniej prowadzono badania
wigzace roznorakie zmienne osobowosciowe z wyborami nabywcow (patrz np. Evans,
1968; Koponen, 1960; Brody, Cunningham, 1968; Kuehn, 1963), a takze zmienne
zwigzane np. z autoprezentacja (patrz np. Gunter, Furnham, 1992; Statt, 1997).
Badania te nie pozwolily na uzyskanie wiarygodnych wynikow, gtdwnie ze wzgledu
na nieadekwatnosci i bledy zwiazane z pomiarem zmiennych indywidualnych.
Ponadto, badacze mieli wygérowane oczekiwania w stosunku do zakresu wariancji
wyjasnianej przez zmienne osobowosciowe (Kassarijan, Scheffet, 1991), watpliwosci
budzil rowniez dobdér wykorzystywanych metod.

W badaniach tych z reguly wykorzystywano kwestionariusze przeznaczone do
rozwigzywania probleméw klinicznych, a nie projektowanych z mysla o analizowaniu
zachowan konsumenckich, nie kontrolowano rzetelnosci, spojnosci i trafnosci
wykorzystywanych narzedzi, nie uwzgledniano warunkéw ich stosowania, a przede
wszystkim, przy wyborze narzgdzi nie kierowano si¢ ich przydatnoscia w kontekscie
konkretnych zachowan konsumenckich (Foxall, Goldsmith, 1998). Nalezy pamietac,
ze wszelkie kwestionariusze 1 testy osobowosci maja charakter ogélny w tym sensie,
ze umuja zachowanie w sensie ogolnym, a nie dotycza waskiego zakresu
dokonywanych wyboréw. Narzedzia typu papier i otowek przeznaczone sa do badania

jak najszerszego zakresu zachowan, gdy tymczasem zachowania konsumpcyjne,

" Por. przeglad badan w: Gasiorowska, 1999
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interesujace badaczy rynku, wystgpowaly w bardzo konkretnej postaci (np. badano
reakcje na konkretne marki produktow). Ignorowano wiec adekwatnosé
poszczegdlnych zmiennych, ktére powinny przeciez by¢ ujete i mierzone na tym
samym poziomie ogoélnosci (Foxall, Goldsmith, 1998).

Wspomniane powyzej bledy w duzej mierze mozna stosunkowo latwo
wyeliminowa¢, adekwatnie dobierajac zmienne ktére maja wyjasniaé zachowania
konsumentéow, oraz projektujac 1 weryfikujac metody pomiaru tych zmiennych
odpowiednio dobrane do tychze zachowan. Wyniki takich badan moga stanowi¢ nie
tylko przedmiot zainteresowania badaczy akademickich, ale takze — podstawe decyz;ji
marketingowych, takich jak np. segmentacja rynku. Przykladem takiej wlasnie
tendencji jest tzw. psychografia, zwana tez badaniami stylu zycia (por. Gunter,
Furnham, 1992; Michman, 1991)

Psychografia obejmuje osobiste potrzeby, obawy i pragnienia konsumentow,
ich cechy osobowosci (np. towarzyskos¢, asertywnosé, czy pewnosc siebie), a takze
analizg stylu zycia dotyczaca zajgé, zainteresowan i opinii konsumentow, oraz
zmienne demograficzne. Jest ona definiowana jako praktyczna aplikacja nauk
spotecznych 1 behawioralnych do praktyki marketingu, oraz procedura badan
ilosciowych, ktéra powinna by¢ uzyta gdy analiza demograficzna, socjoekonomiczna i
analiza czgstosci uzytkowania nie s wystarczajace by wytlumaczy¢ i przewidywaé
zachowania konsumentéw. Wreszcie, psychografia opisuje te cechy ludzi, ktére moga
mie¢ wplyw na ich reakcje na produkt, opakowanie, reklamg i public relatons. W gre
wchodzi tu o cale spektrum zmiennych, od autowizerunku i stylu zycia, poprzez
postawy, zainteresowania 1 opinie, az do sposobu postrzegania cech produktéw
(Gunter, Furnham, 1992).

Wyniki badan psychograficznych wykorzystywane sg szeroko i z powodzeniem
w segmentacji rynku (systemy segmentacji takie jak VALS?, AlOs’, The Consumer
Profile*, Life Styles, Values & Attitudes i Changing Times’, czy Cross Cultural

*ang. Values and LifeStyles

* ang. Activities, Opinios, Interests

* Zaprojektowany przez agencje J.Walter Thompson/Parintex i Case Consumer Attitudes & Social Enquiry,
poczatkowo dla Unilevera

> Zaprojektowany przez agencje Leo Burnett i IQS Quant Group
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Consumer Classification®). Potwierdza to mozliwo$é i skuteczno$é stosowania
podejscia behawioralnego do opisu i wyjasniania zachowan konsumenckich.

Z tego powodu, piszac niniejsza pracg, projektujac i prowadzac badania oraz
analizujac ich wyniki skupilam si¢ przede wszystkim na adekwatnosSci
wykorzystywanych zmiennych 1 narzedzi oraz na odpowiedniosci metod
statystycznych. Integrujac podejscie marketingowe i podejscie psychologiczne w
perspektywe behawioralna, moge uzyskaé zarowno wglad w zachowania
konsumenckie dla ich opisu i analizy, jak i dla projektowania odpowiednich dziatan
marketingowych. Praca niniejsza przyjmuje perspektywe akademicka, jej celem jest
zrozumienie mechanizméw rzadzacych konsumentem w sytuacji kupowania
impulsywnego, jednak wynikaja z niej réwniez pewne implikacje dla praktyki
marketingowe;j.

W rozdziale pierwszym pracy przedstawiam alternatywne koncepcje, w ramach
ktérych mozna opisywac i wyjasnia¢ zjawisko kupowania impulsywnego. Z jednej
strony jest to podej$cie ekonomiczne, zakladajace racjonalnos¢ decyzji
konsumenckich, w ramach ktérego zakupy impulsywne sa traktowane jako
marginalne. Druga z przedstawionych perspektyw jest podejscie marketingowe,
nazwane przeze mnie produktowym, jako ze badacze skupiaja si¢ tu najczesciej na
rodzaju produkéw kupowanych impulsywnie i sposobach stymulowania takich wiasnie
zakupow poprzez bodzce aranzacyjne, promocyjne i ceny. Podej$cie behawioralne,
ktére stanowi podstawe niniejszych rozwazan, podkresla role réznych determinant
zachowania konsumenta w sytuacji dokonywania zakupu impulsywnego. W tym
ramach analizy, nalezy skupi¢ si¢ na badaniu zaréwno zmiennych sytuacyjnych, jak i
cech indywidualnych konsumenta. W ramach takiego podejscia, dokonano podzialu
decyzji konsumenckich tak, aby na ich tle zaprezentowaé kupowanie impulsywne.

W rozdziale drugim dokonalam przegladu literatury przedmiotu,
zaprezentowalam w nim tradycyjne 1 wspdltczesne definicje zakupdéw impulsywnych,
oraz zaproponowalam wtlasna definicj¢. Definicje¢ t¢ oparlam na teorii i wynikach
badan Rooka i Hocha (1985), jako ze ich podejscie do kupowania impulsywnego jest

najpelniejsze, i w pelni odpowiada przyjetej przeze mnie perspektywie behawioralne;.

° Przygotowany przez agencje Young & Rubicam
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W rozdziale tym wskazujg takze na trzy zasadnicze etapy zakupu impulsywnego jako
zachowania. U podstaw kazdego takiego zakupu lezy indywidualna sklonnos¢ do
kupowania impulsywnego, ktéra w danej sytuacji moze zaowocowaé¢ odczuwaniem
silnej chegci do zakupu danego produktu, ktérej to chgci konsument moze si¢ oprzeé
lub tez nie, i wtedy dokonany zostanie zakup impulsywny.

Sktonnos¢ do kupowania impulsywnego, pojawienie si¢ chgci do zakupu oraz
zrealizowanie tego zakupu zwigzane jest z wieloma czynnikami indywidualnymi i
sytuacyjnymi. Podstawowe zmienne, oddzialujace w réznych etapach ksztaltowania
si¢ impulsu i realizacji zakupu, zostaly przedstawione w trzecim rozdziale pracy.
Okreslitam takze mozliwe behawioralne konsekwencje impulsywnego kupowania,
rozumiane jako zmiana nastroju konsumenta, odczuwanie dysonansu pozakupowego,
oraz satysfakcja z podjetej decyzji. W rozdziale trzecim wskazatlam réwniez, ktore
produkty najczesciej kupowane sg impulsywnie, i wyjasnitam to zjawisko postugujac
si¢ poziomem materializmu oraz plcig konsumenta jako zmiennymi determinujacymi
wybdr produktow. Przedstawiam takze preferencje konsumentéw co do stosowania
okreslonych kryteriow przy ocenie produktow, i okreslitam, jakimi kryteriami
postuguja si¢ ludzie w sytuacji zakupu impulsywnego.

Rozdzial piaty pracy poswigcitam opisowi struktury sklonnosci do kupowania
impulsywnego, rozumianej jako wzglednie stala cecha indywidualna. W rozdziale tym
przedstawilam etapy konstrukcji i weryfikacji stworzonej przeze mnie skali sklonnosci
do kupowania impulsywnego (SKI), oraz jej charakterystyki psychometryczne. Skala
ta jest konstruktem wielowymiarowym, w przeciwienstwie do skal tradycyjnie
wykorzystywanych (por. np. Rook, Fisher, 1995; Weun, Jones, Beatty, 1997, 1998),
ktore sa konstruktami jednowymiarowymi. Odpowiednio skonstruowania i
zweryfikowana skala do pomiaru indywidualnej dyspozycji do kupowania
impulsywnego mogta stanowi¢ podstawe do dalszych badan nad tym zjawiskiem.

Rozdzial czwarty pracy zawiera szczegétowe hipotezy badawcze, sytuacje
pomiarowe i opis metod pomiaru zmiennych. Zaprojektowatam pig¢ odrgbnych badan,
na podstawie ktérych moglam zweryfikowaé poszczegdlne fragmenty modelu
zakupow impulsywnych zaproponowanego w rozdziale drugim i trzecim. Wyniki tych

pieciu badan wraz z wnioskami przedstawione sa w rozdziale szostym. Badanie
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pierwsze mialo na celu zidentyfikowanie struktury determinant sklonnosci do
kupowania impulsywnego, a w szczegdlnosci wptyw ogdlnej impulsywnosci jednostki
1 jej postawy wobec zakupéw na indywidualng dyspozycje do podejmowania
spontanicznych zakupéw. W drugim badaniu skupilam si¢ na emocjonalnych
uwarunkowaniach zakupdw impulsywnych, natomiast w badaniu trzecim okreslitam
wplyw  niektéorych zmiennych sytuacyjnych na analizowane zachowanie.
Podstawowym celem badania czwartego bylo okreslenie struktury behawioralnych
konsekwencji decyzji podjetej pod wpltywem impulsu. Pigte badanie miato na celu
wskazanie produktow najczgsciej kupowanych impulsywnie, oraz zidentyfikowanie
kryteriow, ktérymi postuguja sig konsumenci przy ocenie tych produktéw.

W rozdziale siédmym prezentuj¢ przyktadowe zalecenia dla praktyki
marketingowej, ktére moga zosta¢ wysnute na podstawie wynikow przeprowadzonych
przeze mnie badan. Uwzgledniam takze ograniczenia co do interpretacji i uogélnien
rezultatéw badan, zwigzane zaréwno z zastosowanymi metodami badawczymi, jak i z
trudnoscia opisu zjawiska zakupéw impulsywnych. Prac¢ koncze propozycjami
dalszych kierunkéw badan, zaréwno nad zjawiskiem impulsywnego kupowania , jak i

nad innymi interesujacymi zjawiskami wykrytymi w toku prowadzonych analiz.
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Rozdziat 1.

Podejscia teoretyczne do zakupow impulsywnych

1.1. Podejscie racjonalne - ekonomia i psychologia
ekonomiczna

Mikroekonomiczna teoria zachowan ludzkich opiera si¢ na zalozeniu,
7ze konsumenci w swoich decyzjach daza do maksymalizacji uzytecznosci
czy tez zysku 1 ze posiadajg stale, wewngtrznie spdjne i dobrze zdefiniowane
preferencje (Becker, 1990; Rudnicki, 2000; Wos, 2003). Zaklada sig, ze konsumenci
potrafia pozyskiwacé i przetwarza¢ informacje bez zaklocajacego wplywu emocii,
sq w stanie racjonalnie i adekwatnie ocenia¢ dostgpne alternatywy i w koncu
wybraé jedna, obiektywnie najlepsza (Hoch, Loewenstein, 1991).

Wedlug Katony (Kiezel, 2001, s.30) racjonalnos¢ klienta jest cecha wyborow
rozsadnych, przemyslanych, przed dokonaniem ktoérych konsument rozwaza rdzne
mozliwosci oraz ich konsekwencje, dyskutuje planowany zakup, szuka pelniejszych
rynkowych informacji. W przypadku wielu sytuacji zakupowych, szczegélnie tych
zwiazanych z duzym zaangazowaniem konsumenta, podejscie oparte na racjonalnosci
jest w stanie dobrze wyjasni¢ ludzkie zachowanie. Jest tak w przypadku dobr
o relatywnie wysokiej cenie, dobr kupowanych po raz pierwszy czy tez zakupow,
co do ktérych istnieje obawa, ze ich dokonanie moze by¢ sprzeczne ze zwyczajowym
zachowaniem si¢ nabywcy wobec grupy do ktdrej nalezy, czy tez z opinia tej grupy.
Katona uwazal jednak (Kiezel, 2001, s.31), ze swiadomy wybor nie jest najbardziej
typowym zachowaniem ludzi, przewazajaca rol¢ odgrywa zwyczaj 1 zachowania
impulsywne, ktore wykraczaja poza uprzednio wspomniane racjonalne podejmowanie
decyzji. Brak racjonalnosci nie powinien jednak by¢ uznawany za nieracjonalnos¢ —
z ta ostatnig mamy do czynienia wtedy, gdy konsument kurczowo trzyma sig¢ potrzeb
i przekonan, wbrew przytlaczajacym dowodom ukazujacym szkodliwos¢ tychze

potrzeb i blednosé przekonan (O’Shaughnessy, 1994; Kiezel, 2001).
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Wedlug Beckera (1990), w teorii ekonomicznej wazna jest racjonalnos¢
odnoszaca si¢ do catego rynku, a nie do poszczegdlnych gospodarstw domowych’.
Zbiorowos¢, czyli rynek, bedzie reagowa¢ w sposob bardziej wyréwnany i racjonalny
niz jej poszczegolne sktadowe, nie nalezy wige skupiac si¢ na irracjonalnych reakcjach
jednostek, gdyz tatwo moze to doprowadzi¢ do przecenienia stopnia irracjonalnosci
na szczeblu rynku. Becker (1990) wykazuje takze, ze jednostki postrzegane
jako nieracjonalne podejmuja decyzje o zakupie w taki sam sposéb jak jednostki
racjonalne — takze wtedy, gdy indywidualne decyzje sa nawykowe, nasladowcze,
losowe czy impulsywne, zmiana obszaru dostgpnych mozliwosci (czyli w tym
przypadku zmiana stosunkowych cen przy niezmiennym dochodzie gospodarstwa
domowego) niejako wymusza ostateczny wynik tak, jakby podmioty zachowywaly sig
racjonalnie.

Becker (1990) uwaza, ze zachowania impulsywne sa decyzjami losowymi,
w niewielkim stopniu uwarunkowanymi przez decyzje podejmowane w przesztosci,
w duze] mierze natomiast — przez czynnik probabilistyczny. W ich przypadku
nie istnieje zaden uklad preferencji czy tez funkcji uzytecznosci, a alternatywy
wybierane sa tak, jakby decydent rzucal kostka. Zachowania impulsywne zwigzane
sa z brakiem zdolnosci do prawidlowej oceny dlugookresowych skutkéw zachowan,
ktéra to zdolno$¢ rosnie wraz z wiekiem i ze wzrostem poziomu wyksztalcenia —
awigc wtedy maleje liczba podjetych przez gospodarstwo domowe decyzji
impulsywnych. Z drugiej strony Becker (1990) wskazuje, ze trudno odréznié
zachowanie irracjonalne od sytuacji wyboru opartego na ograniczonej wiedzy
konsumenta czy tez dokonanego pod presja czasu.

Podejscie takie nie wyjasnia wystgpowania zjawiska zakupow, czy tez szerzej —
zachowan impulsywnych, tlumaczy jedynie, Ze ich istnienie nie stanowi
wystarczajacego argumentu dla krytykéw koncepcji racjonalnosci ekonomicznej
zachowan ludzkich. Brak tu wytlumaczenia, kiedy i dlaczego ludzie kupuja

impulsywnie, dlaczego traca mozliwo$¢ adekwatnej oceny konsekwencji, do jakiego

7 Becker (1990) postuguje si¢ gospodarstwem domowym a nie konsumentem jako podstawowa jednostka analizy
zachowan rynkowych. Podejscie takie powszechne jest zardwno w tradycyjnej, jak i nowoczesnej ekonomii.
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czy angazowanie si¢ W systemy planowego oszczgdzania takie jak polisy na zycie
(gdzie ponosimy karg za nieterminowe oplacanie skladki) po to, by uniknaé
ewentualnych pokus. Jednak, jak zauwaza sam Stotz (1956), stosowanie
tej strategii nie zawsze przynosi konsumentowi oczekiwane korzysci.

2. Strategia spojnego planowania. Poniewaz strategia przyszlego zobowigzania
nie zawsze jest wykonalnym rozwiazaniem problemu niespdjnych preferencji,
konsument, ktéry moze obawiac si¢ zawodnosci swoich dzialan w przysztosci,
bedzie sig staral stworzyé spdjny plan dzialania, godny zaufania teraz i pozniej.
Bedzie wigc odrzucal kazdy plan, ktory bylby niespdjny czy niezgodny z tym,
ktéry zidentyfikowano jako plan optymalny. Problemem tutaj jest jednak samo
jednoznaczne zidentyfikowanie tego optymalnego planu dzialania w warunkach
niespdjnych preferencji.

Model Stotza nie wyjasnia jednak, dlaczego fizyczna blisko$¢ niektorych
rodzajow produktéw (np. ciastka czy czekolady) wywoluje zakldcenie spojnosci
preferencji, natomiast blisko$¢ innych produktéw (np. benzyny czy pasty do butdéw)
nie powoduje takich zaktdcen.

Podobnie problem preferencji niespéjnych w czasie thumaczy Winston (1980).
Sformutowal on tzw. ekonomiczny model impulsywnosci, w ramach ktorego
konsument losowo wybiera pomigdzy dwoma zestawami preferencji —
krétkoterminowymi i dlugoterminowymi, i opisal strategie, jakimi postugujg sie
konsumenci w celu maksymalizacji oczekiwanej uzytecznosci w warunkach losowo
zmieniajacych w czasie preferencji. Wedlug Hocha i Loewensteina (1991) podejscie
to obejmuje preferencje czasowo spdjne, a wigc losowa manifestacjg rownorzednych
grup preferencji, nie opisuje natomiast dobrze takich cech jak niecierpliwosé
czy wlasnie impulsywnos¢, gdzie nie mamy do czynienia z preferencjami
rownorzednymi, a raczej z chwilowa 1 beztroska ucieczka od dominujacych
preferencji konsumenta. Model Winstona (1990) nie wyjasnia takze, kiedy i dlaczego
pojawiaja si¢ krotkoterminowe preferencje.

Jednym z bardziej rozbudowanych i dopracowanych modeli kupowania
impulsywnego na gruncie racjonalnym jest model Hocha i Loewensteina (1991).

Model ten wywodzi si¢ z podejscia ekonomicznego i psychologii ekonomicznej,
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stopnia na ich decyzje impulsywne wplywa poprzednie zachowanie, a do jakiego

stopnia — czynnik losowy.

Stotz (1956) uwaza, ze wystgpowanie zakupdw impulsywnych zwigzane
jest z krotkowzrocznosciq konsumentdw czy tez z ich niespdjnymi w czasie
preferencjami. Oznacza to, ze ludzie sa nieproporcjonalnie bardziej przyciagani przez
natychmiastowe nagrody, niz odpychani przez odroczone negatywne konsekwencje —
innymi  stlowami, kupujacy impulsywnie dyskontuja przyszle przyjemne
i nieprzyjemne zdarzenia przy uzyciu zupelie innych stép dyskontowych.
Stosowanie réznych stép dyskontowych dla przyszltych strat i zyskéw zostalo
wielokrotnie potwierdzone w badaniach nad zdolno$cia odraczania gratyfikacji
(np. Thaler, 1981; Murphy, Vuchinich, Simpson, 2001), postuluje sig¢ takze zmiennos¢
wysokosci stép dyskontowych w zaleznosci od rodzaju podejmowanych decyzji,
to znaczy w zaleznosci od rodzaju dobr kupowanych przez konsumentéow (Winer,
1997).

Zmienianie wysokosci stép dyskontowych, jakimi postuguje si¢ konsument, w sposob

oczywisty prowadzi do zmiany oceny podjgtej decyzji. Decyzja oceniana przed jej

podjeciem jako prawidlowa, z perspektywy czasu moze by¢ oceniona negatywnie.

Poniewaz ludzie chca uchroni¢ sig¢ od takich negatywnych sytuacji, stosuja jedna

z nastepujacych strategii (Stotz, 1956):

1. Strategia przyszlego zobowigzania. Ludzie tak ksztaltuja swoje przyszie
zobowiazania, by byly one dla nich nieodwotlalne lub tak, by w przypadku
niewywiazania si¢ z tychze zobowiazan spotkala ich pewna, mniejsza
czy wieksza, kara. Jesli wigc czlowiek odklada z dnia na dzien nieprzyjemna
prace, jaka ma do wykonania, jest to zachowanie jak najbardziej racjonalne —
poniewaz zgodnie z dzisiejsza znajomoscia rzeczywistosci, dzisiejszymi
preferencjami i dzisiejsza funkcja maksymalizacji uzytecznosci wykonanie
tej pracy w dniu dzisiejszym nie jest optymalnym rozwigzaniem. Pewnego dnia
cztowiek ten znajdzie jednak sposéb na zobowiazanie siebie samego
do wykonania tejze nieprzyjemnej pracy, i nie bedzie jej wigcej odkladat
na przysztos¢. Przejawem stosowanie strategii przyszlego zobowigzania jest

proszenie innych ludzi ,,Kopnij mnie jesli postapig tak i tak™ (Stotz, 1956, s.173)
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integruje on czynniki racjonalne i emocjonalne wplywajace na zachowanie

konsumenta. Sami autorzy wskazuja, ze odpowiednie jest stosowanie tego modelu

do zachowan konsumenckich w krajach zachodnioeuropejskich, gdzie wiasnosé
materialna odgrywa wazna rolg w definiowaniu tozsamosci jednostki.

Hoch 1 Loewenstein (1991) zauwazaja, ze konsumenci maja preferencije
niespojne w czasie, przy czym preferencje dlugoterminowe sa preferencjami
racjonalnymi, opartymi na maksymalizacji uzytecznosci i dlugofalowych celach,
natomiast preferencje krotkoterminowe zwiazane sa raczej z czynnikami
emocjonalnymi. Niespojnos¢ preferencji w czasie zwigzana jest ze zmiana punktu
odniesienia, uzywanego przy ocenie potencjalnych korzysci zwigzanych z konsumpcja
okreslonego produktu — konsument zaczyna dokonywaé tych ocen tak, jakby juz byt
wilascicielem rzeczonego produktu.

Zmiana punktu odniesienia, wywolujaca niespojnosc preferencji, moze wynikac
z oddzialywania kilku czynnikow:

1. BliskoSci fizycznej produktu. Jesli konsument widzi potencjalna nagrodg, wzrasta
jego chgd jej posiadania, a wigc 1 jego impulsywnosc;

2. Bliskosci w czasie. Im otrzymanie nagrody jest blizsze w czasie, tym wigksza
che¢ jej posiadania, a wigc impulsywnos$¢ 1 niecierpliwosé konsumenta;

3. Poréwnan spolecznych. Jesli konsument poréwnuje sig lub identyfikuje z osobami
0 nieco wyzszym statusie spotecznym, pragnie im doréwnac, a wigc wzrasta chec
posiadania tych produktéw, ktére moga temu pomoc.

Zmiana punktu odniesienia powoduje, ze konsument laczy z produktem
nie tylko pozytywna uzyteczno$é, zwiazang z jego cechami, oceniang na gruncie
racjonalnym, ale i tzw. uzyteczno$¢ negatywna, zwiazang ze strata, jaka miataby
miejsce, gdyby zrezygnowac z konsumpcji produktu. Zaniechanie konsumpcji wiaze
si¢ dla konsumenta ze strata wigksza niz tylko utrata potencjalnych korzysci
zwigzanych z produktem. Strata obejmuje bowiem takze odczuwanie nieprzyjemnosci
zwigzane z deprywacja potrzeby, ktdra nie zostala zaspokojona.

Generalnie rzecz bioragc, im wigksza antycypowana deprywacja,
a wiec przewidywana negatywna uzytecznosc, tym wigkszy nacisk jednostka odczuwa

na to, by dokonaé¢ natychmiastowej konsumpcji, a wigc np. dokonaé¢ zakupu
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impulsywnego. Konsument dokonuje zakupu w tej sytuacji nie tyle po to, by uzyskaé
pozytywna uzytecznos¢ zwiazang z produktem, ale takze, a moze i przede wszystkim
po to, by unikna¢ aspektéw negatywnych.

Hoch 1 Loewenstein (1991) wskazuja, ze konsumenci nie sg jednak
bezwolnymi ofiarami swoich impulséw, czyli swoich niespdjnych preferencji, stosuja
bowiem szereg strategii samokontroli, ktére maja redukowaé cheé posiadania
produktu. Problem samokontroli wedlug nich to konflikt wewnetrzny pomiedzy
pozadaniem produktu, wynikajacym z opisanego wczesniej przesunigcia punktu
odniesienia, a silng wola konsumenta. Jesli silna wolna jest wigksza od odczuwane;j
checi posiadania produktu, konsument nie dokona jego zakupu. W przypadku zmiany
punktu odniesienia chgé posiadania produktu moze znacznie wzrosnac i przewyzszyé
sitg woli konsumenta, ktéory w takim przypadku dokona zakupu produktu, lub tez
zastosuje jedna ze strategii majacych na celu samokontrolg w takiej sytuacji.
Samokontrola moze polega¢ na wykorzystaniu réznorakich strategii obnizajacych cheé
posiadania produktu lub tez zwigkszajacych silg¢ woli. Z drugiej strony jednak, cheé
posiadania produktu moze by¢ tak duza, ze strategie samokontroli nie zadzialaja,
lub tez Zze konsument nie bedzie chcial ich stosowacé, a w zamian zastosuje strategie
racjonalizacji odczuwanej chgci zakupu (np. poprzez zapewnianie siebie
ze na to zashuguje, ze wszyscy inni to maja lub tak robia, ze nie ma w tym nic zlego)

1 kupi pozadany produkt.

1.2. Podejscie produktowe - marketing

W  klasycznym rozumieniu marketingowym, podobnie jak w podejsciu
ekonomicznym, najwazniejsze decyzje konsumentéow o zakupie produktéw to decyzje
refleksyjne, analityczne, rozwazne. Proces podejmowania decyzji rozpoczyna sig
od us§wiadomienia potrzeby przez konsumenta, oraz sposobow jej zaspokojenia,
w dalszej kolejnosci konsument ocenia mozliwe sposoby zaspokojenia tejze potrzeby
(dostgpne alternatywy) zgodnie z uprzednio zdefiniowanym przez siebie zbiorem
kryteriow, po czym nastgpuje wybdr najlepszej alternatywy, zakup i ocena
tego zakupu (Garbarski, 1998; Gajewski, 1994; Kotler, 1999). Rozpatruje si¢ tutaj

rézne mozliwosci zaspokojenia potrzeby w dlugim czasie.
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W rzeczywistosci, decyzje rozwazne wystgpuja zwykle przy zakupie artykulow
trwalego uzytku, luksusowych lub nowych (Rudnicki, 2000; O’Shaughnessy, 1995),
takich jak np. kupno pierwszego samochodu, domu, mieszkania, czy wazniejszych
artykuléw gospodarstwa domowego. Podobnie jak decyzje rozwazne podejmowane
sa tzw. decyzje nierutynowe, takie jak np. kupno odziezy, mebli, telewizora,
upominkow czy drugiego samochodu.

Duzo cze$ciej niz decyzje refleksyjne, konsumenci podejmuja decyzje
nawykowe, zwyczajowe, czyli takie, ktoére nie sa podejmowane z namystem, chociaz
w poczatkowej fazie ich podejmowania (przy pierwszym zakupie) byly rozwazane
mozliwe warianty dziatania. Z czasem jednak, pod wplywem uzytkowania, konsument
nabiera pewnych doswiadczen i zaufania wobec produktu, dzigki czemu tlatwiej
i szybciej decyduje si¢ na ponowny zakup (Swiatowy, 1994). Decyzje tego typu
wystepuja przy czesto powtarzanych zakupach artykuldw zywnosciowych, wyrobow
tytoniowych czy higieny osobistej (Rudnicki, 2000; Garbarski, 1998, O’Shaughnessy,
1995; Kotler 1999).

Trzecim rodzajem decyzji podejmowanych przez konsumenta sa wedlug
badaczy marketingu decyzje impulsywne. Charakteryzuja si¢ one bardzo niskim
stopniem rozwagi 1 krotkim czasem namystu — praktycznie podejmowane
sa natychmiast, pod wplywem okreslonego impulsu. Impulsem takim sa silnie
dzialajace bodzce zewngtrzne takie jak widok nieznanego produktu, oktadka pisma,
niespodziewana obnizka cen czy wyprzedaz, specjalna oferta, sugestia sprzedawcy
czy sprzyjajacy nastrdj kupujacego (Garbarski, 1998; Swiatowy, 1994). Za gléwny
motor dzialania konsumenta uznaje si¢ w tym przypadku ciekawosé, natomiast
w mniejszym stopniu przydatno$é towaru jako srodka zaspokojenia potrzeby.

W podejsciu marketingowym niekiedy w ogdle nie mdéwi si¢ o decyzjach
zakupowych podejmowanych impulsywnie, a jedynie o produktach nabywanych
pod wplywem impulsu®. Uznaje sie, ze tylko w odniesieniu do tych produktéw
konsument podejmuje decyzje impulsywne. Produkty takie charakteryzuja si¢ m.in.
niska cena, marginalng potrzeba zwiazana z produktem (nie jest to produkt pierwszej

potrzeby), masowa dystrybucja, sprzedaza w systemie samoobstugowym, intensywna

% np. Kotler (1999) méwi o produktach impulsowych, nie wyréznia natomiast impulsywnych decyzji
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1 masowa reklama, krétkim cyklem zycia, niewielkimi rozmiarami i latwos$cia
przechowywania (Stern, 1962; Garbarski, 1998; Smyczek, 2000) — sa to np. batoniki
1 czekolada, gumy do zucia, cukierki, kolorowe czasopisma itp., a wiec produkty
czgstego zakupu, o niewielkim znaczeniu dla konsumenta, wigzace sie z niewielkim
ryzykiem w przypadku chybionej decyz;ji.

Poniewaz uznaje sig, ze zakupy impulsywne lepiej da sig opisa¢ w kategoriach
bodziec-reakcja, niz w kategoriach procesu wyboru (Tyszka, 2000), badacze
marketingowi szczegolng uwage zwracaja wlasnie na bodzce wywolujace takie
zachowanie. Staraja si¢ tak zaplanowal sytuacj¢ zakupu, czyli w szczegdlnosci
wnetrze supermarketu, aby pobudzi¢ konsumentéw do zakupu okreslonych produktéw
(ktérych nie mieli zamiaru kupowaé) lub tez do zakupu w ilosciach wigkszych
od zaplanowanych. W zwiazku z tym, w ujgciu marketingowym nie ma znaczenia,
czy zakup byt impulsywny, czy tez jedynie nieplanowany — celem jest tu bowiem
zwigkszenie zakupdéw w pordwnaniu do planu konsumenta.

Do bodZzcéw marketingowych, majacych na celu pobudzenie zakupow
nieplanowanych czy tez impulsywnych, naleza bodZzce aranzacyjne’, promocyjne
1 cenowe, m.in.:

1. Rozmieszczenie produktéw na pélkach. Uznaje sig, ze umieszczenie produktow
w pewnych miejscach w supermarkecie (zewngtrzne przejscia migdzy pdétkami,
poczatek 1 koniec przejs¢ migdzy potkami, obszary przy kasach, pdtki
na wysokosci oczy 1 na wysokosci pasa) powoduje intensyfikacj¢ sprzedazy.
Sa one lepiej widoczne i tatwiej zauwazalne przez konsumenta, i w zwiazku z
tym moga byC¢ czesciej kupowane przez nich impulsywnie (Tyszka, 2000,
Falkowski, Tyszka, 2001, Loudon, Della Bitta, 1993);

2. Rozmieszczenie przejS¢ sklepowych. Podstawowa zasada polega na tym,
zeby kupujacy mogli przemierzy¢ jak najwigksza czg$¢ powierzchni sklepowe;j i
w ten sposob jak najdhluzej byli wystawieni na dzialanie bodzcéw sklepowych. Z
tego wlasnie powodu produkty pierwszej potrzeby, jak pieczywo czy migso,

umieszcza si¢ na samym koncu supermarketu, z tego tez powodu co pewien czas

° Czesto uzywa si¢ w tym znaczeniu okreélenia ,bodzce merchandisingowe”, od angielskiego stowa
merchandising, oznaczajacego ogot czynnosci zwiazanych z promowaniem i sprzedaza produktow

18



Model struktury, determinant i behawioralnych konsekwencji zakupow impulsywnych

zmienia si¢ rozmieszczenie produktow i przejs¢ w sklepie, tak, by konsument
nie mogl automatycznie trafi¢ do produktéow, ktore chciat kupi¢ (Falkowski,
Tyszka, 2001; Mowen, 1987; Loudon, Della Bitta, 1993);

. Ksztaltowanie odpowiedniej atmosfery w sklepie. Supermarkety staraja sig
odpowiednio skomponowac kolor, dzwigk, oswietlenie, zapach i1 inne elementy
wyglady sklepu tak, by stworzy¢ przyjemna atmosferg, i zachgci¢ konsumenta
do dtuzszego pozostania w sklepie, a przede wszystkim do zwigkszonych zakupow
(Falkowski, Tyszka, 2001). Kupowanie nieplanowane moze w tym przypadku by¢
pochodng dobrego nastroju, wywolanego przez odpowiednia atmosfer¢ w sklepie
(Mowen, 1987), lub tez bezposrednim skutkiem zabiegéw marketingowych —
jak np. zapach $wiezego chleba pochodzacy =z piekarni zbudowanej
w supermarkecie powoduje wywotanie u kupujacych uczucia glodu, a wige
w dalszej kolejnosci zwigkszenie zakupow;

. Tworzenie Kkorzystnej ceny odniesienia. Ustawianie kolo serii produktow
specjalnego produktu o wyzszej cenie, poréwnanie ceny produktu z innymi
produktami (Tyszka, 2000; Falkowski, Tyszka, 2001);

. Promocje cenowe i wyprzedaze. Obnizanie cen produktow jest najprostszym
i najczeSciej stosowanym sposobem pobudzenia sprzedazy, obserwowany wzrost
siega zwykle kilkunastu, a czasem 1 kilkuset procent (Tyszka, 2000);

. Wystawy wewnatrzsklepowe. Eksponowanie produktéw zaréwno w oknach
sklepowych, jak i w sklepach tak, aby przyciagaly one uwage klienta. Uwaza sig
bowiem, ze im towar jest lepiej widoczny, tym bardziej prawdopodobne jest,
ze konsument go zobaczy, a w konsekwencji, ze go kupi (Falkowski, Tyszka,
2001);

. Ksztaltowanie zatloczenia. Zbyt duze zatloczenie skraca czas pobytu konsumenta
w sklepie, moze doprowadzi¢ do odlozenia zakupéw na  pdzniej
lub tez do odkladania pewnych zakupéw na pézniej. Z drugiej jednak strony
pewien poziom zatloczenia jest pozadany, poniewaz konsumenci nie lubig
wchodzi¢ do zbyt wyludnionych miejsc, gdzie skupiaja na sobie duza uwageg

innych ludzi (np. personelu) (Falkowski, Tyszka, 2001; Mowen, 1987).
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Podejscie marketingowe skupia si¢ na wykorzystaniu tychze bodzcéw
do pobudzenia zakupdw impulsywnych, a wigc kladzie nacisk na efekt ostatecznym,
jakim jest wzrost sprzedazy. Nie jest ono jednak nie jest w stanie wyjasnié, dlaczego
pewni konsumenci w tych samych warunkach (pod wpltywem tych samych bodzcow)
dokonuja wigcej zakupdw impulsywnych niz inni (Loudon, Della Bitta, 1993), a takze,
dlaczego pewne produkty, takie jak odziez, ksiazki czy plyty z muzyka, nie spetniajace
kryteriow produktow impulsowych, sa czgsto kupowane na sposdb impulsywny
(Dittmar, Beattie, 1998).

1.3. Podejscie behawioralne do zakupoéw impulsywnych

Dominujace obecnie podejsciem do zakupdéw impulsywnych w badaniach
nad zachowaniami konsumenckimi mozna nazwaé podejsciem behawioralnym.
Zdecydowanie wigksza uwage zwraca si¢ na konsumenta jako tego, ktéry dokonuje
zakupow impulsywnych. Bada si¢ z jednej strony zmienne indywidualne,
psychologiczne, ktére powoduja, Zze jedni konsumenci odczuwaja impuls do zakupu
mocniej niz inni (np. Burroughs, 1996; Verplanken, Herabadi, 2001; Weun, Jones,
Beatty, 1997, 1998; Youn, Faber, 2000), z drugiej strony szeroko rozumiane zmienne
sytuacyjne — zarowno te, ktore ksztaltowane sa przez menedzeréw marketingu
(np. Abratt, Goodey, 1990; Bellenger, Robertson, Hirschman, 1978; Hausman, 2000;
Iyer, 1989), jak i te, ktore sa niezalezne od ich zabiegéw (np. Beatty, Ferrel, 1998;
Hausman, 2000; Iyer, 1989; Kacen, Lee, 2002; Rook, Fisher, 1995).

Podstawowym obiektem zainteresowania w ramach podejscia behawioralnego
jest konsument i podejmowane przez niego decyzje. Zwraca si¢ takze uwage na fakt,
ze pewne produkty sa czegsciej kupowane w sposdb impulsywny, i1 nie zawsze
produkty te spelniaja cechy produktéw impulsywnych opisywanych w ramach
podejscia marketingowego (np. Dittmar, Beattie, Friese, 1995, 1996). Podejscie takie
rozpowszechnione jest w Ameryce 1 krajach Europy Zachodniej, nie badano
natomiast kupowania impulsywnego wsrdd polskich konsumentéw. Zdecydowanie
brakuje takze badan wskazujacych, ktére zmienne z poszczegoélnych grup mocniej
oddzialuja na konsumenta kupujacego impulsywnie i analizujacych konsekwencje

takiego zachowania.
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Decyzje
konsumenckie
Decyzje Decyzje
refleksyjne nierefleksyjne
Decyzje Decyzje

nawykowe impulsywne

np. zakupy Wiasciwe zakupy Zakupy
kompulsywne impulsywne intuicyjne

Rysunek 1.1. Klasyfikacja decyzji konsumenckich w ujg¢ciu behawioralnym

Z behawioralnego punktu widzenia, caly zakres decyzji konsumenckich mozna
podzieli¢ na dwie podstawowe grupy ze wzgledu na stopien zaangazowania
poznawczego konsumenta: decyzje analityczne (refleksyjne), ktoére sa analogiczne
do opisanych wczesniej decyzji racjonalnych czy rozwaznych — konsument aktywnie
poszukuje informacji, definiuje spojny i wyczerpujacy zbior kryteridw oceny, ocenia
dostepne alternatywy i na tej podstawie dokonuje wyboru i zakupu takiego produktu,
ktéry najlepiej moze zaspokoi¢ jego potrzeby i oczekiwania; oraz decyzje
spontaniczne, nierefleksyjne, gdzie konsument nie przechodzi calego cyklu
podejmowania decyzji. W tej drugiej grupie mozna z kolei wyrézni¢ decyzje
nawykowe, rutynowe, a wigc decyzje w mniejszym czy wigkszym stopniu
zautomatyzowane ze wzgledu na wczesniejsze doswiadczenia z produktem, ktérych

0 oraz decyzje impulsywne. W dalszej

skrajng odmiana sa zakupy kompulsywne1
kolejnosci, wérdd decyzji impulsywnych mozna wyr6zni¢ m.in. zakupy intuicyjne,
gdzie dziatanie pod wplywem impulsu jest zachowaniem racjonalnym, pozwala

bowiem na zredukowanie wysilku poznawczego oraz czasu potrzebnego na podjgcie

1% patrz Gasiorowska, 2001
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decyzji (gdy kupujemy np. zapalki czy gumy do Zucia) oraz wlasciwe zakupy
impulsywne, bgdace przedmiotem niniejszej pracy, ktére moga dotyczy¢ szerszego
spektrum produktéw, a ktére zwigzane sa m.in. z emocjonalng reakcja na produkt
1 silnym zaangazowaniem emocjonalnym. Wiasciwe zakupy impulsywne nie sg wiec
jedynie  wynikiem  dzialan  marketingowych  sprzedawcéw, ale zaleza
od indywidualnych charakterystyk konsumenta. W nastgpnym rozdziale przedstawig
probg bardziej precyzyjnego zdefiniowana i operacjonalizacji zjawiska zakupdw
impulsywnych. W dalszej czgsci pracy, ilekroé¢ pojawi sig¢ termin zakupy impulsywne,
bedzie on oznaczal wlasciwe zakupy impulsywne, a nie zakupy intuicyjne.

Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze zamieszczony powyzej podziat decyzji
konsumenckich ma sens jedynie w sytuacji, gdy konsument ma prawo i mozliwosé
wolnego wyboru produktu, a wigc — gdy czekaja na niego w sklepach pelne pdéiki.
Jak zauwaza to Sulima (2000, s. 155), jeszcze dwadziescia lat temu konsumenci
kupowali to, co bylo w sklepach, wigc niekoniecznie to, co zaplanowali czy tez czego
potrzebowali, 1 zachowanie takie zupelnie nie moze by¢ charakteryzowane
w kategoriach zakupoéw intuicyjnych ani tez zakupéw impulsywnych. Podejmowanie
nieplanowanych decyzji nie wynikalo bowiem z tendencji hedonistycznych czy tez z
przyjemnosci czerpanej z kupowania, bylo jedyng efektywna strategia w warunkach
ciaglego niedoboru produktéw na rynku.
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Rozdziat 2.

Definicje kupowania impulsywnego

2.1. Zakup impulsywny jako zakup nieplanowany

Najwczesniejsze badania kupowania impulsywnego zrownywaly je z zakupami
nieplanowanymi (Stern, 1962; Kollat, Willet, 1967, 1968, 1969). Jako zakup
nieplanowany uznawano prosta réznicg migdzy tym, co konsument mial zamiar kupic¢
wchodzac do sklepu, a tym, co rzeczywiscie kupil. Kryterium odrézniania zakupu
impulsywnego bylo to, gdzie i kiedy konsument podjat decyzj¢ o zakupie produktu —
przed wejsciem do sklepu czy tez w sklepie (Bellenger, Robertson, Hirschman, 1978).
Zamiar zakupu definiowany jest tutaj jako plan zakupu produktu konkretnej marki (np.
jogurt Bakoma), plan zakupu okreslonego produktu, ale bez definiowania jego marki
(np. jogurt), plan zakupu produktu z okreslonej klasy produktéw (produkty mleczne),
lub tez plan zakupu produktu zaspakajajacego okreslong potrzebg (cos do jedzenia).
W takiej sytuacji zaklada sig, ze konsument posiada dokladnie sprecyzowana listg
zakupow, co jednak nie zawsze musi mie¢ miejsce. W wielu przypadkach nie warto
konkretyzowac listy zakupow, gdyz jest to niepotrzebna strata czasu (konsument
zaklada, ze doprecyzuje swoja listg juz w sklepie), lub tez kupujacy nie jest w stanie

zwerbalizowac swoich planéw w trakcie wywiadu lub kwestionariusza.

2.2. Zakup impulsywny pod wplywem bodzZca wzrokowego

W dalszej kolejnosci zakladano, ze zakupy impulsywne to te zakupy
nieplanowane, ktdére zostaly zaktywowane w sklepie przez bodzce wizualny, ktérym
zwykle jest widok produktu (Stern, 1962). Konsument, ktéry dokonuje zakupow
w taki sposob, nazywany jest ,sprytnym kupujacym” (smart shopper), nie
planujacym dokladnie swojego zachowania w sklepie, ale korzystajacym z okazji,

promocji czy przecen.
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Stern (1962) wyr6znil cztery rodzaje zakupdéw impulsywnych w oparciu

o koncepcjg oddzialywania bodzca wizualnego:

1. Przypomnieniowe zakupy impulsywne (Reminder Impulse Buying). Jest
to kupowanie impulsywne wywolane przede wszystkim przez wiedze Ilub
doswiadczenie. Z sytuacja taka mamy do czynienia, gdy konsument podczas
zakupow przypomina sobie, ze brakuje mu okreslonego produktu w domu,
1 decyduje sig¢ go kupi¢ (np. przechodzac koto pdtki z cukrem przypomina sobie,
ze cukier mu si¢ skonczyl), lub tez ze miat plany zakupu okreslonego produktu, ale
chwilowo o nim zapomnial;

2. Zasugerowane zakupy impulsywne (Suggestion Impulse Buing). Sugestia
pojawia si¢ wtedy, gdy konsument po raz pierwszy widzi produkt wlasnie podczas
zakupow, 1 wizualizuje sobie jego posiadanie. Poniewaz konsument nie miat
wczesniejszej wiedzy o produkcie, musi na miejscu w sklepie ocenié¢ jego cechy
takie jak jakos¢ czy funkcjonalnosé, i podjaé odpowiednia decyzje.

3. Zaplanowane zakupy impulsywne (Planned Impulse Buying). Pojawiaja sig, gdy
kupujacy z gory zaktada, ze dokona jakiego$ zakupu, ale nie definiuje ani rodzaju
produktu, ani tym bardziej jego marki. Z tego typu zachowaniem mamy do
czynienia np. podczas wyprzedazy lub podczas poszukiwania prezentow.

4. Czyste zakupy impulsywne (Pure Impulse Buying). Oznaczaja kupowanie pod
wplywem chwilowego impulsu, wylamujace si¢ z normalnego schematu zakupow,
zwigzane z nowoscig produktu lub tez ucieczka od codzienno$ci, a wiec z
kierowaniem si¢ emocjami. Stern (1962) postuluje, Zze tego typu zakupy stanowia
bardzo niewielki procent ogdélu zakupdw impulsywnych, jako ze ludzie (w
szczegolnosci gospodynie domowe) sa racjonalni, przestrzegaja list zakupow
1 zaplanowanych budzetow itp.

Powyzsza klasyfikacja zakupow impulsywnych jest powszechnie uzywana

w ich ujgciu marketingowym, wynika z niej bowiem, ze zabiegi marketerow takie, jak

ksztattowanie specyficznych cech samego produktu, jego rozmieszczenia w sklepie

1 na polce, ksztaltowanie atmosfery w sklepie, promocja sprzedazy (np. prezenty przy

zakupie produktéw) i inne im podobne sa w stanie zwigkszyé sprzedaz okreslonych

rodzajow produktéw. Ignoruje si¢ tu jednak rolg cech konsumenta jako tego, ktory
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dokonuje zakupéw impulsywnych — wskazuje sig, ze to raczej pewne produkty sa
»impulsywne”, 1 nalezy tak kreowaé sprzedaz, aby t¢ impulsywnos$é¢ zwigkszyc.
Konsument jest wigc w takim rozumieniu jedynie bezwolnym narzedziem w rekach
menedzera marketingu, ktéry z kolei musi prowadzié¢ okreslone dziatania, aby zmusié¢
konsumenta do kupienia tego, czego wcale nie planowal.

Zgodnie z zaproponowanym wczesniej podzialem decyzji konsumenckich ze
wzgledu na zaangazowanie poznawcze, przypomnieniowe zakupy impulsywne (Stern,
1962) w ogole nie naleza do grupy decyzji impulsywnych — sa one zakupami
nawykowymi, o ktoérych potrzebie konsument przypomniatl sobie w sklepie, co nie
znaczy jednak, ze widok produktow taka potrzebg wywolal. Zasugerowane
i zaplanowane zakupy impulsywne (Stern, 1962) to w ujgciu behawioralnym zakupy
intuicyjne, podejmowane w sklepie po to, by zredukowaé wysilek poznawczy
zwiazany z zakupem, natomiast dopiero czyste zakupy impulsywne w ujgciu Sterna

(1962) faktycznie mozna nazwac impulsywnymi w rozumieniu behawioralnym.

2.3. Zakup impulsywny jako decyzja podjeta w krotkim czasie

Piron (1991) definiuje zakupy impulsywne jako zakupy nieplanowane,
pojawiajace si¢ w sytuacji wystawienia na bodziec sklepowy'', podjete w bardzo
krotkim czasie. Definicja ta zostala zbudowana na podstawie analizy definicji
kupowania impulsywnego formulowanych przez konsumentéw, 1 jest bardzo bliska
jest powszechnemu rozumieniu tego terminu. Piron (1991) uwaza, ze zakupy
impulsywne moga by¢ podzielone na dwie grupy, w zaleznosci od tego, czy
konsument odczuwa silng reakcje¢ emocjonalng (np. uczucie podniecenia i winy gdy
impulsywnie kupuje on droga kurtkg), czy tez ich nie odczuwa (gdy kupuje
impulsywnie np. puszke groszku). Nie wszystkie bowiem zakupy impulsywne
zwiazane sa z odczuwaniem silnych emocji, tak jak nie wszystkie zakupy racjonalne,
planowane, sa pozbawione emocji. Aspekt poznawczy impulsywnych decyzji jest

natomiast zwigzany 2z niepelna ocena konsekwencji, stanem nieréwnowagi

" Bodziec sklepowy moze jednak by¢ nie tylko bodZzcem zewnetrznym, zwiazanym z technikami zwigkszenia
sprzedazy, ale i bodZzcem wewnetrznym, pochodzacym od samego konsumenta. Hirschman (Piron, 1991) uwaza
bowiem, Ze bodZce moga by¢ wygenerowane przez samych konsumentéw, na przyklad w sytuacji gdy w czasie
zakupow w sklepie spozywczym konsument postanawia zrobi¢ niespodziankg swoim znajomym i zaprosi¢ ich
na obiad czy kolacje, i kupuje dodatkowe produkty, ktérych nie mial zamiaru kupi¢ wchodzac do sklepu.
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psychologicznej i odczuwaniem konfliktu wewngtrznego. Silne reakcje afektywne
1 poznawcze s3a wigc wedlug Pirona (1991) elementem opcjonalnym zakupéw
impulsywnych, nie moga wigc one stanowi¢ elementéw definicji tego zjawiska.
Podzial ten w duzej mierze odpowiada zaproponowanemu wczesniej podzialowi
decyzji impulsywnych na decyzje intuicyjne, zawierajace wylacznie ograniczenie
poznawcze, 1 wlasciwe zakupy impulsywne, obejmujace takze komponent

emocjonalny.

2.4. Kompleksowa definicja Rooka i Hocha (1985)

Pod koniec lat osiemdziesiatych podejscie do zakupéw impulsywnych
zdecydowanie zmienilo si¢. Przede wszystkim, zwrécono wigksza uwage na
konsumenta jako tego, ktéry dokonuje zakupéw impulsywnych, oraz zaczeto badaé
behawioralne wymiary zakupow impulsywnych. Poniewaz w zasadzie kazdy produkt
moze zosta¢ kupiony w sposéb impulsywny (Bellenger, Robertson, Hirschman, 1978;
Rook, 1987, Rook i Hoch, 1985), nie ma sensu méwic¢ o kupowaniu impulsywnym z
perspektywy produktow, nalezy zajmowac si¢ tym zjawiskiem z perspektywy ludzi —
to konsumenci, a nie produkty, doswiadczaja impulséw zwigzanych z konsumpcja
(Rook, Hoch, 1985).

Rook 1 Hoch (1985) skupili si¢ na zachowaniu konsumenta podczas zakupow,
oraz na procesach umystowych i emocjonalnych, ktére moga mie¢ miejsce podczas
takich zakupéw. Uznali oni, Ze orientacja produktowa (reprezentowana w marketingu)
jest nieodpowiednia, a zakupy impulsywne w zaden sposéb nie sa tozsame z
zakupami nieplanowanymi. Rook (1987) uwaza, ze ,zakup impulsywny ma miejsce,
gdy konsument odczuwa nagtq, czesto bardzo silnq i uporczywq cheé, pragnienie aby
bezzwlocznie cos kupi¢. Impuls do zakupu jest hedonistycznie zloZony i moze
spowodowac  konflikt emocjonalny. Zakup impulsywny zwiqzany jest czesto z

ograniczonym rozpatrywaniem konsekwencji” (s.191).
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Rook 1 Hoch (1985) na podstawie poglebionych wywiadéw zidentyfikowali
pie¢ zasadniczych elementéw zakupu impulsywnego, do ktorych naleza:

1. Naglai spontaniczna cheé do dzialania.

Wykracza ona poza wczesniejsze schematy postgpowania, nie dotyczy wige
sytuacji, w ktorej konsument przypomina sobie ze skonczyl sig zapas okreslonego
produktu. Impuls taki moze by¢ spowodowany zaréwno przez swiadome, jak
i nieuswiadomione procesy umystowe, 1 prowadzi do natychmiastowego
zaspokojenia.

2. Nieréwnowaga psychologiczna, powodujaca okresowq utrat¢ kontroli.
Konsument moze poczu¢ si¢ chwilowo pozbawiony kontroli nad swoim
zachowaniem, traci silng wolg, nie umie dobrowolnie odmoéwié sobie
natychmiastowej gratyfikacji, nie toleruje narzucania samemu sobie odroczenia
nagrody. Uleganie impulsowi wprowadza wigc konsumenta w stan nierownowagi,
moze zagrazaé¢ budzetowi, diecie, planom czy reputacji, ale w innych sytuacjach
zakupy impulsywne moga by¢ aktywno$cig spontaniczng i1 kreatywna, a wigc
pozytywna w swych skutkach dla konsumenta.

3. Konflikt psychologiczny pomi¢dzy uzyskaniem natychmiastowej gratyfikacji

i oparciu si¢ temu, co jest postrzegane jako irracjonalne czy zle.
Rook i Hoch (1985) nawiazuja tu do freudowskiej koncepcji impulsu jako
konfliktu miedzy id a superego. Uwazaja oni, ze nie wszystkie zakupy impulsywne
musza zawieraé¢ tego typu konflikt w sposéb widoczny 1 oczywisty, ale czgsto
pozytywne dla konsumenta aspekty, zwiazane z natychmiastowym zaspokojeniem
impulsu i otrzymaniem nagrody, wiaza si¢ z poOzniejszymi negatywnymi
konsekwencjami (np. brakiem pienigdzy czy zerwaniem diety). Uwazaja oni takze,
ze czym latwiej konsument moze zaspokoi¢ impuls, a wigc czym blizsze w czasie
i przestrzeni jest to zaspokojenie, tym trudniej mu si¢ oprzec.

4. Zmniejszenie wagi Kkryterium maksymalizacji uzytecznoSci przy ocenie
produktu.

Zakupy impulsywne sa przeciwienstwem zakupow racjonalnych, ktorych
kluczowym elementem jest maksymalizacja uzytecznosci. W przypadku zakupu

impulsywnego, konsumenci tracg lub redukuja swoja zdolno$¢ do poznawczej
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oceny atrybutéw produktu — pierwszoplanowe znaczenie maja tu afektywne stany
umyshu. Zachowanie konsumenta jest automatyczne, charakteryzuje si¢ wysoka
aktywacja emocjonalna i niska kontrolg intelektualng nad procesem podejmowania
decyzji. Nie jest to jednak zachowanie bezmyslne, o niskim zaangazowaniu — Rook
i Hoch (1985) uwazaja, ze jest to zachowanie bardzo angazujace, przynajmniej
w momencie zaistnienia impulsu, gdy pochlania on cala uwage konsumenta.
Istnienie aktywacji emocjonalnej i obnizonej kontroli intelektualnej jako warunku
zaistnienia zakupéw impulsywnych jest podstawowym aspektem odrézniajacym
definicje Rooka i Hocha (1985) od przytoczonego wczesniej podejscia Pirona
(1991).

5. Lekcewazenie potencjalnych negatywnych konsekwencji zwigzanych z aktem
zakupu.
Impulsywnos¢ jest forma zachowan neurotycznych, i cho¢ pojedyncze zakupy
impulsywne sa zachowaniem normalnym, w duzym natgzeniu moga prowadzi¢ do
negatywnych konsekwencji. Zakupy impulsywne sa czgscig kontinuum, ktérego
rozciagajacego si¢ od wyboréw racjonalnych do zaburzen kontroli impulséw
(Rook, 1999), uznawanych za zaburzenia psychiczne zgodnie z DSM-IVR
1 ICD-10.

Rook i Hoch (1985) wskazuja takze na takie elementy zakupu impulsywnego,
jak emanowanie produktu 1 ozywianie go przez konsumenta, odczuwanie
spontanicznego przymusu do kupienia, prowadzenie wewngtrznego dialogu (proba
kontroli nad swoim zachowaniem poprzez racjonalizowanie, analiz¢ zyskow 1 strat,
strategie dystansowania si¢ czy tez obietnicg matej nagrody w zamian za
powstrzymanie si¢ od zakupu).

Konsument impulsywny jest osoba ktora lubi zakupy, kupuje pod wplywem
nastroju, zakupy dostarczaja mu gratyfikacji, z reguly kupuje wigcej niz planowal.
Rook i Hoch (1985) wskazuja tym samym na podobienstwo takiej osoby do
rekreacyjnego kupujqcego, opisywanego np. przez Bellengera i Korgaonkara (1980).
Wazne jest tu jednak dostrzezenie, ze r6zni ludzie wykazuja rézne natgzenie zakupoéw
impulsywnych, po pierwsze ze wzgledu na rézne natgzenie odczuwanych impulsow,

po drugie — z powodu réznego stopnia ich samokontroli kontroli.
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Rook 1 Fisher (1995) podkreslaja rozdzielnos¢ zjawiska, jakim jest kupowanie
impulsywne od cechy konsumenta wyrazajacej sktonnos¢ do takiego zachowania.
Uznaja oni, ze tendencja czy skltonnosé konsumenta do kupowania impulsywnego to
jednowymiarowy konstrukt wucielesniajacy jego sklonno$¢ do kupowania
spontanicznego, nierefleksyjnego i naglego. Osoby o wysokiej sklonnosci do
kupowania impulsywnego czgsciej podejmuja wzglednie nierefleksyjne decyzje o
zakupach, czesciej sa pobudzane przez fizyczna bliskos¢ produktu, istotna dla nich jest
jego emocjonalna atrakcyjnos¢ oraz obietnicg natychmiastowej gratyfikacji. Listy
zakupow takich osob sa bardziej otwarte, w szczegdlnosci na nowe, niespodziewane
pomysty kupowania. Rook i Fisher (1995) zwracaja takze uwagg, ze nawet jesli
konsument odczuwa silny impuls, niekoniecznie oznacza to, ze musi pod jego
wplywem zadziatlaé — nawet bardzo impulsywni kupujacy nie kupuja ,,na kaide
zawolanie swoich impulsow” (Rook, Fisher, 1995, 5.306). Jest to zwigzane m.in. z
faktem oceniania zakupoéw impulsywnych jako zachowania niedojrzalego,
irracjonalnego, nadmiernie ryzykownego 1 rozrzutnego, a wigc jednoznacznie

negatywnego, a konsumenci nie chca podejmowac negatywnych decyzji.

2.5. Akratyczne zakupy impulsywne wg Wooda (1998)

Wedlug Wooda (1998) brak namystu, podejmowanie decyzji w bardzo krotkim
czasie oraz istnienie pobudzenia emocjonalnego to niewystarczajace kryteria by
zdefiniowa¢ kupowanie impulsywne. Ze wzgledu na réznice w zdolnosciach
poznawczych 1 szybkosci przetwarzania informacji, a wigc 1 W szybkosci
podejmowania decyzji u réznych konsumentéw, niemozliwe jest wyznaczenie
jednorodnych, absolutnych standardéow, wedtug ktérych badacze mogliby ocenia¢
impulsywno$¢ czy refleksyjnosé zakupu. Z drugiej strony, jesli konsument posiada
duze doswiadczenie w zakresie okreslonej grupy produktow, takze podejmuje decyzjg
w bardzo krétkim czasie — mozna wigc powiedzie¢, ze brak namyshu bylby tu
wskaznikiem znajomosci rozmieszczenia produktow w sklepie, cech samego
produktu, jego ceny i wartosci, jak ma to miejsce w przypadku zakupow
nawykowych czy opartych na lojalnosci wobec marki (Wood, 1998). Podobnie, stan

pobudzenia emocjonalnego towarzyszy nie tylko zakupom impulsywnym, ale takze
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zakupom dobrze zaplanowanym, w szczegdlnosci takim, gdy konsument dlugo
oszczgdzal i w koncu dokonuje zakupu upragnionego samochodu, telewizora czy
innego produktu. Podstawowym elementem zakupéw impulsywnych wedlug Wooda
(1998) jest natomiast brak satysfakcji kupujacego i zal pojawiajacy sie po zakupie,
jako wynik retrospektywnej oceny uzytecznosci zakupionego produktu.

Wood (1998) wuwaza, ze kluczowe znaczenie dla definicji zakupow
impulsywnych ma ,,stabos¢ woli” czyli akrazja (od greckiego kratos — sita, moc,
wladza). Dzialanie bezwolne wedlug niego jest dzialaniem dobrowolnym,
zamierzonym, ukierunkowanym, ale niezgodnym z tzw. zdrowym rozsadkiem
dzialajacego. Akratyczne zakupy impulsywne definiowane sa przez Wooda (1998)
jako zakupy nieplanowane, podjgte bez namystu lub z niewielkim namystem,
zwiazane ze stanami afektywnymi, dobrowolne, i niezgodne ze zdrowym rozsadkiem
kupujacego. Konsument impulsywnie wedlug Wooda (1998) ma silne tendencje do
tego, by ktamaé swoim bliskim jesli chodzi o ceny produktéw kupionych impulsywnie
czy tez ukrywad te produkty przed nimi, i pomiar tych tendencji to w istocie pomiar
sklonnosci do kupowania impulsywnego. Uwazam jednak, ze nie wszystkie zakupy
impulsywne musza by¢ zwigzane z zupelnym brakiem satysfakcji, jakkolwiek czgsto
zwiazane sg z pojawieniem si¢ zalu pozakupowego, nie musza one takze by¢ zwiazane

z ktamstwem czy ukrywaniem swoich zakupow.

2.6. Zakupy impulsywne a zakupy kompulsywne

Niektérzy badacze uznaja zakupy impulsywne za tozsame z zakupami
kompulsywnymi (Dittmar, 1992, 1989; Dittmar, Beattie, 1998; Dittmar, Beattie,
Friese, 1995, 1996; Dittmar, Drury, 2000). Sadze¢ jednak, ze podejscie to jest bledne.
W przypadku zakupéw impulsywnych nie wystepuje element redukcji napiecia,
radzenia sobie z negatywnymi odczuciami czy sytuacjami (Rook, Hoch, 1985)
1 dlatego tez nie moga by¢ one utozsamiane z zakupami kompulsywnymi. Wydaje sig,
ze jakkolwiek te dwa zjawiska maja pewne cechy wspdlne, m.in. poczucie utraty
kontroli, uczucie zalu pozakupowego, zaangazowanie emocji, i prawdopodobnie
moga by¢ ze soba w pewien sposob powiazane, to pod innymi wzgledami znacznie

sig¢ roznig. Zakupy impulsywne sa podejmowane nagle i spontanicznie, zwykle przy
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bezposrednim wplywie bodzca — produktu, natomiast proces dokonywania zakupéw
kompulsywnych moze by¢ rozlozony w czasie, a najwazniejszym elementem jest tu
radzenie sobie z negatywnymi emocjami prowadzace do swojego rodzaju
uzaleznienia, 1z tego wzgledu nie nalezy ich utozsamia¢ (Gasiorowska, 2001).
Niektérzy badacze (por. Rook, 1999) wskazuja jednak, ze przy rozpatrywaniu
racjonalnosci zakupu jako kryterium podzialu, mozna stworzyé kontinuum od
zakupow czysto racjonalnych do zakupéw kompulsywnych, z zakupami

impulsywnymi lezacymi w $rodku tego kontinuum.

2.7. Behawioralna definicja kupowania impulsywnego

Podejscie Rooka do zakupéw impulsywnych (Rook, Hoch, 1985; Rook, 1987,
Gardner, Rook, 1988; Rook, Gardner, 1993; Rook, Fisher, 1995; Rook, 1999)
wykorzystywane jest najczg$ciej w badaniach tego zjawiska prowadzonych z
perspektywy behawioralnej (m.in. Beatty 1 Ferrel, 1998; Burroughs, 1996; Hausman,
2000; Kacen, Lee, 2002; Piron, 1993; Verplanken, Herabadi, 2001; Weun, Jones,
Beatty, 1997, 1998; Youn, Faber, 2000, Shiv, Fedorkhin, 1999).

Definicja zakupow impulsywnych przyjeta w niniejszej pracy oparta jest takze
na definicji Rooka i Hocha (1985). Przyjmujg wigc, ze

Zakupy impulsywne to zakupy nierefleksyjne, niezamierzone, spontaniczne,
zwigzane z nagla potrzeba kupienia okreSlonego produktu, pojawiajaca sie
w sytuacji wystawienia na bodziec, jakim z reguly jest widok samego produktu.
Pobudzane sq one przez fizyczng blisko$¢ produktu, zwigzane sa z niskgq kontrola
intelektualng (brak oceny produktu pod wzgledem Kkryteriow zwigzanych z
uzytecznoscia, brak rozwazania i oceny konsekwencji, przedkladanie
natychmiastowej gratyfikacji nad dlugofalowe konsekwencje), oraz z wysoka
aktywacja emocjonalng (towarzyszy im podniecenie i stymulacja, przyjemnos¢

zwigzana z produktem lub samg sytuacja zakupu).

Warto w tym miejscu podkresli¢ rozrdéznienie pomigdzy tendencja do

kupowania impulsywnego a samymi zakupami impulsywnymi (Rook, 1987; Rook,
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Fisher, 1995; Beatty, Ferrel, 1998, Verplanken, Herabadi, 2001, Weun, Jones, Beatty,
1997, 1998). Jak to zostalo juz wspomniane wczesniej, tendencja czy tez sktonnos¢ do
kupowania impulsywnego to wzglednie stala cecha indywidualna, predyspozycja do
zachowania si¢ w okreslony sposéb, czyli do podejmowania zakupow impulsywnych,
zdefiniowanych powyzej. Wynika z tego, ze jednostka o wysokiej. sktonnosci do
zakupoéw impulsywnych w pewnych okoliczno$ciach bedzie takie zakupy
podejmowala, w innych jednak moze si¢ od nich powstrzymywac. Na samo
zachowanie wplywa bowiem wigcej czynnikéw niz tylko wewngtrzna predyspozycja
do takiego zachowania. Ilekro¢ wigc bedzie tu mowa o sklonnosci, dotyczy¢ to bedzie
cechy indywidualnej, natomiast gdy bedzie mowa o zakupach impulsywnych, bierze
si¢ pod uwagg faktyczne zachowania osoby lub grupy oséb.

Mozna wigc stwierdzi¢, ze zakup impulsywny jako zachowanie jest
konstruktem trojcztonowym, trzyetapowym: u podstaw kazdej decyzji lezy
indywidualna sklonno$¢ do kupowania impulsywnego, ktéra w danej sytuacji
zakupowej moze zaowocowac odczuwaniem silnej checi do zakupu danego produktu,
ktérej to checi konsument moze si¢ oprze¢ lub tez nie, i wtedy dokonany zostanie
zakup impulsywny. Sklonnos¢ do kupowania impulsywnego, pojawienie si¢ checi do
zakupu oraz zrealizowanie tego zakupu zwiazane jest z wieloma czynnikami, ktére

zostaly opisane w dalszej czg$ci pracy.
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Rozdziat 3.

Czynniki zwigzane z zakupami impulsywnymi

Czynniki wplywajace na to, czy konsument dokona impulsywnego zakupu,
mozna podzieli¢ na dwie grupy — czynniki zwigzane z kupujacym, oraz czynniki
zwigzane z sytuacja zakupu. Jednoczes$nie, skoro wprowadzono wczesniej
rozréznienie na sktonno$é¢ do kupowania impulsywnego, odczuwanie chgci zakupu
oraz sam zakup impulsywny, mozna wyr6zni¢ te czynniki, ktére wiaza sig¢ z
indywidualna tendencja do takiego zachowania, czynniki sytuacyjne, wywolujace cheé
do zakupu, oraz czynniki moderujace, ktére powoduja, ze chgc ta jest zaspokojona, lub
tez nie.

Czynniki ksztaltujace sktonno$é do kupowania impulsywnego to w zasadzie
jedynie czynniki indywidualne, zwiazane z konsumentem. Czynniki moderujace to
zarOwno zmienne indywidualne, jak i sytuacyjne. Pelny model kupowania

impulsywnego przedstawiono na rysunku nr 3.1.

Impulsywnosé
Odraczanie gratyfikacji
Optymalny poziom pobudzenia
Orientacja temporalna
Zaleznos¢ od pola percepcyjnego
Postawy wobec pienigdza
Orientacja zakupowa
Styl zakupbéw uwarunkowany picig

v

Skionnos¢

do kupowania
impulsywnego

Wystgpienie impulsu,

nagtej checi zakupu

Nastr6j i emocje odczuwane podczas zakupow
Atmosfera w sklepie

Oddziatywanie bodzcow wewnatrz sklepowych
Wrazliwo$¢ na promocje i postawa wobec promociji
Wygoda konsumenta i fatwo$¢ kupowania

Czas dostepny na dokonanie zakupu

Zakup impulsywny

Zasoby finansowe - dostepnos¢ i forma
Wielko$¢ zakupow
Normatywna ocena zakupdw impulsywnych

Samokontrola

Rysunek 3.1. Model zakupow impulsywnych
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3.1. Czynniki zwigzane ze skionnoscia do kupowania
impulsywnego

Hipoteza zwigzana z istnieniem czynnikow indywidualnych ksztattujacych
zachowania konsumenckie, a wiec ze znaczeniem cech i zachowan konsumenta
w procesie zakupdw impulsywnych, miata poczatkowo przeciwnikow. Kollat i Willet
(1969) uwazali, ze cechy konsumenta, w szczegdlnosci jego zaangazowanie, nie maja
zadnego zwigzku z jego impulsywnym zachowaniem w sklepach. Jesli byloby
inaczej, oznaczaloby to, ze zakupy nieplanowane nie istnieja, sa jedynie artefaktem
zwiazanym z nieodpowiednig i niedoskonaly technika pomiaru poprzez wywiady z
konsumentami, a wszystkie zakupy sa zaplanowane (Kollat, Willet, 1969, 1967).
Wspolczesnie jednak uwaza sig, ze istnieje szereg zmiennych osobowosciowych
1 temperamentalych, ktére zwigzane sa ze sktonnoscia do kupowania impulsywnego.

W dalszej czgsci rozdziatu przedstawione zostang zaréwno te zmienne, ktorych
zwiazek ze sklonnoscia do kupowania impulsywnego zostal zweryfikowany
empirycznie w dotychczasowych badaniach, jak i zmienne, ktére potencjalnie moga

wiazac si¢ z ta cechqlz.
3.1.1. Impulsywnos¢é

3.1.1.1. Impulsywno$¢ jako cecha temperamentu

Sktonno$¢ do impulsywnych zakupéw jest uznawana za jeden z przejawdw
ogolnej impulsywnosci jako cechy temperamentu (Rook, Fisher, 1995; Kacen, Lee,
2002; Weun, Jones, Beatty, 1997; Youn, Faber, 2000; Cobb, Hoyer, 1986).
Impulsywnos$¢ jednostki to ogoélny termin charakteryzujacy bezrefleksyjne
podejmowanie przez nig decyzji, bez rozwazania i oceny konsekwencji (np. Eysenck,
Eysenck, 1978; Weun, Jones, Beatty, 1997). Zachowanie impulsywne postrzegane jest
jako niedojrzale, nieracjonalne, nieefektywne i ryzykowne, zwiazane z popelnianiem

bledow, ktérych mozna by uniknaé przy dokladnym i rozwaznym podejmowaniu

12 Stwierdzono takze, ze oprocz opisanych w dalszej cze$ci zmiennych wplywajacych na sklonnosé do
kupowania impulsywnego sa z nia zwiazane m.in. takie cechy osobowosci jednostki jak ekstrawersja,
zorientowania na dzialanie (Verplanken, Herabadi, 2001), czy tez sktonno$¢ do reakcji stresowych (Youn, Faber,
2000).
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decyzji (Hausman, 2000). Z taka negatywng oceng moze wiec wiazaé si¢ takze
sktonnos¢ do podejmowania zakupdw impulsywnych.

Wysoka impulsywno$¢ jednostki jest zwigzana z takimi jej cechami jak
poszukiwanie doznan i wysoki optymalny poziom pobudzenia (Weun, Jones, Beatty,
1997, 1998; Whiteside, Lynam, 2001; Dickman, 2000), potrzeba natychmiastowe;j
gratyfikacji (Rook, 1987), a negatywnie skorelowana z wiekiem (Ketzenberger,
Forrest, 1998).

Nieco odmienne podejscie do impulsywnosci, oparte na przetwarzaniu
informacji 1 funkcjonowaniu poznawczym, zaproponowal Dickman (1990). Poniewaz
zachowania impulsywne moga mieé¢ zardwno negatywne, jak 1 pozytywne
konsekwencje, dzieli impulsywnos¢ jednostki na funkcjonalng i dysfunkcjonalna.
Impulsywnos¢ funkcjonalna oznacza tendencjg do podejmowania szybkich decyzji bez
zbytniego rozpatrywania alternatyw czy mozliwych konsekwencji wtedy, gdy takie
zachowanie jest pozadane. Jest to impulsywno$¢ zwigzana z entuzjazmem,
poszukiwaniem przygod, aktywnoscia. Z reguly nie powoduje ona bleddéw czy tez nie
pociaga za sobg negatywnych konsekwencji (Dickman, 1990). Kiedy decyzja jest
bardzo prosta (np. gdy produkt jest tani) lub tez gdy konsument musi dziala¢ pod
presja czasu (np. gdy ma on do czynienia z krotkotrwala obnizka cen) impulsywne,
szybkie podejmowanie decyzji jest zwigzane z niewielkim ryzykiem (Claes,
Vertommen, Braspenning, 2000; Dickman, 2000). Impulsywne podjecie decyzji jest
wigc wtedy obarczone niewielkim bledem, 1 przez to stanowi efektywna i racjonalna
strategi¢ (Foxall, Goldsmith, 1998, s.228). W takim wlasnie przypadku mozemy
mowi¢ o zakupach intuicyjnych. Impulsywnos¢ dysfuncjonalna natomiast oznacza
tendencj¢ do podejmowania szybkich decyzji z duzo mniejsza rozwaga, niz w danej
sytuacji czynig to inni ludzie, jest ona zwiazana z ignorowaniem waznych faktow
1 niemoznoscig bardziej] metodycznego myslenia ze wzgledu na pewne okolicznosci.
Ta forma impulsywnosci z reguly powoduje tak duze bledy, ze jest zwiazana ze
znacznymi negatywnymi konsekwencjami (Dickman, 1990, 2000). Opisane tu dwie
odmiany impulsywnosci sa od siebie niezalezne (Dickman, 1990, 2000; Claes,
Vertommen, Braspenning, 2000). Dickman (2000) zauwaza takze, ze impulsywnosé

w powszechnym tego stowa rozumieniu, czy tez w rozumieniu uznanych teorii
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osobowosci 1 temperamentu obejmujacych impulsywnosé, jak np. teoria Eysencka,
mozna utozsamia¢ z impulsywnoscia dysfunkcjonalng, brak natomiast badan

dotyczacych impulsywnosci funkcjonalne;.

3.1.1.2. Impulsywno$¢ jako styl poznawczy

Impulsywnos$¢ jest jednym wymiarem hipotetycznego stylu poznawczego
refleksyjno$¢-impulsywnosé, opartym na obserwacji, ze niektorzy ludzie
w rozwigzywaniu problemow przejawiaja tendencje do szybkiego reagowania,
przyjmujac pierwsze rozwiazanie jakie im przychodzi do glowy (sa impulsywni),
podczas gdy inni sg bardziej systematyczni, sklaniaja si¢ do myslenia nad problemem
przez podjgciem dziatania (sg refleksyjni) (por. Reber, 2000, s.617; Nosal, 1990). Jak
wskazuje Matczak (2000, s.763) ,,impulsywnos¢ to tendencja do szybkiego udzielania
odpowiedzi i popelniania wielu bledow; refleksyjnos¢ to tendencja do dlugiego
namyslania sie i popetniania niewielu bledow”. Nalezy jednak pamigtaé, ze
impulsywno$¢ uzywana jako okreslenie wlasciwosci stylu poznawczego nie pokrywa
si¢ ze znaczeniem, jakie ma ona w psychologii osobowos$ci czy w temperamentu, a
ktore opisano w paragrafie 3.1.1.1. Dlatego tez impulsywnos¢ poznawcza
1 impulsywnos$¢ innych zachowan, takich wlasnie jak zakupy, to skorelowane, ale

odrgbne zjawiska (Matczak, 2000).

3.1.2. Odraczanie gratyfikacji

Odraczanie gratyfikacji oznacza wybdr migdzy mniejsza, ale natychmiastowa
nagroda, a nagroda wigksza, ale odroczong w czasie. Wybor ten jest zwykle
dokonywany na rzecz nagrody natychmiastowej, niezaleznie od tego, z jakim
rodzajem zachowan konsumenckich mamy do czynienia (zakupy, oszczgdzanie itp.),
jednakze ludzie rdéznig sig sklonnoscia do odraczania gratyfikacji. Tyszka (2000,
s.376) wykazuje, ze preferencja natychmiastowego, choé¢ mniejszego zysku ma
racjonalne podstawy, nieracjonalna jest jednak skala takiego zjawiska. Okazuje sig, ze
ludzie wybierajacy natychmiastowg gratyfikacj¢ zachowuja si¢ tak, jakby oczekiwali
inflacji na poziomie kilku tysigcy procent, czyli dyskontuja przysztos¢ przy zbyt
wysokiej stopie procentowej. Thaler (1981) podkresla takze, ze ludzie rdznie

dyskontuja przyszlo§¢ w zaleznosci od tego, jak bardzo sa one odlegle (réznica
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migdzy dzi$ a jutro jest dla konsumentéw duzo wigksza niz odleglo$é pomiedzy za rok
a za rok i jeden dzien), oraz w zaleznosci od tego, czy oczekuja zyskow, czy tez strat,
a wigc w tych sytuacjach bedzie r6znic sig ich zdolnos$¢ do odraczania gratyfikacji.
Konsumenci o wysokiej sklonnosci do zakupéw impulsywnych maja mniejsza
zdolnos¢ do odraczania gratyfikacji — natychmiastowa nagroda w postaci kupionego
produktu jest dla nich duzo bardziej kuszaca niz przyszle korzysci zwiazane m.in. z

oszczgdzaniem pieniedzy (Wood, 1998).

3.1.3. Optymainy poziom pobudzenia (stymulacji)

Koncepcja optymalnego poziomu stymulacji zostala sformulowana przez
Zuckermana, ktory wykryt istnienie indywidualnych réznic w optymalnym poziomie
stymulacji jako warunku pozytywnego stanu emocjonalnego (Strelau, 1998, s. 163-
164). Roznice te sa wzglednie stale 1 wynikaja z réznej reaktywnosci osrodkowego
i autonomicznego uktadu nerwowego, na ktére naktadaja si¢ czynniki sytuacyjne.

Cecha wyrazajaca tendencje do poszukiwania lub unikania stymulacji nazwana
zostala przez Zuckermana poszukiwaniem doznan. Wysoki poziom poszukiwania
doznan oznacza poszukiwanie zréznicowanych, nowych, ztozonych i intensywnych
wrazen 1 doswiadczen, oraz gotowos¢ do podejmowania ryzyka fizycznego,
spotecznego, prawnego i finansowego w celu dostarczenia sobie tego typu wrazen.
Poszukiwanie doznan nie jest wigc cecha jednorodna — skladaja si¢ na nie cztery
czynniki: poszukiwanie grozy i przygdd, poszukiwanie przezy¢, rozhamowanie
1 podatnos$¢ na nudg (Strelau, 1998, s.165).

Osoby o wysokim poziomie optimum pobudzenia, a wigc poszukiwacze
doznan, preferujg czynno$ci i sytuacje nowe, silnie stymulujace, zwigzane z duzym
ryzykiem, zaspakajajace potrzeby hedonistyczne bez wzgledu na to, czy sa one
spolecznie akceptowane, czy nie, i czy sa uwazane za normalne, czy tez anormalne.
Sa to osoby otwarte na czgste zmiany, nowych ludzi, odporne na stres, impulsywne
w podejmowaniu decyzji (Tyszka, Zaleskiewicz, 2001, s.341). W perspektywie
konsumenckiej, wysoki poziom optimum pobudzenia zwigzany jest z takimi
zachowaniami, jak dociekliwe analizowanie tresci reklam, poszukiwanie informacji

dla wlasnej ciekawosci, poszukiwanie réznorodnosci w konsumpcji i podejmowanie
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ryzykownych decyzji oraz innowacyjnos¢ (Steenkamp, Baumgartner, 1992). Boedeker
(1995) wskazuje na zwiazek wysokiego poziomu potrzeby pobudzenia z tendencja do
rekreacyjnego, hedonistycznego traktowania zakupow, a wiec mozna wnioskowaé, ze

lezy on takze u podtoza sktonnosci do podejmowania zakupéw impulsywnych.

3.1.4. Orientacja temporalna

Orientacja temporalna oznacza ogdlna tendencj¢ jednostki do skupiania sie na
pewnym okresie czasowym — na przesztosci, przysztosci lub terazniejszosci, czy tez
$wiadomo$¢ umiejscowienia jednostki na skali czasu (Nosal, Bajcar, 1999a, 1999b).
Zaklada sig, ze jesli jeden z wyrdznionych interwaldow czasu uzyskuje dominujaca
wage w umystowe] orientacji jednostki, to wywiera on wzglednie staly wplyw na
zachowanie tejze jednostki (Nosal, Bajcar, 1999b, s.60). Orientacja na przyszlosé
przejawia si¢ m.in. w tendencji jednostki do wyznaczania sobie przyszlych celow
1 dokladnego planowania, aby cele te uzyskal, podczas gdy orientacja na
terazniejszos¢ zwigzana jest ze spontanicznym zachowaniem, bez rozwazania
przysztych konsekwencji tego zachowania (Nosal, Bajcar, 1999a, 1999b, Mendoza,
Pracejus, 1997).

W wigkszo$ci badan nad orientacja temporalng konsumentoéw orientacje na
poszczegolne okresy czasu traktuje si¢ jako osobne zmienne, i rozwaza z reguly
orientacjg na przyszlo$¢ i orientacjg na terazniejszos¢ (np. Mendoza, Pracejus, 1997;
Walsh, Spiggle, 1994; Weun, Jones, Beatty, 1997, 1998). Z badan tych wynika, ze
osoby o orientacji na przyszios¢ nie wierza w los, uwazaja siebie za
odpowiedzialnych za swoja przyszto§é¢ (Mendoza, Pracejus, 1997), lepiej radza sobie
ze swoimi pienigdzmi, nie odczuwaja tak silnych impulséw do zakupow jak osoby
zorientowane na terazniejszos¢, maja wyzszy poziom samokontroli (Walsh, Spiggle,
1994). Osoby zorientowane na terazniejszos¢ dbaja gléwnie o swoja obecng sytuacje,
nie sa sklonne do oszczedzania, maja wiec duzo wigksza tatwos¢ w szybkim
1 spontanicznym wydawaniu pienigdzy. Wysoka orientacja na terazniejszo$¢ oraz
niska orientacja na przyszto$¢ powinny wigc wiazaé si¢ z wyzszym poziomem

sktonnos$ci do kupowania impulsywnego (Weun, Jones, Beatty, 1997, 1998).
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Nieco odmienng perspektywe teoretycznag przyjeli w swoich badaniach Settle
i jego wspolpracownicy (Settle, Alreck, Glasheen, 1978). Uznaja oni orientacje
temporalng za kontinuum, od przesziosci do przysztos¢ poprzez terazniejszosé,
i porownuja style zycia'’ konsumentéw zorientowanych na przeszlo$é i na
przysztosé. Konsumenci zorientowani na przeszlos¢ to osoby ostrozne podczas
zakupow, konserwatywne, wyrazajace negatywne opinie o pracy, podazajace za opinig
innych, pesymistyczne w sprawach finansowych, domatorzy, podczas gdy
konsumenci zorientowani na przysztos¢ to liderzy opinii, optymisci w sprawach
finansowych, osoby pozytywnie wyrazajace sig¢ o pracy, kosmopolityczne,
innowacyjne i ambitne (Settle, Alreck, Glasheen, 1978). Podejscie to nie pozwala
jednak wnioskowad, jak orientacja temporalna wiazg si¢ ze sklonno$cia do kupowania

impulsywnego.

3.1.5. Zaleznos$¢ od pola percepcyjnego

Zalezno$¢é — niezalezno$¢ od pola to styl poznawczy okreslajace stopien,
w jakim spostrzeganie determinowane jest przez ogdlng organizacj¢ pola
percepcyjnego (por. Nosal, 1990). Zalezno$¢ od pola oznacza tendencje do
spostrzegania globalnego (calosciowego), natomiast niezalezno$¢ oznacza sklonnos¢
do analitycznego podejscia do pola percepcyjnego, wyodrgbniania poszczegdlnych
czesci 1 spostrzegania ich jako wzglednie niezaleznych od catosci (Matczak, 2000, s.
768). Zaleznos¢ od pola jest cecha zwiazana z plcia; powszechnie uwaza sig, ze
kobiety sg bardziej zalezne od pola (Matczak, 2000).

Zalezno$¢ — niezaleznos$¢ od pola odgrywa szczegélng rolg¢ w funkcjonowaniu
spolecznym. Osoby zalezne od pola maja sklonno$¢ do polegania na wskazéwkach
zewnetrznych, maja duze zapotrzebowanie na informacje uzyskiwane od innych ludzi
i dostarczane przez nich sprzg¢zenia zwrotne. Informacje takie stanowia dla nich
niezbedne zrédlo informacji o $wiecie zewngtrznym, jak 1 podstawg do oceny
wlasnego dziatania i budowy samowiedzy. Osoby niezalezne od pola opieraja sig

w wiegkszym stopniu na wlasnych standardach (Matczak, 2000; Nosal, 1990).

B Style zycia rozumiane jako AIO (Activities, Interests, Opinions) — indywidualne wzorce zachowar,
zainteresowan i opinii
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Mozna wigc stwierdzié, ze zaleznos¢ od pola oznacza zalezno$é spoteczna,
silniejszy konformizm, wigksza podatnos¢ na oddzialywania ze strony innych ludzi,
ale takze wigksza ilos¢ kontaktdw spotecznych. Osoby zalezne od pola powinny
bardziej ulega¢ bodZcom aranzacyjnym, promocyjnym i cenowym, oraz namowom
sprzedawcéw, a w zwiazku z tym, moga mieé¢ wigksza skltonno$¢ do podejmowania

zakupdéw impulsywnych.

3.1.6. Postawy wobec pienigdza

W ekonomii pieniadz postrzegany jest jedynie jako element transakcji,
w ktorych jest wymieniany na dobra, z pominigciem aspektéw indywidualnych czy
osobistych. Ludzie natomiast przypisuja pieniadzom moc zdobywania akceptacji
spolecznej, prestizu, bezpieczenstwa, wolnosci, mitosci czy satysfakcji osobistej
(Hanley, Wilhelm, 1992), pieniadze maja wigc dla nich aspekty symboliczne
1 spoteczne. W ramach podejécia psychologicznego akcentuje si¢ m.in. ze ludzie
roznie postrzegaja pieniadz istniejacy w wielu formach (banknoty, karty kredytowe,
akcje itp.) 1 zjawiskach (,,czas to pieniadz”), przywiazuja wiele znaczen do pieniadza,
maja zlozone postawy wobec pienigdza i rézne sposoby zajmowania si¢ nimi (jedni
zarzadzaja swoimi finansami, inni je spontanicznie wydaja) czy tez przede wszystkim
— 7e osiagaja znacznie bardziej ztozone cele za pomoca pienigdza niz tylko dokonanie
zakupu, jak naprzyklad osiagnigcie odpowiedniego statusu spolecznego czy
zapewnienie sobie poczucia bezpieczenstwa (Wasowicz-Kiryto, 2001)

Postawy wobec pieniadza wplywaja na wszystkie aspekty ludzkiego zycia,
nie tylko na te, ktore sq zwigzane z ich wydawaniem, czyli zakupami, ale takze na np.
stosunek do pracy, ideologi¢ polityczna, dzialalno$¢ charytatywna czy postawy wobec
srodowiska (Roberts, Sepulveda, 1999a).

Badania nad postawami wobec pieniadza obejmuja zwykle takie aspekty, jak
postrzeganie pieniadza jako narzgdzie do wywierania wrazenia czy wplywu na innych,
planowanie finansowe 1 ostrozne poslugiwaniu si¢ pienigdzmi, zdecydowanie (lub
jego brak) w sytuacjach zwiazanych z pienigdzmi, potrzebe i sklonnos¢ do
wykorzystywania okazji finansowych i robienia dobrych intereséw, upatrywanie

w pienigdzach zrodta Igku, jak 1 Zrédto ochrony przed Igkiem, wysitek nastawiony na
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zdobywanie pienigdzy (Furnham, 1984, 1998; Yamauchi, Templer, 1982; Medina,
Saegert, Gresham, 1996; Roberts, Jones, 2001; Roberts, Sepulveda, 1999a, 1999b).
Rozpatrywano takze aspekty etyczne zwiazane z pienigdzmi (Tang, 1995) czy tez
zwiazki migdzy postawami wobec pieniadza a postawami wobec pracy (Tang, Gilbert,
1995). Do tej pory prowadzono nieliczne badania nad zwigzkami postaw wobec
pieniadza i podejmowaniem zakupéw kompulsywnych, szczegdlnie jesli chodzi o
postrzeganie pienigdza jako zrodta sity i prestizu (m.in. Roberts, Jones, 2001; Roberts,
Sepulveda, 1999b; Hanley, Wilhelm, 1992), nie badano jednak ich zaleznosci ze

sklonnoscia do podejmowania zakupéw impulsywnych.

3.1.7. Orientacja zakupowa

Styl robienia zakupdw czy tez orientacja zakupowa jest przedmiotem wielu
badan nad zachowaniami konsumenckimi (np. Westbrook, Black, 1985; Holt, 1995;
Tauber, 1972; Reynolds, Beatty, 1999). Z reguly w badaniach tych wyodrgbniano
wigcej niz dwa typy konsumentdéw, czy tez style robienia zakupdw, jednak dla
niniejszej pracy bardziej wskazane wydaje si¢ podejécie prezentowane np. przez
Bellengera i Korgaonkara (1980), dzielace wszystkich konsumentéw na kupujqcych
zorientowanych na rekreacje i przyjemnos¢ oraz kupujqcych zorientowanych na
uzytecznos¢ i wygode, ze szczegblnym zwrdceniem uwagi na tych pierwszych.
Rekreacyjny kupujacy traktuje zakupy jako rozrywke, przyjemne zajecie, spedza duzo
czasu w sklepach i chgtnie chodzi na zakupy, niezaleznie od tego co ma kupié, i czy
w ogole cos ma kupié (Bellenger, Korgaonkar, 1980 s.78-79). Najbardziej lubi duze,
zamknigte centra handlowe, 1 tam najczgsciej robi zakupy. Jest bardziej skltonny do
podejmowania zakupdw nieplanowanych i impulsywnych, poniewaz czg¢sto idzie na
zakupy bez konkretyzowania ich listy, spedza zdecydowanie mniej czasu na rozwazne
ocenianie produktow przed zakupem, 1 jest bardziej wrazliwy na bodzce sklepowe niz
ekonomiczny kupujacy (Bellenger, Korgaonkar, 1980). Dla rekreacyjnego kupujacego,
zakupy maja znaczenie emocjonalne, sa wartoscia 1 rozrywka sama w sobie
(Boedeker, 1995), czerpie on wigcej przyjemnosci z samego procesu kupowania niz z
zakupionych produktéw (Westbrook, Black, 1985). Stwierdzono, ze zakupy

zorientowane rekreacyjnie zwigzane sa z wysokim poziomem optimum pobudzenia
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(Boedeker, 1995) i z wysokim poziomem sklonnosci do zakupéw impulsywnych
(Beatty, Ferrell, 1998; Wood, 1998), czgsciej wystgpuja u kobiet i u oséb o wyzszych
niz przecigtne dochodach (Bellenger, Korgaonkar, 1980).

Zgodnie z badaniami firmy Cushman & Wakefield Healey & Baker (Wielgo,
Tys$nicki, 2002), Polacy bardzo czgsto szukaja przyjemnosci podczas robienia
zakupdw, na réwni z Wlochami i Brytyjczykami — pdjscie do centrum handlowego,
zwlaszcza w sobotg lub niedzielg, jest dla nich przyjemna forma spedzenia wolnego
czasu, mozna ich wigc nazwad rekreacyjnymi kupujacymi — ale jednoczesnie, co

zdumiewajace, robienie codziennych zakupow uwazajg za nudne i nuzace.

3.1.8. Styl zakupéw uwarunkowany picia

Powszechnie uwaza sig, ze mgzczyzni nie lubig robi¢ zakupdéw, a wiec nie sa
zbyt aktywni na tym polu — czgsto cigzko ich nawet skloni¢ do tego, aby byli
cierpliwymi towarzyszami w czasie kobiecych wypraw na zakupy. Kobiety maja
bowiem wigkszy pociag do robienia zakupow — do chodzenia wolno po sklepie,
ogladania towaréw, poréwnywania produktow, ich cech i wartosci, zadawania pytan
obsludze, przymierzania ubran i na koniec — dokonywania zakupow. Wigkszo$é
zakupow jest domeng kobiet, ktore robia je zazwyczaj chetnie, nawet jesli dotycza one
przyziemnych spraw, kiedy z powodu rutyny nie moga one oczekiwac szczegolnych
wrazen (Underhill, 2000) — zakupy same w sobie pozwalaja im bowiem na wyjscie z
domu, moga by¢ lekarstwem na samotno$é czy odskocznia od zajmowania si¢ tylko
rodzing. Mgzczyzni natomiast poruszaja si¢ po alejkach sklepowych szybciej niz
kobiety, spedzaja mniej czasu na ogladanie towaréw — w wielu przypadkach cigzko
jest sktoni¢ ich do zwrdcenia uwagi na cos, czego nie zamierzali kupié. Z drugiej
strony, duzo szybciej podejmuja oni decyzje o zakupie prostych produktoéw, jak
jedzenie czy ubranie, mozna powiedzie¢, ze nie czerpia oni takiej korzysci z
mozliwosci poszukiwania 1 wybierania jak kobiety, sa takze bardziej podatni na
sugestie, w szczegdlnosci sugestie dzieci towarzyszacych przy zakupach, oraz
ekspozycje promocyjne (Underhill, 2000, s.101). Sulima (2000, s.177) zauwaza, ze
»(...) przy rodzinnych zakupach mezczyzni stuzq gltownie do przemieszczania wozka

i uwiarygodnienia, gestem lub stownym potaknieciem, konsumpcyjnych pomystow
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matzonki. Kasa i drzwi to najbardziej pozqdane przez mezczyzn przestrzenie. Euforii
kobiet moze towarzyszy¢ zgryzota mezczyzn.”

Megzczyzni nie zajmuja si¢ wigc zakupami codziennymi, czgsciej podejmuja
decyzje w zakresie dobr trwatego uzytku, takich jak samochody, narzedzia, grille czy
komputery, kobiety natomiast tradycyjnie sa specjalistkami w zakresie takich
ulotnych rzeczy, jak gotowanie positkow, dekoracja domu, zrobienie fryzury
i makijazu. Dla kobiet robienie zakupéw to rodzaj transformacji, sposoéb na to, aby
sta¢ si¢ istota doskonalsza — produkty, ktére kupuja, powoduja, Ze staja si¢ one
wyidealizowang wersja samych siebie. Zakupy dla nich maja wigc aspekty
emocjonalne i psychologiczne, ktére u megzczyzn prawie nie wystgpuja (Underhill,
2000, s.161). Wynika z tego, ze kobiety powinny mie¢ wigksza sklonnos¢ do
podejmowania zakupdéw pod wplywem chwilowych emocji, a wigc takze zakupow
impulsywnych (Verplanken, Herabadi, 2001; Bellenger, Robertson, Hirschman, 1978;
Dittmar, 1992, 1989; Dittmar, Beattie, 1998; Dittmar, Beattie,‘Friese, 1995, 1996;
Dittmar, Drury, 2000), pomimo tego, ze to megzczyzni sa bardziej impulsywni

i bardziej sktonni do podejmowania impulsywnych zachowan jako takich.

3.2. Czynniki zwigzane z zaistnieniem nagfej checi do zakupu

Jak to zostalo nadmienione wczesniej, osoba o wysokiej sklonnosci do
kupowania impulsywnego czgsciej bgdzie odczuwala impuls do podjecia zakupu niz
osoba o niskiej sktonnosci do takiego zachowania. W pewnych okolicznosciach
jednak, nawet osoba o bardzo niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego moze
odczuwaé impuls do podjecia zakupu. Okolicznosci te ksztaltowane sa gtownie przez
wplyw zmiennych sytuacyjnych, zwigzanych z miejscem zakupu, czy dostgpnoscia
zasobow wykorzystywanych przy robieniu zakupdw. Odczucie naglej chgci do zakupu
moze by¢ stymulowane takze poprzez wpltyw zmiennych indywidualnych, takich jak
odczuwane emocje czy tez postawa wobec promocji. Oddziatywanie tych zmiennych

opisane zostalo w dalszej czgsci rozdziatu.
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3.21. Nastréji emocje odczuwane podczas zakupow

Afekt, nastr6] i odczuwane emocje wskazywane sa jako zmienne, ktdre
zarowno silnie wplywaja na podejmowanie zakupdw impulsywnych, jak tez sa
konsekwencjami takiego zachowania (Rook, Gardner, 1993; Gardner, Rook, 1988;
Rook, 1987; Beatty, Ferrell, 1998).

Zgodnie ze Stownikiem Psychologii (Reber, 2000, s.189-190) emocje to
subiektywnie doswiadczane, afektywnie naladowane stany, ktérym towarzysza
relatywnie kroétkotrwale poziomy wzbudzania i potrzeby dzialania, motywujace
dzialania a nastgpnie ustgpujace. W odrdznieniu od emocji, ktorych odczuwanie jest
krétkotrwate, nastrdj stanowi stosunkowo rozlegly i trwaly stan emocjonalny (Reber,
2000, 5.400).

Emocja jest subiektywnym stanem psychicznym, uruchamiajacym priorytet dla
zwigzanego z nig programu dzialania. Jest ona zwykle wynikiem $wiadomej lub
nieSwiadomej oceny zdarzenia jako majacego znaczenie dla podmiotu Czesto
towarzysza jej lub nastgpuja po niej zmiany somatyczne, ekspresje mimiczne
1 pantomimiczne oraz zmiany o charakterze behawioralnym (Dolinski, 2000, s.321).
W kazdym procesie emocjonalnym mozna wyrézni¢ dwie jego podstawowe cechy:
znak emocji oraz jej intensywnos¢ emocji. Znak emocji to opis emocji w kategoriach
dwubiegunowej oceny — emocje przyjemne czy tez pozytywne (znak dodatki)
1 przykre czy tez negatywne (znak ujemny). Intensywno$é emocji stanowi przejaw
psychiczny aktywacji organizmu, i jest takze nazywana natezeniem emocji czy tez
pobudzeniem emocjonalnym (Zdankiewicz-Scigata, Maruszewski, 2000).

W badaniach nad zachowaniami konsumenckimi, w szczegdlnosci nad
podejmowaniem zakupow impulsywnych, nie ma zgodnosci co do tego, na jakim
poziomie szczegdlowosci bada¢ emocje. W czgsci badan rozpatruje si¢ szczegotowe
emocje odczuwane przez konsumentéw (np. van Dolen i in., 2001; Richins, 1997;
Gardner, Rook, 1988; Machleit, Eroglu, 2000), w innych jednak badaniach ignoruje
si¢ tres¢ emocji, rozpatrujac jedynie ich znak oraz intensywno$¢ (np. Beatty, Ferrell,
1998; Babin, Griffin). Nie ma réwniez zgodnosci co do tego, czy emocje pozytywne

1 negatywne odczuwane przez konsumenta tworza dwa bieguny tego samego
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wymiaru, (np. Havlena, Holbrook, 1986), czy tez sa skorelowanymi, ale odrebnymi
wymiarami (np. Babin, Griffin, 1998).

Maichlet i Eroglu (2000, s.110) wskazuja, ze wybor poziomu szczegélowosci
analizy emocji konsumenckich nie powinien by¢ arbitralny, ale powinien wynikaé
zanalizy powiazania emocji z badanym aspektem zachowan konsumenckich.
W przypadku zakupéw impulsywnych wydaje sig, ze istotna jest nie tyle tre$¢ emocji,
ile ich znak 1 natgzenie (Rook, Hoch, 1985; Rook, 1987). Z prac Babina i jego
wspotpracownikéw (Babin, Darden, Babin, 1998) nad skalami do pomiaru emocji
najpowszechniej wykorzystywanymi w badaniach nad zachowaniami konsumentéw'*
wynika, ze w takim przypadku bardziej poprawne jest stosowanie odrebnych
zmiennych do pomiaru emocji pozytywnych i negatywnych niz jednej,
dwubiegunowej zmienne;.

Na odczuwanie przez konsumenta chgci do zakupu impulsywnego wplywaja
emocje pozytywne i negatywne odczuwane przez niego podczas wizyty w sklepie.
Wysokie natgzenie emocji pozytywnych powoduje, ze konsument staje sig
entuzjastyczny, aktywny, przyjemnie pobudzony i zaangazowany, natomiast ich
niskie nat¢zenie zwiazane jest ze smutkiem i1 ospaloscia. Wysokie natgzenie emocji
negatywnych obejmuje odczuwanie przykrych uczué takich jak gniew, zlos$¢, wina,
strach czy wstret, a niskie natezenie — stan uspokojenia (Babin, Darden, Babin, 1998;
Beatty, Ferrell, 1998).

Zgodnie z przyjeta wczesniej definicja zakupdéw impulsywnych, wysokie
natgzenie emocji pozytywnych pobudza ich wystgpowanie, i jest ich nieodlagcznym
komponentem (Rook, Hoch, 1985; Rook, 1987; Rook, Gardner, 1993; Beatty, Ferrell,
1998; Verplanken, Herabadi, 2001). Pozytywny nastr6] zwiazany jest z
przypominaniem sobie przyjemnych zdarzen (tendencyjnos¢ przypominania), oraz ze
zwracaniem uwagi na informacje i bodzce zgodne z tym nastrojem (Zimbardo, 2002,
s. 483). Skoro wigc osoby o wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego

oceniaja robienie zakupow jako przyjemne, odczuwany przez nie pozytywny nastroj

' Analizie poddano skale emocji Russella i Pratta (wymiary: przyjemno$é¢ i pobudzenie) oraz skale
przyjemnosci i pobudzenia z inwentarza emocji PAD Mehrabiana i Russella. Skala Russella i Pratta jest
modyfikacja imwentarza PAD, Russell zrezygnowal jednak z wymiaru dominacja, jako ze wymaga on
interpretacji poznawczej, a wigc nie dotyczy reakcji czysto afektywnych (Kacen, Lee, 2002)
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bedzie pobudzal je do odczuwania impulséw czy checi do zakupu (Rook, Gardner,
1993, s. 7).

Wysokie natgzenie emocji negatywnych moze natomiast skutkowaé
zahamowaniem zakupdw impulsywnych poprzez zablokowanie checi do podjecia
zakupu. Umiarkowane ich natgzenie moze pobudza¢ do wzrostu zakupéw
impulsywnych, ktére, jako doswiadczenia pozytywne, maja je rekompensowac (np.
Piron, 1993; Piron, 1991; Dittmar, Beattie, 1998; Youn, Faber, 2000; Rook, 1987;
Gardner, Rook, 1988; Rook, Gardner, 1993).

Z badan Rooka i Gardner (1993) wynika, ze silne emocje pozytywne
jednakowo pobudzaja do zakupdéw impulsywnych osoby o wysokiej i osoby o niskiej
sklonnosci do kupowania impulsywnego. Roéznice wystgpuja w przypadku
umiarkowanych emocji pozytywnych i w przypadku emocji negatywnych. Kupujacy
o niskiej sklonnosci sa w takich sytuacjach pobudzani do zakupu impulsywnego

w duzo mniejszym stopniu, niz konsumenci impulsywni.

3.2.2. Atmosferaw sklepie

Termin atmosfera wedhug Kotlera (1973, s.50) oznacza jakos$¢ okreslonego
otoczenia, 1 jego zdolno$¢ do wywolywania okreslonych efektow emocjonalnych u
kupujacego tak, by zwigkszy¢ prawdopodobienstwo zakupow. Atmosfera odbierana
jest zmystami, i1 skladaja si¢ na nig elementy odwolujace si¢ do zmystow: wizualne
(takie jak kolor, jasno$¢, rozmiar czy ksztalty), stuchowe (glosnosé, rozmowy),
zapachowe (zapach, $wiezo$¢) 1 dotykowe (migkkosé, gladkos¢, temperatura), z
wykluczeniem elementéw smakowych — pewne elementy atmosfery moga jednak
przypominaé¢ konsumentom okreslone smaki (Kotler, 1973, s.51).

Atmosfera sklepu moze oddzialywa¢ na konsumenta na trzy sposoby. Po
pierwsze, jest ona medium pobudzajacym uwagg. Poprzez wykorzystanie kolorow,
bodzcéw akustycznych czy ruchu mozna wyrézni¢ dany sklep czy tez jego fragment,
1 przyciagna¢ tym samym uwagg klienta. Po drugie, atmosfera jest medium kreujacym
informacjg, dajac konsumentom tym samym dodatkowe kryterium pozwalajace im
rozrozni¢ 1 wybra¢ odpowiedni dla nich sklep. Po trzecie, atmosfera kreuje reakcje

emocjonalne. Pozytywna ocena atmosfery w sklepie powoduje pozytywne reakcje
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emocjonalne, ktére moga zwigksza¢ che¢ do zakupu, negatywna ocena pociaga za
soba reakcje negatywne, ktére moga t¢ cheé zmniejszaé (Kotler, 1973, s.54)

Z badan Spies i jej wspolpracownikéw (Spies, Hesse, Loesch, 1997, s.12)
wynika, ze oddzialtywanie atmosfery w sklepie i wywolanego przez nia pozytywnego
nastroju na zwigkszenie zakupow jest silniejsze w przypadku zakupéw produktow
ocenianych w sposéb emocjonalny niz w sposob funkcjonalny. Poniewaz to wlasnie
emocje odgrywaja zasadnicza rol¢ w ksztaltowaniu si¢ impulsu do zakupu, osoby,
ktére oceniaja atmosfer¢ w sklepie jako przyjemna, powinny dokonywaé wiekszej

ilo$¢ zakupow nieplanowanych i impulsywnych (Kacen, Lee, 2002).

3.2.3. Oddzialywanie bodzcéw wewnatrz sklepowych

Tak zwane zabiegi aranzacyjne uwazane sa przez badaczy za jeden z
najwazniejszych czynnikow stymulujacych podejmowanie decyzji w zakupie na
terenie sklepu (Foxall, Goldsmith, 1998), a wigc takze wystgpowanie zakupdw
impulsywnych i nieplanowanych (Abratt, Goodey, 1990). Pod pojeciem aranzacji
(ang. merchandising) rozumie si¢ m.in. sposéb rozmieszczenia towaréow na potkach
1 na terenie sklepu, wystawy wewnatrzsklepowe i uzytkowe ulozenie towarow,
firmowe stojaki, gabloty czy szafy chtodnicze, specjalne oferty i przeceny, czy innego
rodzaju reklamg wewnatrz sklepu — a wigc wszystkie dzialania majace na celu
podkreslenie cech uzytkowych produktéw, atrakcyjnego ksztaltu czy koloru
opakowania itp.,, a co za tym idzie — przyciagnigcie uwagi konsumenta (Abratt,
Goodey, 1990; Drewinska, Mankowski, 1999). Konsumenci chcg mieé bowiem
mozliwos¢ zobaczenia, dotknigcia, sprébowania czy ustyszenia produktu, a wiec
dobrowolnie wystawiaja si¢ na oddzialywanie bodzcow wewnatrz sklepowych — z tego
wlasnie powodu uwaza sig, ze sklepy internetowe, katalogi czy telezakupy nie beda
w stanie zagrozi¢ klasycznym sklepom (Underhill, 2000). Towar na regale
w supermarkecie jest obrazem, ktdry wregcz przerasta konsumenta skala — oferuje on
bowiem bogactwo bodzcow wzrokowych i dotykowych, ktére konsument zauwaza
dopiero na miejscu (Sulima, 2000, s.166), bodzcéw, ktorym w zaden sposdb nie

mozna sig oprzec.
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Skala prowadzenia dzialan aranzacyjnych zalezna jest gtownie od wielkosci
sklepu (Drewinska, Mankowski, 1999). Mozna wiec powiedzie¢, ze konsumenci,
ktorzy dokonuja wigkszosci zakupdw w supermarketach, a jest to okoto 48% polskiej
populacji (Matysa-Kaleta, 2001, s.89) poddaja si¢ oddzialywaniu takich bodzcow, a
wigc sa bardziej predestynowani do podejmowania zakupéw impulsywnych niz
konsumenci kupujacy w malych sklepikach osiedlowych (25% polskich
konsumentéw) czy na bazarach i targowiskach (24% jw.). Sprzedaz produktéw, ktore
zwykle kupowane sa w sposob nieplanowany czy tez impulsywny, jest bowiem duzo
bardziej uzalezniona od takich zabiegéw aranzacyjnych jak np. umiejscowienie na
poélce w supermarkecie, niz sprzedaz produktéow kupowanych nawykowo Iub tez
refleksyjnie (Desmet, Renaudin, 1998).

Przewaga supermarketow nad sklepami, w ktérych to sprzedawca podaje
produkt zwigzana takze jest z przyspieszeniem momentu, w ktérym konsument czuje,
ze posiada dany produkt, a wigc z przesunigciem punktu odniesienia (Hoch,
Loewenstein, 1991) — w przypadku supermarketow moment wilozenia produktu do
koszyka to moment uznania tego produktu za wlasny, oceniany duzo wyzej niz cudzy,
a placenie za towar stanowi juz tylko czynnos¢ techniczng (Underhill, 2000). Zjawisko
takie nosi miano tzw. efektu posiadania, ktéry polega na tym, ze dobra bedace
w posiadaniu ludzi, z ktérych musieliby oni zrezygnowac, sa przez nich oceniane jako
warte wigce] niz te same dobra, kiedy nie sa one w ich posiadaniu (Falkowski,
Tyszka, 2001, s.235).

Nieco odmienna koncepcj¢ na temat wystgpowania zakupoéw impulsywnych
w tak angazujacych poznawczo s$rodowiskach, jakim sg supermarkety, prezentuja
Shiv 1 Fedorikhin (1999, 2002). Z ich badan wynika, ze w przypadku, gdy zasoby
poznawcze konsumenta sa zajgte (np. wtedy, gdy jego mysli zajete sa czyms$ innym,
nie zwigzanym z produktem), a produkt jest dobrze widoczny i rzeczywisty,
konsument jest bardziej sklonny do postugiwania si¢ emocjonalnymi kryteriami
wyboru okreslonego produktu i1 do dokonywania impulsywnych wyboréow niz
w przypadku, gdy produkt przedstawiony jest symbolicznie (np. w gazetce
reklamowej) czy tez gdy ma on wolne zasoby poznawcze (Shiv, Fedorikhin, 1999,

5.284-286; 2002, s.365-367). Z cala pewnos$cia, supermarket stanowi s$rodowisko
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absorbujace zmysly i zasoby poznawcze konsumenta duzo bardziej, niz maty sklepik
osiedlowy czy tez wlasne mieszkanie, a wigc w takiej sytuacji konsument jest bardziej
sklonny do podjgcia zakupu impulsywnego. Oddzialywanie szeroko rozumianych
bodzcéw wewnatrz sklepowych jest wigc wigksze w supermarketach i sklepach
samoobstugowych, mniejsze natomiast na bazarach i matych sklepikach osiedlowych.
Mniejsze natgzenie zakupdéw impulsywnych w takich miejscach jak bazary czy
tzw. ryneczki moze by¢ zwiazane nie tylko z mniejszym oddzialywaniem bodzcow
sklepowych, ale takze — z tradycyjnym i niejako uswigconym charakterem takich
miejsc. Na bazarze zakup bez namyshu, bez cho¢by przegladnigcia cen konkurencji nie
przynosi satysfakcji — konsument czuje si¢ tak, jakby nie spelnil wymogow tradycji,
ktéra nakazuje szukania tanszych towaréw, jako ekwiwalentu dawniejszego
targowania si¢ (Sulima, 2000, s. 155), i ktora przede wszystkim nakazata mu robi¢
zakupy na bazarze, gdzie ceny powinny by¢ nizsze niz w sklepach (zasada ceny

domyslnej — patrz Falkowski, Tyszka, 2001, s.226).

3.2.4. Wrazliwos¢ na promocje i postawa wobec promocji

Promocja sprzedazy polega na stosowaniu dodatkowych zachet dla
konsumenta, majacych zwigkszy¢ atrakcyjnosé produktu, a co za tym idzie, zwigkszy¢
sprzedaz, utrzymaé lojalnos¢ klientéw, przyciagna¢ klientéw konkurencji (Mazurek-
Lopacinska, 2002; Mazurek-Lopacinska, 2003). Do podstawowych narzedzi promocji
naleza obnizki cen, wyprzedaze, bezplatne prébki towaréw, kupony, oferty
refundowane, premie od =zakupu, degustacje, pokazy, demonstracje handlowe,
konkursy, loterie, gry, wystawy w punkcie sprzedazy itp. (Leksykon Marketingu,
1998, 5.198).

Wrazliwo$¢ na promocje jest cecha indywidualng, kategoria postaw
konsumenckich, tltumaczy ona oddzialywanie promocyjnych wysitkow sprzedawcow
na konsumenta na poziomie jego procesdOw poznawczych i decyzyjnych (Mazurek-
Lopacinska, 1997). Ludzie o wigkszej wrazliwosci na promocje czesciej i chetniej
korzystaja z mozliwosci zakupu produktéw objetych promocja niz ludzie o niskiej

wrazliwosci na ten element marketing mixu. Konsumenci ujawniaja zwykle roéznice
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w poziomie wrazliwosci na promocjg, w zaleznosci od klasy produktéow i od techniki
promocyjnej czy tez narzedzia promocji (Mazurek-fopacinska, 2002, 2003).

Wrazliwo$¢ na promocj¢ sprzedazy jako zmienna indywidualna zalezy od
takich czynnikow psychologicznych jak stopien zaplanowania decyzji o zakupie,
zapotrzebowanie na informacj¢ oraz postrzeganie promocji. Wedlug Mazurek-
Yopacinskiej (2002, 2003), konsumenci, ktérzy zaplanowali swoje zakupy, podejmuja
decyzje niejako przed wejsciem do sklepu, co ostabia znaczenie bodzcow
wewnatrzsklepowych, a wigc takze wrazliwo$é na promocje. Konsument impulsywny,
nie planujacy swoich decyzji przed podjgciem zakupdw, opiera ja na informacji sklepu
i celowo wystawia si¢ na oddzialywanie bodzcéw wewnatrzsklepowych, a
w rezultacie jest bardziej wrazliwy na promocj¢ niejako z definicji.

Postawa wobec promocji nie powinna by¢ utozsamiana z wrazliwoscia na
promocjg, gdyz stanowi jeden z jej elementdw, i mozna traktowac ja jako globalna,
afektywna oceng kupowania produktéw znajdujacych si¢ w promocji. Podobnie jak
w przypadku wrazliwo$ci na promocjg, postawa wobec promocji prezentowana przez
tego samego konsumenta moze rézni¢ si¢ w zaleznosci od klasy produktow (Bawa,
Shoemaker, 1987) 1 od narzedzia promocji (Henderson, 1994), w niektérych
badaniach jednak traktuje sig ja jako zmienng globalna, uznajac, ze jest ona jednakowa
niezaleznie od techniki promocyjnej i od rozwazanej kategorii produktowej (Volle,
2001). Zgodnie z takim podejéciem i z badaniami Ipsos-Demoskop (Dulinicz, 2001),
wigkszos¢ polskiego spoteczenstwa, bo ponad 70%, prezentuje pozytywne postawy
wobec promocji. Pozytywna postawa wobec promocji, zwigkszajac wrazliwos¢ na
promocjg powoduje, ze nawet osoba o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego
moze dokonaé spontanicznego zakupu (McGoldrick, Betts, Keeling, 1999).

Sposréd srodkow promocji sprzedazy, najchetniej wykorzystywanych przez
konsumentéw, nalezy wskaza¢ bezplatne probki towarow, w dalszej kolejnosci
okresowe obnizki cen i wyprzedaze oraz bonifikaty za zwigkszone ilosci nabywanych
towarow, do najmniej atrakcyjnych natomiast naleza kupony i konkursy i loterie
(Mazurek-topaciniska, 2002; Mazurek-Lopacinska, 2003). Nalezy jednak pamigtad, ze
korzystanie z bezplatnych probek tak dalece rézni si¢ od korzystania z innych

rodzajow $rodkéw promocyjnych, ze prawdopodobnie nie nalezatoby ich pordwnywaé
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— wykorzystanie probki nie pociaga za soba zadnego kosztu dla konsumenta, natomiast
korzystanie z okresowych obnizek cen, wyprzedazy czy tez zwigkszonych ilosci
produktéw wiaze sig przeciez z kosztem zakupu, jakkolwiek koszt ten jest mniejszy
nizw sytuacji, gdy nie ma promocji.

Z badan Mazurek-Fopacinskiej (2002, 2003) wynika takze, ze kobiety czesciej
korzystaja ze $rodkéw promocji sprzedazy niz mezczyzni, nawet przy podobnym
poziomie pozytywnych postaw wobec promocji. Kobiety czesciej korzystaja z
promocji takich produktéw jak jedzenie, srodki czystosci, kosmetyki, odziez i obuwie,
megzczyzni natomiast — takich produktdw jak sprzgt AGD, RTV i turystyczny, oraz
ksiazki. Kobiety czgsciej korzystaja z takich srodkéw, jak obnizki cen, bonifikaty ze
wzgledu na ilos¢ 1 bezplatne prébki, natomiast mgzczyzni — z pokazdéw, demonstracji
1 targow, kupondéw, konkurséw i loterii. Mozna wigc stwierdzié, ze mezczyzni
w wigkszym stopniu kieruja sig ciekawoscia i latwiej podejmuja ryzyko zwigzane np.
z udzialem w konkursach, podczas gdy kobiety sa bardziej pragmatyczne. Oczywiscie
bez watpienia jest to zwigzane ze struktura zakupdéw podejmowanych przez kobiety
1 przez mgzczyzn — kobiety kupuja czgsciej, i sa odpowiedzialne zwlaszcza za zakupy
produktow podstawowych, natomiast mgzczyzni raczej podejmuja decyzje o zakupach

débr trwatego uzytku, bardziej skomplikowanych (Kotler, 1999).

3.2.5. Wygoda konsumenta i tatwos¢ kupowania

Wedtug Taubera (1972), prawdopodobienstwo zakupéw impulsywnych wzrasta
wraz ze zmiang koncepcji wygody konsumenta. Istnienie nowoczesnych srodkow
transportu 1 zwigkszenie ilosci wolnego czasu powoduje, ze ludzie sa wystawieni na
oddziatlywanie produktéw i1 sklepdéw nie tylko podczas samych zakupow, ale takze
podczas drogi do pracy, wypoczynku czy spotkan towarzyskich. W szczegdlnosci
tatwe przemieszczanie si¢ powoduje zwigkszenie prawdopodobienstwa zakupdw
impulsywnych. Wynika z tego, ze zabiegi takie jak bezplatny dojazd oferowany przez
supermarkety, darmowe dostawy duzych produktéw do domu, darmowe parkingi itp.
powoduja wzrost zakupow impulsywnych (Tauber, 1972, s.49). Z drugiej strony,
istnieje szereg czynnikdéw wplywajacych na wygode¢ konsumenta, ktére nie sa

ksztaltowane przez marketerow, np. posiadanie samochodu i korzystanie z niego
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podczas zakupow (versus korzystanie z komunikacji miejskiej) czy blisko$¢ miejsca
zakupu, wplywajaca na oszczgdno$¢ czasu zwiazanego z zakupami (Tauber, 1972;

Stern, 1962).

3.2.6. Presja czasu (czas dostepny na dokonanie zakupu)

Podstawowa zasada, jaka kieruja sig projektanci supermarketow polega na tym,
zeby kupujacy mogli przemierzy¢ jak najwigcej powierzchni sklepowej, przebywali
w sklepie jak najdluzej, a co za tym idzie — zeby byli w ten sposob jak najdiuzej
wystawieni na oddziatywanie bodzcow sklepowych. Zasada ta opiera si¢ na zatozeniu,
ze im wigce] czasu klient spedza w sklepie, tym wigcej kupi (Falkowski, Tyszka,
2001). Wedlug Iyera (1989), nie tylko obiektywny czas spedzony w supermarkecie,
ale takze postrzegana presja czasu ma wplyw na podejmowanie zakupow
impulsywnych. W sytuacji, gdy konsument ma niewiele czasu i odczuwa jego presje,
zwigksza sig jego motywacja do tego, aby doktadnie wypelnié zalozone sobie zadanie,
jakim jest kupno okreslonych, zaplanowanych produktéw (Iyer, 1989), a wigc jest
mniej predestynowany do tego, aby dokonywaé zakupéw nieplanowanych
1 impulsywnych. Gdy konsument nie odczuwa presji czasu podczas zakupow, a wiec
np. nigdzie sig nie spieszy, jest sklonny dokona¢ wigkszej ilosci zakupow
impulsywnych (Beatty, Ferrell, 1998). Beatty i Ferrell (1998) wskazuja takze, ze ilos¢
dostgpnego czasu podczas wizyty w sklepie wplywa na emocjonalng oceng tejze
wizyty — kiedy konsument spieszy sig, jest bardziej sktonny odczuwaé negatywne
emocje, kiedy nie odczuwa presji czasu, negatywne emocje nie wystgpuja.

Z drugiej strony, z badan Shiva i Fedorikhina (2002) wynika, ze w sytuacji gdy
jednostka ma bardzo malo czasu na podjgcie decyzji, jest bardziej sklonna do
postugiwania si¢ ocenami afektywnymi niz ocenami poznawczymi. Wydaje si¢ wigc,
ze zaréwno bardzo mala, jak 1 bardzo duza ilo$¢ czasu dostgpnego na zakupy moze
skutkowaé¢ kupowaniem impulsywnym, jednak mechanizm tego zakupu jest
odmienny. W pierwszym przypadku, konsument jest dtuzej wystawiony na bodzce
wizualne, a wigc prawdopodobienstwo zaistnienia impulsu jest wigksze. W drugim

przypadku, postugiwanie sig kryteriami emocjonalnymi w zastgpstwie rozbudowanych
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ocen poznawczych ulatwia szybkie podjgcie decyzji, 1 zwigksza tym samym szansg

zakupu impulsywnego.
3.3. Czynniki zwigzane z realizacja zakupu

3.3.1. Zasoby finansowe — dostepnos¢ i forma

W powszechnym odczuciu duzo tatwiej wydaé te pieniadze, ktore postrzegane
sa jako pieniadze dodatkowe (takie jak niespodziewane premie, prezenty, dodatkowy
zarobek czy oszczednosci wzgledem zaplanowanych wydatkdw nie stanowia cze$ci
zaplanowanego budzetu) niz te, ktdre stanowia czg$¢ zaplanowanego budzetu. Kiedy
konsument dysponuje takimi wiasnie ekstra-pieniedzmi, jest bardziej sktonny wydac je
w sposob impulsywny, niz mialoby to miejsce w przypadku normalnych pieniedzy
(Beatty, Ferrell, 1998). Z drugiej strony, podobnie nalezy rozumie¢ pieniadze dostgpne
w danym momencie — jesli konsument ma w danym momencie ograniczone,
niewielkie zasoby finansowe (np. ma przy sobie jedynie niewielka ilos¢ gotowki),
bedzie mniej sktonny do tego, by dokonywaé zakupéw impulsywnych. Ograniczajace
dzialanie niewielkich zasobow finansowych dotyczy samego dokonania zakupu, nie
wplywa natomiast na odczuwanie chgci zakupu (Beatty, Ferrel, 1998).

Forma platnosci za zakupy takze ma zwiazek z podejmowaniem zakupoéw
impulsywnych. Stwierdzono, ze uzywanie kart kredytowych, a nawet sama mozliwos¢
uzywania tychze kart (umieszczanie symboli kart w zasiggu wzroku konsumenta)
powoduje przyspieszenie zakupu, zwigkszenie jego prawdopodobienstwa oraz
warto$ci, czyli ilosci wydanych pienigdzy (Hunt i in., 1990; Lehtonen, 2000, Rook,
1987, Faber, O’Guinn, 1988). W przypadku zaplaty gotéwka, konsument
bezposrednio wydaje posiadane pieniadze, doswiadcza pomniejszenia swoich zasobow
finansowych, co moze stanowi¢ dla niego negatywny aspekt zakupow (antycypowany
zal pozakupowy), i W szczegdlnosci powstrzymywaé go od podjgcia zakupu
impulsywnego. W przypadku takich form pieniadza, jak karty platnicze, kredytowe
czy czeki, ludzie z reguly nie maja poczucia wydawania swoich pienigdzy, nie
odczuwaja wiec negatywnych aspektow placenia, a wigc nie bgdzie to stanowilo
zadnego elementu hamujacego zakupy impulsywne. Mozna wigc twierdzi¢, ze im

mniej widoczne sa wydawane pienigdze, tym latwiej si¢ z nimi rozsta¢ (Szmigin,
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Foxall, 1990), a wigc latwiej dokonaé zaptaty za zakupy, nie tylko impulsywne. Formy
niegotdéwkowe, zwlaszcza karty kredytowe, zdaja si¢ sprzyjac tendencji do kupowania
impulsywnego. Wood (1998) sugeruje takze, ze uzywanie kart kredytowych jako
przyktad wykorzystywania kredytu moze $§wiadczy¢ takze o niemoznosci odroczenia
gratyfikacji.

Z jedynych dostgpnych badan rozpatrujacych zwiazek pomigdzy kupowaniem
impulsywnym oraz forma uzywanego pieniadza (Deshpande, Krishnan, 1980) wynika,
ze nie ma zwigzku pomigdzy zakupami impulsywnymi a posiadaniem i korzystaniem
z kart kredytowych. Wynik ten jest zaskakujacy, jednak nalezy zwrdcié uwage na to,
ze Deshpande 1 Krisham (1980), jakkolwiek postuguja si¢ nazwa zakupy impulsywne,
w rzeczywistosci rozpatrujg jedynie zakupy nieplanowane — definiujg je bowiem jako
roznica migdzy tym, co konsument miat zamiar kupi¢ wchodzac do sklepu a tym, co
rzeczywiscie kupil. Badania zwigzkéow pomigdzy zakupami kompulsywnymi oraz
forma pieniadza pokazaly natomiast, Ze taka zaleznos¢ istnieje - gdy pacjenci skarzacy
si¢ na problemy zwigzane z nadmiernym, kompulsywnym kupowaniem mieli dobry
dostgp do kart kredytowych, zwigkszalo to jeszcze ich problemy (McElroy i in.,
1994). Konsumenci kompulsywni posiadaja wigcej kart kredytowych niz przecigtnie,
uzywaja ich czesciej 1 bardziej nieracjonalnie (O’Guinn i Faber, 1989; Christenson
1 in., 1994; Roberts, 1998; d’Astous, 1990), w przypadku wyboru migdzy zaplata
karta 1 gotdéwka wybieraja raczej kartg (Lejoyeux, Haberman, Solomon, Ades, 1999).
Jednym stowem, karty kredytowe eliminuja potrzebg zdobycia pieniedzy, ktéra czgsto
moze powstrzymywaé od zakupow kompulsywnych tych, ktoérzy takich kart nie
posiadaja. Pod tym wzgledem wydaje sig, ze podobne zaleznosci powinny dotyczyé
takze zakupdéw impulsywnych.

3.3.2. Wielkos¢ zakupow

Z wielu badan wynika, ze zrealizowanie zakupéw impulsywnych jest bardziej
prawdopodobne, gdy konsument robi duze (np. cotygodniowe czy comiesigczne)
zakupy, niz gdy idzie do sklepu po to, by kupié jedna czy dwie rzeczy, ktére sa mu
akurat potrzebne (bo np. skonczyt si¢ zapas), a wigc wtedy zakupy impulsywne beda
czesciej pojawiaé sig wtedy, gdy wydaje on duzo pienigedzy podczas jednych zakupow
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(Bellenger, Robertson, Hirschman, 1978; Stern, 1962; Kollat, Willet, 1967, 1968,
1969). Zjawisko takie wydaje sig¢ catkiem naturalne i wynika z tzw. zasady kontrastu
(Cialdini, 2001, s.27) — impulsywne wydanie 50 ztotych w sytuacji, gdy konsument
miatl zamiar kupi¢ mleko i1 chleb za 5 zlotych jest bardzo widoczne i z pewnoscia
bedzie oceniane negatywnie, a wigc konsument bedzie chciat si¢ od takiego zakupu
powstrzymac, jednak gdy robil on duze zakupy za 200 zlotych, taki dodatkowy
wydatek wydaje sig¢ niewielki i nieznaczacy. Uwazam jednoczesnie, ze konsumenci o
wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego beda realizowaé zakupy

impulsywne niezaleznie od wielkosci dokonywanych zakupow.

3.3.3. Normatywna ocena zakupéw impulsywnych

Zaréwno psychologowie, jak i niektérzy konsumenci maja tendencje do
oceniania zachowan impulsywnych i impulsywnego podejmowania decyzji, w tym
takze zakupow impulsywnych, jako niewtasciwych, nieekonomicznych, niedojrzatych,
zwigzanych z popehianiem bledéw (Whiteside, Lynam, 2001; Dickman, 2000;
Hausman, 2000; Rook, Fisher, 1995). Taka negatywna opinia moze powodowaé, ze
konsumenci zaprzeczaja swoim sklonnosciom do kupowania impulsywnego, a swoje
impulsywne zakupy prébuja pohamowaé, lub tez thumaczy¢ jako zakupy rozsadne,
czyli racjonalizowaé swoje zachowanie (Falkowski, Tyszka, 2001). W pewnych
sytuacjach jednak, jak opisano wczesniej (s.34), podejmowanie impulsywnych decyzji
moze by¢ wlasciwa strategia dziatania (Dickman, 1990). W przypadku zakupéw
intuicyjnych, dzialanie pod wplywem chwili wynika z checi redukcji wysitku — czesto
dopiero w sklepie, pod wplywem widoku okreslonego produktu, konsument
przypomina sobie, ze ma maly zapas tego produktu w domu, czy tez stwierdza, ze
potrzebuje tej rzeczy. Konsumenci dopiero na miejscu w sklepie moga uzyskaé nowe,
wazne informacje, a wigc dopiero w sklepie sa w stanie podjaé decyzje (Falkowski,
Tyszka, 2001; Foxall, Goldsmith, 1998). W koncu, konsument moze argumentowac,
ze nie ma nic ztego w tym, ze niekiedy pozwala sobie na kupowanie pod wplywem
impulsu — jesli pozwalaja na to jego warunki finansowe i nie szkodzi to jego zdrowiu,

to pewna spontanicznos¢ w zakupach jest jak najbardziej naturalna, gdyz nadmierne
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kontrolowanie si¢ i ignorowanie glosu fantazji zamyka go na nowe do$wiadczenia
(Falkowski, Tyszka, 2001).

Normatywna ocena zakupdéw impulsywnych moze by¢ zdefiniowana jako
przekonanie konsumenta o stosownosci zakupu impulsywnego w danej sytuacji
(Rook, Fisher, 1985, 5.306). Zgodnie z tym, jesli konsument uznaje zakup impulsywny
w danej sytuacji za wlasciwy, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze jego cheé do
kupienia zostanie zaspokojona i1 ze zakup begdzie zrealizowany. Jesli natomiast
konsument uzna, ze w danej sytuacji kupienie czego$ pod wplywem impulsu jest
niewlasciwe, bardziej prawdopodobne jest, ze jego chgé zakupu zostanie zablokowana
(Rook, Fisher, 1995). Rook i Fisher (1985) postuluja takze, ze konsumenci o wysokiej
sklonnosci do kupowania impulsywnego, znajdujacy si¢ w bardzo stymulujacym
srodowisku, jakim jest sklep, moga ignorowa¢ swoje negatywne oceny zakupdw

impulsywnych, i zachowywac sig tak, jakby oceniali je pozytywnie.

3.3.4. Samokontrola

W wielu sytuacjach zwiazanych z kupowaniem impulsywnym konsumenci
twierdza, ze odczuwaja nieodparty impuls do zakupu, ze nie sa w stanie niczego
poradzi¢ na taki impuls (Rook, 1987, s.189, 195). Wedlug Baumeistera (2002),
impulsy ktérym rzeczywiscie i w zaden sposdb nie mozna si¢ oprzeé¢ (tzn. ktdre
rzadza zachowaniem ludzi nawet wtedy, gdy znajduja si¢ oni w sytuacji zagrozenia
zycia) to impulsy zwiazane z procesami biologicznymi, takimi jak oddychanie,
zmegezenie, potrzeby fizjologiczne itp. W przypadku zakupéw impulsywnych
1 innych aspektow zachowan konsumenckich nie mamy do czynienia z taka wiasnie
niemoznoscia odparcia impulsu — ludzie oceniaja swoje impulsy jako nieodparte racze;j
dlatego, ze racjonalizuja je, niz dlatego, ze faktycznie sa bezradni wobec silnych
pragnien (Baumeister, 2002). Bez watpienia wigc cheé zakupienia produktu jest
impulsem, ktoremu czlowiek moglby si¢ oprzec, jednak zawodzi jego samokontrola,
i dlatego dokonuje zakupu.

W kontekscie niniejszej analizy, samokontrola definiowana jest jako zdolno$¢
wplywania na zachowania impulsywne poprzez hamowanie naglych, przelotnych

pragnien na poczatkowym etapie ich zaistnienia, uniewaznianie pewnych wzorcow
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reakcji (w tym przypadku — zakupu) na rzecz uruchomienia innych (Reber, 2000,
s.563; Baumeister, 2002). Samokontrola postrzegana jest jako wzglednie stala cecha
indywidualna. Z badan wynika, Ze osoby o wysokiej samokontroli maja lepsze
stosunki z innymi ludZmi, mniej probleméw emocjonalnych, wyzsza samoakceptacje
samoocena, lepiej zarzadzaja swoimi pienigdzmi niz osoby o niskiej samokontroli
(Baumeister, 2002).

Zgodnie z koncepcja Baumeistera (2002), efektywna samokontrola obejmuje
trzy podstawowe skladniki: standardy, proces monitorowania oraz operacyjna
zdolno$¢ do zmiany zachowania. Standardy rozumiane sa jako cele czy tez idealy,
ktére osoba chce osiagna¢ poprzez okreslone zachowanie — jesli sa one dobrze
okreslone, na przyklad poprzez dokladne zaplanowanie zakupdéw, konsument nie
ulegnie chegci kupienia czego$ impulsywnie. Jesli konsument wierzy, ze poprzez
zaspokojenie swojej impulsywnej chgci posiadania osiagnie cel, jakim jest na przyktad
poprawa nastroju, ignoruje dlugoterminowe konsekwencje, zwiazane np. z
oszczgdzaniem pienigdzy (Baumeister, 2002).

Proces monitorowania obejmuje doktadne $ledzenie wilasnego zachowania —
kiedy ludzie np. dokladnie sprawdzaja i zapisuja ile i czego zjedli, duzo tatwiej jest
im trzymac¢ dietg¢. Podobnie, kiedy dokladnie kontroluja stan swoich finansow, sledzg
czy tez nawet zapisuja swoje wydatki, duzo latwiej moga pohamowac impulsywne
chegci posiadania produktéw, gdyz sa w stanie objaé nie tylko pozytywne aspekty
zwigzane z zakupem, ale takze i aspekty negatywne, czyli rozstanie si¢ z pienigdzmi
(Baumeister, 2002).

Zdolno$¢ do zmiany zachowania oznacza natomiast mozliwos¢ zebrania
w sobie wystarczajacej energii czy sily, aby oprzeé si¢ odczuwanemu impulsowi.
Baumeister (2002) uwaza, ze konsument zaangazowany w kontrolowanie swojego
zachowania w pewnym aspekcie niejako uszczupla swoja umiejgtnosé i zdolnosé
samokontroli w innym zakresie. Oznacza to, ze konsument podejmujacy okreslony
ciag decyzji pomniejsza swoja zdolnos¢ do ich kontrolowania — i tak, duzo trudniej
mu opiera¢ sig chgci kupienia czego$ impulsywnie podczas wieczornych zakupdéw niz
podczas zakupdw porannych, czy tez pod koniec dlugich zakupéw niz na ich poczatku

(Baumeister, 2002).
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Wedlug Hocha i Loewensteina (1991), strategie samokontroli stosowane przez
konsumentéw sprowadzaja si¢ do zrownowazenia ukladu silna wola-che¢ posiadania.
Po pierwsze, moze ona polega¢ na obnizeniu chgci posiadania produktu, np. poprzez
1. unikanie bodzcow zwiazanych z blisko$cia produktu, czyli niejako uciekanie ze

sklepu lub z konkretnego jego obszaru w momencie odczucia checi zakupu,

2. odraczanie zakupu w czasie. Jesli konsumentowi uda si¢ oprze¢ impulsowi cho¢
na krétka chwilg, bardzo prawdopodobne jest, ze oprze si¢ mu w ogdle,

3. zaklocanie, czyli zajgcie si¢ czym$ innym, chociazby tylko mysleniem o czyms
innym,

4. zadowolenie si¢ substytutem, czyli mniejsza nagroda.

Drugim sposobem jest zwigkszenie sity woli, np. poprzez

1. skladanie zobowigzan co do przyszloSci (patrz Stotz, 1956) i skupianie si¢ na
pozytywnych skutkach odroczenia konsumpcji, choc¢by takich, jak oszczedzenie
pienigdzy;

2. dokladna analiz¢ kosztéow ekonomicznych, czyli monitorowanie procesu
wydawania pieni¢dzy (patrz Baumeister, 2002);

3. odwolywanie si¢ do autorytetow zewnetrznych, takie jak zasady, nakazy
religijne, modlenie sig o silg, szukanie pomocy u znajomych, oraz do autorytetéw
wewnetrznych, np. poprzez moéwienie do samego siebie;

4. dokladna analiz¢ kosztow psychologicznych, czyli takich antycypowanych
negatywnych konsekwencji, jak poczucie winy czy zalu, w odniesieniu do
potencjalnych korzysci.

Problem kontrolowania zakupéw impulsywnych pojawia si¢ takze w wielu
artykulach 1 poradnikach konsumenckich (np. Moliter, 2002), oraz w relacjach
konsumentéw (np. Lehtonen, 2000). Mozna tutaj wyréznié nastgpujace sposoby czy
strategie zwigkszajace samokontrolg, sugerowane przez poradniki i stosowane przez
konsumentéw:

1. Planowanie zakupow — zarowno w kategoriach listy zakupdw, czasu na zakupy,
jak 1 w kategoriach budzetu czy tez limitdw wydatkow;

2. Placenie gotowka, ograniczenie liczby posiadanych kart kredytowych oraz

limitow na tychze kartach;
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3. Zmiana podejScia do robienia zakupéw - traktowanie go jako spos6b na
pozyskiwanie ddbr, a nie jako rozrywke czy sposob na wypeknienie czasu;

4. Zwiegkszenie wlasnej $wiadomos$ci perswazyjnej funkcji reklamy, promocji,
uwrazliwienie na dzialania sprzedawcow;

5. Chodzenie na zakupy w towarzystwie innej osoby, ktora jest poinformowana
o postanowieniach konsumenta - ludziom trudniej jest bowiem tamad
zobowiazania wobec innych ludzi nizZ wobec samego siebie;

6. Analizowanie swoich impulsow w kategoriach mozliwos$ci odroczenia zakupu
(np. Czy tego potrzebuje? Czy muszg to mie¢ dzisiaj? Co sig¢ stanie jesli tego nie
kupig? Jak do tej pory bez tego sobie radzitem?);

7. Analizowanie cech produktu (np. Czy jest to naprawdg okazja? Czy cena
naprawde jest obnizona? Czy istniejg tansze substytuty? Czy jako$¢ jest dobra?)

i skutkdéw zakupdéw (Czy naprawdg mogg sobie na to pozwolic?).

3.4. Behawioralne konsekwencje zakupow impulsywnych

W literaturze przedmiotu wskazuje sig¢ na dwa zjawiska, jakie moga sig pojawic¢
po podjeciu decyzji o zakupie. Chodzi to o dysonans poznawczy, zwany
podecyzyjnym lub pozakupowym, i satysfakcjg lub tez dyssatysfakcjg¢ z dokonanego
zakupu (np. Falkowski, Tyszka, 2001; Kotler, 1999; Rudnicki, 2000).

Dysonans poznawczy polega na pojawieniu si¢ sprzeczno$ci pomigdzy
wewnetrznymi przekonaniami czlowieka a zewngtrznie postrzeganymi zdarzeniami.
Jest to nieprzyjemny stan emocjonalny, i dlatego ludzie daza do jego redukcji.
Typowa sytuacja, w jakiej dochodzi do zaistnienia dysonansu poznawczego, jest
dokonanie trudnego wyboru, np. znaczacego zakupu, gdy istnieja przestanki za danym
zakupem, ale i przeciwko niemu. Prawdopodobienstwo wystagpienia dysonansu
poznawczego i jego wielko$é zalezy od kilku czynnikéw (Falkowski, Tyszka, 2001;
Rudnicki, 2000), m.in. sg to:

1. Znaczenie decyzji dla konsumenta. Jesli decyzja byla wazna, szczegdlnie
w kategoriach finansowych, prawdopodobienistwo wystapienia dysonansu jest

mniejsze
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2. Nieodwracalno$¢ decyzji. Jesli nie mozna zrezygnowaé z zakupu, czy tez
zamieni¢ produktu na inny, prawdopodobienstwo wystapienia dysonansu jest
wieksze

3. Zlozonos$¢ decyzji. Im wigkszy zbior alternatyw do wyboru, im sa one do siebie
bardziej podobne i im wigcej cech obejmuja, tym podjecie decyzji jest trudniejsze,
a wigc odczuwany dysonans moze by¢ intensywniejszy

4. Atrakcyjnos$¢ odrzuconych alternatyw. Jesli odrzucone alternatywy maja duza
liczbg cech pozytywnych, a zakupiony produkt — duza liczbg cech negatywnych, to

bardziej prawdopodobne, ze pojawi si¢ dysonans pozakupowy

Mniejszy czy wigkszy dysonans moze pojawic sig¢ prawie po kazdej decyzji, a
poniewaz jest odczuwany jako stan nieprzyjemny, jednostka stara si¢ go zredukowac.
Moze to uczynié przez pozbycie sig¢ produktu (oddanie do sklepu, odsprzedanie innej
osobie), co jednak zdarza si¢ dos¢ rzadko. Inng strategia redukcji dysonansu jest
poszukiwanie potwierdzenia slusznosci dokonanego wyboru (np. uzyskanie
dodatkowych informacji o pozytywnych cechach zakupionego produktu). Konsument
moze takze zmniejszyé odczuwany dysonans poprzez przewartosciowanie
poszczegdlnych wariantéw decyzji tak, by uwypukli¢ pozytywne aspekty kupionego
produktu i negatywne aspekty produktow odrzuconych (Rudnicki, 2000, s. 211).

W przypadku zakupéw impulsywnych takze mamy do czynienia z dysonansem
pozakupowym (zalem pozakupowym), jednak ma on nieco inne podloze. W tym
przypadku dysonans wynika z samego faktu zakupu, a nie z faktu wyboru pomigdzy
réznymi alternatywami — gtéwnie dlatego, ze w przypadku kupowania impulsywnego
nie mamy do czynienia z takim wyborem. Konsument kupuje bedac pobudzonym
przez blisko$¢ produktu, a nie ze wzgledu na jego cechy — brak jest tutaj oceny
produktow pod wzgledem kryteriéw zwiazanych z uzytkowaniem, brak rozwazania
1 oceny konsekwencji. Konsument czgsto prowadzi wewnetrzny dialog (Rook, Hoch,
1985), probujac kontrolowaé swoje zachowanie, swoje emocje, lub racjonalizujac
swoje zachowanie. Je$li przegra, i da si¢ owladnaé impulsowi, prawdopodobnie

bedzie odczuwat zal pozakupowy.
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Mozna wigc przypuszczaé, ze warunkiem wystgpienia zalu pozakupowego jest
poczucie utraty kontroli czy tez poczucie nacisku, i negatywna jego ocena. Jesli
konsument bgdzie poddawat sig¢ swoim impulsom, ale bedzie to w jego oczach
zachowanie odpowiednie, prawdopodobnie nie bgdzie odczuwal zalu pozakupowego,
lub bedzie odczuwal go w niewielkim stopniu. Uwazam takze, ze w przypadku
zakupdw impulsywnych, inaczej bedzie przebiegala zmiana odczuwanego dysonansu
pozakupowego w czasie. Tradycyjnie przyjmuje sig, ze w miar¢ uplywu czasu
dysonans si¢ zmniejsza (Rudnicki, 2000, s.212). W przypadku zakupéw
impulsywnych jednak konsument bgdzie odczuwal dyskomfort dopiero po pewnym
czasie, kiedy niejako ochlonie, i dopiero od tego momentu natgzenie dysonansu
podecyzyjnego moze si¢ zmniejszac¢. Konsument, ktéry oprze si¢ swojemu impulsowi,
bedzie odczuwatl silny dyskomfort zaraz po podjgciu decyzji, jednak z perspektywy
czasu dyskomfort ten ulegnie zmniejszeniu.

Stan odczuwania dysonansu pozakupowego zwiazane jest takze ze stanem
satysfakcji, czyli zadowoleniem z podjgtej decyzji. Typowy model satysfakcji czy tez
zadowolenia z zakupu oparty jest na potwierdzeniu lub zaprzeczeniu oczekiwan wobec
produktu, i zwany jest modelem konfirmacyjnym (ang. expectancy-disconfirmation
model; por. Falkowski, Tyszka, 2001; Taylor, 1997; Antonides, van Raaij, 2003).
Kiedy konsument dokona zakupu, ma mozliwos¢ poréwnania swoich wczeéniejszych
oczekiwan z tym, co rzeczywiscie uzyskal. Niespelnienie oczekiwan wywoluje stan
dyssatysfakcji (niezadowolenia), natomiast spelnienie lub tez przewyzszenie
oczekiwan owocuje stanem satysfakcji (zadowolenia) (Falkowski, Tyszka, 2001).

Jak wskazuja Westbrook i Oliver (1991), odczuwanie zadowolenia badz
niezadowolenia z podjetego zakupu zwigzane jest z odczuwaniem okreslonych emoc;ji.
Silne emocje pozytywne zwigzane sa z satysfakcja, silne emocje negatywne — z
dyssatysfakcja, natomiast niskie natgzenie emocji (pozytywnych i negatywnych) nie
pozwala na okreslenie, czy konsument byt zadowolony, czy tez byt niezadowolony z
zakupu. Westbrook i Oliver (1991) twierdza jednak, ze satysfakcja ma zltozona naturg,
i nie moze byé sprowadzana do emocji pojawiajacych si¢ w procesie konsumpcji.
Poniewaz jednak zakupy impulsywne wiaza si¢ ze stanami emocjonalnymi (por

definicja s.31), to w ich przypadku odczuwanie zadowolenia czy tez niezadowolenia
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zwigzane jest w pierwszej kolejnosci z emocjami, jakie wywotat zakup. Oczekiwania
wobec produktu w przypadku zakupéw impulsywnych nie wigzg sie bowiem z
funkcjonalnymi cechami produktu, ale z emocjonalnymi konsekwencjami podjete;
decyzji. Konsument oczekuje, ze zakupiony produkt wywota lub tez utrzyma jego
przyjemny nastrdj (Rook, Gardner, 1993), a wigc zwiazek migdzy satysfakcja a
odczuwanymi emocjami powinien by¢ duzo silniejszy niz w przypadku zakupow
planowanych.

Zgodnie z wynikami jedynych dostgpnych badan nad emocjonalnymi
konsekwencjami zakupdéw impulsywnych (Gardner, Rook, 1988), konsumenci
najczesciej odczuwajq przyjemnosc, zadowolenie i podniecenie, ale takze wing 1 zal.
Odczuwanie pozytywnych emocji jako konsekwencja zakupéw impulsywnych jest
zgodne z oczekiwaniami konsumentdéw, natomiast odczuwanie negatywnych emocji
wynika prawdopodobnie ze zmiany oceny podjetej decyzji, czyli ze zmiany preferencji
(patrz: Hoch, Loewenstein, 1991; Stotz, 1956).

Uwazam, ze emocje pozytywne 1 negatywne nie wystgpuja jako rownoczesne
skutki kupowania impulsywnego. Bezposrednig konsekwencjg zakupu impulsywnego
jest odczuwanie emocji przyjemnych w duzym stopniu i emocji nieprzyjemnych
w malym stopniu, oraz wysoki poziom zadowolenia. Po pewnym czasie jednak,
w zwiazku z zanikiem pobudzenia, uzyskaniem kontroli i powrotem do réwnowagi
psychicznej, konsument odczuwa silne emocje negatywne zwigzane z podjetym
uprzednio zakupem, 1 jest z niego niezadowolony.

Odwrotna sytuacja ma miejsce, gdy konsument odczuwal silny impuls do
zakupu, ale tego zakupu nie dokonal, to znaczy oparl si¢ impulsowi. W takim
przypadku bezposrednia konsekwencja podjgtej decyzji jest odczuwanie negatywnych
emocji o wysokim natgzeniu 1 emocji pozytywnych o niskim natgzeniu, oraz
niezadowolenie. Po pewnym czasie konsument dokonuje jednak ,,spokojnej” oceny
swojej decyzji, nastgpuje zmniejszenie intensywnosci odczuwanych emocji

negatywnych, wzrost emocji przyjemnych, a takze wzrost zadowolenia.
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3.5. Produkty kupowane w sposob impulsywny

W ramach podejscia behawioralnego uznaje sig, ze w zasadzie kazdy produkt
dostgpny na rynku moze by¢ kupiony w sposdb impulsywny. Wedlug Shapiro (za:
Bellenger, Robertson, Hirschman, 1978, s.15) ,nie ma czegos takiego jak grupa
produktow impulsywnych, bo praktycznie kazda rzecz moze by¢ kiedys przedmiotem
impulsywnego zakupu dla okreslonego konsumenta”. Niektérzy badacze wskazuja
jednak, ze pewne produkty sa kupowane spontanicznie czg$ciej niz inne (np.
Verplanken, Herabadi, 2001; Dittmar, Beattie, 1998; Dittmar, Beattie, Friese 1995,
1996; Hausman, 2000) i nie chodzi tu o produkty o niskiej cenie 1 niewielkich
rozmiarach, okreslane jako ,,impulsowe” w ramach podejscia marketingowego (patrz:
Stern, 1962; Garbarski, 1998; Smyczek, 2000).

W tabeli nr 3.1 zestawiono wyniki dostgpnych badan nad zakupami
impulsywnymi i planowanymi w rozbiciu na poszczegdlne grupy produktow.
Produkty takie, jak ubrania, pltyty kompaktowe i winylowe, ksiazki, bizuteria czy
ozdoby do domu nie moga zosta¢ zakwalifikowane jako produkty impulsowe zgodnie
z kryteriami obowiazujacymi w podejsciu marketingowym, jednak sa one bardzo
czesto kupowane w sposob impulsywny. Nalezaloby w tym miejscu zastanowi¢ sig,
dlaczego konsumenci kupuja impulsywnie okreslone grupy towardéw 1w jaki sposéb

oceniaj te towary.
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Tabela 3.1. Zakupy impulsywne i planowane w rozbiciu na poszczegélne

produkty
Badania w nurcie Badania w nurcie
behawioralnym marketingowym
N .% .g
Produkty .g > _ > _ < &
8 as e AN %)
s |87 |2°| % |5
.8 ]
= =
bielizna bd bd bd bd -
bizuteria bd o + bd s
buty bd - bd bd +
czasopisma - bd + + bd
komiksy + bd bd bd bd
kosmetyki + - i - -
ksigzki + bd bd + +
kwiaty + bd bd bd bd
meble bd bd - bd bd
owoce - bd bd bd bd
ozdoby do domu + bd o bd +
perfumy + bd + - bd
plyty CD + + + bd bd
plyty winylowe + + + bd bd
stodycze + bd bd + +
stone przekaski + bd bd + +
sprzet elektroniczny bd + - bd bd
sprzgt ogrodowy bd bd - bd bd
sprzgt sportowy bd + - bd bd
sprzety kuchenne bd + - + bd
ubrania + + ik bd ik
wino + bd bd + bd
wyposazenie samochodu bd bd - bd bd
+ produkty kupowane impulsywnie - produkty zaplanowane bd brak danych

Oprac. Wlasne na podstawie: Holandia: Verplanken, Herabadi (2001); Wielka Brytania (1): Dittmar, Beattie,
Friese (1996), Dittmar, Beattie (1998); Wielka Brytania (2): Dittmar, Beattie, Friese (1995); RPA: Abratt,
Goodey (1990); USA: Bellenger, Robertson, Hirschman (1978)
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3.5.1. Symboliczne znaczenie konsumpcji

Zgodnie z badaniami Dittmar (Dittmar, 1989; Dittmar, Beattie, 1998; Dittmar,
Beattie, Friese 1995, 1996; Dittmar, Drury, 2000), zakupy impulsywne odnosza sig
w szczegbOlnosci do tych produktéow, ktére zwiazane sa z autoprezentacjq 1
ksztaltowaniem wizerunku kupujacego. Dittmar zwraca uwage na istnienie pewnych
rozbieznosci w wizerunku rzeczywistym 1 idealnym danej osoby, ktore to
rozbieznosci motywuja ja do réznorakich zachowan kompensujacych. Sposrod tych
zachowan, szczegdlna uwage poswigei¢ nalezy kupowaniu 1 uzytkowaniu produktow,
a wiec materialnych symboli, ktére pozwalaja na rekompensowanie odczuwanych
brakow w wizerunku (Dittmar, Beattie, 1998). Materialnym symbolem moze by¢ na
przyklad czarna skorzana kurtka dla kogos, kto nie czuje si¢ wystarczajaco mesko, a
ktérej noszenie w jego odczuciu moze przyda¢ meskosci.

Ludzie kupuja i konsumuja nie tylko dla zaspokojenia swoich podstawowych
potrzeb, takich jak gléd, pragnienie, potrzeba bezpieczenstwa, ale takze dla
zaspokojenia potrzeb wyzszego rzgdu. Zaspokojenie potrzeb emocjonalnych jest dla
nich co najmniej tak samo wazne, jak zaspokojenie potrzeb racjonalnych (por.
Gasiorowska, 1999). Produkty maja bowiem dla konsumentéw znaczenie
instrumentalne, takie jak np. redukcja ryzyka, zapewnienie sobie swego rodzaju
kontroli nad otoczeniem, mozliwos¢ rozrywki czy réznego rodzaju aktywnosci, oraz
znaczenie symboliczne, np. mozliwo$¢ wyrazenia tozsamosci spolecznej i osobistej
jednostki (Dittmar, 1989, Prentice, 1987, Antonides, van Raaij, 2003).

O’Shaughnessy (1994, s.19) wskazuje z kolei, ze ,,konsumpcja jest dziataniem
zamierzonym, umotywowanym, i wyrosltym z przekonania, Ze w jego wyniku Zycie
staje sie przyjemniejsze i szczesliwsze”, a dokonywany przez konsumenta zakup
$wiadezy o jego celach zyciowych, ktére odzwierciedlaja wizerunek szczesliwego
zycia. ,,Uwazamy naszq wlasnos¢ [materialng — przyp. A.G.] za czes¢ samych siebie”
(Belk, 1988, s.139): poprzez zakupy, konsumpcjg i rzeczy, ktére posiadamy,

tworzymy niejako samych siebie'’, rozszerzamy swoje mozliwosci, przekonujemy

15 Potwierdzeniem tego moze by¢ np. fakt, Zze osoby, ktére doswiadczyly wlamania do domu, odczuwaja czgsto
»gwalt” na samych sobie, dokonany poprzez strate lub zniszczenie ich wlasnosci (Furnham, 1998, 5.162)
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siebie i innych kim jestesmy. Oczywiscie, nie wszystkie rzeczy'® maja jednakowa
mozliwos¢ kreowania wizerunku ich wlasciciela, jak i nie zawsze jednostka kreuje
swdj wizerunek przez to, co ma (Belk, 1988, 5.148).

Rodzaj zachowan podejmowanych w celu zapewnienia sobie ,,szczesliwego
zycia” 1 ,idealnego wizerunku” z cala pewno$cia rézni sie w zalezno$ci od
konsumentéw. Niektdrzy z nich szukaja rozwigzania dotykajacego ich dyskomfortu
w konsumpcji, inni natomiast sklaniaja si¢ ku aktywnosci takiej jak sport, polityka,
dzialalnos$¢ artystyczna czy naukowa. Wydaje sig, ze podstawowymi czynnikami
decydujacymi o wykorzystaniu konsumpcji jako strategii kompensacyjnej, a wiec o
symbolicznym jej znaczeniu, sa ple¢ osoby'’ oraz poziom tzw. materializmu.

Jak wynika praktycznie ze wszystkich dostgpnych badan nad zakupami
impulsywnymi 1 kompulsywnymi, kobiety angazuja si¢ w tego typu zachowania duzo
czescie] niz mezczyzni (np. Verplanken, Herabadi, 2001; Bellenger, Robertson,
Hirschman, 1978; Dittmar, 1992, 1989; Dittmar, Beattie, 1998; Dittmar, Beattie,
Friese, 1995, 1996; Dittmar, Drury, 2000; O’Guinn, Faber, 1989, Wood, 1998,
Roberts, 1998 1 in.). Moze to by¢ zwigzane z modelem socjalizacji, odmiennym dla
kobiet 1 dla mgzczyzn, zgodnie z ktédrym kobiety maja zajmowacl si¢ zakupami
1 czerpaé z nich korzysci. Zgodnie z badaniami Moschisa (1987, s. 221), juz
nastoletnie dziewczynki duzo czesciej 1 intensywniej niz nastoletni chlopcy
uczestnicza w decyzjach rodzinnych zwigzanych z konsumpcja, duzo wczesniej
otrzymuja przyzwolenie na samodzielne zakupy (np. ubran), i bardziej licza si¢ z
opinig rowiesnikéw jesli chodzi o zakupy (w szczegdlnosci obejmujace ubrania
1 kosmetyki).

Moschis wskazuje (1987, s.222), ze dziewczynki sa zorientowane na szeroko
rozumiane relacje interpersonalne, sa bardziej podatne na wplyw spoleczny
rowiesnikéw (z badan Underhilla (2000) i obiegowych opinii wynika, ze kobiety
kupuja wigcej 1 chetniej jesli ida na zakupy z przyjaciotka), oceniaja produkty

w zalezno$ci od ich postrzeganego wplywu na innych ludzi i sa motywowane przez

' Nie sq to jedynie produkty, ktore mozna kupi¢, ale takze np. zdjecia, pamiatki, zwierzeta domowe itp. (Belk,
1988)

"7 Chodzi tu o tzw. ple¢ kulturowa, okreslana czgsto angielskim terminem gender. Obejmuje ona nie tylko aspekt
biologiczny, ale takze aspekt spoleczny i kulturowy réznic pomigdzy kobietami i mezczyznami.

66



Model struktury, determinant i behawioralnych konsekwencji zakupéw impulsywnych

spoleczne aspekty zwiazane z konsumpcja; podczas gdy chlopcy sa bardziej
zorientowani na wladzg, wplyw, aktywnos$¢ i osiagnigcia. Réznice te wystepuja takze
u osob dorostych — kobiety przywiazuja wigksza wage do przedmiotow o wartosci
sentymentalnej, zapewniajacych im komfort emocjonalny, symbolizujacych stosunki
migdzyludzkie, podczas gdy mezczyzni — do rzeczy zwiazanych z finansami i z
przyjemnym spgdzaniem wolnego czasu, ocenianych w kategoriach uzytkowych
(Dittmar, 1989, s.165, 168; Furnham, 1998, s. 165). Roznice te ujawniajg si¢ takze
w badaniach nad kupujacymi impulsywnie — kobiety czgsciej kupuja w ten sposob
produkty o znaczeniu emocjonalnym, odwolujace si¢ do atrakcyjnosci i do relacji
migdzyludzkich, takie jak bizuteria, kosmetyki i ozdoby, natomiast me¢zczyzni —
produkty oceniane instrumentalnie, zwigzane z aktywnoscia i rozrywka w wolnym
czasie, takie jak sprzgt elektroniczny (np. filmy video czy gry komputerowe) i sprzet
ogrodowy (Dittmar, Beattie, Friese, 1995, 1996).

W jezyku potocznym, materializm rozumiany jest czgsto jako pogon za
dobrami materialnymi i lekcewazenie wartosci psychicznych lub duchowych (Reber,
2000, s.358). Materializm jako stanowisko filozoficzne to doktryna gloszaca, ze
rzeczywisto$¢ jest poznawalna jedynie przez zrozumienie materii fizycznej (Reber,
2000, s.358). W badaniach nad zachowaniami konsumenckimi, materializm
rozumiany jest jako indywidualna tendencja do przypisywania rzeczom i ich
pozyskiwaniu pierwszorzednego znaczenia, traktowania ich jako celu zyciowego,
waznego wskaznika sukcesu 1 wlasnej wartosci, warunku odczuwania szczeScia
(Richins, Dawson, 1992), czy tez sklonno$¢ do odczuwania zazdrosci i zaborczo$ci
jesli chodzi o rzeczy wlasne 1 cudze, 1 brak hojnosci (Belk, 1985). Stwierdzono, ze
osoby o wysokim poziomie materializmu odczuwaja nizsza satysfakcje zyciowa niz
osoby mniej zorientowane materialistyczne (Furnham, 1998). Osoby materialistyczne
chca przeciez w rzeczywistosci osiagna¢ niematerialne cele, jak np. odnalezienie
sensu zycia, spelnienie osobiste czy szczgscie, 1 sg rozczarowani, Ze nie moga tego
osiggnac poprzez dobra materialne (Furnham, 1998).

Postawa materialistyczna czy tez wysoki poziom materializmu jako cechy
indywidualnej jest czgsto oceniany negatywnie. Fromm (2000 s.117) zwraca uwage,

ze juz Freud uznawat dominujacg orientacj¢ na posiadanie za normalny okres przed
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osiagnigciem petnej dojrzalosci, za patologiczng zas$, jesli przechodzi ona w stan
trwaty. Osoba skoncentrowana wylacznie na posiadaniu i gromadzeniu débr (a nie na
byciu) jest wedlug niego osoba neurotyczna (Fromm, 2000). We wspolczesnych
badaniach nad zachowaniami konsumenckimi (np. Belk, 1985; Richins, Dawson,
1992; Furnham, 1998; Dittmar, Pepper, 1992) materializm nie ma jednak tak

jednoznacznych konotacji negatywnych, jest on po prostu jedng z cech nabywcow.

3.5.2. Kryteria stosowane do oceny produktow

Bez watpienia, proces kupowania impulsywnego przebiega inaczej niz proces
zakupu refleksyjnego. Cztery podstawowe fazy zakupu, tj. Rozpoznanie potrzeby oraz
sposobow jej zaspokojenia, zdefiniowanie zbioru kryteriow oceny, ocena dostepnych
alternatyw, wybor najlepszej alternatywy, zakup i ocena tego zakupu (Garbarski,
1998; Gajewski, 1994; Kotler, 1999), sa zredukowane do bardzo szybkiej oceny
produktu, zakupu i jego pézniejszej oceny (Rook, 1987; Rook, Hoch, 1985). Skoro
jednak nastgpuje ocena produktu, jakkolwiek jest ona bardzo szybka, nalezaloby sie
przyjrze¢  blizej kryteriom stosowanym przez konsumentow w ogdle, a
w szczegdlnosci przy zakupach impulsywnych.

Kryteriami oceny przydatnosci produktow do zaspokojenia okreslonej potrzeby
sa najczesciej cechy produktéw bedacych przedmiotem wyboru (Rudnicki, 2000).
Zakres cech branych pod uwagg zalezy zaréwno od rodzaju produktu, jak i od cech
konsumenta i warunkéw dokonywania zakupéw. Nie ma jednego schematu oceny
produktu, ktory bylby stosowany przez wszystkich konsumentéw, czy nawet tylko
przez jednego konsumenta we wszystkich sytuacjach. Dla réznych oséb rézne cechy
produktow sa znaczace. Jedni przywiazuja wage do ceny, inni do jako$ci produktu,
jeszcze inni do jego funkcjonalnosci (Rudnicki, 2000, Garbarski, 1998, Tyszka, 2000;
Loudon, Della Bitta, 1993, Falkowski, Tyszka, 2001; Mowen, 1987). W przypadkach
duzego zaangazowania w zakup (produkty skomplikowane) konsument dokonuje
dokladnej oceny alternatyw, bierze pod uwagg wiele kryteriow; natomiast w sytuacji
niewielkiego zaangazowania ocena alternatyw jest bardziej pobiezna, a liczba

kryteriow oceny znacznie zredukowana. Zbior rozpatrywanych Kkryteribw moze
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zmienia¢ si¢ takze wraz ze zmianami w dochodzie konsumenta'® czy tez w fazie

cyklu zycia w rodzinie (O’Shaughnessy, 1995, s. 64, 65).

Jakkolwiek kryteria zwiazane z oceng produktu réznig sie w zalezno$ci od
charakterystyk konsumenta i sytuacji zakupu, badacze starajg si¢ je usystematyzowac
1 opisa¢. Wedlug Garbarskiego (1998), kryteria mozna podzieli¢ na obiektywne, czyli
fizyczne, oraz subiektywne, takie jak np. wizerunek produktu. O’Shaughnessy (1994)
dzieli z kolei zbidr kryteriow wykorzystywanych przez konsumenta na czynniki
preferencji zewngtrznej i czynniki preferencji wewnetrznej. Do tych pierwszych
naleza takie kryteria jak:

1. techniczne, odnoszace si¢ do tych wlasciwosci produktu, ktére oddziatuja na jego
skuteczno$¢, nazywane tez funkcjami uzytkowymi;

2. prawne, odnoszace si¢ do wlasciwosci produktu przyczyniajacych si¢ do
spelnienia wymagan prawnych lub zobowiazan wobec innych oséb;

3. integracyjne, zwigzane z integrowaniem konsumenta w jego srodowisku
spolecznym, przy uwzglednieniu m.in. konwencji, mody i jej chwilowych
kaprysow, statusu, prestizu, ambicji;

4. ekonomiczne, odnoszace si¢ do minimalizacji kosztéw zwiazanych z zakupem,
rozumianych zaréwno jako wydane pieniadze, ale takze jako czas czy tez wysilek;

5. adaptacyjne, dotyczace przystosowania si¢ do sytuacji niepewnych, takie jak
nasladownictwo, zasigganie rady, wizerunek lub reputacja marki, zakupy na
podstawie probki, zakupy przez poréwnanie, wykorzystanie gwarancji czy
porgczenia (s.136, 167)

Czynniki preferencji wewngtrznej zwigzane sg z upodobaniami subiektywnymi,
1 dotycza glownie przyjemnosci zwiazanej z zakupem okreslonego produktu czy tez
np. kupowaniem w okreslonym miejscu. Czgsto sa one niezrozumiale dla osob,
ktérych gusty sa radykalnie odmienne. O’Shaughnessy (1994, s.93) podkresla, ze
kupowanie na podstawie tych czynnikéw jest szczegdlnie widoczne w przypadku
zakupoéw nawykowych 1 przypadkowych, do ktédrych mozna zaliczyé takze zakupy
impulsywne.

' Wraz ze wzrostem dochodu konsumenta cena przestaje by¢ dla niego istotnym kryterium, a na jej miejscu
pojawia sig np. status czy przynalezno$¢ spoteczna ((O’Shaughnessy, 1995, s. 65)
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W swojej pozniejszej ksigzce O’Shaughnessy (1995, s.65) przedefiniowuje
nieco zaprezentowana wyzej klasyfikacjg, wyr6zniajac nastgpujace kryteria:

1. techniczne, zwigzane z dziataniem produktu lub wykonaniem ustugi, takie jak np.
niezawodnos¢, trwalos¢, wytrzymatos¢, wyniki dziatania, styl i wyglad, wygoda,
sposob dostawy;

2. ekonomiczne, zwiazane z kosztem zakupu, np. cena, wartos¢ (stosunek ceny do
jakosci), koszty uzytkowania, koszty pozbycia sig produktu (zmiany na nowszy);

3. spoleczne, zwiazane z oddzialywanie zakupu na postrzegane stosunki konsumenta
z innymi osobami, oraz z wptywem norm spotecznych na konsumenta, np. status,
przynalezno$¢ do grupy spotecznej, zwyczaj, konwencja, moda;

4. osobiste, odwolujace si¢ do zwiazku migdzy produktem a konsumentem w sensie
psychologicznym; np. ksztatltowanie autowizerunku (self-image), redukcja ryzyka,
wzgledy moralne czy tez wzgledy emocjonalne.

W sytuacji zakupu impulsywnego, gdy konsument nie ma mozliwosci pelnego
rozpatrzenia wszystkich kryteriow, kieruje si¢ tylko niektérymi z nich. Zgodnie z
dotychczasowymi badaniami (Dittmar, Friese, Beatty, 1995, 1996; Dittmar, Beattie,
1998) sa to zwykle kryteria zwigzane z emocjami wywolanym poprzez dany produkt
czy tez sytuacje zakupu, oraz kryteria odwolujace si¢ do symbolicznej strony
konsumpcji. Poslugiwanie si¢ tymi dwoma grupami kryteridow, nie tylko przy
zakupach impulsywnych, uznaje si¢ za charakterystyczne dla obecnych stylow
konsumpcji, a w szczegolnosci dla zakupow zorientowanych rekreacyjnie (Boedeker,
1995; Bellenger, Korgaonkar, 1980).

Z badan Boshm i Pfistera (1996, s.144) wynika, ze niezaleznie od kontekstu'
dokonywanej oceny produktu, konsumenci przywiazuja najwigksza wage do
pozytywnych emocji zwigzanych z posiadaniem produktu, oraz do tzw. afektywne;j
instrumentalnosci (affective instrumentality), wyrazanej przez takie kryteria jak
pragnienie posiadania produktu, jego uzytecznos$¢ i pozytywne skojarzenia z nim

zwiazane. Jednoczesnie ignoruja oni tzw. czysta instrumentalnos¢ (pure

' Chodzi tu o kontekst publiczny, gdy decyzja konsumenta moze by¢ oceniona przez wigksza grupe ludzi, oraz
kontekst prywatny, gdy decyzja podejmowana jest w samotno$ci (B6hm, Pfister, 1996)
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instrumentality), wyrazang przez kryteria takie jak obiektywna potrzeba produktu, jego
waznos¢ czy tez doniostosc dla konsumenta.

Jak wskazuje Dittmar i jej wspolpracownicy (Dittmar, Beattie, Friese, 1995,
1996, Dittmar, Beattie, 1998; Dittmar, Drury, 2000), konsumenci o duzej sklonnosci
do kupowania impulsywnego stosuja nieco inne kryteria niz konsumenci o niskiej
sklonnosci. Jest to szczegdlnie widoczne w przypadku dobr bardzo czesto
kupowanych impulsywnie. W przypadku konsumentéw o wysokiej sklonnosci do
kupowania impulsywnego nastgpuje jeszcze wigksze przesunigcie w kierunku
kryteriow  emocjonalnych i symbolicznych, zwigzanych z ksztaltowaniem
autowizerunku przez kupujacego. Jak wspomniano juz przy opisie roéznic migdzy
kobietami a mgzczyznami w zakresie produktéw kupowanych impulsywnie (paragraf
3.5.1 str. 67), kobiety postuguja si¢ w tym przypadku kryteriami zwigzanymi z
emocjami 1 tozsamoscia spoleczng, natomiast mgzczyzni — kryteriami zwiazanymi z
wizerunkiem wlasnym (Dittmar, Beattie, Friese, 1995).

Przesunigcie to powinno by¢ szczegdlnie widoczne w przypadku produktow
czgsto kupowanych impulsywnie, gdyz sa to zwykle produkty niejako z definicji
bedace materialnymi symbolami. Oczywiscie, nie interesujg mnie produkty oceniane
jako impulsowe zgodnie z cechami wyrdznionymi przez Sterna (1962) czy innych
reprezentantéw podejscia marketingowego (patrz paragraf 1.2. s.17), ale cale spektrum

produktéw, ktore uznaje si¢ w tym podejsciu za obiekty decyzji rozwaznych.
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Rozdziat 4.
Hipotezy badawcze,

sytuacje pomiarowe i metody pomiaru zmiennych

W rozdziale niniejszym przedstawiam hipotezy zwiazane z kupowaniem
impulsywnym 1 procedury badawcze majace na celu ich weryfikacjg¢. Hipotezy
wynikaja bezposrednio z modelu zakupéw impulsywnych, zaproponowanego przeze
mnie w rozdziale trzecim (s. 31), 1 rozwinigtego Ww rozdziale czwartym,
trzyetapowego.

Podstawowym celem niniejszej pracy jest opis i analiza zjawiska kupowania
impulsywnego, zgodnie z podejsciem behawioralnym, a nie okreslenie spotecznej
skali tego zjawiska. Opieram si¢ na zalozeniu, ze kazdy konsument kupuje
impulsywnie w mniejszym czy wigkszym stopniu (por. Rook, 1999). Nalezy jednak
pamigtac, ze zaprojektowane i przeprowadzone przeze mnie badania nie pozwalajg
na doktadne okreslenie spolecznej skali zjawiska kupowania impulsywnego, w postaci
procentu obrotéw sklepow lub procentu okreslonych produktéw kupowanych
impulsywnie.

W $cistym zwiazku z powyzszym celem przedstawiam wszystkie mierzone
zmienne (niezalezne 1 zalezne) oraz sposoby dokonywania ich pomiaru.

Poniewaz zaproponowany przeze mnie model kupowania impulsywnego jest
do$¢ rozbudowany jesli chodzi o liczbg zmiennych, dlatego kazde z pieciu
zaprojektowanych 1 przeprowadzonych badan miato na celu weryfikacjg czgsci tego
modelu.

1. Pierwsze badanie mialo na celu ukazanie zwiazkéw sklonnosci do kupowania
impulsywnego ze zmiennymi indywidualnymi, opisanymi w paragrafie 3.1. , tj.
impulsywnoscia jednostki w znaczeniu cechy temperamentu, umiejetnoscia
odraczania gratyfikacji, optymalnym poziomem pobudzenia, orientacja temporalna,

postawa wobec zakupdw i1 postawami wobec pieniadza. Zrezygnowalam z analizy
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dwoéch wymiaréw stylu poznawczego, tj. impulsywnosci i zaleznosci od pola
percepcyjnego. Jak wspomnialam przy opisie tych czynnikdéw, impulsywnos¢ jako
styl poznawczy wydaje si¢ mniej zwigzana z takimi zachowaniami, jak zakupy,
wigc skupilam sig na impulsywnosci w bardziej podstawowym znaczeniu,
rozumiane]j jako cecha temperamentu. Pomiar zaleznosci od pola percepcyjnego
dokonywany jest zwykle indywidualnymi testami psychologicznymi (patrz
Matczak, 2000; Nosal, 1990), ktore trudno bezposrednio wykorzysta¢ w badaniach
marketingowych.

2. Celem drugiego badania byla doktadna analiza emocjonalnych uwarunkowan
kupowania impulsywnego. Cel ten jest zgodny z przyjeta definicja kupowania
impulsywnego, w ktéorym pobudzenie emocjonalne ma kluczowy charakter.

3. Badanie trzecie przeprowadzone zostalo w warunkach naturalnych, na terenie
szesciu wroclawskich supermarketéow. Ma ono na celu zidentyfikowanie wplywu
niektorych zmiennych sytuacyjnych oraz sklonnoSci do Kkupowania
impulsywnego na faktycznie podejmowane zakupy impulsywne.

4. W badaniu czwartym, opartym na metodzie projekcyjnej, analizowatlam wplyw
niektérych zmiennych sytuacyjnych, indywidualnej sklonnos$ci do kupowania
impulsywnego i normatywnej oceny tych zakupéw na zachowanie
konsumenta. Przedmiotem tego badania byly réwniez konsekwencje podjecia
lub tez =zrezygnowania 2z zakupu impulsywnego, charakteryzowane
w kategoriach ocen emocjonalnych oraz w kategoriach satysfakcji z podjetej
decyzji.

5. Celem piagtego badania bylo zidentyfikowanie produktéw najczeSciej
kupowanych impulsywnie, oraz kryteriow, jakie stosujg ludzie do ich oceny.
Szczegdlnie interesowaly mnie tutaj réznice pomigdzy kobietami i megzczyznami,
oraz pomigdzy osobami o wysokiej 1 niskiej sklonnosci do kupowania
impulsywnego.

Przy projektowaniu powyzszych pigciu badan musiatlam zrezygnowac z analizy
wplywu $cisle rozumianych bodzcéw marketingowych, a wigc aspektow zwiazanych
np. z aranzacja wnetrz supermarketow, utozenia towarow na poétkach, ze stosowaniem

réznego rodzaju akcji promocyjnych. Warunkiem koniecznym takiej analizy jest
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bowiem Scista wspdlpraca z sieciami handlowymi, niestety, zadna z wroctawskich
sieci supermarketow nie wyrazita zgody na taka wspolprace.

Poniewaz pomiar indywidualnej sklonnosci do kupowania impulsywnego jest
istotnym aspektem badan nad zakupami impulsywnymi, w pierwszej kolejnosci
niezbgdne bylo stworzenie lub zaadaptowanie odpowiedniej skali diagnozujacej te
sktonnos¢.

W zachodnich badaniach nad kupowaniem impulsywnym wykorzystuje sig
najczegsciej skalg skonstruowang przez Rooka i Fishera (1995) (np. Hausman, 2000;
Kacen, Lee, 2002; Shiv, Fedorikhin, 1999; Youn, Faber, 2000) lub tez skale IBT
(Impulsive Buying Tendency), skonstruowana przez Weun, Jones i Beatty (1997,
1998) (np. Beatty, Ferrell, 1998; Kacen, Lee, 2002; Kwon, Armstrong, 2002). Obie te
skale sa konstruktami jednowymiarowymi, zawierajacymi niewielka liczbg pozycji
odnoszacych si¢ bezposrednio do naglej chgci posiadania produktu. Nie obejmuja one
natomiast innych aspektow sklonnosci do kupowania impulsywnego, takich jak
aktywacja emocjonalna, kontrola zachowania czy odraczanie gratyfikacji. Z tego
powodu, zdecydowalam si¢ na stworzenie i uzycie w badaniach wlasnej skali do
pomiaru sktonnosci do kupowania impulsywnego, obejmujacej roézne aspekty tego
zjawiska, uwzglednione w przyjetej definicji (patrz str. 31). Poszczegélne etapy
konstrukcji  skali, jak 1 jej charakterystyki psychometryczne zostaly opisane
w rozdziale széstym. Dodatkowo, skale Rooka i Fishera (1995) oraz IBT (Weun,
Jones, Beatty, 1997, 1998) zostaly przeze mnie zaadaptowane do warunkéw polskich

1 poshuzyty do oceny trafnosci mojej skali (patrz zataczniki nr 11 2).
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4.1. Badanie nr 1. Determinanty skfonnosci do kupowania
impulsywnego

Celem niniejszego badania bylo zidentyfikowanie wplywu zmiennych
indywidualnych, na sklonno$¢ do kupowania impulsywnego. W szczegdlnosci,
interesowalo mnie, do jakiego stopnia sktonnos¢ do kupowania impulsywnego jest
zwigzana z impulsywnoscia, a do jakiego — z ogdlna postawa konsumenta wobec
dokonywania zakupdw, czyli w tym przypadku z rekreacyjna orientacja zakupowa.

Podstawowe hipotezy, jakie bedg sig starata zweryfikowac, sa nastepujace:

H.1. Poziom sklonnosci do kupowania impulsywnego zalezy od roznic
w zakresie okreslonych cech indywidualnych. Takie cechy, jak wysoka impulsywno$é
jednostki, wysoki optymalny poziom pobudzenia, silna orientacja temporalna na
terazniejszos¢, traktowanie zakupdéw jako formy rozrywki oraz wysoki poziom
materializmu wspodtdeterminuja zwigkszenie sktonnosci do kupowania impulsywnego,
natomiast cechy takie jak umiejgtno$¢é odraczania gratyfikacji oraz silna orientacja
temporalna na przyszlos¢ powoduja zmniejszenie sklonnosci do kupowania
impulsywnego.

H.2. Komponenty postaw wobec pienigdza, zwlaszcza zmienne takie jak
wysoki poziom tendencji do wykorzystywania okazji i traktowania pienigdza jako
zrédlta sity i prestizu oraz niska sklonnos$¢ do odktadania na przysztos¢ maja wptyw na
zwigkszenie sklonnosci do kupowania impulsywnego

H.3. Struktura determinant dotyczacych sklonnosci do kupowania
impulsywnego rézni si¢ w zaleznosci od plci. U mezezyzn sktonnosé do kupowania
impulsywnego silniej wiaze si¢ z impulsywnoscia, u kobiet natomiast bardziej zalezy

od orientacji zakupowej 1 potrzeby pobudzenia.
Badanie oparto na kwestionariuszach, zostalo przeprowadzone w okresie

styczen — luty 2003 na grupie 390 osoéb. Struktura proby przedstawiona zostala

w tabeli nr4.1.
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Tabela 4.1. Struktura préby danych (badanie nr 1)

czgsto$§¢ | procent
plec kobieta 188 48,2%
mezczyzna 202 51,8%
wiek do 20 lat 90 23,1%
od 21 do 25 lat 224 57,4%
od 26 do 30 lat 45 11,5%
od 31 do 35 lat 12 3,1%
od 36 do 40 lat 12 3,1%
od 41 do 45 lat 4 1,0%
0d 46 do 50 lat 1 0,3%
powyzej 50 lat 2 0,5%
wyksztalcenie brak danych 4 1,0%
$rednie 181 46,4%
pomaturalne 113 29,0%
wyzsze zawodowe 83 21,3%
Wyzsze 9 2,3%
Miejsce zamieszkania brak danych 4 1,0%
wies 73 18,7%
miasto do 50 tys. mieszkancow 113 29,0%
miasto od 50 do 200 tys. mieszkancéw 79 20,3%
miasto powyzej 200 tys. mieszkancéw 121 31,0%
Sytuacja zawodowa brak danych 8 2,1%
pracujacy 215 55,1%
niepracujacy 167 42,8%

W badaniu dokonywatam pomiaru nastgpujacych zmiennych:
1. Sklonno$¢ do kupowania impulsywnego, mierzona skalg SKI
2. Impulsywnos$¢
3. Poszukiwanie pobudzenia
Do oceny poziomu impulsywnosci i poziomu potrzeby poszukiwania
pobudzenia wykorzystatam dwa czynniki tworzace podskalg , Impulsywne
poszukiwanie pobudzenia” w trzeciej wersji Kwestionariusza Osobowosci
Zuckermana-Kuhlmana (Zuckerman-Kuhlman Personality Questionnaire form III).
Pozycje tworzace tg¢ skalg zostaly przeze mnie przettumaczone na jezyk polski,
tlhumaczenie zostalo nastgpnie zweryfikowane przez niezalezng osobg
1 poprawione. W wersji oryginalnej, czynnik ,,impulsywnos$é” liczy osiem
pozycji, natomiast czynnik ,,poszukiwanie pobudzenia” — jedenascie pozycji, 1 sa
one oceniane na dychotomicznej skali prawda-falsz. W niniejszym badaniu,
pozycje oceniane byly przez respondentéw na siedmiostopniowej skali Likerta, od

1 — ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, do 7 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”, z
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wartoscig Srodkowa ,,nie wiem”. Oceny spdjnosci wewnetrznych skal mierzone
parametrem o Cronbacha przestawiono w tabeli nr 4.2.
Orientacja na terazniejszo$¢
Orientacja na przyszlo$¢

Do pomiaru stopnia orientacji na terazniejszo$¢ 1 na przysztosé
wykorzystalam skale ,,przysztos¢” i1 ,,terazniejszo$¢” z Kwestionariusza Orientacji
Temporalnej AION-99 (Nosal, Bajcar, 1999). Orientacja na terazniejszos¢ oznacza
koncentracjg na aktualnych zdarzeniach, sktonno$¢ do poszukiwania przyjemnosci
w aktualnych przezyciach i doznaniach, natomiast orientacja na przysztosc opisuje
ukierunkowanie myslenia 1 dzialania na przyszio$é, oraz koncentracj¢ na
przysztych zdarzeniach. W wersji oryginalnej, skalg ,terazniejszo$¢” tworzy
szesnascie pozycji, natomiast skalg ,,przyszlos¢” — siedemnascie pozycji,
ocenianych na pigciostopniowej skali Likerta od 1 — ,,zdecydowanie prawdziwe”,
do 5 — ,,zdecydowanie nieprawdziwe”. Po analizie spojnosci wewnetrznej tych skal
na badanej prébie (n=390) zadecydowatam o odrzuceniu trzech pozycji ze skali
,»przysztos¢” (dwie z nich byly skorelowane ujemnie z tacznym wynikiem na skali,
jedna korelowala dodatnio, ale ponizej 0,1). Wylaczytam réwniez jedna pozycje ze
skali terazniejszo$¢, poniewaz byla ujemnie skorelowana z wynikiem ogdlnym.
W ten sposéb otrzymatam skalg mierzaca orientacjg na przysztosé sktadajacy sig z
pigtnastu pozycji oraz skalg orientacji na terazniejszos¢, sktadajaca sig z czternastu
pozycji, ocenianych przez respondentéw na siedmiostopniowej skali Likerta, od 1
— ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, do 7 — ,zdecydowanie si¢ zgadzam”, z
wartoscig $rodkowa ,nie wiem”. Spojnosé wewngtrzna obu skal, oceniang
parametrem o Cronbacha przestawiono w tabeli nr 4.2, wartosci o s
porownywalne z wynikami uzyskiwanymi wczesniej w innych badaniach (Nosal,
Bajcar, 1999a, 1999b).

Traktowanie orientacji temporalnej na terazniejszo$¢ i na przysztos¢ jako
dwoch odrgbnych wymiardw jest uzasadnione dotychczasowymi badaniami nad
orientacja temporalng (np. Nosal, Bajcar, 1999a, 1999b). Sa to konstrukty

skorelowane ujemnie, ale nie tworza one przeciwnych wymiaréw jednej skali.
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Mozliwe jest wigc zaréwno istnienie osoby, ktéra prezentuje niskie wyniki na
obydwu skalach, jak i osoby, ktéra na obydwu skalach osigga wyniki wysokie.
. Rekreacyjna orientacja zakupowa.

Do pomiaru tendencji wyrazajacej traktowanie zakupdw w sposob
rekreacyjny czy tez czerpanie przyjemnosci z zakupdw uzylam zmodyfikowanej
skali Shopping enjoyement Reynolds i Beatty (1999). W oryginale sklada si¢ ona
z oSmiu pozycji, ktére zostaly przeze mnie przetlumaczone na jezyk polski
i zaadaptowane do polskich warunkéw. Po analizie spojnosci wewnetrznej skali na
badanej probie (n=390) zdecydowalam si¢ na odrzucenie jednej pozycji, bardzo
nisko korelujacej z wynikiem ogolnym. Uzyskalam w ten sposob skale
rekreacyjnej orientacji zakupowej sktadajaca si¢ z siedmiu pozycji ocenianych na
siedmiostopniowej skali Likerta, od 1 — ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, do 7 —
,zdecydowanie si¢ zgadzam, z wartosciq Srodkowa ,nie wiem”. Spojnosé
wewngtrzne] skali, oceniang parametrem o Cronbacha, przestawiono w tabeli nr
4.2.

. Materializm. Do pomiaru poziomu materializmu konsumenckiego wykorzystatam
skale materializmu Richins i Dawsona (1992), ktéra przettumaczylam na jgzyk
polski. W oryginalnej wersji sklada sig¢ ona z trzech podskali: ,,posiadanie jako
warto$¢ centralna” (sze$¢ pozycji), ,,posiadanie jako zrédlo szczescia” (szesé
pozycji), 1 ,,posiadanie jako wyznacznik sukcesu” (pig¢ pozycji), przy czym
ogdlny wynik na tychze podskalach jest interpretowany jako syntetyczny wskaznik
materializmu. Tak interpretowany materializm to indywidualna tendencja do
koncentrowania si¢ na przedmiotach materialnych 1 ich pozyskiwania jako celu
zyciowego, waznego wskaznika sukcesu i kryterium wlasnej wartosci, warunku
odczuwania szczgscia (Richins, Dawson, 1992). Poniewaz interesuje mnie ogdlny
poziom materializmu, poshugiwalam si¢ ogdélnym wynikiem tej skali, nie
koncentrujac si¢ na strukturze konstruktow. Po analizie spdjnosci wewngtrznej
skali na badanej prébie (n=390) zdecydowalam sig na odrzucenie czterech pozycji,
bardzo nisko lub ujemnie korelujacych z tacznym wynikiem. Uzyskalam w ten
sposéb skale materializmu skladajaca si¢ z trzynastu pozycji ocenianych na

siedmiostopniowej skali Likerta, od 1 — ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, do 7 —
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,»zdecydowanie sig¢ zgadzam, z warto$cia srodkowa ,,nie wiem”. Warto$¢ parametru
o Cronbacha, stuzacego do oceny spdjnosci skali, przestawiono w tabeli nr 4.2.
Odraczanie gratyfikacji. Do pomiaru zdolnos$ci do odraczania gratyfikacji, czyli
Jako ogolnej tendencji do przedkladania wigkszej korzysci odroczonej w czasie
nad mniejsza korzyscia natychmiastowa, uzylam trzech pozycji. Pozycje te
oceniane byly na siedmiostopniowej skali Likerta, od 1 — ,,zdecydowanie si¢ nie
zgadzam”, do 7 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam, z wartoscia srodkowgq ,,nie wiem”.
Spojnosci wewngtrznej skali, oceniana parametrem o Cronbacha, przestawiono
w tabeli nr 4.2.

Postawy wobec pieniagdza. Do pomiaru postaw wobec pienigdza uzylam
zaadaptowang przez siebie skal¢ Yamauchi i Templera (1982, patrz Gasiorowska,
2002). Skala ta obejmuje pigé¢ wymiarow:

I. sila/prestiz (9 pozycji): tendencja do uznawania pieniadza za narzedzie
wywierania wrazenia lub wpltywu na innych, i traktowania pieniadza jako
narzedzia wladzy oraz miarg sukcesu zyciowego;

II. odkladanie na przyszto§¢ (8 pozycji), zogniskowany na planowaniu
finansowym, ostroznym postugiwaniu si¢ pienigdzmi i kontrolowaniu
wlasnej sytuacji finansowe;j

III.  podejrzliwos¢ (4 pozycje). Jednostka osiagajaca wysokie wyniki na tej
skali jest osoba niezdecydowana, podejrzliwa 1 pelng watpliwosci
w sytuacjach zwigzanych z pienigdzmi.

IV.  wykorzystywanie okazji (3 pozycje), dotyczacy sktonnosci jednostki do
korzystania z wszelkiego rodzaju promocji, wyprzedazy czy obnizek, do
poszukiwania sytuacji, w ktérym moze ona zrobi¢ dobry interes.

V. lek (4 pozycje), opisujacy upatrywanie w pieniadzach zrodto lgku, jak
tez zrdédla ochrony przed lgkiem.

Pozycje poszczegdlnych skal oceniano na siedmiostopniowej skali Likerta,
od 1 — ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, do 7 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam, z
wartoscig srodkowa ,,nie wiem”. Spdjnos¢ wewnetrzng skal, oceniang parametrem

o Cronbacha, przestawiono w tabeli nr 4.2.
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Tabela 4.2. Wspoélczynniki spéjnosci wewnetrznej skal

uzytych w badaniu nr 1

(n=390)

Skala pomiarowa Liczba | Wspotczynnik

pozycji | o Cronbacha
Sklonnosé do kupowania impulsywnego SKI 23 0,81
Impulsywno$¢ Imp 8 0,52
Poszukiwanie pobudzenia SS 11 0,78
Orientacja na terazniejszos¢ TR 15 0,66
Orientacja na przyszto$¢ PR 14 0,70
Rekreacyjna orientacja zakupowa i 0,80
Materializm 13 0,69
Odraczanie gratyfikacji 3 0,41
Postawa wobec pieniadza 18 0,81

W tabeli nr 4.3 przedstawiono statystyki opisowe dla zmiennych uzytych

w niniejszym badaniu. We wszystkich przypadkach wspodtczynniki skosnosci sa

znacznie mniejsze od 1 co do wartosci bezwzglgdnej, a wigc zmienne maja

symetryczne rozklady.
Tabela 4.3. Statystyki opisowe dla zmiennych uzytych w badaniu nr 1
(n=390)
Skala Minimum Maksimum Warto;'é Odchylenie Wspéiczmik
absolutne | w probie | absolutne | w prébie | $rednia | standardowe |  skosnosci

PRIOOSE o Sipowsna 23 52 161 | 128 |89,841| 13,208 0,272
impulsywnego
Impulsywnos¢ 8 13 56 44 26,144 4,902 0,222
IPoszukiwanie pobudzenia 11 23 77 74 48,936 8,866 0,079
Orientacja na terazniejszosc 15 32 105 90 61,823 8,657 0,121
(Orientacja na przysztosc 14 36 98 91 67,346 8,441 0,275

ekreacyjna orientacja zakupowa 7 10 49 48 28,115 6,253 -0,141
Materializm 13 26 91 90 57,903 9,484 0,266
(Odraczanie gratyfikacji 3 4 21 21 13,523 2,901 -0,055
Postawy wobec pienigdza
Sita/prestiz 1 1 7 6,33 3,442 0,957 0,026
IPodejrzliwosé 1 1 7 7 3,977 0,925 0,272
ILek 1 1,50 7 6,63 4,031 0,982 0,066
(Odktadanie na przysztosé 1 1,88 7 6,81 4,389 0,972 -0,185
\Wykorzystywanie okazji 1 1,67 7 7 4,406 0,966 0,049

10.Zmienne demograficzne — ple¢, wiek, miejsce zamieszkania, wiek, ptec,

wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, sytuacja zawodowa.
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4.2. Badanie nr 2. Emocjonalne uwarunkowania zakupow
impulsywnych

Celem niniejszego badania bylo zidentyfikowanie stanéw emocjonalnych
pobudzajacych konsumentéw do kupowania impulsywnego, oraz wykazanie réznic
w zakresie wplywu emocji na zakupy impulsywne u oséb o wysokiej i niskiej
sklonnos$ci do kupowania impulsywnego. Skupitam sig tutaj na stanach emocjonalnych
zwigzanych z przezyciami konsumenta, a nie np. z przyjemna czy nieprzyjemng
atmosfera w sklepie.

Odczuwanie emocji pozytywnych o wysokim natgzeniu moze wplywac inaczej
na impulsywne robienie zakupow, niz odczuwanie emocji negatywnych o podobnym
natezeniu. Niskie natgzenie emocji pozytywnych nie musi oznaczaé wysokiego
natgzenia emocji negatywnych, i w zwiazku z tym zadecydowalam o oddzielnym
traktowaniu emocji pozytywnych 1 negatywnych, zakladajac, ze sa to dwa
skorelowane, ale odrgbne wymiary (patrz np. Babin, Darden, Babin, 1998; Beatty,
Ferrell, 1998).

Podstawowe hipotezy, jakie byly przedmiotem weryfikacji, sa nastgpujace:

H.1. Prawdopodobienstwo zakupu impulsywnego jest wigksze w przypadku
oddzialywania pozytywnych emocji, niz w przypadku oddzialywania emoc;ji
negatywnych

H.2. Pod wpltywem dobrego nastroju ludzie wydaja wigcej pienigdzy na zakupy
impulsywne niz pod wptywem zlego nastroju.

H.3. Kobiety czgsciej kupuja impulsywnie pod wplywem emocji (zaréwno
pozytywnych jak 1 negatywnych) niz mgzczyzni

H.4. Kobiety wydaja jednorazowo wigcej pieniedzy kupujac impulsywnie pod
wplywem emocji niz mezczyzni

H.5. Osoby o wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego kupuja
czesciej pod wplywem emocji (zar6wno pozytywnych jak 1 negatywnych) niz osoby o
niskiej sktonnosci

H.6. Osoby o wysokiej sklonno$ci do kupowania impulsywnego wydaja
jednorazowo wigcej pienigdzy kupujac pod wplywem emocji niz osoby o niskiej

sktonnosci
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W ramach badania, dokonywano pomiaru nastgpujacych zmiennych
1. Prawdopodobienstwo zakupu pod wplywem okres§lonych emocji

Do pomiaru prawdopodobienstwa zakupu pod wplywem emocji
wykorzystalam nieco zmieniony Kwestionariusz Emocji (The Consumption
Emotion Set) Richins (1997). Kwestionariusz ten zostal zbudowany specjalnie do
pomiaru emocji zwiagzanych z réznymi aspektami zachowan konsumenckich,
zweryfikowano go wlasnie w sytuacjach zwiazanych z konsumpcja. W wersji
oryginalnej sklada si¢ on z czterdziestu siedmiu przymiotnikow, zebranych
w szesnascie skal, odnoszacych si¢ do emocji pozytywnych (osiem skal)
1 negatywnych (osiem skal). Bezposrednie thumaczenie kwestionariusza na jezyk
polski jest o tyle niemozliwe, Zze wiele uzytych w nim przymiotnikow ma
jednakowe znaczenie w jezyku polskim, lub tez sa bardzo rzadko w jezyku
polskim uzywane. Odrzucitam takze okreslenia zwigzane z seksem i mitoscia, jako
nieadekwatne w przypadku zakupéw impulsywnych. Po uwzglednieniu tych
zastrzezen przy tlumaczeniu kwestionariusza otrzymalam zestaw dwudziestu
przymiotnikow odnoszacych si¢ do emocji. Siedem z nich tworzy skalg emocji
pozytywnych, dziesigé — skalg emocji negatywnych, trzy sa wylaczone z analizy,
jako niemozliwe do jednoznacznego zinterpretowania w kategoriach emocji
pozytywnych czy tez negatywnych®. Spéjnosci wewnetrzna skali emocji
pozytywnych oceniana parametrem o Cronbacha wyniosta 0,73, natomiast skali
emocji negatywnych — 0,77.

W ramach badania, kazdy przymiotnik byl oceniany przez respondenta na
pigciostopniowej skali pod wzgledem tego, jak prawdopodobne jest, by okreslona
emocja wywotlata u niego zakup impulsywny (1 — ,,bardzo mato prawdopodobne”,
5 — ,bardzo prawdopodobne”). Pézniej, respondent wybieral z listy jeden
przymiotnik, okreslajacy samopoczucie, pod wplywem ktorego najczesciej robi
impulsywne zakupy.

% Pozycje skali znajduja si¢ w zalaczniku nr 3.
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Rodzaj i cena produktu kupionego impulsywnie i okolicznosci dokonania
tego zakupu

Osoba ankietujaca pytala respondenta, czy zdarzylo mu si¢ kupi¢ cos
impulsywnie pod wplywem bardzo dobrego humoru. Jesli udzielit odpowiedzi
twierdzacej, proszony byl o opisanie takiego przypadku: wskazanie produktu,
podanie jego ceny 1 okoliczno$ci zakupu. Nastgpnie, respondent odpowiadal na
analogiczne pytanie w odniesieniu do zakupu impulsywnego wywotanego bardzo
ztym nastrojem. Produkty kupione impulsywnie klasyfikowane byly przeze mnie
do jednej z nastgpujacych grup: AGD, alkohol, bizuteria, buty, czasopisma,
elektronika, kosmetyki, ksiazki, kwiaty, ozdoby do domu, papierosy, prezenty,
stodycze, sprzet sportowy, torby/torebki, ubrania, ustugi (fryzjer) i inne.

. Czestos¢ odczuwania impulsu czy tez naglej checi do zakupu

Ankieter pytal respondenta, jak czgsto zdarza mu si¢ odczué podczas
zakupow nagla, silna cheé, by kupi¢ co$, co wlasnie zobaczyl w sklepie, a czego
nie mial zamiaru kupié:

5 — Podczas prawie kazdych zakupow

4 — Podczas wigkszosci zakupow

3 — Mniej wigcej podczas polowy zakupow
2 — Tylko podczas niektérych zakupow

1 — Prawie nigdy

Czestos¢ odczuwania impulsow byla tu odnoszona nie do czasu, ale do
robionych zakupoéw. Chcialam bowiem uniknaé sytuacji, gdy roéznice pomigdzy
poszczegdlnymi badanymi wynikalyby nie z faktycznej wrazliwosci na bodzce, ale

z czestosci kupowania, przebywania w sklepach.
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4. Czestos¢ dokonywania zakupu pod wplywem impulsu
Podobnie jak w przypadku odczuwania impulséw, czestosé odnoszona byta
nie do czasu, ale do robionych zakupdw. Ankieter pytal respondenta, jak czesto
zdarza mu si¢ kupi¢ co$ spontanicznie, impulsywnie, pod wplywem naglej checi
zwiazanej z czyms, co wlasnie zobaczyl w sklepie:
5 — Podczas prawie kazdych zakupow
4 — Podczas wigkszosci zakupdw
3 — Mniej wigcej podczas polowy zakupdw
2 — Tylko podczas niektérych zakupow
1 — Prawie nigdy
Pytanie o czgsto$¢ zakupéw 1 czgstos¢ odczuwania impulséow byly
rozdzielone etapem wypelniania kwestionariusza SKI.
5. Sklonno§¢ do Kkupowania impulsywnego, mierzona skala SKI. Spdjnosé
wewnetrzna skali SKI mierzona parametrem o Crobacha w tym badaniu wyniosta
0,90.

6. Zmienne demograficzne — plec, wiek

Badanie opieralo si¢ na ustrukturalizowanych wywiadach przeprowadzonych
w okresie styczen — luty 2003 przez studentow bioracych udzial w kursie
Konstruowanie kwestionariuszy — marketingowych. Osoby ankietujace zostaly
zaznajomione z pojeciem zakupow impulsywnych (patrz definicja s.31),
1 poinstruowane, by przedstawi¢ je respondentom i ewentualnie wyjasni¢ roznice
migdzy zakupami planowanymi, nieplanowanymi i impulsywnymi.

Lacznie, zainicjowano 207 wywiaddéw, z czego 192 (92,8%) ukonczono.

Struktura préby badanych osob przedstawiona zostata w tabeli nr 4.4.
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Tabela 4.4. Struktura préby badanych (badanie nr 2)

czgsto$¢ | procent
ple¢ kobieta 94 49,0%
mezczyzna 98 51,0%
wiek do 20 lat 13 6,8%
od 21 do 25 lat 110 57,3%
od 26 do 30 lat 43 22,4%
od 31 do 35 lat 0 0,0%
od 36 do 40 lat 10 5,2%
od 41 do 45 lat 6 3,1%
od 46 do 50 lat 3 1,6%
powyzej 50 lat 7 3,6%

4.3. Badanie nr 3. Zmienne sytuacyjne wpfywajace
na kupowanie impulsywne

Celem niniejszego badania bylo okreslenie wplywu wybranych zmiennych
sytuacyjnych, oddzialujacych na konsumenta w sklepie, na impulsywnos¢
dokonanego przez niego zakupu. Przeprowadzono je na terenie sze$ciu wroctawskich
supermarketéw w lutym 2003 roku. Badanie prowadzone bylo jedynie
w supermarketach, poniewaz uznawane sa one za miejsca, w ktorych bodzce
sklepowe, w szczegdlnosci bodzce wizualne, najmocniej oddziatujag na konsumenta
(patrz paragraf 3.2.3). Jednoczesnie, zabiegi zwiazane z aranzacja Wwnetrz czy
uloZzeniem towaré6w na polce w supermarketach sa stosowane w zasadzie
w zblizonej skali, niezaleznie od sieci supermarketow (por. Abratt, Goodey, 1990;
Domanski, 2001)

Podstawowe hipotezy, jakie bedg sig starala zweryfikowac, sa nastgpujace:

H.1. Osoby o wysokiej skltonnosci do kupowania impulsywnego majq bardziej
otwarte, mniej sprecyzowane i mniej sformalizowane listy zakupdw, niz osoby o
niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

H.2. Osoby odczuwaja wigcej impulsow podczas robienia zakupow jesli:

a) charakteryzuja si¢ wysoka sklonnoscia do kupowania impulsywnego

b) lubia dany sklep

c) korzystaja z bardziej wygodnych $rodkow transportu

d) robia zakupy w sklepie znajdujacym sig¢ blizej ich miejsca zamieszkania

e) maja duzo czasu na zakupy
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1.

f) robig zakupy w danym miejscu umiarkowanie czesto
H.3. Osoby dokonuja bardziej impulsywnych zakupéw jesli:

a) odczuwaja wigcej impulséw podczas robienia zakupdéw

b) robia duze zakupy

c) placa kartami platniczymi lub kredytowymi

d) pozytywnie oceniaja swoja sytuacje finansowa

W ramach badania, dokonywano pomiaru ponizszych zmiennych:
Sklonno$¢ do kupowania impulsywnego, mierzona za pomoca skali Rooka
i Fishera® (1995). Spojnosé skali oceniana parametrem o Cronbacha wyniosta
0,84.
Stopien  zaplanowania zakupéw, mierzony stopniem sformalizowania
1 ustrukturalizowania listy zakupéw. Kodowanie skali przedstawiono ponize;j:

0 — konsument nie posiada w zaden sposo6b sprecyzowane;j listy zakupow

1 — konsument posiada ogolna listg zakupdw sformutowana w myslach

2 — konsument posiada dokladng listg zakupéw sformutowana w myslach

3 — konsument posiada list¢ zakupdw zapisang na kartce
Nate¢zenie odczuwanych impulséw, oceniane na dziesigciostopniowej skali (od 0
do 9) na podstawie faktycznie zrealizowanych zakupoéw impulsywnych
skorygowanych o te produkty, ktére konsument chcial kupi¢ pod wplywem
impulsu, ale tego nie zrobil. Trzeba w tym miejscu pamigtaé, ze niemozliwe jest
monitorowanie impulséw powstajacych w umysle konsumenta w trakcie
zakupdw, a wigc pomiar tychze mozliwy jest tylko poprzez analizg retrospektywna.
Poniewaz jednak impulsy w odniesieniu do produktéw ze swojej definicji sg silne
1 angazujace, mogeg przyja¢, ze konsument bedzie je pamigtal nawet po
zakonczeniu zakupow.
Stopien impulsywnosci zakupdéw, oceniany na dziesigciostopniowej skali (od 0 do

9) na podstawie liczby produktéw kupionych impulsywnie, ceny tych produktow

*! Zdecydowatam sig na uzycie tej skali, poniewaz zawiera ona tylko 8 pozycji w poréwnaniu do 23 pozycji
w skali SKI, skrécilo to wigc czas wypelniania kwestionariusza i zmniejszylo prawdopodobienstwo udzielania
przypadkowych odpowiedzi. Skala Rooka i Fishera (1995) zamieszczona zostala w zalaczniku nr 1.
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oraz subiektywnej oceny impulsywnosci zakupu kazdego produktu okreslonej

przez konsumenta

. Atmosfera w sklepie, rozumiana jako zdolno$¢ otoczenia do wywolania

pozytywnych stanéw emocjonalnych zwigzanych z tymze sklepem. Pozadane
oddzialywanie atmosfery na konsumenta powoduje, ze konsument pozytywnie
ocenia dany sklep, a wigc wskaznikiem skutecznosci zabiegéw zwiazanych z jej
ksztaltowaniem moze by¢ lubienie lub tez nielubienie danego sklepu, mierzone na
pigciostopniowej skali (od 1- bardzo nie lubig, do 5 - bardzo lubig)
Wygoda konsumenta, definiowana jako
L. Korzystanie z dogodnych $rodkéw transportu. Kodowanie skali
przedstawiono ponizej

1 — pieszo

2 — komunikacja miejska

3 — bezptatny autobus

4 — cudzy samochod (np. rodziny, znajomych)

5 — wlasny samochéd

II. blisko§¢ miejsca zakupu 1 miejsca zamieszkania, oceniana na
pigciostopniowej skali (1 — ,,bardzo blisko”, 5 —,,bardzo daleko”)

Ilo$¢ czasu przeznaczonego na zakupy, definiowana jako subiektywne odczucie
konsumenta co do tego, czy sig spieszy i czy moze poswiegci¢ na zakupy duzo
czasu, oceniana na pigciostopniowej skali (od 1 — zupelie si¢ nie spiesze, mam
duzo czasu, do 5 — bardzo sig spiesz¢, mam mato czasu)
Wielko§¢ zakupdéw, okreslona poprzez odniesienie do czestotliwosci robienia
zakupdw; oceniana na pigciostopniowej skali (od 1 — zakupy mate, codzienne, do 5

- zakupy duze, np. comiesigczne lub cotygodniowe)

. Dost¢pnos$¢ zasobow finansowych, wynikajaca z subiektywnego odczucia na

temat wlasnej sytuacji finansowej, oraz ze stopnia zaplanowania kwoty, ktora
konsument moze wydaé¢ podczas zakupéw. Negatywna ocena sytuacji finansowej
oznacza tutaj mocno ograniczone zasoby finansowe, natomiast ocena pozytywna

utozsamiana jest z brakiem takich ograniczen. Ocena wiasnej sytuacji finansowe;j
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konsumenta dokonywana byla na pigciostopniowe;j skali, od 1 — bardzo dobra, do 5
— bardzo zta
10. Forma platnosci, zwigzana z latwoscia wydawania pieniedzy przez konsumenta
1 widocznoscig tych wydatkéw. Kodowanie skali przedstawiono ponizej
1 — gotowka
2 — karta platnicza
3 — karta kredytowa

Badanie oparte bylo na ustrukturalizowanych wywiadach przeprowadzonych
we wroctawskich supermarketach przez studentéw bioracych udzial w kursie
Konstruowanie kwestionariuszy marketingowych. Kazdy wywiad skladat si¢ z dwoch
czgsci. W pierwszej czesci, przeprowadzanej przed rozpoczeciem zakupdw przez
badanych, pytano przede wszystkim o plany co do zakupdw, rozumiane zaréwno jako
zamiar zakupu konkretnej marki produktu, zakupu okreslonego produktu bez
sprecyzowanej marki, jak tez plany okreslone ogdlnie, w kategoriach celu, np. ,,co$ na
obiad” lub tez ,,co§ na prezent”. Respondent pytany byl o nastepujace aspekty
zwiazane z jego wizyta w sklepie:

1. jak duze beda robione przez niego zakupy (od duzych cotygodniowych czy tez
comiesigcznych, do matych, uzupelnieniowych, np. cos na dzisiejsza kolacje)

2. czy posiada listg zakupdw, sporzadzong na kartce lub tez zapamigtana, jesli
lista jest ,,ulozona w glowie”, to jak bardzo jest ona sprecyzowana

3. czy wie ile zamierza wydaé pienigdzy

4. jak bardzo sig spieszy (od zupelnego braku pospiechu, do odczuwania bardzo
duzej presji czasu),

5. czy lubi sklep w ktérym wiasnie robi zakupy,

6. jak czgsto robi zakupy w danym sklepie (nie chodzilo tu czegstosé w czasie, ale

o to, czy jest lojalnym i stalym klientem danego sklepu, i nie robi zakupoéw

w zadnym innym supermarkecie, czy tez znalazt si¢ tam wyjatkowo, a zawsze

robi zakupy gdzie indziej)

7. jak daleko mieszka od sklepu
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8. jakiego $rodka transportu uzywa podczas zakupdow, lub tez, czy przyszedl
pieszo

Po zakonczeniu pierwszej czgsci badania ankieter prosit respondenta o powrdt
po zakonczeniu zakupdéw i zaplaceniu za nie w kasie.

W drugiej czgséci badania, ankieter poréwnywal faktyczng zawartos¢ koszyka
badanej osoby z zadeklarowana wczedniej lista zakupdw. Jesli znalazly si¢ w nim
produkty nie wymienione w pierwszym etapie badania, ankieter zdawat szereg pytan
zwigzanych z kazdym takim produktem. Przede wszystkim, pytano, dlaczego badany
kupil dany produkt, mimo tego, ze wczesniej o nim nie wspomnial: czy byl to zakup
nieplanowany, czy badany zapomnial wymieni¢ go w poprzedniej czgsci badania, czy
tez moze przypomnial sobie o nim w trakcie robienia zakupoéw. Pytania te mialy za
zadanie odrézni¢ produkty, ktore zostaly zakupione impulsywnie, od produktow tzw.
przypomnieniowych, czyli nieplanowanych, ale nie zwiazanych z pobudzeniem
emocjonalnym czy tez odczuciem impulsu, lecz z ograniczeniami ludzkiej pamieci.

W przypadku, gdy zakup produktu nie byl ani zaplanowany, ani oparty na
przypomnieniu, ankieter zadawal pytania o odczucia badanego w momencie kiedy
zobaczyl produkt, o to, czy moze on uznac ten zakup za impulsywny i jesli tak, to do
jakiego stopnia, oraz o inne okolicznosci zakupu produktu, takie jak reklama czy
promocja. Pytania te mialy na celu zidentyfikowanie tych produktow, ktdére zostaty
kupione impulsywnie zgodnie z przyjeta w niniejszych badaniach definicja.

Po przeanalizowaniu wszystkich zakupionych produktéw ankieter pytal, czy
bylo cos jeszcze, co respondent zobaczyl w sklepie i chcial kupié, a jesli tak, to co to
byto, co czul respondent w momencie kiedy zobaczyl ten produkt, i dlaczego go nie
kupil. Pytanie to mialo zidentyfikowaé sytuacje, w ktérych badany odczut co prawda
impuls do zakupu, jednak z ré6znych wzgledu go nie zrealizowal.

Kolejne pytanie dotyczyto kwoty wydanej na zakupy, oraz oceny tejze kwoty
w stosunku do planowanych wydatkéw, a takze formy pieniadza uzytej do zaptlaty
(gotowka lub karta).

Na samym koncu badania respondent proszony byt o wypehienie krétkiego
kwestionariusza, zawierajacego pytania o wiek, ocen¢ wlasnej sytuacji finansowe;j,

oraz skalg sktonnos$ci do kupowania impulsywnego Rooka i Fishera (1995).
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W ramach badania, zainicjowano 157 rozméw z klientami supermarketéw, 110
z nich (70%) zgodzilo sig na udzial w badaniu, 108 o0séb (68,7%) wrécito do
ankieterow po zakonczonych zakupach. Osoby, ktére odmawialy udziatu w badaniu
(z reguly mezczyzni w wieku lat ok. 50), uzasadnialy to glownie pospiechem.

Struktura préby badanych przedstawiona zostata w tabeli nr 4.5.

Tabela 4.5. Struktura proby badanych (badanie nr 3)

czgstos¢ | procent

ple¢ kobieta 58 53,7%
mezczyzna 50 46,3%

wiek do 20 lat 2 1,9%
od 21 do 25 lat 34 31,5%

od 26 do 30 lat 20 18,5%

od 31 do 35 lat 10 9,3%

od 36 do 40 lat 8 7,4%

od 41 do 45 lat 14 13,0%

od 46 do 50 lat 6 5,6%
powyzej 50 lat 14 13,0%

4.4. Badanie nr 4. Behawioralne konsekwencje kupowania
impulsywnego

Celem tego badania bylo zidentyfikowanie czynnikdw wplywajacych na
impulsywnos$¢ zachowania, oraz standw emocjonalnych wystepujacych wskutek
zakupéw impulsywnych. Analizowalam takze poziom satysfakcji konsumenta
w kontekécie odczuwanych emocjiEmocje negatywne i pozytywne traktowane byly
przeze mnie jako dwa skorelowane, ale odrgbne wymiary (patrz np. Babin, Darden,
Babin, 1998; Beatty, Ferrell, 1998).

Podstawowe hipotezy, weryfikowane w tym badaniu, byly nastepujace:

H.1. Wplyw sklonnosci do kupowania impulsywnego na impulsywnosé
zachowania jest moderowany przez takie czynniki jak normatywna ocena zakupow
impulsywnych, postrzeganie ewentualnego zakupu jako wyjatkowej okazji,
wystgpowanie promocji produktu i towarzystwa podczas zakupow.

H.2. Powstrzymanie si¢ od zakupu impulsywnego wiagze si¢ z niskim
natgzeniem emocji pozytywnych, wysokim nat¢zeniem emocji negatywnych

1 brakiem satysfakcji z podjetej decyzji w krétkim czasie. W dluzszym czasie, wiaze
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sig ono z wysokim natgzeniem emocji pozytywnych, niskim nateZeniem emocji
negatywnych i satysfakcja z podjetej decyzji.

H.3. Impulsywne kupowanie wiaze si¢ z wysokim nat¢zeniem emocji
pozytywnych, niskim natgzeniem emocji negatywnych i satysfakcja z podjetej decyzji
w krétkim czasie. W dluzszym czasie, wiaze si¢ ono z niskim nateZzeniem emocji
pozytywnych, wysokim natgzeniem emocji negatywnych i brakiem zadowolenia z
podjetej decyzji.

H.4. W przypadku oparcia si¢ impulsowi, pozytywna ocena kupowania
impulsywnego sprzyja negatywnym odczuciom w krotkim i dlugim czasie

H.5. W przypadku zrealizowania zakupu impulsywnego, pozytywna ocena
kupowania impulsywnego sprzyja pozytywnym odczuciom w krotkim i dhugim
czasie

H.6. Osoby o wysokiej skltonnosci do kupowania impulsywnego doswiadczaja
emocji zwiazanych z podjeta decyzja z wigkszym nat¢zeniem niz osoby o niskiej
sktonnosci, niezaleznie od znaku emocji, podjetej decyzji i rozpatrywanego horyzontu
czasowego.

H.7. W przypadku zakupéw impulsywnych, zaréwno zrealizowanych, jak
1 niezrealizowanych, satysfakcja z podjetej decyzji zwiazana jest z odczuwanymi

emocjami silniej niz w przypadku zakupow planowanych.
Badanie oparto na kwestionariuszach, zostalo ono przeprowadzone w okresie

styczen — luty 2003 na grupie 420 oséb. Struktura proby badanych przedstawiona

zostala w tabeli nr 4.6.
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Tabela 4.6. Struktura préby badanych (badanie nr 3)

czgstos¢ | procent

pled kobieta 199 47.4%
mezczyzna 221 52,6%

wiek do 20 lat 87 20,7%
od 21 do 25 lat 247 58,8%

od 26 do 30 lat 51 12,1%

od 31 do 35 lat 14 3,3%

od 36 do 40 lat 3 0,7%

od 41 do 45 lat 0 0%

od 46 do 50 lat 1 0,2%

powyzej 50 lat 2 0,5%

wyksztalcenie brak danych 4 1,0%
$rednie 194 46,2%

pomaturalne 122 29,0%

wyzsze zawodowe 86 20,5%

WyZsze 14 3,3%

Miejsce brak danych 4 1,0%
zamieszkania wieé 78 18,6%
miasto do 50 tys. mieszkancow 123 29,3%

miasto od 50 do 200 tys. mieszkancow 80 19,0%

miasto powyzej 200 tys. mieszkancow 135 32,1%

Sytuacja brak danych 8 1,9%
zawodowa pracuje 224 53,3%
nie pracuje 312 74,3%

W badaniu, dokonywano pomiaru nastgpujacych zmiennych
Impulsywnos$¢ zachowania, w szczegdlnosci — zrealizowanie i niezrealizowanie
odczuwanego impulsu

Przedmiotem mojego zainteresowania byla zaréwno sytuacja zakupu
impulsywnego, jak 1 sytuacja powstrzymania si¢ od zakupu w przypadku
zaistnienia silnej, naglej chgci (impulsu), oraz sytuacja, gdy impuls w ogdle nie
zaistnial. Poniewaz sugeruje sig, ze ludzie lepiej pamigtaja okolicznosci
1 konsekwencje zrealizowanych impulséw, w poréwnaniu do impulsow
niezrealizowanych (por. Rook, Gardner, 1993), zadecydowatam o wykorzystaniu
metody opartej o schemat technik projekcyjnych do oceny impulsywnosci
zachowania. Metody projekcyjne wykorzystuja mechanizm obronny w postaci
wzbudzenia projekcji, czyli tendencji do przenoszenia na niezalezna rzeczywistos¢
tych postaw, uczué¢ i wlasciwosci, ktérych jednostka w sobie nie akceptuje, lub z
ktérych istnienia nie zdaje sobie sprawy. Sa to metody przydatne zwlaszcza

w sytuacjach, kiedy respondent nie potrafi lub obawia si¢ wyjawi¢ wprost swoje
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mysli 1 uczucia (Nikodemska-Wotowik, 1999, s.181). Ze wzgledu na negatywny
wizerunek osoby kupujacej impulsywnie, i na trudnosci w relacjonowaniu takich
zdarzen, jak niezrealizowane zakupy impulsywne wydaje sig, ze zastosowanie
metody projekcyjnej jest jak najbardziej uzasadnione.

Metody projekcyjne wykorzystywane sa gtownie w jakosciowych badaniach
marketingowych (indywidualnych i grupowych wywiadach poglebionych), jednak
pewno ich odmiany moga by¢ wykorzystane takze w badaniach ilosciowych. Sg to
metody oparte m.in. na zdaniach niedokonczonych i historyjkach z dotaczonymi
odpowiedziami lub z miejscem na samodzielne sformulowanie odpowiedzi
(Gruszczynski, 1999, s.69). Wybodr jednej z dotaczonych odpowiedzi znacznie
zmniejsza spontaniczno$¢ respondenta, 1 z tego wzgledu niekiedy krytykuje sig
takie rozwiazanie jako niezgodne z zasadnicza ideg technik projekcyjnych. Metody
projekcyjne z dolaczonymi odpowiedziami byly jednak z powodzeniem uzywane
w badaniach nad kupowaniem impulsywnym, wykazano tez istotny zwiazek
uzyskanych wynikéw z faktycznym zachowaniem konsumenta. (Rook, Fisher,
1995).

W pierwszej kolejnosci, opierajac si¢ na badaniu Rooka i Fishera (1995)
ulozylam dwie wersje*® historyjki opisujacej wizyte osoby w sklepie. Bohater
historyjki ma bardzo ograniczone mozliwosci finansowe, jedzie do supermarketu
w konkretnym celu (jest zimno 1 chce kupi¢ grube skarpety), idac przez centrum
przechodzi obok atrakcyjnego produktu (pelna tres¢ w zataczniku nr 3).

Teksty zostaly przedstawione grupie 29 studentdéw (16 kobiet, 13 mezczyzn),
ktorzy opisywali zachowanie bohatera po zobaczeniu produktu. Na podstawie
tychze spontanicznych opiséw, sformulowalam szes¢ mozliwych rodzajow
zachowania (patrz zalacznik nr 3). Wszystkie odpowiedzi byly nastepnie

rangowane przez t¢ sama grupg pod wzgledem impulsywnosci, od 1 — zachowanie

2 Poniewaz nie chcialam decydowaé arbitralnie o opisie dotyczacym kobiety lub mezczyzny, zastosowalam
dwie wersje historyjki, rozniace si¢ plciqg bohatera i produktem, ktory bohater zobaczyt w sklepie.
Wykorzystalam produkt o podobnej cenie; byl to sweter, jako ze ubrania wskazywane sg jako najczgsciej
kupowane impulsywnie przez kobiety, oraz zestaw plyt kompaktowych, produkt zwiazany z rozrywka,
najczegsciej kupowany impulsywnie przez mezczyzn (patrz np. Dittmar, Beatty, Friese (1995, 1996) oraz wyniki
badania nr 6).
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zupelnie nie impulsywne, do 6 — zachowanie najbardziej impulsywne. Na tej
podstawie ustalitam natgzenie impulsywnosci w kazdej z mozliwych odpowiedzi.
Aby stwierdzié, czy zwiazek migdzy plcig respondenta a plcig bohatera nie wptywa
na udzielane odpowiedzi, metoda zostala przetestowana na grupie 133 oséb (95
kobiet, 38 mezczyzn). Wersja historyjki przydzielana byla losowo, potowa
badanych kazdej plci otrzymala historyjke o kobiecie, a potowa — o mezczyznie.
Poniewaz nie stwierdzitam istotnego (a=0,05) wplywu wersji historyjki na
udzielang odpowiedz (wersja K: M=3,803, SD=1,304; wersja M: M=3,791,
SD=1,420; t=0,051; df=131, p=0,96), uznalam, ze zwiazek pomigdzy plcia
respondenta i bohatera historyjki nie ma wplywu na udzielang odpowiedz.

We wlasciwym badaniu, liczba wersji historyjek zostala zwigkszona do 32,
jako ze zastosowalam pewna manipulacj¢ w ramach opisywanej sytuacji. Rdznice
pomigdzy tekstami odnosily si¢ do czterech nastgpujacych zmiennych,
wystgpujacych w dwoéch wersjach kazda:

I. Postrzeganie produktu jako okazji
a. atrakcyjny produkt kosztowal znacznie mniej (ok. 50%) niz wynosi jego
normalna cena, przy opisie uzylam stéow ,kosztowal jedynie (...)”,
Lsrewelacyjny”, ,,ulubiony”
b. atrakcyjny produkt kosztowal nieco mniej (ok. 15%) niz wynosi jego
normalna cena, przy opisie uzyte byty sformulowania neutralne
II. Promocja
a. W sklepie umieszczona byla wywieszka ,promocja”, podana bylo
normalna (wyzsza) i nowa (nizsza) cena produktu

b. Podana byla tylko nizsza cena produktu
III. PoSpiech

a. Bohater mial na zakupy godzing czasu, w tekscie podkreslitam, ze

bedzie si¢ musiat spieszyé

b. Bohater mial wolne popotudnie i mégt je przeznaczy¢ na zakupy
IV. Towarzystwo podczas zakupow

a. Bohater jechal na zakupy sam
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b. Bohater jechal na zakupy z kolezanka/dziewczyna™
2. Natezenie okreslonych emocji w krotkim czasie
3. Nate¢zenie okreslonych emocji w dlugim czasie
Podobnie jak w badaniu nad emocjami warunkujacymi kupowanie
impulsywne, do pomiaru natgzenia emocji wykorzystalam nieco zmieniony
Kwestionariusz Emocji (7he Consumption Emotion Set) Richins (1997), opisany
juz w paragrafie 4.2. Po okresleniu przewidywanego zachowania bohatera
historyjki, respondent ocenial natgzenie poszczegoélnych emocji odczuwanych
przez bohatera zaraz po wyjsciu ze sklepu, oraz nastgpnego dnia po zakupach®®.
Ocena dokonywana byla na pigciostopniowej skali, od 1 — praktycznie zerowe
natgzenie emocji, do 5 — bardzo duze nat¢zenie emocji. Analogicznie do badania nr
2, na podstawie ocen poszczegdlnych emocji obliczylam zagregowana ocene dla
emocji pozytywnych i negatywnych. Spdjnosci wewngtrzna tych skal, oceniana
parametrem o Cronbacha wyniosta odpowiednio 0,88 i 0,86.
4. Satysfakcja z podjetej decyzji w krétkim czasie
5. Satysfakcja z podjetej decyzji w dlugim czasie
Po ocenie natgzenia emocji odczuwanych przez bohatera historyjki,
respondent ocenial na pigciostopniowej skali, jak bardzo bohater byt zadowolony z
podjetej decyzji w krotkim 1 dlugim czasie (1 — Zdecydowanie niezadowolony, 5
— zdecydowanie zadowolony).
6. Normatywna ocena kupowania impulsywnego
Przed przystapieniem do czgsci projekcyjnej, respondent dokonywal oceny
kupowania impulsywnego jako takiego. Aby nie wywola¢ negatywnych skojarzen,
jakie z reguly zwiazane sa z impulsywnoscia, oceniane zjawisko opisane bylo jako
,Kupowanie nieprzemyslane, spontaniczne, pod wplywem chwili i emocji”.
Do oceny postuzyta skala dyferencjalu semantycznego, skladajaca si¢ z

jedenastu szesciostopniowych skali, z biegunami okreslonymi antonimami (patrz

* Z dotychczasowych badan wynika, ze zaréwno w przypadku kobiet, jak i mezczyzn, towarzystwo innych
kobiet wpltywa na zwigkszenie zakupéw. Jesli kobiecie towarzyszy mezczyzna, nie ma to wplywu na wielkos¢
i wartos¢ zakup6w, natomiast zakupy w wykonaniu dwdéch mezczyzn sa malo prawdopodobne (patrz
Underhill, 2001)

* w tym przypadku respondent miat oceni¢ emocje odczuwane w kontekscie wczesniejszej decyzji podjetej
przez bohatera

96



Model struktury, determinant i behawioralnych konsekwencji zakupéw impulsywnych

zalacznik nr 3), zestawionych na podstawie trafnosci fasadowej. Spojnosci
wewngtrzna skali, oceniana parametrem o Cronbacha wyniosta 0,85.

7. Sklonno$¢ do Kkupowania impulsywnego, mierzona skala SKI. Spojnosé
wewngtrzna skali SKI oceniana parametrem o Crobacha w tym badaniu wyniosta
0,89.

8. Zmienne demograficzne — pte¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania,

sytuacja zawodowa.

4.5. Badanie nr 5. Produkty kupowane impulsywnie i kryteria
stosowane do ich oceny

Celem niniejszego badania bylo zidentyfikowanie produktow, ktore sa
kupowane w sposdb impulsywny czeéciej niz inne, oraz pordwnanie Kryteridw
stosowanych do ich oceny przez osoby o réznej plci i ré6znym poziomie sklonnosci do
kupowania impulsywnego.

Podstawowe hipotezy, jakie bgdg starala si¢ zweryfikowacd, sa nastgpujace:

H.1. Produkty odwolujace si¢ do wizerunku konsumenta i do rozrywki sa
kupowane impulsywnie czg$ciej niz produkty o charakterze funkcjonalnym

H.2. Wysoka sktonnos¢ do kupowania impulsywnego, jako cecha konsumenta,
zwigksza  czgstotliwo$¢  zakupdéw  impulsywnych ~w przypadku  produktow
odwotlujacych si¢ do wizerunku konsumenta i rozrywki, nie wplywa natomiast na
czgstotliwos$é kupowania impulsywnego w zakresie produktéw funkcjonalnych.

H.3. Kobiety w wigkszym stopniu niz megzczyzni postuguja sig¢ kryteriami
symbolicznymi, natomiast w mniejszym stopniu niz mezczyzni poshuguja sie
kryteriami funkcjonalnymi

H.4. W ocenie produktéw czgsto kupowanych impulsywnie (odnoszacych sig
do wlasnego wizerunku i rozrywki) konsumenci kieruja si¢ w zwigkszonym stopniu
kryteriami emocjonalnymi 1 zmniejszonym stopniu kryteriami funkcjonalnymi
w poréwnaniu do produktdw o charakterze funkcjonalnym, rzadko kupowanych
impulsywnie

H.5. Osoby o wysokiej skltonnos$ci do kupowania impulsywnego kieruja sig

w wigkszym stopniu kryteriami emocjonalnymi, a w mniejszym stopniu kryteriami
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funkcjonalnymi w poréwnaniu do oséb o niskiej sklonnosci do kupowania
impulsywnego.

Badanie oparte byto na kwestionariuszach, zostalo przeprowadzone w okresie
styczen — luty 2003 na grupie 400 oséb. Struktura proby przedstawiona zostala
w tabeli nr 4.7.

Tabela 4.7. Struktura proby badanych (badanie nr 5)

czgstos¢ | procent

B kobieta 186 46,5%

pteé

mezczyzna 214 53,5%

do 20 lat 90 22,5%

od 21 do 25 lat 227 56,8%

od 26 do 30 lat 48 12,0%

) od 31 do 35 lat 13 3,3%

wiek

od 36 do 40 lat 15 3,8%

od 41 do 45 lat 4 1,0%

od 46 do 50 lat 1 0,3%

powyzej 50 lat 2 0,5%

brak danych 5 1,3%

$rednie 175 43.8%

wyksztalcenie pomaturalne 116 29,0%
wyzsze zawodowe 89 22,3%

WyzZsze 15 3,8%

brak danych 5 1,3%

wies$ 67 16,8%

Miejsce zamieszkania miasto do 50 tys. mieszkancow 111 27,8%
miasto od 50 do 200 tys. mieszkancow 74 18,5%

miasto powyzej 200 tys. mieszkancow 143 35,8%

brak danych 7 1,8%

Sytuacja zawodowa pracuje 219 54,8%
nie pracuje 174 43,5%

W ramach badania, mierzytam i analizowatam nastgpujace zmienne:

1. Czgstos¢ zakupu impulsywnego dla poszczegélnych produktéw i grup
produktéw. Do analizy wybralam jedenascie produktéw, odnoszacych sig¢ do
wizerunku (ubrania, kosmetyki, bielizna, perfumy, bizuteria), zwiazanych z
rozrywka (plyta kompaktowa, ksigzka) i typowo uzytkowych (buty, meble, zestaw
narzedzi, zegarek)”. Produkty te byly oceniane przez respondentéw pod wzgledem

impulsywnosci zakupu na siedmiostopniowej skali, gdzie 1 oznacza, Zze dan
3

% Przyporzadkowanie oparlam na wynikach badan Dittmar (Dittmar, Beatty, Friese, 1995, 1996; Dittmar, Drury,
2000) oraz na ocenach produktéw dokonanych przez sedziéw kompetentnych
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produkt kupowany jest przez respondenta wylacznie wtedy, jesli to sobie wczeéniej
zaplanowal, natomiast 7 — wylacznie pod wptywem impulsu. Wieksza czesto$é
zakupu impulsywnego nie musi oznacza¢ wigc, ze w okreslonej jednostce czasu
produkt jest kupowany impulsywnie wigcej razy, mowi nam ona o tym, jak czesto
zakup danego produktu jest impulsywny, a jak czgsto planowany. Nie wszystkie
produkty bowiem kupowane sa tak samo czgsto, i nie wszystkie osoby tak samo
czgsto kupuja, a wzgledna ocena impulsywnosci zakupu pozwala mi uniezaleznié

sig¢ od bezwzglednej ogdlnej czgstosci robienia zakupdw.

2. Wazno$¢ Kkryteriow stosowanych do oceny produktéow. Szesé sposrod ww.
produktéw (ubrania, plyta kompaktowa, buty, ksiazka, zegarek 1 zestaw
narzedzi)®® byly oceniane przez respondentow pod wzgledem kryteriow, jakimi sig
kieruja przy ocenie poszczegélnych produktéow. Do ocen wykorzystalam
klasyfikacjg¢ kryteridéw, opracowana na podstawie klasyfikacji O’Shaugnessy’ego
(1995) 1 klasyfikacji uzywanej przez Dittmar, Beatty i Friese (1995, 1996). Na tej
podstawie, wyr6zniono nastgpujace kryteria:

L. Kryteria funkcjonalne:

a. Finansowe, zwigzane z ceng produktu 1 jego wartoscia, czyli
stosunkiem ceny do np. jakosci

b. Uzytkowe, obejmujace praktycznos¢ i funkcjonalnosé¢ produktu czy
potrzebg jego posiadania

c. Fizyczne, zwiazane z jakoscia produktu i jego cechami fizycznymi,
takimi jak np. kolor, rozmiar, producent

II. Kryteria symboliczne

a. Emocjonalne — obejmujace zdolnos¢ produktu do poprawienia nastroju
konsumenta i aspekt ,,podobania si¢”

b. Zwigzane z tozsamoS$cig osobista, czyli z takimi aspektami produktu,
jak jego dopasowanie do osoby kupujacego, zdolnos¢ produktu do
wyrazania tejze osoby czy do odrdznienia jej od innych

% j.w.
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c. Spoleczne, zwigzane z takimi aspektami jak posiadanie produktu przez
innych ludzi, podobanie si¢ produktu innym ludziom, zdolno$é produktu
do przyblizenia osoby kupujacego do innych oséb

Dla kazdego z wyr6znionych kryteridow stworzony zostat zestaw stwierdzen,
do ktérych odnosit si¢ konsument oceniajac dany produkt. Zestawy te nieznacznie
roznily sig¢ ze wzgledu na charakter poszczegdlnych produktéow (liczba stwierdzen
dotyczacych poszczegdlnych stwierdzen dla kazdego produktu przedstawiona

ostala w tabeli nr 4.8.)

Tabela 4.8. Liczba stwierdzen uzytych do oceny poszczegélnych produktow

: g

g |» 2 RS 2|

= ) N

Kl’Yteria s b,}é‘ § a::; go 5
SIFE S| %8B

Z b7

58 L

Kryt N

. Finansowe ) P ) 3 5 5
funkc'oeri:;ne Uzytkowe 3 T2 T2 131213
] Fizyczne 3 3 2 a 3 2

K . Emocjonalne | 3 ) 3 3 3 =
S boleizl:ne Osobiste 4 4 2 ) . g
ym Spoleczne 3 3 2 3 3 5

Kolejnosé¢ stwierdzen dla kazdego produktu byta losowa, tak, by utrudnié
respondentowi sugerowanie si¢ swoimi wczesniejszymi odpowiedziami. Kazde
stwierdzenie oceniane bylo przez respondenta na pigciostopniowej skali, od 1 —
zupelnie tego nie biorg po uwage, do 5 — jest to sprawa zasadnicza. Na podstawie
ocen poszczegdlnych stwierdzen obliczylam $redni  poziom waznosci
poszczegolnych kryteriow dla kazdego produktu i grupy produktéw, oraz sredni
poziom waznosci danego kryterium dla okreslonej osoby, niezalezny od produktu

3. Sklonno$¢ do kupowania impulsywnego, mierzona skala SKI. Spdjnos¢ skali
SKI oceniana parametrem o Crobacha w tym badaniu wyniosta 0,89.
4. Zmienne demograficzne — wiek, ple¢, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania,
sytuacja zawodowa
Chociaz w momencie samego zakupu impulsywnego ocena poznawcza produktu
jest zredukowana praktycznie do zera, i nie ma podstaw do mdéwienia o postugiwaniu
si¢ jakimikolwiek kryteriami, to jednak zbadanie kryteriow stosowanych przez osoby

o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego i w odniesieniu do produktéw
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kupowanych impulsywnie ma sens. Po pierwsze, produkty zakupione impulsywnie sa
oceniane przez kupujacych np. w domu, w sytuacji pozbawionej doplywajacych
bodzcow, 1 na podstawie tej oceny moze powstawac satysfakcja lub dyssatysfakcja z
zakupu (patrz paragraf 4.4, model konfirmacyjny satysfakcji). Po drugie, wydaje sig,
ze konsumenci o wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego maja ogdlna
tendencjg do postugiwania si¢ nieco innymi kryteriami niz konsumenci o sklonnosci

niskiej, niezalezng od obiektywnych cech ocenianego produktu i sytuacji zakupu.
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Rozdziat 5.

Struktura sktonnosci do kupowania impulsywnego

W rozdziale niniejszym zawarlam opis konstrukcji skali do pomiaru sktonnosci
do kupowania impulsywnego, jako ze pomiar dyspozycji do takiego zachowania jest
istotnym aspektem badan nad zakupami impulsywnymi. Jak zaznaczono to we wstepie
do rozdzialu czwartego, zdecydowalam si¢ na stworzenie i uzycie w badaniach
wlasnej skali do pomiaru sklonnosci do kupowania impulsywnego, obejmujacej rézne
aspekty tego zjawiska, uwzglednione w przyjetej definicji (patrz str. 31).

Podejscie takie pozwolito mi nie tylko na stworzenie i zweryfikowanie
odpowiedniej skali pomiarowej, ale rowniez na zidentyfikowanie wielowymiarowej
struktury sklonnosci do kupowania impulsywnego. Rézni si¢ ono od podejscia
tradycyjnego (por. Rook, Fisher, 1995; Weun, Jones i Beatty, 1997, 1998), w ramach
ktérego zakladano jednowymiarowos$¢ dyspozycji do podejmowania zakupoéw
impulsywnych, i1 skupiano si¢ na odczuwaniu naglej checi posiadania produktu przez
konsumenta. Poniewaz jednak takie aspekty jak aktywacja emocjonalna, kontrola
zachowania czy odraczanie gratyfikacji sa istotnymi skladowymi kupowania

impulsywnego, zostaly przeze mnie uwzglednione w stworzone;j skali.

5.1. Generowanie pozycji skali

W pierwszej czgsci prac nad skala (luty 2001) przeprowadzilam wywiady
grupowe, w ktorych lacznie wziglo udzial 39 oséb (25 kobiet, 14 mezczyzn).
Uczestnikow poproszono o opisanie swojego ostatniego epizodu zwigzanego z
zakupem impulsywnym, ze szczeg6lnym uwzglednieniem takich aspektéw jak rodzaj
sklepu, okolicznosci poczucia impulsu, emocje odczuwane w tym czasie, rodzaj
produktu, dokonanie zakupu lub powstrzymania si¢ od niego, oraz w przypadku
dokonania zakupu — o emocje wystgpujace po zakupie, zadowolenie z zakupu lub jego
brak, i ogdlne zachowanie wobec produktu po zakupie, natomiast w przypadku

powstrzymania sig od zakupu — o powdd takiego zachowania i zaistniale emocje.
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Na podstawie przyjetej definicji zakupow impulsywnych, analizy wypowiedzi,
a takze literatury przedmiotu, okreslitam nastgpujace kategorie opisujace sktonnos¢ do
podejmowania zakupéw impulsywnych:

- zredukowane planowanie zakupow

- poczucie nacisku, przymus podczas zakupow

- przyjemno$é czerpana z kupowania

- emocje odczuwane podczas zakupdéw i po zakupie

- niemoznos¢ analizy i kontroli zachowania podczas zakupow
- brak umiejgtnosci odraczania gratyfikacji

W dalszej kolejnosci wygenerowatam 43 pozycje skali odnoszace si¢ do ww.
kategorii sklonnosci do kupowania impulsywnego. Pozycje te zostaly zweryfikowane
pod wzgledem merytorycznym i jezykowym przez czterech sedziow kompetentnych.
Do oceny poszczegdlnych  pozycji przez respondentow  zastosowalam
siedmiostopniowq skale Likerta®’, wyrazajaca stopien zgodno$ci z poszczegdlnymi
stwierdzeniami (od 1 — ,,zupelnie si¢ nie zgadzam” do 7 — ,,zupelnie si¢ zgadzam”).
Odpowiedz ,,nie wiem” kodowana byla jako odpowiedz srodkowa.

Wstepna wersja skali zostala przetestowana na 39 osobach (25 kobiet, 14
mezezyzn) tak, by sprawdzi¢ zrozumialos¢ sformulowan i zidentyfikowac pozycje o
niskiej stalosci pomiaru. W tym celu wykorzystano metodg test-retest z powtdrnym
pomiarem w odstgpie szesciu tygodni. W ten sposob zidentyfikowano jedenascie
pozycji o niskich wspolczynnikach korelacji (korelacje nieistotne na poziomie

istotnosci p=0,05; patrz tabela nr 5.1) i wykluczono je z dalszej analizy.

*7 Zgodnie z zaleceniami Brzezinskiego (1978, s. 126) i Kaczmarczyka (1999, s.152-153) co do liczby punktéw
skali
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Tabela 5.1. Wspélezynniki korelacji dla pozycji SKI
(test-retest, w odstepie 6 tygodni, n=39)

Pozycje skali IIE:;::?;J:
1. Kiedy mam dobry humor, idg na zakupy 0,785 **
2. Wolg trochg poczekad z zakupami, jesli moge mieé z tego korzysci R 0,541 **
3. Czgsto kupujg co$ pod wplywem chwili 0,589 **
4. Unikam kupowania rzeczy, ktérych nie mam na licie zakupéw R 0,173
5. Czgsto jestem niezadowolony z moich zakupdow 0,336
6. Kupowanie to moj sposéb na dobry humor 0,609 **
7. Jestem osoba, ktéra najpierw kupuje, a potem si¢ zastanawia 0,652 **
8. Nie kontrolujg¢ swojego zachowania migdzy pétkami sklepowymi 0,146
9. Natychmiastowe zadowolenie, nawet mniejsze, jest lepsze od tego, na ktdre trzeba czekaé 0,206
10. Czgsto zatujg ze cos kupilem 0,771 **
11. Wolg kupic sobie cos$ teraz, niz oszczgdzac na wigksze zakupy 0,553 **
12. Starannie planuje swoje zakupy R 0,471 *
13. Odczuwam wyrzuty sumienia z powodu moich zakupdw 0,738 **
14. Jestem osoba niecierpliwg 0,262
15. Czgsto kupujg rzeczy. ktérych potem w_ogdle nie uzywam 0,638 **
16. Chodzenie na zakupy megczy mnie R 0,658 **
17. Gdy co$ w sklepie mi si¢ nagle spodoba, nie moge juz mysle¢ o niczym innym 0,547 **
18. Nie umiem sig oprze¢ niektérym rzeczom w_sklepach 0,621 **
19. Czgsto robig zakupy zupehie bez namystu 0,411 *
20. W _sklepie tadujg do koszyka co tylko sig da 0,523 **
21. Czgsto kupujg bez doktadnego ogladania rzeczy w_sklepie 0,033
22. Robig listg, gdy jade na wigksze zakupy 0,518 **
23. Zawsze dokladnie zastanawiam sig, zanim co$ kupig R 0,669 **
24. Nie zawsze mam wplyw na to, co laduje w moim koszyku 0,303
25. Kupuje tylko to, co jest mi potrzebne R 0,491 **
26. Kiedy jestem w bardzo zlym nastroju, kupujg nagle i bez namyshu 0,588 **
27. Tracg glowg migdzy pétkami sklepowymi 0,175
28. Czgsto zdarza mi sig kupic co$ nagle, bez zastanawiania sig 0,044
29. Chodzenie na zakupy poprawia mi nastroj 0,777 **
30. Czgsto kupujg rzeczy, ktérych nie mialem zamiaru kupié 0,508 **
31. Gdy co$ mi sig naprawdeg podoba, chcg to mie¢ bez wzgledu na konsekwencje 0,545 **
32. Gdy zobaczg co$ wspanialego w sklepie, mam wrazenie, ze ta rzecz "wola", zebym ja kupit 0,637 **
33. Po powrocie z zakupdw czesto mam popsuty humor 0,287
34. Kiedy jest mi zle, idg na zakupy 0,714 **
35. Kiedy jestem w_bardzo dobrym nastroju, kupujg spontanicznie 0,665 **
36. Wolg kupowad na kredyt niz oszczgdzad 0,480 **
37. Chodzenie na zakupy to nudny obowiazek R 0,389 *
38. Kupowanie to calkiem niezla zabawa 0,548 **
39. Zakupy to dobry sposob na poprawe samopoczucia 0,605 **
40. Nie lubig chodzié po sklepach R 0,598 **
41. Czgsto robig nieplanowane zakupy 0,569 **
42. Czgsto kupujg rzeczy, ktére pézniej okazuja sig zupelnie niepotrzebne 0,324
43. Czgsto kupujg spontanicznie 0,657 **

** korelacja jest istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie) *korelacja jest istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie)
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5.2. Identyfikacja struktury czynnikowej skali SKI

5.2.1. Eksploracyjna analiza czynnikowa

W dalszej kolejnosci, w okresie maj — listopad 2002, skale sktadajaca sie z 32
pozycji przetestowatam na préobie 571 oséb. Otrzymatam 559 kompletnie i poprawnie
wypelionych kwestionariuszy, ktére wziglam pod uwage w dalszej analizie.

Struktura proby przedstawiona zostala w ponizszej tabeli:

Tabela 5.2. Struktura proby badanych w eksploracyjnej analizy czynnikowej

(n=559)

czestosé | procent

plec kobieta 343 61,4%
mezczyzna 216 38,6%

wiek do 20 lat 131 23,4%
od 21 do 25 lat 306 54,7%

od 26 do 30 lat 66 11,8%

od 31 do 35 lat 21 3,8%

od 36 do 40 lat 19 3,4%

od 41 do 45 lat 10 1,8%

od 46 do 50 lat 6 1,1%

Dane uzyskane w ten sposéb poddatam eksploracyjnej analizie czynnikowej
przeprowadzonej metoda osi gtownych (por. Brzezinski, 1999, Zakrzewska, 1994), za
pomoca pakietu SPSS for Windows. Ze wzgledu na ksztalt wykresu osypiska (patrz
zalacznik nr 5) 1 merytoryczny sens rozwigzania zadecydowalam o przyjeciu
rozwiazania pigcioczynnikowego. Do rotacji uzyskanego rozwigzania czynnikowego
wykorzystalam metode rotacji ukosnej Promax, poniewaz nie ma podstaw aby
zaklada¢, ze uzyskane czynniki bgda ortogonalne. Po rotacji pierwszy czynnik
wyjasnial 30,24% wariancji, kolejne czynniki odpowiednio 10,75%, 6,16%, 4,64%
1 3,88%. Lacznie za pomoca pigciu czynnikdw wyjasnia sig 55,68% wariancji

wspolne;.
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Tabela 5.3. Struktura czynnikowa wymiaréw sklonnos$ci do kupowania

impulsywnego

Fadunki czynnikowe po rotacji Promax (n=559)

Pozycja skali

Czynnik

1

2

3

4

34. Kiedy jest mi zle, id¢ na zakupy

6. Kupowanie to moj spos6b na dobry humor

39. Zakupy to dobry sposdb na poprawe samopoczucia

29. Chodzenie na zakupy poprawia mi nastroj

26. Kiedy jestem w bardzo zlym nastroju, kupuj¢ nagle i bez namystu

1. Kiedy mam dobry humor, id¢ na zakupy

38. Kupowanie to calkiem niezla zabawa

35. Kiedy jestem w bardzo dobrym nastroju, kupuje spontanicznie

3. Czgsto kupujg cos pod wpltywem chwili

17. Gdy co$ w sklepie mi sig nagle spodoba, nie mogg juz mysle¢ o niczym innym
18. Nie umiem sig oprzeé niektérym rzeczom w sklepach

32. Gdy zobaczg co$ wspaniatego w sklepie, mam wrazenie, Ze ta rzecz "wola",
zebym ja kupit

31. Gdy co$ mi sig¢ naprawdg podoba, chcg to mieé bez wzgledu na konsekwencje
30. Czegsto kupujg rzeczy, ktorych nie mialem zamiaru kupié

19. Czgsto robig zakupy zupehie bez namystu

41. Czgsto robig nieplanowane zakupy

43. Czgsto kupujg spontanicznie

11. Wolg kupi¢ sobie cos$ teraz, niz oszczgdzac na wigksze zakupy

20. W sklepie tadujg do koszyka co tylko sig da

37. Chodzenie na zakupy to nudny obowiazek R28

40. Nie lubig chodzi¢ po sklepach R

16. Chodzenie na zakupy meczy mnie R

10. Czgsto zalujg ze co$ kupilem

13. Odczuwam wyrzuty sumienia z powodu moich zakupow
15. Czgsto kupujg rzeczy. ktérych potem w ogdle nie uzywam
7. Jestem osoba, ktdra najpierw kupuje, a potem sig zastanawia
12. Starannie planuje swoje zakupy R

2. Wolg trochg poczekaé z zakupami, jesli mogg miec z tego korzysci R
22. Robig listg, gdy jade na wigksze zakupy R

25. Kupuje tylko to, co jest mi potrzebne R

23. Zawsze dokladnie zastanawiam sig, zanim co$ kupi¢ R

36. Wolg kupowad na kredyt niz oszczgdzad

0,916
0,873
0,867
0,830
0,524
0,513
0,455

0,936
0,930

0,862

0,814
0,440
0,427

0,854
0,820
0,744

0,959
0,759
0,602

0,812
0,572
0,564
0,517

Wartos¢ wilasna

9,678

3,440

1,972

1,484

1,243

Procent wyjasnianej wariancji

30,24

10,75

6,16

4,64

3,88

Procent skumulowany

30,24

40,99

47,16

51,79

55,68

Pelna tabela tadunkéw czynnikowych zostala umieszczona w zataczniku nr 6.

% Jako R oznaczono pozycje, ktérych oceny powinny zosta¢ odwrocone przy obliczaniu wartosci
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Do kazdego czynnika wybrano pozycje o najwyzszych ladunkach
czynnikowych, o wartosciach powyzej 0,4. Po wykluczeniu jednej pozycji z
pierwszego czynnika (nr 26), jako rézniacej si¢ merytorycznie od innych pozycji,
ktore weszly w sklad tego czynnika, otrzymano pigé klarownych konstruktow (skal),
ktore reprezentuja (odpowiednio): emocje zwiazane z zakupami (6 pozycji), poczucie
nacisku podczas zakupdw (6 pozycji), przyjemnos¢ czerpana z zakupow (3 pozycje),
odczuwanie zalu pozakupowego (3 pozycje) i brak rozwagi podczas kupowania (5
pozycji).

Skala Emocje zwiqzane z zakupami opisuje zaré6wno czynniki emocjonalne
wplywajace na zakupy, jak i zmiany w nastroju wynikajace z kupowania. Wysoki
wynik $wiadczy o tym, ze osoba wykorzystuje robienie zakupéw do wplywania na
swoje emocje, niski wynik natomiast, ze nie wigze ona kupowania z czynnikami
emocjonalnymi.

Skala Poczucie nacisku podczas zakupow zwiazana jest z wrazliwo$cia na
bodzce oddzialujace w sklepie (gtownie chodzi tu o widok produktu). Osoba, ktora
uzyskata wysoki wynik na tej skali, podlega duzemu wplywowi takich bodzcow.
Wywotuja one silny nacisk, wptywaja na jej zachowanie i powodujg nieprzemyslane
zachowania. Osoba z niskim wynikiem postgpuje refleksyjnie inie ulega w zbyt
duzym stopniu wpltywowi bodzcéw wzrokowych wewnatrz sklepu.

Skala Przyjemnosé¢ czerpana z zakupow dotyczy tzw. zakupoéw zorientowanych
rekreacyjnie. Wysoki wynik na tej skali oznacza, ze jednostka lubi robi¢ zakupy,
chodzi¢ po sklepach, traktuje to jako rozrywke i sposdb spedzania wolnego czasu.
Niski wynik oznacza natomiast, ze zakupy sa przed jednostke traktowane jako zto
konieczne, nie wiaza si¢ one z odczuwaniem przyjemnosci. Wyniki uzyskiwane na tej
skali sa do$¢ wysoko skorelowane z wynikami na skali emocje zwiqzane z zakupami,
jednak powinny one by¢ traktowane rozdzielnie.

Skala Zal pozakupowy mierzy odczuwanie dysonansu pozakupowego.
Jednostka osiagajaca wysoki wynik na tej skali czgsto odczuwa zal z powodu
zakupionych produktow, czy tez z powodu wydanych pienigdzy. Jednostka osiagajaca
niski wynik na tej skali nie odczuwa zalu pozakupowego tak czgsto i z takim

nat¢zeniem jak jednostka osiagajaca wynik wysoki.
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Skala Brak rozwagi obejmuje aspekty zwiazane z planowaniem zakupéw lub
tez z jego brakiem. Niski wynik na tej skali wskazuje, Ze osoba planuje swoje zakupy,
zastanawia si¢ nad tym, co potrzebuje kupic¢, natomiast wynik wysoki $wiadczy o
braku planowania zakupéw i podejmowaniu decyzji o tym, co nalezy kupic, na

miejscu w sklepie.

5.2.2. Konfirmacyjna analiza czynnikowa

Struktura uzyskana podczas eksploracyjnej analizy czynnikowej zostala
zweryfikowana podczas analizy konfirmacyjnej, w toku ktdérej poddano ocenie model
czynnikowy wiazacy wyselekcjonowane pozycje (wskazniki) tylko i wylacznie z
konstruktami, ktére maja mierzyé. W konfirmacyjnej analizie czynnikowej
sprawdzana wigc byla jako$¢ modelu pomiarowego. Zgodnie z zaleceniami co do
przeprowadzania konfirmacyjnej analizy czynnikowej, zostala ona przeprowadzona na
innej prébie niz eksploracyjna analiza czynnikowa. W okresie grudzien 2001 —
marzec 2002 zbadalam 567 osdéb, i otrzymalam 525 kompletnie i poprawnie
wypelionych kwestionariuszy, ktére wzigto pod uwage w dalszej analizie. Struktura

proby przedstawiona zostala w tabeli nr 5.4.

Tabela 5.4. Struktura préoby badanych w konfirmacyjnej analizie czynnikowej

(n=525)

czestos¢ | procent

pted kobieta 309 58,9%
mezezyzna 216 41,1%
wiek do 20 lat 91 17,33%
od 21 do 25 lat 299 57,0%

od 26 do 30 lat 83 15,8%

od 31 do 35 lat 22 4,2%

od 36 do 40 lat 9 1,7%

od 41 do 45 lat 9 1,7%

od 46 do 50 lat 4 0,8%

powyzej 50 lat 8 1,5%
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Rysunek 5.1. Konfirmacyjna analiza czynnikowa dla skal mierzacych sklonnos$¢

11

,38
b34 Kiedy jest mi Zle, ide na zakupy

57
b06 Kupowanie to m¢j sposéb na dobry humor

48

?

Zakupy to dobry spos6b
na poprawe samopoczucia

,63

b29

Chodzenie na zakupy poprawia mi nastroj

34

b01

Kiedy mam dobry humor, ide na zakupy

42

Kupowanie to catkiem niezta zabawa

,28

Gdy co$ w sklepie mi sie nagle spodoba,
nie moge juz mysle¢ o niczym innym

,30

Nie umiem sig oprze¢ niektérym
rzeczom w sklepach

,35

Gdy zobacze co$ wspaniatego w sklepie, mam
wrazenie, ze ta rzecz ,wota”, zebym ja kupit

19

Gdy co$ mi sie naprawde podoba, chce
to mie¢ bez wzgledu na konsekwencje

40

PPOPPQ

Czesto robig zakupy zupetnie bez namystu

b30

,35
Czesto kupuje rzeczy, ktérych
nie miatem zamiaru kupi¢
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Czesto kupuije rzeczy.
ktoérych potem w ogole nie uzywam
19
Odczuwam wyrzuty sumienia
z powodu moich zakupéw
32
Czesto zaluje ze co$ kupitem
,35
Chodzenie na zakupy meczy mnie
49
Nie lubig chodzi¢ po sklepach
,35
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37

Kupuije tylko to, co jest mi potrzebne
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Robie liste, gdy jade na wigksze zakupy

,09

Wole trocheg poczekaé z zakupami,
jesli moge mie¢ z tego korzysci

,51
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Na rysunku nr 5.1 zaprezentowano diagram $ciezkowy konfirmacyjnej analizy
czynnikowej dla pigciu skal uzyskanych w analizie eksploracyjnej (legenda do
przyjetej notacji zostala zawarta w zalaczniku nr 4). Wartosci parametréw modelu
zostaly oszacowane metoda uogélnionych najmniejszych kwadratéw przy pomocy
programu AMOS 4.0. Rysunek przedstawia model o najlepszych parametrach
dopasowania do danych. Struktura modelu r6zni si¢ nieco od tego, ktéry uzyskatam
w analizie czynnikowej — by polepszyé dopasowanie modelu, dodano jedng pozycje
do konstruktu brak rozwagi, tak ze lacznie skala mierzaca sklonnos¢ do kupowania
impulsywnego liczy 23 pozycje.

Na rysunku umieszczone zostaly takze wybrane miary jakosci dopasowania
modelu do danych. W $wietle przyjmowanych kryteriow dobrego dopasowania (patrz
Gorniak, 2000; Arbuckle, Wothke, 1999), model jest akceptowalny ze wzgledu na
kryterium y*/ss® (x*/ss =2,371, czyli znacznie ponizej 5) oraz kryterium RMSEA*
(RMSEA=0,051 jest mniejsze od 0,08, co oznacza stosunkowo niewielki blad
aproksymacji, natomiast prawdopodobienstwo P(RMSEA<0,05)=0,360 i jest wicksze
od poziomu istotnosci a=0,05, a wigc nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy o
dobrym dopasowaniu modelu do danych). Co prawda wskaznik dobroci dopasowania
AGFI nie osiaga zalecanego minimum (0,9), jest jednak bardzo bliski tej wartosci,
1 przy niewielkim zwigkszeniu liczebnosci proby osiagnatby te wartosé.

Konfirmacyjna analiza czynnikowa potwierdzita, Zze model pomiarowy
psychograficznych cech respondentéw jest poprawny i mozna zaakceptowaé
skonstruowane skale Likerta dla potrzeb dalszej analizy. W dalszej kolejnosci
przeprowadzona zostala analiza jednorodnos$ci poszczegdlnych czynnikéow tak, aby
uzyska¢ mozliwos¢ jednoznacznego obliczenia ocen konstruktéw skladajacych sig na
sktonno$¢ do kupowania impulsywnego. W tym celu wprowadzono do modelu
konfirmacyjnego konstrukt laczny, jakim jest sklonno$¢ do kupowania impulsywnego,

oraz zatozono, ze wszystkie tadunki czynnikowe sa rowne 1. Dodatkowo, na

¥ Gdy y*/ss<2, uznaje sig, ze model jest bardzo dobrze dopasowany, gdy */ss przyjmuje wartoéci pomiedzy 2
1 5 uznaje sig, ze model jest dopuszczalny

* Gdy RMSEA<0,05 uznaje sig, ze model jest bardzo dobrze dopasowany, gdy RMSEA przyjmuje wartosci
pomigdzy 0,05 i 0,08 uznaje sig, Ze model jest dopuszczalny, natomiast gdy RMSEA>0,1, model zdecydowanie
powinien zostaé¢ odrzucony
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podstawie zalozen teoretycznych i analizy indekséw modyfikacji, umieszczono

w modelu zaleznosci regresyjne pomigdzy czynnikami wplywajacymi na sklonnosé

do kupowania impulsywnego. Do celow weryfikacji tego modelu uzyto obu badanych

préb. Uzyskany model $ciezkowy przedstawiono na rysunku nr 5.2.

49
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.48
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\\
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Model ten jest dobrze dopasowany do danych w $wietle przyjmowanych
kryteriow dobrego dopasowania (por. Gérniak, 2000). Z tego wzgledu moge przyjac,
ze wartosci poszczegélnych skal moga by¢ liczone jako proste sumy wynikow
poszczegdlnych pozycji, natomiast ogélna sktonno$¢ do kupowania impulsywnego to

suma warto$ci poszczegolnych skal.

5.2.3. Struktura skionnosci do kupowania impulsywnego

Poniewaz model zaprezentowany na rysunku nr 5.2 jest bardzo rozbudowany,
ponizej przedstawiono model $ciezkowy struktury sktonnosci do kupowania

impulsywnego, z przeliczonymi czynnikami.

: Chikw.=3,069 ss=1 p=,080;
Emocje Chi kw./ss = 3,069
zwigzane RMSEA = ,044;
z zakupami Pr(RMSEA <= .05) = ,458

GFl =,999; AGFI =,983

,59
03 o)
. 20 39
Brak rozwagi \ Poczucie

nacisku
18 -,16 Ak b_zp 24
. 2z ,08 .
Przyjemnos¢ .
czerpana -19 Zal
z zakupow pozakupowy

Rysunek 5.3. Model Sciezkowy struktury sklonnosci do kupowania impulsywnego
(n=1084)

Podstawowym skladnikiem sklonnosci do kupowania impulsywnego jest
przyjemnos¢ czerpana z zakupdw, zblizona znaczeniowo do rekreacyjnej orientacji
zakupowej. Osoba, ktora lubi robi¢ zakupy, postrzega je jako srodek do wplywania na
swoje emocje, sposob na podtrzymanie dobrego lub na poprawe ztego nastroju. Osoba
taka, w porownaniu do osoby ktoéra nie lubi kupowac, jest mniej rozwazna i bardziej

spontaniczna przy robieniu zakupdw, rzadziej zastanawia si¢ nad tym, co ma zamiar
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kupi¢ jeszcze przed zakupami, a nawet jesli sporzadza list¢ zakupow, to w toku
zakupow jest ona bardziej otwarta na nowe mozliwosci. Brak rozwagi i dokladnego
planowania, a takze wigzanie emocji z zakupami uwrazliwia konsumenta na
oddzialywanie réznego rodzaju bodzcoéw wewnatrz sklepu, a co za tym idzie, zwieksza
prawdopodobienstwo utraty kontroli nad wlasnym zachowaniem pod wplywem np.
widoku produktu. Jednoczes$nie, osoby lubiace robi¢ zakupy w mniejszym stopniu
ulegaja naciskowi czy manipulacjom zwigzanym z zabiegami marketingowymi takimi
jak np. kolory opakowania czy promocja, poniewaz czgsciej chodza na zakupy, wigcej
czasu spgdzaja w supermarketach, a wigc maja wigksze do$wiadczenie w tym
zakresie.

Jeden z ostatnich elementdéw procesu podejmowania decyzji, to zal
pozakupowy. Osoby robigce zakupy pod wplywem emocji, bez dokladnego
planowania, ulegajace naglym impulsom i tracace kontrol¢ nad swoim zachowaniem
w sklepie, cze$ciej zaluja podjetych przez siebie decyzji i nie sa zadowolone z
kupionych produktow. Jednoczesnie, te osoby, ktore lubig robi¢ zakupy, czerpia
przyjemnos$¢ z samego procesu zakupu, to wilasnie on (a nie ewentualny produkt) jest
celem samym w obie. Tacy ludzie sa mniej sklonni do odczuwania zalu
pozakupowego, poniewaz mniejszgq wage przywiazuja do samego produktu.

Model przedstawiony na rysunku nr 5.3. zostal przeze mnie przetestowany
osobno w grupie kobiet (n=652) 1 w grupie mgzczyzn (n=432). W obu przypadkach
model jest dobrze dostosowany do danych (w grupie kobiet: y?/ss=3,441
RMSEA=0,061 GFI=0,998, AGFI=0,968; w grupie mezczyzn: xz/ss=1,358
RMSEA=0,029 GFI=0,999, AGFI=0,981), 1 nie ma réznic w strukturze sktonnosci do

kupowania impulsywnego w zaleznosci od pfci.
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5.3. Charakterystyki psychometryczne skali SKI

5.3.1. Statystyki opisowe dla poszczegdinych wymiarow skali

W tabeli nr 5.5 przedstawiono statystyki opisowe dla poszczegdlnych
wymiaréw sklonnosci do kupowania impulsywnego. Poniewaz oceny wymiar6w
obliczane sg jako sumy ocen pozycji skalowanych od 1 do 7, przy kazdym wymiarze
podano, jaka jest mozliwa jego najmniejsza i najwigksza warto$¢ (minimum

1 maksimum absolutne).

Tabela 5.5. Statystyki opisowe dla wymiaréw sklonnosci do kupowania

impulsywnego
(n=1084)
Minimum | Maksimum
[} o ) o 2 . . .
g 2 £ ] Wartosé Odchylenie | Wspolczynnik
Skale .g @ % § $rednia standardowe skosnosci
7 (= 1 o,
< B < B
Emocje zwigzane z zakupami 6 6 42 42 24,246 8,286 -0,133
Poczucie nacisku 6 6 42 42 20,800 7,226 0,255
Przyjemno$¢ czerpana z zakupdow 3 3 21 21 13,654 4,648 -0,320
Zal pozakupowy 3 3 21 21 9,426 3,649 0,480
Brak rozwagi 5 5 35 35 17,759 5,209 0,351
Sklonnos¢ do kupowania 23 | 30 | 161 | 156 | 85,886 20,220 -0,009
impulsywnego

5.3.2. Spéjnosci rzetelnosé

Szacowanie rzetelnosci skali opiera sig¢ na korelacjach migdzy poszczegdlnymi
pozycjami lub pomiarami, ktére tworza skalg, w stosunku do wariancji pozycji.
Pomiar jest rzetelny, jesli w stosunku do blgdu, odzwierciedla gléwnie wynik
prawdziwy. Rzetelno$¢ jest wigc definiowana jako stopien, w jakim pomiar
dokonany za pomoca skali zlozonej z wielu pozycji (np. kwestionariusza)
odzwierciedla tzw. prawdziwa warto$§¢ cechy w stosunku do biedu. Najczesciej
uzywanym wskaznikiem rzetelnosci jest o Cronbacha, obliczany jako proporcja
wariancji wyniku prawdziwego, ktéra jest udzialem danych pozycji przez poréwnanie

sumy wariancji pozycjii wariancji skali sumarycznej (Brzezinski, 1999, s.458, 475).
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Na podstawie wynikéw badan kwestionariuszem SKI (dla polaczonych prob;
n=1084) dokonatam sprawdzenia spojnosci wewngtrznej wymiardw sklonnosci do
kupowania impulsywnego. Wartosci wspolczynnikéw o Cronbacha przedstawia tabela

nrS5.6

Tabela 5.6. Wspolczynniki zgodno$ci wewnetrznej skal wchodzacych w sklad
kwestionariusza SKI

(n=1084)
Skala Liczba pozycji | o Cronbacha
Emocje zwigzane z zakupami 6 0,877
Poczucie nacisku 6 0,805
Zal pozakupowy 3 0,673
Przyjemno$¢ zwiazana z zakupami 3 0,807
Brak rozwagi 5 0,628
Sklonno$é do kupowania impulsywnego 23 0,878

Wartosci wspdtezynnikéw o Cronbacha dla dwoch skal, zal pozakupowy i brak
rozwagi nie sa zbyt wysokie, co wigze sig¢ przede wszystkim z niewielkg liczbg pozycji
w tych skalach. Wszystkie wspdtczynniki sa jednak na dopuszczalnym poziomie.

Drugim aspektem rzetelnosci opracowanej skali, jaki sprawdzitam, byta statos¢
pomiaru. Do tego celu wykorzystalam dane uzyskane na etapie odrzucania niestatych

pozycji skali (patrz s.104). Wspolczynniki korelacji wymiaréw zawiera tabela nr 5.7.

Tabela 5.7. Wspoélczynniki korelacji dla wymiarow SKI
(test-retest, w odstepie 6 tygodni, n=39)

Skala Wsif:r};zﬁ.mk
Emocje zwiazane z zakupami 0,834**
Poczucie nacisku 0,682**
Zal pozakupowy 0,823**
Przyjemnos¢ czerpana z zakupdw 0,800**
Brak rozwagi 0,580%**
Sklonnos$¢ do kupowania impulsywnego 0,833**

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).

Ogodlna ocena sktonnosci do kupowania impulsywnego za pomoca skali SKI
charakteryzuje si¢ bardzo dobrym wspoélczynnikiem stalosci pomiaru, podobnie jak
pomiary dokonywane w obregbie skal emocje zwiqzane z zakupami, zal pozakupowy
i przyjemnos¢ czerpana z zakupdw. Nizsze, ale rdwniez zadawalajace wspolczynniki

rzetelnosci uzyskatam dla wymiardéw poczucie nacisku i brak rozwagi.
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5.3.3. Trafnosé¢ skali SKI

5.3.3.1. Korelacje z innymi skalami mierzacymi sktonno$¢ do kupowania
impulsywnego

Trafnos¢ kwestionariusza oznacza jego zdolno$é do mierzenia tego, co
naprawdg¢ ma on mierzy¢ (Brzezinski, 1999, s.514), a wigc w tym przypadku — do
pomiaru sktonnosci do kupowania impulsywnego. Kwestionariusz SKI o tyle rdzni sie
od funkcjonujacych do tej pory innych kwestionariuszy do pomiaru tej cechy, ze jest
konstruktem wielowymiarowym, 1 obejmuje nie tylko sama impulsywno$¢
podejmowanego zakupu, jak np. kwestionariusz Rooka i Fishera (1995) czy
kwestionariusz IBT (Weun, Jones, Beatty, 1997, 1998), ale i inne jego aspekty, jak
pobudzenie emocjonalne, poczucie nacisku i utratg kontroli czy Zal pozakupowy.

W celu zweryfikowania trafnosci kwestionariusza SKI przebadano 567 osdb za
pomoca kwestionariusza SKI, kwestionariusza Rooka 1 Fishera (1995)
1 kwestionariusza IBT (Weun, Jones, Beatty, 1997, 1998), uzyskano 525 poprawnie
wypelnionych kwestionariuszy’'. Adaptacja skali Rooka i Fishera (1995) oraz skali
IBT Weun, Jones i Beatty (1997, 1998) zamieszona zostala w zalacznikach nr 11 2.
Warto$¢ parametréw o Cronbacha dla tych skal wyniosta odpowiednio 0,8 i 0,66.

W ponizszej tabeli zamieszczono wspétczynniki korelacji’> odpowiednich
zmiennych 1 wymiaréw.

Tabela 5.8. Korelacje wymiaréw kwestionariusza SKI z innymi skalami do
pomiaru sklonnosci do kupowania impulsywnego

(n=525
s Rookikialiailshera skala TBT
Emocje zwiazane z zakupami 0,503%* 0,456**
Poczucie nacisku 0,760%** 0,671%**
Zal pozakupowy 0,487** 0,355%*
Przyjemno$¢ czerpana z zakupow 0,240%** 0,315%*
Brak rozwagi 0,396** 0,521%*
Sklonno$¢ do kupowania impulsywnego 0,729** 0,706**

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).

3! Proba badanych — ta sama co w przypadku konfirmacyjnej analizy czynnikowej (patrz tabela nr 5.4)

3 Alternatywnym wsp6lczynnikiem do pomiaru trafnoéci moze byé réwniez wspolezynnik korelacji wynikow
osigganych na poszczegélnych skalach skorygowany o oceny parametrow o Cronbacha tych skal (por.
Brzezinski, 1999, 5.519), tj. r’=r/(a,0,,)
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Wszystkie korelacje w tabeli nr 5.8 sg istotne na poziomie p<0,01. Skala SKI
wysoko 1 istotnie koreluje z tradycyjnie uzywanymi skalami do pomiaru sklonnosci
do kupowania impulsywnego, mozna wigc uznac, ze jest trafna, a wigc dobrze mierzy

sktonnos¢ do kupowania impulsywnego.

5.3.3.2. Korelacje ze zmienng aprobaty spotecznej

Aprobata spoleczna mierzona byla za pomoca tzw. skali klamstwa. Jest to skala
kontrola stuzaca do stwierdzenia, czy osoba badana odpowiadala na pytania
kwestionariuszowe szczerze, czy tez zatajala sady, ktdre moga rzuci¢ na nia ujemne
swiatlo. Pytania nalezace do tej skali dotycza rodzajéw postgpowania, ktore
wprawdzie sa na ogot oceniane ujemnie (spoznianie si¢, klamanie, niedotrzymywanie
obietnic itp.), jednak zdarzaja si¢ kazdemu. Niskie wyniki w skali ktamstwa uzyskuja
osoby, ktore chca uchodzi¢ za lepsze niz sa w rzeczywistosci, i dlatego nie mowia o
sobie prawdy, lecz na wiele pytan w tej skali odpowiadajg tak, jakby nie zdarzalo im
si¢ nigdy robi¢ niektérych rzeczy, otoczonych wigksza lub mniejsza dezaprobata
spoteczna, co w $wietle norm jest mato prawdopodobne (Choynowski, 1968).

W niniejszym badaniu jako zmienna aprobaty spolecznej uzyte zostaly wybrane
pozycje ze skali klamstwa bedacej czgécia Inwentarza Osobowosci Eysencka
(Maudsley Personality Inventory). Odrzucono pozycje o niskiej korelacji z lacznym
wynikiem (informacja ustna, Nosal, 2002), i w ten sposob uzyskano skale sktadajaca
si¢ z dziewigciu pozycji, ocenianych przez respondenta na siedmiostopniowej skali
Likerta, od 1 — ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, do 7 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam,
z wartoscig srodkowa ,,nie wiem”. Spdjnos¢ wewnetrzna skali mierzona parametrem o
Cronbacha wyniosta 0,53.

Kontrolowanie odpowiedzi pozadanych spotecznie np. poprzez stosowanie
zmiennych aprobaty spotecznej, do ktérych nalezy skala klamstwa, jest dosé
powszechne w badaniach psychologicznych, jednak wciaz rzadko stosowane
w badaniach marketingowych. Nancarrow, Brace i Wright (2001) wskazuja na
koniecznos¢ kontroli aprobaty spolecznej w badaniach marketingowych typu
kwestionariuszowego, gdyz przy takiej formie badania respondenci sg predestynowani

do udzielania odpowiedzi spotecznie pozadanych, a nie odpowiedzi prawdziwych.
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Kontrola ta powinna odbywac sig¢ poprzez odpowiednie formutowanie instrukcji, brak
nacisku czasu podczas wypelniania kwestionariuszy, stosowanie pytan krzyzowych,
oraz wlasnie zmiennych aprobaty spoteczne;j.

Jak zostalo to opisane w paragrafie 3.3.3, kupowanie impulsywne nalezy
zachowan spolecznie nieakceptowanych. Oceniane ono jest negatywnie zarowno przez
badaczy, jak i1 konsumentéw (Hausman, 2000). Osoba, ktéra charakteryzuje sie
wysoka sklonnoscia do kupowania impulsywnego, postrzegana jest jako niedojrzata
1 nieracjonalna, pozbawiona kontroli behawioralnej, a wigc raczej bedzie chciata
przedstawia¢ si¢ w lepszym $wietle (Rook, Fisher, 1995). Z tego powodu, wyniki
na skali skltonnosci do kupowania impulsywnego powinny by¢ dodatnio skorelowane

z wynikami osiagganymi na skali ktamstwa.

Tabela 5.9. Korelacje wymiaréw sklonnos$ci do kupowania impulsywnego ze skalg

klamstwa
(n=525)
Emocje zwigzane z zakupami 0,184**
Poczucie nacisku 0,302**
Zal pozakupowy 0,202**
Przyjemnos¢ czerpana z zakupow 0,033
Brak rozwagi -0,055
Sklonnos¢ do kupowania impulsywnego 0,226**

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).

W tabeli nr 5.9 umieszczono wartosci korelacji wymiaréw sklonnosci do
kupowania impulsywnego i skali klamstwa (n=525, proba ta sama co w przypadku
konfirmacyjnej analizy czynnikowej). Jak oczekiwano, skala klamstwa skorelowana
jest dodatnio ze skalg SKI, i korelacja ta jest istotna na poziomie 0,01. Wszystkie
wymiary, za wyjatkiem wymiaru braku rozwagi i przyjemnosci czerpanej z zakupow,
sa rowniez dodatnio 1 istotnie skorelowane ze skala kltamstwa.

Najsilniej skorelowany ze skalag klamstwa jest czynnik poczucie nacisku.
Najprawdopodobniej wynika to z ludzkiego pragnienia niezaleznosci i suwerennosci,
zgodnie z ktdrym niechgtnie przyznajemy sig do ulegania namowom innych ludzi, czy

kupowania pod wplywem reklamy (por. Dolinski, 1998).
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Tabela 5.10. Korelacje wymiaréw sklonno$ci do kupowania impulsywnego ze
skalg klamstwa w grupie kobiet i mezczyzn

Skala ktamstwa Poréwnanie korelacji

Skala Kobiety Mezczyzni | Zy Zn Z Istotnos¢
(n=211) (n=113) (jednostronna)
Emocje zwigzane z zakupami 0,179 ** 0,265 ** 0,181]0,271| 0,768 0,442
Poczucie nacisku 0,333 ** 0,282 ** 0,346(0,290| 0,478 0,633
Zal pozakupowy 0,248 ** 0,144 0,25310,145| 0,918 0,359
Przyjemnosé czerpana z zakupow 0,032 0,059 0,03210,059| 0,230 0,818
Brak rozwagi -0,016 -0,169 -0,016/-0,171| 1,312 0,190
sklonnokc to knp avnia 0,258 ** | 0,210* 0,264(0,213| 0,431 0,666
impulsywnego

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie)
* Korelacja jest istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie)

W tabeli nr 5.10 przedstawiono korelacje wymiaréw SKI ze zmienng aprobaty
spotecznej dla grupy kobiet i mezczyzn. Wyniki te wskazuja, ze kobiety w wigkszym
stopniu ulegaja potrzebie aprobaty spotecznej jesli chodzi o wrazliwosé na bodzce
w sklepie oraz odczuwanie zalu pozakupowego, a takze jesli chodzi o ogdlna
sktonno$¢ do kupowania impulsywnego. Roéznice w sile zwiazku pomigdzy
wymiarami sktonnosci do kupowania impulsywnego i skalg klamstwa nie sa jednak

istotne (a=0,05).
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5.3.4. Roéznice miedzy kobietamii mezczyznami

We wszystkich pracach nad zakupami impulsywnymi wskazuje sie, ze kobiety
powinny wykazywacé wigksza sklonnosé do kupowania impulsywnego od mezczyzn
(np. Dittmar i in., 1995,1996; Wood, 1998, Verplanken, Herabadi, 2001). Srednie
wyniki osiagnigte przez kobiety i mezczyzn zamieszczono tabeli nr 5.11.

Tabela 5.11. Réznice w sklonnos$ci do kupowania impulsywnego pomiedzy

kobietami i me¢zczyznami
(ng=652, ny,=434)

. ; ’ .| Odchylenie . _..| Roznica Istotnos¢

Skala pomiarowa plec Srednia Siandacdoss Sko$nos¢ Sradnich t df (dwustronna)™

Emocje zwigzane kobiety . 26,65 7,77 -0,345 5700 [11,904] 928 0,001

z zakupami mezczyzni | 20,95 7,74 0,121

Poczucie nacisku oty 1 221 L.z 0175 1 3350 [7,790|937| 0,001
mezczyzni 18,77 6,93 0,462

7al pozakupowy SRty L 80 263 0372 | 0863 |3,867]|931| 0,001
mezczyzni 8,93 3,60 0,635

Przy‘]em’nosc czerpana kobiety . 14,60 4,47 -0,502 2349 | 8.428 | 915 0,001

z zakupow mezezyzni | 12,25 4,54 -0,099

Brak rozwagi kobiety | 17,77 3,06 0358 1 0145 |o0448|886| 0,655
mezczyzni 17,63 5,38 0,333

Sklonnosé¢ do kobiety 93,12 19,76 0,029

kupowania . 12,893 (10,595 929 0,001

impulsywnego mezezyzni | 80,23 19,67 0,110

W niniejszych badaniach, kobiety osiagnely istotnie wyzsze wyniki na skalach
emocje zwiqzane z zakupami, poczucie nacisku, Zal pozakupowy, przyjemnosé
czerpana z zakupow, natomiast nie stwierdzono istotnych roéznic w przypadku skali
brak rozwagi. Sredni wynik na skali sktonnosé¢ do kupowania impulsywnego dla kobiet
jest istotnie wyzszy niz dla mgzczyzn.

Oznacza to, ze kobiety bardziej niz megzczyzni kieruja si¢ emocjami robiac
zakupy, czegsciej ulegaja bodzcom wzrokowym, takim jak widok produktu, czgsciej
odczuwaja dysonans pozakupowy, i maja bardziej pozytywne nastawienie do robienia
zakupow. Przede wszystkim jednak, maja wigksza sklonnos¢ do kupowania
impulsywnego niz mezczyzni, co jest zgodne z wynikami uzyskanymi przez innych
badaczy (np. Verplanken, Herabadi, 2001; Bellenger, Robertson, Hirschman, 1978;
Dittmar, 1992, 1989; Dittmar, Beattie, 1998; Dittmar, Beattie, Friese, 1995, 1996;

¥ Wytluszczono wartosci poziomu istotnoéci p<0,05
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Dittmar, Drury, 2000; O’Guinn, Faber, 1989, Wood, 1998, Roberts, 1998). Brak
roéznic pomigdzy plciami w zakresie wymiaru brak rozwagi moze $wiadczy¢ natomiast
o tym, ze brak planowania zakupdéw konstytuuje megska sklonnosé¢ do kupowania

impulsywnego (por. s. 130).
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Rozdziat 6.
Weryfikacja empiryczna

modelu zakupéw impulsywnych

6.1. Badanie nr 1. Determinanty skionnosci do kupowania

impulsywnego

W tej czgsci pracy analizuj¢ szereg hipotez szczegotowych dotyczacych

zalezno$ci pomigdzy cechami indywidualnymi i demograficznymi oraz sklonnos$cia

do kupowania impulsywnego. W szczegdlnosci, interesuje mnie czy i do jakiego

stopnia dyspozycja do podejmowania impulsywnych zakupdw zwiazana jest z:

0golna impulsywnoscia jednostki,

jej tendencja do poszukiwania pobudzenia,
orientacja temporalna,

umiej¢tnoscia odraczania gratyfikacji,

sktonnoscig do rekreacyjnego traktowania zakupow
poziomem materializmu

postawami wobec pienigdza prezentowanymi przez konsumentow.

Podzial badanych na grupy ze wzgledu na poziom poszczegdlnych zmiennych

niezaleznych dokonywany jest na podstawie wartosci odpowiadajacym 33. i 66.

percentylowi. Punkty podzialu przedstawione sa w tabeli nr 6.1.
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Tabela 6.1. Punkty podzialu na trzy grupy dla zmiennych niezaleznych

(badanie nr 1)
Zmienna Percentyle
33 66
Impulsywnos¢ 24,00 | 28,00
Poszukiwanie pobudzenia 45,00 | 53,00
Orientacja na terazniejszos¢ 58,33 | 64,00
Orientacja na przyszlo$é 63,00 | 71,00
Natychmiastowa gratyfikacja 9,00 12,00
Rekreacyjna orientacja zakupowa 26,00 | 31,00
Materializm 55,00 | 61,00
Postawy wobec pieniagdza
Sita/prestiz 3,00 3,89
Podejrzliwosé 3,63 4,25
Lek 3,63 4,38
Odkladanie na przysztosé 4,01 4,80
Wykorzystywanie okazji 4,00 4,67

6.1.1. Zmienne indywidualne a skionnosé¢ do kupowania
impulsywnego
H.1. Poziom sklonnosci do kupowania impulsywnego zaleiy od roinic w zakresie

okreslonych cech indywidualnych

Tabela 6.2. Sklonno$¢ do kupowania impulsywnego w grupach oséb o niskim
i wysokim poziomie zmiennych niezaleznych

: Poziom . ’ Odchylenie | Réznica Istotnosc
Alnenad zmiennej B Seedni standardowe | $rednich t et (dwustronna)
Tplsywnosd |— o | 117 83,760 02 -9.861 |-6,100 | 238 0,001
Wysoki | 140 | 93,064 10,306
Poszuklwaple NlSkl' 139 | 86,180 12,334 5032 |-3.526 | 256 0,001
pobudzenia Wysoki 134 | 92,112 15,251
Orientacja na NlSkl. 130 | 84,131 14,064 110357 | -6.162 | 250 0,001
terazniejszos¢ | Wysoki | 123 | 94,488 12,664
Orientacja na NlSkl. 136 | 92,669 10,466 6542 | 4027 | 231 0,001
przysztos¢ Wysoki | 134 | 86,127 15,677
OdIaczamg NlSkll 140 | 93,064 10,306 6,571 4292 | 253 0,001
gratyfikacji Wysoki 144 | 86,493 15,108
Rekreacyjna Niski 127 | 82,110 14,740
orientacja -14,247 | -8,869 | 231 0,001
zakupowa Wysoki | 137 | 96,358 10,915
Materializm Miskii | 129 | 86,001 13,412 6,198 | -3,739 | 265 0,001
Wysoki 139 | 92,849 13,717
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Zaréwno analiza wartosci $rednich®® zamieszczona w tabeli nr 6.2, jak
i analiza wspolczynnikow korelacji (tabela nr 6.3) potwierdzaja hipoteze H.I.
Wszystkie réznice $rednich sg istotne na poziomie istotnosci o=0,05, jak réwniez
wszystkie ~ wspélczynniki  korelacji pomiedzy sklonnoscia do kupowania
impulsywnego a zmiennymi indywidualnymi sa istotne na poziomie o=0,01. Osoby
bardziej impulsywne, charakteryzujace si¢ wysoka potrzeba pobudzenia, zorientowane
sq na dzien dzisiejszy (terazniejszos¢), w niewielkim stopniu rozpatruja to, co bedzie
w przyszlosci, preferuja natychmiastowa gratyfikacje, lubia zakupy i czerpia
przyjemnos¢ z ich robienia, przywiazuja wage do posiadania jako warto$ci, sa
jednoczesnie osobami o wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego. Najsilniej
skorelowane ze sktonno$cia do kupowania impulsywnego sa impulsywnos$¢ rozumiana
jako podstawowa cecha temperamentu oraz rekreacyjna orientacja zakupowa, a takze

orientacja na terazniejszo$¢ (patrz tabela nr 6.3).

Tabela 6.3. Wspolczynniki korelacji pomi¢dzy sklonnoscia do kupowania
impulsywnego i zmiennymi indywidualnymi

(n=390)
<
=} S 2 2 - — [N ] o ‘gl
SEE| g | SE| 8% | S8 | 58| &5 | B
B sz 2 8 8 & (TR o = I =
2 B 5 g g NGZ D SN 8 N S
S o & &7 =3 8 > == =S L= 8
2E2| 3 | B3| 85| EE | K| 2% | &
7 E E L & O & o) § 6 o ~ g =
5
Sklonnos¢ do kupowania | 50 | o 375 %%( 0283 %#| 0,182 %% 0,386**| -0,192%*| 0,547 *¥| 0,220 **
impulsywnego
Impulsywnosé 0,372** | 1,000 | 0,341%*|-0,321** 0,346**| -0,220**| 0,056 | 0,021
Poszukiwanie 0,283** | 0,341** 1,000 | 0,061 | 0,455%*| 0,224%* 0,194 **| 0,165 **
pobudzenia

Odraczanie gratyfikacji | -0,182 ** | -0,321 **| 0,061 1,000 |-0,249**| 0,328 ** 0,070 | 0,047
Orientacja na
terazniejszosc¢

Orientacja na przysztosé | -0,192 ** | -0,220 **| 0,224 **| 0,328 **| -0,225**| 1,000 0,031 | 0,188**

Rekreacyjna orientacja
zakupowa

Materializm 0,220 ** | 0,021 0,165 **| 0,047 0,089 0,188 **| 0,262 **| 1,000

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).

0,386 ** | 0,346 **| 0,455%*%*| -0,249** 1,000 |-0,225**| 0,212 **| 0,089

0,547** | 0,056 0,194 **| 0,070 0,212**| 0,031 1,000 | 0,262 **

* Wszystkie przedstawione w niniejszym rozdziale analizy statystyczne zostaly wykonane za pomoca pakietu
SPSS for Windows. Jesli w tekscie nie zostalo zaznaczone inaczej, do analizy wartosci srednich wykorzystatam
test oparty na statystyce t Studenta, bez zakladania jednorodnosci wariancji. Do pordwnania wartosci
wspolczynnikéw korelacji wykorzystalam natomiast test oparty na transformacji Z Fishera i statystyce Z (por.
Ferguson, Takane, 2002)
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6.1.1.1. Struktura determinant sktonno$ci do kupowania impulsywnego

Na rysunku nr 6.1 przedstawiono model $ciezkowy® dla zmiennych
ksztattujacych sktonnos¢ do kupowania impulsywnego. Model ten jest dobrze
dopasowany do danych w $wietle wszystkich statystycznych kryteriow dopasowania,
wszystkie $ciezki sa istotne na poziomie istotnosci a=0,05. Siedem zmiennych
indywidualnych znajdujacych si¢ po lewej stronie diagramu (poszukiwanie
pobudzenia, impulsywnos$¢, odraczanie gratyfikacji, orientacja na terazniejszosc,
orientacja na przyszlos¢, rekreacyjna orientacja zakupowa i materializm) wyjasnia
48% wariancji zmiennej objasnianej, czyli uogdlnionej sklonnosci do kupowania
impulsywnego.

Zaleznosci pomigdzy zmiennymi indywidualnymi nie beda przedmiotem moich
rozwazan, poniewaz interesuje mnie, ktére z nich najmocniej wplywaja na sklonnosé
do kupowania impulsywnego. Warto jedynie zauwazyC, ze wyzsza impulsywno$é
jednostki wplywa na zmniejszenie zdolnosci odraczania gratyfikacji, nizsza
koncentracjg na przysztosci i wyzsza koncentracjg na terazniejszosci. Wyzszy poziom
potrzeby pobudzenia dodatnio koreluje zaréwno z koncentracjg na terazniejszosci i na
przysztosci, tendencja do rekreacyjnego traktowania zakupoéw i postawa
materialistyczna konsumenta.

Najwigkszy wplyw na skltonnos¢ do kupowania impulsywnego majq
impulsywno$¢ i1 rekreacyjna orientacja zakupowa. Kupowanie impulsywne jest wigc
determinowane nie tylko przez temperament jednostki, jej sklonno$¢ do podejmowania
szybkich 1 nierefleksyjnych decyzji, bez rozwazania i oceny konsekwencji, ale przede
wszystkim przez to, jak jednostka traktuje robienie zakupdéw. Rekreacyjny,
hedonistyczny stosunek do zakupow zwigksza sktonno$¢ do podejmowania zakupdéw
nieplanowanych 1 impulsywnych, poniewaz osoba prezentujaca taka postawe rzadko
konkretyzuje listy zakupow, spedza zdecydowanie mniej czasu na rozwazne ocenianie
produktow przed zakupem, 1 jest bardziej wrazliwa na bodzce sklepowe w
poréwnaniu do osoby, ktora nie lubi zakupow (por. Bellenger, Korgaonkar, 1980;

Boedeker, 1995).

¥ Wszystkie modele $ciezkowe pakiet zostaly oszacowane za pomocg pakietu AMOS 4.0. Legenda przyjetej
notacji znajduje si¢ w zalaczniku nr 3

126



Model struktury, determinant i behawioralnych konsekwencji zakupow impulsywnych

43 " .
Poszukiwanie Orle:;acja

pobudzenia terazniejszo$¢

,20 -31
34
y ! 40 28 11
Umiejetnosé Orientacja ,09
odraczania na 15 @
gratyfikacji . przyszto$é V& 5 P
-,08
Skionnosé
(b_o2> do kupowania
12 impulsywnego
-,38 Rekreacyjna
orientacja
zakupowa
13 -,20
22 Chi kwadrat=6,426 s=7 p=,491
> s
Materializm R =,
e pner P(RMSEA<0,05)=,896

GFI=,996 AGFI=979

Rysunek 6.1. Determinanty sklonno$ci do kupowania impulsywnego
(model Sciezkowy, n=390)

W dalszej kolejnosci, wptyw na sklonno$¢ do kupowania impulsywnego ma
niski poziom orientacji na przyszlo$§¢ i wysoki poziom orientacji na terazniejszosc,
wysoki poziom potrzeby pobudzenia, wysoki poziom materializmu i niska
umiejgtno$é odraczania gratyfikacji. Wysoka koncentracja na przysztosci zmniejsza
sktonnos¢ do kupowania impulsywnego, poniewaz zwigzana jest z takimi cechami
jednostki, jak brak wiary w przypadek i poczucie odpowiedzialnosci za wlasng
przysztosé, wyzszy poziom samokontroli i wigksza umiejgtno$¢ zarzadzania swoimi
pienigdzmi. Wysoka koncentracja na terazniejszosci oraz niski poziom zdolnosci
odraczania gratyfikacji oznaczaja skupienie na biezacych sprawach, brak sklonnosci
do oszczgdzania, brak rozpatrywania przyszitych konsekwencji obecnych wydarzen,
oraz, co za tym idzie, wyzsza sklonno$¢ do kupowania impulsywnego.

Wysoki poziom potrzeby pobudzenia oznacza wigkszg skltonnos¢ konsumenta
do poszukiwania réznorodnosci i nowosci w konsumpcji, wiaze si¢ z dobrym
samopoczuciem jednostki w wysoko stymulujacym otoczeniu, jakim jest w tym

kontek$cie np. supermarket, i przez to wplywa dodatnio na poziom sklonnosci do
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kupowania impulsywnego. Z kolei, wysoki poziom materializmu oznacza zwiekszona
wage przywiazywana przez jednostkg¢ do posiadania, a wigc takze do zakupow,
do mozliwosci oddzialywania na swoj wizerunek i swoje emocje poprzez kupowane
produkty. Co za tym idzie, zwigksza sklonno$¢ do podejmowania impulsywnych
zakupdw. Zgodnie z podejsciem zaprezentowanym w paragrafie 3.5.1, wysoki poziom
materializmu tlumaczy, dlaczego jednostka w poszukiwaniu szcze$liwszego zycia
1 idealnego wizerunku angazuje si¢ w zachowania zwigzane z konsumpcja, a nie np.
z polityka, dzialalnosciq artystyczna czy naukowa. Jednoczesnie, wydaje sig,
ze wysoki poziom materializmu moze thumaczyé, dlaczego jednostki o wysokiej
impulsywnosci 1 wysokiej potrzebie pobudzenia angazuja si¢ w kupowanie
impulsywne czy kompulsywne, a nie w zachowania takie jak hazard czy sporty
ekstremalne. Potwierdzaja to wyniki zawarte w tabeli nr 6.4. Korelacje pomigdzy
impulsywnoscia oraz poszukiwaniem pobudzenia a sklonnoscia do kupowania
impulsywnego sa zdecydowanie wyzsze w grupie badanych o wysokim poziomie
materializmu w poréwnaniu do badanych o niskim poziomie tej cechy.
Tabela 6.4. Korelacje pomi¢dzy impulsywnoscig, poszukiwaniem pobudzenia

i sklonnos$cig do kupowania impulsywnego w grupach oséb o niskich i wysokich
wynikach na skali materializmu

L . Wysoki
Niski poziom > ; y
materializmu poziom Zon | Zowe | Z  Istotnos¢
n=129 materializmu (jednostronna)
n=139
Sklonnosé d(}rﬁgﬂ?ngénpulsywnego 0,338** 0,508** 0,352(0,560|1,684 0,092
Sklonnosc do kupowania impulsywnego | 46 0,400%*  [0,147]0,424(2,237| 0,025
Poszukiwanie pobudzenia

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).
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H.3. Struktura determinant dotyczqcych sktonnosci do kupowania impulsywnego
rozni si¢ w zaleinosci od plci. U meiczyzn sktonnoscé do kupowania impulsywnego
silniej wiqze si¢ z impulsywnosciq, u kobiet natomiast bardziej zaleiy od orientacji

zakupowej i potrzeby pobudzenia.

W dalszej kolejnosci, przetestowalam ogdélny model przedstawiony na rysunku
nr 6.1 oddzielnie dla grupy kobiet i mgzczyzn. Po wyeliminowaniu $ciezek
nieistotnych na poziomie «a=0,05 uzyskalam dwa odrebne modele zaleznosci,
przedstawione na rysunkach nr 6.2 i 6.3. Obydwa modele sa bardzo dobrze
dopasowane do danych w $wietle wszystkich kryteriow dopasowania.

W obydwu przypadkach, standaryzowane wspdtczynniki regresji dla zaleznosci
pomigdzy impulsywnoscia oraz rekreacyjna orientacja zakupowa a sklonnoscia
do kupowania impulsywnego osiagaja podobne wartosci. Na tej podstawie nie mozna
wige okresli¢, co decyduje o sklonnosci do kupowania impulsywnego u kobiet i u
mezcezyzn.

O wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego u kobiet decyduje wysoki
poziom poszukiwania pobudzenia, wysoki poziom materializmu oraz niski poziom
orientacji na przyszio$é, nie ma natomiast istotnego zwiazku migdzy kupowaniem
impulsywnym a umiejgtnoscia odraczania gratyfikacji oraz koncentracja na
terazniejszosci. W przypadku megzczyzn, znaczna rolg w ksztaltowaniu sktonnosci do
kupowania impulsywnego odgrywaja koncentracja na terazniejszosci i cheé uzyskania
natychmiastowej gratyfikacji, natomiast poszukiwanie pobudzenia, materializm
1 orientacja na przyszto$¢ nie maja tu istotnego znaczenia.

Mozna wigc stwierdzi¢, ze sktonnos¢ do kupowania impulsywnego u kobiet
1 mezczyzn, jakkolwiek ma podobng wewngtrzng strukturg czynnikowa (patrz
paragraf 5.2.3), to wynika z innych mechanizméw wewngtrznych, na co wskazuja
réznice w $ciezkach determinacji. U kobiet, istotng rolg¢ odgrywa mozliwosé
zaspakajania potrzeby pobudzenia poprzez celowe wystawianie si¢ na oddzialywanie
mocno stymulujacych bodzcéw w sklepach. Zakupy sa tu wige taka rozrywka, jak dla

mezczyzn np. szybka jazda samochodem, hazard czy sport, a naturalna konsekwencja
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przebywania w takim wysoko pobudzajacym otoczeniu jak réznego rodzaju sklepy sa
impulsywne zakupy.

U mezczyzn, kupowanie impulsywne ma zwigzek z takimi aspektami, jak
preferowanie natychmiastowych nagréd przed nagrodami odroczonymi w czasie, oraz
orientacja na dzien dzisiejszy, koncentracja na aktualnych zdarzeniach
1 maksymalizacja aktualnych przyjemnosci. Sa to czynniki mocno zwiazane z
impulsywnos$cia jednostki, z szybkim, bezrefleksyjnym podejmowaniem decyzji
1 brakiem rozpatrywania ewentualnych odleglych konsekwencji. Podobnie, wysoka
rekreacyjna  orientacja zakupowa, zwigkszajaca sklonnos¢ do kupowania
impulsywnego, nie jest u mezczyzn zwiazana z poszukiwaniem pobudzenia, ale z
orientacja na terazniejszo$¢.

Warto w tym wyjasnianiu odwota¢ sig¢ do réznic w wymiarach sklonnosci
do kupowania impulsywnego w przypadku kobiet i mgzczyzn (paragraf 5.3.4).
Na czterech z pigciu skali wchodzacych w skitad SKI (emocje zwiqzane z zakupami,
poczucie nacisku, przyjemnos¢ czerpana z zakupow i zZal pozakupowy) Kobiety
osiagaja wyniki istotnie wyzsze od mezczyzn, natomiast dla skali brak rozwagi nie
zaobserwowano istotnych roznic. Tak wige, pod wzgledem braku planowania
zakupow, mezczyzni doréwnuja kobietom, i1 w kontek$cie wynikéw badania
pierwszego mozna uznac, ze ten aspekt konstytuuje ich sktonnos$é¢ do kupowania
impulsywnego.

Podsumowujac, mozna stwierdzié, ze w przypadku kobiet sklonnos¢ do
kupowania impulsywnego ma znaczenie stymulujace, w przypadku mezczyzn —
instrumentalne. Mgzczyzna jako impulsywny klient czerpie korzysci przede
wszystkim z mozliwosci szybkiego zakupu i szybkiej konsumpcji zakupionych
towaréw, podczas gdy impulsywna kobieta czerpie wigcej przyjemnosci z samego
procesu kupowania i przebywania w sklepie niz z zakupionych produktéw. Pomimo
braku  réznic w standaryzowanych  wspdlczynnikach  regresji  pomigdzy
impulsywnoscia i rekreacyjna orientacja zakupowa oraz sklonnoscia do kupowania

impulsywnego hipotezg H.3. mozna uzna¢ za zweryfikowana.
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Rysunek 6.2. Determinanty sklonnosci do kupowania impulsywnego u kobiet
(model Sciezkowy, n=188)
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6.1.2. Postawy wobec pienigdza a sklonno$¢ do kupowania
impulsywnego

H.2. Komponenty postaw wobec pieniqdza, twlaszcza takie zmienne jak wysoki
poziom tendencji do wykorzystywania okazji i traktowania pieniqdza jako Zrodla
sily i prestizu oraz niska skltonnos¢ do odkladania na przyszio§¢ majq wplyw na

zwigkszenie sktonnosci do kupowania impulsywnego

Tabela 6.5. Sklonno$¢ do kupowania impulsywnego w grupach oséb o niskim
i wysokim natezeniu postaw wobec pienigdza

. Poziom : . Odchylenie | Rdznica Istotnosc
Zmienna zmiennej N | Srednia standardowe | $rednich ¢ df (dwustronna)

Sita/prestiz ki 1157 | 86,117 16,100 23,840 | -2,257 | 244 0,020
Wysoki 138 | 91,957 11,474

Podejrzliwo¢ Tiski__ 1129 ) 88,248 | 13096 1 5307 |-3,504| 245 | o001
Wysoki 121 | 93,645 11,120

Lek NlSkll 125 | 87,576 13,606 4271 | 2452 | 247 0,015
Wysoki 124 | 91,847 13,871

Odkladanie,:,na NlSkl. 130 | 91,038 12,715 3.408 2,031 | 255 0,043
przysztos¢ Wysoki 130 | 87,631 14,294

WykorzysWanie NlSkl. 109 | 88,450 11,164 4436 | 2,619 | 224 0,009
okazji Wysoki 122 | 92,885 14,506

W tabeli nr 6.5 zaprezentowano pordéwnanie $redniej sktonnosci do kupowania
impulsywnego w grupach o niskim i wysokim poziomie wskaznikéw postaw wobec
pieniadza. Wszystkie réznice pomigdzy grupami sg istotne na poziomie istotnosci
o=0,05. Podobnie, korelacje pomigdzy postawami wobec pienigdza i sklonnoscia
do kupowania impulsywnego (tabela nr 6.6), jakkolwiek dos$¢ niskie, sa istotne
na poziomie a=0,01°°. Osoby o wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego
maja wigc tendencjg to traktowania pieniadza jako wyznacznika sukcesu i zrddla sily,
odczuwa watpliwosci w sytuacjach zwigzanych z pienigdzmi, ma sklonnosci do
upatrywania w pieniadzach zZrodla lgku i zrédla ochrony przed lgkiem, mniej planuje
swoja finansowa przyszlo$¢ 1 mniej kontroluje swoja sytuacj¢ finansowa, natomiast
stara si¢ wykorzystywac dostgpne okazje, takie jak wyprzedaze czy promocje i kieruje

si¢ checia robienia dobrych interesow.

%% Nalezy pamigtaé o tym, ze istotno$é¢ wspolczynnika korelacji zalezy od wielkosci préby
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Tabela 6.6. Wspélezynniki korelacji pomiedzy sklonno$cia do kupowania
impulsywnego i postawami wobec pienigdza

(n=390)

2
°c . 2 8 8
o8 & 3 S 22 E .
gEE| B = % ES | 8%
Hoq e B ,_1 =B > 8
oﬂq'_:‘ E o —EE go
228 @ B g a | 2
W E ~ o ;

Sklonnosé do kupowania impulsywnego 1,000 0,189 ** | 0,189 ** | 0,135%* | -0,140**| 0,161 **

Sila/prestiz 0,189 **| 1,000 0,357 ** | 0,366 ** | 0,142**| 0,129 *
Podejrzliwosé 0,189 **| 0,357 ** | 1,000 0,331%*% [ 0,276 **| 0,259 **
Lek 0,135**| 0,366 ** | 0,331 ** | 1,000 0,154 **| 0,271 **
Odkladanie na przysztosé -0,140**| 0,142** | 0,276 ** | 0,154 ** | 1,000 0,189 **
Wykorzystywanie okazji 0,161 **| 0,129* | 0,259 ** | 0,271 **| 0,189 **| 1,000

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).
* Korelacja jest istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie).

Interpretujac uzyskane rezultaty trzeba zwrdéci¢ uwage na podobienstwa
1 roznice pomigdzy materializmem 1 wymiarem sita/prestiz ze skali postaw wobec
pienigdza. Z jednej strony, sens tych zmiennych jest podobny, gdyz zwiazane z nimi
pomiary informuja o przywiazywaniu wagi do wartosci materialnych, fizycznych jako
podstawy systemu wartoéci. Swiadczy o tym dos¢ wysoka i istotna korelacja
pomigdzy tymi wymiarami (patrz tabela nr 6.7). Wymiar sita/prestiz ma jednak
dodatni zwiazek z terazniejszo$ciag 1 ujemny z przysztoscia, natomiast postawa
materialistyczna — jedynie dodatni zwiazek z przyszloscia (patrz tabela nr 6.7).
Roéznice te $wiadcza o tym, ze posiadanie pienigdzy ma znaczenie instrumentalne jesli
chodzi o ksztaltowanie wizerunku osoby, ktéra odniosta sukces, jednak w dalszej
perspektywie czasowej sukces wyznaczany jest nie przez stan konta, ale przez

przedmioty, ktérymi si¢ otaczamy, takie jak np. dom czy samochdd itp.
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Tabela 6.7. Korelacje pomigdzy postawami wobec pienigdza, materializmem
i wymiarami orientacji temporalnej
(n=390)

Materiali Orientacja na| Orientacja na
aterializm Ty 2z
terazniejszo$¢| przyszlosé
Sita/prestiz 0,428** 0,261 ** -0,102*
Podejrzliwosé 0,303 ** 0,300%** -0,012
Lek 0,384 ** 0,246** 0,125%*
Odkladanie na przyszlosé| 0,163** 0,040 0,248 **
Wykorzystywanie okazji | 0,275** 0,225** 0,248 **
Materializm 1,000 0,089 0,188**

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).
* Korelacja jest istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie).

Na rysunku nr 6.4 przedstawiono model $ciezkowy dla postaw wobec pieniadza
1 ich wplywu na sklonno$¢ do kupowania impulsywnego. Jako pierwotny czynnik
nalezy uzna¢ wymiar sita/prestiz, okreslajacy stopien, do jakiego osoba uwaza
pieniadze za narzgdzie do wywierania wrazenia czy wplywu na innych, oraz za
wyznacznik wladzy 1 odniesionego sukcesu. Osoby przywiazujace duza wageg do
pienigdzy jako miary sukcesu sa bardziej nieufne i podejrzliwe jesli chodzi o
wydawanie pienigdzy, nie lubig si¢ z nimi rozstawaé, gdy kupuja drogie produkty
czuja si¢ niejako wykorzystani. Osoby te sa takze bardziej sklonne do upatrywania
w pienigdzach zrdédla lgku czy tez zrédla ochrony przed trudnymi sytuacjami
zyciowymi, a takze bardziej sklonne do podejmowania impulsywnych zakupow.

Zaskakujaca jest istotna 1 dodatnia zalezno$¢ pomiedzy wymiarem
podejrzliwos¢ 1 skltonnos$cig do kupowania impulsywnego. Wydaje sig, ze osoby ktore
nie lubig rozstawaé si¢ z pienigdzmi, sa nieufne jesli chodzi o ich wydawanie,
powinny charakteryzowaé si¢ niska sklonnos$cia do impulsywnych zakupéw, powinny
tez by¢ refleksyjne ponad miarg, az do analitycznej neurotycznosci. Z drugiej strony,
postawa taka nie opiera si¢ na przestankach racjonalnych, lecz na przypisywaniu
pienigdzom (a co za tym idzie, takze zakupom) znaczenia emocjonalnego. Wydaje sig,
ze osoby uzyskujace wysokie wyniki na skali podejrzliwos¢ odczuwaja zal
pozakupowy, zwiazany z wydawaniem pienigdzy, duzo intensywniej niz osoby o
niskich wynikach. To z kolei moze tlumaczyé dodatni zwigzek pomigdzy
rozpatrywanym aspektem postaw wobec pieniadza 1 sklonnoscia do kupowania

impulsywnego.
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Osoby podejrzliwe wobec pienigdzy maja takze wieksza sktonnoéé do
wykorzystywania nadarzajacych si¢ im okazji finansowych (chca bowiem byé
rozsadne 1 oszczgdne), na réwni z odkladaniem pieniedzy na przysztosé. Sklonnosé¢ do
wykorzystywania okazji, nazywana tez potrzeba dobrych intereséw, zwiazana jest
rowniez pozytywnie z odczuwaniem lgku w sytuacjach finansowych i obawa, ze
w przyszlosci zabraknie im $rodkéw na godne Zzycie. Osoby obawiajace sie swojej

finansowej przyszlosci chca zrobi¢ wszystko, aby uniknaé takiej sytuacji, chca wiec
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Rysunek 6.4. Wplyw postaw wobec pienigdza na sktonno$¢ do kupowania
impulsywnego
(model Sciezkowy, n=390)

Wykorzystywanie okazji i1 odkladanie pienigdzy na przysztos¢ w sposob
oczywisty wiaza si¢ ze sklonnoscia do kupowania impulsywnego. Osoba o wysokiej
potrzebie dobrych intereséw jest bardziej wrazliwa na wszelkiego rodzaju promocje,
obnizki cen, wyprzedaze, a wigc latwiej ulega tego typu bodzcom. Z kolei, osoba
swiadomie oszczgdzajaca dokladniej planuje swoje wydatki, poshuguje sig listami
zakupow nie po to, by wyznaczyé prég minimum na zakupy, ale po to, by wyznaczy¢
maksimum ktérego przekroczyé nie mozna. Jest to wige jednostka bardzo rozwazna

1 ostrozna, a przez to mniej sktonna do podejmowania impulsywnych zakupow.
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Komentarza wymaga takze pozytywny zwiazek wykorzystania okazji i
odkladanie na przyszlos¢. Moze to sugerowaé¢ dwuwymiarowy charakter tej pierwszej
zmiennej. Z jednej strony, osoby o wysokiej potrzebie dobrych intereséw latwo
ulegaja bodzcom sklepowym, a wigc tatwiej kupuja impulsywnie. Z drugiej strony,
korzystanie z okazji, promocji i wyprzedazy moze byé zwiagzane z tendencja do
oszczgdzania, 1 do kontrolowania swoich wydatkdw. CzgSciowo potwierdza to
dodatnia korelacja skali wykorzystanie okazji zarbwno z orientacjg na terazniejszosc,
jak 1 z orientacja na przysztos¢ (patrz tabela nr 6.7)

W dalszej analizie, przetestowalam model z rysunku nr 6.4 osobno w grupie
kobiet 1 mgzczyzn. Po usunigciu nieistotnych S$ciezek (a=0,05), uzyskalam dwa
modele o nieco innej strukturze, lecz o bardzo dobrych miarach dopasowania do
danych.

W przypadku kobiet, postawy wobec pieniadza wyjasniaja zaledwie 7%
wariancji’’ w odniesieniu do sktonnosci do kupowania impulsywnego, natomiast
w przypadku mezczyzn — 22% wariancji. U mezczyzn, stosunek do pieniadza
ksztaltuje zjawisko kupowania impulsywnego w wigkszym zakresie niz u kobiet.
Model $ciezkowy w grupie megzczyzn jest bardzo podobny do modelu ogdlnego, za
wyjatkiem braku istotnego zwiazku pomigdzy wykorzystywaniem okazji
1 sklonnoscia do kupowania impulsywnego. Te dwie zaleznosci potwierdzaja teze o
instrumentalnym charakterze kupowania impulsywnego u mezczyzn.

Kobieca sklonnos¢ do impulsywnych zakupow ma silny dodatni zwiazek z
tendencja do poszukiwania i wykorzystywania okazji, oraz ujemny zwiazek z
odktadaniem na przyszlos$¢, ostroznoscia itendencja do $cistej kontroli finansowe;.
Sklonnos¢ ta mniej wiaze sig¢ natomiast z postrzeganiem pienigdzy jako zrédla wiadzy
czy symbolu statusu spolecznego, i z Igkiem oraz podejrzliwoscia zwiazang z

pienigdzmi. Wydaje sig¢ wigc, ze dla kobiety zakupy impulsywne mniej zwigzane sg z

7 Ocena, czy zakres wyjasnianej wariancji jest duzy, czy maly, ma oczywiscie charakter relatywny.
W badaniach spotecznych, kilka czy kilkanascie procent wyjasnianej wariancji (o ile wynik jest istotny
statystycznie) uznaje sig¢ czgsto za wazny wynik badan (patrz np. Gérniak, 2000). Jak wskazuja Green, Tull
1 Albaum (1988, za Gorniak, 2000, s.205): ,,(...) w wielu dziedzinach badan nad zachowaniem (i w badaniach
marketingowych) mate rozmiary efektow sq typowe. Nie jest to koniecznie sytuacja zla per se, poniewaz efekty
wyjasniajqce zalewie 5% (a nawet 1%) wariancji mogq by¢ traktowane jako teoretycznie lub praktycznie wazne.
Poniewaz duze rozmiary efektow z wiekszym prawdopodobiernstwem istniejq w przypadku zwiqzkow, ktore sq
‘oczywiste’, mozna zasadnie twierdzi¢, ze sq to sytuacje, w ktorych badania nie przynosza nowej wiedzy”
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wydawanymi pienigdzmi, bardziej natomiast- z samymi czynno$ciami i
okolicznosciami towarzyszacymi zakupom, co potwierdza teze o stymulujacych

charakterze zakup6éw impulsywnych.
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6.1.3.

demograficzne

Skitonnosé do kupowania impulsywnego a zmienne

Przeanalizowalam rowniez zwiazki sktonnosci do kupowania impulsywnego ze

zmiennymi demograficznymi, takimi jak ple¢, wiek, miejsce zamieszkania,
wyksztalcenie i1 sytuacja zawodowa. Nie udalo si¢ stwierdzi¢ istotnych zaleznosci
pomigdzy zadng z badanych zmiennych oprocz plci i wyksztalcenia (patrz tabele nr
6.8-6.13). Brak tychze zaleznos$ci jest zgodny z wynikami Rooka (Rook, Gardner,
1993; Garner, Rook, 1988).

Badacze zjawiska zakupow impulsywnych postuluja negatywna zalezno$é
pomigdzy wiekiem a sklonnoscia do kupowania impulsywnego, opierajac sie na
negatywnej zalezno$ci pomigdzy wiekiem 1 impulsywnoscia jako cecha
temperamentu (Verplanken, Herabadi, 2001; Hausman, 2000; Rook, Fisher, 1995;
Kacen, Lee, 2002; Wood, 1998). Brak istotnej korelacji ogdlnego wyniku SKI z
wiekiem (r=-0,022) moze wynikaé ze znacznej przewagi oséb mlodych w badane;j
probie. Z drugiej strony, mozliwe, Zze nie ma podstaw do oczekiwania takiej
zaleznosci. Kacen i Lee (2002) sugeruja np., ze wiek nie wpltywa na samg sktonno$é
do zakupow impulsywnych, lecz na umiejgtno$é kontroli zaistniatych impulsow, a

wigc na samo impulsywne zachowanie.

Tabela 6.8. Sklonno$¢ do kupowania impulsywnego a pleé

; : Odchylenie | Rdznica Istotno$c
N | Sredria standardowe | srednich i at (dwustronna)
Kobiet 188 | 92,245 11,976
ooieta ’ 4,641 | 3,536 | 386 0,001
Megzczyzna | 202 | 87,604 13,920

Tabela 6.9. Statystyki opisowe dla sklonnos$ci do kupowania impulsywnego -
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podzial ze wzgledu na wyksztalcenie

) Odchylenie Blad
N Srednia | standardowe | standardowy

brak danych 4 - - -
$rednie 181 90,912 12,875 0,957
pomaturalne 113 90,726 12,622 1,187
wyzsze zawodowe 83 87,554 14,393 1,580
wyzsze 9 79,111 13,290 4,430
ogodlem 390 89,841 13,208 0,669
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Tabela 6.10. Sklonno$¢ do kupowania impulsywnego u 0s6b o réznym

wyksztalceniu — rozklad analizy wariancji

Suma kwadratéw| df Sredni kwadrat F |Istotnosé
Migdzy grupami 1779,667 4 444917
Wewnatrz grup 66082,486 385 171,643 2,592 | 0,036
Ogolem 67862,144 389

Tabela 6.11. Sklonno$¢ do kupowania impulsywnego a sytuacja zawodowa

: . Odchylenie | Réznica Istotnosé
N | Sreduia standardowe | $rednich t a (dwustronna)
Nie pracuje | 167 | 90,713 12,720
1,796 | 1,332 | 366 0,184
Pracuje 215 | 88,916 13,508

Tabela 6.12. Statystyki opisowe dla sklonnos$ci do kupowania impulsywnego -
podzial ze wzgledu na miejsce zamieszkania

) Odchylenie Blad

N Srednia | standardowe | standardowy

brak danych 4 - -

wies 73 90,781 15,363 1,798
miasto do 50 tys. mieszkancow 113 90,549 12,731 1,198
miasto od 50 do 200 tys. mieszkancow 79 90,684 12,401 1,395
miasto powyzej 200 tys. mieszkancow| 121 88,124 12,965 1,179
ogoélem 390 89,841 13,208 0,669

Tabela 6.13. Sklonno$¢ do kupowania impulsywnego u 0séb o réznym miejscu
zamieszkania — rozklad analizy wariancji

Suma kwadratéw| df | Srednikwadrat | F |Istotno$¢
Migdzy grupami 547,439 -+ 136,860
Wewnatrz grup 67314,705 385 174,843 0,783 | 0,537
Ogodlem 67862,144 389

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze zjawisko kupowania impulsywnego ma

podloze psychologiczne, a nie demograficzne czy tez socjoekonomiczne. Zakupy

impulsywne moga by¢ dokonywane przez osobg o dowolnym wyksztalceniu, miejscu

zamieszkania, sytuacji finansowej czy tez sytuacji zawodowej, warunkiem jest jednak

odpowiednio wysoki poziom impulsywnos$ci, potrzeby pobudzenia, pozytywnego

nastawienia wobec zakupdéw czy tez odpowiednie postawy wobec pieniadza

reprezentowane przez jednostke.
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6.2. Badanie nr 2. Emocjonalne uwarunkowania zakupoéw
impulsywnych

W tej czesci pracy analizuj¢ emocje odczuwane przez konsumentéw, ich wplyw
na zakupy impulsywne 1 ilo§¢ wydawanych pieniedzy. Opisuje takze rdznice
pomigdzy kobietami megzczyznami oraz migdzy osobami o wysokiej i niskiej
sklonnosci do kupowania impulsywnego w zakresie kupowania impulsywnego pod
wzgledem okreslonych stanéw emocjonalnych

Podzial badanych na grupy ze wzgledu na poziom sktonnosci do kupowania
impulsywnego dokonany zostal na podstawie liczebnosci (punktami podziatu sg 33

1 66 percentyl, p33=72, pes=93).

6.2.1. Wplyw znaku odczuwanego nastroju na prawdopodobienstwo

zakupu impulsywnego, rodzaj i cene kupionego produktu

H.1. Prawdopodobieristwo zakupu impulsywnego jest wigksze w przypadku
oddzialywania pozytywnych emocji, ni; w przypadku oddzialywania emocji

negatywnych

Weryfikujac powyzsza hipotez¢ najpierw obliczylam $rednia  oceng
prawdopodobienstwa podjgcia zakupu impulsywnego pod wplywem okreslonych
emocji 1 czgstos¢ wymieniania okreslonej emocji na pierwszym miejscu. Z tabeli nr
6.14 wynika, ze badani najczesciej dokonujg impulsywnych zakupéw pod wpltywem
zdecydowanie pozytywnych emocji, takich rado$¢, ekscytacja, entuzjazm,
zadowolenie, podniecenie czy duma, jednak w ocenach stosunkowo wysokich
miejscach pojawily si¢ takze odczucia negatywne, takich jak smutek, samotnos¢ czy

poczucie nieszczgscia.
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Tabela 6.14. Odczuwane emocje a prawdopodobienstwo zakupu impulsywnego

(n=192)
Prawdopodobieristwo zakupu Emocja wakazane jako
unpulsywmz%r(l)o};)id wplywem pirwsza
srednia ranga \I:IZE;:ZE:& ranga

Radosny 3,78 1 18,4% 1
Podekscytowany 3,66 2 14,0% 3
Rozentuzjazmowany 3,58 3 8,7% 5
Zadowolony 3,56 4 16,4% 2
Wesoly 3,50 5 8,7% 6
Podniecony 3,43 6 9,2% 4
Dumny 2,43 7 2,4% 11
Samotny 2,25 8 1,4% 13
Smutny 2,24 9 6,3% 7
Spokojny 2,21 10 3,9% 8
Nieszczg$liwy 2,17 11 3,4% 9
Zaskoczony 2,15 12 1,9% 12
Niezadowolony 1,94 13 0% 17
Zly 1,90 14 3,4% 10
Zmartwiony 1,74 15 0,5% 16
Zdziwiony 1,74 16 0% 17
Winny 1,67 17 0% 17
Zdenerwowany 1,63 18 1,0% 14
Zawstydzony 1,56 19 1,0% 15
Wystraszony 1,36 20 0% 17

Tabela 6.15. Prawdopodobienstwo zakupu impulsywnego pod wplywem
negatywnych i pozytywnych emocji

: ; Odchylenie | Rdznica Istotnos¢
stedpia standardowe| $rednich ! of (dwustronna)
8 Pozytywne emocje 3,259 0,649
Ogolem 4 1,244 [20,585|191| 0,001
n=192 Negatywne emocje| 2,015 0,558
: iet | Pozytywne emocje 3,276 0,688
W gripie koier . 1,186 [12,570| 93 | 0,001
n=94 Negatywne emocje| 2,090 0,538
W grupie  |Pozytywne emocje| 3,244 0,614
mezczyzn - 1,300 17,011 97 0,001
n=98 Negatywne emocje 1,944 0,570

Prawdopodobienstwo zakupu impulsywnego pod wplywem pozytywnych
emocji jest istotnie wyzsze (a=0,05) od prawdopodobienstwa takiego zakupu pod
wplywem emocji negatywnych, zaréowno w grupie kobiet jak i grupie mezczyzn
(tabela nr 6.15). Wykryte réznice wyraznie potwierdzaja hipoteze H.1.

Zakup impulsywny jest wigc najczgéciej dokonywany pod wplywem emocji
pozytywnych, pelni funkcj¢ zabiegu utrwalajacego, podtrzymujacego dobry nastroj.
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Jest to zgodne z wynikami innych badan, w ktérych wykazywano ze nastrdj
pozytywny zwigksza prawdopodobienstwo zachowan, co do ktérych oczekujemy, ze
przyniosa nam pozytywne skutki (np. Hill, Gardner, 1987; Zimbardo, 2001).

Opisujac okolicznosci zakupu dokonanego pod wplywem dobrego nastroju,
respondenci wskazywali bardzo czgsto takie sytuacje jak zdany egzamin, awans,
podwyzka, 1 mowili o zakupie impulsywnym jako o spontanicznej nagrodzie za
odniesiony sukces. Z drugiej strony, czgsto powodem dobrego nastroju byla np.
wyjatkowo tadna pogoda czy planowane spotkanie ze znajomymi, i w tym przypadku
zakup mial za zadanie utrwali¢ dobry humor. W kazdym razie, odczuwanie
pozytywnych emocji zachgca ludzi do kupowania impulsywnego: im lepszy mamy
nastroj, tym bardziej impulsywne sg nasze zakupy.

Zalezno$¢ pomigdzy kupowaniem impulsywnym a odczuwaniem negatywnego
nastroju nie jest tak oczywista. Umiarkowany negatywny nastréj moze zwigkszyé
prawdopodobienstwo zakupu impulsywnego, poniewaz konsument moze chcieé
poprawi¢ sobie humor poprzez okreslony produkt. W takim przypadku, zakup
impulsywny ma znaczenie terapeutyczne dla kupujacego. Negatywny nastroj zwigksza
jednak analityczno$¢ myslenia (np. Zimbardo, 2002; Dolinski, 2000), moze on takze
by¢ zwiagzany z wigksza kontrola odczuwanych impulséw, a poprzez to jednoczesnie
pobudzaé konsumenta do odczuwania checi zakupu i hamowac realizacjg tejze checi.

Z kolei, odczuwanie negatywnych emocji o bardzo duzym natg¢zeniu
zdecydowanie hamuje zakupy impulsywne. Jak stwierdzila jedna z badanych osob,
w przypadku bardzo zlego nastroju ,nie ma sensu robi¢ zakupdw, bo i tak nic go
[nastroju] nie poprawi” (Kobieta, 26 lat). Zakupy impulsywne jako takie majg wigc
niewielka moc podnoszenia nastroju, i, jak si¢ wydaje, jest ona bardzo mocno
zwiazana z charakterem produktu.

W tabeli nr 6.16 zestawiono produkty najczesciej kupowane pod wplywem
dobrego 1 zlego nastroju. Sposréd 192 oséb, 144 (75%) odpowiedziato ze kupito
impulsywnie pod wplywem dobrego nastroju, 130 (67,7%) wskazalo konkretny
produkt; 53 osoby (27,6%) odpowiedzialy, ze zdarzylo im sig kupi¢ co$ impulsywnie
pod wplywem zlego nastroju, 48 (25%) wskazaty konkretny produkt.
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Tabela 6.16. Produkty kupowane pod wplywem pozytywnych i negatywnych

emocji
Pozytywny nastroj Negatywny nastroj
produkt/ustuga . .. . . - ,
kobiety |megzczyzni| ogdélem | kobiety |mezczyzni| ogdéltem
brak okreslonego produktu 7 7 14 3 2 5
AGD 1 3 4 - - -
alkohol 2 7 9 - 6 6
bizuteria 2 - 2 1 - 1
buty 5 2 7 2 3 5
czasopismo - - - 1 - 1
elektronika 3 18 21 - 3 3
fryzjer - - - 2 - 2
kosmetyki 8 1 9 4 1 5
ksigzki 1 3 4 - - -
kwiaty - 3 3 - - -
ozdoby do domu - - - 1 - 1
papierosy - - - 1 - 1
prezent 1 3 4 - - -
stodycze - 1 1 9 1 10
sprzet sportowy - 4 4 - - -
torba/torebka 1 1 2 1 - 1
ubranie 42 13 55 9 9
inne 3 2 5 - 4 4
Razem 76 68 144 34 20 54

Powyzsza tabela zawiera zestawienie produktéw kupowanych impulsywnie pod
wplywem okreslonego nastroju. W sytuacji, gdy konsument ma dobry humor,
najczesciej kupuje impulsywnie ubrania 1 kosmetyki (jesli jest kobieta) oraz szeroko
rozumiang elektronike®® i ubrania (jesli jest mezczyzna). Jest to zgodne z moimi
przypuszczeniami, ze kobiety czesciej kupuja impulsywnie produkty zwigzane z
wlasnym wizerunkiem, natomiast mgzczyzni — produkty zwiazane z rozrywka, czyli
ogblnie rzecz biorac, te produkty, ktére dostarczaja nam najwigcej przyjemnosci.
Wyniki szerszych badan nad produktami kupowanymi impulsywnie i1 kryteriami
stosowanymi do ich oceny zaprezentowano w paragrafie 6.5. (badanie nr 5).

W sytuacji zlego nastroju, konsumenci kupuja najczesciej stodycze i ubrania
(kobiety) oraz alkohol (megzczyzni). Kupowanie stodyczy i alkoholu zwigzane jest
najprawdopodobniej z chemicznym oddziatywaniem tych produktéw na czlowieka.

Zaréwno po spozyciu czekolady, jak 1 alkoholu, mézg zalewa fala endorfin, ktére

** Do grupy elektronika zaliczytam takie produkty jak plyty kompaktowe i DVD, gry komputerowe, discmany,
walkmany, odtwarzacze MP3, telewizory, sprzgt komputerowy
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nazywane sa hormonami szczgscia, a ktore powoduja krotkotrwale podniesienie

nastroju.

H.2. Pod wplywem dobrego nastroju ludzie wydajq wigcej pieniedzy na zakupy

impulsywne niz pod wplywem zlego nastroju.

W tabeli nr 6.17 przedstawiono statystyki opisowe dla ceny produktu
kupionego impulsywnie pod wplywem emocji. Jak widaé, zar6wno s$rednia, jak
1 mediana, sa ponad dwukrotnie wigksze w przypadku emocji pozytywnych.
W tabeli nr 6.18 przedstawiono poréwnanie Srednich cen produktu w przypadku
zakupu pod wpltywem pozytywnych i negatywnych emocji, z ktérego wynika, Ze cena
produktu w tym pierwszym przypadku jest istotnie wyzsza (a=0,05). Trzeba jednak
pamigtac, ze poréwnania tego dokonano w grupie osob, ktére jednoczesnie wskazaty
incydent zakupu impulsywnego pod wplywem dobrego i zlego nastroju, a 0séb tych
bylo zaledwie 25.

Tabela 6.17. Cena produktow kupowanych impulsywnie

Zakup pod wplywem | Zakup pod wplywem
emocji pozytywnych | emocji negatywnych
Procent ogétu badanych 75% 27,6%
Liczba o0sdb, ktore podaty 11 35
ceng produktu
Srednia 175,68 73,24
Minimum 3,00 zt 2,00 zt
Maksimum 2 000,00 zt 400,00 zt
25 35,00 zt 5,75 zt
Percentyle 50 69,00 zt 30,00 zi
75 150,00 zt 119,75 zt

Tabela 6.18. Cena produktu kupionego impulsywnie pod wplywem
pozytywnych i negatywnych emocji
(n=25)
Odchylenie R(’)Zn%ca ¢ af Istotno$é
standardowe| $rednich (dwustronna)

Pozytywne emocje| 124,32 216,06
Negatywne emocje| 40,12 64,74

Srednia

84,20 | 2,069 | 24 0,049

Nizsza ceng produktéw kupowanych pod wpltywem negatywnych emocji mozna

tlumaczy¢ na dwa sposoby. Po pierwsze, jak juz to wspomniano wczesniej, negatywne

144



Model struktury, determinant i behawioralnych konsekwencji zakupow impulsywnych

emocje zwigzane sa ze zwigkszaniem sig¢ analityczno$ci myS$lenia. W takiej sytuacji
konsument nie chce wyda¢ zbyt duzej ilosci pienigdzy, poniewaz adekwatniej szacuje
zdolno$¢ produktu do podniesienia nastroju w poréwnaniu do jego ceny. Zbyt drogi
1 nieskuteczny zakup spowodowalby jedynie wyrzuty sumienia z powodu
nieodpowiednio wydanych pienigdzy, i jeszcze bardziej poglebit negatywny nastro;.

Z drugiej strony, skoro zakup impulsywny pod wplywem emocji pozytywnych
jest okreslany czgsto przez samych konsumentdéw jako ,,nagroda za sukces”, musi to
by¢ nagroda odpowiednio duza, by dordwnywala ranga odniesionemu sukcesowi.

Konsument ,,zastuzyl sobie” na drogi prezent, i taki prezent sobie kupuje.

6.2.2. Roznice miedzy kobietami i mezczyznami w zakupach

impulsywnych dokonywanych pod wpltywem emocji

H.3. Kobiety czesciej kupujq impulsywnie pod wplywem emocji (zarowno

pozytywnych jak i negatywnych) nii mezczyini

W tabeli nr 6.19 zamieszczono poréwnanie $rednich ocen prawdopodobienstwa
zakupu impulsywnego pod wplywem okreslonych emocji dla kobiet i mezczyzn.
Megzczyzni  istotnie  wyzej (a=0,05) ocenili prawdopodobienstwo zakupu
impulsywnego w sytuacji, gdy czuja si¢ dumni, majg poczucie winy, ale takze wtedy,
gdy sa spokojni. Kobiety z kolei istotnie wyzej oceniaja prawdopodobienstwo zakupu
impulsywnego pod wplywem takich odczué¢ jak rados$é, smutek, nieszczgscie
1 samotno$¢. Z drugiej strony, nie wykryto istotnych réznic pomigdzy piciami
w prawdopodobienstwie zakupu impulsywnego pod wplywem zagregowanych ocen
emocji pozytywnych i negatywnych (tabela nr 6.20), chociaz w przypadku emocji

negatywnych réznica byla na granicy istotnosci.
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Tabela 6.19. Prawdopodobienstwo zakupu impulsywnego pod wplywem
okreslonych emocji w grupach kobiet i mezczyzn

ple¢| N | Srednia s(t)a(:l((:i};}rlif:vi:e igﬁg ; df (di\sr:l(;ttrrlgiia)

Dumny :1 33 i:g;g 1:2(5); -0,414 |-2,232|187 0,027
Nieszczgsliwy rl; 3; ?223; i:i;g 0,644 3,323 (172 0,001
Niezadowolony :1 g:; ?:,17;2 i:ézi 0,333 (1,933 (179 0,055
Podekscytowany :1 g; ;:23?9) (1):;2? -0,025 |-0,160|181 0,873
Podniecony rl; g; 22451(1)(5) 1:128 -0,085 |-0,513]190 0,609
Radosny rl; g: i:gg 1:82411 0,365 [2,391|190 0,018
Rozentuzjazmowany r]; g;{ 3:232 ijiz 0,133 {0,813 (189 0,417
Samotny r]; g; 2:333 iﬁzg 0,543 2,963 | 181 0,003
Smutny 11; 3; ?:;ig i:;(l)g 0,610 |3,208 181 0,002
Spokojny x jod) LI a5 -0,410 |[-2,527(190 0,012

m |98 | 2,367 1,161

1,147
Wesoly :1 33 g:gg? 0:958 0,256 |1,670|181 0,097
Winny rI; g‘; 1:223 ?’?gg -0,355 |-2,242|184 0,026
Wystraszony :; gi ifég 8:;:2 -0,143 |-1,281|188 0,202
Zadowolony rl; 3471 2;61213;/ é:g?}g 0,132 0,950 (182 0,343
Zaskoczony rl; z‘; i:?zg i:g;i -0,090 |-0,580|189 0,563
Zawstydzony :1 gj 1:2;; (1)2(6)32 -0,182 |-1,431|166 0,154
Zdenerwowany r11(1 g; 12233 (l)zgi? 0,061 |0,427 (183 0,670
Zdziwiony :1 33 i:gég g:gzz -0,242 |-1,856(186 0,065
Zty :] Z‘; i:g(l)i 1:333 0,008 0,040 (188 0,968
Zmartwiony II; 347‘ ;:Zg (l):gii 0,128 0,895 177 0,372
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Tabela 6.20. Prawdopodobienstwo zakupu impulsywnego pod wplywem emocji
w__grupach kobiet i mezczyzn (oceny zagregowane)

. : . Odchylenie Roéznica Istotnos¢
et I || stednia standardowe $rednich ! = (dwustronna)
: k [ 94| 3,276 0,688
Pozytywne emocje m | 98 | 3244 0.614 0,032 (0,342 (186 0,733
: k |94 | 2,090 0,538
N 3 3
egatywne emocje m |98 | 1.944 0.570 0,146 |1,821|190 0,070

W tabelach nr 6.21 1 6.22 zestawiono odpowiedzi na pytania o incydent zakupu
impulsywnego pod wplywem bardzo dobrego lub bardzo zlego nastroju. Nie ma
podstaw do odrzucenia hipotezy o réwnomiernym rozlozeniu obserwacji w przypadku
emocji pozytywnych, a wigc nie ma istotnych réznic’> w liczbie badanych kobiet
1 mgzczyzn deklarujacych zaistnienie zakupu impulsywnego pod wplywem
pozytywnych emocji.

Tabela 6.21. Tabela wielodzielna dla zakupu impulsywnego pod wplywem
pozytywnych emocjii plci

Pte¢
kobiety mezczyzni | Ogdlem

Pozytywne  brak zakupu Liczebnos¢ 18 30 48
emocje % z Ogotem 9,4% 15,6% 25,0%
zakup Liczebnos¢ 76 68 144

% z Ogobtem 39,6% 35,4% 75,0%

Ogétem Liczebnos¢ 94 98 192
% z Ogbtem 49,0% 51,0% 100,0%

v*=3,363, df=1, p=0,067

Tabela 6.22. Tabela wielodzielna dla zakupu impulsywnego pod wplywem
negatywnych emocji i plci

Pte¢
kobiety mezczyzni | Ogdlem

Negatywne  brak zakupu Liczebnos¢ 60 79 139
emocje % z Ogobtem 31,3% 41,1% 72,4%
zakup Liczebnos¢ 34 19 53

% z Ogbtem 17,7% 9,9% 27,6%

Ogotem Liczebnos¢ 94 98 192
% z Ogbtem 49,0% 51,0% 100,0%

¥?=6,761, df=1, p=0,009

*? Nalezy jednak zwréci¢ uwage na do$é niskie prawdopodobienstwo p, réznica nie jest wigc przypadkowa
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W przypadku emocji negatywnych hipotez¢ o réwnomiernym rozlozeniu
obserwacji nalezy odrzuci¢ na poziomie istotnosci a=0,05, a wiec istotnie wieksza
liczba kobiet niz mezczyzn wskazala na zaistnienie zakupu impulsywnego pod
wplywem negatywnych emocji.

Podsumowujac, nie ma podstaw do przyjecia hipotezy o wigkszym
prawdopodobienistwie zakupu impulsywnego pod wplywem pozytywnych emocji
w przypadku kobiet niz mezczyzn. Jesli chodzi o wplyw emocji negatywnych, to nie
uzyskalam jednoznacznych wynikéw, ktore pozwolityby na przyjecie badz odrzucenie

hipotezy.

H.4. Kobiety wydajq jednorazowo wiecej pieniedzy kupujqc impulsywnie pod

wplywem emocji niz mezczyzini

Tabela 6.23. Cena produktu kupionego impulsywnie pod wplywem pozytywnych
i negatywnych emocji w grupach kobiet i mezczyzn

Odchylenie Réznica ¢ daf Istotnos¢

standardowe | $rednich (dwustronna)

AR 251,060 -80,151 |-1,318]| 88 0,191

ple¢| N |Srednia

Pozytywne emocje

m | 52 (218,287 369,781

k |20 (70,325 98,021
N j : - -3,7 -0,114| 31 1
egatywne emocje m | 15 74,033 93,261 3,708 -0, 3 0,910

Tabela nr 6.23 zawiera porédwnanie S$rednich cen produktéw kupionych
impulsywnie w przypadku kobiet i mgzczyzn. Nie ma podstaw do odrzucenia hipotez
o réwnosci srednich (a=0,05), a wigc nie ma podstaw do twierdzenia, ze kobiety
wydaja jednorazowo wigcej pienigdzy kupujac impulsywnie, niz mezczyzni. Warto
zwréci¢ uwage, ze w przypadku emocji negatywnych nie ma w zasadzie zadnej
réoznicy pomiedzy cenami podawanymi przez kobiety i mezczyzn, natomiast
w przypadku emocji pozytywnych srednia cena u megzczyzn jest prawie o potowe
wigksza niz w przypadku kobiet, a brak istotnosci tejze roznicy zwiazany jest z
duzym odchyleniem standardowym badanej zmienne;.

Hipotez¢ o wigkszych wydatkach impulsywnych pod wplywem emocji
w przypadku kobiet nalezy odrzuci¢. Badanie nie potwierdza wigc stereotypowych
opinii o kobietach, ktére wydaja majatek od wpltywem impulsu. Wydaje sig, ze kobiety
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maja wigksza zdolnos¢ zarzadzania pieniedzmi w sytuacjach codziennych, a wiec
takze wigksza zdolnos¢ kontroli swoich impulséw w sklepie.

Kobiety czgsciej niz mezczyzni robia zakupy, czesciej sa wystawione na
oddzialywanie réznorakich bodzcéw w sklepach, a jednoczesnie sa na te bodzce
bardziej wrazliwe, przez co czgséciej kupuja impulsywnie (patrz tabela nr 6.24). Z
drugiej strony, poniewaz kobiety cze$ciej robig zakupy, maja tez wieksze w tym
zakresie dos§wiadczenie (a wigc w ich przypadku moze doj$¢ do habituacji wzgledem
bodzcéw marketingowych®®), i co za tym idzie, rzadziej niz megzczyzni powinny
ulega¢ swoim impulsom. Potwierdzaja to wyniki zawarte w tabeli nr 6.25. Zwiazek
miedzy sklonnoscia a odczuwaniem chgci do zakupu jest podobny u kobiet i u
mezczyzn, natomiast zwiazek migdzy czgstoscia wystgpowania impulséw a czgstoscia
kupowania pod ich wplywem jest istotnie silniejszy w przypadku mezczyzn.

Tabela 6.24. Czgsto$¢ odczuwania impulséw do zakupu i kupowania
impulsywnego w grupach kobieti mezczyzn

. ; : Odchylenie Réznica Istotnos¢
i e standardowe | $rednich ! e (dwustronna)
Czesto$é odczuwania| k | 94 | 2,766 1,092
; b I 4,223 1186 )
impulséw | 'm | 98 | 2,133 0,981 0,633 |4.22 0,001
Czestos¢ zakupéw | k |94 | 2,191 0,895
: 0,385 | 3,149 |185 X
impulsywnych [ m | 98 | 1,806 0,795 ’ 14911851 0,002

Tabela 6.25. Korelacje pomigdzy sklonno$cia do kupowania impulsywnego,
czestoscig wystepowania impulséw i czestoScig kupowania impulsywnego

Kobiety Mgzczyzni 7z A 7z Istotnos¢
N=9%4 N=98 . ! (jednostronna)

Sktonnos¢ do kupowania impulsywnego | 39044 0,430%* | 0,421 0460|0263 | 0,792
Czestos$¢ odczuwania impulséw

Czgstosé odczuwania impulsow
Czgstos¢ zakupow impulsywnych
** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie)

0,541%* 0,747** | 0,606 | 0,966 | 2,458 0,014

Mozna tg réznicg zobrazowaé w nastgpujacy sposob: jesli kobieta i mezczyzna
o podobnym poziomie sktonnosci do kupowania impulsywnego znajda si¢ w sklepie,
szansa na to, ze beda chcieli kupié¢ co$ impulsywnie bgdzie podobna, jednak szansa na

to, ze faktycznie to kupia, begdzie duzo wigksza w przypadku mezczyzny niz kobiety.

“ Nie jest to jednak jedynie habituacja w sensie odwrazliwienia sig osoby na bodziec. Osoby nadal odczuwaja
bodzce i impulsy, ucza sig¢ jednak, jak korzystaé z réznego rodzaju technik samokontroli, i same wypracowuja
takie techniki.
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Poniewaz jednak kobiety maja wyzsza sktonno$¢ do kupowania impulsywnego,
tatwiej ulegaja bodzcom w sklepach i czgséciej robia zakupy. Wskutek tego, czesciej
kupuja impulsywnie pomimo kontroli lepszej niz u mezczyzn, ale na kazdy zakup
wydaja mniej pienigdzy. Mezczyzni z kolei rzadziej kupuja impulsywnie, ale na taki

kazdy zakup wydaja wigcej pienigdzy.

6.2.3. Roéznice w zakupach impulsywnych dokonywanych pod
wplywem emocji miedzy osobami o niskiej i wysokiej sktonnosci do

kupowania impulsywnego

H.5. Osoby o wysokiej skionnosci do kupowania impulsywnego kupujq czesciej pod
wplywem emocji (zarowno pozytywnych jak i negatywnych) nii osoby o niskiej

sklionnosci

W tabeli nr 6.26 przedstawiono pordwnanie srednich ocen prawdopodobienstwa
zakupu impulsywnego ze wzgledu na oddzialywanie poszczegélnych emocji u 0séb o
wysokiej 1 niskiej sklonnosci do kupowania impulsywnego. Osoby o wysokiej
sklonnosci do kupowania impulsywnego istotnie czgsciej (a=0,05) beda kupowaé
impulsywnie, kiedy czuja si¢ nieszczgsliwe, niezadowolone, samotne, smutne,
zdenerwowane, zle i zmartwione, ale takze, gdy sa podekscytowane, podniecone,
radosne, rozentuzjazmowane i wesole. Jesli rozpatrujemy oceny zagregowane, osoby
o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego kupujg istotnie czesciej (a=0,05)
zaréwno pod wplywem emocji pozytywnych, jak i emocji negatywnych (patrz tabela

nr 6.27) w poréwnaniu do osob o niskiej sklonnosci do kupowania impulsywnego.
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Tabela 6.26. Prawdopodobienstwo zakupu impulsywnego pod wplywem
okreslonych emocji w grupach oséb o niskiej i wysokiej sktonnosci do
kupowania impulsywnego

Sklonnosé do )
kupowania | N [Srednia
impulsywnego

Odchylenie | Réznica Istotnos¢
standardowe | §rednich (dwustronna)

niska 63 | 2,413 1,315

Dumny wysoka 63 Taasa | Tari ] 071 0292122 0771
Nieszczesliwy w“y‘:‘:;a 2 ;222 i;g; -0,746 |-3,043/114| 0,003
Niezadowolony wr;‘::za 2;’ ;jjg (1)23 -0,905 |-4,322|104| 0,001
Podekscytowany wny‘:‘:;a gi i:g;; (1):;3 -0,587 |-3,153[121| 0,002
Podniecony W“y‘::;a 2; i:;gg i:igj -0,540 |-2,571|124| 0,011

Radosny w“y‘::;a gg gg;g i(z)gf 0,460 |-2,197/122| 0,030

Rozentuzjazmowany ‘;‘y‘:l;;a 2; ;22‘; ::gg 0,444 |-2,165[124| 0,032

Samotny v:;::;‘a gg ;gg; 1:2‘112 0,921 |-4,139111| 0,001

Smutny miska 163 | 1,742] 1007 | | ¢93 |.3.884{108| 0,001

wysoka 63 | 2,635 1,517

T miska 163 19371 LOM 1 586 |-1.418/123] 0,159
posony wysoka | 63 | 2,222 1,170 = - ’

niska 63 | 3,238 1,201

Wesoly wysoka 163 3608 Tots ] 0455 [2289[120) 0,024

Winny w“yi::;a Zg izz‘l‘ (1):522 0,213 [1,075[118| 0,285
Wystraszony ‘;‘y‘::;a 2 1431(5)2 g:gzg 0,048 [-0,319(119| 0,750
Zadowolony vfy‘::;a gi ;:‘61;; ::8‘11‘21 -0,185 |-1,004[123| 0,317
Zaskoczony w‘;‘::;a gg ;?‘;3 ;:ggg -0,130 |-0,640[120| 0,524
Zawstydzony w”y’::lta gi ijgg 8:232 0,040 |0,273|123| 0,785
Zdenerwowany wn;zlcflia 2; ;ig; ?Zgg -0,361 |-2,086/100| 0,040
Zdziwiony w“y‘::;a 2 }Z?g g:zg; 0,181 |1,126]123| 0,262

Zly W“y‘:l;ia gg ;gzg igg -0,544 |-2,195(112| 0,030
Zmartwiony niska |63 11,540 | 0820 | 415 |2300{111] 0,022

wysoka 63 | 1,952 1,137
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Tabela 6.27. Prawdopodobienstwo zakupu impulsywnego pod wplywem emocji
(oceny zagregowane) w grupach osob o niskiej i wysokiej sklonnosci do
kupowania impulsywnego

Sktonnos¢ do : :
. ‘ : Odchylenie Roznica Istotnos¢
: SIpaViAmia N [acdnis standardowe | $rednich ¢ & (dwustronna)
impulsywnego
. Niska 63 | 3,058 0,732
P . 2 -0,367 |-2 12
ozytywne emocje Wysoka 63 | 3.425 0.660 0,36 ,958 (123 0,004
Niska 63 | 1,802 0,438
N j : . -0,399 |-4,194(112
egatywne emocje wysoka 63 | 2,201 0,616 : 19 1,001

Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy o réwnomiernym rozlozeniu
obserwacji w przypadku emocji pozytywnych (tabela nr 6.28), natomiast
w przypadku emocji negatywnych osoby o wysokiej sklonnosci do kupowania
impulsywnego istotnie czgsciej wskazywaly na zaistnienie zakupu impulsywnego niz
osoby o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego (tabela nr 6.29)

Tabela 6.28. Tabela wielodzielna dla zakupu impulsywnego pod wplywem
pozytywnych emocjii sklonnosci do kupowania impulsywnego

Sktonno$¢ do kupowania
impulsywnego
niska Srednia wysoka Ogoétem

Pozytywne brak zakupu Liczebno$¢ 20 16 12 48
emocje % z Ogotem 10,4% 8,3% 6,3% 25,0%
zakup Liczebnos¢ 43 50 51 144

% z Ogbtem 22,4% 26,0% 26,6% 75,0%

Ogoétem Liczebnos¢ 63 66 63 192
% z Ogdtem 32,8% 34,4% 32,8% 100,0%

¥*=2,740 df=2 p=0,254

Tabela 6.29. Tabela wielodzielna dla zakupu impulsywnego pod wplywem
negatywnych emocji i sklonnos$ci do kupowania impulsywnego

Sktonno$¢ do kupowania
impulsywnego
niska Srednia wysoka Ogotem

Negatywne  brak zakupu Liczebnos$¢ 54 51 34 139
emocje % z Ogotem 28,1% 26,6% 17,7% 72,4%
zakup Liczebnos¢ 9 15 29 53

% z Ogbtem 4.7% 7,8% 15,1% 27,6%

Ogotem Liczebnosé 63 66 63 192
% z Ogbtem 32,8% 34,4% 32,8% 100,0%

¥*=17,082 df=2 p=0,001
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Podsumowujac, mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze osoby o wysokiej
sktonnosci do kupowania impulsywnego czgsciej dokonuja zakupéw impulsywnych
pod wplywem negatywnych emocji niz osoby o sklonnosci niskiej, nie mozna
natomiast jednoznacznie stwierdzi¢, czy istnieja rdznice w przypadku emocji
pozytywnych.

Jesli  przeanalizujemy opisy okolicznosci zakupéw impulsywnych pod
wplywem pozytywnych emocji, okazuje sig, Ze osoby o niskich wynikach na skali SKI
wskazywaly czgsciej na powstanie impulsu pod wptywem widoku produktu czy tez
wystawy sklepu i promocji, a nastr6j pozytywny byl u nich wywolywany przez wazne
wydarzenia, jak zdane wazne egzaminy, awans w pracy, obrona pracy dyplomowe;j.
Osoby o wysokich wynikach na skali SKI wskazywaly na takie przyczyny dobrego
nastroju, jak tadna pogoda, pierwsza wyplata czy umdéwiona randka. Wydaje sie wiec,
ze osoby o wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego bardziej spontanicznie
reaguja nawet na mate pozytywne zdarzenia w swoim zyciu, podczas gdy osoby o
niskiej sktonnosci nagradzaja si¢ poprzez zakupy impulsywne dopiero wtedy, gdy
naprawdg udalo im sig osiagnaé¢ co§ waznego. Jest to jedynie przypuszczenie, ktore

nalezaloby sprawdzi¢ w inaczej zaprojektowanych badaniach.

H.6. Osoby o wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego wydajq wiecej

pieniedzy kupujqc pod wplywem emocji ni; osoby o niskiej skionnosci

Tabela 6.30. Cena produktu kupionego impulsywnie pod wplywem pozytywnych
i negatywnych emocji w grupach osob o wysokiej i niskiej sklonnosci do
kupowania impulsywnego

Sktonnos¢ do . o iz
knpowania N |$rednia Odchylenie Bozn;ca t daf Istotnos¢
. standardowe srednich (dwustronna)
impulsywnego
niska 34 191,482 332,065
Pozytywn j : . 8,935 |(0,114| 72 0,910
OEYEVEE EROGS wysoka | 42 |182,548] 350,769
niska 6 |22917 21,280
Negatywn j . . -63,662 |-2,318] 21 0,031
CERUNEE eRad)e wysoka 19 (86,579 | 113,583 d

Tabela nr 6.30 zawiera pordwnanie cen produktéw kupionych impulsywnie pod
wplywem pozytywnych i negatywnych emocji w przypadku oséb o wysokiej

1 niskiej sklonnosci do kupowania impulsywnego. Nie ma istotnych (a=0,05) réznic
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jesli chodzi o kupowanie pod wpltywem dobrego nastroju, jednak w przypadku ztego
nastroju, osoby o niskiej sklonnosci do kupowania impulsywnego wydaja istotnie
mniej pienigdzy.

Wykryte tendencje mozna wytlumaczy¢ nastgpujaco. W przypadku emocji
pozytywnych, zjawisko utraty kontroli nad wilasnym zachowaniem pod wplywem
widoku produktu wystgpuje na podobnym poziomie u wszystkich oséb. W przypadku
negatywnego nastroju, osoby o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego mysla
bardziej analitycznie w wigkszym stopniu niz osoby o wysokiej sklonnosci, a
w zwigzku z tym lepiej kontroluja one swoje zachowanie, wydajac mniej pieniedzy.
Osoby o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego nie sa w stanie mysleé
analitycznie, przypisuja zakupom zdolno$¢ do poprawy nastroju, a wigc wydaja wigcej
pienigdzy, zachowuja si¢ bardziej impulsywnie. Przynosi to pozadany efekt
w krotkim czasie, jednak nie jest w stanie wywota¢ dlugotrwatego efektu
podniesienia nastroju, a w dalszej perspektywie skutkuje nawet odczuwaniem
negatywnych emocji 1 niezadowoleniem. Konsekwencje behawioralne zakupdw
impulsywnych, a dokladniej — odczuwane emocje 1 zadowolenie z podjetej decyzji

byly przedmiotem badania nr 3, ktérego wyniki przedstawiono w dalszej czgsci pracy.
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6.2.4. Struktura kupowania impulsywnego pod wptywem emocji

Na rysunku nr 6.7 przedstawiono model $ciezkowy obejmujacy zaleznosci
migdzy sklonno$ciag do kupowania impulsywnego, czestoscia odczuwania impulséw
podczas zakupdw i czgstoscig realizowania zakupow impulsywnych. Model ten
uwzglednia réwniez zmienne zwiazane z emocjami oraz wiekiem. Jest on bardzo

dobrze dopasowany do danych w $wietle wszystkich kryteriow dopasowania.

n Chi kwadrat=4,946 ss=6 p=,551

Chi kw./ss=,824

. RMSEA=,000
priwdopozobmtwo P(RMSEA<0,05)=,781
zakupu pod wplywem B -
negatywnych emocji GFI=,991 AGFI=,970

&

,31

prawdopodobienstwo

zakupu pod wplywem

o4 pozytywnych emociji

A7
Skionno$é do kupowania 44 » nagta che¢ do zakupu |61 zakup pod
impulsywnego (odczuwanie impulsu) wptywem impulsu

Rysunek 6.7. Kupowanie impulsywne pod wplywem emocji
(model $ciezkowy, n=192)

Wysoka sktonnos$¢ do kupowania impulsywnego zwigksza czegstosé odczuwania
impulséw podczas zakupdéw, a wigc powoduje, ze osoba jest bardziej wrazliwa na
docierajace do niej bodzce wzrokowe takie jak np. widok produktu. Oczywiste jest, ze
im czgsciej czujemy impulsy podczas zakupdw, tym czesciej tez im ulegamy
1 kupujemy impulsywnie.

Wysoka sklonnos¢ do kupowania impulsywnego jako dyspozycja zwigksza
takze prawdopodobienstwo zakupu pod wplywem emocji, zar6wno pozytywnych, jak
negatywnych, przy czym oddzialywanie to jest silniejsze w przypadku emocji
negatywnych. Emocje negatywne powoduja zaréwno uwrazliwienie na bodzce
1 zwigkszenie czgstosci odczuwanych impulséw, jak tez zwiekszaja uleganie
impulsom oraz dokonywanie impulsywnych zakupéw. Osoby o wysokiej sklonnosci

do kupowania impulsywnego maja mniejsza sklonnos¢ do analizowania konsekwencji
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zakupu, a wigc uznaja, ze okreslony produkt jest faktycznie w stanie poprawié¢ im
nastroj i nie potrafig odmoéwic sobie jego zakupu.

Oddziatywanie emocji pozytywnych na odczuwanie checi zakupu
i realizowanie tejze checi jest duzo mniejsze, na granicy statystycznej istotnosci.
Oznacza to, ze pozytywny nastrgj w duzo mniejszym stopniu uwrazliwia osobg na
zewnetrzne bodzce, i w mniejszym stopniu wplywa na podejmowanie impulsywnych
zakupow. Tendencja ta w sprzecznosci z wynikami uzyskanymi przez Beatty i Ferrell
(1998). Z ich badan wynika, ze pozytywny nastrgj ma duzy wplyw na impulsywne
zachowania w sklepach, natomiast nastrdj negatywny nie ma istotnego znaczenia.
Réznice te mozna tlhumaczy¢ dwojako: po pierwsze, Beatty 1 Ferrell (1998)
prowadzily badania w sytuacji naturalnej, a wigc w sklepie, ja natomiast prositam
respondentéw o przypomnienie sobie swoich doswiadczen, opierajac si¢ na zalozeniu
Rooka i Gardner (1993), Zze konsumenci sa w stanie dokladnie przypomnie¢ sobie
swoje impulsywne zakupy, i opisa¢ je z duza liczba szczegétow, poniewaz jest to
zjawisko bardzo angazujace 1 wyraziste. Po drugie, Beatty 1 Ferrell (1998)
koncentrowaly si¢ na pozytywnych i negatywnych emocjach zwiazanych z sama
sytuacja zakupu (wynikajacych np. z oceny atmosfery sklepu, ilosci wolnego czasu
i pieniedzy czy ogolnej orientacji zakupowej), ja natomiast skupilam sig¢ na nastroju
istniejacym wczesniej, wywolanym przez czynniki niezalezne od samej sytuacji
zakupu. Wydaje sig, ze te dwa aspekty nastroju powinny by¢ rozpatrywane oddzielnie,
poniewaz majg inne zrédlo 1 odmienny wpltyw na kupowanie impulsywne.

Mozna przypuszczaé, ze kombinacja negatywnego nastroju poprzedzajacego
zakupy i pozytywnego nastroju stymulowanego przez cechy samej sytuacji robienia
zakupdéw bedzie w najwigkszym stopniu pobudzaé jednostki do czgstego robienia
impulsywnych ~ zakupéw, natomiast kombinacja  pozytywnego  nastroju
poprzedzajacego zakupy i pozytywnych odczué¢ stymulowanych przez cechy sytuacji
bedzie powodowac kupowanie wyjatkowo drogich produktéw. Sprawdzenie tego
przypuszczenia mozliwe jest tylko w przypadku przeprowadzenia badan w sytuacji
naturalnej na szeroka skalg, natomiast z cala pewnoscig w takich badaniach trudno
byloby oddzieli¢ nastroj wywolany przez czynniki zewngtrzne od nastroju

pobudzonego sama sytuacja zakupu.
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» Chi kwadrat=8,847 ss=8 p=,355

Chi kw./ss=1,106

s RMSEA=,034
pr?(wdopo%oblenstwo P(RMSEA<0,05)=,521
zakupu pod wplywem GFI=,968 AGFI=,917

negatywnych emocji

33
prawdopodobienstwo
zakupu pod wpltywem
10 pozytywnych emoc;ji
,35
Skionnos¢ do kupowania 45 »| nagla cheé do zakupu |46 zakup pod
impulsywnego (odczuwanie impulsu) wplywem impulsu
-19 6
i

Rysunek 6.8. Kupowanie impulsywne pod wplywem emocji w grupie kobiet
(model Sciezkowy, n=94)

Chi kw./ss=1,059
; RMSEA=,025
prawdopodobienstwo P(RMSEA<0,05)=,561

zakupu pod wplywem . -
negatywnych emocji GFI=,971 AGFI=,924

o6 Chi kwadrat=8,475 ss=8 p=,388

,24 16
prawdopodobienstwo
zakupu pod wplywem
44 pozytywnych emoc;ji 09
,26 ,59
Skionnos¢ do kupowania 37 » nagla cheé do zakupu |.76 zakup pod
impulsywnego (odczuwanie impulsu) wptywem impulsu

-16

Rysunek 6.9. Kupowanie impulsywne pod wplywem emocji w grupie me¢zczyzn
(model $ciezkowy, n=98)
Na rysunkach nr 6.8 1 6.9 przedstawilam modele struktury zakupéw
impulsywnych pod wplywem emocji osobno dla grupy kobiet i grupy mezczyzn.
Sciezki nieistotne na poziomie a=0,05 zostaly usunigte. Obydwa modele s bardzo

dobrze dopasowane do danych w $wietle wszystkich kryteriow dopasowania.
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Zaréwno w przypadku kobiet, jak 1 megzczyzn, wysoka sklonno$é¢ do
kupowania impulsywnego oznacza wigksze prawdopodobienstwo zakupu
impulsywnego pod wpltywem emocji, jednak w przypadku me¢zczyzn zwiazek ten jest
silniejszy w dla emocji pozytywnych, natomiast w przypadku kobiet — dla emocji
negatywnych. Mgzczyzni impulsywni*' beda wigc raczej traktowali takie spontaniczne
zakupy jako nagrody za odniesione sukcesy, natomiast impulsywne kobiety — jako
sposob na poprawienie sobie nastroju.

W zaleznosci od plci, odczuwany nastr6j oddzialuje na konsumenta na réznych
etapach kupowania impulsywnego. U kobiet, ktére sa bardziej wrazliwe na bodzce
w otoczeniu takim jak sklep, emocje maja znaczenie nie na etapie powstawania
impulsu, ale na etapie realizacji zakupu. Pobudzenie emocjonalne, zwlaszcza
negatywne, obniza typowa dla kobiet zdolnos$é kontroli swoich impulsow w sklepie
(patrz s. 149). U mezczyzn, emocje maja znaczenie juz na etapie powstawania
impulséw. Zaréwno pozytywny, jak i negatywny nastrdj uwrazliwia mezczyzng na
bodzce pochodzace z otoczenia, zwigksza tez mozliwos$¢é odczucia impulsu czy naglej
checi do zakupu. Impuls ten z kolei zostanie zaspokojony z duzo wigkszym

prawdopodobienstwem niz w przypadku kobiet.

*!'w kontekscie zakupow
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6.3. Badanie nr 3. Zmienne sytuacyjne wplywajace na
kupowanie impulsywne
W tej czeSci pracy analizuj¢ szereg hipotez szczegélowych zwigzanych z
oddziatywaniem sklonnosci do kupowania impulsywnego oraz szeregu zmiennych
sytuacyjnych na formowanie si¢ impulséw do zakupu i kupowanie impulsywne.
Jesli w tekscie nie zaznaczono inaczej, podzial badanych na kontrastujace grupy,
ze wzgledu na poziom okreslonych zmiennych, dokonywany jest na podstawie

warto$ci liczbowych odpowiadajacych 33.1 66. percentylowi.

Tabela 6.31. Punkty podzialu na trzy grupy dla zmiennych niezaleznych

(badanie nr 3)
Zmienne Percentyle
33 66
Sktonno$é¢ do kupowania impulsywnego 25 33

Natgzenie odczuwanych impulsow

Sympatia dla sklepu

3

3
Czgstotliwos¢ zakupdw w danym sklepie 3
Wielkos¢ zakupow 3

2

2

Odleglos¢ od sklepu do miejsca zamieszkania

Ilo$¢ czasu na zakupy

6.3.1. Czynniki wplywajace na odczuwanie impulséw

H.1. Osoby o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego majq bardziej
otwarte, mniej sprecyzowane i mniej sformalizowane listy zakupow, nii osoby o

niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

Na podstawie danych zawartych w tabeli nr 6.32 oraz zamieszczonych ponizej
tabeli statystyk, hipotezg o réwnomiernym rozlozeniu obserwacji nalezy odrzuci¢ na
poziomie istotnosci o=0,05. Istnieje wigc rdéznica migdzy osobami o niskiej
1 wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego pod wzgledem sformalizowania

listy zakupow.
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Tabela 6.32. Tabela wielodzielna dla sklonno$ci do kupowania impulsywnego
i stopnia sformalizowania listy zakupow

Sktonos¢ do kupowania
impulsywnego
niska Srednia wysoka Ogotem

lista ogolna lista Liczebnosé 4 2 18 24
utozona w glowie 9%, z Ogétem 3,7% 1,9% 16,7% 22,2%

doktadna lista Liczebnos¢ 18 16 14 48

hazgna w glowle - %2 Ogoter 16,7% 14,8% 13,0% 44,4%

lista na kartce Liczebnos¢ 18 14 4 36

% z Ogbtem 16,7% 13,0% 3,7% 33,3%

Ogoétem Liczebnos¢ 40 32 36 108
% z Ogbtem 37,0% 29,6% 33,3% 100,0%

¥?=25,595 df=4 p<0,001

Potwierdza sie tym samym hipoteza, ze osoby o wysokiej sklonnosci do
kupowania impulsywnego sa bardziej otwarte na nowe pomysly powstajace juz
podczas zakupéw, swiadomie wystawiaja si¢ na oddziatywanie bodZcéw wzrokowych
w sklepach, zakladaja, ze widok produktu pobudzi ich do zakupu. Osoby takie czgsto
mowily takze, Zze nie planuja nawet kwoty wydatkéw, uzasadniajac to tym, ze wiedza,

iz 1 tak wydadza wigce;j.

H.2a. Osoby o wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego odczuwajq wiecej

impulsow podczas robienia zakupow niz osoby o niskiej sktonnosci

Tabela 6.33. Natezenie odczuwanych impulséw w grupach o wysokiej i niskiej
sklonnos$ci do kupowania impulsywnego

: .| Odchylenie | Réznica Istotnos¢
ol standardowe| srednich i b (dwustronna)
Niska sklonnos¢ do

kupowania 34| 2,588 2,105

impulsywnego

Wesoke Aiontiogeids -1,3529 | -3,083 | 58,676 0,003

kupowania 34| 3,941 1,455

impulsywnego

Hipoteze o réwnosci Srednich w grupach nalezy odrzuci¢ na poziomie

istotnoéci 0=0,05, a co za tym idzie, sktonnos¢ do kupowania impulsywnego jako
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dyspozycja znajduje odzwierciedlenie w natgzeniu odczuwanych impulséw podczas

zakupow.

H.2b. Osoby lubiqce dany sklep odczuwajq duio wigksze nateienie impulséw do

zakupu ni; osoby, ktore deklarujq niski poziom sympatii dla sklepu

Tabela 6.34. Nate¢zenie odczuwanych impulséw w grupach wyréznionych na
podstawie poziomu sympatii do danego sklepu

. . Odchylenie |Roznica Istotnos¢
e b standardowe |$rednich t &l (dwustronna)
Nielubiany sklep 30 3,067 1,799
-1,164 | -2,105 | 48 0,041
Lubiany sklep 26 4,231 2,268

Hipotez¢ o réwnosci S$rednich w grupach nalezy odrzuci¢ na poziomie
istotnosci a=0,05, a wigc istnieje zwiazek migdzy pozytywnym oddziatywaniem
atmosfery w sklepie a natgzeniem odczuwanych impulséw. Jak zostalo to opisane
w paragrafie 3.2.1, odpowiednio uksztaltowana atmosfera w sklepie moze zwigkszyé
wielkos¢ zakupdéw dokonywanych przez konsumenta, zwlaszcza zakupow
nieplanowanych i1 impulsywnych. Konsumenci nie tylko wola chodzi¢ do sklepow,

ktore lubia, ale i zostawiaja tam wigcej pienigdzy.

H.2c. Osoby korzystajqce z bardziej wygodnych Srodkow transportu odczuwajq
wiecej impulsow podczas zakupow nii osoby, ktore korzystajq ze srodkow mniej

wygodnych

Tabela 6.35. Nat¢zenie odczuwanych impulséw w grupach korzystajacych
zwygodnych i niewygodnych $rodkéw transportu

; . Odchylenie |Roéznica Istotnosé
s standa}r,dowe $rednich : & (dwustronna)
Wygodny srodek’ transportu 68 3,676 2,011
(samochdd)
Niewygodny srodek transportul 0,876 | 2,220 | 83 0,029
(bezptatny autobus, MPK, 40 2,800 1,964
zakupy na pieszo)

Hipotezg o réwnosci $rednich w grupach nalezy odrzuci¢ na poziomie

istotnosci a=0,05, a wigc istnieje zwigzek pomiedzy wygoda kupowania a natezeniem
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odczuwanych impulséw. Jesli konsument przyjechal na zakupy samochodem, nie jest
ograniczony np. rozkladem jazdy komunikacji miejskiej, nie musi takze nosié
zakupow w rekach, nie musi ogranicza¢ swoich zakupdw tylko do tego, co zostalo
zaplanowane. W zwiazku z tym, staje sig bardziej otwarty na oddzialywanie bodzcow

sklepowych i bardziej prawdopodobne jest, Ze zapragnie czegos, co wlasnie zobaczyt.

H.2d. Osoby robigce zakupy w sklepach znajdujqcych sie bliiej ich miejsca
zamieszkania odczuwajq wiecej impulsow nii osoby, ktore mieszkajq z dala od

sklepu.

Tabela 6.36. Natezenie odczuwanych impulséw w grupach mieszkajacych
w malej i duzej odleglo$ci od miejsca zakupu

. . Odchylenie |Roéznica Istotnos¢
e standardowe |$rednich t ot (dwustronna)
s oot et] 46 | 3430 | ause
DJ' Tleelod od -0,470 | -1,012 | 69 0,315
Juza 0CRegTose 0C | 30 | 3,600 1,850
miejsca zamieszkania

Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy o réwnosci srednich w grupach
na poziomie istotnosci a=0,05, a wigc nie mozna uznad, ze bliskos¢ sklepu zwigksza
prawdopodobienstwo odczuwania impulséw do zakupu. Ze wzgledu na mozliwos¢
korzystania z samochodéw i innych dogodnych $rodkéw komunikacji konsumenci
nie sg juz ograniczeni do zakupow w sklepach znajdujacych sig blisko ich miejsca
zamieszkania, a wiec zakupy w sklepie odleglym od domu nie sa postrzegane wcale
jako mniej wygodne, niz zakupy w sklepie koto domu. Pozostaje to w sprzecznosci z
teza Domanskiego (2001, s. 23), zgodnie z ktéra w polskich warunkach
oddziatywanie supermarketow jest coraz bardziej lokalne, zgodne z tzw. modelem
grawitacyjnym, wedtug ktorego liczba kupujacych w danym supermarkecie zmniejsza
sie¢ wraz z kwadratem odlegloéci od ich miejsca zamieszkania do supermarketu.
Domanski (2001, s.23) podaje takze przyktad francuskich supermarketéw, ktérych sita
polegala wiasnie na przyciaganiu klientéw z bardzo odlegtych miejsc zamieszkania.
Klienci przyjezdzajacy na zakupy z dalszej odleglosci kupowali w skali roku wigcej
niz regularni klienci, mieszkajacy w bezposrednim sasiedztwie supermarketu.

Przyjazd z daleka jest zwigzany z wykorzystaniem samochodu, a wigc wygodnego
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srodka transportu, z reguly ma na celu duze zakupy, i to wszystko moze zwiekszyé

natezenie odczuwanych impulséw. Tym samym, nie ma podstaw do przyjecia hipotezy
H.2d.

H.2e. Osoby spieszqce sig, robiqce zakupy pod presjq czasu, odczuwajq mniej

impulsow do zakupu nii osoby majqce duzo czasu na zakupy

Tabela 6.37. Nat¢zenie odczuwanych impulséw a poSpiech podczas zakupow —
statystyki opisowe w grupach

N | $rednia Odchylenie

standardowe
Brak po$piechu 46 | 3,913 2,229
Umiarkowany pospiech 28 | 2,571 1,752
Duzy pospiech 34 | 3,235 1,759
Ogodlem 108] 3,352 2,029

Tabela 6.38. Natezenie odczuwanych impulsow a po$piech podczas zakupow —
rozklad analizy wariancji

(n=108)
Suma Sredni
kwadratow df kwadrat F Istotno$é
Miedzy grupami 32,003 2 16,001 4,112 ,019
Wewnatrz grup 408,627 105 3,892
Ogotem 440,630 107

Najnizszy poziom natgzenia impulséw zaobserwowano u o0sob, ktore
deklarowaly, ze nie spiesza sig, ale nie maja zamiaru spedzi¢ zbyt duzo czasu
w sklepie. Osoby, ktére mogly spgdzi¢ w sklepie nieograniczony czas, dluzej byly
wystawione na dzialanie bodZzcow wzrokowych, a w zwiazku z tym ich zakupy byty
bardziej impulsywne.

W przypadku oséb bardzo spieszacych sig mamy do czynienia z konieczno$cia
podejmowania szybkich decyzji. Konsumenci nie maja czasu na rozwazne ocenianie
produktéw, na mySlenie, a wigc kieruja si¢ raczej swoimi emocjami i kupujg
impulsywnie (patrz np. Shiv, Fedorkhin, 1999, 2002; Verplanken, Herabadi, 2001).

Oczywiscie nalezy pamigta¢é o tym, ze osoby ktore robily zakupy
w najwigkszym pospiechu w ogole nie wzigly udzialu w moim badaniu — wsérdd osdb,

ktére odmoéwily, najwigcej uzasadniato to wilasnie faktem bardzo matlej ilosci czasu.
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H.2f. Osoby ktore robiq zakupy w danym miejscu umiarkowanie czesto,

w najwiekszym stopniu odczuwajq impulsy do zakupu.

Tabela 6.39. Nat¢zenie odczuwanych impulséow a czestotliwos$¢ zakupow
w_danym sklepie — statystyki opisowe w grupach

N |$rednia Odchylenie

standardowe
Bardzo rzadko robi zakupy w danym sklepie 32| 3,313 2,147
Umiarkowanie czgsto robi zakupy w dany m sklepie| 46 | 3,957 1,699
Bardzo czgsto robi zakupy w_danym sklepie 30 | 2,467 2,097
Ogolem 108 | 3,352 2,029

Tabela 6.40. Nat¢zenie odczuwanych impulséow a czestotliwos¢ zakupow
w danym sklepie — rozklad analizy wariancji

(n=108)
Suma Sredni
kwadratow df kwadrat F Istotnosé
Miedzy grupami 40,375 2 20,187 5,296 ,006
Wewnatrz grup 400,255 105 3,812
Ogotem 440,630 107

Osoby, ktore bardzo czgsto robia zakupy w danym supermarkecie wskazywaty,
ze dokladnie znaja rozmieszczenie alejek i produktow, i w zwiazku z tym moga
spedzi¢ na zakupach mniej czasu 1 szybko znalezé to, czego potrzebuja. Wynika z
tego, ze sa mniej wystawione na oddzialywanie bodzcow, a co za tym idzie —
w mniejszym stopniu powstaja u nich impulsy wywotane widokiem produktow.

Osoby, ktére robig zakupy w danym supermarkecie tylko wyjatkowo, moga
odczuwaé dyskomfort w nieznanym otoczeniu, nie czujac si¢ Wwystarczajaco
,»osmielone” by dokona¢ impulsywnego zakupu. Z drugiej strony, jesli konsument
jedzie na zakupy do sklepu, w ktédrym normalnie nie bywa, mozna si¢ spodziewaé, ze
jedzie on tam w $cisle okreslonym celu, ma dokladnie sprecyzowane plany, a wigc
jest mniej predestynowany do kupowania impulsywnego.

Warto takze zwroci¢ uwage na wyzszy poziom odczuwanych impulsow
w grupie pierwszej (konsumenci ktérzy bardzo rzadko robig zakupy w danym
sklepie) niz w grupie trzeciej (konsumenci ktérzy bardzo czgsto robig zakupy
w danym sklepie). Poniewaz istotnym elementem kupowania impulsywnego jest

spontaniczna chg¢ dziatania wykraczajaca poza wczesniejsze schematy (patrz definicja
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kupowania impulsywnego, s.31), juz samo znalezienie si¢ konsumenta w miejscu
nowym i nieznanym moze pobudzi¢ go do zachowan niestandardowych, a wiec moze
zwigkszy¢ prawdopodobienstwo wystapienia impulsu i zrealizowania zakupu
impulsywnego. Ponadproporcjonalny wzrost wydatkow wraz ze spadkiem czestosci
zakupoéw potwierdzaja wyniki badan francuskich sieci hipermarketéw, przytaczane
przez Domanskiego (2001), zgodnie z ktérymi im rzadziej konsument dokonywat
zakupu w danym sklepie, tym wigcej wydawal zaréwno jednorazowo, jak i w skali
roku*?. Wzrost taki jest prawdopodobnie zwigzany wiasnie z wigkszym odczuwaniem

impulséw 1 ze zwigkszonymi realnymi zakupami impulsywnymi.

6.3.2. Czynniki wptywajace na zakup impulsywny

H.3a. Osoby odczuwajqce wigcej impulsow podczas robienia zakupow dokonujq
bardziej impulsywnych zakupow nii osoby odczuwajgce impulsy w niewielkim
stopniu

Tabela 6.41. Stopien impulsywnoS$ci zakupéw w grupach o wysokim i niskim
natezeniu odczuwanych impulséow

. . | Odchylenie | Rdznica Istotnos¢
N | Srednia standardowe| Srednich t at (dwustronna)
R metsenic 28| 0429 | 0,634
7 “;‘Pu S‘z, : 4299 |-25,009| 67 0,001
ySoRe MANGZCNIC | 44| 4,727 | 0,817
impulséow

Hipotezg o rownosci S$rednich w grupach nalezy odrzuci¢ na poziomie
istotnosci a=0,05, odczuwane przez konsumentéw impulsy przekladaja si¢ wigc na
dokonywane przez nich zakupy. Uzyskana w niniejszych badaniach zalezno$é
pomigdzy odczuwaniem impulséw i uleganiem im musi by¢ jednak interpretowana
ostroznie, poniewaz, jak to zaznaczono przy opisie metody, nie jesteSmy w stanie
bada¢ fizjologicznych reakcji konsumentdw podczas zakupdéw, ktére moglyby

swiadczy¢ o pojawieniu sig rozpatrywanych impulséw, a wigc o ich natgzeniu mogg

* Osoby robiace zakupy w danych hipermarkecie $rednio raz na tydzien wydawaly podczas jednych zakupéw
$rednio 150 frankéw, co rocznie dawalo 7.200 frankéw, osoby robiace zakupy ok. trzy razy w tygodniu
wydawaly podczas jednych zakupéw $rednio 250 frankéw, co rocznie dawato 9.000 frankéw, natomiast osoby
robiace zakupy tylko raz na miesiac wydawaly jednorazowo $rednio az 780 frankéw, co dawalo rocznie 9360
frankéw (Domanski, 2001, s.22-23)
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jedynie wnioskowa¢ na podstawie zrealizowanych zakupéw i deklaracji samych

konsumentdw o ich odczuciach podczas zakupow.

H.3b. Im wigksze zakupy robi osoba, tym w wigkszym stopniu kupuje ona

impulsywnie

Tabela 6.42. Zakupy impulsywne w grupach robigcych male i duze zakupy

; ; Odchylenie |Réznica Istotnosc
N |:Srednia standardowe |$rednich ! af (dwustronna)
Zakupy mate 28 1,929 1,412
- -1,687 | -3,855| 48 0,001
Zakupy duze (np. tygodniowe) | 26 3,615 1,768

Hipotezg o réwnosci S$rednich w grupach nalezy odrzuci¢ na poziomie
istotnosci 0=0,05, a wigc istnieje zwiazek pomigdzy wielkoscig zakupow a realizacja
zakup6éw impulsywnych. Duze zakupy zwiazane sa z reguly z dluzszy pobytem
w supermarkecie, a co z tym idzie — z dluzszym oddzialywaniem bodZzcow na
konsumenta. W przypadku duzych zakupdéw, zgodnie z zasada kontrastu (Cialdini,
2001), zmniejsza si¢ takze wrazliwo$¢ konsumenta na dodatkowe wydatki, gdyz

stanowia one mniejsza czgs¢ catej wydanej kwoty.
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H.3c. Osoby placqce kartq platniczq lub kredytowq kupujq bardziej impulsywnie niz
osoby, ktore placq gotowkq

Tabela 6.43. Zakupy impulsywne w_grupach placacych gotéwka i karta platnicza

: . Odchylenie |Roéznica Istotnosé
Sl arcnia standardowe |$rednich i ot (dwustronna)
Zaplata gotowka 66 | 2,758 1,737
-0,442 | -1,124 | 71 0,265
Zaplata karta platnicza | 40 | 3,200 2,090

Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy o réwnosci $rednich na poziomie
istotnosci a=0,05, a wigc nie ma podstaw do uznania zwiazku migdzy forma ptatnosci
a stopniem impulsywnosci zakupdéw. Wniosek ten moze by¢ jednak o tyle watpliwy,
ze tylko dwie sposréd badanych osob placily karta kredytowa, a wigc nie moglam
wyodrebni¢ takiej grupy do analizy. W dotychczasowych badaniach nad zakupami
impulsywnymi i1 kompulsywnymi wskazuje sig¢, ze wlasnie postugiwanie sig karta
kredytowa jest czynnikiem zwigkszajacym stopien takich zakupéw (Deshpande,
Krishnan, 1980; Hunt, Florsheim, Chaterjee, Kernan, 1990; Roberts, Jones, 2001).
Zaplata karta kredytowa nie powoduje bowiem natychmiastowego wydatku, a jedynie
obciaza rachunek karty, natomiast zaptata karta platnicza zwigzana jest z takim samym
zmniejszeniem zasobow finansowych, jak w przypadku zaptaty gotowka, chociaz

wydatek jest mniej widoczny.

Tabela 6.44. Korelacje pomi¢dzy nat¢zeniem odczuwanych impulséw i stopniem
impulsywnos$ci zakupow w zaleznoS$ci od formy platnosci

Zaplata Zaplata karta v
gotowka, platnicza Zy Zip Z 2 (Ils;otnosc
N= 66 N=40 (jednostronna)
HAKZBIC ot cTRWATCL IO | o goae 0,955** | 1,522 | 1,886 | 1,757 | 0,079
Stopien impulsywnosci zakupdw

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie)

Jak wida¢ w tabeli nr 6.44, nie ma istotnej réznicy w wysokosciach korelacji
pomigdzy natgzeniem odczuwanych impulséw 1 stopniem realizacji zakupow
impulsywnych, jednakze rdéznica ta nie jest przypadkowa. Forma pienigdza uzywana

przy zakupie moze by¢ uznana za czynnik moderujacy zalezno$¢ pomigdzy impulsem
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1 jego realizacja. W przypadku zaptaty gotdwka zaleznosc ta jest nieco slabsza niz
w przypadku zaptaty karta platnicza, a wigc postugiwanie si¢ ,,widoczna” forma
pieniadza wplywa na zablokowanie realizacji odczuwanych impulséw. Z drugiej
strony, roznica pomigdzy gotéwka a kartami platniczymi czy kredytowymi polega
takze na stopniu ograniczenia kwoty, ktéra mozemy wyda¢ podczas zakupdw. Jesli
konsument posluguje si¢ tylko gotéwka, jest bezwzglednie ograniczony przez
zasobno$¢ swojego portfela, natomiast jesli poshuguje si¢ karta, jest ograniczony
jedynie przez stan swojego konta czy tez limit karty kredytowe;.

Podsumowujac, nie udalo si¢ wuzyska¢ jednoznacznych  wynikow
potwierdzajacych lub zaprzeczajacych hipoteze H.3c. Problem weryfikacji tej hipotezy
zwiazany jest takze z tym, ze ws$rdéd badanych oséb, a przypuszczalnie takze wsrod
Polakéw w ogole, karty kredytowe, ktorym przypisuje si¢ najwigksze znaczenie
w odniesieniu do zakupéw impulsywnych (np. Deshpande, Krishnan, 1980; Hunt,
Florsheim, Chaterjee, Kernan, 1990; Roberts, Jones, 2001), nie sa jeszcze zbyt

rozpowszechnione.

H.3d. Osoby, ktore negatywnie oceniajq swojq sytuacje finansowq, kupujq

impulsywnie w mniejszym stopniu ni; osoby, ktore oceniajq jq pozytywnie

Tabela 6.45. Zakupy impulsywne w grupach wyroznionych na podstawie ocen
wlasnej sytuacji finansowej

. . Odchylenie | Rdznica Istotnosé
5 s standardowe | $rednich t . (dwustronna)
Pozytywna ocena wiasnej sytuacji 53 3483 1.828
SIANSOWE] . 1,123 | 3,226 | 104 0,002
Negatywna ocena wlasnej sytuacji 50 2360 1782
finansowej : g

Tabela 6.46. Korelacje pomi¢dzy nat¢zeniem odczuwanych impulséw i stopniem
impulsywnos$ci zakupoéw w zalezno$ci od formy platnosci

Negatywna | Pozytywna
ocena wlasnej | ocena wilasnej Istomoéé
sytuacji sytuacji Zy Zip Z (jednostroma)
finansowej finansowej
N= 58 N=50
Naiczenie odezuwanych impulsow| .09 54 0,949% | 1,545 | 1,822 | 1,391 0,164
Stopien impulsywnosci zakupow

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie)
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Wyniki zaprezentowane w tabeli nr 6.45 potwierdzaja hipoteze H.3d, jednak
réznica pomigdzy wspoétczynnikami korelacji (tabela nr 6.46) nie jest istotna. Wydaje
sig, ze osoby negatywnie oceniajace swoja sytuacj¢ finansowa $wiadomie hamuja
swoje impulsy juz na bardzo wczesnym etapie ich wystapienia, a nawet, jesli impuls
dojdzie do glosu, potrafia nad nim zapanowac.

W dotychczasowych badaniach nad zakupami impulsywnymi wskazywano,
ze faktyczna sytuacja finansowa konsumenta, w rozumieniu np. wysoko$ci jego
dochodu, nie ma zwiazku z dokonywanymi zakupami (np. Rook, Gardner, 1993;
Wood, 1998; Bellenger, Robertson, Hirschman, 1978; Kollat, Willet, 1967), ze jest
to zjawisko, ktére dotyka w jednakowym stopniu ludzi o rdéznych statusach
majatkowych. Z niniejszego badania wynika, ze subiektywna ocena sytuacji
finansowej ma zasadniczy wplyw jesli chodzi o kontrolowanie i realizowanie
impulséw. Nalezy pamigtac, ze taka ocena nie musi by¢ w zaden sposob zwigzana z
sytuacja obiektywna. Osoba o bardzo niskim dochodzie, ale np. mieszkajaca z
rodzicami 1 w zasadzie pozostajaca na ich utrzymaniu, moze oceniaé¢ swoja sytuacje
finansowgq jako bardzo dobra, natomiast osoba o dochodach nawet powyzej Sredniej
krajowej, ktorej wigksza czg$¢ zarobkdw pochtaniajg np. sptaty kredytu, moze oceniaé
swoja sytuacje finansowg jako zla. W szczegdlnosci, subiektywna ocena sytuacji
finansowej powinna by¢ takze uzalezniona od zmiany tej sytuacji w ostatnim czasie.
Osoba, ktoéra dostala podwyzke, moze ocenia¢ swoja sytuacje jako bardzo dobra,
podczas gdy osoba, ktéra doswiadczyla powszechnego obecnie w naszym kraju
zmniejszenia pensji, czy tez ktéra nie otrzymuje pensji z przyczyn zwiazanych z

pracodawca, przy podobnych zarobkach bedzie oceniata swoja sytuacjg jako zla.
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6.3.3. Struktura kupowania impulsywnego 2z uwzglednieniem
czynnikow sytuacyjnych

Na podstawie hipotez zweryfikowanych w poprzednich paragrafach
zbudowalam model kupowania impulsywnego uwzgledniajacy zmienne sytuacyjne
Model ten, zaprezentowany na rysunku nr 6.10, jest dobrze dopasowany do danych
w $wietle kryterium y’/ss oraz kryterium RMSEA, jednak wskazniki dobroci
dopasowania GFI i AGFI nie osiagaja wartosci 0,9, ktéra przyjmuje si¢ jako granice
dobrego dopasowania (Goérniak, 2000). Poniewaz niskie wartosci GFI i AGFI sa
zwiazane z niska liczebnoscia proby, mozna oczekiwaé, ze przy zwigkszeniu liczby
badanych, uleglyby one poprawieniu.

Pomimo dos$¢ dobrych wskaznikéw dopasowania, nalezy byc¢ ostroznym
w interpretowaniu niniejszego modelu. Liczebno$¢ proby wynosi bowiem zaledwie
108 osob, a wedlug niektorych kryteriow przyjmuje sig, ze minimalna liczebnosé
préby uzywanej do szacowania modeli strukturalnych powinna wynosi¢ 200 (Goérniak,
2000). Poniewaz jednak Arbuckle (Arbuckle, Wothke, 1999, s.414) dopuszcza
analizowanie 1 interpretowanie modeli szacowanych na mniejszych probach,
zdecydowalam si¢ na omowienie tego modelu.

W niniejszym paragrafie opisz¢ te zaleznosci pomigdzy zmiennymi sytuacyjnymi
1 kupowaniem impulsywnym, ktére nie wynikaja bezposrednio z analiz
przeprowadzonych wczesniej, lub ktore wymagaja szczegdlnego komentarza.

Przede wszystkim, nalezy zwrdci¢ uwage na dwojaki wplyw sklonnosci do
kupowania impulsywnego. Z jednej strony, wysoka sklonno$¢ zwigksza natgzenie
odczuwanych impulséw, poniewaz zwigzana jest z duza wrazliwoscia na bodzce
docierajace do konsumenta. Z drugiej strony jednak, niska sklonno$¢ oznacza
sporzadzanie formalnych list zakupdw, ktoére, paradoksalnie, zwigkszaja natezenie
odczuwanych impulséw. Paradoks ten mozna tlumaczy¢ silnym zwiazkiem
planowania zakupdéw z ich wielkoscia. Duze zakupy zmuszaja nas niejako do
sporzadzenia formalnych list, jednak ich celem nie jest ograniczenie zakupow,
wyznaczenie dopuszczalnego maksimum wydatkéw, ale okreslenie progu minimum,

wspomozenie pamigci. Poniewaz podczas duzych zakupdw wigcej czasu spgdzamy
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migdzy sklepowymi poélkami, istnieje wigksze prawdopodobienstwo wystapienia
impulséw pod wplywem bodzcéw marketingowych. Doktadna, dluga lista zmusza nas
do wigkszej uwagi, tak, by nie przeoczy¢ zadnego produktu, angazuje wiec nasze
zasoby poznawcze, a tym samym zwigksza prawdopodobienstwo zachowania pod
wplywem impulsu (patrz Shiv, Fedorkhin, 1999, 2002).

,03

; ; Korzystanie z wygodnego
Pospiech, ograniczona
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i GFI=,890 AGFI=,822

Rysunek 6.10. Model struktury kupowania impulsywnego
(n=108)

Zgodnie z opisanymi w paragrafie 3.3.4 strategiami samokontroli stosowanymi
przy zakupach impulsywnych, sporzadzenie listy powinno oslabiaé zwiazek pomiedzy
odczuwanymi impulsami i ich realizacja, jednak w niniejszych badaniach nie
stwierdzono takiej zaleznosci. Nalezy jednak pamigtac, ze sporzadzenie listy moze
mie¢ kontekst ,,progu minimum” i kontekst ,,progu maksimum”, i tylko w przypadku
kontekstu ,,progu maksimum” lista moze stanowié efektywna strategie samokontroli.

Negatywna ocena wlasnej sytuacji finansowej wplywa bezposrednio na zakupy
impulsywne poprzez zwigkszenie kontroli wlasnych impulséw, i posrednio, poprzez

zredukowanie pozytywnej oceny miejsca zakupu. Osoby w zlej sytuacji finansowej z
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reguly traktuja robienie zakupoéw jako zto konieczne, poniewaz musza rezygnowaé z
wielu produktéw, na ktdére je nie staé, a wigc zakupy w supermarketach moga byé
przez nie spostrzegane negatywnie. Widac tutaj, ze pozytywny czy tez negatywny
stosunek do okreslonego supermarketu nie jest jedynie wynikiem zabiegéw
marketingowych, aranzacyjnych, promocyjnych, czy zwigzanych =z atmosfera
w sklepie, ale takze wynika z ogdlnego stosunku do zakupdéw, do supermarketéw jako
takich, 1 oceniania wlasnej sytuacji finansowej jako zle;j.

Jak zostalo to opisane wczesniej, jesli rzadko robimy zakupy w okreslonym
miejscu, wigcej pienigdzy wydajemy jednorazowo i w skali roku. Z modelu wynika
takze, ze w tym przypadku dluzej przebywamy w danym sklepie, mniej si¢
spieszymy, a wigc bardziej jestesmy wystawieni na oddzialywanie bodzcow, czesciej
tez odczuwamy impulsy zakupowe. Z drugiej strony, im czg¢sciej kupujemy w danym
sklepie, tym bardziej to miejsce lubimy, a co za tym idzie, jesteSmy bardziej wrazliwi
na bodzce i odczuwamy wigcej impulséw. Nie mozna wigc jednoznacznie okreslic,
jaki  jest zwiazek  migdzy  czgstoscia  zakupéw ~ w danym  sklepie,
a prawdopodobienstwem wystapienia zakupu impulsywnego. Supermarkety nie
powinny wigc ogranicza¢ si¢ do dzialan promocyjnych (takich jak np. gazetki
reklamowe) skierowanych jedynie do ludzi mieszkajacych w najblizszej okolicy,
poniewaz jedna, wyjatkowa wizyta osoby mieszkajacej daleko moze wigzac si¢ z
kilkakrotnie wigkszym wydatkiem, niz wizyta konsumenta mieszkajacego blisko
sklepu.

Warto w tym momencie skupié¢ si¢ na tym, ktdre zmienne maja najsilniejszy
wplyw na kupowanie impulsywne. Na etapie ksztaltowania si¢ impulsow, najwigksze
znaczenie sposrdd rozpatrywanych zmiennych ma ple¢ konsumenta, oraz pozytywne
nastawienie do sklepu, wynikajace m.in. z zabiegoéw aranzacyjnych, ksztaltowania
atmosfery sklepu i innych zabiegéw zaleznych od menedzeréw supermarketow.
W dalszej kolejnosci mamy czgstos¢ zakupdéw w danym miejscu, sklonnosé
do kupowania impulsywnego, oraz duza ilo$¢ czasu dostgpnego na robienie zakupow.
Mozna wigc wnioskowaé, ze nawet osoba o niskiej sklonnosci do kupowania
impulsywnego bedzie odczuwaé impulsy, i kupowaé impulsywnie, jesli przyjedzie

samochodem do bardzo lubianego sklepu, w ktérym jednak rzadko bywa. Wniosek
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ten jest istotny nie tylko z perspektywy poznawczej, ale i z punktu widzenia praktyki

marketingowe;.

6.4. Badanie nr 4. Behawioralne konsekwencje zakupoéw
impulsywnych

W tej czeSci pracy przeanalizujg wplyw sklonnosci do kupowania
impulsywnego, normatywnej ocena zakupdéw impulsywnych oraz czynnikow
zwiazanych z sytuacja zakupu, na faktyczne dokonywanie zakupéw impulsywnych.
W dalszej kolejnosci, przedstawig struktur¢ emocji bedacych nastepnikami
1 konsekwencjami zaréwno dla kupowania impulsywnego, jak i dla decyzji
polegajacych na powstrzymaniu sig¢ od impulsywnego zakupu.

Podzial badanych na grupy ze wzgledu na poziom sklonnosci do kupowania
impulsywnego 1 oceny kupowania impulsywnego dokonywany jest na podstawie
warto$ci liczbowych odpowiadajacych 33. i 66. percentylowi. Dla sklonnosci do
kupowania impulsywnego sa to odpowiednio p3;3=85 i ps=96, dla normatywnej oceny

impulsywnych zakupdw p33=3,36 1 pgs=4,09.

6.4.1. Wplyw czynnikdw sytuacyjnych i normatywnej oceny
zakupow impulsywnych na kupowanie impulsywne

H.1. Wplyw sktonnosci do kupowania impulsywnego na impulsywnosc¢ zachowania
jest moderowany przez takie czynniki jak normatywna ocena zakupow
impulsywnych, postrzeganie ewentualnego zakupu jako wyjqtkowej okazji,

wystepowanie promocji produktu i towarzystwa podczas zakupow

W tabeli nr 6.47 przedstawiono poréwnanie $rednich ocen impulsywnosci
zakupu w grupach o0s6b pozytywnie 1 negatywnie oceniajacych kupowanie
impulsywne jako takie. Nie wykazano istotnych réznic (a=0,05) w tym zakresie,
podobnie jak stwierdzono istotnych réznic w impulsywnosci zakupu ze wzgledu na
zaden z czynnikdw bedacych podstawa manipulacji sytuacja zakupu, ani tez ze

wzgledu na interakcjg tych czynnikéw (patrz tabela nr 6.48).
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Tabela 6.47. Impulsywno$¢ zakupu u os6b pozytywnie i negatywnie oceniajacych
zakupy impulsywne

. . | Odchylenie | Roznica Istotnosc
B | Breduig standardowe| $rednich : ab (dwustronna)
Zakﬁegjvtyhn””‘il‘;“m o [134] 3,250 0,719
Pp PESyWIY -0,083 | -0,853 254 0,394
ozytywna ocena 35| 3333 0,866
zakupéw impulsywnych

Tabela 6.48. Impulsywno$¢ zakupu w grupach ze wzgledu na czynniki okazja,
towarzystwo, pospiech i promocja — rozklad analizy wariancji

(n=420)
Zrédto wariancji SS DF | MS | F Snedecora | Istotnosé

Within Cells 267,10 404 ,66

Okazja ,53 1 ,53 ,80 ,370
Towarzystwo ,99 1 ,99 1,49 ,223
Promocja ,09 1 ,09 ,14 ,711
Pospiech ,00 1 ,00 ,01 ,937
Okazja+Towarzystwo ,04 1 ,04 ,06 ,807
Okazja+Promocja ,03 1 ,03 ,05 ,831
Okazja+Pospiech ,97 1 .97 1,46 227
Towarzystwo+Promocja ,65 1 ,65 98 322
Towarzystwo+Pospiech 1,77 1 1,77 2,68 ,103
Promocja+Pospiech ,85 1 ,85 1,29 ,258
Okazja+Towarzystwo+Promocja 61 1 ,61 ,92 ,339
Okazja+Towarzystwo+Pospiech 2,04 1 2,04 3,09 ,080
Okazja+Promocja+Posépiech 25 1 ,25 ,38 ,540
Towarzystwo+Promocja+Pospiech ,10 1 ,10 ,15 ,694
Okazja+Towarzystwo+Promocja+Pospiech 35 1 ;35 53 ,468
(Model) 10,94 15 ,73 1,10 351
(Total) 278,04 419 ,66

Brak jakichkolwiek istotnych réznic wynika prawdopodobnie z tego, ze jedynie

40 badanych (9,5%) zadeklarowato, ze bohater opowiadania nie odczul impulsu do

zakupu, natomiast 380 (90,5%) zadeklarowalo, Zze bohater odczul impuls zwiagzany z

widokiem produktu. Poniewaz oddzialywanie czynnikéw takich jak promocja,

odczuwanie presji czasu, robienie zakupéw w towarzystwie czy tez postrzeganie

danej oferty jako szczegdlnej okazji ma znaczenie na etapie ksztalttowania si¢ impulsu,

zidentyfikowanie tych oddziatywan jest w takiej sytuacji bardzo trudne.

Myslg, ze sytuacja ta jest wynikiem mojego bledu przy konstrukcji historyjki.

Jesli opisuje sytuacjg, w ktorej bohater przechodzi obok atrakcyjnego dla niego

produktu, powinnam w zasadzie rozumie¢ ja jako rownoznaczng z tym, Ze zobaczy on
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produkt 1 poczuje spontaniczng cheé zakupu. Zaistnienie impulsu polega bowiem na
uzmyslowieniu sobie istnienia tego wyjatkowego produktu, ktéry chcieliby$my mied,
skoro wigc uzmystawiam respondentowi istnienie produktu, nie powinnam oczekiwac,
ze 1mpuls nie wystapi. Brak istotnych zalezno$ci wynika wiec z bledu
w konstruowaniu metody, i nie powinien by¢ interpretowany jako faktyczny brak
zaleznosci. Z tego samego wzgledu, ogdlna korelacja pomiedzy sklonno$cia do
kupowania impulsywnego i impulsywnoscig zachowania (r=0,126, korelacja istotna
na poziomie p<0,01) jest niska®’.

Tabela 6.49. Korelacje pomi¢dzy sklonnoscia do kupowania impulsywnego

i impulsywnos$cia zakupu w zaleznos$ci od oceny kupowania impulsywnego

Negatywna ocena | Pozytywna ocena
zakupéw zakupow z. 7z Istotno$é
impulsywnych impulsywnych © Zpo (jednostronna)
N=134 N=132
Sktonno$é do kupowania
impulsywnego -0,095 0,266** -0,095 | 0,169 | 2,127 0,033
Impulsywnos¢ zakupu

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie)

Tabela 6.50. Korelacje pomi¢dzy sklonnoS$cia do kupowania impulsywnego
i impulsywno$cig zakupu w zalezno$ci od postrzegania produktu jako okazji

Brak okazji Okazja 7 7z 7 Istotnos¢
N=99 N=321 o ° (jednostronna)
Sklonnosé do kupowania
impulsywnego -0,095 0,167* -0,095 | 0,169 | 2,266 0,023
Impulsywnos¢ zakupu

* Korelacja jest istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie)

Tabela 6.51. Korelacje pomi¢dzy sklonnoscia do kupowania impulsywnego
i impulsywnos$cig zakupu w zaleznosci od towarzystwa podczas zakupow

Zakupy iz
Zakupy samotne : Istotnos¢
N=201 W to;lvi;zl};stme Zoi % & (jednostronna)
Sktonno$é do kupowania
impulsywnego 0,106 0,143* 0,106 | 0,144 | 0,382 0,702
Impulsywnosé zakupu

* Korelacja jest istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie)

* Warto$¢ korelacji pomiedzy sklonnoscia do kupowania impulsywnego a impulsywnoécia zakupu mierzonego
metoda projekcyjna jest poréwnywalna do wartosci korelacji uzyskanej przez Rooka i Fishera (1995, s.309)
w badaniu z wykorzystaniem podobnej metody
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Tabela 6.52. Korelacje pomiedzy sklonno$cia do kupowania impulsywnego
i impulsywno$cia zakupu w zaleznoSci iloSci czasu dostepnego na zakupy

Brak pospiechu Pospiech 7 7z 7z Istotno$é
N=207 N=213 bpo o (jednostronna)
Sklonnosé do kupowania
impulsywnego 0,172%* 0,075 0,174 | 0,075 | 1,003 0,316
Impulsywnos¢ zakupu

* Korelacja jest istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie)

Tabela 6.53. Korelacje pomiedzy sklonno$ciag do kupowania impulsywnego
i impulsywno$cia zakupu w zalezno$ci ilo$ci czasu dost¢pnego na zakupy

Brak promocji Promocja 7 7z Istotnos¢
N=201 N=219 bp Zy (jednostronna)
Sklonnosé do kupowania
impulsywnego 0,112 0,151* 0,112 | 0,152 | 0,403 0,687
Impulsywnos¢ zakupu

* Korelacja jest istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie)

W tabelach nr 6.49 - 6.53 zaprezentowano wspolczynniki korelacji pomigdzy
sktonno$cia do kupowania impulsywnego i impulsywnos$cia zakupu w zaleznosci od
wplywu czynnikéw zwiazanych z sytuacja zakupu. W przypadku oceny normatywnej i
postrzegania produktu jako okazji wykazano istotne r6znice w wartosciach
wspolczynnikow korelacji, w pozostalych przypadkach co prawda nie istnieja takie
réznice, ale tylko wigkszy ze wspotczynnikow jest istotny.

Zwiazek miedzy dyspozycja do kupowania impulsywnego 1 faktyczna
impulsywnoscia zakupu jest istotnie silniejszy w przypadku, gdy osoba pozytywnie
ocenia kupowanie impulsywne, produkt jest w promocji i stanowi dla konsumenta
wyjatkowa okazje, zakupy robione sa w towarzystwie i nie wymagaja pospiechu.
Sprawdzenie oddzialywania wszystkich czynnikéw jednoczesnie nie jest jednak
mozliwe, ze wzgledu na zbyt malq liczebnos$¢ przy podziale calosci proby na tak wiele
grup.

Osoby, ktore charakteryzuja si¢ niska sklonnoscia do kupowania
impulsywnego, beda dokonywaly malo impulsywnych zakupéw, niezaleznie
od czynnikéw sytuacyjnych i od tego, jak oceniaja kupowanie impulsywnie. Osoby
o wysokiej sktonno$ci do kupowania impulsywnego, oceniajace takie zachowania
jako niepozadane, powinny odczuwaé dyskomfort w sytuacji zaistnienia checi

zakupu. Z jednej strony, beda chcialy kupié¢ dostrzezony wilasnie produkt, z drugie;

176



Model struktury, determinant i behawioralnych konsekwencji zakupow impulsywnych

strony, nie bgdzie im na to pozwalalo przekonanie o niestosownosci zachowania.
W takiej sytuacji, mozemy mie¢ do czynienia z dwoma zachowaniami — albo zakup
impulsywny zostanie zahamowany™ (patrz paragraf 4.3.3), albo, gdy impuls 1 cheé
posiadania sa bardzo silne, zakup zostanie zrealizowany, a osoba bedzie chciala go
zracjonalizowad, podajac uzasadnienia zwiazane np. niska cena czy funkcjonalnymi
cechami produktu.

Podsumowujac, pomimo pewnych uchybien wystgpujacych w badaniu,
hipotez¢ H.1. mozna przyjaé. Aby uzyskaé¢ wigksza pewnos¢ co do wplywu
zmiennych sytuacyjnych 1 roli normatywnej oceny kupowania impulsywnego,
nalezatloby przeprowadzi¢ podobne badanie w warunkach naturalnych, oceniajac
wplyw tych zmiennych na faktyczne zachowanie i1 faktycznie realizowane zakupy
impulsywne. W badaniu nr 3 wykazano np. wplyw pospiechu na impulsywnosé
zakupoéw, nie badano natomiast wplywu pozostalych zmiennych sytuacyjnych
rozpatrywanych w badaniu nr 4.

* Przez co korelacja sklonnoséci do kupowania impulsywnego i impulsywnosci zachowania jest nizsza
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6.4.2. Struktura emocjonalnych konsekwencji podjetych decyz;ji

Poniewaz emocje odczuwane przez konsumenta i jego zadowolenie z
podjetych decyzji powinny ksztattowac sig¢ zupelnie inaczej w sytuacji, gdy dokonat
on zakupu impulsywnego niz w sytuacji, gdy powstrzymatl impuls, przeanalizuj¢ teraz
osobno konsekwencje tych dwoch decyzji, a nastgpnie poréwnam je ze soba.

Sposrdd 420 przebadanych osob, 188 (44,8%) wskazalo, ze bohater historyjki
odczul mocna chgé zakupu produktu, ale jej nie zrealizowal, natomiast 192 osoby
(45,7%) wskazaly zakup impulsywny jako najbardziej prawdopodobne zachowanie
bohatera. Nie bede analizowaé grupy 40 oséb (9,5%), ktéorzy wskazali na brak
jakiegokolwiek impulsu, gdyz nie interesuja mnie oni w kontekscie zakupdéw
impulsywnych. Mozna przypuszcza¢, ze w tej grupie nie istnieje jakakolwiek spdjna

struktura emocjonalnych konsekwencji zakupu.

H.2. Powstrzymanie si¢ od zakupu impulsywnego wiqie si¢ 7 niskim nate¢ieniem
emocji pozytywnych, wysokim nateieniem emocji negatywnych i brakiem satysfakcji
z podjetej decyzji w krotkim czasie. W dluiszym czasie, wiqie si¢ ono 7 wysokim
nateieniem emocji pozytywnych, niskim nateieniem emocji negatywnych

i satysfakcjq z podjetej decyzji

W tabeli nr 6.54 zaprezentowano S$rednie wartoSci oceny natgzenia
poszczegdlnych emocji odczuwanych zaraz po wyjsciu ze sklepu 1 nastgpnego dnia,
na mys$l o podjetej przez siebie decyzji. Jako bezposrednie nastgpstwo podjetej
decyzji, konsumenci najsilniej odczuwaja emocje negatywne, sa niezadowoleni,
nieszczg$liwi, zmartwieni, zIi 1 smutni, mimo tego, ze decyzja zostala podjeta przez
nich samych. Emocje o wydzwigku pozytywnym pojawiaja si¢ znacznie dalej, dopiero
po dziesiatym miejscu, i sg to duma i zadowolenie z powodu oparcia si¢ pokusie.

Nastepnego dnia, kiedy emocje zwigzane z upragnionym produktem opadaja, a
konsument z reguly nie odczuwa juz tak palacej checi jego posiadania, najwyzsza
wageg ma poczucie spokoju i niezadowolenia, ale na dalszych miejscach znajduje sig

duma, zadowolenie 1 wesotosc.
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Tabela 6.54. Natezenie emocji odczuwanych po zrezygnowaniu z zakupu

impulsywnego
(n=188)

Natgzenie emocji Natgzenie emocji

w krétkim czasie w_dlugim czasie

Srednia | Ranga Srednia Ranga
Dumny 2,255 10 2,688 3
Nieszcze$liwy 3,324 2 2,430 6
Niezadowolony 3,447 1 2,702 2
Podekscytowany 2,150 12 1,871 14
Podniecony 2,090 14 1,683 17
Radosny 1,942 18 2,296 8
Rozentuzjazmowany 2,011 17 1,934 13
Samotny 2,335 9 1,973 11
Smutny 2,963 6 2,394 7
Spokojny 3,133 4 3,054 1
Wesoly 2,027 15 2,497 5
Winny 1,917 19 1,762 16
Wystraszony 1,616 20 1,541 20
Zadowolony 2,240 11 2,539 4
Zaskoczony 2,141 13 1,781 15
Zawstydzony 2,011 16 1,569 19
Zdenerwowany 2,407 1 1,967 12
Zdziwiony 2,335 8 1,601 18
Zty 2,978 S 2,224 9
Zmartwiony 3,247 3 2,205 10

Tabela 6.55. Zagregowane oceny nateZenia emocji pozytywnych i negatywnych
oraz oceny satysfakcji z podjetej decyzji w przypadku rezygnacji z zakupu

impulsywnego
(n=188)
. .| Odchylenie | Rdznica Istotnos¢
Sredpia standardowe| $rednich ! at (dwustronna)
Pozytywne emocje bezposrednio po zakupach 2,111 0,822 0456 |-5.584|187 0.001
Negatywne emocje bezposrednio po zakupach 2,567 0,698 ’ ’ ’
Pozytywne emocje nastgpnego dnia po zakupach| 2,238 0,778 0.139 | 1.704 |187 0.090
Negatywne emocje nastgpnego dnia po zakupach| 2 099 0,817 ’ ’ ’
Pozytywne emocje bezposrednio po zakupach | 2,111 0,822 0.127 |2313]187 0.020
Pozytywne emocje nastgpnego dnia po zakupach| 2 238 0,778 ’ ’ ’
Negatywne emocje bezpoéredmo. po zakupach | 2,567 0,698 0468 |9,017 187 0,001
Negatywne emocje nastgpnego dnia po zakupach| 2,099 0,817
Zadowolenie bezposrednio po zakupach 2,851 0,907 0707 |-8.582]187 0.001
Zadowolenie nastgpnego dnia po zakupach 3,559 0,982 ’ ’ ’
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Jak wida¢ w tabeli nr 6.55 i na rysunku nr 6.11, natgzenie emocji pozytywnych
zaraz po wyjsciu ze sklepu jest istotnie nizsze niz natgzenie emocji negatywnych,
mozna wiec stwierdzi¢, ze konsument, rezygnujac z zakupu impulsywnego,
wprowadzit si¢ w negatywny nastr6j. Wraz z uptywem czasu, nat¢zenie pozytywnych
emocji istotnie wzrasta, natomiast negatywnych emocji — istotnie maleje, tak, ze
nastepnego dnia nie mozna stwierdzi¢ miedzy nimi istotnych roznic. Mozna
oczekiwaé, ze z dalszym uptywem czasu, negatywne emocje i zal zwigzany z
rezygnacja z zakupu bedzie dalej malat. Z kolei, zadowolenie konsumenta z podjetej
decyzji istotnie rosnie wraz z uptywem czasu. Jesli zwrécimy uwage, ze na skali
pomiaru satysfakcji/dyssatysfakcji wartos¢ 3 oznaczata stan neutralny, mozna
powiedzie¢, ze konsument przesunat si¢ ze stanu umiarkowanego braku zadowolenia

do stanu umiarkowanego zadowolenia.

[0 Bezposrednio po decyzji
O Nastepnego dnia

0 " T — T
Pozytywne emocje ~ Negatywne emocje Zadowolenie

Rysunek 6.11. Natezenie emocji pozytywnych, negatywnych i poziom
zadowolenia w przypadku niezrealizowanego impulsu do zakupu
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H.3. Impulsywne kupowanie wiqie si¢ z wysokim nateZeniem emocji pozytywnych,
niskim nateieniem emocji negatywnych i satysfakcjq z podjetej decyzji w krotkim
czasie. W dluiszym czasie, wiqZe si¢ ono z niskim nateZeniem emocji pozytywnych,

wysokim nateieniem emocji negatywnych i brakiem zadowolenia z podjetej decyzji

Tabela 6.56. Nat¢zenie emocji odczuwanych po dokonaniu zakupu impulsywnego

(n=192)

Natgzenie emocji Natezenie emocji

w krétkim czasie w dhugim czasie

Srednia Ranga Srednia Ranga
Dumny 2,665 8 2,346 12
Nieszczesliwy 1,734 19 2,179 15
Niezadowolony 1,878 17 2,392 11
Podekscytowany 4,042 1 2,547 7
Podniecony 3,807 3 2,435 9
Radosny 3,825 2 2,936 4
Rozentuzjazmowany 3,474 6 2,474 8
Samotny 1,764 18 1,877 19
Smutny 1,696 20 2,181 14

Spokojny 3,217 7 3,105

Wesoly 3,684 5 2,937 3
Winny 2,634 9 2,64 5
Wystraszony 1,968 14 2,143 16
Zadowolony 3,717 4 3,08 2
Zaskoczony 2,436 10 1,957 18
Zawstydzony 2,011 13 2,091 17
Zdenerwowany 2,026 11 2,314 13
Zdziwiony 2,011 12 1,866 20
Zty 1,958 15 2,402 10
Zmartwiony 1,901 16 2,601 6

Tabela nr 6.56 zawiera $rednie oceny natgzenia poszczegélnych emocji
odczuwanych zaraz po wyjsciu ze sklepu i nastgpnego dnia, na mysl o podjetej
decyzji 1 kupionym produkcie. Jako bezposrednie nastgpstwo zakupu impulsywnego,
konsumenci odczuwaja najsilniej emocje pozytywne, sa podekscytowani, radosni,
podnieceni, weseli, pelni entuzjazmu. Dopiero na dziewiatym miejscu pojawia sig
wina, a dalej — zaskoczenie (wlasna decyzja), zdenerwowanie i zawstydzenie.

Nastgpnego dnia, kiedy pozytywne pobudzenie zwigzane z posiadaniem

upragnionego produktu ustgpuje, a konsument odzyskuje umiejgtnos¢ oceny
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konsekwencji*’, bierze goére zal pozakupowy i emocje negatywne, ktére przeplataja
si¢ z emocjami pozytywnymi. Konsument co prawda jest zadowolony, wesoly
1 radosny, ale zaraz potem nastgpuje poczucie winy i zmartwienie z powodu swojego
zachowania.

Podobne wyniki uzyskali Rook i Gardner (1988), badajac prawdopodobienstwo
wystapienia okreslonych emocji jako konsekwencji zakupow impulsywnych.
Poniewaz jednak ich badanie oparte byto na retrospektywnych sprawozdaniach, mozna
przypuszczaé, ze respondenci ignorowali rozpigto$¢ czasowa pojawiajacych sie
emocji. Na przyklad, poczucie winy pojawilo si¢ na piatym miejscu wsrdd trzynastu
emocji rozpatrywanych przez Rooka i Gardner (1988, s. 129), jest to proporcjonalnie
wyzej niz w pordwnaniu do oceny natychmiastowej i nizej w poréwnaniu do oceny
odroczonej uzyskanej w niniejszych badaniach. Mozna wiec stwierdzié, ze
respondenci w retrospektywnych sprawozdaniach usredniali w czasie odczuwane
przez siebie emocje, co prowadzilo do wynikéw trudniejszych do zinterpretowania.
Sadzg. Ze bardziej odpowiednia, poniewaz prowadzaca do klarowniejszych wynikow,
wydaje sig przyjeta tutaj metoda badawcza.

Tabela 6.57. Zagregowane oceny nat¢zenia emocji pozytywnych i negatywnych
oraz oceny satysfakcji z podje¢tej decyzji w przypadku dokonania zakupu

impulsywnego
(n=192)
' .| Odchylenie | Réznica Istotnosé
e standardowe| $rednich ' ot (dwustronna)
Pozytywne emocje bezposrednio po zakupach 3,592 0,898
Negatywne emocje bezposrednio po zakupach 1,988 0,770 Ll L e 0001
Pozytywne emocje nastgpnego dnia po zakupach| 2,676 0,937
Negatywne emocje nastgpnego dnia po zakupach| 2 274 1,003 0,401 ol 001
Pozytywne emocje bezposrednio po zakupach 3,592 0,898
Pozytywne emocje nastgpnego dnia po zakupach| 3 676 0,937 k6 -l o] 0,001
Negatywne emocje bezposrednio po zakupach 1,988 0,770 y .
Negatywne emocje nastgpnego dnia po zakupach| 2 274 1,003 (iain- |=t84a Lol 001
Zadowoleple bezposrednlo‘ po zakupach 4,203 0,796 0917 |11,411]191 0,001
Zadowolenie nastgpnego dnia po zakupach 3,286 0,969

# Zjawisko to moze wystapi¢ u niektérych os6b szybciej niz nastgpnego dnia, np. po powrocie ze sklepu do
domu, poniewaz jednak nie bylam w stanie tego kontrolowac, a jedna doba to czas na tyle dtugi, by wystapito u
wigkszosci 0séb, zdecydowalam sig na wiasnie taki czas powtdrnej oceny.
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Jak wida¢ w tabeli nr 6.57 i na rysunku nr 6.12, natgzenie emocji pozytywnych
zaraz po wyjsciu ze sklepu jest bardzo wysokie, i istotnie wyzsze niz natgzenie emocji
negatywnych. Konsument znajduje si¢ w stanie silnego pozytywnego pobudzenia
emocjonalnego, zwigzanego z zakupem bardzo atrakcyjnego produktu. Wraz z
uptywem czasu, natgzenie pozytywnych emocji istotnie spada, natomiast natgzenie
negatywnych emocji — istotnie wzrasta, ale nastgpnego dnia emocje pozytywne nadal
przewyzszajg emocje negatywne. Mozna oczekiwac, ze z dalszym uplywem czasu,
pozytywne emocje zwiazane z zakupem beda dalej malec.

Z kolei, zadowolenie konsumenta z podjetej decyzji istotnie maleje wraz z
uptywem czasu. Z poczatkowego wyraznego stanu satysfakcji konsument przesuwa si¢
blizej punktu o znaczeniu neutralnym, nie przekracza go jednak. Nie mozna wigc

moéwic o dyssatysfakcji, ale o bardzo umiarkowane;j satysfakcji.

| |OBezposrednio po decyzji
| | Nastepnego dnia

Pozytywne emocje ~ Negatywne emocje Zadowolenie

Rysunek 6.12. Natezenie emocji pozytywnych, negatywnych i poziom
zadowolenia w przypadku zrealizowania zakupu impulsywnego

W dalszej kolejnosci, porownatam natezenie pozytywnych i negatywnych
emocji oraz poziom zadowolenia w przypadku zrealizowania i niezrealizowania
zakupu impulsywnego. Jak wida¢ w tabeli nr 6.58 oraz na rysunkach nr 6.13 i1 6.14,
natezeniec emocji pozytywnych jest istotnie wyzsze w przypadku zakupu
impulsywnego niz w przypadku rezygnacji z zakupu, niezaleznie od rozpatrywanego
momentu oceny. Z drugiej strony, spadek natezenia emocji pozytywnych
w przypadku zakupu jest duzo wigkszy niz wzrost w przypadku jego braku.

Natezenie emocji negatywnych bezposrednio po podjeciu decyzji jest istotnie

wyzsze w przypadku niezrealizowania impulsu, natomiast w diugim czasie nie
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zaobserwowano w tym zakresie istotnych réznicy. Zadowolenie z podjetej decyzji,

rozpatrywane w bezposrednim nastgpstwie

zakupow,

jest

i1stotnie

WyZsze

w przypadku zrealizowania zakupu, natomiast w dhuzszym okresie — w przypadku

powstrzymania si¢ od niego.

Tabela 6.58. Emocje i zadowolenie w przypadku zrealizowania
i rezygnacji z zakupu impulsywnego

. .| Odchylenie | Réznica Istotnos¢
W] St standardowe | $rednich ! af (dwustronna)

Pozytywne emocje Impuls bez zakupu | 188 | 2,111 0,822

bezposrednio po -1,481 |-16,780|376 0,001
zakupach Zakup impulsywny | 192 | 3,592 0,898
Negatywne emocje Impuls bez zakupu | 188 | 2,567 0,698

bezposrednio po 0,579 7,684 |376 0,001
zakupach Zakup impulsywny | 192 | 1,988 0,770
Pozytywne emocje | Impuls bez zakupu | 188 | 2,238 0,778

nastgpnego dnia po - -0,437 | -4,956 | 368 0,001
zakupach Zakup impulsywny | 192 | 2,676 0,937
Negatywne emocje Impuls bez zakupu | 188 | 2,099 0,817

nastgpnego dnia po : -0,175 | -1,868 366 0,063
zakupach Zakup impulsywny | 192 | 2,274 1,003
Zadowolenie Impuls bez zakupu | 188 | 2,851 0,907

bezposrednio po - -1,352 |-15,431|370 0,001
zakupach Zakup impulsywny | 192 | 4,203 0,796
: Impuls bez zakupu | 188 | 3,559 0,982

Zadovs{oleme nastepnego p p 0272 2718 |378 0,007
dnia po zakupach | Zakup impulsywny | 192 | 3,286 0,969
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O Impuls bez zakupu
[ Zakup impulsywny

Pozytywne emocje Negatywne emocje Zadowolenie

Rysunek 6.13. Natezenie emocji pozytywnych, negatywnych i poziom
zadowolenia bezposrednio po podjeciu decyzji

O Impuls bez zakupu
E Zakup impulsywny

Pozytywne emocje Negatywne emocje Zadowolenie

Rysunek 6.14. Natezenie emocji pozytywnych, negatywnych i poziom
zadowolenia nastepnego dnia po podjeciu decyzji

Podsumowujac, wybér pomiedzy dokonaniem zakupu impulsywnego
a powstrzymaniem si¢ od niego jest wyborem pomig¢dzy pozadanym (pozytywnym)
stanem emocjonalnym w krétkim i dlugim okresie. Jak stwierdzono to w badaniu nr
2, konsumenci angazujg si¢ w zakupy impulsywne po to, by utrzymaé i wzmocnic¢
swoj pozytywny nastrdj, i po to, by poprawi¢ nastrdj negatywny. Z niniejszego
badania wynika, ze kupowanie impulsywne faktycznie daje takg mozliwosé¢, zwlaszcza
w krotkim okresie czasu. W dlugim czasie, natezenie emocji negatywnych znacznie
si¢ zwigksza, a emocji pozytywnych — maleje, co wiaze si¢ z odzyskaniem mozliwosci

,rozsadnej” oceny sytuacji i konsekwencji podjetych decyzji. Poniewaz jednak
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pozytywne emocje nadal odczuwane sg przez konsumenta w dos$¢ duzym natezeniu
(wigkszym, niz gdyby zrezygnowat z zakupu), a zadowolenie przekracza punkt
neutralny, kupowanie impulsywne moze by¢ uznane za efektywna strategi¢
uzyskiwania pozytywnego nastroju.

Na podstawie otrzymanych wynikéw mozna rowniez wykazaé przewage
zrezygnowania z zakupu nad jego dokonaniem. Co prawda w dluzszym czasie
odczuwanie emocji pozytywnych jest mniejsze, ale nat¢zenie emocji negatywnych nie
jest wigksze niz gdyby impuls zostal zrealizowany. Poziom satysfakcji w dluzszym
czasie takze przemawia na korzy$¢ powstrzymania si¢ od kupowania. Skoro wigc
powstrzymanie si¢ od zakupu owocuje pozadanymi efektami w zakresie konsekwencji
behawioralnych w dhlugim czasie, a do tego konsument nie ponosi niepozadanych
konsekwencji finansowych, zachowanie to moze by¢ bardziej efektywna strategia
zachowania. Jedyny problem polega jednak na nieumiejetnosci rozwazenia tych
konsekwencji w sytuacji, gdy odczuwamy nagla che¢é zakupu (por. Hoch,
Loewenstein, 1991)

W badaniu nie uj¢to natomiast relatywnej zmiany nastroju konsumenta,
poniewaz, ze wzgledu na przyjeta metode, nie bylo mozliwosci zbadania nastroju
poprzedzajacego zakupy. Nie wiadomo wigc, czy 1 w jakim stopniu kupowanie
impulsywne pozwala na podniesienie nat¢zenia pozytywnych i obnizenie natg¢zenia
negatywnych emocji, czy zmiany te sa jednakowe, czy tez zalezne od znaku
wyjsciowego nastroju. Projekt badan, pozwalajacych na zbadanie tego typu zaleznos$ci

zostal opisany w ostatnim rozdziale pracy.
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6.4.3. Wplyw oceny zakupow impulsywnych i skionnosci do
kupowania impulsywnego na emocjonalne konsekwencje zakupow

impulsywnych

H.4. W przypadku oparcia sie impulsowi, pozytywna ocena kupowania

impulsywnego sprzyja negatywnym odczuciom w krotkim i dlugim czasie

Tabela 6.59. Korelacje pomi¢dzy oceng zakupéw impulsywnych i emocjami
odczuwanymi w przypadku niezrealizowania zakupu impulsywnego

(n=188)

Pozytywna
ocena zakupow
impulsywnych

Pozytywne emocje bezposrednio po zakupach 0,089

Negatywne emocje bezposrednio po zakupach -0,044
Pozytywne emocje nastgpnego dnia po zakupach -0,068
Negatywne emocje nastgpnego dnia po zakupach 0,151*

* Korelacja jest istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie)
** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie)

Ocena zakupoéw impulsywnych jest istotnie skorelowana z nat¢zeniem
negatywnych emocji odczuwanych nastgpnego dnia po podjeciu decyzji, ale
wspolczynnik korelacji jest dos¢ niski (patrz tabela nr 6.59). W przypadku emocji
odczuwanych zaraz po zakupach, nie stwierdzono istotnego zwiazku.

Konsumenci, ktérzy pozytywnie oceniaja kupowanie impulsywne, nie sa
zadowoleni z podjgtej w tym przypadku decyzji i dlatego odczuwaja emocje
negatywne w odniesieniu do swojego uprzedniego zachowania. Negatywna ocena
kupowania impulsywnego w przypadku oparcia si¢ impulsowi nie ma zwiazku z
podniesieniem natgzenia emocji pozytywnych, a jedynie powoduje redukcje
negatywnego pobudzenia emocjonalnego.

Brak zwiazku pomigdzy ocena kupowania impulsywnego i emocjami
odczuwanymi bezposrednio po zakupach mozna interpretowaé jako potwierdzenie
silnego pobudzenia emocjonalnego w momencie zobaczenia produktu i odczucia
impulsu. Konsument tak mocno pragnie mie¢ upragniony produkt, ze czuje si¢ bardzo
zle z powodu rezygnacji z zakupu, i sama ocena zakupu impulsywnego nie ma tu

znaczenia. Nastgpnego dnia, kiedy pobudzenie zwigzane z impulsem mija, osoba,
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ktorej ocena zakupow impulsywnych pozostaje w sprzecznos$ci z zachowaniem, nadal
zaluje swojej decyzji, natomiast osoba, ktdrej zachowanie bylo zgodne z ocena

zakupow impulsywnych, nie musi niczego zatlowac.

H.5. W przypadku zrealizowania zakupu impulsywnego, pozytywna ocena
kupowania impulsywnego sprzyja pozytywnym odczuciom w krotkim i dlugim
czasie

Tabela 6.60. Korelacje pomiedzy oceng zakupéw impulsywnych i emocjami
odczuwanymi w przypadku zrealizowania zakupu impulsywnego

(n=192)

Pozytywna
ocena zakupdw
impulsywnych

Pozytywne emocje bezposrednio po zakupach 0,220**
Negatywne emocje bezpo$rednio po zakupach -0,089
Pozytywne emocje nastgpnego dnia po zakupach 0,146*

Negatywne emocje nastgpnego dnia po zakupach -0,063

* Korelacja jest istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie)
** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie)

Osoby negatywnie oceniajace zakupy impulsywne w mniejszym nat¢zeniu
odczuwaja pozytywne emocje po zakupie impulsywnym niz osoby, ktére pozytywnie
oceniaja tenze zakup. Zaleznos¢ ta jest silniejsza zaraz po dokonaniu zakupu, 1 nieco
stabsza w dluzszym czasie. Negatywna ocena zakupéw impulsywnych, podobnie jak
w przypadku rezygnacji z zakupoéw, redukuje pobudzenie emocjonalne, przy czym w

przypadku dokonani zakupu jest to pobudzenie pozytywne.

Podsumowujac, niezgodno$¢ zachowania z charakterem oceny zakupow
impulsywnych wiaze si¢ z negatywnym nastrojem, powoduje odczuwanie wigkszego
dysonansu pozakupowego, niz w przypadku zgodno$ci oceny i zachowania, moze

wzmacnia¢ takze tendencje do racjonalizowania podj¢tej decyzji.
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H.6. Osoby o wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego doswiadczajq emocji
wiqzanych z podjetq decyzjq 7 wiekszym nate¢ieniem niz osoby o niskiej sktonnosci,
niezaleinie od znaku emocji, podjetej decyzji®® i rozpatrywanego horyzontu
czasowego.

Poniewaz, jak to wykazano wczesniej (paragraf 6.4.2), struktura emocji
odczuwanych w kontekscie podjgtej decyzji jest rézna w zaleznosci od charakteru tej
decyzji, obydwie sytuacje begda rozpatrzone oddzielnie.

Tabela 6.61. Emocje odczuwane po podjeciu decyzji w grupach oséb o niskiej
i wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego

Sktonnos¢é ; .
; ; .| Odchylenie | Rodznica Istotnos¢
.d o kopovsuia | | Sredaia standardowe| $rednich t 2 (dwustronna)
impulsywnego
Impuls niezrealizowany
Pozytywne emocje Niska 68| 2,147 0,911
; ) , 0,175 |11 ;
bezposrednio po zakupach | Wysoka |50 2,120 | 0,748 0,027 2SI 0361
Negatywne emocje Niska 68| 2,441 0,729
; : -0,26 -2,145(11
bezposrednio po zakupach Wysoka 50| 2,708 0,623 8 5|113 0,034
Pozytywne emocje nastepnego Niska 68| 2,303 0,785 02
. 25 1,582 (108 0,116
dnia po zakupach Wysoka |50| 2,077 0,750 ’
Negatywne emocje nastepnego Niska 68| 2,083 0,826 0015 |-0.100!109 0.921
dnia po zakupach Wysoka 50| 2,097 0,780 ’ ’ ’
Impuls zrealizowany
Pozytywne emocje Niska 55| 3,653 0,798
Sl 0,094 0,600 {128 0,549
bezposrednio po zakupach Wysoka 76| 3,559 0,992 .
Negatywne emocje Niska 55| 1,824 0,646
S -0,307  |-2,463|127
bezposrednio po zakupach Wysoka |76] 2,131 0,778 0,013
Pozytywne emocje nastgpnego Niska 55| 2,731 0,999 0.047 0279 [ 110 0
. ; ,781
dnia po zakupach Wysoka |76] 2,683 0,910 ’
Negatywne emocje nastgpnego Niska 55| 1,985 0,908 0.423 25101123
. - -2, 013
dnia po zakupach Wysoka |76 2,409 1,012 ’ 0,

Zgodnie z wynikami zawartymi w tabeli nr 6.61, osoby o wysokiej sktonnosci
do kupowania impulsywnego nie réznia si¢ od oséb o niskiej sktonnosci jesli chodzi o
natg¢zenie odczuwanych emocji pozytywnych.

Natgzenie emocji negatywnych zaraz po rezygnacji z zakupu jest istotnie
wyzsze w przypadku oséb o wysokiej sktonnosci do zakupu impulsywnego. Osoby
takie sa bardziej wrazliwe na bodZce i duzo silniej odczuwaja impulsy, a co za tym
idzie, trudniej jest im zrezygnowaé z zakupow impulsywnych. Jesli juz do takiej

rezygnacji dojdzie, czuja one duzo wigkszy dyskomfort i sa w pewien sposéb

% Zrealizowania lub niezrealizowania zakupu
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bardziej rozczarowane zaistniala sytuacja, niz osoby o nizszej sktonno$ci, nie
odczuwajace tak silnych impulséw. W dluzszym okresie czasu natomiast nie
stwierdzono istotnych réznic w natgzeniu odczuwanych emocji negatywnych.

W  przypadku zrealizowania zakupu impulsywnego, osoby o wysokich
wynikach na skali sklonnosci do kupowania impulsywnego deklaruja wyzsze
natgzenie emocji negatywnych niz osoby o niskich wynikach, przy czym ta przewaga
zwigksza si¢ wraz z uplywem czasu. Poniewaz nie stwierdzono istotnych rdéznic
w zakresie emocji pozytywnych, nie ma podstaw by uwazaé, ze réznice w zakresie
emocji negatywnych sa zwigzane ogdlng tendencja do odczuwania silniejszych emocji
jako konsekwencji zakupow przez osoby impulsywne, poniewaz hipotezg o istnieniu
takich tendencji nalezy odrzuci¢. Wydaje sig, ze w tym przypadku zwigkszone
natgzenie emocji negatywnych mozna tlumaczy¢ do$wiadczeniami oséb o wysokiej
sktonnosci do kupowania impulsywnego. Skoro czgéciej 1 mocniej odczuwaja one
impulsy, a wigc czescie] kupuja impulsywnie, 1 wiedza, ze takie zakupy maja
negatywne konsekwencje, maja poczucie, ze kolejny raz nie udalo im si¢ nad soba
zapanowacé 1 odczuwajg negatywne emocje. Osoby o niskiej sklonnosci do kupowania
impulsywnego nie kupuja impulsywnie tak czgsto, nie potrafia wigc przewidzieé
negatywnych konsekwencji swojego zachowania tak dobrze, jak robig to impulsywni

kupujacy.
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6.4.4. Zwiazek emocji z satysfakcja z podjetej decyzji

H.7. W priypadku zakupow impulsywnych, zaréwno zrealizowanych, jak
i niezrealizowanych, satysfakcja z podjetej decyzji zwiqzana jest 7 odczuwanymi

emocjami silniej ni; w przypadku zakupow planowanych

Tabela 6.62. Korelacje pomig¢dzy poziomem zadowolenia z decyzji i natezeniem

odczuwanych emocji
Brak

impulsu
N=40

-0,042 | 0,643** |-0,042| 0,763 |4,674 0,001

Impuls Istotnos¢
N=380 Zsi Zi £ (jednostronna)

Zadowolenie bezposrednio po zakupach
Pozytywne emocje bezposrednio po zakupach
Zadowolenie bezposrednio po zakupach
Negatywne emocje bezposrednio po zakupach
Zadowolenie nastgpnego dnia po zakupach
Pozytywne emocje nastgpnego dnia po zakupach
Zadowolenie nastgpnego dnia po zakupach
Negatywne emocje nastgpnego dnia po zakupach
** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01
(dwustronnie)

0,058 |-0,468**| 0,058 [-0,508 3,283 0,001

0,221 |0,368** | 0,225 | 0,386 (0,937 0,349

-0,202 |-0,492**-0,205]-0,539|1,961 0,050

Jak wida¢ w tabeli nr 6.62, zwiazek pomigdzy odczuwanymi emocjami
1 poziomem satysfakcji z podjetej decyzji jest nieistotny w przypadku zakupu
planowanego, gdy nie wystapil impuls do zakupu (a wigc konsument nie odczuwat
pobudzenia emocjonalnego) i istotny oraz dos¢ silny w przypadku, gdy wystapita
nagla cheé zakupu.

Przyjecie lub odrzucenie hipotezy H.7. na podstawie tych wynikow jest jednak
o tyle trudne, ze, jak to opisalam wczesniej, jedynie 40 os6b wskazalo zrealizowanie
zakupu planowanego jako przewidywane zachowanie bohatera tekstu. Dodatkowo,
jesli  chce porownywaé satysfakcje w przypadku zakupéw planowanych
1 nieplanowanych, powinnam poréwnywacé sytuacje w miar¢ podobne, a wigc
w szczegbdlnosci dotyczace podobnych produktow. W tym przypadku, zakup
nieplanowany dotyczyl produktéw bardzo pobudzajacych i zwigzanych z emocjami,
jakim sa ubrania i plyty kompaktowe, natomiast zakup nieplanowany dotyczyl
skarpet, ktore, chociaz jakkolwiek naleza do grupy ubran, a wiec produktow

zwigzanych z ksztaltowaniem wizerunku, sa postrzegane jako czysto funkcjonalne.
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Jakkolwiek wigc wyniki zawarte w tabeli nr 6.62 zdaja si¢ potwierdzac hipoteze H.7.,
w rzeczywistosci moga §wiadczy¢ jedynie o tym, ze satysfakcja z zakupu produktu o
znaczeniu emocjonalnym jest silniej zwigzana z emocjami, niz satysfakcja z produktu
o znaczeniu czysto funkcjonalnym, co jest oczywiste. Nalezy rowniez pamigtac, ze
aktywacja emocjonalna zwigzana jest nie tylko z zakupami impulsywnymi, ale takze z
niektérymi zakupami planowanymi, jak np. zakup samochodu na ktéry si¢ dlugo
oszczgdzalo, czy chocby zakup wymarzonej i1 ,,upatrzonej” sukienki (patrz np. Wood,

1998).

6.4.5. Struktura konsekwencji zakupoéw impulsywnych

Na podstawie uzyskanych wynikéw zbudowalam modele opisujace strukturg
konsekwencji zrealizowania zakupu impulsywnego i powstrzymania si¢ od tego
zakupu. Obydwa modele, zaprezentowane na rysunkach nr 6.15 i 6.16, sa bardzo
dobrze dostosowane do danych w $wietle wszystkich kryteriow dopasowania.

Jesli rozpatrujemy osobno komponenty modeli dotyczace konsekwencji
wystepujacych w krétkim 1 dlugim czasie, modele te w zasadzie nie réznig si¢ od
siebie. W obu przypadkach, wysokie natgzenie emocji pozytywnych 1 niskie
natgzenie emocji negatywnych wigze si¢ z wysokim poziomem zadowolenia z podjete]
decyzji. W obu przypadkach réwniez, wysokie natgzenie pozytywnych i negatywnych
emocji, odczuwanych przez dang jednostke zaraz po podjeciu decyzji, jest dodatnio
zwigzane z odczuwaniem emocji o tym samym znaku nastgpnego dnia po podjgciu
decyzji. Warto natomiast skupi¢ sig na réznicach pomigdzy tymi modelami.

Po pierwsze, w przypadku zrealizowania zakupu impulsywnego, emocje
pozytywne odczuwane zaraz po zakupach przeksztalcaja si¢ w emocje negatywne
odczuwane nastgpnego dnia. Mozna wigc powiedzie¢, ze czym lepszy nastrdj danej
osoby bezposrednio po podjeciu decyzji, tym gorzej czuje si¢ ona po rozwaznym
ocenieniu konsekwencji swojego zachowania. Wysokie natgzenie emocji pozytywnych
w krotkim czasie zwigzane jest tu z mocnym pragnieniem zakupu produktu, a wigc im
bardziej konsument chce kupi¢ produkt, im bardziej impulsywnie i bezrefleksyjnie
postgpuje, oraz im bardziej cieszy si¢ z zakupu, tym bardziej odczuwa potem ztos¢

1 wing z powodu utraty kontroli nad swoim zachowaniem.
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Rysunek 6.15. Struktura behawioralnych konsekwencji podjetej decyzji
w przypadku zrezygnowania z zakupu impulsywnego
(model $ciezkowy, n=188)

Pozytywna ocena
zakupow
impulsywnych

Skionnos¢
do kupowania
impulsywnego

Chi kwadrat=18,357 ss=15 p=,244

Chi kw./ss=1,224
RMSEA=,034

P(RMSEA<0,05)=,661
GFI=,976 AGFI=,942

,03

Pozytywne emocje
bezposrednio po decyzji

27

,07

,28

-42

y 16

Zadowolenie
bezposrednio
po decyzji

,01

Negatywne emocje
bezposrednio po decyzji

Pozytywne emocje
nastepnego dnia po decyz;ji

41

A

,55

Zadowolenie
nastepnego dnia
po decyzji

,63

Negatywne emocje
nastgpnego dnia po decyzji

Rysunek 6.16. Struktura behawioralnych konsekwencji podjetej decyzji
w przypadku dokonania zakupu impulsywnego
(model $ciezkowy, n=192)

,36

W przypadku niezrealizowania impulsu, istnieje zalezno$é symetryczna: emocje

negatywne odczuwane zaraz po wyjsSciu ze sklepu przeksztalcaja sie w emocje
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pozytywne nastgpnego dnia, a wigc im bardziej zalujemy, ze nie kupiliSmy produktu,
tym bardziej cieszymy si¢ z naszego zachowania, kiedy rozpatrujemy je
w spokojnych warunkach. Wysokie natgzenie emocji negatywnych w krotkim czasie
zwigzane jest tutaj z mocnym pragnieniem zakupu produktu, a wigc im bardziej
konsument chce kupi¢ produkt, 1 im bardziej zaluje, ze tego nie zrobil, tym wigksze
ma powody do dumy w dluzszym czasie z powodu kontrolowania swojego
zachowania.

W obydwu modelach, zadowolenie z podjetej decyzji w dluzszym czasie nie
jest bezposrednio zwigzane z zadowoleniem w krétszym czasie, ale z odczuwanymi
emocjami. W przypadku powstrzymania si¢ od zakupu, istnieje takze istotny zwiazek
migdzy zadowoleniem z zakupu zaraz po wyjsciu ze sklepu 1 pozytywnymi emocjami
odczuwanymi nastgpnego dnia: im bardziej osoba byla zadowolona z rezygnacji z
zakupu, tym lepszy ma nastrdj w dluzszym czasie, a co za tym idzie, bardziej jest
zadowolona z podjetej uprzednio decyzji. Z drugiej strony, paradoksalnie, im lepszy
nastroj wystapil bezposrednio po podjgciu decyzji, tym mniejsze jest zadowolenie
nastgpnego dnia.

Dwojakie oddzialywanie pozytywnych emocji w krotkim czasie na
zadowolenie w dhugim czasie mozna wytlumaczyé nastgpujaco. Wysokie natgzenie
emocji pozytywnych moze by¢ uzyskane na dwa sposoby. Z jednej strony, chodzi tu o
pobudzenie emocjonalne zwigzane z odczuwaniem impulsu, zmniejsza ono wtedy
dlugofalowe zadowolenie. Z drugiej strony, oparcie si¢ impulsowi moze wywolaé
pozytywny nastrdj, ktory zwigksza zadowolenie natychmiastowe, natgzenie emocji
pozytywnych w dlugim czasie i zadowolenie w dilugim czasie.

W przypadku dokonania zakupu impulsywnego, zadowolenie w dluzszym
okresie zwigzane jest jedynie z emocjami odczuwanymi w tym czasie. Moze to
wskazywa¢ na odrgbne ksztaltowanie oceny wlasnego zachowania w przypadku
bliskosci impulsu i w oderwaniu od impulsu, co potwierdzaloby tezg Hocha
i Loewensteina (1991) o przesunigciu punktu odniesienia i poshugiwaniu si¢ zupetnie
innymi kryteriami oceny w sytuacji, w ktérej oddzialuje na nas bodziec taki jak np.
widok produktu, w poréwnaniu do sytuacji, w ktdrej bodziec nie juz istnieje, a ocena

moze by¢ dokonana spokojnie i w miarg racjonalnie.
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6.5. Badanie nr 5. Produkty kupowane impulsywnie
i kryteria stosowane do ich oceny

W tej czesci pracy analizuj¢ szereg hipotez szczegdtowych dotyczacych
zaleznosci migdzy plcia, sklonnoscia do kupowania impulsywnego, kryteriami
stosowanymi do oceny produktow i zakupami impulsywnymi.

Podzial badanych na kontrastujace grupy ze wzgledu na poziom sklonnosci do
kupowania impulsywnego dokonywany jest na podstawie wartosci liczbowych
odpowiadajacych 33. i 66. percentylowi. Ze wzgledu na to, ze w grupie badanych o
niskiej sklonnosci do kupowania impulsywnego przewazaja mezczyzni, a w grupie
badanych o wysokiej sklonnosci — kobiety, dokonalam podzialu badanych na trzy

grupy ze wzgledu na sktonno$é do kupowania impulsywnego osobno dla kazdej plci.

Tabela 6.63. Punkty podzialu kobiet i m¢zczyzn na trzy grupy rézniace sie
sklonnos$cig do kupowania impulsywnego

Plec Percentyl
33 66
Kobiety 87 98
Megzczyzni 80 93

6.5.1. Produkty kupowane impulsywnie

HI1. Produkty odwolujgce si¢ do wizerunku i zwiqzane 7 rozrywkq sq czesciej

kupowane impulsywnie ni; produkty funkcjonalne.

W tabeli nr 6.64 przedstawiono S$rednie wartosci czgstosci zakupow
impulsywnych poszczegdlnych produktow. Najczesciej kupowane impulsywnie
kupowane sa ubrania i kosmetyki, nalezace do grupy produktow zwigzanych z
wizerunkiem, w dalszej kolejnosci mamy produkty zwigzane z rozrywka — plyty
kompaktowe 1 ksigzki. Produkty funkcjonalne, takie jak meble czy zegarek znajduja
si¢ na samym koncu listy, i sa kupowane impulsywnie najrzadziej. Warto w tym
miejscu zwrédcié uwage na réznicg w impulsywnosci zakupdéw pomigdzy kobietami
1 mgzczyznami (tabela nr 6.65) — kobiety istotnie czesciej kupuja w sposob

impulsywny ubrania, bizuteri¢ i kosmetyki, a wigc produkty odnoszace si¢ do
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wizerunku, natomiast mezczyzni — ptyty kompaktowe (produkty zwiazane z rozrywka)

i narzedzia (produkty funkcjonalne).
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Tabela 6.64. Impulsywnos$¢ zakupu poszczeg6lnych produktow

Facznie Kobiety N=186 Megzczyzni N=214

o o o
Statystyki K % 3 < 8 % g o S % B <
opisove | § | ZE| £ | 5 |ZE| 2| % |BE| £
& |28 2| & |88 2 | & |22 A

© 3 © 4 © 4
ubrania 4,015 | 1,862 1 4,430 | 1,911 2 3,654 | 1,745 2
kosmetyki 4,008 | 1,915 2 4,715 | 1,869 1 3,393 | 1,738 4
plyty CD 3,755 | 2,069 3 3,473 | 2,033 3 4,000 | 2,074 1
ksiazki 3,388 | 2,071 4 3,339 | 2,071 5 3,430 | 2,074 3
bielizna 3,220 | 1,887 o) 3,409 | 1,867 4 3,056 | 1,893 6
perfumy 3,190 | 1,805 6 3,172 | 1,855 6 3,206 | 1,764 5
buty 2,458 | 1,728 7 2,478 | 1,834 8 2,439 | 1,634 8
bizuteria 2,238 | 1,893 8 2,683 | 2,056 7 1,850 | 1,649 10
zestawy narzedzi| 2,233 | 1,931 9 1,543 | 1,521 10 2,832 | 2,049 7
zegarki 1,925 | 1,471 10 1,817 | 1,506 9 2,019 | 1,437 9
meble 1,465 | 1,369 11 1,344 | 1,252 11 1,570 | 1,457 11

Tabela 6.65. Impulsywnos$¢ zakupu poszczeg6lnych produktow
u kobiet i me¢zczyzn

N | Srednia s(tz(:liil;};?:\j:e ;Rr:ﬁz; k . (di:::irrlgrs;ia)
bielizna rl; ;?2 3:3(5)2 tzg; 0,353 1,871 1392 0,062
bizuteria rI; ;?2 igig ?zgig 0,832 4,421 |354 0,001
buty II; ;?2 ;:ZZS 1:2?: 0,039 0,224 |374 0,823
kosmetyki 111(1 ;?Z ::;;; 1:32: 1,323 7,294 |381 0,001
ksiazki r1:1 ;?Z gfé?) i:g;}l -0,091 -0,439 (390 0,661

k |1 1,344 1,252

meble o 2?2 1:570 1:427 -0,226 -1,668 398 0,096
perfumy :1 ;?2 g:;gé 1:,8723 -0,034 -0,185|384 0,854
PRSI - ooy PO Ao ey
ubrania :; ;?Z :jéig 1:3}1; 0,776 4,217 |378 0,001
zegarki :1 ;?Z ;:gi; i:igg -0,201 -1,363|384 0,174
zestawy narzedzi 111(1 ;?2 ;:2:3 ;:(5)‘2‘; -1,289 -7,198 389 0,001
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W tabeli nr 6.66 przedstawiono pordwnanie wartosci S$rednich dla
impulsywnosci zakupu poszczegdlnych grup produktéw. We wszystkich trzech
przypadkach hipotezg o réwnosci $rednich nalezy odrzucié na poziomie istotnosci
0=0,05, a wigc najczgsSciej z zakupem impulsywnym mamy do czynienia
w przypadku produktéw zwiazanych z rozrywka, w dalszej kolejnosci plasuja sie
produkty odnoszace si¢ do wizerunku, najrzadziej natomiast w sposéb impulsywny
kupowane sa produkty funkcjonalne. Mozna wigc powiedzie¢, ze kupujemy
impulsywnie te produkty, z ktérych czerpiemy przyjemnos¢. W takim razie, poniewaz
kobiety czerpia wigksza przyjemno$é z produktdow zwigzanych z wizerunkiem
1 autoprezentacja, a mgzczyzni — z produktow zwiazanych z aktywnoscia i rozrywka
(por. paragraf 3.5.1, zdecydowalam si¢ na osobne analizy w grupie mezczyzn

1 kobiet.

Tabela 6.66. Impulsywnos$¢ zakupu produktéw zwigzanych z wizerunkiem,
rozrywka i produktéw funkcjonalnych

(n=420)
s [ SO o | ]9
" oy hmbejemne | 2020 | 1ios | S [17890[39) wgor
Produll)czjuwklta;zzlzkzcjv;llzae;;nklem ;:(3)23 :ﬁgz 1,314 | 18,569 [ 399 0,001
P?iﬁkyt;v:l;iz:;:nz szzrrt;n‘iizm iix i:éig -0,237 | -2,865|399 0,004

Hla. Kobiety najczesciej kupujq impulsywnie produkty zwiqzane 7 wizerunkiem

Tabela 6.67. Impulsywno$¢ zakupu produktéw zwigzanych z wizerunkiem,
rozrywka i produktéw funkcjonalnych u kobiet

(n=186)
: : Odchylenie | Roéznica Istotnosé
Stetnia standardowe| $rednich t af (dwustronna)
Produkty zwiazane z rozrywka 3,406 1,657
1,610 13,375 | 185 ,001
Produkty funkcjonalne 1,796 1,116 08
Produkty zwigzane z wizerunkiem 3,682 1,220
1,886 18,069 | 185 0,001
Produkty funkcjonalne 1,796 1,116
Produkty zqu.zane z wizerunkiem 3,682 1,220 0.276 2259 | 185 0,025
Produkty zwiazane z rozrywka 3,406 1,657

W tabeli nr 6.67 przedstawiono analizg $rednich dla impulsywnosci zakupu

poszczegdlnych grup produktéw w grupie kobiet. We wszystkich trzech przypadkach
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hipotezg o rownosci srednich nalezy odrzuci¢ na poziomie istotnosci a=0,05, a wigc
kobiety najczesciej kupuja impulsywnie produkty zwigzane z wizerunkiem, w dalszej
kolejnosci — produkty zwiazane z rozrywka, najrzadziej natomiast — produkty

funkcjonalne. Potwierdza to hipotezg¢ H1a.

H1b. MeZczyini najczesciej kupujq impulsywnie produkty zwiqzane z rozrywkq

Tabela 6.68. Impulsywno$¢ zakupu produktéw zwiagzanych z wizerunkiem,
rozrywka i produktéow funkcjonalnych u m¢zczyzn

(n=214)

Srednia | 0N | Soamen |t | 4 | cmimonna
Froduky v s oapia, | 3718 ST s 10 23]  om
Produﬁg;x;zzﬁkzquae;nkmm ;gii iigg 0,817 9,896 |213 0,001
e | 3 | Yot | 068|690 |213) o0

W tabeli nr 6.68 przedstawiono analiz¢ $rednich dla impulsywnosci zakupu
poszczegélnych grup produktow w grupie mezczyzn. We wszystkich trzech
przypadkach hipoteze o réwnosci srednich nalezy odrzuci¢ na poziomie istotnosci
o=0,05, a wiec mezczyzni najczesciej kupuja impulsywnie produkty zwigzane z
rozrywka, w dalszej kolejnosci — produkty zwiazane z wizerunkiem, najrzadziej

natomiast — produkty funkcjonalne. Potwierdza to hipotezg¢ H1b.

Hlc. Meiczyini czesciej nii kobiety kupujq impulsywnie produkty funkcjonalne

i zwiqzane 7 rozrywkq, natomiast rzadziej - produkty zwiqzane z wizerunkiem

Tabela 6.69. Impulsywno$¢ zakupu produktow zwigzanych z wizerunkiem,
rozrywka i produktéw funkcjonalnych w grupach kobiet i me¢zczyzn

Produkty - N Srednia sziii}z?:\j:e ﬁi’ﬁﬁiii R (dij;:tt?gjia)
Pr;?ﬁ?ﬁﬁ{ﬁne Mi;:;;gni ;fg igg; iﬁf‘)g 0,650 | 5,342 [389] 0,001
Pmiurlizr;:f:ane Miz:;gm ;?2 g;“l)g i:gfz 0,309 |-1,883(387| 0,049

ﬁlili(é_?(l)lrll(gne Mlizl;ey;yni ;fi ;;?g 1;;2 0419 |-3,567|397| 0,001
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Tabela nr 6.69 zawiera porOwnanie $rednich dla impulsywnosci zakupu
poszczegblnych grup produktow dla kobiet i mezczyzn. We wszystkich trzech
przypadkach hipotezg o rdwnosci $rednich nalezy odrzuci¢ na poziomie istotnosci

a=0,05, tym samym hipotez¢ H1c nalezy przyjac.

3 | |EProdukty zw igzane z
w izerunkiem

| |OProdukty zw igzane z
‘ rozryw ka
| | @ Produkty funkcjonaine

Kobiety Mezczyzni

Rysunek 6.17. Impulsywno$¢ zakupu produktéw zwigzanych z wizerunkiem,
rozrywka i produktéw funkcjonalnych u kobiet i mezczyzn
(ng=186; ny=214)

Podsumowujac, nalezy przyjac hipotezg, ze pewne grupy produktéw sa czgsécie)
kupowane w sposéb impulsywny niz inne. Sa to glownie produkty wywolujace
przyjemno$¢ u ich posiadaczy, a przez to roéznig si¢ one w przypadku kobiet
i mezczyzn'. Jak zostalo to opisane w paragrafie 3.5.1, i zostalo potwierdzone
obecnie, kobiety czesciej kupuja impulsywnie produkty o znaczeniu emocjonalnym,
odwotujace si¢ do atrakcyjnosci, tj. produkty ksztaltujace ich wizerunek, takie jak
bizuteria, kosmetyki i ozdoby. Mgzczyzni czgéciej kupuja impulsywnie produkty
oceniane instrumentalnie, zwigzane z ich aktywnoscia i rozrywka w wolnym czasie,
sq to np. plyty kompaktowe, oraz produkty majace znaczenie uzytkowe.

7 Oraz oczywiscie w zaleznosci od upodoban konkretnego konsumenta
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H.2. Wysoka sktonnosé do kupowania impulsywnego zwigksza czestotliwosé
zakupow impulsywnych w przypadku produktow odwolujqcych sie do wizerunku
i rozrywki, nie wplywa natomiast na czestotliwos¢ kupowania impulsywnego w

zakresie produktow funkcjonalnych

Tabela 6.70. Impulsywnos$¢ zakupu poszcezegélnych produktéw u osob o niskiej

i wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego
prodie | Topovaris | N | S [Okleie Rmie || | bomot
impulsywnego
- Nisk 1 2 1,805
bielizna Wylzoia lgz 3:232 Yooq | 0363|2360 | 261 0,019
bizuteria sz;zgia B? ;23; ;:Z?g 0,788 | -3,354 | 256 0,001
buty “I;Iy‘zl;ia 32 i:‘;gg i:?gg 0,326 | -1,462 | 263 0,145
kosmetyki V\ijlzl;;a Bz j:g‘; ig; 0,635 | -2,746 | 265 0,006
ksiazki \Ey‘:'gia Sz géig éjgz 0,479 | -1,886 | 263 0,060
meble \;Iy‘zzia igi 12(7): 1?471(7) 0,126 | 0,751 | 247 0,453
perfumy “I:Iy‘z];ia 32 i:gg? i;g -0,975 | -4,545 | 266 0,001
plyty CD \;;‘z:lia g 2 ;;ZZ 2?2 ; 0,377 | -1,459 | 266 0,146
ubrania \;I;:lgia 32 2222 1%2 1,202 | -5,363 | 265 0,001
zegarek V\I;])::l(:;a Sz izgz ijzg 0,032 |-0,173 | 262 0,863
zestaw narzedzi V\I;i:]c:a g i ;‘2‘33 ;:(9)(9)3 0,281 | 1,152 | 266 0,251

Tabela nr 6.70 zawiera porownanie $rednich dla impulsywnosci zakupow
poszczegdlnych produktow dla oséb o niskiej i wysokiej sktonnosci do kupowania
impulsywnego. Osoby charakteryzujace si¢ wysoka sklonnosci do takich zakupow
istotnie cze¢sciej (0=0,05) kupuja impulsywnie takie produkty jak bielizna, bizuteria,
kosmetyki, perfumy i ubrania, a wigc produkty odnoszace si¢ do wizerunku tychze
osOb. Nie zaobserwowano natomiast istotnych réznic ani w przypadku produktow
takich jak plyty czy ksiazki, ani w przypadku produktow o charakterze

funkcjonalnym, jak np. narze¢dzia lub meble.
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Tabela 6.71. Impulsywnos$¢ zakupu produktéw zwigzanych z wizerunkiem,
rozrywka i produktéw funkcjonalnych u osob o niskiej i wysokiej sklonnosci
do kupowania impulsywnego

SHIDRANAS o : Odchylenie | Roéznica Istotno$¢
Lo . SUpoana D) BIeania standardowe| $rednich k o (dwustronna)
impulsywnego
Produkty zwigzane Niska 133 2,914 1,228
: . 0,650 |-5,510|266
z wizerunkiem Wysoka 135 | 3,754 1,267 , , 6 0,001
Produkty zwiazane Niska 133 3,395 1,596
-0,309 |-2,116 |265 0,035
z rozrywka Wysoka 135 3,822 1,710
Produkty Niska 133 2,083 1,416
] -0,419 | 0,020 [251 0,984
funkcjonalne Wysoka 135 | 2,080 1,121

W tabeli nr 6.71 przedstawiono analiz¢ $rednich dla impulsywnosci zakupu

poszczegdlnych grup produktéw w grupach oséb o wysokie i niskiej sktonnosci do

kupowania impulsywnego. W przypadku produktéw zwiazanych z wizerunkiem

1 rozrywka hipotez¢ o réwnosci Srednich nalezy odrzuci¢ na poziomie istotnosci

0=0,05, natomiast nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy o réwnosci Srednich

w przypadku produktéw funkcjonalnych.

Osoby o wysokiej skfonnosci do kupowania impulsywnego znacznie czgsciej

kupuja impulsywnie produkty zwigzane z wizerunkiem i rozrywka niz osoby o

sklonnosci niskiej. Warto takze zauwazy¢, ze $rednia impulsywnos$¢ zakupu dla

produktow zwigzanych z wizerunkiem i produktow zwigzanych z rozrywka jest

w grupie osoéb o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego w zasadzie taka

sama.

Tabela 6.72. Impulsywnos$¢ zakupu produktéw zwigzanych z wizerunkiem,
rozrywka i produktow funkcjonalnych u kobiet o niskiej i wysokiej sklonnosci
do kupowania impulsywnego

o e : Odchylenie| Roéznica Istotnos¢
Produkty kupowania N Srednia y ] : t df Stotnos
. standardowe| $rednich (dwustronna)
impulsywnego
Produkty zwiazane Niska 59 3,254 1,098
. . -0,844 |-3,948 | 117
z wizerunkiem Wysoka 61 4,098 1,242 0,8 3, 0,001
Produkty zwigzane Niska 59 3,381 1,657
-0,028 |-0,092 | 118 0,927
z rozrywka Wysoka 61 3,410 1,736
Produkty Niska 59 1,737 1,192
: -0,119 |-0,589|114 0,557
funkcjonalne Wysoka 61 1,857 1,015
Tabela nr 6.72 zawiera pordwnanie $redniej impulsywnosci zakupu

poszczegbdlnych grup produktow dla kobiet o niskiej i wysokiej sktonnosci do
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kupowania impulsywnego. W wszystkich trzech przypadkach kobiety o wysokiej

sktonnosci kupuja okreslone produkty w sposob impulsywny czesciej niz kobiety o

niskiej sklonnosci, jednak rdéznica jest istotna jedynie w przypadku produktow

zwiazanych z wizerunkiem.

Tabela 6.73. Impulsywnos$¢ zakupu produktéw zwigzanych z wizerunkiem,
rozrywkg i produktow funkcjonalnych u mezczyzn o niskiej i wysokiej
sklonnosci do kupowania impulsywnego

1mpulsywnego
Pr;’d w“iﬁ?nﬁ“;;z;“e le:;l::za :/,: ;’ﬁ:é i:igi 0,844 |-4,041|146 0,001
Pmiuflf,tynyzvv?ffn ) vyyl::;a ;: iﬁg; ;zig 0,028 |-2,896|146| 0,004
ﬁ?&‘fﬁm “I;Iyl::ia ;: gzzgz ifiz 0,119 [0423 |137| 0,673

Tabela nr 6.73 zawiera poréwnanie

sredniej 1mpulsywnosci zakupu

poszczegdlnych grup produktow dla mezczyzn o niskiej i wysokiej sklonnosci do

kupowania impulsywnego. W przypadku produktow zwigzanych z wizerunkiem

i rozrywka mozna zaobserwowac istotng (a=0,05) przewage w czestosci zakupow

impulsywnych u m¢zczyzn o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego.

Produkty zw iazane z
w izerunkiem

Produkty zw igzane z

rozryw ka,

Produkty funkcjonalne

1 Kobiety o niskiej skionnos$ci do kupow ania impulsyw nego
@ Kobiety o w ysokiej sklonnosci do kupow ania impulsyw nego

[0 Mezczyzni o niskiej skionnosci do kupow ania impulsyw nego
B Mezczyzni o w ysokiej sklonnosci do kupow ania impulsyw nego

Rysunek 6.18. Impulsywnos$¢ zakupu produktéw zwigzanych z wizerunkiem,
rozrywka i produktéow funkcjonalnych u kobiet i mezczyzn z niskg
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Podsumowujac, zwigkszona sktonnosé do kupowania impulsywnego skutkuje
zwigkszong czgstotliwoscia zakupéw impulsywnych débr odwotujacych sie¢ do
wizerunku, oraz débr zwiazanych z rozrywka, przy czym ten drugi efekt widoczny jest
jedynie w przypadku mezczyzn. Nie wywoluje ona natomiast istotnych réznic
w przypadku zakupéw produktéw majacych znaczenie funkcjonalne. Tym samym,
hipoteza H.2. zostala potwierdzona. Wykryte zaleznosci moga potwierdzaé
przypuszczenia zawarte w paragrafie 3.5.1, dotyczace zwiazku kupowania
impulsywnego z tendencja do zaspakajania potrzeb wyzszego rzedu poprzez
konsumpcjg, a nie przez aktywnos$¢ innego rodzaju.

Warto w tym miejscu zauwazyé, ze w przypadku produktéw zwigzanych z
autoprezentacja, wysoce impulsywny (pod wzgledem dyspozycji do zakupow)
mezezyzna zaledwie dorownuje mato impulsywnej kobiecie. W przypadku produktow
zwiazanych z rozrywka, kobiety (niezaleznie od sklonnosci do kupowania
impulsywnego) dokonuja zakupéw impulsywnych rownie czgsto jak malo impulsywni

mezczyzni.

6.5.2. Kryteria stosowane do oceny produktow

H.3. Kobiety w wigkszym stopniu postugujq sie¢ kryteriami symbolicznymi

i w mniejszym stopniu kryteriami funkcjonalnymi ni; mezczyini

W tabeli nr 6.74 zawarto poréwnanie S$rednich ocen dla wagi kryteriow
funkcjonalnych 1 symbolicznych stosowanych do oceny poszczegdlnych grup
produktéw przez kobiety i megzczyzn. W Zzadnym przypadku nie stwierdzono istotnej
przewagi mezczyzn, jesli chodzi o postugiwanie sig kryteriami funkcjonalnymi. Jesli
chodzi o kryteria symboliczne, istotng réznicg pomigdzy kobietami i megzczyznami
udalo si¢ wykaza¢ w przypadku produktéw zwigzanych z wizerunkiem, oraz

w przypadku ogélnym, niezaleznym od rodzaju produktu.
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Tabela 6.74. Kryteria stosowane do oceny produktéw przez kobiety i mezczyzn
, ; .| Odchylenie | Roéznica Istotnosc¢
Flec i standardowe | $rednich ! ot (dwustronna)
Produkty zwiazane z wizerunkiem
Kryteria kobieta |186| 3,983 0,591
. 0,072 1,269 2
funkcjonalne |mezczyzna|214| 3,910 0,544 ’ . 42 020
Kryteria kobieta [186| 3,752 0,545
: 0,279 4,741 |398
symboliczne |mezczyzna|214| 3,473 0,630 ’ ’ 1,00
Produkty zwigzane z rozrywka
Kryteria kobieta |[186| 3,322 0,680
: 0,021 0,334 |368 0,739
funkcjonalne |mezczyzna|214| 3,301 0,589
Kryteria kobieta |186| 2,925 0,557
. 0,110 1,932 |394 0,054
symboliczne | mezczyzna|214| 2,815 0,576 ’ o ’
Produkty o charakterze funkcjonalnym
Kryteria kobieta |[186| 4,053 0,618
. -0,014 | -0,211 [397 0,833
funkcjonalne |mezczyzna|214| 4,066 0,677 i : ’
Kryteria kobieta |186| 2,827 0,512
. 0,077 1,369 |398 0,172
symboliczne |mezczyzna |[214| 2,751 0,605 ’ ’ '
Ogotem
Kryteria kobieta |186| 3,797 0,527
. 0,012 | 0,230 |394 0,818
funkcjonalne |mezczyzna|214| 3,785 0,547 ’
Kryteria kobieta |186| 3,014 0,451 0
. 1121 2,505 [398 0,013
symboliczne |mezczyzna|214| 2,893 0,518

Brak istotnych réznic w zakresie kryteriow symbolicznych w odniesieniu do
produktow zwigzanych z rozrywka 1 produktow o charakterze funkcjonalnym
zwiazane jest prawdopodobnie wynikiem nalozenia si¢ na siebie dwoch efektow. Z
jednej strony, mgzczyzni czgsciej kupuja te produkty impulsywnie niz kobiety (patrz
H.2.), z drugiej strony, w przypadku zakupéw impulsywnych mamy do czynienia ze
zwigkszeniem wagi kryteriéw symbolicznych (patrz H.4.). Zaleznosci te zostanag
doktadnie omdéwione na etapie budowy i analizy modeli $ciezkowych (s. 225).

Nie ma wigc podstaw do przyjecia hipotezy H.3. w czgséci dotyczacej kryteriow
funkcjonalnych. Jesli chodzi o kryteria symboliczne, mozna zauwazy¢ pewna ogolna
tendencje do przewagi kobiet w tym zakresie, co pozwala na przyjgcie tej czegsci
hipotezy H.3., nalezy jednak pamigta¢, ze przywiazywanie wagi do kryteriow
symbolicznych uzaleznione jest nie tylko od plci, ale takze od rodzaju rozpatrywanego
produktu. Ogolnie rzecz biorac, w przypadku zakupow (a przynajmniej w przypadku
rozpatrywanych produktéw) nie mozna méwi¢ o stereotypowym kierowaniu sig
emocjami przez kobiety i o rownie stereotypowej przewadze megzczyzn w zakresie

postugiwania si¢ aspektami uzytkowymi.
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H.4. W ocenie produktow czesto kupowanych impulsywnie (odnoszqcych sie do

wlasnego wizerunku i rozrywki) konsumenci kierujq si¢ w zwigkszonym stopniu

kryteriami emocjonalnymi i zmniejszonym stopniu kryteriami funkcjonalnymi

w porownaniu do produktow o charakterze funkcjonalnym, rzadko kupowanych

impulsywnie

W tabeli nr 6.75 przedstawiono S$rednie oceny wazno$ci poszczegdlnych

kryteriow stosowanych do oceny badanych produktow. W dalszej kolejnosci

analizowalam nie poszczegélne produkty, ale grupy produktow, i w tabeli nr 6.76

dokonalam poréwnania srednich waznosci kryteriéw funkcjonalnych i emocjonalnych

pomigdzy trzema grupami produktow.

Tabela 6.75. Statystyki opisowe dla waznoSci poszczegélnych kryteriow
w rozbiciu na produkty

(n=400)
Produkt zwiazany Produkty Produkty
z wizerunkiem zwiazane z rozrywka funkcjonalne

Kiytens Ubranie Plyty Ksigzki Buty Zegarek HZ;;Z;;

M SD M | SD| M | SD M SD M SD M SD
Kryteria funkcjonalne | 3,944 | 0,567 |3,207/0,666 (3,415(0,766 | 4,086 | 0,677 | 4,022 | 0,793 | 4,072 | 1,008
- Finansowe 4,113 0,924 |[3,720(1,056(3,550| 1,104 | 4,088 | 0,985 | 4,154 | 0,942 | 4,074 | 1,132
- Uzytkowe 3,989 | 0,790 (2,655|1,114(3,118|1,214| 4,029 | 0,949 | 4,051 | 0,973 | 4,311 | 1,044
- Fizyczne 2,770 | 0,455 |3,233/0,820|3,576(0,937| 4,114 | 0,703 | 3,915 | 0,947 | 3,711 | 1,216
Kryteria symboliczne | 3,603 0,608 |(2,846(0,610(2,887|0,680| 3,319 | 0,622 | 3,140 | 0,711 | 1,900 | 0,847
- Emocjonalne 4,199 | 0,685 [4,039]0,899(3,819]0,984| 4,118 | 0,723 | 3,887 | 0,816 | 2,304 | 1,145
- Osobiste 3,759 | 0,774 |3,024|0,774(2,813|0,826| 3,398 | 0,774 | 3,229 | 0,864 | 1,740 | 0,915
- Spoteczne 2,934 | 0,999 |1,813]0,917(2,105|1,054| 2,416 | 0,963 | 2,274 | 0,974 | 1,613 | 0,886

Tabela 6.76. Porownanie waznoSci kryteriow dla trzech grup produktow

(n=400)
; . |Odchylenie | Réznica Istotnos¢
Srefiniy standardowe]| §rednich L e (dwustronna)
Kryteria funkcjonalne dla produktéw zwigzanych z wizerunkiem| 3,944 0,567
0,633 [21,516 {399 ,
Kryteria funkcjonalne dla produktow zwiazanych z rozrywka | 3,311 0,632 : ’ 004
Kryteria symboliczne dla produktow zwiagzanych z wizerunkiem| 3,602 0,608
0,736 |22,542 399 0,001
Kryteria symboliczne dla produktéw zwigzanych z rozrywka | 2,866 0,569
Kryteria fun%(qonaln.e dla produktow zw’latzanych.z wizerunkiem| 3,944 0,567 0,116 | -3.938 |399 0,001
Kryteria funkcjonalne dla produktéw funkcjonalnych 4,060 0,650
Kryteria syrr.lbohczne fila produktow ZW’la_ZB.nyCh'Z wizerunkiem| 3,602 0,608 0.816 | 28234 |399 0,001
Kryteria symboliczne dla produktéw funkcjonalnych 2,786 0,565
Kryteria funkcjonalne dla produktéw zwigzanych z rozrywka | 3,311 0,632
Kryteria funkcjonalne dla produktéw funkcjonalnych 4,060 0,650 0,749 1-24,801)399 0,001
Kryteria symboliczne dla produktéw zwigzanych z rozrywka | 2,866 0,569 0032 | 3
; 418 1399 0,001
Kryteria symboliczne dla produktéw funkcjonalnych 2,786 0,565
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Wszystkie hipotezy o rownosci $rednich nalezy odrzuci¢ na poziomie istotnosci
0=0,05, a wiec waznos¢ poszczegdlnych kryteriow rdézni si¢ dla réznych grup
produktow. Jak zaprezentowano to na rysunku nr 6.19, w przypadku produktow
zwigzanych z wizerunkiem ludzie kieruja si¢ w najwigkszym stopniu kryteriami
symbolicznymi (kryteriami emocjonalnymi, kryteriami zwigzanymi z tozsamoscia
osobista i kryteriami  spolecznymi), natomiast W zmniejszonym  stopniu
w poréwnaniu do produktow o charakterze funkcjonalnym kryteriami funkcjonalnymi
tj. finansowymi, uzytkowymi i finansowymi. Warto natomiast zwrdci¢ uwage, ze
w przypadku produktow wplywajacych na nasz wizerunek, w tym przypadku ubran,
kryteria funkcjonalne maja nadal wysoka wage, co zwigzane jest z wysoka oceng
waznos$ci kryteriow finansowych (patrz tabela nr 6.75). Jesl rozpatrujemy produkty
zwigzane z rozrywka, mozemy rowniez zaobserwowal zwigkszenie waznosci
kryteriow emocjonalnych (mniejsze niz dla produktow zwiazanych z wizerunkiem),
i zmniejszenie waznosci kryteriow funkcjonalnych (znacznie wigksze niz dla

produktéw zwigzanych z wizerunkiem).

5 — — —

4 i

aE NE"3

Produkty zwigzane z Produkty zwigzane z Produkty funkcjonalne
wizerunkiem rozrywka

[l:l Kryteria funkcjonalne H Kryteria symboliczne |

Rysunek 6.19. Wazno$¢ kryteriow funkcjonalnych i symbolicznych dla trzech
grup produktéow
(n=400)

W przypadku wszystkich produktéw najnizsze oceny waznosci otrzymaty
kryteria spoteczne (w ramach kryteriow symbolicznych), zwigzane z ocenianiem
produktow ze wzgledu lub przez pryzmat innych os6b. Prawdopodobnie zwiazane jest
to z tym, ze chcemy by¢ osobami niezaleznymi 1 niechg¢tnie przyznajemy si¢ do
ulegania mniejszemu czy wigkszemu wplywowi innych ludzi czy tez do sugerowania

si¢ opiniami i zachowaniami innych ludzi. Z tym samym efektem mamy do czynienia
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kiedy uwazamy, ze nie kierujemy si¢ reklamami dokonujac ocen i kupujac rézne

produkty, chociaz w rzeczywistosci tak jest (por. Dolinski, 1998, s.14).

W dalszej kolejnosci sprawdzitam, czy te same tendencje mozna zaobserwowaé
analizujagc osobno grup¢ kobiet i mezczyzn. Jak wida¢ w tabelach nr 6.77 oraz na
rysunkach nr 6.20, kobiety przy ocenie produktéw zwigzanych z wizerunkiem
przykladaja istotnie wigksza wage do kryteriow symbolicznych w poréwnaniu do
produktéw funkcjonalnych 1 zwigzanych z rozrywka. W przypadku kryteriow
funkcjonalnych nie ma jednak istotniej réznicy pomigdzy produktami zwigzanymi z
wizerunkiem i produktami funkcjonalnymi. Mozna wigc stwierdzi¢, ze w przypadku
kobiet zwigkszenie wagi kryteriow symbolicznych (emocjonalnych, osobistych
1 spotecznych) w ocenie produktow ktore sa przez nie najczegsciej kupowane
impulsywnie nie jest zwigzane z ignorowaniem aspektow funkcjonalnych, szczegdlnie
za$ aspektow finansowych. Wydaje si¢, ze kobiety kupujace np. ubrania czy
kosmetyki zwracaja uwage nie tylko na aspekty zwiazane z odczuwanymi emocjami,

ale takze na cen¢ produktu, jego cechy, promoc;jg¢ itp.

Tabela 6.77. Porownanie waznoS$ci kryteriow dla trzech grup produktéow u kobiet

(n=186)
. . |Odchylenie | Réznica Istotnos¢
e standardowe]| $rednich g at (dwustronna)
Kryterla.ﬁkaJo'nalne dla produkto“’f zwxq.zanych z wizerunkiem| 3,983 0,591 0.660 | 14,701 |185 0,001
Kryteria funkcjonalne dla produktéw zwiazanych z rozrywka | 3,322 0,680
Kryterla.symbollc'zne dla produktov&’/ zw1q.zanych z wizerunkiem| 3,752 0,545 0.827 | 18,521 |185 0,001
Kryteria symboliczne dla produktow zwiazanych z rozrywka | 2,925 0,557
Kryteria funl.(qonaln'e dla produktow zw'lqzanych.z wizerunkiem| 3,983 0,591 0,070 | -1,575 |185 0.117
Kryteria funkcjonalne dla produktéw funkcjonalnych 4,053 0,618
Kryteria symboliczne dla produktéw zwigzanych z wizerunkiem| 3,752 0,545
0,924 22,854 |185 ,001
Kryteria symboliczne dla produktéw funkcjonalnych 2,827 0,512 ’ ’ 0,00
Kryteria funkcjonalne dla produktow zwiazanych z rozrywka | 3,322 0,680
Kryteria funkcjonalne dla produktéw funkcjonalnych 4,053 | 0,618 el A sRbiea 0,000
Kryteria symboliczne dla produktow zwiazanych z rozrywka | 2,925 0,557
i 0,045 | 2,901 (185 0,004
Kryteria symboliczne dla produktéw funkcjonalnych 2,827 0,512
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5
4
3
2 -
Produkty zwigzane z Produkty zwigzane z Produkty funkcjonalne
wizerunkiem rozrywka
I O Kryteria funkcjonalne O Kryteria symboliczne |

Rysunek 6.20. Por6wnanie waznosci kryteriow dla trzech grup produktéow
u kobiet
(n=186)

W przypadku mezczyzn (tabela nr 6.78

1 rysunek nr 6.21) mozna

zaobserwowac istotne réznice w waznosci kryterioéw funkcjonalnych i symbolicznych

pomig¢dzy produktami zwigzanymi z wizerunkiem i1 produktami czysto uzytkowymi.

Warto natomiast zwroci¢ uwage, ze roznica migdzy waznoscia kryteriow

symbolicznych dla produktéw zwiazanych z rozrywka i produktéw funkcjonalnych

jest na granicy istotnosci (a=0,05). Mozna wigc stwierdzi¢, ze w przypadku

produktow ,rozrywkowych”, najczgéciej kupowanych przez me¢zczyzn, mamy do

czynienia ze znacznym obnizeniem wagi kryteriow funkcjonalnych, a jedynie z

niewielkim zwigkszeniem kryteribw zwigzanych z emocjami, tozsamos$cia osobista

czy spoleczna.
Tabela 6.78. Poréwnanie waznosci kryteriow dla trzech grup produktow
u MezZCczyzn
(n=214)
; . | Odchylenie | Réznica Istotnos¢
Srednia | ndardowe srednich| | | 9 | (awustronna)
Kryterla'funkqopalne dla produkto“,' mmych z wizerunkiem| 3,910 0,544 0,609 |15.722 |213 0,001
Kryteria funkcjonalne dla produktéw zwigzanych z rozrywka | 3,301 0,589
Krytena.symbohc‘zne dla produktévs’/ zw1a.zanych z wizerunkiem| 3,473 0,630 0657 |14.121 213 0,001
Kryteria symboliczne dla produktéw zwigzanych z rozrywka | 2,815 0,576
Kryteria fluq(qonaln_e dla produktow zw,mzanych‘ z wizerunkiem| 3,910 0,544 0,156 | -3.987 |213 0,001
Kryteria funkcjonalne dla produktow funkcjonalnych 4,066 0,677
Kryteria synllbohczne dla produktoéw zwlla;zanych' z wizerunkiem| 3,473 0,630 0722 |18.044 |213 0,001
Kryteria symboliczne dla produktow funkcjonalnych 2,751 0,605
Kryteria funkcjonalne dla produktéw zwiazanych z rozrywka | 3,301 0,589
Kryteria funkcjonalne dla produktéw funkcjonalnych 4,066 0,677 =0,766 =20,645(215 0,101
Kryteria symbohczn.e dla produktow z,mazanygh zrozrywka | 2,815 0,576 0046 | 1,985 213 0,048
Kryteria symboliczne dla produktéw funkcjonalnych 2,751 0,605
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4 .
3 I
, I
Produkty zw igzane z Produkty zw igzane z Produkty funkcjonalne
w izerunkiem rozryw ka
O Kryteria funkcjonalne ® Kryteria symboliczne ’

Rysunek 6.21. Porownanie waznoSci kryteriow dla trzech grup produktow
u mMEzZCezyzn
(n=214)

Podsumowujac, hipoteze H.3. nalezy przyja¢, jednak pod warunkiem
uwzglednienia réznic migdzy kobietami 1 mezczyznami. Oceniajac  produkty
najczesciej kupowane impulsywnie, kobiety postuguja si¢ w znacznie zwigkszonym
stopniu kryteriami emocjonalnymi, zwigzanymi z tozsamoscia osobista 1 spoleczna,
natomiast waznos$¢ kryteriow funkcjonalnych jest zmniejszona jedynie nieznacznie.
Megzczyzni natomiast w takiej sytuacji znacznie zmniejszaja wage kryteriow
funkcjonalnych, jedynie nieznacznie zwigkszajac wage przypisywana kryteriom
symbolicznym.

Mozna wigc przypuszczaé, ze mezezyzni kieruja si¢ czystym, nierefleksyjnym
impulsem, nie angazujacym emocji lub tez postuguja si¢ innymi kryteriami oceny,
ktorych nie uwzglednitam w swoich badaniach. Sklaniala bym si¢ jednak ku
twierdzeniu, ze zakupy impulsywne u me¢zczyzn pobudzane sa raczej pierwotng
impulsywnoscia, podczas gdy u kobiet — wzbudzanymi w toku zakupow, co jest
zgodne z wynikami moich badan w zakresie sktonnosci do kupowania impulsywnego,
ksztaltowanej w najwigkszym stopniu przez ogo6lna impulsywnos¢ jednostki 1 przez
rekreacyjna orientacj¢ zakupowa. Jest to kolejny argument za instrumentalnym
chaakterem kupowania impulsywnego u me¢zczyzn, i charakterem stymulujacym u
kobiet.
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H.5. Osoby o wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego kierujq sie
w wigkszym stopniu kryteriami emocjonalnymi, a w mniejszym stopniu kryteriami
Junkcjonalnymi w poréwnaniu do o0soéb o niskiej skionnosci do kupowania
impulsywnego

Poniewaz czg¢sto sugeruje si¢, ze przesunigcie od kryteriow funkcjonalnych do
symbolicznych, wraz ze wzrostem sktonnosci do kupowania impulsywnego, widoczne
jest szczegolnie w przypadku produktéw czgsto kupowanych impulsywnie (np.
Dittmar, Beatty Friese, 1995, 1996; Falkowski, Tyszka, 2001, s. 205), w pierwszej
kolejnosci, sprawdz¢ t¢ hipotez¢ osobno w kazdej grupie produktow. Interesuje mnie
jednak, czy prawdziwa jest hipoteza o istnieniu tendencji ogdlnej, niespecyficznej,
niezaleznej od grupy produktéw.

Tabela 6.79. Porownanie waznoSci kryteriow dla produktéw zwiagzanych

z wizerunkiem u 0s6b o niskiej i wysokiej sklonnosci do kupowania
impulsywnego

Sk}onnosé_do ; .| Odchylenie | Roznica Istotno$¢
kupowania N |Srednia \ g t df
: standardowe | $rednich (dwustronna)
impulsywnego

Niska 133 | 4,003 0,561

Kryteria funkcjonalne 0,099 | 1,462 | 266 0,145

Wysoka 135 | 3,904 0,548
Niska 133 | 4,282 0,838

- Fi 0,167 | 1,614 | 266 0,108
mnansowe Wysoka | 135 | 4,115 | 0,857 ’
Niska 133 | 4,168 | 0,731
- Uz 2 : 0323 | 3,451 | 264 001
il Wysoka | 135 | 3,844 | 0,802 ’ ol | 20 0,
Niska 133 | 2,689 | 0,455
- Fi 2 ’ -0,126 | -2,296 | 2 0,022
eybeis Wysoka | 135 | 2,815 | 0,440 ’ : 63 :
Kryteria symboliczne Miska 2 | 2,890 | D68 0,291 | -4,046 | 265 0,001

Wysoka 135 | 3,724 0,614
Niska 133 | 4,048 0,549

- Emocjonal -0,298 | -3,712 | 24
mocJonaIne ™ Wysoka | 135 | 4,346 | 0,751 ’ . > 00
- Zwiazane z Niska 133 | 3,647 0,742
P 0211 |-2,223 | 265 0,027
tozsamoscia Wysoka 135 | 3,857 0,809
- Spoleczne Nigka 133 12,665 | 0978 | 405 |-3.426| 266 0,001

Wysoka 135 | 3,070 0,956

W przypadku produktéw zwiazanych z wizerunkiem, rozpatrywanych tutaj na
przykladzie ubran, osoby o wysokim poziomie sklonnosci do kupowania
impulsywnego (w porownaniu do oséb mato impulsywnych) przywiazujq istotnie
wigksza wage (0=0,05) do kryteriow emocjonalnych, zwigzanych z tozsamoscig
osobista 1 spoleczng, a wigc do wszystkich aspektow zwigzanych z kryteriami

symbolicznymi, oraz takze do kryteriow fizycznych, opisujacych takie cechy
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produktow jak jako$¢, kolor, rozmiar, marka itp. Osoby o wysokiej sklonnosci
postuguja sig¢ natomiast w mniejszym stopniu kryteriami uzytkowymi w pordwnaniu
do o0s6b o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego. Ogdlnie rzecz biorac, nie
zaobserwowano istotnych réznic jesli chodzi o ogélnie pojmowane kryteria

funkcjonalne (patrz tabela nr 6.79).

Tabela 6.80. Poréwnanie waznos$ci kryteriow dla produktéw zwigzanych
z wizerunkiem u kobiet o niskiej i wysokiej sklonnosci do kupowania

impulsywnego
S]lior(l)nv:::gigo N |$rednia Odchylenie | Réznica ¢ af Istotnosc
| <up standardowe | $rednich (dwustronna)
impulsywnego
Niska 59 | 4,138 0,454
ia funkcjonal : : 0,285 189 | 117
Kryteria cjonalne Wik 61 | 3.852 0.524 A 3, 0,002
Niska 59 | 4,483 0,616
- Fi : - 0,311 | 2,1 10
inansowe e 61 | 4.172 0.921 3 ,180 5 0,031
Niska 59 | 4,254 0,650
- Uz : . 0,500 | 3,885 | 116 X
zytkowe Wysoka | 61 | 3,754 | 0,757 0,001
Niska 59 | 2,853 0,317
- i . > -0,01 -0,141 | 1 0,888
Pizjcent Wysoka 61 | 2,863 | 0,469 0,010/ 0;14l | 106 ’
Niska 59 | 3,620 0,501
i li : > -0,212 | -2,205 | 117 X
Kryteria symboliczne Wysoka 61 | 3.833 0.554 5 . 0,029
Niska 59 | 4,266 0,560
i . > ) -0.292 | -
Emocjonalne Wysoka 61 | 4.557 0.547 0,29 2,888 | 118 0,005
- Zwiazane z Niska 59 | 3,763 0,630
- -0,151 | -1,134 | 112 0,2
tozsamoscig Wysoka 61 | 3914 0,821 ¢ >
Niska 59 | 2,975 0,944
- > - -0,198 | -1,194 | 116 0,235
Shefae Wysoka 61 | 3,172 | 0,865 012 : ’

W tabeli nr 6.80 przedstawiono poréwnanie s$rednich ocen waznosci
poszczegdlnych kryteriow dla kobiet o niskiej i wysokiej sktonnosci do kupowania
impulsywnego. Kobiety o wysokiej sklonnosci do zakupéw impulsywnych w
wigkszym stopniu biorg pod uwage kryteria emocjonalne i ogdlnie rozumiane kryteria
symboliczne, natomiast w mniejszym stopniu — kryteria finansowe, uzytkowe
1 ogdlnie rozumiane kryteria funkcjonalne. Nie wykryto istotnych rdznic
w przypadku kryteriow fizycznych, kryteridw zwigzanych z tozsamos$cia osobistg
1 kryteridéw spotecznych. Mozna wigc przypuszczac, ze cechy produktu takie jak kolor
czy marka, mozliwo$¢ wykorzystania produktu do kreowania wlasnego wizerunku
1 kierowanie sig¢ opiniami innych os6b jest tak samo bardzo wazne (patrz rysunki nr
6.22, 6.23 1 6.24) u wszystkich kobiet, jest wpisane w istot¢ kobiety — konsumenta

w odniesieniu do produktéw ktdre ksztattuja jej wizerunek.
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Tabela 6.81. Poréwnanie waznoSci kryteriéw dla produktéow zwigzanych
z wizerunkiem u me¢zczyzn o niskiej i wysokiej sklonnoSci
do kupowania impulsywnego

Sﬂ%@“ﬁ:ﬁi‘:‘) N |Srednia| Odchylenie | Réznica | | | Istommosé

impulsywnego standardowe | $rednich (dwustronna)

Kryteria funkcjonalne \Syl:l;a(a ZZ g:gzg gzgég -0,051 |-0,520 [145| 0,604
- Finansowe V;\Iy‘:ia Zj Zzééé g:zgj 0,054 | 0,373 [142| 0,710

- Uzytkowe Vl\j;:l(:lia Zj ::g?g ggii 0,180 | 1,351 [146| 0,179

- Fizyczne vyy‘::ia Zj ;332 g:i?g 0,216 |-2,847 [140| 0,005
Kryteria symboliczne “ij‘:l;ia Zj ;éi;‘ 82228 0,351 |-3,496 [144| 0,001
- Emocjonalne \;;Iy‘::;a Zj 3?;‘1‘ gzgzg 0,297 | 2,624 [115] 0,010
i Y T e P

- Spoleczne ng‘::;a ;: i:géz ?Zggg 0,568 | -3,513 [145| 0,001

W tabeli nr 6.81 przedstawiono pordwnanie S$rednich ocen waznosci
poszczegdlnych kryteriow dla megzczyzn o niskiej 1 wysokiej sklonnosci do
kupowania impulsywnego. Mgzczyzni o wysokiej sklonnosci do zakupdéw
impulsywnych w wyzszym stopniu biora pod uwagg kryteria emocjonalne i spoleczne
Kryteria zwigzane z tozsamoscia osobista znajduja si¢ na granicy istotnosci. Roznica
w przypadku kryteriéw fizycznych jest ona niezgodna z postawiona hipoteza. W
rzeczywistosci, badani o wysokiej sklonnosci do zakupéw impulsywnych bardziej
zwracaja bowiem uwagg na takie cechy produktow zwigzanych z wizerunkiem jak ich
jakos¢, kolor, marka czy rozmiar. Nie wykryto istotnych roéznic w przypadku
kryteriow finansowych i uzytkowych, prawdopodobnie dlatego, ze cechy produktu
takie jak jego wartos$¢, funkcjonalno$é czy potrzeba posiadania sg tak samo wazne
(patrz rysunki nr 6.22, 6.23 1 6.24) dla wszystkich mgzczyzn, a kierowanie si¢ nimi
jest wpisane w istotg¢ mezczyzny-konsumenta w odniesieniu do produktéw ktore

ksztalttuja jego wizerunek.
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Kryteria funkcjonalne Kryteria symboliczne

[ Kobiety o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego
Kobiety o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego
[0 Mezczyzni o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

@ Mezczyzni o wysokiej skionnosci do kupowania impulsywnego

Rysunek 6.22.Kryteria stosowane w ocenie produktéw zwigzanych z
wizerunkiem w zaleznosci od plci i sklonnosci do kupowania impulsywnego

- Finansowe - Uzytkowe - Fizyczne

O Kobiety o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego
[ Kobiety o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego
O Mezczyzni o niskiej skionnosci do kupowania impulsywnego

@ Mezczyzni o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

Rysunek 6.23. Szczegélowe kryteria w ramach kryteriow funkcjonalnych
stosowane w ocenie produktow zwigzanych z wizerunkiem w zaleznosci od plci
i sklonnos$ci do kupowania impulsywnego

- Emocjonalne - Zwigzane z - Spoteczne
tozsamoscig

[ Kobiety o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego
Kobiety o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego
O Mezczyzni o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

@ Mezczyzni o wysokiej skionnosci do kupowania impulsywnego

Rysunek 6.24. Szczegélowe kryteria w ramach kryteriéow symbolicznych
stosowane w ocenie produktow zwigzanych z wizerunkiem w zaleznosci od plci
i sklonnosci do kupowania impulsywnego
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Mozna wigc powiedzie¢, ze dopiero me¢zczyzna o wysokiej sktonnosci do
kupowania impulsywnego bierze pod uwage cechy fizyczne i symboliczne
kupowanego produktu, w tym przypadku ubrania, w takim stopniu, jak mato
impulsywna kobieta. Jest to zgodne ze stereotypowym obrazem me¢zczyzny, ktory gdy
musi kupi¢ sobie spodnie, to wybiera pierwsze pasujace na niego w przymierzalni

(np. Underhill, 2000).

W przypadku produktow zwigzanych z rozrywka, rozpatrywanych tutaj na
przyktadzie ptyt kompaktowych i ksigzek, osoby o wysokim poziomie sktonnosci do
kupowania impulsywnego (w poréwnaniu do oséb mato impulsywnych) przywiazuja
istotnie wigksza wage (0=0,05) do kryteridw emocjonalnych i spotecznych. Nie
wykryto istotnych rdéznic jesli chodzi o wszystkie aspekty kryteriow funkcjonalnych,

oraz o kryteria zwigzane z tozsamoscia (patrz tabela 6.82).

Tabela 6.82. Porownanie waznoSci kryteriéw dla produktow zwigzanych z
rozrywka u osob o niskiej i wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego

Silpnmoce .do . . | Odchylenie | Rdéznica Istotnos¢
kupowania N | Srednia . ; t df
: standardowe | §rednich (dwustronna)
impulsywnego
Niska 133 | 3,385 0,578
K ia fi j . : 1 1,42 55
ryteria funkcjonalne Wysoka 135 3.279 0.637 0,106 ,428 | 264 0,1
Niska 133 | 3,776 0,838
- Fi 2 > 0,200 | 1,765 | 258 0,079
HAnSOwe Wysoka | 135 | 3,576 1,014
Niska 133 | 3,444 0,647
- zytk : . 0,021 | 0,263 | 266 0,792
Uzytkowe Wysoka | 135 | 3,423 0,682 :
Niska 133 | 2,938 0,989
- Fi - 2 0,118 | 0,964 | 266 0
2ycene Wysoka | 135 | 2,820 1,008 : ’ e
Niska 133 | 2,717 0,543
Kryteri li : 2 -0,201 |-3,031 | 26
ryteria symboliczne Wysoks 135 | 2.918 0.544 X ,03 6 0,003
Niska 133 | 3,808 0,764
- Emocjonal : : -0,218 | -2,316 | 266 i
MOCOnANe M Wysoka | 135 | 4,026 0,774 el : 0,021
- Zwiazane z Niska 133 | 2,825 0,688
e -0,110 |-1,294 | 266 0,197
tozsamoscia Wysoka 135 | 2,935 0,703
Niska 133 | 1,709 0,733
- - > -0,320 |-3,444 | 2 1
SpEcane Wysoka | 135 | 2,028 0,787 : % H2 0,00
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Tabela 6.83. Por6wnanie waznoSci kryteriéw dla produktéw zwigzanych z
rozrywka u Kobiet o niskiej i wysokiej sklonno$ci do kupowania impulsywnego

Sklonnosé do : o ‘e

pomois | N || G5 T | bicn |t [ % | amtonne

Kryteria funkcjonalne “If;:‘::a 2? g;gj g:gg; 0,072 | 0,610 |115]| 0,543
- Finansowe Vy;:‘;l‘:a 2? i:gfg ?ZSZ 0,267 | 1,549 |110| 0,124

- Uzytkowe vlvqy‘:ia 2? ;:igg gzggg -0,040 |-0312 |118| 0,755

- Fizyczne WNy‘:l;ia 2? ;:223 (l):?gi 0,028 | 0,150 |117| 0,881
Kryteria symboliczne vyy‘:ia Z? izggj 8:2?2 0,119 |-1,194 |118| 0,235
- Emocjonalne vy;::;a Z? 32?22 g:;ég 0,164 |-1,221 |118| 0,224
T e el e s T o

- Spoleczne Vyy‘:;a(a Z? 12;3 g;;g 0,117 |-0,815 |118] 0417

W tabeli nr 6.83 przeanalizowano roznice migdzy kobietami o wysokiej

i niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego w zakresie kryteriéw stosowanych

do oceny produktéw zwiazanych z rozrywka. Kierunek réznic jest w zasadzie zgodny

z przyjeta hipoteza, jednak w zadnym przypadku réznice te nie sg istotne.
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Tabela nr 6.84 zawiera poréwnanie mgzczyzn o wysokiej 1 niskiej sktonnosci
do kupowania impulsywnego w zakresie kryteridw, jakie stosuja oni do oceny
produktéw o charakterze rozrywkowym. MegzczyZzni o wysokiej sklonnosci do
kupowania impulsywnego w wigkszym stopniu (o=0,05) kieruja si¢ kryteriami
emocjonalnymi i spotecznymi, oraz ogélnie rozumianymi kryteriami symbolicznymi,
nie stwierdzono jednoczes$nie istotnych roznic w przypadku = kryteriow

funkcjonalnych.

Tabela 6.84. Poré6wnanie waznoSci kryteriow dla produktéw zwigzanych
z rozrywka u mezczyzn o niskiej i wysokiej sklonnosci do kupowania

impulsywnego

Sktonno$é do . o I

s | (G OSieKom || oo

Kryteria funkcjonalne v{fy‘:l;;a ;3 gﬁgg gzzx 0,133 | 1,405 [146| 0,162
- Finansowe vzjyl:];ia ;j ;:gi? g:gg 0,149 | 0,985 [145| 0,326

- Uzytkowe \;Iy‘::;a ;3 ifég 8:22? 0,070 | 0,680 [145| 0,498

- Fizyczne \;Iy‘:l;;a ;i i:zgi 8:32; 0,189 | 1,194 [145| 0,234
Kryteria symboliczne ﬁ;ﬁﬁia ;3 ;g‘g 8222 -0,267 | -3,003 [146| 0,003
- Emocjonalne “I;Iy‘:xa Zj g:gg 8:;;3 0,257 | -2,014 |146| 0,046
i N i ey e

- Spoleczne V\I/\I;:l;lia zj ;_fgé g:ggz -0,484 | -4,003 |144| 0,001

Jak wida¢ na rysunkach 6.25, 6.26 i 6.27, wplyw zwigkszone]j sklonnosci do
kupowania impulsywnego na przesunigcie znaczenia kryteriéw od funkcjonalnych do
symbolicznych jest duzo wyrazniejszy w przypadku mezczyzn niz kobiet. Waga
kryteriow symbolicznych jest w zasadzie taka sama zaréwno w przypadku kobiet, jak
i mezczyzn o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego. Poniewaz to wiasnie
produkty ,rozrywkowe” najczg$ciej kupowane sa przez mezczyzn W Ssposob
impulsywny, mozna powiedzie¢, ze czym bardziej impulsywny zakup, tym wigksza

waga kryteriow symbolicznych.
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Kryteria funkcjonalne Kryteria symboliczne

O Kobiety o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego ‘
Kobiety o wysokiej skionnosci do kupowania impulsywnego
O Mezczyzni o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

[ Mezczyzni o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

Rysunek 6.25. Kryteria stosowane w ocenie produktow zwigzanych z rozrywka
w zaleznoSci od plcii sklonnosci do kupowania impulsywnego

- Finansowe - Uzytkowe - Fizyczne

[ Kobiety o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego
[ Kobiety o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego
O Mezczyzni o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

| E Mezczyzni o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

Rysunek 6.26. Szczegblowe kryteria w ramach kryteriow funkcjonalnych
stosowane w ocenie produktow zwigzanych z rozrywka w zaleznosci od plci
i sklonnoS$ci do kupowania impulsywnego

5
4
3 E =
2 4+ ;
1 ol L
- Emocjonalne - Zwigzane z - Spoteczne
tozsamoscig

[ Kobiety o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

[ Kobiety o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

O Mezczyzni o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego
@ Mezczyzni o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

Rysunek 6.27. Szczegélowe kryteria w ramach kryteriow symbolicznych
stosowane w ocenie produktow zwiazanych z rozrywka w zaleznosci od plci
i sklonnos$ci do kupowania impulsywnego
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W przypadku produktéw o charakterze funkcjonalnym, rozpatrywanych tutaj na
przyktadzie butéw, zegarkow i narzedzi, osoby o wysokim poziomie sktonnosci do
kupowania impulsywnego (w poréwnaniu do os6b mato impulsywnych) przywiazuja
wigksza wage do kryteriow emocjonalnych, kryteriow zwigzanych z tozsamoscia
osobista i kryteriow spotecznych, a wigc do wszystkich aspektow zwigzanych z
kryteriami symbolicznymi. Osoby takie przywiazuja natomiast mniejsza wage do
kryteriow  finansowych 1 uzytkowych, 1 ogoélnie rozumianych kryteriéw
funkcjonalnych. Nie wykazano istotnych roznic jesli chodzi o kryteria fizyczne,

zwigzane z takimi cechami produktéw, jak ich jakos$¢, marka itp. (patrz tabela nr 6.85).

Tabela 6.85. Porownanie waznoSci kryteriow dla produktow o charakterze
funkcjonalnym w grupach oséb o niskiej i wysokiej sklonnosci do kupowania

impulsywnego
Sk%onnosc.do : . | Odchylenie | Réznica Istotno$é
kupowania N [Srednia . . t df
f standardowe| $rednich (dwustronna)
impulsywnego
. . Niska 133 | 4,199 0,557
IKryt funk 1 > 2 0,226 | 2,848 | 250 0,005
ryteria nkQonamne ™ yysoka | 135 |3,973| 0,733 : ’
Niska 133 | 4,268 0,718
- Fi 2 2 0,282 2,827 | 254 0,005
nansowe Wysoka | 135 |3,986| 0,904
Niska 133 | 4,315 0,638
- Uzytk 2 2 0,311 3,511 | 255 0,001
“aytkowe Wysoka | 135 |4,004| 0,804 ’
Niska 133 | 4,009 0,682
- Fi : : 0,150 | 1,653 | 261 0,100
e Wysoka | 135 |3,859| 0,797 ’ ,653 | 26 :
. - Niska 133 | 2,582 0,489
Kry : : £ =5.218| 2
teria symboliczne Wysoka 135 [2.932 0,604 0,350 5,218 56 0,001
Niska 133 | 3,267 0,568
- E jonal o . -0,341 | -4,362 | 25 1
MOCORANE ™ ysoka | 135 | 3,608 | 0,707 ’ : ¢ e
- Zwiazane z Niska 133 | 2,631 0,545
\ ;e -0,280 |-3,634 | 251 0,001
tozsamoscig Wysoka 135 | 2,911 0,708
Niska 133 | 1,793 0,718
- 2 . -0,455 | -5,190 | 266 0,001
Spotsezie Wysoka | 135 |2,248| 0,716 . ’ 08
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W tabeli nr 6.86 przedstawiono poréwnanie $rednich ocen waznosci
poszczego6lnych kryteriow dla kobiet o niskiej i wysokiej sktonnosci do kupowania
impulsywnego. Kobiety o wysokiej sklonno$ci do zakupéw impulsywnych w
wyzszym stopniu (niz kobiety o niskiej sklonnosci) biora pod uwage kryteria
emocjonalne, kryteria zwiazane z tozsamoscia osobista i kryteria spoleczne, czyli
wszystkie aspekty kryteriow symbolicznych, natomiast w mniejszym stopniu —
kryteria finansowe, uzytkowe i ogdélnie rozumiane kryteria funkcjonalne. Nie wykryto
istotnych réznic w przypadku kryteriow fizycznych produktu takich jak kolor czy

marka.

Tabela 6.86. Poré6wnanie waznoSci kryteriow dla produktéw o charakterze
funkcjonalnym u kobiet o niskiej i wysokiej sklonnosci do kupowania

impulsywnego

Sktonnos¢ do . ’ix

Jpowenis | N |Srodinl il | rien | | ¥ fcomatromme

Kryteria funkcjonalne “Ify‘z:ia Z? ‘3‘;2 gzgg 0,235 | 2,116 |116| 0,037
- Finansowe \:;:](:lia 2? ::gi‘: 8:3‘;3 0,343 | 2,455 [111] 0,016

- Uzytkowe “I;I;::]ia g? ngi 3:3491(2) 0251 | 2,051 [114] 0,043

- Fizyczne V\I;I)::](:lia Z? izﬁ g;‘;‘; 0,184 | 1,361 [118| 0,176
Kryteria symboliczne Vyy‘::; 2? ;giz g:g‘;‘g 0,315 |-3,503 |111] 0,001
- Emocjonalne “ij‘:];a Z? ;2?; g:ggg 0,357 |-3,321|112] 0,001
i Ay i ey e Y

- Spoleczne ngy‘::; 2? ;gi: 8258 -0,340 |-2,865 |118| 0,005

W tabeli nr 6.87 przedstawiono poréwnanie S$rednich ocen waznosci
poszczegdlnych kryteriow dla megzczyzn o niskiej 1 wysokiej sklonnosci do
kupowania impulsywnego. MgzczyZzni o wysokiej sktonnosci do zakupow
impulsywnych w wigkszym stopniu (niz m¢zczyzni o niskiej sklonnosci) biora pod
uwagg kryteria emocjonalne, zwiazane z tozsamoscia osobista i kryteria spoteczne.

W przypadku grupy kryteridw fizycznych istotna jest roznica jedynie w zakresie
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wagl przywiazywanej do kryteriéw uzytkowych. Cechy produktéow funkcjonalnych,
takie jak ich cena, warto$¢ czy jakos¢ sa wigc tak samo istotne dla wszystkich
mezczyzn, jednak panowie o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywne ignoruja
potrzebe posiadania czy tez funkcjonalnos$¢ takiego produktu, kieruja si¢ natomiast
sama chegcig posiadania. Produkty takie jak narzedzia, kable do akumulatora, sprzet
ogrodowy maja bowiem zdolnos¢ przydawania megzczyznie cech zaradnego

1 przedsigbiorczego pana domu.

Tabela 6.87. Por6wnanie waznoSci kryteriow dla produktow o charakterze
funkcjonalnym u me¢zcezyzn o niskiej i wysokiej sklonnosci do kupowania

impulsywnego
Sﬁor:)n“c::iigo N |$rednia Odchylenie | Rdznica ¢ df Istotnos¢
_<up standardowe | $rednich (dwustronna)
impulsywnego
Niska 74 | 4,204 0,558
K ia funkcjonal : ’ 0,219 1,936 [131 0,055
TyieTIA- s clonRins Wysoka 74 | 3,985 | 0,795 ’ ’ ’
Niska 74 | 4,176 0,759
- i . 2 0,234 1,672 | 140 0,097
SIaEGwE Wysoka 74 | 3,941 | 0,936 ; : ;
Niska 74 | 4,341 0,677
- 7 : : 0,36 2 13
Uzytkowe - 74 | 3.980 0.857 ,360 ,839 9 0,005
Niska 74 | 4,068 0,627
- Fi 2 > 0,119 | 0,982 |135 0,328
1zycane Wysoka 74 | 3,948 | 0,837 : ’ ’
Niska 74 | 2,544 0,538
i i : : E 3,874 | 142
Kryteria symboliczne Wsoka 74 | 2.921 0.642 0,377 3,87 0,001
Niska 74 | 3,222 0,612
- j : : -0,327 | -2,929 | 141
Emocjonalne Wysoka 74 | 3,550 | 0,741 ’ : 0,004
- Zwiazane z Niska 74 | 2,617 0,593
k Gt -0,295 | -2,692 | 140 0,008
tozsamoscig Wysoka 74 | 2,912 0,733
Niska 74 1,718 0,783
- 1 > : -0,547 | -4,338 | 146 0,001
SPeLCE Wysoka 74 | 2,264 | 0,749

Jak wida¢ to na rysunkach 6.28, 6.29, 1 6.30, zarbwno w grupie kobiet, jak 1
w grupie megzczyzn, wraz ze wzrostem sklonnosci do kupowania impulsywnego
nastgpuje przesunigcie stopnia waznosci z kryteriow funkcjonalnych w strong
kryteriéw emocjonalnych. Jest to zgodne z postawiong hipoteza, a wigc sktonnosé do
kupowania impulsywnego jest mocnym wyznacznikiem rodzaju kryteridw

stosowanych przez konsumenta.
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Kryteria funkcjonalne Kryteria symboliczne

O Kobiety o niskiej sktonno$ci do kupowania impulsywnego

[ Kobiety o wysokiej sktonno$ci do kupowania impulsywnego

O Mezczyzni o niskiej skionno$ci do kupowania impulsywnego
H Mezczyzni o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

Rysunek 6.28. Kryteria stosowane w ocenie produktow funkcjonalnych
w zalezno$ci od plci i sklonnosci do kupowania impulsywnego

- Finansowe - Uzytkowe - Fizyczne

[ Kobiety o niskiej sktonno$ci do kupowania impulsywnego

H Kobiety o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego
Mezczyzni o niskiej sktonno$ci do kupowania impulsywnego
B Mezczyzni o wysokiej skionnosci do kupowania impulsywnego

Rysunek 6.29. Szczegolowe kryteria w ramach kryteriow funkcjonalnych
stosowane w ocenie produktéw funkcjonalnych w zaleznosci od plcii sklonnosci
do kupowania impulsywnego

- Emocjonaine - Zwigzane z - Spoteczne
tozsamosciag

O Kobiety o niskiej sktonno$ci do kupowania impulsywnego

[ Kobiety o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

O Mezczyzni o niskiej sktonno$ci do kupowania impulsywnego
H Mezczyzni o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

Rysunek 6.30. Szczegélowe kryteria w ramach kryteriow symbolicznych
stosowane w ocenie produktow funkcjonalnych w zaleznosci od plcii sklonnosci
do kupowania impulsywnego
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Obecnie przeanalizuj¢ waznosci poszczegdlnych kryteriow stosowanych do
oceny produktéw przez badane osoby niezaleznie od ocenianych produktéw tak by
stwierdzi¢, czy mozna mowic o zgeneralizowanym wplywie sklonnosci do kupowania
impulsywnego na tendencj¢ do postugiwania si¢ okreSlonymi kryteriami oceny

produktow.

Tabela 6.88. Porownanie waznos$ci kryteriow u osob o niskiej i wysokiej
sklonnosci do kupowania impulsywnego

Sk%onnosc.do : .| Odchylenie | Rdznica Istotnos¢
kupowania N | Srednia 3 ) t df
1 standardowe | §rednich (dwustronna)
impulsywnego
Niska 133 | 3,895 0,481
IKryteria funkcjonal : 2 0,165 | 2,518 | 257 0,012
rytenia JUnkAOnane ™ yosoka | 135 | 3,730 0,587 ’ ’
Niska 133 | 4,107 0,678
- Fi > 2 0,236 | 2,567 | 258 0,011
fansowe Wysoka | 135 | 3,871 0,819
Niska 133 | 3,601 0,500
- Uzytk : 2 1 0,932 | 262 0,352
zytkowe Wysoka | 135 | 3,540 | 0,571 0,06 >
Niska 133 | 3,432 0,519
- Fi . 2 1,344 | 260 1
e Wysoka | 135 | 3,339 0,612 o Al 0,150
Niska 133 | 2,769 0,439
Kryteri boli > ] -0,291 |-5,01 261 1
ryteria symboliczne Wysoka 135 | 3.059 0.509 ) 5,013 0,00
. Niska 133} 3,5%1 0,513
- E 1 2 : -0,2 -4,277 | 260 0
moconaime ™y rsoka | 135 | 3,870 0,605 e (01
- Zwiazane z Niska 133 2,865 0,509
) s -0,212 |-3,090 | 259 0,0
tozsamoscig Wysoka 135 | 3,077 0,610 02
Niska 133 1,910 0,641
- Spot . : -0,401 | -5,080 | 266 0,0
ROIPEEL® Wysoka | 135 | 2,312 0,652 01

Z tabeli nr 6.88 wynika, ze wyzsza sktonno$¢ do kupowania impulsywnego
skutkuje istotnym zmniejszeniem wagi kryteriow finansowych 1 kryteriow
funkcjonalnych, oraz istotnym zwigkszeniem wagi kryteriow symbolicznych we
wszystkich ich aspektach. Obnizenie wagi kryteriow uzytkowych i fizycznych nie jest
istotne (0=0,05). Analogiczne zaleznos$ci wystapity w grupie kobiet, za wyjatkiem
kryteriow zwigzanych z tozsamoscig, gdzie réznica nie jest istotna na poziomie
a=0,05, aczkolwiek zbliza si¢ do tego poziomu (tabela nr 6.89).

W grupie mg¢zczyzn natomiast nie stwierdzono istotnych zaleznosci pomigdzy
sktonnoscig do kupowania impulsywnego a stosowaniem kryteriow funkcjonalnych
(tabela nr 6.90). Zjawisko to mozna ttumaczy¢ ogdlng tendencja wszystkich mezczyzn

do postugiwania si¢ tymi kryteriami przy ocenie produktow.
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Tabela 6.89. Porownanie wazno$ci kryteriow u kobiet o niskiej i wysokiej
sklonnos$ci do kupowania impulsywnego

Sklonnosé¢ do

kelyowapia N |$rednia Odchylenie BoZn{ca ¢ df Istotnosé
. standardowe | $rednich (dwustronna)
impulsywnego
. . Niska 59 | 3,904 0,428
Kryteria funkcjonalne Wik 6l 3715 0.564 0,189 2,073 (112 0,040
; Niska 59 | 4,234 0,562
- F 3 3
inansowe Wysoka 61 | 3.922 0.817 0,312 | 2,448 107 0,016
Niska 59 | 3,559 0,518
- 7 5 > 0,0 0,430
Uzytkowe Wysoka | 61 | 3,482 | 0,546 077 | 0791 1118) 043
Niska 59 | 3,399 0,513
- 1 3 > 1
Fizyczne Wysoka 61 | 3.299 0.609 0,100 | 0,972 |116 0,333
Niska 59 | 2,853 0,392
Kryteri boli ] : -0,233 | -2,947 | 115 0,004
Tyleria symboticzne Wysoka 61 | 3,086 | 0471 ’
. Niska 59 | 3,703 0,468
- Emocjonalne — 61 | 3.985 0.558 -0,282 | -3,001 [116 0,003
- Zwiazane z Niska 59 | 2,900 0,449
- -0,188 | -1,924 |11 0,057
tozsamoscig Wysoka 61 3,088 0,610 ¢
Niska 59 | 2,046 0,593
- Spot > . -0,242 | -2,210 |11 0,029
pofeczne Wysoka 61 | 2,287 | 0,604 : 2101118 :
Tabela 6.90. Poréwnanie waznoS$ci kryteridéw u mezczyzn o niskiej i wysokiej
sklonnosci do kupowania impulsywnego
S]liorgz:l)iéli:o N |$rednia Odchylenie | Réznica ¢ df Istotnos¢
| <up standardowe | $rednich (dwustronna)
impulsywnego
Niska 74 | 3,887 0,522
teri kcj > : 0,145 | 1 14 0,121
Kryteria funkcjonalne ook 74 | 3742 0.609 ; ,558 3 ;
Niska 74 | 4,005 0,746
- Fi : > 0,17 1,360 | 145 0,176
Hnansowe Wysoka 74 | 3829 | 0,823 176
Niska 74 | 3,634 0,485
- zytk : : 0,047 | 0,528 |14 0,599
Keydowe Wysoka | 74 | 3,587 | 0,591 ’ ,528 | 141 :
Niska 74 | 3,458 0,527
- i : . 0,087 | 0,920 |143 0,359
e Wysoka 74 | 3371 | 0,616 : : .
Niska 74 | 2,702 0,464
teri boli . . -0,336 | -4,062 | 143 0,001
Kryteria symboliczne Wysoka 74 | 3,038 | 0,540 ’ ’ g
Niska 74 | 3,477 0,529
- jonal . ; -0,2 -3,127 | 142 ,002
Emocjonalne Wysoka 74 | 3,776 | 0,629 299 1 3, 000
- Zwiazane z Niska 74 | 2,837 0,553
;- -0,231 | -2,404 | 144 0,018
tozsamos$cig Wysoka 74 | 3,068 0,614
Niska 74 | 1,803 0,661
- - : -0,529 | -4,756 | 146 1
Spelecane Wysoka 74 | 2,332 | 0,693 0,00
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Kryteria funkcjonalne Kryteria symboliczne
=] Kobiety o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego {
Kobiety o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego |
O Mezczyzni o niskiej sklonnosci do kupowania impulsywnego
E Mezczyzni o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

Rysunek 6.31. Kryteria stosowane w ocenie produktow w zaleznosci od plci
i sklonno$ci do kupowania impulsywnego

- Finansowe - Uzytkowe - Fizyczne

O Kobiety o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego
[ Kobiety o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego ‘ {
O Mezczyzni o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego ‘

[ Mezczyzni o wysokiej sklonnosci do kupowania impulsywnego |

Rysunek 6.32. Szczegélowe kryteria w ramach kryteriéw funkcjonalnych
stosowane w ocenie produktow w zaleznosci od plci i sklonno$ci do kupowania
impulsywnego

- Emocjonalne - Zwigzane z - Spoteczne
tozsamoscig

| [ Kobiety o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego |
{ @ Kobiety o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego [
‘ O Mezczyzni o niskiej sktonnosci do kupowania impulsywnego ’

B Mezczyzni o wysokiej sktonnosci do kupowania impulsywnego

Rysunek 6.33. Szczegolowe kryteria w ramach kryteriow symbolicznych
stosowane w ocenie produktow w zaleznosci od plci i sklonnosci do kupowania
impulsywnego
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Podsumowujac, hipotezg H.S. nalezy przyjaé. Sklonno$é do robienia
impulsywnych zakupéw moze wigc by¢ interpretowana nie tylko jako dyspozycja do
okreslonego rodzaju zachowania, ale rdwniez jako wyznacznik okreslonego stylu
przetwarzania informacji w sytuacji zakupu i stylu kupowania, przejawiajacego sie
w prezentowanych opiniach, postawach i sposobie myslenia o produktach. Trzeba tu
jednak zaznaczy¢, ze obok samej sktonnosci do kupowania impulsywnego, istotna jest
takze pte¢ kupujacego oraz rodzaj ocenianego produktu, a w szczegdlnosci to, czy
okreslony produkt jest czgsto kupowany impulsywnie.

Zaskakujace jest natomiast, Zze przesunigcie kryteriow najsilniej ujawnito sie
w grupie produktéw funkcjonalnych, dla ktérych nie istnieje zalezno$é¢ pomiedzy
sklonnoscia do kupowania impulsywnego i czgstoscia zakupu impulsywnego.
Sugeruje to, ze sktonno$¢ do kupowania impulsywnego wplywa na kryteria stosowane
do oceny produktéw niezaleznie od rodzaju produktu.

Z drugiej strony, wydaje sig, ze tendencja do dokonywania impulsywnych
zakupéw wplywa na stosowane kryteria nie tylko bezposrednio, ale i posrednio,
poprzez czgstos¢ podejmowania tego typu zakupow, ktéra zalezna jest takze od innych
czynnikdéw. Zostanie to dokladnie oméwione w ramach analizy modeli $ciezkowych

w nastgpnym paragrafie.

6.5.3. Struktura impulsywnego kupowania z uwzglednieniem
kryteriow stosowanych do oceny produktéow

Po przeanalizowaniu zwiazkéw pomigdzy czgstotliwoscia impulsywnego
kupowania okreslonych produktéw, dyspozycja do kupowania impulsywnego, plcig
1 kryteriami stosowanymi do oceny produktéow, zbudowalam model S$ciezkowy
zaleznosci pomigdzy tymi zmiennymi. Model ten zostal przeze mnie przetestowany
zaréwno dla kazdej grupy produktéw, jak 1 dla zaleznosci ogdlnych, w oderwaniu od
kupowanych i ocenianych produktow.

Kierunek wigkszos$ci z uwzglednionych $ciezek wynika z logicznych zalezno$ci
przyczynowo-skutkowych. Sklonnos¢ do kupowania impulsywnego oraz pleé
wplywaja na kryteria preferowane w ocenie produktéw i na czgstotliwosé zakupu

impulsywnego. Nie ma natomiast podstaw do arbitralnego wyboru kierunku zaleznosci
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pomigdzy waga przypisywang kryteriom a czgstotliwoscia impulsywnego kupowania.
Z jednej strony, sposob oceny produktéw wplywa na impulsywnos$é zakupu (postawa
wplywa na zachowanie, patrz np. Foxall, Goldsmith, 1998 s.136), poniewaz zakup
impulsywny dokonywany jest czgsto ze wzgledu na inny rodzaj motywacji niz zakup
refleksyjny (Falkowski, Tyszka, 2001, s. 205). Z drugiej strony, czgstotliwosé
impulsywnego kupowania moze wplywa¢ na zmodyfikowanie kryteriéw, jakimi
postuguje sie cztowiek (zachowanie wplywa na postawg, patrz Foxall, Goldsmith,
1998 s.136). Ten drugi ten kierunek zalezno$ci badala z powodzeniem®® Dittmar
(Dittmar, Beatty, Friese, 1995, 1996; Dittmar, Beatty, 1998).

Zalezno$¢ pomiedzy stosowanymi kryteriami 1 czgstoscia impulsywnego
kupowania wydaje si¢ wigc by¢ zaleznosciag dwustronng. AMOS nie pozwala jednak
na modelowanie korelacji pomigdzy zmiennymi endogenicznymi®’. Z tego wzgledu
zdecydowalam si¢ na przeanalizowanie w kazdym przypadku dwoch modeli. Jeden z
nich opisuje relacje dyspozycja — preferowane kryteria — zachowanie, natomiast drugi
opisuje prawdopodobny proces ksztalttowania wagi kryteriow w zaleznosci od
dyspozycji do zachowania 1 samego zachowania”".

Wszystkie uzyskane modele, przedstawione na rysunkach nr 6.34-6.39, sa

bardzo dobrze dopasowane do danych empirycznych w $wietle wszystkich kryteriow

dopasowania. Na rysunkach zaznaczono tylko $ciezki istotne na poziomie a=0,05.

Na rysunku nr 6.34 przedstawiono model opisujacy preferowane kryteria oraz
czestotliwo$¢ zakupu impulsywnego w odniesieniu do produktéw zwigzanych z
wizerunkiem, rozpatrywanych na podstawie ubran. Wyzsza sktonnos¢ do kupowania
impulsywnego, jak pokazano to juz wczesniej, skutkuje zwigkszeniem wagi kryteriow
symbolicznych, i zmniejszeniem wagi kryteriow funkcjonalnych stosowanych do
oceny produktow, oraz wigksza czgstotliwoscia zakupu impulsywnego. Wystepuja tu
roéznice uwarunkowane plcia: kobiety maja wyraznie wyzsza sktonno$é do kupowania

impulsywnego 1 tendencj¢ do przywiazywania duzej wagi do kryteriow

* Nalezy w tym miejscu dodaé, ze w jej badaniach czestotliwo$é zakupu impulsywnego, a nie dyspozycja do
dzialania, byla podstawg rozréznienia miedzy konsumentami impulsywnymi i nieimpulsywnymi

49 czyli takimi, do ktérych dochodzi przynajmniej jedna strzatka regresji

% Modele te umieszczone zostaly w zataczniku nr 7
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symbolicznych, czeéciej niz mezczyzni dokonuja impulsywnych zakupéw
w przypadku ubran.

W modelu nie stwierdzono istotnej zaleznosci pomiedzy waga stosowanych
kryteriow funkcjonalnych, a czgstotliwoscia zakupu impulsywnego. Jesli chodzi o
kryteria symboliczne, wigksza ich waga wiaze si¢ z wigksza czestoscia zakupu
impulsywnego (rysunek nr 6.34). Jesli jednak czegsto kupujemy dany produkt
impulsywnie, a wigc zmuszeni jesteSmy do szybkiej, ograniczonej oceny
w kategoriach podoba mi sie — nie podoba mi sie, czy tez chce to mie¢ — nie chce tego
mie¢, zwigksza si¢ sklonnos¢ do poslugiwania sig¢ kryteriami symbolicznymi,
prawdopodobnie nawet poza sytuacja zakupu impulsywnego (rysunek nr 1 w
zalaczniku nr 7). W przypadku produktéw zwigzanych z wizerunkiem, stopien
postugiwania si¢ kryteriami symbolicznymi ma jednak wigkszy zwiazek ze

sklonnoscia do kupowania impulsywnego, niz z czgstotliwoscia takich zakupow.

,01

Kryteria
funkqonalne
13
Sktonnos¢ . Czestotliwosc

do kupowania zakupu
impulsywnego impulsywnego

55,

Pte¢ Kryteria

= i : Chi kwadrat=1,531 ss=1
k=Im=2  —py symboliczne Chi kw./ss = 1,531 p=,216

RMSEA=,036
P(RMSEA<0,05)=,418
GFI=,998 AGFI=977

Rysunek 6.34. Struktura kupowania impulsywnego z uwzglednieniem
preferowanych kryteriow w przypadku produktéw zwigzanych z wizerunkiem
(model $ciezkowy, n=400)
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Model opisujacy preferowane kryteria oraz czegstotliwosé zakupu
impulsywnego w przypadku produktéw zwigzanych z rozrywka, rozpatrywanych tutaj
na podstawie plyt kompaktowych i ksiazek, przedstawiono na rysunku nr 6.35.
Podobnie jak w przypadku produktéw zwiazanych z wizerunkiem, wyzsza sktonnos$é
do kupowania impulsywnego, skutkuje zwigkszeniem wagi kryteriow symbolicznych,
i zmniejszeniem wagi kryteriéw funkcjonalnych stosowanych do oceny produktow,
oraz nieznacznie wieksza czgstotliwoscia zakupu impulsywnego. Roéznice
uwarunkowane plcig nie dotycza stosowanych kryteridw, ale wiaza si¢ ze sklonnoscia
do kupowania impulsywnego i czgstoscia impulsywnego zakupu. Kobiety majq
wyraznie wyzsza sklonno$¢ do kupowania impulsywnego, ale rzadziej niz me¢zczyzni
dokonuja impulsywnych zakupéw w przypadku rozpatrywanego rodzaju produktow.

,01

Kryteria
funkcjonalne
-,10 -,09
’ 39
,06 :
>

Czestotliwos¢
zakupu
impulsywnego

Skftonnosc
do kupowania
impulsywnego

12

Pte¢ Kryteria )
k=1 m=2 symboliczne Chi kwadrat=1,882 ss=2
Chi kw./ss =,941 p=,390
RMSEA=,000

P(RMSEA<0,05)=,672
GFI=,998 AGFI=,986

Rysunek 6.35. Struktura kupowania impulsywnego z uwzgl¢dnieniem
preferowanych kryteriow w przypadku produktéw zwigzanych z rozrywka
(model $ciezkowy, n=400)

Wysoka waga przywigzywana do kryteriow symbolicznych (w odniesieniu do
produktow zwiazanych z rozrywka) przeklada si¢ zdecydowanie na bardziej

impulsywne zakupy tych produktow. Zredukowane znaczenie kryteriow
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funkcjonalnych takze wplywa na kupowanie impulsywne, ale w duzo mniejszym
stopniu. (rysunek nr 6.35).

Podobnie jak w przypadku produktéw zwigzanych z wizerunkiem, zachowanie
konsumenta ma istotny wplyw na stosowanie przez niego kryteriow symbolicznych,
nie ma jednak wpltywu na wagg kryteriow funkcjonalnych (rysunek nr 2 w zalaczniku
nr 7). Jesli wigc konsument czgsto kupuje impulsywnie plyty kompaktowe, jest
bardziej sklonny do poshugiwania sig¢ kategoriami emocjonalnymi, jednak nie
rezygnuje z oceny plyt czy ksigzek pod wzgledem funkcjonalnym. Trzeba takze
zauwazy¢, ze wplyw zachowania na poshugiwanie si¢ kryteriami symbolicznymi jest

nieco wigkszy, niz wptyw dyspozycji do tego zachowania.

Na rysunku nr 6.36 przedstawiono model S$ciezkowy dla impulsywnego
kupowania 1 preferowanych kryteriow w przypadku produktow o charakterze
funkcjonalnym. Jak wykazano wczesniej, sktonno$é¢ do kupowania impulsywnego nie
ma bezposredniego wpltywu na czgstotliwos¢ zakupu impulsywnego w odniesieniu do
takich produktéw jak np. zestawy narzedzi, istnieje jednak wplyw posredni, poprzez
wage kryteriow stosowanych do ich oceny. Osoby o wysokiej sklonnosci do
kupowania impulsywnego mniejsza wage przywiazuja do kryteriow funkcjonalnych,
co skutkuje zwigkszeniem impulsywnosci zachowania, wigksza wage przypisuja
natomiast kryteriom symbolicznym, co odnosi podobny skutek (rysunek nr 6.36).
Warto takze zwroci¢ uwage na to, ze wptyw sktonnosci do kupowania impulsywnego
na preferowane kryteria ma podobne natgzenie w przypadku obu grup kryteriow. Dla
poprzednio rozpatrywanych produktéw byt to wplyw zdecydowanie silniejszy
w przypadku kryteriow symbolicznych. Wykazana tendencja moze by¢ zwigzana z
ogdlnie wigksza waga kryteriow funkcjonalnych dla rozpatrywanego tu typu
produktéw.

Zarowno preferowanie kryteriow funkcjonalnych, jak 1 symbolicznych,
ksztaltowane jest przez obydwie zmienne zwigzane z kupowaniem impulsywnym, tzn.
przez dyspozycj¢ do kupowania impulsywnego oraz czgstosé¢ takiego zachowania.
W przypadku kryteriéw funkcjonalnych, wplyw obu zmiennych jest na tym samym

poziomie, natomiast w przypadku kryteriow symbolicznych da si¢ zauwazy¢
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silniejszy wplyw sklonnosci do kupowania impulsywnego (patrz rysunek nr 3 w

zalaczniku nr 7).

,03

Kryteria
funkcjonalne

,03 ,09

Sktonnosé
do kupowania
impulsywnego

EF

Czestotliwosé
zakupu
impulsywnego

Pte¢ Kryteria .
S e ; Chi kwadrat=4,513 ss=3
e SymBoliczne Chi kw./ss = 1,504 p=.211
RMSEA=,036

P(RMSEA<0,05)=,560
GFI=,995 AGFI=977

Rysunek 6.36. Struktura kupowania impulsywnego z uwzglednieniem
preferowanych kryteriow w przypadku produktow o charakterze funkcjonalnym
(model Sciezkowy, n=400)

Podsumowujac, jakkolwiek dyspozycja do kupowania impulsywnego nie
przeklada si¢ bezposrednio na czgstotliwosé impulsywnego zakupu produktow
funkcjonalnych, to jednak, ze wzgledu na przesuwanie si¢ wagi kryteriow w strone
kryteriow symbolicznych, impulsywny konsument moze kupowaé impulsywnie nawet
takie czysto uzytkowe produkty, jak zestawy narzedzi, meble czy sprzgt ogrodniczy.
Mozliwos¢ taka jest prawdopodobnie zwigzana z jego zaangazowaniem w okreslone

czynnosci, np. majsterkowanie, dbatos¢ o dom czy ogréd.
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Opisze teraz mechanizm ksztattowania si¢ waznosci kryteriow symbolicznych
w odniesieniu do poszczegélnych grup produktow u kobiet i mezczyzn. Jak
wykazatam to w zwiazku z hipoteza H.3., mezczyzni nie réznia si¢ od kobiet waga
przypisywana kryteriom symbolicznym dla produktéw, ktdre sg czesciej przez nich
kupowane impulsywnie. W przypadku tych produktéw, jak to widac¢ na rysunkach nr
213 w zalaczniku nr 7, wplyw plci na kryteria funkcjonalne jest niejako dwutorowy. Z
jednej strony, mezczyzni charakteryzuja si¢ nizsza sklonnoscia do kupowania
impulsywnego niz kobiety, co obniza u nich wagg kryteriéw symbolicznych. Z drugiej
jednak strony, mgzczyzni czgéciej niz kobiety kupuja impulsywnie produkty zwigzane
z rozrywka 1 produkty funkcjonalne, a wyzsza czgstos¢é zakupu skutkuje
zwigkszeniem wagi kryteriow symbolicznych. Te dwa kierunki zaleznosci, naktadajac
sig powoduja, ze w przypadku rozpatrywanych produktéw nie ma istotnych rdéznic
mig¢dzy mgzczyznami i kobiety w zakresie stosowania kryteriow symbolicznych.

W przypadku produktow zwigzanych z wizerunkiem (kupowanych
impulsywnie najczgsciej przez kobiety), ksztaltowanie sig znaczenia kryteriow
symbolicznych w grupie mgzczyzn wyglada nieco inaczej (patrz rysunek nr 1 w
zalaczniku nr 7). Zaré6wno mniejsza sklonno§é do kupowania impulsywnego, jak
1 mniejsza czgstos¢ impulsywnego zakupu powoduja obnizenie wagi kryteriow
symbolicznych. Z tego powodu, zachodza tu istotne rdéznice migdzy kobietami
1 mezczyznami.

Przedstawione rozwazania potwierdzaja, ze w przypadku wagi kryteriow
wykorzystywanych do oceny produktéw (a szczegdlnie kryteriow symbolicznych)
nalezy bra¢ pod uwagg nie tylko ple¢ kupujacego, ale takze rodzaj kupowanego czy

tez ocenianego produktu.
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Podsumowaniem analizy modeli odnoszacych si¢ do poszczegdlnych
produktéw jest model opisujacy ogélng tendencje do postugiwania sie okreslonymi
rodzajami kryteridow i kupowania impulsywnego.

Na rysunku nr 6.37 widaé, ze czgstotliwosé zakupu impulsywnego jako takiego
najmocniej uzalezniona jest od postugiwania si¢ kryteriami symbolicznymi, a wiec od
przywiazywania do zakupu znaczenia emocjonalnego, osobistego i spotecznego.
W dalszej kolejnosci, znaczenie ma obnizona waga kryteridéw funkcjonalnych, a wiec
ignorowanie takich aspektéow produktu, jak jego cena, wartos¢, funkcjonalnosc,
praktyczno$é, jakos¢ czy marka. Bezposredni wpltyw dyspozycji do zachowania, a
wigc sklonnosci do kupowania impulsywnego jest najmniejszy, nalezy jednak
pamigtaé, ze sklonnos$¢ ta modyfikuje kryteria, ktérymi poshuguje sie¢ konsument
w procesie oceniania produktow, a co za tym idzie, rowniez posrednio wplywa na
zwigkszenie czgstosci zakupdw impulsywnych.

Ple¢ konsumenta nie ma bezposredniego wplywu na czesto$¢ kupowania
impulsywnego, jednak kobiety maja istotnie wigksza sklonnos¢ do kupowania
impulsywnego niz mezczyzni, a przez to czesciej kupuja impulsywnie. Nie ma
natomiast réznic migdzy kobietami i megzczyznami jesli chodzi o przywiazywanie
wagi do kryteridow funkcjonalnych, a réznica w przypadku kryteriéw symbolicznych
jest niewielka (na granicy istotnosci, przy o=0,05).

Roéznice w zakresie stosowanych kryteriow zwiazane sa wiec glownie ze
sklonnoscia do kupowania impulsywnego. Oddzialywanie to jest nieco wigksze jesli
chodzi o symboliczne aspekty produktow. Druga ze zmiennych, czgsto$é kupowania
impulsywnego, wplywa na stosowanie kryteriow symbolicznych w stopniu podobnym
do sklonno$ci, natomiast jej wplyw na stosowanie kryteriow funkcjonalnych jest

nieistotny (por. rysunek nr 6 w zalaczniku nr 7).
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Rysunek 6.37. Struktura kupowania impulsywnego z uwzglednieniem
preferowanych kryteriow
(n=400)

Kolejne dwa rozpatrywane przeze mnie modele, zaprezentowane na rysunkach
nr 6.38-6.39, wyjasniaja kupowanie impulsywne w odniesieniu do stosowanych
kryteriow oraz wageg przypisywana kryteriom osobno w grupie kobiet i mgzczyzn. U
kobiet, sktonno$¢ do kupowania impulsywnego nieco silniej wplywa na postugiwanie
sig¢ kryteriami symbolicznymi niz w przypadku mezczyzn. Dyspozycji do zakupow
impulsywnych u megzczyzn towarzyszy obnizenie wagi kryteriow funkcjonalnych,
czego nie stwierdzono w grupie kobiet. Wydaje sig, ze mniejsza lub wigksza waga
przywiazywana przez kobiety do kryteriow funkcjonalnych wynika z innych cech, niz

sktonno$¢ do kupowania impulsywnego.
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Rysunek 6.38. Struktura kupowania impulsywnego z uwzglednieniem
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Rysunek 6.39. Struktura kupowania impulsywnego z uwzglednieniem
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Obnizenie wagi kryteriow funkcjonalnych u impulsywnych mezczyzn i brak
tego efektu u impulsywnych kobiet potwierdza teze o stymulujacym charakterze
kupowania impulsywnego u kobiet i instrumentalnym charakterze tego zjawiska u
mezezyzn (patrz paragraf 6.1.1.1. ). Impulsywnie kupujacy mezczyzna czerpie
korzysci przede wszystkim z mozliwosci szybkiego zakupu i szybkiej konsumpcji
zakupionych towaréw, a obnizona ocena funkcjonalna pozwala mu wilasnie podjaé
taka szybka decyzjg. Impulsywnie kupujaca kobieta czerpie wiecej przyjemnosci z
samego procesu kupowania niz z zakupionych produktéw, kupowanie ma dla niej
zwlaszcza znaczenie emocjonalne.

Symetryczny efekt mozna zaobserwowac, jesli chodzi o zwigzek czestosci
kupowania impulsywnego 1 zakresu preferowanych kryteriow. U kobiet, duza
czgstos¢ podejmowanych zakupéw impulsywnych zmniejsza sktonnosé do stosowania
kryteriéw funkcjonalnych (patrz rysunek nr 4 w zalaczniku nr 7), w przypadku
megzczyzn nie zaobserwowano takiego zwiazku (patrz rysunek nr 6 w zalaczniku nr 7).

Jak juz to przedstawiono wczesniej (s. 212), stosowanie kryteriow
funkcjonalnych przez megzczyzn zdaje si¢ byé wpisane w mentalno$¢ mezczyzny-
konsumenta. Z tego wlasnie wzgledu, niezaleznie od tego, czy kupuje on dany produkt
w sposéb impulsywny, czy tez w sposob planowany, jest tak samo sklonny stosowaé
takie kryteria. W przypadku kobiet natomiast, negatywny zwiazek migdzy waga
kryteriow  funkcjonalnych i czgstoscia  kupowania impulsywnego latwiej
zinterpretowac rozpatrujac go w kategoriach obnizonego planowania. Im bardziej
1 czg$ciej kobieta planuje zakup okreslonego produktu, tym bardziej rozwazna decyzjg
chce podjaé, 1 tym bardziej analizuje cechy funkcjonalne tego produktu. W toku
zakupow impulsywnych, nie ma czasu ani mozliwosci rozpatrywania tych kryteriéw, a
w zwiazku z tym konsumentka musi kierowa¢ sig jedynie kryteriami symbolicznymi

czy emocjonalnymi.
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6.6. Whnioski z badan — podsumowanie gféwnych rezultatow
empirycznych

Struktura skionnosci do kupowania impulsywnego

W pierwsze] kolejnosci, skonstruowatam 1 zweryfikowalam wielowymiarowa
skale mierzaca sklonno$¢ do kupowania impulsywnego, interpretowana jako
dyspozycje. Wymiary tej skali okres§laja czynniki konstytuujace indywidualna
tendencj¢ do podejmowania impulsywnych zakupow. W ich obrgb wchodza emocje
odczuwane podczas zakupow, poczucie nacisku, przyjemnosé¢ czerpana z zakupow, zZal
pozakupowy oraz brak rozwagi. Przeprowadzona analiza czynnikowa wykazata ze pigé

wymiarow skali wyjasnia facznie ponad 55% wariancji catkowite;.

Struktura determinant skltonnosci do kupowania impulsywnego

Pierwsze badanie mialo na celu zidentyfikowanie struktury czynnikow
ksztattujacych sklonnos¢ do kupowania impulsywnego interpretowana jako wzglednie
stala dyspozycje. Z badania wynika, ze zmiennymi najsilniej wplywajacymi na
tendencj¢ do dokonywania impulsywnych zakupéw sa ogdlnie rozumiana
impulsywno$¢ (jako cecha temperamentu) i preferowanie zakupoéw zorientowanych
rekreacyjnie. Zakupy impulsywne nie wynikaja wigc jedynie z uwarunkowan
temperamentalnych, ale takze z ogdlnej postawy wobec zakupow. Nawet bardzo
impulsywna osoba, o ile nie lubi robi¢ zakupow, nie bedzie sklonna kupowaé
impulsywnie.

Drugim czynnikiem decydujacym o zaleznosci pomigdzy temperamentem i
sktonnoscia do kupowania impulsywnego jest materializm. Osoby prezentujace
postawy materialistyczne sa bardziej sktonne do szukania pobudzenia i dziatania
impulsywnego wlasnie w sytuacjach zwiazanych z konsumpcja. Osoby o niskim
poziomie materializmu begda si¢ prawdopodobnie angazowaé¢ w innego rodzaju
zachowania. Co oczywiste, postawa materialistyczna jest pozytywnie zwiazana z
preferowaniem zakupoéw zorientowanych rekreacyjnie. Prawdopodobne jest tez, ze

postawa ta lezy u podstaw takiego typu zakupdw.
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Rézinice w podtoiu sktonnosci do kupowania impulsywnego u kobiet i u meziczyzn

Struktura zmiennych determinujacych sktonno$¢ do kupowania impulsywnego
rozni sig u kobiet i mgzczyzn. U kobiet, sktonnosé ta ma charakter stymulujacy, wiaze
si¢ raczej z przyjemnoscia z samego procesu kupowania, z faktu wchodzenia
w posiadanie nowego przedmiotu. Kupowanie impulsywne u kobiet jest bowiem
mocno zwigzane z wysoka potrzeba pobudzenia i wysokim poziomem materializmu.
Wiaze si¢ takze z nastawieniem na poszukiwanie okazji i kierowanie si¢ potrzeba
dobrych interesow, ktére maja zakorzenienie zardwno w terazniejszosci, jak i
przysztosci.

U mezczyzn, kupowanie impulsywne ma charakter bardziej instrumentalny.
Nastawione jest ono na natychmiastowe podjgcie decyzji tak, by szybko méc czerpaé
korzysci z zakupionego produktu. Tendencja do kupowania impulsywnego u
mezezyzn zwigzana jest z glownie z orientacja na terazniejszos¢ i preferowaniem
natychmiastowej gratyfikacji, a wigc ogolnie rzecz biorac, z nastawieniem na aktualne
przyjemnosci, jakich dostarczy¢ moze kupiony produkt. Kupowanie impulsywne
w grupie mgzczyzn ma zwiazek z tymi aspektami postaw wobec pieniadza, ktére majq
mocne zakorzenienie w terazniejszosci 1 sa zwigzane z aktualnym dziataniem.

Stymulujacy charakter kupowania impulsywnego u kobiet i instrumentalny
charakter u me¢zczyzn znalazl takze potwierdzenie w sposobie oceniania produktow
kupowanych impulsywnie przez osoby rdéznej plci. W przypadku zakupu
impulsywnego kobiety nie zaniedbuja aspektéw funkcjonalnych, natomiast bardzo
mocno sugerujg si¢ kryteriami emocjonalnymi. Mgzczyzni z kolei w takiej sytuacji
zdecydowanie redukuja znaczenie kryteriow funkcjonalnych, bez zmiany wagi

kryteriow symbolicznych.

Zakupy impulsywne wywolane przez pozytywny nastrdj

Zakupy impulsywne sa zwiazane z pobudzeniem emocjonalnym, szczegdlnie o
pozytywnym charakterze. Spontaniczny zakup ma w tej sytuacji umocni¢ czy tez
podtrzymaé pozadany nastrdj, stanowi dodatkowa nagrod¢ za odniesiony sukces,
wigze si¢ z reguly z duzym wydatkiem. Co prawda sklonnos¢ do kupowania

impulsywnego nie wplywa na prawdopodobienstwo impulsywnej reakcji na

237



Model struktury, determinant i behawioralnych konsekwencji zakupow impulsywnych

odczuwany pozytywny nastrdj, jednak osoby o znacznej dyspozycji do impulsywnego
kupowania maja tendencj¢ do reagowania wysoce pozytywnymi emocjami i tym
samym do nagradzania si¢ poprzez nagle zakupy w sytuacjach, ktére u innych oséb

nie wywotalyby wcale tak dobrego nastroju.

Zakupy impulsywne wywolane przez negatywny nastroj

Umiarkowany nastrdj negatywny moze takze pobudzi¢ do kupowania
impulsywnego, celem takiego zakupu jest wtedy polepszenie nastroju. Z tego powodu,
konsumenci kupuja inne produkty niz w poprzednim przypadku. Z reguly sa to
alkohol lub stodycze, majace zdolnos¢ chemicznego poprawiania nastroju. Negatywne
emocje zwigkszaja analityczno$¢ myslenia, z tego powodu kupowane produkty sa
zdecydowanie tansze, niz produkty kupowane pod wplywem dobrego nastroju. Jesli
jednak zakupu pod wpltywem zlego humoru dokonuje osoba o wysokiej sktonnosci do
kupowania impulsywnego, to zdolno§¢ do myslenia analitycznego 1 kontrolowania
swoich impulséw zmniejsza si¢, a prawdopodobienstwo wystapienia impulsu i

dokonania zakupu jest wigksze niz w przypadku osoby o sktonnosci niskie;.

Podtoze emocjonalne zakupow impulsywnych u kobiet i meiczyzn

W tym badaniu wykazano rowniez pewne réznice w kupowaniu impulsywnym
pomiedzy kobietami i mgzczyznami. Po pierwsze, nie zostaly potwierdzone obiegowe
opinie o tym, ze stany emocjonalne mocniej przekladaja si¢ na zakupy impulsywne
w przypadku kobiet niz megzczyzn, oraz ze kobiety wydaja w ten sposob wigcej
pieniedzy. Wydaje sig, ze z racji swojego doswiadczenia w robieniu zakupow, kobiety
maja wigksza umiejetno$é kontrolowania impulséw, poniewaz jednak sa bardziej
wrazliwe na wszelkiego rodzaju bodzce, i czgSciej sa na nie wystawione, czgsciej
kupuja impulsywnie.

Odczuwane emocje maja natomiast znaczenie na innym etapie zakupu
impulsywnego dla osob réznej plci. U kobiet, pobudzenie emocjonalne sprzyja
zrealizowaniu impulsu juz zaistniatego, podczas gdy u mezczyzn odczuwane emocje
odgrywaja rolg na etapie pojawiania si¢ impulsow, uwrazliwiajac ich na oddzialujace

w sklepie bodzce.
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Zmienne sytuacyjne wplywajqce na kupowanie impulsywne

Sposréd zmiennych sytuacyjnych, rozpatrywanych w trzecim i czwartym
badaniu, najsilniejszy wplyw na impulsywne zachowania ma pozytywny stosunek do
miejsca, w ktérym konsument robi zakupy. Stosunek ten jest ksztaltowany m.in. przez
atmosfer¢ danego miejsca, ale takze przez subiektywna oceng wilasnej sytuacji
finansowej przez konsumenta, a co za tym idzie, poprzez ogélng postawg konsumenta
wobec robienia zakupéw i1 wobec okreslonych typdéw sklepu. Dopiero w dalszej
kolejnosci nalezy rozpatrywaé wplyw sktonnosci do kupowania impulsywnego i role
innych zmiennych, jak np. wygodny transport, czgsto$§¢ zakupéw w danym miejscu
czy tez ilo§¢ czasu przeznaczanego na zakupy. Jesli chodzi o takie czynniki, jak
postrzeganie produktu jako wyjatkowej okazji czy tez promocj¢ produktu, nie udato
sig uzyska¢ satysfakcjonujacych wynikdw ze wzgledu na pewne uchybienia
w metodzie badawczej, 1 ze wzgledu na brak mozliwie Scistej wspolpracy z sieciami
handlowymi.

Nie bez znaczenia dla zjawiska zakupéw impulsywnych jest takze zachodzaca
zmiana w sposobie robienia zakupdéw przez polskich konsumentéw. Coraz wigcej
0s6b robi zakupy w supermarketach, a nie w okolicznych sklepikach, przez co
jednorazowe zakupy sa wigksze 1 dokonuje sig ich rzadziej. Duze i dlugie zakupy
w rzadzie] odwiedzanym sklepie owocuja zaréwno zwigkszonym natgzeniem
odczuwanych impulséw, jak i mniejsza ich kontrola, a co za tym idzie, kupowaniem
impulsywnym i wydawaniem nadmiernej iloéci pienigdzy.

Nie udalo si¢ natomiast wykaza¢ znaczacego zwigzku pomiedzy kupowaniem
impulsywnym a uzywang forma platnosci. Wynika to najprawdopodobniej z matej
popularno$é kart kredytowych wsréd badanych oséb, podczas gdy wiasnie tej formie
pieniadza przypisuje si¢ najwigkszy wplyw na kupowanie impulsywne (por. np.
Deshpande, Krishnan, 1980; Roberts, Jones, 2001). Karty platnicze, jakkolwiek takze
sa odmiang ,,plastikowego pieniadza”, wiaza si¢ z natychmiastowym wydatkiem
pienigdzy, mozna wigc przypuszczaé, ze ludzie postrzegaja je jako blizsze gotdéwce
niz kartom kredytowym.

W dotychczasowych badaniach nad kupowaniem impulsywnym wskazuje sig,

ze jest to zjawisko dotyczace ludzi o rdéznych dochodach i rdéznych statusach
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spotecznych (np. Wood, 1998; Rook, 1987,1999; Rook, Hoch, 1985; Kacen. Lee,
2002; Hausman, 2000). W moich badaniach wykazalam, ze zasadnicze znaczenie ma
subiektywna sytuacja finansowa: jesli ludzie oceniaja ja negatywnie, bardziej
kontroluja swoje zachowanie w sklepach 1 mniej kupuja impulsywnie. Wydaje sig, ze
informacje w mediach o duzym bezrobociu, spadku wartosci ztotego, zlej sytuacji
gospodarczej] w kraju moga u niektéorych oséb wywolywac niepokdj wzbudzajac
w nich obawy o ich finansowg przysztos¢. Niepokoj ten skutkuje negatywna oceng
obecnej sytuacji finansowej i ogranicza impulsywne zakupy wsréd konsumentow.
Mozna wiec stwierdzié, ze dobre informacje o naszej sytuacji gospodarczej leza

w interesie sprzedawcow i wlascicieli sklepow.

Dysonans pozakupowy w przypadku zakupow impulsywnych

Na podstawie rezultatdw badania czwartego zaproponowano mechanizm
powstawania dysonansu podecyzyjnego zwiazanego z kupowaniem impulsywnym. Im
wieksza zgodnos¢ oceny zachowania z samym zachowaniem, tym mniejsze
prawdopodobienstwo powstania dysonansu w krétkim czasie. Jesli osoba negatywnie
oceniajaca kupowanie impulsywne zrezygnuje z zakupu, odczuwany przez nig
dysonans bedzie mniejszy, niz w przypadku osoby pozytywnie oceniajacej to
zjawisko. Z kolei, jesli ulegnie impulsowi osoba uwazajaca impulsywne zakupy za
zachowanie niedojrzale i nieracjonalne, dysonans bgdzie wigkszy, niz w przypadku
osoby o przychylnym nastawieniu do takiego zachowania. Podejscie takie jest zgodne
z zalozeniem Lachowicz-Tabaczek (2001, s.129) dotyczacym potrzeby racjonalnosci
dzialania, kierujacej zachowaniami klienta. Czlowiek uzyskuje przekonanie, ze
podjeta przez niego decyzja jest racjonalna, jesli ocenia ja jako korzystna dla siebie, a
wiec zgodnos$¢ oceny zachowania z samym zachowaniem zwigksza przekonanie o

racjonalno$ci i tym samym zmniejsza dysonans podecyzyjny.

Emocjonalne konsekwencje zakupow impulsywnych
Na podstawie tego badania przedstawiono struktur¢ emocjonalnych
konsekwencji zakupow impulsywnych. Dokonanie zakupu impulsywnego zwigzane

jest wysokim natezeniem emocji pozytywnych i umiarkowanym natgzeniem emocji
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negatywnych bezposrednio po zakupie oraz z bardzo wysokim poziomem satysfakcji z
podjetej decyzji. W przypadku, gdy konsument powstrzyma si¢ od zakupu, duzo
stabiej odczuwa emocje pozytywne, mocniej natomiast — emocje negatywne i jest z
reguly umiarkowanie niezadowolony ze swojej decyzji.

W dluzszym okresie czasu, gdy znika oddzialywanie bodZca, a konsument
odzyskuje umiejgtno$¢ analitycznego myslenia i rozwaznej kontroli wlasnego
zachowania, zakup impulsywny wiaze si¢ ze znaczna redukcja poczatkowych emocji
pozytywnych 1 wzrostem emocji negatywnych, natomiast powstrzymanie si¢ od
zakupu ze zjawiskiem odwrotnym. Poniewaz jednak pozytywne emocje w przypadku
uprzedniego zakupu impulsywnego utrzymujg sig¢, mozna uzna¢ to zachowanie za
efektywna strategi¢ uzyskiwania lub tez podtrzymywania dobrego nastroju. Z drugie;j
strony, w przypadku powstrzymania sig od zakupu zadowolenie z podjetej decyzji jest
wyzsze, a do tego nie zmniejszaja si¢ zasoby finansowe konsumenta, a wiec
zachowanie to wydaje si¢ bardziej racjonalne. Wybér migdzy zrealizowaniem zakupu
impulsywnego a powstrzymaniem si¢ od tego zakupu jest wigc wyborem migdzy
pozytywnym stanem emocjonalnym a spokojnym, rozwaznym zadowoleniem.

Ogdlnie rzecz biorac, w badaniach nie stwierdzono zadnych ogdlnych
zalezno$ci pomigdzy natgzeniem emocji odczuwanych jako skutek podjetej decyzji a
sklonnoscia do kupowania impulsywnego. Nie mozna wigc powiedzieé, ze osoby o
wysokiej sklonnosci reaguja bardziej emocjonalnie na podejmowane przez siebie
zakupy. Wykazano natomiast zwiazek migdzy wyzsza tendencja do dokonywania
impulsywnych zakupdéw 1 wyzszym natgzeniem emocji negatywnych w przypadku
zrealizowania zakupu. Zwiazek ten mozna thumaczy¢ doswiadczeniami impulsywnych
kupujacych: skoro mocniej i czgéciej odczuwaja oni spontaniczng che¢ zakupu,
czgsciej kupuja impulsywnie, a wigc wiedza, ze takie zakupy moga mieé negatywne
konsekwencje’'. Konsumenci maja takze poczucie, ze kolejny raz nie udato im si¢ nad
soba zapanowad, 1 dlatego czuja si¢ Zle. Osoby o niskiej sklonnosci do kupowania
impulsywnego nie kupuja impulsywnie tak czgsto, nie umiejg przewidzieé

ewentualnych negatywnych konsekwencji swojego zachowania, nie maja tez podstaw

>! Np. zbyt duzy wydatek, zlamanie rezimu oszczedzania, kupowanie produktéw niepotrzebnych
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do budowania w sobie przekonania o braku samokontroli, a wiec nie musza odczuwaé

negatywnych emocji w takim natezeniu.

Emocjonalne podtoZe satysfakcji 7 zakupow impulsywnych

Wyniki badania nr 4 pozwolily takze stwierdzi¢ zwiazek satysfakcji z podjetej
decyzji z emocjami. Jesli konsument odczuwal spontaniczng cheé do zakupu, jego
zadowolenie zwigzane jest istotnie z odczuwanymi emocjami, niezaleznie od tego, czy
dokonal on zakupu, czy tez nie, i niezaleznie od rozpatrywanego horyzontu
czasowego. Zwiazku tego nie ma w przypadku, gdy konsument nie odczuwat
impulsu, 1 zrealizowal zakup planowany. Wniosek ten powinien by¢ jednak
przyjmowany bardzo ostroznie, gdyz wymaga weryfikacji z uwzglednieniem

poréwnywalnej sytuacji zakupu planowanego i impulsywnego (patrz paragraf 6.4.4).

Produkty kupowane impulsywnie

Badanie nr 5 pozwolilo na zidentyfikowanie produktéw najczesciej
kupowanych impulsywnie. Zgodnie z przypuszczeniami, sa to produkty najmocniej
zwigzane z odczuwaniem przyjemnos$ci; w przypadku kobiet — ubrania i kosmetyki, a
wigc produkty zwiazane =z ksztaltowaniem wlasnego wizerunku, natomiast
w przypadku mezczyzn — plyty kompaktowe, a wigc produkty zwiazane z rozrywka, a
w dalszej kolejnosci takze ubrania. Mezczyzni czgsciej niz kobiety kupuja
impulsywnie produkty funkcjonalne, poniewaz przywiazuja wigksza wartos¢ do
rzeczy ocenianych w kategoriach uzytkowych (por. Furnham, 1998, s. 165, Dittmar,
1989, 5.165, 168).

Kryteria stosowane do oceny produktow kupowanych impulsywnie

Stwierdzono réwniez, ze wysoka dyspozycja do kupowania impulsywnego
pobudza konsumentéw do jeszcze bardziej impulsywnego kupowania tych produktow,
ktore sa najczesciej kupowane w sposob impulsywny. Dyspozycja ta nie oddzialuje
natomiast na zakupy produktéow o charakterze funkcjonalnym. Jednoczes$nie,
konsumenci kierujg si¢ w zwigkszonym stopniu kryteriami symbolicznymi i

zmniejszonym  stopniu  kryteriami  funkcjonalnymi przy ocenie produktéw
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impulsywnych w poréwnaniu do produktéw uzytkowych. Te dwa zjawiska $wiadcza
o zupelie innej motywacji przywiazywanej do produktéw kupowanych impulsywnie
w porownaniu do produktéw kupowanych jedynie w sposob planowany (por.
Falkowski, Tyszka, 2001, s.205).

Przesuwaniu si¢ wagi kryteriow oceny produktéw sprzyja wysoka sktonnos¢ do
kupowania impulsywnego. Wykryto generalng tendencje impulsywnych kupujacych
do poslugiwania si¢ w wigkszym stopniu kryteriami emocjonalnym, osobistymi i
spolecznymi, natomiast kryteriami finansowymi, fizycznymi 1 uzytkowymi
w mniejszym stopniu. Wielko$¢é tego przesunigcia w zbiorze preferowanych kryteriow
jest zalezna od rodzaju ocenianego produktu, od tego, jak czgsto kupowany jest on
impulsywnie, oraz od plci osoby oceniajacej. Nie udalo si¢ natomiast potwierdzié
powszechnej opinii o stosowaniu kryteridw symbolicznych przez kobiety i kryteridw
funkcjonalnych przez mezczyzn.

Zgodnie z wynikami badania nr 5, ogdlna czgstosé zakupdéw impulsywnych (w
porownaniu do zakupoéw planowanych) determinowana jest nie tylko poprzez
dyspozycj¢ do kupowania impulsywnego, ale takze przez kryteria, jakimi postuguja sie
konsumenci przy ocenie produktéw. Wysoka sklonno$¢ do kupowania impulsywnego,
jak to zaznaczono wczes$niej, redukuje wage kryteriow funkcjonalnych i zwigksza
wage kryteriow symbolicznych, wplywajac tym samym posrednio na zwigkszenie
czgstosci  zakupoéw impulsywnych. Z drugiej strony, faktyczne impulsywne
zachowanie wraz z wysoka tendencja do dokonywania impulsywnych zakupow
wplywa na wykorzystywanie okreslonych kryteriow, zwlaszcza kryteriow
symbolicznych. Pobudzanie impulsywnych zakupéw poprzez np. bodzce sklepowe,
czy inne czynniki niezalezne od konsumenta moze wigc zmodyfikowac sposdb oceny
produktéow, uruchamiajac caly mechanizm kupowania impulsywnego jako ogdlnej
tendencji do okreslonego typu zachowania. Wydaje si¢ bowiem, ze kupowanie
impulsywne to co§ wigcej niz zachowanie w sklepie, to pewien styl zycia, ktorego

moga nauczy¢ nas (i faktycznie ucza) duze sieci handlowe.
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Rozdziat 7.

Zakonczenie

7.1. Implikacje dla marketingu

Badacze opisujacy 1 wyjasniajacy zachowania konsumenckie w ramach
podejscia behawioralnego, prezentowanego w tej pracy, przyjmuja z reguly jedna z
dwoéch odmiennych perspektyw: konsumencka lub marketingowa. Zgodnie z pierwsza
perspektywa, dominujaca w $wiecie akademickim, badacze opisuja i wyjasniaja
zachowania nabywcdow przede wszystkim po to, by je dokladnie zrozumieé, ale takze
po to, by uwrazliwia¢ konsumentéw na manipulacje ze strony organizacji sprzedazy.
Druga perspektywa dotyczy identyfikowania mechanizméw rzadzacych zachowaniem
nabywcéw po to, by wykorzystywac¢ je w celu stymulowania sprzedazy i zysku, a
wigc, w celu manipulowania konsumentem. Piszac niniejsza pracg, wykonujac i
interpretujac opisane w niej badania, przyjelam tg¢ pierwsza perspektywe, jednak

pewne jej wnioski moga by¢ wykorzystywane takze w praktyce marketingowe;.

Zdolnos¢ marketerow do pobudzania zakupow impulsywnych

W wielu pracach dotyczacych stylow robienia zakupdw, czy tez motywacji
zwiazanej z zakupami, podkresla si¢ wzrost znaczenia zakupéw impulsywnych, wzrost
liczby produktow kupowanych impulsywnie i wzrost obrotéw sieci handlowych
uzyskiwanych z tytulu tego typu zakupéw (np. Piron, 1991; Hausman, 2000,
Bellenger, Robertson, Hirschman, 1978; Bellenger, Korgaonkar, 1980; Cobb, Hoyer,
1986; Kollat, Willet, 1969; Stern, 1962). Ze wzgledu na charakterystyki kupowania
impulsywnego 1 jego zasadniczy zwiazek z bodzcami wzrokowymi i aranzacyjnymi,
typowy epizod takiego zachowania zwiazany jest z wizyta w supermarkecie lub tez
w centrum handlowym. Menedzerowie supermarketdw zdaja sobie sprawe, ze
odpowiednie ulozenie towaréw na polkach, promocje, gazetki, wystawy wewnatrz
sklepéw czy po prostu niskie ceny to skuteczne sposoby sprowokowania nabywcow

do wydatkéw wigkszych niz to sobie zaplanowali. Powinni jednak zwrdci¢ uwagg, ze
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nie sa to jedyne czynniki pozwalajace na wywolanie spontanicznych zakupéw. Duza
role przy tego typu zachowaniach odgrywa impulsywnos¢ i potrzeba pobudzenia, a
takze postawa wobec robienia zakupow. Poniewaz niemozliwe jest oddzialywanie na
zmienne temperamentalne, nalezy zastanowié sig, czy marketerzy sa w stanie
oddzialywaé na rekreacyjng orientacj¢ zakupowa. Wydaje sig, ze upowszechnianie
przez media tzw. konsumpcyjnego stylu zycia, budowa duzych centréw handlowo —
rozrywkowych czynnych przez siedem dni w tygodniu i odpowiednio uksztaltowane
przekazy reklamowe™® sq w stanie pobudzié wystgpowanie zakupéw zorientowanych
rekreacyjnie. Miejsca zwiazane z konsumpcja, glownie wspomniane juz centra
handlowe, zyskuja na znaczeniu, staja si¢ miejscami bezpiecznymi i w pewien sposdb
uswieconymi, zastgpujacymi dawny rynek jako miejsce spotkan (por. Sulima, 2000;
Gasiorowska, 2001). Warto na przyklad zastanowiC sig, kiedy ostatnio spotkalismy
znajomych podczas spaceru w parku, a kiedy — podczas zakupéw w supermarkecie.
Skoro marketerzy sa w stanie stymulowa¢ pozytywna postawg wobec robienia
zakupow, sa rowniez zdolni wplywaé¢ na indywidualng sklonno$¢ do kupowania
impulsywnego. Nie jest to jednak proces prosty ze wzgledu na stereotypowy
wizerunek impulsywnego kupujacego (por. paragraf 3.3.3), a dzialania pojedynczych
sieci handlowych nie sa w tanie wywola¢ pozadanych rezultatow. Bardzo wazne
wydaje si¢ tu takze promowanie kupowania impulsywnego jako zachowania
odpowiedniego, adekwatnego do sytuacji, a wigc budowanie pozytywnego wizerunku

takiego sposobu robienia zakupow.

Potrzeba kontroli indywidualnych zmiennych w badaniach marketingowych
Kontrolowanie indywidualnej sktonnosci do kupowania impulsywnego moze
by¢ takze istotng kwestia w przypadku prowadzenia badan dotyczacych efektywnosci
dziatan promocyjnych czy tez reklamowych. Zaréwno wtedy, gdy badaniu podlegaja
krotkookresowe efekty finansowe, jak i w przypadku badan diagnostycznych (badan
sposobu, w jaki te efekty zostaly osiagnigte, por. Kall, 1998, s.179-188), nalezaloby

kontrolowa¢ zmienne ograniczajace wplyw dziatan marketingowych, w szczegdlnosci

°2 Jako przyklad mozna tu poda¢ rozpoczeta w kwietniu 2003r. kampanig reklamowa Centrum Handlowego
,Borek” we Wroctawiu pod hastem ,,Kocham zakupy”
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wlasnie zmienne indywidualne zwigzane z kupowaniem impulsywnym. Efekty
promocji powinny by¢ duzo bardziej widoczne u 0séb o wysokiej sklonnosci do
robienia impulsywnych zakupdw, poniewaz osoby takie duzo silniej reaguja na bodzce
marketingowe niz osoby o sklonnosci niskiej. Mozna wigc wyobrazi¢ sobie sytuacje,
w ktérej grupa badanych charakteryzuje si¢ wysoka sklonnoscia do kupowania
impulsywnego, a uzyskane wyniki bgda sugerowaé¢ wyjatkowo duza efektywnosé
testowanych dzialan marketingowych, lub tez sytuacj¢ w ktorej, ze wzgledu na bardzo
niska Srednig sklonno$¢ do kupowania impulsywnego w grupie badanych oséb,
wyniki wskaza na bardzo niska efektywno$¢ testowanych dziatan. Ze wzgledu na
nieznajomo$¢ indywidualnych charakterystyk czlonkéw badanej grupy, wnioski
wyciagnigte z takich badan nie bgda dobra podstawa do podejmowania decyzji
marketingowych. Dobér préby w badaniach marketingowych powinien by¢ oparty nie
tylko o zmienne demograficzne czy socjoekonomiczne (patrz Kaczmarczyk, 1999), ale

1 0 odpowiednio wybrane zmienne psychograficzne.

Kobiety i meiczyini jako konsumenci

Wazna wskazéwka dla marketeréw moga by¢ takze wykazane rdznice
pomigdzy kobietami i megzczyznami w zakresie motywacji zwiazanej z zakupami
impulsywnymi. Kobiety interesuje przyjemnos$¢ z dzialania, szczegdlnie preferuja
kryteria symboliczne, podczas gdy mezczyzni nastawieni sg na szybkie czerpanie
korzysci z danego produktu. Mozna wigc powiedzie¢, ze najbardziej efektywny
komunikat skierowany do impulsywnych kobiet powinien opiera¢ si¢ na zasadzie
,»,spodoba ci sig¢”, natomiast do impulsywnych mezczyzn — na zasadzie ,,przyda ci sig”.

Jednoczesnie nalezy pamigtaé, ze nie zawsze obiegowe opinie o roznicach
migdzy kobietami 1 mgzczyznami sa prawdziwe. Np. z moich badan nie wynika, Ze
kobiety, ogdlnie rzecz biorac, postuguja sig¢ bardziej kryteriami symbolicznymi, ani
tez, ze mgzczyzni poshuguja sig¢ kryteriami funkcjonalnymi. Wynika z nich natomiast,
ze z racji swego doswiadczenia w robieniu zakupdw, kobiety lepiej kontroluja
réznego rodzaju impulsy odczuwane w sklepach niz mezczyzni, jednak czesciej
kupuja impulsywnie dlatego, ze maja wyzsza niz mezczyzni sklonno$é do takiego

zachowania, sa bardziej wrazliwe na bodzce i1 czesciej robig zakupy w ogdle.
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Marketerzy powinni wigc weryfikowac nawet te naiwne czy oczywiste przypuszczenia
zwiazane z zachowaniem konsumentéw, gdyz tylko hipotezy zweryfikowane

empirycznie moga by¢ podstawa efektywnych dziatan marketingowych.

Ksztaltowanie odpowiednich stanoéw emocjonalnych u konsumentow

Z przeprowadzonych przeze mnie badan wynika, Ze oprécz szeroko
rozumianych bodzcéw marketingowych istnieje takze kilka czynnikéw, ktore
zdecydowanie wiaza si¢ z zakupami impulsywnymi. Poza ogdlng sklonnoscia do
kupowania impulsywnego wplywa na nie m.in. nastrdj czy tez emocje odczuwane
przez kupujacego. Marketerzy nie sg co prawda w stanie modyfikowaé uprzednich (w
stosunku do zakupow) emocji konsumenta, takich, jakie sa przedmiotem badania
drugiego; moga jednak wplywac na nastrdj tuz przed wejsciem do sklepu i podczas
samych zakupow. Wplyw ten mozna uzyska¢ przede wszystkim poprzez odpowiednie
uksztaltowanie atmosfery w sklepie tak, by nabywca lubil dane miejsce, by stanowito
ono przyjemne i przyjazne otoczenie. Uzyskanie odpowiedniej atmosfery jest
w szczegoOlnosci celem duzych centrow handlowych (ang. shopping malls), nie
interesuje natomiast wiascicieli tzw. sklepéw dyskontowych, konkurujacych cena.

Mozna takze przypuszczac, ze dobry nastrdj konsumenta uda si¢ wywolac
poprzez réznego rodzaju probki, degustacje czy prezenty wrgczane przy wejsciu do
sklepu. Efekty tego typu zabiegéw oparte sa na oddzialywaniu regulty wzajemnosci
(por. Cialdini, 2001), ale wydaje sig, ze glgbiej oddzialuja one takze na emocje
konsumentow.

Bardzo wazne jest natomiast, by nie wywolywaé efektéw negatywnych, a wige
nie obniza¢ poziomu sympatii dla sklepu. Obnizenie sympatii moze dokonac przez
wiele czynnikow, ktérych oddzialywanie, w miar¢ mozliwosci, sklepy powinny
minimalizowaé. Chodzi tu np. o brak wolnych miejsc na parkingu, zbyt mala liczbg
koszykow, nieczynne kasy, przeterminowane produkty lub tez braki w ofercie,
nieprzyjemna obstuge itp. Czynniki te wyznaczaja jakosé obshugi w sklepie, jednak
powinny by¢ rozpatrywane nie tylko poprzez pryzmat efektéw poznawczych, ale takze

w odniesieniu do efektéw emocjonalnych jakie moga wywota¢ u konsumenta.
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Rozmieszczenie przestrzenne klientow supermarketow

Kolejnym aspektem, na ktéry marketerzy powinni zwrdci¢ uwage, jest
przestrzenne rozmieszczenie ich klienteli. Co prawda Domanski (2001, s.23) wskazuje
na lokalna orientacjg polskich supermarketow, jednak wyniki moich badan sugeruja
oddziatywanie dwojakie. Z jednej strony, osoby mieszkajace blisko sklepu czesciej
robia w nim zakupy, i przez to maja wyzszy poziom sympatii dla danego miejsca, co
pobudza kupowanie impulsywne. Z drugiej jednak strony, wizyta w dalej potozonym
supermarkecie daje wrazenie nowosci, wyjatkowosci, mozna nawet pokusié¢ sie o
stwierdzenie, ze konsumenci w tej sytuacji sa bardziej wrazliwi na promocje,
poniewaz wzrasta poczucie jej tymczasowosci i nacisk czasu. Jesli nie skorzystaja oni
natychmiast z okazji, nie bgda mogli z niej skorzysta¢ prawdopodobnie juz wcale,
bowiem nie znajda si¢ ponownie w okreslonym sklepie w najblizszym czasie.
Czynniki te moga powodowac wzrost wrazliwosci na bodzce sklepowe, zmniejszenie
kontroli, a co za tym idzie, wzrost prawdopodobienstwa zakupu impulsywnego. Z tej
perspektywy, duzo bardziej efektywna wydaje sig¢ strategia tych sieci handlowych,
ktére dostarczaja swoje gazetki reklamowe nawet do dos¢ odleglych miejsc, a tym
samym, zachgcaja do zakupow takze konsumentéw mieszkajacych w wigkszej

odlegtosci od sklepu.

Kreowanie ,,impulsywnego stylu kupowania”

Wydaje sig takze, ze duze sieci handlowe mogag ,nauczy¢” nabywcow
kupowania impulsywnego. Z jednej strony, zachowanie w postaci zakupow
impulsywnych jest uwarunkowane cechami indywidualnymi i sposobem oceniania
produktdw, z drugiej strony jednak sposdb oceniania produktow moze zostaé
zmieniony poprzez wplywanie na czgsto$¢ zakupdéw impulsywnych. Pobudzenie
takiego zakupu poprzez réznego rodzaju zabiegi marketingowe moze wiec skutkowac
zmiang kryteriow stosowanych do oceny produktéw, a to z kolei moze doprowadzi¢
do zwigkszenia zakupdw impulsywnych, niezaleznie od zabiegéw marketingowych.
Mozna takze pokusi¢ si¢ o bardziej ogdlny wniosek — réznego rodzaju zabiegi
stosowane przez sieci handlowe, modyfikujace zachowanie konsumentéw, moga

przyczynia¢ si¢ do kreowania konsumpcyjnego stylu zycia czy tez reprezentowania
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rekreacyjnej orientacji zakupowej 1 postawy materialistycznej, a co za tym idzie,
uruchamiaja mechanizm zakupéw impulsywnych. Dzialania te przyczyniaja si¢ wigc
nie tylko bezposrednio do wzrostu sprzedazy, ale i posrednio do zmian szczegdétowych

1 ogolnych postaw konsumenckich.

7.2. Ograniczenia przeprowadzonych badan

Przeprowadzone przeze mnie badania maja pewne ograniczenia, ktore
powoduja, ze nalezy by¢ ostroznym w generalizowaniu ich rezultatéw. Sa to zarowno
ograniczenia zwigzane z samym zjawiskiem kupowania impulsywnego, jak 1 ze
sposobem przeprowadzenia badan.

Po pierwsze, w badaniach zdecydowanie przewazali mlodzi konsumenci
(Srednia wieku w badaniu pierwszym, czwartym i piatym wynosila okoto 24 lat,
w badaniu drugim okolo 26 lat, jedynie w badaniu trzecim — okoto 35 lat). Jak sig
wydaje, ludzie mlodzi, wychowani juz w obecnym ustroju gospodarczym, sa
odpowiednia grupa do badania zachowan takich jak wtasnie kupowanie impulsywne, z
drugiej strony taki dobér prob nie pozwolil mi np. na zweryfikowanie wpltywu wieku
na badane zachowanie.

Testowanie hipotez zwiazanych z kupowaniem impulsywnym jest uznawane
przez niektorych badaczy za bardzo trudne, poniewaz konsumenci maja niewielki lub
tez praktycznie zaden wglad w swoje spontaniczne decyzje, do ktérych naleza zakupy
impulsywne (Nisbett, Wilson, 1977, za: Hausman, 2000). Z tego tez wzgledu sugeruje
si¢, ze hipotezy odnoszace si¢ do zakupdw impulsywnych nalezy testowaé¢ na
podstawie danych uzyskiwanych poprzez poglgbione wywiady oraz obserwacje
(Hausman, 2000). Poglebione wywiady, jak w badaniu drugim, sa w stanie daé
pozadane rezultaty, jednak ich realizacja na bardzo szeroka skalg moze wigzac si¢ z
duzymi kosztami. Obserwacja z kolei wydaje si¢ zupelie nieodpowiednia
w przypadku zakupéw impulsywnych, gdyz obserwator nie ma wgladu
w powstawanie impulsow, 1 nie jest w stanie odrézni¢ zakupu planowanego od
nieplanowanego.

W przypadku prowadzenia badan w sytuacji naturalnej, wystgpuja tez pewne

ograniczenia zwiazane z pospiechem, brakiem chgci wspdlpracy zarowno ze strony
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supermarketéw, jak i ze strony badanych, z brakiem wgladu we wiasne impulsy i
tendencja do ich racjonalizowania, nie ma takze mozliwosci sprawdzenia
ewentualnych konsekwencji zakupu impulsywnego. W gruncie rzeczy, osoby biorace
udzial w takim badaniu nalezy traktowaé jak ,,ochotnikéw”, podczas gdy prdby
zlozone z ochotnikdw sa czgsto stronnicze (por. Brzezinski, 1999, s.232).
Jednoczes$nie, ankieter wybierajacy osoby do takiego badania jest sklonny wybieraé
tych, ktérzy sa dla niego najlatwiej dostgpni, co réwniez moze spowodowaé
stronniczos$¢ proby (por. Brzezinski, 1999, s.235).

Ze wzgledu na brak mozliwosci kontroli wszystkich zmiennych wplywajacych
na kupowanie impulsywne, zbudowanie catosciowego modelu takiego zachowania jest
bardzo trudne. Nie nalezy oczekiwaé, ze w badaniach kwestionariuszowych
konsumenci bgda potrafili przypomnieé sobie oddziatlywanie takich czynnikéw jak np.
bodzce marketingowe, podczas gdy w badaniach w sytuacji naturalnej najtrudniej jest
kontrolowaé samo powstawanie impulsOw i monitorowaé sytuacje, w ktorych
nabywcy opieraja si¢ ich oddzialywaniu.

Pewne uproszczenia wiaza si¢ takze z badaniem pigtym. W badaniu tym
konsumenci odnosili si¢ jedynie do wybranych rodzajéow produktéw i1 wybranych
rodzajow kryteridw. Nie moge by¢ catkowicie pewna, czy wybrane produkty byly
reprezentatywne, a wigc nalezatoby przebadaé w ten sposob wigksza grupe produktow
tak, by przeanalizowaé¢ nie tylko pewne ogélne tendencje, jak 1 szczegdltowe
zalezno$ci. Wydaje si¢ bowiem, ze rézni konsumenci mogg traktowaé odrgbnie nie

tylko poszczegdlne rodzaje produktow, ale nawet poszczegoélne ich marki.
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7.3. Dalsze kierunki badan nad kupowaniem impulsywnym

Przeprowadzone przeze mnie badania dostarczaja podstaw do wstgpnego i
ogolnego zarysu modelu kupowania impulsywnego, a wnioski z nich wyznaczaja
pewne interesujace kierunki dalszych badan.

Najwazniejsze wydaje sig¢ roznicowanie charakteru kupowania impulsywnego
przez kobiety i mgzczyzn. Poniewaz samo kupowanie impulsywne zwiazane jest z
nowoscig 1 podejmowaniem ryzyka w sytuacjach konsumenckich, wydaje sig, ze u
kobiet bedzie miato ono zwiazek z ryzykiem stymulujacym, natomiast u mgzczyzn — z
ryzykiem instrumentalnym (por. Zaleskiewicz, 1999, 2001). Podobnie, nalezatoby sig
przyjrze¢ rodzajom impulsywno$ci zwigzanym z kupowaniem impulsywnym t;.
zbadaé, czy kupowanie impulsywne wynika bardziej z tzw. impulsywnosci
funkcjonalnej czy tez impulsywnosci dysfunkcjonalnej (por. Dickman, 1990, 2000), i
czy istniejg w tym zakresie roznice migdzy ptciami.

Jak zaznaczono przy opisie badania czwartego, warto zastanowic si¢ nad tym,
czy 1 do jakiego stopnia kupowanie impulsywne jest efektywng strategia
modyfikowania nastroju. W tym celu mozna przeprowadzi¢ dos¢ prosty eksperyment,
oparty na metodzie Shiva i Fedorkhina (1999, 2002). Grupa badanych podlegataby
manipulacji nastrojem, np. poprzez podanie informacji zwrotnej na temat wynikéw
uzyskanych w jakim$ tescie czy sprawdzianie, oraz wypelniala kwestionariusz
identyfikujacy nastrdj. Nastgpnie, ankietowani byliby proszeni o przejscie do innego
pomieszczenia, gdzie przeprowadzona zostanie dalsza czg$¢ badania. Na korytarzu
prowadzacym do tego pomieszczenia, nalezaloby umiesci¢ automaty z rdznego
rodzaju produktami spozywczymi, lub tez tak zaplanowac eksperyment, zeby badani
musieli przejsé przez bar. Druga czg$¢ eksperymentu zostalaby celowo opdzniona,
zeby badani mogli spedzié¢ odpowiednia ilo$¢ czasu wystawieni na widok oferowanych
produktéw, pomocnik eksperymentatora powinien takze poinformowac ich, ze na
druga czgs$¢ musza poczekaé np. ok. 15 minut. W drugiej czgsci badania powtarzano
by pomiar nastroju, oraz sprawdzano by, czy badani kupili sobie co§ w barze, i co to
bylo, powtarzano by takze pomiar nastroju. Pomiar sklonnosci do kupowania

impulsywnego, oraz innych cech (np. inteligencji emocjonalnej, ktéra réwniez moze
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mie¢ wplyw na oceny zwiazane z emocjami) odbywalby si¢ przed manipulacja
nastrojem. Po zakonczeniu badania, osoby bioragce w nim udziat bylyby informowane
o dokonanej manipulacji, prawdziwym celu badania, oraz prawdziwych wynikach
testow, ktore byly podstawa do manipulacji nastrojem.

Sytuacja ta jest w pewien sposOb sytuacja sztuczna, i z pewnoscia bardziej
adekwatne wyniki mozna by uzyska¢ manipulujac nastrojem respondentéw podczas
sytuacji naturalnej, a wigc podczas prawdziwych zakupéw. Jednakze, badanie
w sytuacji naturalnej ma ograniczenia, ktére opisano w paragrafie 7.2. Dodatkowo,
negatywna manipulacja nastrojem, nawet dla celow eksperymentalnych, moze nie by¢
dobrze przyjeta przez wiascicieli supermarketdw.

Skoro sklonnos¢ do kupowania zakupdéw nie dotyczy jedynie samego
zachowania, a moze by¢ interpretowana jako pewien styl robienia zakupdw, zwigzany
z zakupami zorientowanymi rekreacyjnie, warto przyjrze¢ si¢ blizej takze temu
aspektowi. Mozna postawi¢ szereg pytan: Czy osoby o wysokiej sklonnosci do
kupowania impulsywnego preferuja okreslone rodzaje sklepéw (np. supermarkety czy
galerie handlowe) bardziej niz inne (np. tradycyjne osiedlowe sklepiki czy tez place
handlowe)? Czy konsumenci — innowatorzy maja wyzsza sklonno$é do kupowania
impulsywnego? Czy doswiadczenie z wysoko pobudzajacymi sklepami wplywa na
realizacj¢ zakupdw impulsywnych, czy takze na sklonno$¢ do kupowania
impulsywnego 1 rekreacyjna orientacj¢ zakupowa? Sklonno$¢ do kupowania
impulsywnego wraz z oceng takiego zachowania moze rowniez stanowi¢ dobra
podstawe do segmentacji rynku klientow supermarketow.

Z niniejszej pracy wynikaja takze inne kierunki badan, nie zwiazane
bezposrednio z kupowaniem impulsywnym. Za szczegdlnie interesujace mozna uznac
badania nad tzw. materializmem konsumenckim i jego wplywem na rdéznorakie
zachowania zwiazane z konsumpcja, a takze badania nad stosunkiem do réznych form
pieniadza uzywanych przez konsumentéw, w kontekécie typu postaw wobec

pieniadza, poziomu materializmu, zamoznosci konsumentow itp.
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Zatacznik nr 1.
Adaptacja skali skfonnosci do kupowania impulsywnego
Rooka i Fishera (1995)

Rook 1 Fisher (1995) wygenerowali poczatkowo 35 pozycji odnoszacych sie do
sktonnosci do kupowania impulsywnego, oraz do impulsywnosci jako takiej. Pozycje
oceniane byly na 5-stopniowej skali Likerta, od 1 — zupeknie si¢ nie zgadzam, do 5 —
zupelnie si¢ zgadzam. Przeprowadzili oni badanie na 212 osobach, i na podstawie
eksploracyjnej i konfirmacyjnej analizy czynnikowej oraz analizy korelacji otrzymali
oni satysfakcjonujace rozwiazanie jednowymiarowe z dziewiecioma pozycjami.
Rzetelnos¢ skali mierzona parametrem o Cronbacha wyniosta 0,88.

Skala Rooka 1 Fishera zostala przeze mnie przetlumaczone na jezyk polski.
Tlumaczenie zostato zweryfikowane przez dwdch sedziéw kompetentnych, nastepnie
wniesiono odpowiednie poprawki. Pozycje oceniane byly na 7-stopniowej skali
Likerta, od 1 — zupelnie sig nie zgadzam, do 7 — zupelnie si¢ zgadzam, z odpowiedzig
,hie wiem” kodowana jako odpowiedz srodkowa. Skala przebadano 567 osdéb, do
dalszej analizy wykorzystano 525 kompletnie i poprawnie wypekionych

kwestionariuszy.

Tabela 1. Struktura proby badanych (n=525) dla adaptacji
skali Rooka i Fishera (1995)

czgstos¢ | procent

plec kobieta 309 58,9%
mezczyzna 216 41,1%
wiek do 20 lat 91 17,33%
od 21 do 25 lat 299 57,0%

od 26 do 30 lat 83 15,8%

od 31 do 35 lat 22 4,2%

od 36 do 40 lat 9 1,7%

od 41 do 45 lat 9 1,7%

od 46 do 50 lat 4 0,8%

powyzej 50 lat 8 1,5%

W pierwszej kolejnosci przeprowadzono konfirmacyjna analizg¢ czynnikowa
przy zalozeniu jednorodnosci skali skladajacej sig z dziewigciu pozycji. Uzyskano
model o nastepujacych parametrach dopasowania: y*/df=4,429, RMSEA=0,081;
P(RMSEA<0,05)=0; GFI=0,933; AGFI=0,914. Model ten mozna uznaé za
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dopasowany w s$wietle kryterium v*/df oraz ze wzgledu na wysokosé wskaznikéw

dobroci dopasowania, jednak ze wzgledu na kryterium RMSEA nie mozna go przyjac

jako dobrze dopasowanego do danych empirycznych.

eksploracyjna analiz¢ czynnikowa metoda gléwnych skltadowych z rotacja skosna
Promax. Na podstawie analizy warto$ci wlasnych i wykresu osypiska zadecydowano

o przyjeciu rozwiazania dwuczynnikowego, wyjasniajacego 51,31% calkowite]

W celu zidentyfikowania struktury czynnikowej, przeprowadzono nastgpnie

wariancji z tadunkami o wartosci powyzej 0,4.

czynnikowej. Uzyskano model dobrze dopasowany do danych ze wzgledu na

wszystkie kryteria dopasowania modelu, przedstawiony na rysunku nr 1.
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Tabela 2. Struktura czynnikowa wymiarow skali Rooka i Fishera (1995)

Pozycje skali { Gy 5
Na zakupach postuguje sig zasada "kup teraz, mysl pdzniej" 0,862

Na zakupach postuguje sig zasada "zobaczylem, kupitem" 0,716

Czgsto kupujg rozne rzeczy bez zastanawiania sig 0,619

Czgsto kupujg spontanicznie 0,503

Na zakupach postuguje sig zasada "po prostu to kup" 0,382

Czasem mam ochotg kupi¢ cos$ pod wplywem chwili 0,614
Moje zakupy uzaleznione sg od tego, jak sig czujg w danym momencie 0,510
Czasem jestem troche bezmyslny, jesli chodzi o robienie zakupéw 0,409
Doktadnie planujg swoje zakupy R

Wartosci wlasne 3,59 1,03
Procent wyjasnianej wariancji 39,89 11,43
Procent skumulowany 39,89 51,32

Rozwiazanie to zostalo zweryfikowane za pomoca konfirmacyjnej analizy
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,29
Czasem mam ochote kupi¢ co$ pod wplywem chwili

,23
Moje zakupy uzaleznione sg od tego,
jak sie czuje w danym momencie
25

Na zakupach postuguije sie zasada "po prostu to kup"

.58

LR

Czesto kupuje rézne rzeczy bez zastanawiania sie
43

Na zakupach postuguije sie zasadg
"zobaczytem, kupitem"

49
Na zakupach postuguije sig zasadg
"kup teraz, mys| p&zniej"

40

Czasem jestem trochg bezmysiny,
jesli chodzi o robienie zakupéw

51

00O e

Czesto kupuje spontanicznie

Chi kwadrat=38,902 s=19 p=,005
Chi kw./ss=2,047
RMSEA=,045
P(RMSEA<0,05)=,630
GFI=981 AGFI=964

Rysunek 1. Konfirmacyjna analiza czynnikowa dla skali Rooka i Fishera
(rozwigzanie dwuczynnikowe)

Przeprowadzona tutaj konfirmacyjna analiza czynnikowa potwierdzila, ze
model dwuczynnikowy dla skali Rooka 1 Fishera (1995) jest poprawny i mozemy go
zaakceptowaé dla potrzeb dalszej analizy. W dalszej kolejnosci przeprowadzona
zostata analiza jednorodnos$ci poszczegdlnych czynnikéw tak, aby uzyskaé mozliwosé
jednoznacznego obliczenia ocen konstruktéw skladajacych si¢ na sklonnos¢ do
kupowania impulsywnego. W tym celu wprowadzono do modelu konfirmacyjnego
konstrukt taczny, jakim jest sktonnos¢ do kupowania impulsywnego mierzona skala
Rooka 1 Fishera (1995), oraz zatozono, ze wszystkie tadunki czynnikowe sa réwne 1.

Uzyskane rozwigzanie przedstawiono na rysunku nr 2.
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.28

(=X
N

Czasem mam ochote kupi¢ co$ pod wptywem chwili

.21

Moje zakupy uzaleznione sg od tego,
jak sig czuje w danym momencie

.35

Na zakupach postuguje sie zasada "po prostu to kup"

45

Sktonnosé
do kupowania

Czesto kupuje rézne rzeczy bez zastanawiania sie impulsywnego

42

Na zakupach postuguije sie zasadg
"zobaczytem, kupitem"

47

Na zakupach postuguje sie zasada
"kup teraz, mys| pdzniej"

53

.39

Czasem jestem troche bezmysiny,
jesli chodzi o robienie zakupow

POOO O

46

o
oo

Czesto kupuje spontanicznie

Chi kwadrat=64,706 s=25 p=,000
Chi kw./ss=2,588
RMSEA=,055
P(RMSEA<0,05)=,275
GFI=,969 AGFI=,955

Rysunek 2. Model $ciezkowy dla skali Rooka i Fishera (1995)

Model ten jest dobrze dopasowany do danych w $wietle przyjmowanych
kryteriow dobrego dopasowania (Gdrniak, 2000). Z tego wzgledu mogeg przyjac, ze
wartosci obydwu wymiaréw powinny by¢ obliczone jako proste sumy wynikow
poszczegdlnych pozycji, natomiast ogdlna skltonno$¢ do kupowania impulsywnego
mierzona skalg Rooka i Fishera (1995) to suma wartosci poszczegélnych skal.

Spojnos¢ wewnetrzna skali, mierzona wspétczynnikiem oo Cronbacha, wyniosta
0,8, przy czym spojno$é wymiaru emocje byla réwna 0,43, natomiast wymiaru
spontaniczno$¢ — 0,81. Bardzo niski wspdtczynnik o dla pierwszego wymiaru jest
zwiazany z bardzo malg liczba pozycji wchodzacych w sktad tego wymiaru. Poniewaz
jednak interesuje mnie taczny wynik na skali, a nie wyniki poszczegoélnych wymiar6w,

mogg taka sytuacje zaakceptowac.
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Tabela 3. Roznice w sklonnosci do kupowania impulsywnego mierzonej skala
Rooka i Fishera (1995) pomi¢dzy kobietami (n=309) i mezczyznami (n=216)

. Roéznica .
Skala pleé | Srednia |OOCHYIONE (g oote| miedzy | t | ar | IStotnosé
standardowe ; it dwustronna)
$rednimi
Sklonnos¢ do kupowania k 30,893 1,973 0310 | 3438 47121455 0.001
impulsywnego mierzona m | 27455 | 8639 | 0,114 ’ ’ '
skalq Rooka i Fishera (1995) lqcznie 29,475 8,418 0,155

W tabeli nr 3 przestawiono poroéwnanie wysokosci wynikéw uzyskiwanych

przez kobiety 1 mgzczyzn na skali Rooka i Fishera (1995). Zgodnie z oczekiwaniami i

wynikami innych badan, kobiety osiagaja wyniki istotnie wyzsze od mezczyzn.

281



Model struktury, determinant i behawioralnych konsekwencji zakupéw impulsywnych

282



Model struktury, determinant i behawioralnych konsekwencji zakupéw impulsywnych

Zatacznik nr 2.
Adaptacja skali IBT Weun, Jonesa i Beatty (1997, 1998)

Weun, Jones i Beatty (1997, 1998) wygenerowali poczatkowo 10 pozycji
odnoszacych sig do sklonnosci do kupowania impulsywnego, zdefiniowanego zgodnie
z podejsciem Rooka (1987). Pozycje oceniane byty na 7-stopniowej skali Likerta, od 1
— zupelnie si¢ nie zgadzam do 7 — zupeknie si¢ zgadzam. Na podstawie eksploracyjnej
i konfirmacyjnej analizy czynnikowej oraz analizy korelacji otrzymali oni
satysfakcjonujace rozwigzanie jednowymiarowe z pigcioma pozycjami. Spdjnos¢ skali
oceniana parametrem o Cronbacha wahata si¢ od 0,8 do 0,83, w zaleznosci od proby
badanych.

Skala IBT zostala przeze mnie przettumaczone na jezyk polski. Thumaczenie
zostalo zweryfikowane przez sedzidow kompetentnych, nastgpnie wniesiono
odpowiednie poprawki. Pozycje oceniane byly na 7-stopniowej skali Likerta, od 1 —
zupeknie si¢ nie zgadzam, do 7 — zupehie si¢ zgadzam, z odpowiedzig ,,nie wiem”
kodowana jako odpowiedz $rodkowa. Skala przebadano 567 oséb, do dalszej analizy
wykorzystano 525 kompletnie i poprawnie wypelnionych kwestionariuszy (struktura
proby — patrz tablica nr 1 w Zataczniku nr 1).

W pierwszej kolejnosci przeprowadzono konfirmacyjna analiz¢ czynnikowa
skali skladajacej si¢ z pieciu pozycji. Model analizy, zaprezentowany na rysunku nr 3,

mozna uzna¢ za dobrze dopasowany w s§wietle wszystkich kryteriow.
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43

Jestem osobg ktora robi nieplanowane zakupy

57

Kiedy ide na zakupy, kupuje rzeczy
ktérych wcale nie miatem zamiaru kupowac

,19

Skionnos¢
do kupiowania
impulsywnego

Kupowanie spontaniczne jest dobrg zabawg

,29

Jesli zobacze cos, co mnie naprawde zainteresuije,
kupuje to bez zastanawiania si¢ nad konsekwencjami

13

2999 ¢

Unikam kupowania rzeczy, ktérych nie mam na liscie zakupow

Chi kwadrat=7,306 s=5 p=,199
Chi kw./ss=1,461
RMSEA=,030
P(RMSEA<0,05)=,732
GFI=,994 AGFI=,983

Rysunek 3. Konfirmacyjna analiza czynnikowa dla skali IBT

Przeprowadzona tutaj konfirmacyjna analiza czynnikowa potwierdzita, ze
model jednoczynnikowy dla skali IBT (Weun, Jones, Beatty, 1997, 1998) jest
poprawny i mozemy go zaakceptowaé dla potrzeb dalszej analizy. W dalszej
kolejnosci przeprowadzona zostala analiza jednorodnosci skali tak, aby uzyskaé
mozliwo$¢é jednoznacznego obliczenia oceny sktonnosci do kupowania impulsywnego.
W tym celu zatozono, ze wszystkie tadunki czynnikowe sa réwne 1, i po analizie
indekséw modyfikacji uwzgledniono korelacje migdzy bledami pomiaru. Uzyskane

rozwiazanie przedstawiono ponizej, na rysunku nr 4.

27

@ Jestem osoba ktdra robi nieplanowane zakupy
,24 33
@ Kiedy ide na zakupy, kupuje rzeczy
ktorych weale nie miatem zamiaru kupowac
w44
-19 f> Kupowanie spontaniczne jest dobrg zabawa, doslfd%?gxggia
’ 32 impulsywnego
@ Jesli zobacze co$, co mnie naprawde zainteresuije,
kupuije to bez zastanawiania si¢ nad konsekwencjami
-,24 ,26
@ Unikam kupowania rzeczy, ktérych nie mam na liscie zakupéw

Chi kwadrat=15,716 s=6 p=,015
Chi kw./ss=2,619
RMSEA=,056
P(RMSEA<0,05)=,336
GFI=,988 AGFI=,970

Rysunek 4. Model $ciezkowy dla skali IBT
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Model ten jest dobrze dopasowany do danych w $wietle przyjmowanych
kryteriéw dobrego dopasowania. Z tego wzgledu mogg przyjaé, ze ogdlna sklonnosé
do kupowania impulsywnego mierzona skala IBT moze by¢ obliczana jako suma
wartosci poszczegdlnych pozycji .

Rzetelnos$¢ skali, mierzona wspdtczynnikiem o Cronbacha, wyniosta 0,66, a

wiec duzo mniejsza niz w badaniach autorow skali (Weun, Jones, Beatty, 1997, 1998).

Tabela 4. Roznice w sklonnoS$ci do kupowania impulsywnego mierzonej skala IBT
pomiedzy kobietami (n=309) i me¢zczyznami (n=216)

Odchylenie Roseica

il y doweo| SkoSTOSE| micdzy |t | df

standardowe Srednimi

Istotnoscé

Skala pte¢ | Srednia dwustronna)

Sklonno$¢ do kupowania k 19,750 5,378 0,367
impulsywnego mierzona skalag| m 18,041 5,264 0,142

IBT lacznie| 19,0438 | 5,3919 0,276

1,708 | 3,63 [471| 0,001

W tabeli nr 4 przestawiono pordéwnanie wysokosci wynikéw uzyskiwanych
przez kobiety i mgzczyzn na skali IBT. Zgodnie z oczekiwaniami i wynikami innych

badan, kobiety osiagaja wyniki istotnie wyzsze od mgzczyzn.
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Zatacznik nr 3.
Pozycje skal uzytych w badaniach

O 1ile nie zaznaczono inaczej w tekscie, pozycje skal oceniane byly na
siedmiostopniowej skali Likerta. Pozycje oznaczone jako R wchodza do skal po
odwrdceniu punktacji

Impulsywnos$¢

1. Bardzo rzadko poswigcam czas szczegétowemu planowaniu tego, co bedzie

2. Czegsto do tego stopnia angazujg si¢ w nowe rzeczy 1 idee, ze absolutnie nie mysle
o mozliwych skutkach i problemach.

Czgsto dzialam impulsywnie

Gdy zabieram sig¢ do nowej pracy, nie planujg co i jak ma by¢ zrobione.

Jestem osoba impulsywna

Lubig angazowac si¢ w nowe, nieprzewidywalne sytuacje.

Zanim zaczng robi¢ co$ skomplikowanego, doktadnie i ostroznie to planujg (R)
Zastanawiam si¢ dobrze zanim zaczng cos robi¢ (R)

90 N Oy LA

Poszukiwanie pobudzenia

9. Chcialbym prowadzi¢ ekscytujace zycie — w ruchu, pelne podrézy i zmian

10. Chciatbym sprobowaé wszystkiego chociaz raz

11. Chcialbym wybraé si¢ w podrdz bez zaplanowane;j trasy i programu.

12. Czasem lubig robié rzeczy, ktore sa dla wigkszosci ludzi sa nieco przerazajace

13. Czasem robig szalone rzeczy po prostu dla zabawy.

14. Czgsto zmieniam swoje zainteresowania.

15.Lubig chodzi¢ po nieznanych mi miejscach, nawet gdybym mogt sig zgubié

16.Lubig nowe, ekscytujace doswiadczenia 1 wydarzenia, nawet moga one wydawac
si¢ troche straszne

17.Lubig przebywac z ludzmi, ktorzy sa nieprzewidywalni.

18. Lubig szalone imprezy.

19. Niektére rzeczy robig tylko dlatego, zeby poczu¢ zwigzany z nimi dreszczyk
emocji.

Orientacja na terazniejszo$¢

Duzo czasu spedzam ze swoimi przyjacidtmi.

Jestem realista 1 Zyje terazniejszoscia.

Liczy sig tylko terazniejszos¢, przeszlos¢ nie ma dla mnie zbyt duzej wartosci.
Lubig bawic sig¢ do “bialego rana”.

Myslg o tym, co bgdzie jutro, ale nie ciekawia mnie bardzo odlegte czasy.
Nie uktadam wigkszych planéw, zyje z dnia na dzien.

Spotkania towarzyskie dostarczaja mi bardzo wiele przyjemnosci.

To, co robig obecnie nie wplynie istotnie na moja przysztosc.

9. Tylko chwila obecna moze nas uszczgsliwic.

10. Tylko to, co aktualne dostarcza mi przyjemnosci.

11. Warto sig skupi¢ na tym, co dzieje sig teraz.

90 1 Oy bR s L B
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12. Wazna jest dla mnie przyjemnosé z tego, co robig w zyciu

13. Zyj ¢ dniem dzisiejszym, nie myslg, co bedzie jutro.

14. ZyJQ pod dyktando rytmu swego organizmu.

15. Zyje poprawiajac to, co jest, nie rozwazajac doktadnie co bedzie w przysztosci.

Orientacja na przyszlos¢

1. Czesto ukladam sobie w myslach dalszy ciag mojego zycia

Czuje, ze przysztosc jest blisko mnie, w zasiggu reki

Lubie spekulowac, co bedzie mozliwe w przysztosci

Myslenie o przysztosci jest dla mnie czyms przyjemnym

Nie warto mysle¢ o swojej przysztosci, bo nie da sig jej przewidzie¢ (R)
Potrafie wyobrazi¢ sobie wlasna niedaleka przysztos¢

Przewidywanie przysztosci to tylko strata czasu (R)

Przyszto$¢ jest ciekawa

9. Przyszto$¢ jest czyms odleglym i nierealnym (R)

10. Przysztosé jest z géry ustalona i nie mamy mozliwosci jej zmiany (R)
11.Sami tworzymy swoja przyszlos§é

12. Sensowne jest ubezpieczanie sig na zycie

13.To, co robie obecnie nie wplynie istotnie na moja przysztosé (R)

14. Zyje poprawiajac to, co jest, nie rozwazajac dokladnie co bedzie w przysztosci (R)

e B Ll o

Rekreacyjna orientacja zakupowa

Chodzenie na zakupy jest jedna z moich ulubionych rozrywek
Chodzenie na zakupy jest relaksujace

Chodzenie na zakupy to strata czasu (R)

Lubie chodzi¢ na zakupy kiedy tylko znajdg na to czas

Lubie zakupy bardziej niz wigkszos¢ ludzi

Nie lubig traci¢ swojego wolnego czasu na chodzenie na zakupy (R)
Robienie zakupéw zupelnie mnie nie bawi (R)

G L s L B9
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Materializm

Bylbym szczg$liwszy gdybym mégl wiecej kupowac

Czasem jest mi przykro ze nie sta¢ mnie na wszystko na co mam ochote
Kupowanie to dla mnie duza przyjemnos¢

Lubig luksus w swoim zyciu

Lubig rzeczy ktore robig wrazenie na innych ludziach

Mam wszystko czego potrzebujg zeby by¢ szczesliwym (R)

Moje zycie byloby lepsze gdybym miat parg rzeczy ktérych teraz nie mam
Nawet gdybym mial wigcej rzeczy, nie uczyniloby mnie to szczesliwszym (R)
9. Nie zwracam uwagi na rzeczy, ktore dla innych ludzi sa oznakami sukcesu (R)
10. Nie zwracam uwagi na rzeczy, ktore posiadaja inni ludzie (R)

11. Podziwiam ludzi ktérzy maja drogie domy, samochody i ubrania

12.To co mam, méwi o tym jak sobie radzg w zyciu

13. Wlasnos$¢ materialna jest jednym z najwazniejszych zyciowych osiagnigé

00N O 2 D e

Odraczanie gratyfikacji

1. Wolg kupié sobie cos teraz, niz oszczedzac na wigksze zakupy (R)
2. Wolg kupowac na kredyt niz oszczgdzac (R)

3. Wolg trochg poczekac jesli mogg miec z tego korzysci

Skala klamstwa

Zdarza mi sig plotkowaé

Wsréd znanych mi osob sg tacy, ktorych zdecydowanie nie lubig
Zdarza mi si¢ sktamad

Zdarza mi si¢ $miaé ze swinskich dowcipow

Miewam klopoty pienigzne

Chwalg si¢ troche

Miewam takie mysli, ze nie chcialbym, aby inni o nich wiedzieli
Zdarza mi si¢ mowic¢ o rzeczach na ktoérych sig nie znam
Odktadam do jutra to, co powinienem zrobié¢ dzisiaj

MO 00 N ON Ch s R D =
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Postawy wobec pienigdza

Wymiar: Sila/prestiz

1. Cho¢ wiem, ze powinienem oceniaé¢ ludzi wedlug ich czynéw, bardziej zwracam
uwagg na to, ile maja pienigdzy

Chwalg sig czasem innym, jak duzo zarabiam.

Czujg respekt przed ludzmi, ktérzy maja wigcej pieniedzy niz ja

Daj¢ innym ludziom pieniadze, aby co$ dla mnie zrobili lub aby mi w czyms
pomogli

Kupujg niektore rzeczy tylko po to, aby zrobi¢ wrazenie na innych ludziach
Posiadanie duzej ilosci pienigdzy uwazam za oznake odniesionego sukcesu
Posiadanie niektérych rzeczy to dla mnie sposéb by zrobi¢ wrazenie na innych
Staram sig dowiedzie¢, czy inni ludzie zarabiaja wigcej pieniedzy ode mnie
Znajomi mowia mi, ze przykladam zbyt duza wage do pienigdzy jako symbolu
sukcesu

ool

bl e B

Wymiar: Podejrzliwos¢

1. Gdy co$ kupig, zastanawiam sig, czy nie mogltem tego zrobic taniej gdzie indziej

2. Kiedy dokonam drogiego zakupu czujg si¢ tak, jakbym =zostal przez kogos
wykorzystany

3. Narzekam na zbyt wysokie ceny towardw, ktére kupuje

4. Nie lubig wydawac pienigdzy nawet na rzeczy, ktore sa mi niezbedne (np. artykuty
SpOZywcze)

Wymiar: Lek

1. Automatycznie méwig do siebie "nie sta¢ mnie na to", bez wzgledu na to, czy
rzeczywiscie tak jest

2. Czujg si¢ pelen obaw, gdy znajdg si¢ w sytuacjach zwiazanych z pieniedzmi

3. Gdy mam malo pienigdzy, czuj¢ si¢ niespokojnie i nerwowo

4. Obawiam sig, ze kiedy$ zabraknie mi pienigdzy do tego, aby godnie zy¢

Wymiar: Odkladanie na przyszitos¢

Doktladnie przestrzegam wlasnego budzetu finansowego

Gdy kupujg rézne rzeczy mam wrazenie, Ze sa za drogie

Kontrolujg doktadnie stan moich pienigdzy

Odktadam pieniadze na przysztosé

Oszczedzam pieniadze, aby mie¢ zabezpieczenie finansowe na starosé¢
Robig plany finansowe na przysztos¢

Staram sig rozwaznie 1 ostroznie dysponowac¢ swoimi pienigdzmi
Staram sig trzymac jaka$ sumg pienigdzy "na czarna godzing"

90 = Gy th B W =

Wymiar: Wykorzystanie okazji

1. Nie lubig rezygnowaé z zakupow, gdy wiem, ze jest jakas wyprzedaz

2. Staram si¢ wykorzystywac sytuacje, w ktorych mogg zrobi¢ dobry interes

3. Zle si¢ czuje, gdy odkryje, Ze rzecz ktora kupitem moglem kupi¢ korzystniej gdzie
indziej
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Emocje
Ocena na skali pieciopunktowej

Emocje pozytywne:
Dumny
Podekscytowany
Podniecony
Radosny
Rozentuzjazmowany
Wesoly
. Zadowolony
cje negatywne:
Nieszczesliwy
Niezadowolony
Samotny
Smutny
Winny
Zawstydzony
Zdenerwowany
Zdziwiony
. Zly

10. Zmartwiony
Pozostate:

1. Wystraszony

2. Spokojny

3. Zaskoczony

-k sl

S Now

Em

VPN UL~

Normatywna ocena zakupéw impulsywnych
Ocena na skali szescipunktowej

dobre — zte (R)

nieracjonalne — racjonalne

dojrzate — dziecinne (R)

atrakcyjne — nieatrakcyjne (R)

rozrzutne — oszczedne

nie do przyjecia — do przyjecia

madre — ghlupie (R)

wesote — smutne (R)

odpowiedzialne — nieodpowiedzialne (R)

nieuzyteczne — uzyteczne

wlasciwe — niewlasciwe (R)
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Impulsywnos¢ zachowania — badanie projekcyjne
Przestawiono dwie przykladowe wersje tekstu, rézniace si¢ wszystkimi zmiennymi
(okazja, towarzystwo, promocja i pospiech)

Wersja A

Anna jest 25-letnig studentka studidéw zaocznych, utrzymuje si¢ z pracy na caly
etat. Jest piatek, w poniedzialek Anna dostanie nast¢pna wyplatg, i do tego czasu
zostato jej 50 zlotych na niezbgdne wydatki. Oprdécz jedzenia, Anna potrzebuje pary
cieptych skarpet, bo zrobito si¢ bardzo zimno.

Tego Anna miala wolne popotudnie 1 pojechala z przyjacidtka do centrum
handlowego, zeby kupi¢ skarpety. Idac przez centrum, Anna zobaczyla rewelacyjny
sweter, ktéry kosztowal jedynie 75 zlotych.

Jak myslisz, jak zachowala sig¢ Anna? Zaznacz odpowiednia kratke.

kupita tylko skarpety, nie zwracajac uwagi na sweter

nic nie kupila, nawet skarpet

bardzo chciala kupic¢ sweter, ale tego nie zrobila, 1 kupila jedynie skarpety
kupita 1 sweter, 1 skarpety, pozyczajac pieniadze od kolezanki

kupita i sweter, i skarpetki, ptaca kartg 1 robiac debet na koncie

kupita skarpety, sweter, 1 jeszcze spodnie, ktére pasowaly do swetra

O Wb L9 B e

Wersja B

Marek jest 25-letnim studentem studidw zaocznych, utrzymuje si¢ z
pracy na caly etat. Jest piatek, w poniedzialek Marek dostanie nastgpna wyptate, i do
tego czasu zostalo mu 50 zlotych na niezbgdne wydatki. Oprocz jedzenia, Marek
potrzebuje pary cieptych skarpet, bo zrobito si¢ bardzo zimno.

Tego dnia Marek mial godzing przerwy w zajgciach. Postanowit pojechac do
centrum handlowego, zeby kupié skarpety, wiedzial jednak, ze bedzie musial bardzo
si¢ spieszy¢. Idac przez centrum, Marek zobaczyt wielka wywieszke PROMOCIJA, i
zaraz kolo niej zestaw trzech plyt swojego ulubionego zespolu przeceniony ze 150zt
na 130 ztotych.

Jak myslisz, jak zachowatl si¢ Marek? Zaznacz odpowiednia kratke.

kupit tylko skarpety, nie zwracajac uwagi na ptyty

nic nie kupil, nawet skarpet

bardzo chciat kupi¢ plyty, ale tego nie zrobil, i kupit jedynie skarpety
53

kupit i sweter, 1 plyty, ptaca karta 1 robiac debet na koncie
kupit skarpety, plyty, 1 jeszcze nowe stuchawki do discmana

SN th BB

» W wersji tekstu dotyczacej samotnego wyjscia na zakupy odpowiedZz nr 4 nie miala sensu, byla ona
wykluczona ze zbioru
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Zatacznik nr 4.
Legenda dla modeli Sciezkowych

_£_> - standaryzowany wspétczynnik regresji

25 ; . S
e - standaryzowany wspoétczynnik kowarianciji
- blad pomiarowy dla zmiennej endogenicznej

Sktonnos¢
do kupowania
impulsywnego

- zmienna nieobserwowalna

Sktonnos¢
do kupowania - zmienna obserwowalna
impulsywnego
,25
SKI - wspdiczynnik determinaciji R?
,25

@ - wspdlczynnik determinacji R?

Miary dopasowania (por. Arbuckle, Wothke, 1999, s.391-412)

Chi kw. minimalna wartos¢ statystyki x* minimalizowanej podczas iteracyjnego
dopasowywania modelu

ss liczba stopni swobody dla statystyki

Chi kw./ss iloraz minimalnej wartodci statystyki %1 liczby stopni swobody

p prawdopodobienstwo krytyczne dla hipotezy zerowej o idealnym

dopasowaniu modelu do danych (Hy: RMSEA=0). W literaturze
wskazuje  sig, ze prawdopodobienstwo to w  przypadku
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skomplikowanych modeli jest z reguty bardzo niskie, i nie moze by¢ ono
podstawa do odrzucenia lub przyjecia modelu

RMSEA sredniokwadratowy blad dopasowania (root mean square error of
approximation); mnajczgsciej uzywana miara dopasowania modelu do
danych (por. takze Goérniak, 2000)

P(RMSEA<0,05) prawdopodobienstwo krytyczne dla hipotezy zerowej o bardzo
dobrym dopasowaniu modelu do danych przy zadanej liczbie
stopni swobody (Hy: RMSEA<O0,05)

GFI indeks dobroci dopasowania (goodness of fit index)
AGFI adjustowany indeks dobroci dopasowania (adjusted goodness of fit
index)
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Wykres osypiska dla analizy czynnikowej skali SKI

Zatacznik nr 5.

Wykres osypiska
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Numer czynnika
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Zatfacznik nr 6.

Tabela tadunkéw czynnikowych dla eksploracyjnej analizy

czynnikowej skali SKI

. ! Czynnik
Pozycja skali T 3 3 2 5
1. Kiedy mam dobry humor, idg na zakupy 0,513 | 0,146 | 0,119 | -0,002 | -0,101
2. Wo}q_ trochg poczekac z zakupami, jesli mogg mieé z tego 0,003 | -0,044 | -0.170 | -0,187 | 0,572
korzysci R
3. Czgsto kupujg cos pod wptywem chwili 0,237 | 0,204 | -0,024 | 0,105 | 0,217
6. Kupowanie to mdj sposob na dobry humor 0,873 | -0,066 | -0,003 | -0,014 | 0,018
7. Jestem osoba, ktora najpierw kupuje, a potem si¢ zastanawia 0,009 | 0,228 | -0,026 | 0,320 | 0,243
10. Czesto zalujg ze cos kupitem -0,153 | -0,086 | 0,039 0,959 | -0,237
11. Wole kupié sobie cos$ teraz, niz oszczgdzac na wigksze zakupy | 0,013 0,260 0,001 0,034 0,247
12. Starannie planuje swoje zakupy R -0,107 | -0,062 | 0,100 | -0,164 | 0,812
13. Odczuwam wyrzuty sumienia z powodu moich zakupéw 0,059 | -0,136 | -0,057 | 0,759 | -0,174
15. Czesto kupuje rzeczy. ktorych potem w ogdle nie uzywam 0,069 | 0,072 | -0,010 | 0,602 | 0,010
16. Chodzenie na zakupy megczy mnie R 0,037 | -0,068 | 0,744 | -0,088 | 0,055
17..Gdy cos w sklepie mi sig nagle spodoba, nie mogg juz mysle¢ 0,016 | 0,936 | -0,058 | -0,121 | -0,198
0 niczym innym
18. Nie umiem sie oprzeé niektorym rzeczom w sklepach -0,027 | 0,930 | 0,014 | -0,030 | -0,219
19. Czesto robig zakupy zupelnie bez namystu -0,040 | 0,427 0,052 0,266 0,189
20. W sklepie fadujg do koszyka co tylko sig da 0,113 0,243 | -0,082 | 0,216 0,011
22. Robie liste, gdy jade na wigksze zakupy R 0,092 | -0,251 | -0,132 | -0,073 | 0,564
23. Zawsze dokladnie zastanawiam sie, zanim co$ kupig R -0,090 | -0,149 | 0,155 0,031 0,373
25. Kupuje tylko to, co jest mi potrzebne R -0,174 | 0,157 | 0,208 | -0,063 | 0,517
ii;;;;clly jestem w bardzo ztym nastroju, kupujg nagle i bez 0,524 | 0072 | -0,159 | 0,147 | 0,083
29. Chodzenie na zakupy poprawia mi nastrdj 0,830 0,026 0,140 | -0,029 | -0,101
30. Czesto kupuje rzeczy, ktorych nie mialem zamiaru kupié -0,038 | 0,440 | 0,072 | 0,229 | 0,174
31. Gdy co$ mi sig naprawde podoba, chcg to mieé bez wzglgdu na 0,047 | 0814 | -0,105 | -0,084 | -0,009
konsekwencje
32. G(iy zob"ac.zq co$ yvsparx}a}ego w sklepie, mam wrazenie, ze ta 0,089 | 0,862 | -0,038 | -0,128 | -0,195
rzecz "wola", zebym ja kupit
34. Kiedy jest mi zle, idg na zakupy 0,916 | -0,061 | -0,065 | -0,037 | 0,007
35. Kiedy jestem w bardzo dobrym nastroju, kupuj¢ spontanicznie | 0,334 | 0,166 | -0,138 | 0,097 | 0,258
36. Wole kupowac na kredyt niz oszczedzad 0,069 0,222 | -0,103 | -0,140 | 0,327
37. Chodzenie na zakupy to nudny obowiazek R** 0,034 | -0,047 | 0,854 | 0,026 | -0,014
38. Kupowanie to calkiem niezla zabawa 0,455 0,223 0,336 | -0,105 | -0,082
39. Zakupy to dobry sposdb na poprawg samopoczucia 0,867 | -0,024 | 0,085 | -0,026 | -0,083
40. Nie lubie chodzi¢ po sklepach R 0,075 | -0,088 | 0,820 0,040 | -0,001
41. Czesto robig nieplanowane zakupy 0,024 0,379 0,108 0,046 0,268
43. Czgsto kupujg spontanicznie 0,203 0,285 0,050 0,137 0,261
Warto$¢ wlasna 9,678 | 3,440 | 1,972 1,484 | 1,243
Procent wyjasnianej wariancji 30,24 10,75 6,16 4,64 3,88
Procent skumulowany 30,24 40,99 47,16 51,79 55,68

Metoda wyodrebniania czynnikéw - Czynnika gléwnego.

Metoda rotacji - Promax z normalizacja Kaisera

Wytluszczono tadunki czynnikowe o wartosciach powyzej 0,4

> Jako R oznaczono pozycje, ktérych oceny powinny zostaé odwrécone przy obliczaniu wartoéci
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Zatacznik nr 7.
Kryteria stosowane do oceny produktéw

(modele sciezkowe)

,01

Kryteria
funkcjonalne

,03 11

Skionnos¢
do kupowania
impulsywnego

St

27 Czestotliwosé
— zakupu
impulsywnego

Pteé Kryteria .
LA : Chi kwadrat=,051 ss=1
k=im=2 —w symboliczne Chi kw./ss = ,051 p=,821
RMSEA=,000

P(RMSEA<0,05)=,890
GFI=1,000 AGFI=,999

Rysunek 1. Kryteria stosowane do oceny produktéw zwigzanych z wizerunkiem
(model $ciezkowy, n=400)
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Sktonnos¢

,01

Kryteria

funkcjonalne

,03

,02

do kupowania
impulsywnego

Czestotliwosc¢
zakupu
impulsywnego

Chi kwadrat=3,224 ss=3
Chi kw./ss = 1,075 p=,358
RMSEA=,014
P(RMSEA<0,05)=,704
GFI=,997 AGFI=,984

Kryteria
symboliczne

Rysunek 2. Kryteria stosowane do oceny produktow zwigzanych z rozrywka
(model Sciezkowy, n=400)

,06

Kryteria
funkcjonalne

,03 ,03

Sktonnos¢
do kupowania
impulsywnego

Czestotliwos¢
zakupu
impulsywnego

Chi kwadrat=1,276 ss=3
Chi kw./ss = ,425 p=,735
RMSEA=,000
P(RMSEA<0,05)=,917
GFI=,999 AGFI=,994

Plte¢ Kryteria
k=1 m=2 symboliczne

Rysunek 3. Kryteria stosowane do oceny produktéw o charakterze
funkcjonalnym (model $ciezkowy, n=400)
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,04
Kryteria
funkcjonalne
-,20
o 43 L
Sktonnos¢ 18 p Czgstotliwose

do kupowania
impulsywnego

zakupu
impulsywnego

24

Kryteria .
symboliczne Chi kwadrat=,732 ss=1
Chi kw./ss =,732 p=,392
RMSEA=,000

P(RMSEA<0,05)=,493
GFI=,998 AGFI=,980

Rysunek 4. Kryteria stosowane do oceny produktow przez kobiety
(model $ciezkowy, n=186)

,05

Kryteria
funkCJonaIne

,04

,45

Sktonnos¢ 19 _p Czestotliwose

do kupowania zakupu

impulsywnego impulsywnego
\ 21 ‘
Coam

Kryteria ,
symboliczne Chi kwadrat=,747 ss=1
Chi kw./ss = ,747 p=,387
RMSEA=,000

P(RMSEA<0,05)=,502
GFI=,998 AGFI=,982

Rysunek 5. Kryteria stosowane do oceny produktow przez mezczyzn
(model Sciezkowy, n=214)
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,03

Kryteria
funkcjonalne

-16/

,03 ,04

Sktonnosé 19
do kupowania
impulsywnego

p Czestotliwosé
zakupu
impulsywnego

,20

44

Pte¢ 06 Kryteria . .
k=1 m=2 ———#| symboliczne Chi kwadrat=1,683 ss=3
Chi kw./ss = ,561 p=,641

RMSEA=,000

P(RMSEA<0,05)=,876
GFI=,998 AGFI=,992

Rysunek 6. Kryteria stosowane do oceny produktéw
(model sciezkowy, n=400)
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