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Wplyw emocji incydentalnych na sklonnos¢ do postugiwania si¢
regulg satysfakcji lub maksymalizacji w kontekscie wyboru
produktow spozywczych

Streszczenie

Celem artykuhu jest omowienie wptywu emocji incydentalnych na sktonno$é
do kierowania si¢ regulg satysfakcji lub maksymalizacji przy wyborze produktow
spozywczych (dzemoéw). Maksymalizatorzy to osoby, ktore daza do znalezienia
opcji najpetniej zaspokajajacej ich potrzeby, kierujac si¢ zasada maksymalizacji
uzytecznosci. Ze wzglgdu na ograniczenia procesow poznawczych, jednostki moga
charakteryzowac¢ si¢ tendencja do wyboru wariantu nie maksymalnego, a takiego,
ktory jest dla nich wystarczajaco satysfakcjonujacy. W przeprowadzonym ekspery-
mencie zatozono, ze manipulacja nastrojem moze wplyna¢ na wystgpowanie heu-
rystyki afektu i sposob przetwarzania informacji. Wyniki pokazaty, iz odczuwany
w chwili podejmowania decyzji nastrdj nie determinuje strategii decyzyjnej, co
moze wskazywaé na osobowosciowy charakter stosowania reguly maksymaliza-
cji lub satysfakcji. W celu weryfikacji hipotez badawczych wykorzystano mobilny
eye-tracker umozliwiajacy pomiar ilosci fiksacji w czasie podejmowania decyzji
oraz kierunkéw koncentracji wzroku.

Stowa kluczowe: reguta satysfakcji, reguta maksymalizacji, emocje incydentalne,
decyzje zakupowe, produkty spozywcze.

Kody JEL: D12, D81, D87

Wstep

Uznaje si¢, ze potrzeby konsumenckie maja nieograniczony charakter. Nabywcy odzna-
czajg si¢ zestawami okre§lonych pragnien, ktore staraja si¢ zaspokoi¢ przez wybor odpo-
wiednich produktéw. Mozna przyjac, iz roznorodnos¢ oferty produktowej zapewnia kon-
sumentom mozliwo$¢ wyboru takiej opcji, ktora w pemni ich zadowoli. Im zatem wigkszy
wybor, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze dany produkt zaspokoi okreslone potrzeby
nabywcow. Przyjmujac takie rozumienie za stuszne, zasadne jest proponowanie konsumen-
tom nowych produktow i ich wariantéw. Z drugiej jednak strony, wyniki badan empirycz-
nych sugeruja, iz zbyt duza liczba produktow do wyboru prowadzi do odczuwania mniej-
szej satysfakcji pozakupowej (Iyengar, Lepper 2000; Schwartz 2004; Iyengar i in. 2006;
Scheibehenne i in. 2010).

Celem opracowania jest zbadanie wptywu emocji incydentalnych na sktonno$¢ do kie-
rowania si¢ regutg satysfakcji lub maksymalizacji przy wyborze produktow spozywczych
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(dzemow). Zgodnie z postawionymi hipotezami, autorzy przewiduja, iz odczuwanie emocji
pozytywnych zwigkszy sktonnos¢ do postugiwania si¢ regulg satysfakcji.

Przeglad literatury

Pozaracjonalne aspekty decyzyjnosci konsumenckiej

Cho¢ celem artykutu nie jest przeglad aktualnego stanu wiedzy na temat znaczenia (nie)
racjonalno$ci w procesie decyzyjnym konsumenta, autorzy pragng przedstawi¢ wybrane
aspekty zwigzane z tym obszarem. Wierzymy, ze przedstawione informacje pomoga zrozu-
mie¢ procesy poznawcze obecne podczas przeprowadzonego eksperymentu. Klasyczna teo-
ria konsumenta (Begg 2014) wskazuje, iz jednostki podejmujg decyzje nabywcze w sposob
racjonalny, dazac do maksymalizacji subiektywnej uzytecznosci. Zaktada sie, ze konsument
poszukuje wyboru optymalnego znajac swoje stale preferencje 1 w petni wykorzystujac za-
soby poznawcze. Przyjmuje si¢ takze, ze decydent posiada petng wiedz¢ o otoczeniu, w kto-
rym funkcjonuje. Koncepcja ,,homo oeconomicus”, silnie ugruntowana w ekonomii neokla-
sycznej (Wach 2010), czgsto oceniana jest jako niewystarczajaca z perspektywy faktycznie
obserwowanych zachowan decyzyjnych konsumentdéw (Stasiuk, Maison 2013; 2014). Jedna
z najwazniejszych teorii stojacych w opozycji do paradygmatu racjonalnosci jest zapropo-
nowana przez Simona ograniczona racjonalno$¢ (1956; 1972). Podejscie to wskazuje, ze
decydent charakteryzuje si¢ fragmentaryczng wiedza o rynku, a przetwarzanie informacji
ograniczone jest przez mozliwosci poznawcze jednostki. Nalezy jednak pamietac, ze teoria
ograniczonej racjonalnosci nie thumaczy zachowan irracjonalnych (Selten 1999).

Neoklasyczne zalozenie statosci preferencji zostato natomiast podwazone przez m.in.
Bettmana, Luce’a i Payne (Bettman i in. 1998; Payne i in. 1992; Wanat 2010, s. 292). Na
podstawie prac Simona badacze wskazuja, iz proces ksztaltowania preferencji warunko-
wany jest przez ograniczong pamig¢é oraz procesy przetwarzania informacji, jak rowniez
ztozonos¢ otoczenia. Co wigcej, perspektywa preferencji konstruktywnych zaktada, ze po-
stawa wzgledem obiektu nie zawsze jest rezultatem kalkulacji oczekiwanej uzytecznosci.
Jednostka dysponuje bowiem wieloma strategiami, ktore moze wykorzysta¢ w celu rozpo-
znania swoich preferencji (Payne i in. 1992, s. 108). Wybdr sposobu identyfikacji preferencji
moze by¢ podyktowany specyfika danego problemu decyzyjnego — np. liczba alternatyw do
wyboru, ich podobienstwem lub powtarzalnoscia dylematu.

Daniel Kahneman i Amos Tversky (Kahneman 2011) zwracaja z kolei uwage na fakt, ze
w warunkach niepewnosci jednostka moze charakteryzowac si¢ mysleniem heurystycznym
1 bledami poznawczymi zwigzanymi z szacowaniem prawdopodobienstwa i warto§ciowa-
niem. Myslenie intuicyjne jest typowe dla dominacji systemu [, podczas gdy rozwazne prze-
twarzanie informacji to domena systemu II. Dychotomiczny charakter ludzkiego zachowa-
nia nazywany jest takze systemem ,,goragcym” oraz ,,chlodnym” (Metcalfe, Mischel 1999)
lub ,,emocjonalnym” i ,,rozwaznym” (Loewenstein, O’Donoghue 2004). Konsekwencja ak-
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tywacji systemu I lub Il moze by¢ sposob przetwarzania informacji, pojawienie si¢ okreslo-
nej preferencji czy tez czas podjecia decyzji.

Regula satysfakcji i maksymalizacji

Jak wspomniano, zaktada sig¢, ze ludzie posiadajg pewien zdefiniowany zestaw preferen-
cji, na podstawie ktorego dokonuja pordéwnan mi¢dzy produktami i wnioskujag o ich uzytecz-
nosci czy wartosci. Jednak preferencje mogg takze ksztattowac si¢ w trakcie podejmowania
decyzji (Wanat 2010). Im dany produkt petniej odpowiada preferencjom konsumenta, tym
wicksza szansa, ze zostanie wybrany. Kierujac si¢ zasada ekonomii neoklasycznej, decydent
zawsze powinien dazy¢ do maksymalizowania subiektywnej uzytecznosci i wybiera¢ pro-
dukt optymalny — to znaczy taki, ktory najlepiej odpowiada oczekiwaniom nabywcy. Aby ta-
kie dziatanie byto mozliwe, decydent powinien mie¢ dostep do petnej informacji rynkowe;j,
wszystkich mozliwych wariantow wyboru, a takze powinien dysponowaé nieograniczonymi
zasobami poznawczymi celem dokonania porownan. Jak wcze$niej wspomniano, ze wzgle-
du na wystepujace ograniczenia, takie zachowanie nie jest w petni mozliwe. Oznacza to, ze
jednostka moze wybra¢ najlepsza opcje jedynie sposrod dostgpnych wariantow decyzyj-
nych.

Ze wzgledu na fakt, iz na rynku istnieje praktycznie nieskonczona liczba produktow,
konsumenci czgsto moga by¢ przytloczeni mozliwosciami wyboru. Wyniki badan empi-
rycznych wskazuja, ze zbyt duza liczba wariantow moze ostabia¢ motywacj¢ konsumentow
do podjecia decyzji zakupowej. Efekt ten definiowany jest jako “choice overload”, “over-
choice” czy tez “hyperchoice” (lyengar, Lepper 2000; Schwartz 2004; Iyengar i in. 2006;
Scheibehenne i in. 2010). Liczba wariantow do wyboru wplywa na proces przetwarzania in-
formacji i moze ksztattowac decyzje nabywcze. Koncepcja ta jest szczegodlnie istotna w kon-
tekscie teorii ograniczonej racjonalnosci zaproponowanej przez Simona (1972) oraz reguly
satysfakcji (Simon 1956; Schwartz i in. 2002). Oznacza bowiem, ze ze wzgledu na warunki
decyzyjne (w tym przypadku liczbe produktéw do wyboru) jednostka moze nie poszukiwac
opcji maksymalnej, a jedynie satysfakcjonujace;.

Jezeli konsument kieruje si¢ reguta satysfakcji, poszukiwania produktu konczg si¢ w mo-
mencie znalezienia opcji ,,wystarczajacej”, ktora w zadowalajacy sposob spetia preferencje
decydenta. Osoba ukierunkowana na znalezienie wariantu maksymalnego bedzie poszuki-
wac tak dtugo, az nie znajdzie produktu najlepiej odzwierciedlajacego jego lub jej preferen-
cje.

Schwartz w serii 4 eksperymentow wykazat, ze jednostki kierujace si¢ reguta mak-
symalizacji doswiadczaja wickszego zalu i mniejszego szczescia po dokonaniu zakupu.
Reguta maksymalizacji powodowata takze wickszg wrazliwo$¢ na poréwnania spoteczne
i wybory dokonywane przez inne osoby. Wykazano, ze lepszy rezultat zachowania drugiej
osoby prowadzit do odczuwania emocji negatywnych przez jednostke, ktora si¢ z nim lub
nig porownywata (Schwartz i in. 2002). Iyengar i Schwartz (2006) w eksperymencie do-
tyczacym wyboru pierwszej pracy wskazali, ze jednostki kierujace si¢ reguta satysfakeji,
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W swojej pierwszej pracy, zarabiajg o 20% mniej, niz osoby poszukujace maksymalizacji.
Jednak, osoby o dominujacej regule satysfakcji byty bardziej zadowolone ze swojego wy-
boru.

Nalezy wskazaé, ze badania dotyczace reguty satysfakcji lub maksymalizacji skupiaja
si¢ gtéwnie na aspektach podecyzyjnych — zwigzanych z odczuwang satysfakcja i zalem.
Na podstawie opisanych eksperymentdow mozna zatozy¢, ze poszukiwanie opcji optymalnej
lub wystarczajacej jest konsekwencja (1) ukierunkowan osobowosciowych jednostki lub
(2) samego problemu decyzyjnego. O tyle, o ile znaczenie osobowosci w ksztattowaniu
preferencji jest oczywiste (Simonson, Sela 2011), istnieje wiele elementow zwigzanych
z przedmiotem decyzji, ktore mogg wptywac na stosowanie omawianych regul. Wedhug
badan, najczestszym powodem dominacji strategii satysfakcji moze by¢ wielos¢ opcji do
wyboru lub ograniczony czas na podj¢cie decyzji (Caplin, Dean, Martin 2011).

Jednak, w literaturze brakuje badan poswigconych bezposredniej relacji stanow afektyw-
nych i strategii maksymalizacji lub satysfakcji. Moze to wynikaé z faktu, iz zaktada sie, ze
stan emocjonalny prowadzi do heurystyki afektu, ktorej konsekwencja bedzie sposob prze-
twarzania infomacji. Oznacza to, ze emocje pozytywne przyczynia si¢ do mniej starannego
przetwarzania i szybszego podjecia decyzji, podczas gdy emocje negatywne intensyfikujg
rozwaznos$¢ i wydtuzaja czas podjecia decyzji. By¢ moze silny pozytywny afekt w pewnym
stopniu ogranicza mozliwo$¢ poszukiwania optimum, a emocje negatywne przyczyniaja si¢
bardziej do skrupulatnego przetwarzania, co zwicksza szans¢ na maksymalizacje.

Emocje integralne i incydentalne

Analiza zachowan konsumenckich w kontekscie emocji wymaga dokonania jeszcze jed-
nego podziatu stanow emocjonalnych, na: emocje integralne (powigzane) oraz incydentalne
(niepowigzane) (Bodenhausen 1993; Cohen i in. 2008; Maison 2014). Stany emocjonalne
integralne zwigzane sg bezposrednio z odczuciami jednostki wywotanymi okreslonymi wia-
Sciwosciami (atrybutami) ocenianego obiektu. Powstajag w momencie kontaktu z przedmio-
tem ewaluacji jako odpowiedZ na jego cechy, skojarzenia z nim lub poprzednie doswiadcze-
nia zapisane w pamieci. Co wazne, odczucia zwigzane z obiektem oceny w istotnym stopniu
determinuja preferencje, warto$¢ oceny oraz przyszte zachowania (Cohen i in. 2008).

Przyktadem stanow emocjonalnych incydentalnych sg nastroje. Liczne badania (Gardner
1985; Schwarz 1990; Bower 1981; Isen, Simmonds 1978) wykazaty, Ze nastroje w istotny
sposob wplywaja na oceng obiektu, decyzje oraz, generalnie, zachowanie. Emocje incyden-
talne nie s3 wywotywane bezposrednio przez przedmiot ewaluacji. Sg to stany afektywne
dos$wiadczane przez jednostke, ktorych zrodto lezy poza ocenianym przedmiotem.

Cohen (2008) wyszczegodlnia jeszcze jeden rodzaj emocji zwigzany z podejmowaniem
decyzji nabywczych — sam proces wyboru jednej z alternatyw moze by¢ Zrodtem standéw
emocjonalnych. Emocje zwigzane z procesem wyboru powstaja wtedy, gdy jednostka musi
podja¢ decyzje, z ktorych wlasciwosci produktu zrezygnowac, a ktore okresla jako deter-
minujgce wybor. Jako przyklad postuzy¢ moze zakup samochodu. Pojazd A jest dobrze wy-
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posazony oraz ma atrakcyjne wnetrze, natomiast pojazd B posiada naped na 4 kota oraz
wiekszg pojemnosc silnika. Jednostka musi zdecydowac, ktore atrybuty produktu sg dla niej
wazniejsze (oraz z czego musi zrezygnowac), co moze by¢ zrodlem negatywnego afektu.
Dhar i Wertenbroch (2000) wskazuja, ze odczuwany dyskomfort spowodowany rezygna-
cja z produktu A (i korzysci, ktore oferuje) na rzecz produktu B jest wickszy w przypadku
dobr o charakterze hedonistycznym, sportowego samochodu. Inne badania sugeruja, ze wraz
z wydtuzaniem si¢ procesu decyzyjnego w czasie, ro§nie zaangazowanie emocjonalne de-
cydenta, przez co odrzucone alternatywy generuja silniejsze odczucia negatywne (Carmon
i1in. 2003).

Nalezy takze podkresli¢, iz z perspektywy podejmujacego decyzje konsumenta emocje
integralne oraz incydentalne mogg zosta¢ potraktowane w taki sam sposob. Jednostka czesto
nie potrafi odrézni¢ zrodta doswiadczanych emocji (Higgins 2000; Schwarz 2006). Oznacza
to, ze bardzo czgsto emocje niepowigzane z produktem, np. takie wywotane muzyka obecng
w tle, moga zosta¢ skojarzone z przedmiotem oceny. W konsekwencji moze prowadzi¢ to do
blednego utozsamienia przezywanych emocji incydentalnych z produktem.

Badanie wlasne

Celem badania bylo sprawdzenie, czy pozytywny nastrdj sprzyja wystgpowaniu reguty
satysfakcji w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Literatura podejmujgca temat zna-
czenia emocji w zachowaniach konsumenckich sugeruje, ze doswiadczenie pozytywnego
afektu powoduje sktonnos¢ do myslenia heurystycznego (Slovic 2007; Clore i in. 2001),
szybszego podejmowania decyzji (Isen 1984) oraz mniej starannego przetwarzania informa-
cji (Wyer 1999). Bazujac na tych wnioskach, autorzy chcg sprawdzié, czy stosowanie reguty
satysfakcji jest rezultatem odczuwanych emocji, a w konsekwencji, czy wybor produktu
podyktowany jest reguta decyzyjna.

Schemat 1 stanowi ilustracj¢ problemu badawczego. Relacja R1a oraz R1b wskazuja,
iz reguta decyzyjna ma charakter mediacyjny — jest konsekwencja odczuwanych emocji,
a nastepnie wpltywa na wybor. Relacja R2 sugeruje, iz reguta satysfakcji lub maksymalizacji
ma charakter moderujacy, niezalezny od odczuwanego nastroju. Relacje R1a oraz R1b kore-
sponduja z wynikami badan z obszaru znaczenia afektu w procesie decyzyjnym konsumen-
ta. Przyktadem moze by¢ heurystyka afektu, wskazujaca na zmiang sposobu decydowania
w kontekscie doswiadczanych emocji. Wystgpowanie relacji R2 nalezy utozsamiaé przede
wszystkim z uwarunkowaniami wewnetrznymi konsumenta — jego stylem decyzyjnym czy
motywacja do podjecia decyzji. Badacze wskazuja bowiem, Ze reguta satysfakcji lub maksy-
malizacji moze wynika¢ z ukierunkowan osobowosciowych decydenta (Schwarz i in. 2002).
Niniejszy eksperyment stanowi probg zbadania relacji R1a i R1b w kontekscie wyboru kon-
sumenta. W $wietle przedstawionych wynikow badan, zaproponowano nastepujace hipotezy
badawcze:

H1: Jednostki odczuwajace pozytywne emocje czesciej postuguja sie reguta satysfakeji.
H2: Jednostki odczuwajace negatywne emocje czgsciej stosuja regute maksymalizacji.
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Schemat 1
Ilustracja problemu badawczego

Reguta
decyzyjna

Ria i Rib
R2

Emocje v
incydentalne

A

Decyzja

Zrédto: opracowanie wiasne.

Procedura badawcza

Badanie zostalo przeprowadzone wsrod studentéw Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu w ramach zaje¢ Zachowania Nabywcow w maju 2016 roku. W badaniu wziety
udzial 54 osoby, w tym 34 kobiety. Srednia wieku wyniosta 23 lata, przyjmujac wartosci
z przedziatu od 21 do 26.

Badani zostali losowo przydzieleni do jednej z dwoch grup — eksperymentalnej lub kontro-
Inej. Grupa eksperymentalna przed zadaniem wasciwym przez dwie minuty shuchata muzyki
relaksacyjnej, podczas gdy grupa kontrolna nie stuchata muzyki. Zadanie wtasciwe polegato
na dokonaniu wyboru dzemu sposrod 24 réznych dzeméw prezentowanych jednoczesnie na
ekranie. Osoba badana dokonywata wyboru poprzez kliknigcie myszka, a nastgpnie byta pro-
szona o udzielenie odpowiedzi na 6 pytan na 7-stopniowej skali Likerta. Dotyczyty one odpo-
wiednio: poziomu satysfakcji z dokonanej decyzji, poziomu odczuwanej frustracji, przyjem-
nosci, trudno$ci zwigzanych z podejmowaniem decyzji, oceny liczby produktow do wyboru
oraz gotowosci do ponownego podjecia decyzji przy tej samej ilosci produktow.

W trakcie dokonywania wyboru przez badanych, czyli od momentu pojawienia si¢ ekra-
nu z dzemami az do klikniecia myszka w wybrany dzem, ruchy ich gatek ocznych byly
rejestrowane przy uzyciu mobilnego okulografu o czestotliwosci probkowania 60 Hz.

Wyniki
Do analizy wlaczono dane od 49 z 54 respondentow. 5 0sob osiagneto wartosci odstajace

lub ekstremalne w jednym ze wskaznikow okulograficznych, co stanowito przestanke do
wyeliminowania ich z dalszej analizy.
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W celu przetestowania hipotez wykonano test t dla danych niezaleznych. Czynnikiem
grupujacym byta w tym przypadku przynalezno$¢ do grupy eksperymentalnej badz kon-
trolnej, natomiast jako zmienne zalezne odnoszace si¢ do stosowanej reguly decyzyjnej
wyrdzniono: catkowita dtugos¢ fiksacji, liczbe fiksacji oraz catkowitg dtugos¢ $ciezki
wzrokowej. Wartos$ci wszystkich trzech zmiennych nie roznity si¢ istotnie migdzy grupa-
mi (p > .05), cho¢ dla grupy eksperymentalnej byly nieznacznie wyzsze. Wyniki zapre-
zentowano w tabeli 1.

Tabela 1
Srednie wartosci dla pomiaréw okulograficznych (N = 49)

Wyszczegodlnienie Grupa kontrolna Grupa eksperymentalna
Liczba fiksacji M=27,12 M = 30,50
Catkowita dlugos¢ fiksacji M =8564,88 M =10622,56
Catkowita dtugo$¢ Sciezki wzrokowej M = 5286,88 M = 6274,17

Zrédto: opracowanie wlasne.

Srednia catkowita dlugo$é fiksacji wyniosta w grupie eksperymentalnej 10622,56 ms
(SD = 5941,58), natomiast dla grupy kontrolnej 8564,88 ms (SD = 3130,92). Srednia liczba
fiksacji w grupie eksperymentalnej to 30,5 (odchylenie SD = 14,58), w kontrolnej 27,12 (SD
=10,32). Srednia catkowita dlugo$é $ciezki wzrokowej osiagneta w grupie eksperymental-
nej 6274,17 px (SD = 3610,82), natomiast w kontrolnej 5286,88 px (SD =2137,20).

Istotne roznice miedzy grupami wystapity w przypadku pytania o gotowos¢ do ponow-
nego podjecia decyzji w oparciu o t¢ samg ilos¢ produktow t(37) = 2,64; p = .012. Osoby
z grupy kontrolnej nieco chetniej deklarowaty taka gotowosé (M =4,88, SD = 0,95) niz oso-
by z grupy eksperymentalnej (M = 3,88; SD = 1,60). W pozostatych pytaniach dotyczacych
postaw wzgledem wyboru nie wystepuja roznice istotne statystycznie pomigdzy badanymi
grupami. Dane zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2
Srednie wartosci dla postaw wzgledem wyboréw (N = 49)
Wyszczegolnienie Grupa kontrolna Grupa eksperymentalna

Poziom satysfakcji M =4,00 M=4,54
Poziom odczuwanej frustracji M=1,20 M=0,75
Poziom odczuwania przyjemnosci M=3,76 M =4,04
Poziom deklarowanej trudno$ci wyboru M =228 M=2,17
Ocena ilosci prezentowanych produktow M =440 M=3,92
Gotowos¢ do ponownego wyboru M=4,.88 M = 3,88

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Dyskusja

Punktem wyjscia do rozwazan nad nieracjonalno$cia kosumenta jest zaakceptowanie, iz
wybor produktu nie zawsze nastgpuje w kontekscie oceny jego subiektywnej uzytecznosci
(Payne i in. 1992; Suhonen 2007). Podjecie decyzji zakupowej moze by¢ uwarunkowane
specyfikg problemu (np. czas, liczba opcji do wyboru), uwarunkowaniami wewnetrznymi
konsumenta, a takze czynnikami otoczenia. Stosowanie reguty satysfakcji lub maksymali-
zacji ma swoje konsekwencje w ostatecznym wyborze, ale przede wszystkim w sposobie
decydowania, poszukiwaniu opcji najbardziej atrakcyjnej w danym momencie oraz odczu-
ciach podecyzyjnych.

Wyniki badan wskazuja, ze maksymalizatorzy cechuja si¢ nizszym zadowole-
niem z zycia, mniejszym odczuwanym szczesciem i optymizmem niz satysfaktorzy.
Poszukiwanie opcji optymalnej, realizujacej aspiracje jednostki (Selten 1999), moze
zatem przypomina¢ pogon za czyms$ nierealnym, co prowadzi do do$wiadczania emo-
cji negatywnych. Eksperymenty zwigzane z wyborem produktéow pokazujg, ze osoby
kierujace sie regula maksymalizacji odczuwaty wigkszy zal zwiazany z podjeta decy-
zja (Schwarz i in. 2002, badanie 2). Dla tych jednostek byto takze charakterystyczne
poddawanie w watpliwos¢ stusznosci swoich wyborow i zastanawianie si¢, co jesli wy-
braliby inny produkt, co w istotny sposob ksztattuje odczuwane emocje (Roese 1997;
Epstude, Roese 2008). Nalezy takze zastanowi¢ si¢, w jaki sposob maksymalizatorzy
definuja opcje optymalng (najlepsza). Schwarz i in. (2002) zwracaja uwage, iz moze
sie to odbywac przez poréwnania spoteczne i wybory innych oséb. Sugeruje takze, ze
jednostki kierujace sie regulg satysfakcji sa mniej wrazliwe na poréwnania spoteczne
(Lyubomirsky, Ross 1997).

Wyniki badania wlasnego pokazaty, iz stosowanie reguty satysfakcji lub maksymalizacji
nie zalezy od odczuwanych emocji w chwili podejmowania decyzji. Oznacza to, ze przyjcte
hipotezy (H1 i H2) nie zostaty udowodnione. Z drugiej jednak strony moze prowadzi¢ to do
whniosku, ze przedstawiona na schemacie badawczym relacja R2 jest prawdziwa. W takim
ujeciu tendencja do stosowania jednej z regut jest uwarunkowana osobowosciowo i ma cha-
rakter staty, a nie sytuacyjny i powinna by¢ postrzegana jako zmienna o charkaterze mode-
racyjnym.

Przeczy to jednak zalozeniu, jakoby pozytywne emocje mogly warunkowac strategie
decyzyjng. Ponadto, analiza danych zarejestrowanych okulografem wykazata, ze jednost-
ki w dobrym nastroju, w porownaniu z tymi, u ktoérych nie indukowano emocji, wolniej
1 bardziej starannie eksplorowaty zestawione ze sobg produkty. Jak wykazal Schwarz, mak-
symalizatorzy cechuja si¢ sktonnoscia do rozwazania wiekszej liczby opcji, celem wyboru
tej najlepszej. Mozna zatem przyjac, iz wieksza liczba fiksacji wzroku charakterystyczna
jest w sytuacji poszukiwania opcji optymalnej. W przypadku przeprowadzonego badania,
wspomniana zalezno$¢ nie wystapita. Dobry nastrdj odczuwany w chwili podejmowania de-
cyzji nie spowodowat pojawienia si¢ heurystyki afektu, a co za tym idzie, mniej doktadnego
przetwarzania informacji.
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Ograniczenia

Ograniczenia dotyczg przede wszystkim sposobu indukcji emocji incydentalnych oraz
sposobu ich weryfikacji. W przeprowadzonym eksperymencie nie kontrolowano, czy mani-
pulacja emocjami faktycznie wprowadzita badanych w oczekiwany nastr6j. Jednak, zostat
przeprowadzony pretest, w ktorym stwierdzono, ze muzyka, ktorej stuchali badani, wprowa-
dzita ich w pozytywny nastréj. W przeprowadzonym badaniu autorzy zdecydowali si¢ nie
wprowadza¢ etapu sprawdzenia nastroju, aby nie sugerowa¢ badanym, iz moze stanowi¢ to
element eksperymentu. Najprostszym sposobem weryfikacji emocji jest zastosowanie na-
rzedzia PANAS, w ktorej jednostka na S-stopniowej skali Likerta ocenia, w jaki stopniu
odczuwa dang emocj¢ (Watson, Clark 1997).

Kierunki dalszych badan

Autorzy pragng podkresli¢, iz przedstawione badanie jest pierwszym z planowanej serii
eksperymentow badajacych wptyw emocji na stosowanie reguty satysfakeji lub maksymali-
zacji. Celem dalszych badan bedzie opracowanie metodyki umozliwiajacej petniejsza obser-
wacje¢ przebiegu procesu decyzyjnego jednostki. Autorzy planuja wykorzystanie urzadzen do
pomiaru psychofizjologicznego, jak EMG, a takze face reader 1 okulograf. Niedeklaratywne
formy badania postaw konsumenckich begda stanowi¢ probe wytlumaczenia konsekwencji
odczuwanych emocji i stosowanych regut decyzyjnych. Inny cel zwigzany z dalszymi bada-
niami nawigzuje natomiast do sposobu indukcji emocji i budowania atmosfery, przy wyko-
rzystaniu manipulacji sensorycznej. Kolejne serie eksperymentow dotyczy¢ beda znaczenia
muzyki i zapachu obecnych podczas catego procesu decyzyjnego jednostek.
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Influence of Incidental Emotions on the Use of Satisficing
and Maximising Rule in the Context of Food Products Choice

Summary

The aim of this paper is to discuss the influence of incidental emotions on the
propensity to use the rule of satisficing and maximising in choosing food products
(jams). Maximisers seek to find products that fully meet their needs, guided by
the principle of utility maximisation. Due to the limitations of cognitive capacity,
individuals may be prone to choose the product that is “good enough” instead of
“the best one”. In the presented experiment, it was assumed that mood manipulation
could lead to affect heuristic and influence information processing. Results showed
that the manipulated mood did not influence the decision strategy which indicates
that using the maximising or satisficing rule may depend on personality traits. In
order to test the hypothesis, mobile eye-tracking device was used to measure the
number of fixations and directions of focus at the time of decision-making.

Key words: satisficing rule, maximising rule, incidental emotions, consumer deci-
sion-making, food products.

JEL codes: D12, D81, D87

Biansinue MHINIEHTAJIBHBIX YMOIINHA HA CKJIOHHOCTH K HCIIOJIL30BAHHUIO
NMpaBUJIa YIOBJIEeTBOPEHUS WM MAKCUMHM3AIUU B KOHTEKCTe BbIOOpa
NMUIIEBBIX MPOIYKTOB

Pe3iome

Hem) CTaTbH — O6CyZ[I/ITI) BIIMAHUC MHIMJACHTAJIBHBIX 3MOI_[I/II‘/‘I Ha CKJIOHHOCTb
K IPUBEPIKEHHOCTH K IIPABHILY YAOBICTBOPEHHS MIIM MAKCHMHU3ALUHU IIPH BBIOOpE
THIIEBBIX TPOAYKTOB (JUKEMOB). MaKCHMH3aTOPBI — 3TO JIULA, KOTOPBIE CTPEMSIT-
sl HAallTH OILMOH, MOJHEE BCErO YIOBIECTBOPSIOLIMI MX HYXIBI, PyKOBOJICTBYSCh
NPUHIUIIOM MaKCUMH3ALUK NPUTOAHOCTH. M3-3a orpaHMYeHus MO3HABAaTEIbHBIX
MPOIIECCOB MHAMBUJIAM MOXET ObITh CBOMCTBEHHA TEHJICHIIUS K BEIOOPY HE MaKCH-
MaJIbHOTO BApPUAHTA, & TAKOr0, KOTOPBIN JUISl HUX JIOCTATOYHO YJOBJIETBOPHUTEIICH.
B npoBeaeHHOM 9KCIepUMEeHTe TPEIION0XKIUIN, YTO MAHHITYIILHS HACTPOCHUEM
MOKET TIOBIHATH Ha BBICTYIUICHHE ABPUCTHKH addekTa u crmocod oOpaboTKH WH-
(opmaruu. PesynbTaThl MOKa3aiy, YTO BOCIPHHAMAEMOE B MOMEHT NIPHHATHUS Pe-
IICHHs HACTPOCHHUE HE IPE/IONPEEIISIeT CTPATEr K IPHHSTHS PELICHUS, YTO MOXKET
yKa3blBaTh Ha JIMYHOCTHBIN XapakTep NMPUMEHEHHs NpaBHiIa MaKCUMHU3ALMH WM
yaoBneTBopeHus. [ NpoBEepKH HCCIEN0BATENbCKUX TUIIOTE3 HCIONb30BAIH MO-
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OWIIBbHBIN OKyJI0rpad, NAOMNKA BO3MOKHOCTD U3MEPSTH YNCIIO (PHKCAIMI BO BpeMs
TPUHATHS PENICHUS ¥ HAIIPaBJICHUS COCPEIOTOUCHNS 3PCHHS.

KmoueBnle ciioBa: TIpaBUJIO YAOBJICTBOPCHMS, MIPABHUJIO MAKCUMU3AIUU, UHIIUACH-
TaJIbHBIC SMOLUH, PCIICHUA O MOKYIKE, ITUIICBbIC TPOAYKTHI.
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