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Moja praca naukowa koncentruje si¢ wokot trzech tematéw: 1) psychologicznych aspektow
spostrzegania ekspertow 2) postaw wobec szczepien i nauki 3) zachowan konsumenckich.
Ponizej opisuje szerzej swoje badania w tych obszarach, wraz z informacjami jak (w mojej
opinii) mogg si¢ one przyczyni¢ do poszerzenia wiedzy z psychologii. Czes¢ projektow
badawczych prowadzitam (i prowadzg) we wspolpracy z innymi osobami, dlatego

przedstawiam réwniez informacje na temat mojej roli w tych projektach.

1. Psychologiczne aspekty spostrzegania ekspertow

Glownym przedmiotem moich zainteresowan naukowych w ostatnich latach jest
spostrzeganie ekspertoéw. Wyniki wigkszosci badan, ktore przeprowadzilam na ten temat
przedstawilam szczegotowo w ksiazce Psychologiczne aspekty spostrzegania ekspertow
(Stasiuk, 2020). Cze$¢ z nich zostata tez opisana w polsko i anglojezycznych artykutach,
ktore zostaly juz opublikowane (Bar-Tal, Stasiuk, Maksymiuk, 2013; Stasiuk, Maksymiuk,
Bar — Tal, 2016; Danieluk, Muda, Kicia, Stasiuk, 2020; Zaleskiewicz, Gasiorowska, Bar —
Tal, Stasiuk, Maksymiuk, 2016; Stasiuk, Polak, Dolinski, Maciuszek, 2021) lub sa w
recenzjach (Stasiuk, Paruzel — Czachura, Polczyk, Maciuszek, 2020%; Polak, Stasiuk,
Chodzynska, 2020%). Badania prezentowatam tez wielokrotnie na konferencjach polskich i
zagranicznych.

Definicja eksperta, ktora przyjetam w swoich badaniach opiera si¢ na trzech istotnych
kryteriach. Pierwsze kryterium reprezentuje podejscie psychologii poznawczej - eksperci to
osoby, ktorych wiedza w danej dziedzinie jest szersza i lepiej zorganizowana niz wiedza
innych os6b. Drugie kryterium jest zwigzane z literaturg z obszaru socjologii wiedzy -
eksperci petnig w spoteczenstwie okreslong role spoteczng, realizowang najczgsciej w ramach
pracy zawodowej. Ta rola polega na wykorzystywaniu posiadanej wiedzy w celu znalezienia
rozwigzania problemow ludzi, ktorzy tej wiedzy nie majg (laikow). Funkcjonowanie w roli
eksperta jest wigc mozliwe tylko w relacji z innymi ludzmi. Z tym wiaze si¢ kolejne istotne
kryterium, wywodzace si¢ z psychologii spotecznej — ocena innych. Ekspert to nie tylko
osoba, ktéra ma duzg wiedz¢ lub umiejetnosci, ale takze kto$, komu inni przypisuja

ekspercko$¢. Z dwoch ostatnich kryteriow wynika zalozenie, ze bycie ekspertem jak kazda
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inna rola spoteczna wiaze si¢ z pewnymi oczekiwaniami co do tego, jaki ekspert powinien
by¢, a takze pytanie, ktorego dotyczyly moje badania - jakie czynniki moga wplywaé na
przypisywanie innym eksperckosci lub na jej kwestionowanie?

Chcac (przynajmniej czgsciowo) odpowiedzie¢ na to pytanie przeprowadzitam dwie
seric badan eksperymentalnych. Eksperymenty prowadzone w ramach pierwszej serii
dotyczyly znaczenia treSci reprezentujagcych dwa wymiary spostrzegania spotecznego —
sprawczosci 1 wspolnotowosci, na roznych etapach spostrzegania ekspertow. Wyniki wielu
wczesniejszych badan dotyczacych spostrzegania spotecznego tworzyty bardzo spojny obraz
pokazujacy, ze na roznych etapach spostrzegania innych ludzi wazniejsza jest ich
wspolnotowosé (a konkretnie jeden z jej subwymiaréw, czyli moralno$¢) niz sprawczosc (p.
Abele, Wojciszke, 2007, 2014, 2018; Wojciszke, 2011). Jest to zgodne z zasada
funkcjonalno$ci spostrzegania — to moralnos$¢ osob z ktorymi cztowiek wchodzi w interakcje
jest dla niego bardziej korzystna niz ich sprawczo$¢, a ich niemoralno$¢ moze mu przyniesé¢
wigcej szkody, niz ich brak sprawczo$ci. W przypadku ekspertéw jest jednak inaczej — ich
zadaniem jest rozwigzanie problemu klienta, ktory nie ma wystarczajacej wiedzy, zeby to
zrobi¢ samemu. W zwigzku z tym mozna oczekiwac, ze zachowaniami i cechami najbardziej
pozadanymi u ekspertow beda te zwigzane ze sprawczoscia, bo to one pozwolg na realizacje
celow klienta/pacjenta.

Do swoich badan wybratam trzy ro6zne grupy ekspertow: lekarzy, doradcéw
finansowych i mechanikow samochodowych, kierujac si¢ tym, ze oferuja oni ustugi w
r6znych dziedzinach, odmienna jest takze specyfika i waga problemoéw jakie maja rozwiazac,
a takze przebieg ich relacji z klientami/pacjentami.

Rezultaty przeprowadzonych przez mnie eksperymentow (N=772) potwierdzily te
przewidywania. Cechy sprawcze ekspertow uznawano za bardziej istotne niz cechy moralne,
bez wzgledu na to, czy badani oceniali ekspertow, z ktorych ustug w przysztosci mogli
korzysta¢, czy ekspertow, z ktorymi nie bedg mieli kontaktu. Sprawcze zachowania
ekspertow wyznaczatly tez znak ich ogoélnej oceny. Byla ona pozytywna jezeli ekspert byt
kompetentny, niezaleznie od tego czy byl uwazany za moralnego, czy nie, a negatywna jezeli
okazat si¢ nieckompetentny, bez wzglgedu na opini¢ o jego moralnosci. Co wigcej, w badaniu,
ktore dotyczyto zachowania ekspertow jako podstawy formutowania wnioskéw o ich cechach
okazato sig, ze nie tylko sprzeczne dane o zachowaniach z dziedziny moralnosci prowadza do
efektu negatywnosci (zgodnie z wczesniejszymi badaniami, np. Skowronski, Carlston, 1989),
ale efekt ten pojawia si¢ takze w przypadku zachowan sprawczych (inaczej niz we

wczesniejszych badaniach na ten temat, Skowronski, Carlston, 1989). Te wyniki stanowia



istotny (bo dotyczacy znaczacej spotecznie grupy ludzi, jakg stanowia eksperci) wyjatek od
hipotezy dominacji moralnosci zakladajacej m.in., ze cechy moralne majg najwigcksze
znaczenie dla formutowania globalnej oceny spostrzeganej osoby (Landy, Piazza, Goodwin,
2018)

W opisywanych powyzej badaniach z serii pierwszej uwzglednitam dwa subwymiary
wspolnotowosci-moralnos¢ i relacyjnos¢ (sociability). We wcze$niejszych badaniach
relacyjnos¢ okazywata si¢ mniej waznym wymiarem spostrzegania niz moralno$é, ale w
przypadku ekspertow wydawata mi si¢ istotnym elementem ich relacji z klientami. Jest to
szczegolnie widoczne w opiniach na temat lekarzy, gdzie pacjenci czgsto uzasadniaja swoja
pozytywng (lub negatywng) oceng lekarza tym jak si¢ zachowywal w kontakcie z nimi.
Jednak wyniki moich badan pokazaly, ze wymiar ten w zestawieniu ze sprawczo$cig i
moralnos$cig ekspertow jest najmniej wazny. Fakt, Zze klienci/pacjenci czgsto powotuja si¢ na
relacyjno$¢ uzasadniajac oceny ekspertow, z ktoérymi mieli kontakt, moze wigc wynikaé z
tego, ze jest to wymiar najbardziej ,,widoczny” w czasie interakcji (tatwiej stwierdzi¢, czy
ekspert jest sympatyczny, niz czy jest moralny lub kompetentny) i staje si¢ istotny wtedy,
kiedy nie ma wystarczajacych danych, zeby oceni¢ sprawczo$¢ i moralno$¢ eksperta.

Druga seria moich badan (N=1429) koncentrowala si¢ na najistotniejszym elemencie
relacji ekspertow z klientami/pacjentami — rekomendacjach, ktorych im udzielajag. W
psychologii spotecznej prowadzono wiele badan, w ktorych sprawdzano, jak rézne cechy
nadawcow informacji (np. ich kompetencja lub szczeros¢, p. Cacioppo, Petty, 1986, Tormala,
Brinol, Petty, 2006) wptywaja na efektywnos¢ ich przekazéw. Moim celem byto sprawdzenie
odwrotnej zaleznos$ci - jak rozne wlasciwosci rekomendacji udzielanych przez ekspertow
(m.in. doradzanie/odradzanie dzialania, rekomendacja zgodna/niezgodna z preferencjami
klienta/pacjenta, rekomendacja bgdaca/nieb¢daca w interesie eksperta) beda wptywaé na
oceng ich wiarygodnos$ci. Czgs¢ z tych badan prowadzitam we wspotpracy z prof. Yoramem
Bar Talem, dr Renata Maksymiuk, prof. Tomaszem Zaleskiewiczem i dr hab. Agatg
Gasiorowska.

Wyniki przeprowadzonych w tej serii badan pokazaty, ze rézne cechy udzielanych
rekomendacji mogg istotnie zmienia¢ oceny wiarygodnosci ekspertow. Okazato sie, ze ludzie
lepiej oceniajg ekspertow doradzajacych dziatanie, niz tych, ktérzy je odradzaja lub
proponuja wstrzymanie si¢ z decyzja o jego podjeciu. Ten efekt nazwalismy efektem
aktywnej rekomendacji. PrzyjeliSmy, ze wynika on z oczekiwan wobec roli eksperta —
powinien szuka¢ rozwigzania problemu klienta, a ekspert, ktory tego nie robi (np. odradza

dziatanie, lub zaleca, zeby zaczeka¢ z jego podjeciem) zachowuje si¢ niezgodnie ze swojg



rolg. Badania dotyczace wpltywu rekomendacji eksperta na jego spostrzeganie pokazaly
réwniez, ze lepiej oceniani sg eksperci, ktorych rady sa zgodne z preferencjami klienta, co
ttumaczylisSmy efektem konfirmacji i jego motywacyjnymi uwarunkowaniami. Jest tu jednak
mozliwe jeszcze jedno tlumaczenie (ktére nie wyklucza wczesniejszych interpretacii
otrzymanych wynikow) — klienci oceniajg na ile rekomendacja udzielona przez eksperta jest
dla nich korzystna, co z kolei wptywa na ocen¢ samego eksperta. Odradzanie podjecia
dziatania w celu rozwigzania problemu lub doradzanie rozwigzania niezgodnego z
preferencjami klienta moze by¢ uznane za niekorzystne dla niego (klienta) i tym samym
wpltywa¢ na zmniejszenie wiarygodnosci eksperta. W jednym z moich eksperymentow
okazato si¢, ze ludzie nie tylko oczekuja od ekspertow, zeby dzialali na korzy$¢ swoich
klientow, ale réwniez, zeby nie dziatali na korzy$¢ wiasng. Kiedy eksperci doradzali
rozwiazanie dobre dla klientow/pacjentow, ktore przy okazji byto korzystne réwniez dla nich
samych, oceny ich wiarygodnosci (sprawczosci i moralno$ci) spadaty. Wyniki drugiej serii
badan pokazaly jeszcze jedna, ciekawa =zalezno$¢. RoOzne, testowane wiasciwosci
rekomendacji udzielanej przez ekspertow zmienialy ich oceny na obu wymiarach
spostrzegania — sprawczo$ci i wspolnotowosci (Wojciszke, 2011). By¢ moze wynik ten
$wiadczy o dziataniu efektu ,halo” (Graf, Unkelbach, 2016) - rekomendacja eksperta
powoduje pojawienie si¢ ogdlnego wrazenia o ekspercie (pozytywnego lub negatywnego),

ktore nastepnie rzutuje na jego oceng na obu wymiarach.

W literaturze psychologicznej tematyka ekspertow 1 eksperckosci byta do tej pory
szeroko analizowana gtownie w pracach z obszaru psychologii poznawczej. Koncentrowaty
si¢ one przede wszystkim na tym jakie wlasciwosci charakteryzuja wiedze ekspertow i
odrézniaja ja od wiedzy osob, ktore nie sg ekspertami, w jaki sposdéb wiedza ekspercka jest
nabywana, a takze jakie s jej ograniczenia.

Badania prowadzone przeze mnie ujmujg problem eksperckosci od strony procesow
spostrzegania spotecznego, pokazujac, ze przy jego analizowaniu istotne jest nie tylko branie
pod uwage obiektywnych wyznacznikow bycia ekspertem (tj. wiedzy/umiejetnosci), ale takze
(a niekiedy przede wszystkim) czynnikow, ktore wpltywaja na przypisywanie (badz
kwestionowanie) eksperckosci. Ten sposob analizowania problemu wydaje si¢ dzisiaj
szczegoblnie istotny, poniewaz od pewnego czasu mozna obserwowaé pewien paradoks
zwigzany z rolg ekspertéw W spoteczenstwie. Z jednej strony coraz wieksza ilo§¢ informacji
oraz ztozono$¢ problemow, z ktérymi codziennie stykaja si¢ ludzie powoduje, ze ro$nie

zapotrzebowanie na pomoc ze strony ekspertow. Z drugiej strony zaufanie do wiedzy



eksperckiej i 0sob pelnigcych te rolg spadto. Ich opinie sg czgsto traktowane jako rdwnie, a
nawet mniej wiarygodne niz opinie 0sob nie posiadajacych wyksztatcenia, czy do§wiadczenia
w danej dziedzinie. Brak zaufania do ekspertow (lub przypisywanie ekspercko$ci osobom,
ktore wiedzy eksperckiej nie majg) skutkuje niedostosowywaniem si¢ do ich rekomendacji,
co z kolei moze przynosi¢ powazne konsekwencje, widoczne szczegdlnie w obszarze zdrowia
publicznego (p. np. Gaciong, Kardas, 2015; Stasiuk, 2020).

Moje badania wzbogacajg tez dotychczasowsg literature¢ na temat spostrzegania
spotecznego i jego dwoch wymiaréw (sprawczosci i wspolnotowosci). Ich wyniki pokazuja,
Ze procesy spostrzegania osob petnigcych role ekspertow maja swoja specyfike, a hipoteza
dominacji moralnos$ci, weryfikowana wielokrotnie we wczesniejszych badaniach dotyczacych
spostrzegania spolecznego, w przypadku ekspertow nie znajduje potwierdzenia.

Rezultaty eksperymentow z drugiej serii moga tez stanowi¢ wkilad do literatury
dotyczacej procesu perswazji oraz udzielania rad. Badania prowadzone w tych obszarach
koncentrowaly si¢ gldwnie na sprawdzaniu jak wiarygodno$¢ nadawcy (tu: eksperta) wptywa
na efektywnos¢ komunikatu lub sklonnos¢ do dostosowania si¢ do rekomendacji,
zdecydowanie mniej badan dotyczyto odwrotnego kierunku zaleznosci — jak rekomendacja
nadawcy (eksperta) moze zmienia¢ jego wiarygodnos¢.

W opisanym powyzej projekcie jestem pomystodawcg koncepcji badan z pierwszej
serii, opracowatam ich zalozenia, wspolnie z czlonkami mojego seminarium magisterskiego
opracowali$my procedury, narzedzia badawcze oraz przeprowadzilismy badania i
przeanalizowali$my ich wyniki. W badaniach z drugiej serii, koncepcje i procedury czgsci z
nich opracowalismy wspoélnie, przede wszystkim z prof. Yoramem Bar — Talem, w innych
(np. dot. spostrzegania ekspertow rekomendujgcych rozwigzania zgodne lub niezgodne z ich
interesem) jestem gléwnym pomystodawcg koncepcji i procedury, przeprowadzitam tez

analizy wynikow 1 ich intepretacje.

1. Postawy wobec szczepien
Kolejny obszar moich zainteresowan naukowych dotyczy postaw wobec szczepien.
Projekt prowadzimy wspoélnie z prof. J. Maciuszkiem, prof. D. Dolinskim oraz dr M.
Polakiem. W ramach projektu przeprowadziliSmy seri¢ badan (w tym badania podtuzne oraz
badania jakosciowe), ktorych wyniki zostaly opisane w artykutach juz opublikowanych
(Maciuszek, Polak, Zajas, Stasiuk, 2020; Stasiuk, Polak, Maciuszek, Dolinski, 2021; Stasiuk,
Polak, Dolinski, Maciuszek, 2021), lub bedacych w recenzjach (Maciuszek, Polak, Stasiuk,



Dolinski, 2020%; Polak, Maciuszek, Dolinski, Stasiuk, 2021%), a cze$¢ wynikéw dopiero
analizujemy. Celem badan, ktore prowadzimy w ramach tego (trwajacego jeszcze) projektu
jest zrozumienie specyfiki postaw 0sob sceptycznych wobec szczepien.

Istotne wyniki, ktore pojawity si¢ w Kilku naszych badaniach, odnoszg si¢ do
zwigzku tych postaw wobec szczepien z ogdlng postawa wobec nauki, a takze do poczucia
tozsamos$ci grupowej osob odrzucajacych szczepienia. Po lekturze réznych publikacji
dotyczacych sceptycyzmu wobec szczepien (p. np. Johnson i in. 2020) moze pojawié si¢
przekonanie, ze ,,antyszczepionkowo$¢” wigze si¢ z negatywnym stosunkiem do wiedzy
naukowej. Wyniki naszych badan pokazuja jednak, chociaz osoby o tych pogladach stajg w
wyraznej opozycji do wielu lat badan na ten temat i jasnego stanowiska srodowisk
naukowych popierajacego szczepienia, nie jest to rOwnoznaczne z odrzucaniem nauki w
ogo6le (chociaz ich postawy wobec nauki s3a mniej pozytywne, niz postawy o0sOb
popierajacych szczepienia). Osoby negujace szczepienia, zapytane w jednym z naszych badan
gdzie szukaja informacji na temat szczepien, czg¢Sciej niz osoby niezdecydowane;
wskazywaty artykuly lub ksigzki naukowe. Co wigcej, z przeprowadzonych przez nas
wywiadow z udziatem przeciwnikow 1 zwolennikéw szczepien na COVID 19 wynika, Ze
przeciwnicy szczepien argumentuja swoje stanowisko wieksza (od oséb ktére popieraja
szczepienia) wiedzg na temat szczepien i dostgpem do bardziej wiarygodnych zrodet
informacji na ten temat. Ten sposdb argumentacji, oparty na przekonaniu o wyzszoSci
wlasnej wiedzy, nie pojawial si¢ natomiast w grupie zwolennikow szczepien. Te rezultaty sa
spojne z wynikami innego przeprowadzonego przez nas badania, ktére dotyczylo tozsamosci
grupowej przeciwnikow i zwolennikow szczepien. Okazalo si¢, ze w obu przypadkach
postawy wobec nauki korelowaly pozytywnie z poczuciem tozsamosci grupowej, ale z
innymi jej wymiarami. W przypadku zwolennikow szczepien byly one zwigzane z oceng
waznosci grupy, natomiast w przypadku przeciwnikow szczepien, z przekonaniem o
wyzszosci wlasnej grupy. Co ciekawe, nasze badanie pokazalo, ze pomimo tego, iz
przeciwnicy szczepien sa mniejszoscia, ich poziom identyfikacji z grupa jest nizszy niz u
zwolennikow szczepien.

Czgs¢ mnaszych badan dotyczacych szczepien prowadziliSmy na duzych,
reprezentatywnych probach. Ich wyniki pokazaty, ze wprawdzie osob definitywnie

odrzucajacych szczepienia jest stosunkowo niewiele (ok. 15 %), ale wigcej osob (ok. 30%)
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ma postawy niezdecydowane. Poniewaz, wedtug naszej wiedzy, we wczesniejszej literaturze
nie analizowano specyfiki tych postaw, dlatego w kolejnych badaniach zdecydowalismy sie¢
poréwna¢ przekonania o0sOb odrzucajgcych szczepienia 1 0s0b niezdecydowanych.
WyodrebnilisSmy kilka kategorii argumentow, ktoére pojawiajg si¢ najczescie] W
antyszczepionkowej narracji®: szczepienia nie przyczynily sie do zmniejszenia
zachorowalno$ci na choroby zakazne, lekarze zachgcajacy do szczepien sg przekupieni przez
firmy farmaceutyczne, szczepienia majg niebezpieczne skutki uboczne, szczepionki sa
wprowadzane na rynek bez rzetelnych badan, szczepienia nie chronig przed zarazeniem sig.
Uczestnicy badania, osoby deklarujacy postawy negatywne lub niezdecydowane wobec
szczepien mialy ustosunkowac si¢ do stwierdzen reprezentujacych kazda z tych kategorii
argumentéw. Wyniki pokazaly, ze osoby o postawach skrajnie negatywnych wobec szczepien
sa silnie przekonane o prawdziwosci wszystkich antyszczepionkowych argumentow,
natomiast dla osob 0 postawach niezdecydowanych najbardziej przekonujgce sg argumenty o
nieuczciwosci lekarzy i1 koncernow farmaceutycznych. Po wybuchu pandemii powtdrzyliSmy
nasze badania dotyczace postaw wobec szczepien. PrzypuszczaliSmy, Zze nieoczekiwane i
dramatyczne doswiadczenie rozprzestrzeniania si¢ choroby zakaznej, moze okazac si¢ na tyle
silne, ze zmieni przekonania przeciwnikéw szczepien. Okazaly si¢ one jednak stabilne i
odporne na zmiang, a podobnie jak dwa lata wcze$niej osoby negujace szczepienia byly
przekonane o stusznos$ci wszystkich argumentéw antyszczepionkowej narracji.

Ciekawy wynik, ktory otrzymaliSmy w naszych badaniach przeprowadzonych w
czasie pandemii dotyczy predyktorow postaw wobec szczepien dzieci i predyktoréw postaw
wobec szczepien na COVID 19. Okazato si¢, ze istotny zwigzek z postawami wobec
szczepien dzieci ma m.in. zaufanie wobec lekarzy, zaufanie do nauki oraz wilasna wiedza
subiektywna w obszarze zdrowia. Natomiast w przypadku postaw wobec szczepien na
COVID 19 zmienne te wyjasniaty bardzo niewielka ilo§¢ wariancji, co moze oznaczaé, ze
postawy te maja inne zrodia niz postawy wobec szczepien dzieci (prawdopodobnie wieksze
Znaczenie ma tu poziom myslenia spiskowego, ale wyniki badah na ten temat jeszcze

analizujemy).

Wyniki naszych badan poszerzajg istniejaca literature pozwalajac lepiej zrozumied
specyfike sceptycyzmu wobec szczepien. Pokazujg one, ze w analizowaniu tego problemu

nalezy bra¢ pod uwagg nie tylko osoby jednoznacznie odrzucajace szczepienia (ktorych

5 Analizowali$my argumenty przeciwnikOw szczepien, ktore pojawiaty sie w internecie, uczestniczyli$my tez w
konferencjach srodowisk sceptycznych wobec szczepien



postawy sa stabilne i nie zmienily si¢ nawet w czasie pandemii), ale takze te, ktoére nie maja
zdecydowanej opinii na ten temat (ktorych postawy sg bardziej podatne na zmiang).

Otrzymane przez nas wyniki uzupetniajg tez literature, w ktdrej poruszano problem
zwiazku postaw wobec szczepien z postawami wobec nauki (np. Rutjens, Sutton, Lee, 2017).
Wynika z nich wyraznie, ze odrzucanie naukowych dowodéw wplywu szczepien na
zmniejszenie ryzyka chordb zakaznych, nie oznacza odrzucania nauki w ogodle, a przeciwnicy
szczepien buduja przekonanie o stusznosci wilasnego stanowiska na przeswiadczeniu o
wyzszos$ci swojej wiedzy i zrodet informacji.

Nasze badania pokazuja rowniez, ze postawy wobec szczepien na COVID 19 moga
mie¢ inne zrodla niz postawy wobec szczepien dzieci, ktorych dotyczy wiekszo$¢
»przedpandemicznej” literatury na temat postaw wobec szczepien.

W tym (trwajacym nadal) projekcie badawczym uczestniczylam/uczestnicze w
opracowaniu koncepcji badan, przygotowaniu materiatow do badan, analizie wynikow i

przygotowaniu artykutow.

2. Zachowania konsumenckie
Trzeci obszar moich zainteresowan naukowych dotyczy zachowan konsumenckich. W
ostatnim czasie jestem zaangazowana w dwa projekty badawcze: pierwszy dotyczy
skutecznosci 1 mechanizméw dziatania strategii nasladownictwa produktow, a drugi wplywu

pandemii COVID19 na zachowania konsumentéw

Produkty podobne - wplyw strategii nasladownictwa na postawy konsumentow

Projekt dotyczacy tzw. produktow podobnych jest projektem interdyscyplinarnym,
taczacym psychologie¢ zachowan konsumenckich oraz prawo wlasnosci przemystowe;.
Realizuje go wspdlnie z prof. Anng Tischner z Wydziatu Prawa UJ, w ramach minigrantu UJ
(ktorego jestem kierownikiem), przyznanego w konkursie Priorytetowy obszar badawczy
Society for the Future®. Projekt ten jest zwigzany nie tylko z moimi zainteresowaniami
naukowymi ale tez z praktyka, jestem bieglym z obszaru psychologii zachowan
konsumenckich przy Sadzie Okregowym w Warszawie, przygotowywalam tez ekspertyzy dla
stron zaangazowanych w spory prawne dotyczace naruszen prawa witasnosci przemystowe;j

znakow towarowych oraz uczciwych praktyk marketingowych. Chcac poszerzy¢é swoja

5 Tytut projektu ,,Strategie podobienstwa — rola badan konsumenckich w ustalaniu nieuczciwosci imitacji
produktow wysokoangazujacych”



wiedze z tych obszaréw prawa ukonczytam tez podyplomowe studia z Prawa wilasno$ci
intelektualnej.

Produkty podobne (look — a — likes, copycats) to produkty, ktore wystepujg pod
wlasng nazwa (w odréznieniu od tzw. podrobek), ale nasladujg cechy (np. ksztatt, kolor)
produktow znanych marek (van Horen, Pieters, 2012, 2013). Ta strategia, powszechnie
wykorzystywana przez wielu producentow moze powodowa¢ wprowadzenie w blad
konsumentéw. Moze tez szkodzi¢ produktom nasladowanym odciggajac uwage konsumenta
od marki oryginalnej, powodujac tzw. rozwodnienie znaku towarowego, a w konsekwencji
zmniejszajac wielkos¢ sprzedazy marki oryginalne;j.

Przedmiotem wigkszosci badan przeprowadzonych w obszarze psychologii zachowan
konsumenckich i dotyczacych skutecznosci strategii nasladownictwa i mechanizméw, ktore ja
wyjasniaja, byta kategoria produktow mato angazujacych, ktore ,upodabniaja” si¢ do
produktow renomowanych marek glownie wygladem opakowania (van Horen, Pieters, 2013).
Wedhug autorow tych badan efektywno$¢ strategii nasladownictwa opiera si¢ gldwnie na
heurystyce plynnosci przetwarzania — podobienistwo do znanej marki wzbudza poczucie
znajomos$ci 1 zwigksza tatwo$¢ przetwarzania (fluencj¢), co z kolei powoduje wzrost
pozytywnego afektu i przektada sie na si¢ na pozytywne oceny ,,nasladowcy”.

Tematem badan ktore prowadz¢ wspdlnie z dr hab. A. Tischner jest wptyw strategii
nasladownictwa w przypadku produktow wysoko angazujacych takich jak dobra trwatego
uzytku — sprzety AGD, RTV lub odziez. Podobienstwo dotyczy tu najczesciej nie
opakowania, ale wzoru uzytkowego samego produktu. Mimo Ze problem nasladownictwa
produktow w tych kategoriach jest obecny w prawie, a spory mi¢dzy nasladowanymi i
nasladujacymi trafiajg do sadoéw roznej instancji, niewiele jest badan, w ktorych sprawdzano
jak konsumenci oceniaja produkty podobne z wysoko angazujacych kategorii i jakie
konsekwencje ta strategia ma dla obu stron (nasladowanego i nasladujacego). Co wigcej,
istniejgca literatura nie pozwala na sformulowanie jednoznacznych przewidywan co do
skuteczno$ci nasladowcow w tych kategoriach. Z jednej strony, opierajac si¢ na dwutorowych
modelach zmiany postaw (Petty, Cacioppo, 1981) mozna przyja¢, ze przy wysoko
angazujacym zakupie, konsumenci bedq mniej podatni na taka peryferyczng wskazéwke jak
podobienstwo. Z drugiej strony wczesniejsze badania (van Horen, Pieters, 2013) pokazaty
miedzy innymi, ze nasladownictwo produktéw renomowanych marek, dziata skuteczniej w
sytuacjach, kiedy decyzje konsumentéw s3 zwigzane z wigksza niepewnoscig, co ma

niewatpliwie miejsce przy zakupach produktow drogich i dlugotrwatego uzytku.
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Dotychczasowe wyniki naszych badan pokazaty, ze strategia nasladownictwa jest
skuteczna w przypadku produktéw trwatego uzytku takich jak wyposazenie AGD 1 RTV, przy
czym wydaje si¢, ze gtowne znaczenie dla tej skutecznosci ma raczej wysoka cena niz
rozpoznawalna marka produktu nasladowanego. TO oznacza, ze w przypadku produktow
wysokoangazujacych gtownym mechanizmem efektywnosci strategii nasladownictwa moze
by¢ nie (albo nie tylko) pltynno$¢ przetwarzania, ale przede wszystkim przeniesienie
skojarzen co do jakosci produktu nasladowanego na produkt, ktory si¢ do niego upodabnia.
Ten wynik moze by¢ szczegolnie istotny z punktu widzenia spraw dotyczacych naruszen
prawa wilasno$ci przemystowej, ktorego zapisy szczeg6lnie chronig marki renomowane. W
przypadku innych, angazujacych kategorii produktow takich jak odziez, nasze wyniki okazaty
si¢ mniej jednoznaczne - jej skutecznos$¢ byta zalezna od réznych czynnikow, m.in. potrzeby
konsumpcji na pokaz lub przynaleznosci produktu do mniej lub bardziej ,,widocznej” dla
innych kategorii. Obecnie jesteSmy w trakcie opracowywania wynikow opisanych powyzej

badan i przygotowywania publikacji.

Wplyw pandemii COVID19 na zachowania konsumenckie

W ramach zainteresowan psychologia zachowan konsumenckich jestem tez
zaangazowana w projekty badawcze zwigzane z wplywem pandemii COVID 19 na
zachowania konsumentow. W pierwszym z nich wspotpracowatam z prof. Dominikg Maison,
dr Tomaszem Oleksym i1 dr Anng Wnuk z Uniwersytetu Warszawskiego. Projekt dotyczyt
roznych zachowan zakupowych w trakcie pandemii, a artykut opisujacy jego wynik jest w
trakcie recenzji (Stasiuk, Maison, Oleksy, Wnuk, 2020)’. Wyniki podtuznego badania z
trzema pomiarami przeprowadzonego w czasie pierwszej fali pandemii pokazaly, ze czgsc
konsumentéw tym czasie starala si¢ ograniczy¢ swoje wizyty w sklepach i czas w nich
spedzony, kupujac przede wszystkim najbardziej niezbedne produkty, wedlug zaplanowanej
wezesniej listy. Ta strategia ograniczania zakupow jest typowa reakcja w sytuacji kryzysu,
ktora zaobserwowano juz przy okazji wczesniejszych kryzysow, ktore miaty miejsce w
roznych krajach. Nasze badania pokazaty jednak, ze u cze$ci konsumentow pojawita sie¢
zupetnie inna zmiana w zachowaniach zakupowych. Zaczeli kupowaé wigcej produktow,
ktorymi mozna poprawic¢ sobie nastroj, a takze odwiedza¢ sklepy czesciej i spedza¢ w nich

wiecej czasu, traktujgc to jako forme rozrywki i odskoczni w czasie ograniczen zwigzanych z

7 Stasiuk, K., Maison, D., Oleksy, T., Wnuk. A Curtailed vs gratification shopping during COVID 19 — the
impact of fear of coronavirus, subjective financial situation and materialism on shopping behaviors and its
fluctuations in pandemic. W recenzjach
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pandemia. Te dwie odmienne reakcje konsumentoéw w czasie pandemii byly zwigzane z
roéznymi predyktorami. Ograniczanie zakupoéw wigzato si¢ z odczuwaniem lgku zwigzanego z
pandemig i niezadowoleniem ze swojej sytuacji finansowej w tym czasie pandemii. Oba te
czynniki nie mialy znaczenia w przypadku drugiej strategii — traktowaniu zakupoéw jak
rozrywki. Tu istotnym predyktorem okazat si¢ poziom materializmu (im wyzsze byto jego
natezenie tym wigksza tendencja do traktowania zakupow w czasie pandemii jako formy
rozrywki i odskoczni). Wynik ten jest zgodny z wcze$niejszymi badaniami na temat
materializmu, pokazujacymi, ze osoby o wysokim poziomie tej cechy traktujg zakupy jako
sposob na radzenie sobie w sytuacjach stresowych i obnizajacych ich poczucie kontroli (do
ktorych niewatpliwie nalezy czas pandemii, ).

Drugi projekt badawczy zwigzany z wplywem pandemii na zachowania
konsumenckie ~w ktory bylam zaangazowana skonczyt si¢ w grudniu 2020. Byl on
realizowany w ramach dziatalnosci Europejskiego Instytutu Innowacji i Technologii pod
kierownictwem prof. Klausa Grunerta z Aarhus University i we wspolpracy m.in. z
Uniwersytetem Warszawskim (prof. Dominika Maison), Queen’s University Belfast (prof.
Moira Dean), University of Helsinki (prof. Mari Sandell). W ramach projektu
przeprowadziliSmy badania iloS§ciowe w dziesigciu krajach europejskich oraz badania
jakosciowe w pigciu krajach EU. Ich celem bylo sprawdzenie jak pandemia wptyneta na
postawy 1 zachowania zywieniowe Europejczykow. AnalizowaliSmy tez czynniki
(demograficzne, spoteczne, psychologiczne), ktéore mogly powodowaé pojawienie si¢
konkretnych zmian. Badania te opisaliSmy w artykutach, z ktorych jeden zostat juz
opublikowany (Grunert, i in. 2021), a drugi jest w recenzjach (Maison i in. 20218). Pokazaty
one, ze postawy i zachowania zwigzane z jedzeniem u ponad potowy badanych osob nie
ulegly zmianie w czasie pandemii. Cickawe okazaty si¢ natomiast wyniki konsumentow,
ktorzy zmienili swoje zachowania — w niektorych przypadkach zmiany te zachodzity w
zupelie roznych kierunkach (np. czgs¢ konsumentow zdecydowanie zmniejszyta spozycie
alkoholu, podczas gdy inni zaczeli pi¢ go wigcej). Wyjasnieniem moga by¢ tu analizy
wypowiedzi uczestnikdOw badan jakosciowych. Wynika z nich, Zze pandemia stata sie
katalizatorem zmian wynikajacych z funkcji jakie juz wczesniej miato dla nich jedzenie (np.
osoby, dla ktorych wazna byla spoteczna funkcja jedzenia ograniczyty spozywanie niektorych

kategorii produktow 1 zrezygnowaly z zamawiania jedzenia, a u osob, dla ktorych juz

& Maison, D. Stasiuk, K. Dean, M., Laguna, L., Lahteenmaki, L. Lavelle, F., Pennanen, K., Sandell, M., Stickel,
L., Tarrega, A., Vainio, A., Vranken, L., Grunert, K. Changes in consumers’ food shopping and eating behavior
during COVID 19 pandemic — exploration from 5 European countries. W recenzjach
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wczesniej jedzenie bylo sposobem na radzenie sobie ze stresem, nasility si¢ problemy z
samokontrolg zwigzang z jedzeniem).

W przysziosci chciatabym kontynuowac¢ badania dotyczace zachowan konsumentéw
zwigzanych z konsumpcja zywnos$ci. W 2021 roku bylam cztonkiem dwoch zespolow
przygotowujacych projekty wnioskow ztozonych w ramach programu ramowego Horizon
2021 — 2027 (strategia Green Deal). Pierwszy z wnioskow dotyczy problemu biologicznych i
chemicznych zagrozen pochodzacych z zywnosci, dla ktorych duze znaczenie ma m.in.
poziom $wiadomosci i odpowiedzialno$ci konsumentow w tym obszarze oraz ich nawyki
zwigzane z wyborem i konsumpcja zywnosci. Liderem projektu jest prof. Alessandra de
Cessaro z Uniwersytetu w Bolonii. Drugi wniosek dotyczy opracowania rozwigzan majacych
na celu zmiange zachowan zywieniowych konsumentow w strone tzw. odpowiedzialnej
konsumpcji (zmniejszajacej negatywne konsekwencje dla srodowiska i dla jednostki).

Liderem projektu jest prof. Franco Sassi z Imperial College of London.

Przedmiotem prowadzonych w obszarze psychologii zachowan konsumenckich badan
dotyczacych strategii nasladownictwa przy wprowadzaniu produktow na rynek byly do tej
pory przede wszystkim produkty z kategorii FMCG (tzw. produkty szybkozbywalne).
Badania prowadzone przeze nas poszerzaja istniejacg literatur¢ o wiedze dotyczaca
skuteczno$ci i mechanizméw dziatania strategii nasladownictwa w  kategorii produktow
wysokoangazujacych, ktorych zakup wigze sie najczeScie] z wigkszym ryzykiem dla
konsumenta i w konsekwencji, z odmiennie (niz w przypadku produktéw FMCG)
przebiegajacym procesem decyzyjnym. Wyniki tych badan moga by¢ rowniez wazne dla
prawa, stanowigc wskazowke dla rozstrzygania spraw dotyczacych naruszen w obszarze
prawa wlasno$ci przemystowej i uczciwych praktyk marketingowych.

W tym projekcie jestem gldwnym pomystodawca koncepcji i1 procedury badan,
przeprowadzitam roéwniez ich analiz¢ 1 opracowuj¢ wnioski dotyczace aspektow

psychologicznych problemu podobienstwa produktow.

W ostatnim czasie powstalo wiele publikacji dotyczacych wptywu pandemii COVID
19 na funkcjonowanie ludzi w r6éznych obszarach zycia. W naszych badaniach sprawdzalismy
czy 1 jak sytuacja pandemii wplyneta na zachowania konsumentow. Interesujgcym
uzupetnieniem istniejacych juz publikacji na ten temat moga by¢ wyniki, jakie otrzymalismy
w obu projektach, pokazujace odmienne kierunki zmian, ktére pojawialy si¢ na réznych

etapach konsumpcji (zwigzane np. z zachowaniami w sklepie czy z wyborem okre§lonych
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kategorii produktow). Te rozne wzorce reagowania konsumentéw w Sytuacji pandemii
okazaty si¢ by¢ zwigzane z cechami indywidualnymi (np. poziomem materializmu) a takze z
rolg jakg konsumenci juz wczesniej przypisywali konsumpcji (np. spoteczny aspekt picia
napojow alkoholowych czy jedzenie jako sposob na polepszanie nastroju).

W tych projektach bratam udzial w przygotowaniu koncepcji i materiatéw do badan,
analizowaniu wynikow 1 przygotowaniu artykutow, prowadzitam tez badania jakosciowe

(zogniskowane wywiady grupowe) w Polsce.
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5. Informacja o wykazywaniu si¢ istotna aktywno$cia naukowa albo artystyczna
realizowana w wi¢cej niz jednej uczelni, instytucji naukowej lub instytucji kultury, w
szczegolnosci zagranicznej.

Tel — Awiw University — wspotpraca z prof. Yoramem Bar — Talem

Uniwersytet Marii Curie — Sktodowskiej — praca dydaktyczna i wspotpraca naukowa z dr
Renatag Maksymiuk i z dr Barnabg Danielukiem

Uniwersytet Warszawski - wspoétpraca z prof. Michalem Bilewiczem i prof. Dominika
Maison

SWPS Uniwersytet Humanistyczno — Spoteczny — wspoétpraca z prof. Dariuszem Dolinskim,

prof. Tomaszem Zaleskiewiczem i dr hab. Agatag Gasiorowska.
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6. Informacja o  osiagni¢eciach  dydaktycznych, organizacyjnych oraz
popularyzujacych nauke lub sztuke.

Przygotowanie programu specjalnosci Psychologia Spoleczna w Instytucie Psychologii
UMCS

Organizator konferencji Lubelskie Spotkania z Psychologia Spoteczng - Ill edycje (2007
przewodniczaca komitetu organizacyjnego, 2008 przewodniczaca komitetu organizacyjnego,
2009 cztonek komitetu)

Organizacja XV Zjazdu Polskiego Stowarzyszenia Psychologii Spotecznej w Lublinie (2009)
— czlonek komitetu organizacyjnego

Organizacja VII Konferencji Zespolu Badania Wplywu - ZaBaWa, Lublin (2017) — cztonek
komitetu naukowego

Czlonek kapituty Ksigzka dla Trenera (2016)

Wspolpraca z Centrum Rozwigzywania Konfliktoéw Zimbardo (2015 — 2016)

Udziatl w debacie Czy jesteSmy skazani na konflikt (2016) organizowanej przez Fundacj¢ im.
K. Pulaskiego

Udziat w programie aktywizacji zawodowej o0sO6b niepelnosprawnych w Centrum
Aktywizacji Osob Niepetnosprawnych (2009 — 2012)

Opiekun studenckiego kota naukowego Quaero dziatajacego w Instytucie Psychologii UMCS
(2005 — 2010)

Wywiady i komentarze w Radio Lublin, Rmf Fm, Polskie Radio IV, Tok Fm

Newsweek, Kurier Lubelski, BioTech Live

Udziat w Komisji Rektorskiej ds. Promocji UMCS (2015)

1. Oprocz kwestii wymienionych w pkt. 1-6, wnioskodawca moze podaé¢ inne
informacje, wazne z jego punktu widzenia, dotyczace jego kariery zawodowej.

2021 Nagroda Rektora Uniwersytetu Jagiellonskiego za osiagnigcia naukowe

2020 Rekomendacja Stowarzyszenia Psychologii Spotecznej dla monografii Psychologiczne
aspekty spostrzegania ekspertow.

2015 Nagroda Polskie Towarzystwo Trenerow Biznesu dla monografii Psychologia

Konsumenta

PODPIS ZAUFANY

KATARZYNA
STASIUK

15.11.2021 16:51:47 [GMT+1]
Dokument podpisany elektronicznie
podpisem zaufanym

(podpis wnioskodawcy)

15



		2021-11-15T16:51:47+0100
	KATARZYNA STASIUK
	Opatrzono pieczęcią ministra właściwego do spraw informatyzacji w imieniu: KATARZYNA STASIUK, PESEL: 74021300164, PZ ID: KatarzynaStasiuk455




