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ATRYBUCJA PRZYCZYNOWA DOSWIADCZENIA
KONSUMENTA A KSZTALTOWANIE POSTAW
KONSUMENCKICH

Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie propozycji modelu teoretycznego
opisujacego rol¢ atrybucji doswiadczen konsumentéw w ksztattowaniu ich postaw wo-
bec organizacji. Jako wniosek z analizy istniejacych w literaturze przedmiotu modeli
i wynikow empirycznych wskazano, ze nawet w przypadku atrybucji poza organizacja
(j. gdy konsument uznaje przyczyne swojego doswiadczenia za niezwigzang z organiza-
cja) istnieja mechanizmy (okre$lone jako: rola emocji, rola skojarzen oraz sprze¢zenie
interakcji), poprzez ktore doswiadczenie konsumenta moze wplywaé na jego postawe
wobec organizacji. Oméwiono mozliwosci wykorzystania przez organizacje informacji
dotyczacych atrybucji do§wiadczen swoich klientow.

Stowa kluczowe: doswiadczenie konsumenta, postawy konsumenckie, atrybucja przy-
czynowa.

JEL Classification: M31.

Wprowadzenie

W modelach przyczynowo-skutkowych spostrzeganie jakosci (a wiec forme
oceny produktu czy ushugi) rozwaza sie¢ jako jeden z kluczowych czynnikéw
ksztaltujacych postawy klientow [Garcia i Caro, 2008]. Jednocze$nie w praktyce
gospodarczej mozna zaobserwowaé zainteresowanie pojeciem doswiadczenia
konsumenta [por. Trzebinski, 2016], ktore wykraczajac poza ocen¢ produktu czy
ushugi, koncentruje si¢ na tym, co dzieje si¢ z konsumentem podczas interakcji
z organizacja dostarczajaca ten produkt czy ustuge. W zwigzku z tym powstaje
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pytanie: jakie znaczenie w ksztaltowaniu postaw konsumenckich maja te aspekty
doswiadczenia konsumenta, ktore nie sg przez niego przypisywane do produktu
czy ustugi, a wigc te, ktore nie stanowig oceny dziatania organizacji? Mozna to
zilustrowa¢ nastepujacym przyktadem: rozwazmy do§wiadczenie klienta restau-
racji, obok ktorego znajduje si¢ stolik z innymi go$¢mi, ktorzy mocno hatasuja.
W tym wypadku klient moze dozna¢ negatywnego doswiadczenia: by¢ ziryto-
wany na skutek hatasu. To doswiadczenie moze nie zostaé przez tego klienta
przypisane restauracji, tzn. klient moze nie zinterpretowaé tego hatasu jako
skutku dziatania restauracji. Zatem ocena tego do§wiadczenia nie bedzie stano-
wila oceny dziatania restauracji. Z punktu widzenia organizacji istotne jest pyta-
nie: czy lub kiedy nalezy inwestowa¢ w ulepszenie do§wiadczenia klienta w sytu-
acji, gdy nie jest ono przypisywane organizacji? Na pierwszy rzut oka takie
podejscie mogloby si¢ wydawac nieuzasadnione: po co ulepsza¢ organizacje
w zakresie zaleznym od czynnikow niezwigzanych z organizacjg? Jednak trzeba
zwroci¢ uwage, ze przypisywanie doswiadczenia przez klienta stanowi jego
subiektywne przekonanie, a rzeczywistos¢ moze by¢ bardziej zlozona. Jedno
z narzedzi wykorzystywanych w zarzadzaniu jakoscig — diagram Ishikawy [por.
np. Hamrol, 2007], akcentuje wielo$¢ mozliwych przyczyn probleméw. Zatem
nawet gdy przyczyna problemu nie jest przez konsumenta przypisywana organi-
zacji, moze ona szuka¢ mozliwosci zlikwidowania lub zminimalizowania tego
problemu. Przy podejmowaniu decyzji w tym zakresie jedng z kluczowych kwe-
stii wydaje si¢ mozliwy wplyw nieprzypisywanych organizacji do§wiadczen na
postawy wobec tej organizacji.

Celem niniejszego artykutu jest analiza roli, jaka w mechanizmach wptywu
doswiadczenia konsumenta na postawy konsumenckie odgrywa przypisywanie
(czyli: atrybucja) tego do§wiadczenia. Analiza ta bedzie si¢ opierata na istnieja-
cych w literaturze koncepcjach oraz wynikach empirycznych. W niniejszym
opracowaniu postawa bedzie rozumiana jako sumaryczna ocena obiektu [por.
Bohner, Winke, 2004], ktory w przypadku rozwazanych postaw konsumenckich
moze by¢ utozsamiony w produktem, ustuga czy tez ogoélnie — z organizacja.
Zastosowanie okreslenia ,,doSwiadczenie” w kontekscie konsumentow zostalo
zaproponowane przez konsultantow biznesowych Pine i Gilmore [1998], ktorzy
stwierdzili, ze tworzenie zapadajacych w pamie¢ przezy¢ staje si¢ kluczowym
zrodtem wartosci dobr oferowanych w wymianie gospodarczej. Maklan i Klaus
[2011] charakteryzujg pojecie doswiadczenia klienta jako oceng wartosci zwig-
zanych z tym, czego klient dos§wiadcza w interakcji z produktem czy ustuga,
przeciwstawiajac to ocenie tego produktu czy ustugi. Autorzy ci empirycznie
zweryfikowali zwigzki migdzy doswiadczeniem klienta a sktadnikami postaw
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konsumenckich (satysfakcja) czy lojalnoscig klientow. Zwiazki migdzy elemen-
tami do§wiadczenia klienta a jego postawami wobec organizacji zostaly tez wy-
kazane w innych badaniach, np. zwigzek migdzy tatwoscig korzystania z ban-
kowosci internetowej a sktonno$cig do korzystania z tej ustugi [Chiou i Shen,
2012]. Atrybucja bedzie rozumiana jako proces poszukiwania przez czlowieka
przyczyn zdarzen [Kelley, 1973; Folkes, 1988]. Grewal, Levy i Kumar [2009]
wskazuja na role atrybucji jako na jeden z pozadanych kierunkéw badan nad
doswiadczeniem klienta, przywolujac m.in. kwesti¢ oczekiwan klientow doty-
czacych rekompensat za problemy w obstudze. Verhoef i in. [2009] opisuja
wplyw innych klientéw na doswiadczenie klienta. Autorzy ci wskazuja, ze nie-
odpowiednie zachowanie innych klientow (jako przyczyna lezaca poza organi-
zacja $wiadczaca usluge) moze powodowac negatywne do$wiadczenia. Moga
by¢ one wedtug tych autoréw minimalizowane poprzez dziatania firmy okreslo-
ne jako compatibility management, tj. dobor odpowiednich grup klientdéw oraz
sprzyjanie pozytywnym interakcjom pomiedzy klientami.

1. Proponowany model atrybucji doswiadczenia konsumenta

Wydaje sie, ze biorac pod uwage kontekst doswiadczenia i postaw konsu-
menta, zasadne bedzie podzielenie atrybucji doswiadczenia na nastepujace dwie
kategorie: (1) atrybucj¢ w organizacji — konsument uznaje, ze jego do§wiadcze-
nie w interakcji z organizacja jest wynikiem dziatania tej organizacji, w tym
cech dostarczonego przez nia produktu czy ustugi; (2) atrybucj¢ poza organiza-
cja — konsument uznaje, ze jego doswiadczenie w interakcji z organizacjag ma
SW0jg przyczyne poza organizacja (przyczyna moze by¢ ulokowana w osobie
klienta Iub poza nig — tj. w sytuacji, w jakiej zachodzi interakcja migedzy klien-
tem a organizacjg [por. Oliver, 1993]).

Atrybucja do$wiadczenia w organizacji prowadzitaby konsumenta w natu-
ralny sposob do oceny tej organizacji (np. w formie spostrzegania jako$ci pro-
duktéw czy ushug przez nia dostarczanych), w tym poprzez przetwarzanie in-
formacji dotyczacych przyczyn tego doswiadczenia o charakterze mniej
refleksyjnym (jak heurystyki) lub bardziej refleksyjnym (wnioskowanie). Wiele
wynikow empirycznych wskazuje, ze dokonywane przez konsumenta przypisy-
wanie organizacji przyczyn swoich doswiadczen prowadzi do zmiany poziomu
satysfakcji oraz lojalnosci konsumenta wobec tej organizacji. Na przyktad
w przypadku inwestoréw upatrujacych zrodla sukcesu swoich inwestycji w re-
komendacji brokerow, satysfakcja z ushug brokerskich jest wyzsza niz wérod
inwestorow uznajacych swoj sukces za wynik wlasnych decyzji [por. przeglad
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wynikoéw badan w: Folkes, 1988]. Moze to oznaczaé, ze atrybucja doswiadcze-
nia w organizacji moze wzmacnia¢ wplyw tego do§wiadczenia na postawe klien-
ta wobec organizacji. Dodatkowo atrybucja w organizacji moze wywotywac
u klienta specyficzne emocje (np. gniew skierowany do organizacji w przypadku
doswiadczenia negatywnego), ktore rowniez moga wptywac na oceny organiza-
cji dokonywane przez klienta [Oliver, 1993].

Z punktu widzenia istoty pojecia doswiadczenia konsumenta (tj. odrgbnosci
doswiadczenia konsumenta od dokonywanej przez niego oceny organizacji),
kluczowa wydaje si¢ kwestia: czy (i w jaki sposob) doswiadczenie o atrybucji
poza organizacja rowniez mogloby wplywac¢ na postawe konsumenta wobec
organizacji, jej produktow czy uslug? Biorac pod uwage istniejace w literaturze
modele teoretyczne oraz wyniki empiryczne, ktore mozna odnies¢ do obszaru
zachowan konsumenckich, warte uwagi wydaja si¢ nastepujace mozliwe mecha-
nizmy tego wptywu (rys. 1):

ATRYBUCJA DOSWIADCZENIA ATRYBUCJA DOSWIADCZENIA
POZA ORGANIZACJA W ORGANIZACJI
MECHANIZMY WPLYWU DOSWIADCZENIA
v NA POSTAWY WOBEC ORGANIZACJI

Atrybucja w organizacji Atrybucja w organizacji

nie jest konieczna jest konieczna

ROLA EMOCIJI HEURYSTYKI
I WNIOSKOWANIE NA
TEMAT ORGANIZACII

ROLA SKOJARZEN
SPRZEZENIE INTERAKCII

Rys. 1. Proponowany model teoretyczny roli atrybucji do§wiadczenia w ksztattowaniu
postaw konsumenckich

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Rola emocji. Bez wzgledu na to, gdzie konsument ulokuje przyczyne swo-
jego doswiadczenia w interakcji z organizacja, sktadnikiem tego doswiadczenia
moga by¢ emocje. Wiele koncepcji wskazuje, ze na oceny dokonywane przez
czlowieka majg wplyw emocje wystepujace podczas dokonywania tej oceny.
Mozna tu przywotaé klasyczne eksperymenty Zajonca [2000], a takze model
infuzji afektu Forgasa [1995], w ktérych bardziej pozytywne emocje prowadza
do wyzszych ocen, za$ negatywne emocje — do ocen nizszych, i to nawet wtedy,
gdy obiekt oceny nie jest zwigzany z bodzcem wywotujacym emocje. Yeung
1 Wyer [2004] eksperymentalnie zweryfikowali wplyw emocji na dokonywane
przez konsumentow oceny produktow, przy czym kluczowy byt nastroj konsu-
menta na etapie pierwszego wrazenia na temat produktu (tj. w momencie ujrze-
nia produktu na zdjeciu). Odnoszac to do doswiadczenia konsumenta i jego oce-
ny organizacji, mozna przypuszczac, ze doswiadczenie zawierajace pozytywne
lub negatywne emocje moze sprzyjac¢, odpowiednio, pozytywnym lub negatyw-
nym ocenom dotyczacym roéznych elementdw organizacji, nawet niezwigzanych
z bodzcem, ktory wywotat okreslong emocj¢ konsumenta.

Emocje zwigzane z do§wiadczeniem konsumenta w trakcie interakcji z or-
ganizacja moga mie¢ rowniez wptyw na informacje zapamigtywane przez kon-
sumenta na temat organizacji. Wykazano empirycznie [Bower, 1981], ze w trak-
cie trwania pozytywnych badz negatywnych emocji lepiej sa zapamigtywane,
odpowiednio, pozytywne badz negatywne informacje — nawet jesli bodziec wy-
wolujacy emocj¢ nie jest zwigzany z zapamietywang informacja. Oznacza to, ze
konsument bedacy pod wplywem nasyconego emocjami doswiadczenia bedzie
sktonny do zapamigtania informacji — w tym odnoszacych si¢ do organizacji —
,pasujacych” do znaku tego doswiadczenia. Dostgpne w umysle informacje bgda
miaty nastgpnie wptyw na ksztattowanie si¢ postawy [por. Bohner, Winke, 2004].

Nalezy w tym miejscu zauwazy¢, ze w przypadku atrybucji doswiadczenia
poza organizacjg u konsumenta mogg si¢ pojawi¢ specyficzne emocje [Oliver,
1993], takie jak poczucie winy (w przypadku atrybucji w osobie klienta) lub
smutek (w przypadku atrybucji sytuacyjnej), ktore rowniez moga bra¢ udziat
w opisanych wyzej mechanizmach formowania postaw klienta wobec organizacji.

Rola skojarzen. Informacje zwigzane z do§wiadczeniem konsumenta (nie-
koniecznie za$ zwigzane z samg organizacja) réwniez mogg byé przez niego
zapamigtywane i w ten sposob organizacja (czy powigzane z nig obiekty — takie
jak jej produkt czy ustuga) moze by¢ kojarzona z informacjami dotyczacymi do-
$wiadczenia konsumenta. Z modeli przetwarzania informacji wynika, ze ksztatto-
waniu relacji skojarzeniowych sprzyja powtarzanie bodzcow [por. Smith, DeCoster,
2000], co w przypadku doswiadczenia konsumenta oznaczatoby powtarzalnos¢



Atrybucja przyczynowa doswiadczenia konsumenta... 179

okreslonego typu doswiadczen. Efekt w postaci skojarzenia organizacji z do-
swiadczeniem moze mie¢ swoje konsekwencje w jej ocenie. Opisano zjawisko
warunkowania ewaluatywnego polegajacego na tym, ze samo wspolwystgpowa-
nie pozytywnego badz negatywnego bodzca z okreslonym obiektem (tj. nawet
bez u§wiadamianego zwiazku przyczynowego) wptywa, odpowiednio, na skton-
no$¢ do wyzszej badz nizszej oceny tego obiektu [por. Bohner, Wénke, 2004].
Efekty te moga wystepowaé juz po interakcji konsumenta z organizacja i moga
mie¢ znaczenie na etapie podejmowania przez konsumenta decyzji dotyczacych
tej organizacji. Grossmann i Till [1998] zaobserwowali kilkutygodniowg trwa-
to$¢ indukowanych eksperymentalnie (poprzez warunkowanie ewaluatywne)
postaw konsumentéw wobec marek.

Sprzezenie interakcji. Na doswiadczenie w interakcji z organizacja kon-
sument moze tez reagowac behawioralnie — niezaleznie od tego, czemu przypi-
suje to doswiadczenie. Reakcja ta moze by¢ skierowana na organizacje, np. do
personelu czy urzadzen zwigzanych z organizacjg. Te zachowania moga miec¢
z kolei konsekwencje dla konsumenta — np. nieuprzejmie potraktowany przez
niego pracownik organizacji moze odpowiedzie¢ zachowaniem, ktoére przez
konsumenta begdzie odebrane negatywnie. Mechanizm ten mozna okresli¢ jako
sprzezenie interakcji, poniewaz doswiadczenie konsumenta prowadzi — poprzez
bezposrednie interakcje z organizacja — do kolejnych doswiadczen, przy czym —
jak si¢ wydaje — znak doswiadczenia powinien by¢ zachowany: tzn. negatywne
doswiadczenie poprzez sprzgzenie interakcji bedzie wywotywac kolejne nega-
tywne doswiadczenia, za§ pozytywne doswiadczenie — na odwrot. Mozna ocze-
kiwac, ze atrybucja tych wtornych doswiadczen bedzie w organizacji, poniewaz
stanowig one bezposrednig interakcj¢ z organizacjg. To sprze¢zenie interakcji
moze w konsekwencji, poprzez inne omowione w niniejszym artykule mechani-
zmy, wzmacnia¢ negatywna lub pozytywna postawe konsumenta wobec organi-
zacji, produktu czy ustugi [por. Trzebinski, 2015].

2. Implikacje praktyczne

W sytuacji gdy atrybucja doswiadczenia jest dokonywana przez konsumen-
ta w organizacji, w istocie ma miejsce ocena tej organizacji, jej produktu czy
ustugi. Wydaje si¢, ze wtedy najbardziej naturalnym i odpowiednim dziataniem
organizacji w celu budowania pozytywnej postawy konsumentow jest ulepszanie
produktu czy ustugi. Jednak podstawowym wnioskiem, jaki wynika z przedsta-
wionych powyzej rozwazan, jest to, ze doswiadczenie konsumenta w interakcji
z organizacjga moze wptywac na postawy (a w konsekwencji: rowniez zachowa-
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nia) konsumenta wobec organizacji nawet wtedy, gdy nie jest ono przez konsu-
menta przypisywane organizacji. Bioragc pod uwage wskazane wyzej mozliwe
mechanizmy tego wptywu, ktore nie wymagaja atrybucji doswiadczenia w orga-
nizacji (tj. rola emocji, rola skojarzen oraz sprzezenie interakcji), organizacje
mogg — po zebraniu informacji o do§wiadczeniach swoich klientow — identyfi-
kowac¢ role poszczegodlnych tych mechanizméw, a nastgpnie wprowadzac ulep-
szenia. Ulepszenia te moga minimalizowaé wptyw, jaki na postawy wobec orga-
nizacji maja negatywne do$wiadczenia konsumenckie przypisywane poza
organizacja. I tak mechanizm okreslony jako rola emocji (polegajacy na formu-
towaniu, pod wptywem negatywnych emocji, nizszych ocen elementéw zwigza-
nych z organizacjg) moze by¢ — jak mozna przypuszcza¢ — ostabiony z jednej
strony przez dzialania neutralizujace negatywne emocje, a z drugiej — unikanie
dostarczania klientowi bodzcow do formutowania ocen elementéw zwigzanych
z organizacja. Poniewaz rola emocji moze tez polegaé na zapamigtywaniu nega-
tywnych faktow na temat organizacji, inne dzialania neutralizujace moga pole-
ga¢ na zwickszeniu nat¢zenia komunikowania faktow pozytywnych. Z kolei
mechanizm okreslony jako rola skojarzen (polegajacy na ksztalttowaniu sie rela-
cji skojarzeniowych miedzy organizacja a elementami negatywnego doswiad-
czenia) moze by¢ ostabiony z jednej strony przez dazenie do braku powtarzalno-
$ci tych doswiadczen, a z drugiej — przez dzialania komunikacyjne majace na
celu budowanie odmiennych znaczeniowo skojarzen. Wreszcie mechanizm
okreslony jako sprzezenie interakcji moze by¢ ostabiony poprzez odpowiednie
szkolenie personelu lub zaprojektowanie dziatania urzadzen tak, aby minimali-
zowac negatywne efekty dla klienta w przypadku jego zachowania wywotanego
negatywnym dos$wiadczeniem (np. zto$cig czy pospiechem). Z powyzszej anali-
zy wynika, ze rézne mechanizmy wpltywu doswiadczenia na postawy konsu-
menckie moga by¢ regulowane przez organizacje za pomoca réznych dziatan.
Oznacza to, ze organizacja, chcac efektywnie wykorzysta¢ swoje zasoby do
wprowadzania ulepszen, powinna wtasciwie rozpozna¢ dominujacy mechanizm
wplywu do§wiadczenia swoich klientow na ich postawy.

Podsumowanie i wnioski

Pojecie doswiadczenia klienta, w odrdznieniu od poje¢ opisujacych posta-
wy konsumentéw wobec organizacji, koncentruje si¢ na doznaniach klienta,
ktére nie muszg mie¢ postaci oceny organizacji. Oznacza to, ze konsument moze
przypisywac swoje doswiadczenia organizacji (tj. uzna¢, ze przyczyna doswiad-
czenia tkwi w organizacji) lub nie. Nawet w przypadku atrybucji doswiadczenia
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poza organizacja istnieja mechanizmy (okreslone jako: rola emocji, rola skoja-
rzen oraz sprzg¢zenie interakcji), w znacznej mierze automatyczne (z punktu
widzenia funkcjonowania klienta), dzigki ktorym do$wiadczenie to moze wply-
wac na postawe konsumenta wobec organizacji.

Wydaje sie, ze na podstawie zaproponowanego w niniejszym artykule mo-
delu roli, jaka atrybucja doswiadczen konsumentow odgrywa w ksztattowaniu
ich postaw, mozna by opracowa¢ metodyke badania poszczegdlnych mechani-
zmow wplywu doswiadczenia na postawy konsumentow. Na tym tle interesujace
bytoby ustalenie, czy w przypadku do$wiadczenia o atrybucji poza organizacja
mozna si¢ spodziewac¢ w okreslonych sytuacjach paradoksalnie silniejszego (niz
w przypadku atrybucji w organizacji) wpltywu doswiadczenia na postawe. Efekt
taki moglby wystapi¢ wskutek dziatania automatycznych (z punktu widzenia
funkcjonowania klienta, a wigc nieuswiadamianych przez niego) mechanizmow
zwigzanych z emocjami czy skojarzeniami. Te okre§lone sytuacje moglyby si¢
wigc wigza¢ z dominacjg automatycznego przetwarzania informacji przez kon-
sumentoéw, jak w przypadku decyzji nawykowych [por. Solomon, 2007; Smith
i DeCoster, 2000] lub zakupdéw impulsywnych [por. Borroughs, 1996; Strack,
Werth i Deutsch, 2006].

Kwestie ksztattowania postaw konsumenckich w warunkach atrybucji poza
organizacjg wydaja si¢ szczegolnie istotne w warunkach otoczenia gospodarcze-
go o znacznej roli ushug oraz sieciowego modelu powigzan miedzy organizacjami
a klientami [por. np. Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2010], w ktorych doswiadcze-
nia konsumentow zdajg si¢ luzniej przypisane do poszczegolnych organizacji.
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CONSUMER EXPERIENCE CAUSAL ATTRIBUTION
AND THE ORIGINATION OF CONSUMER ATTITUDES

Summary: The paper aims to present a proposed framework depicting the role of con-
sumer experience attribution in the origination of consumer attitudes towards the organi-
zation. As a conclusion from the analysis of models and empirical findings existing in
the literature, it has been suggested, that even in case of the experience attribution out-
side an organization, there exist mechanisms (based on emotions, associations and inter-
action feedback) through which the experience can impact the consumer attitudes to-
wards this organization. There were discussed the possibilities of how an organization
can utilize the information on customer experience attribution.

Keywords: consumer experience, consumer attitudes, causal attribution.



