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Informacja prasowa

Poczucie bezpieczeństwa na półkach sklepowych

Czy religijność, temperament i poczucie bezpieczeństwa mogą mieć wpływ na zakup produktu? Okazuje się, że tak. W przypadku kultowych marek. Dowiedli tego studenci psychologii biznesu w SWPS.

Mają wysoki poziom poczucia bezpieczeństwa, a religię zastępuje im Apple – to współcześni wyznawcy kultowych marek. Andrzej Kruk i Roman Hoszowski, studenci V roku psychologii biznesu z SWPS w Warszawie, postanowili sprawdzić podobieństwa między religią a wybranymi markami, tj. Apple, Samsung, Coca-Cola i Pepsi. Pod kierunkiem prof. Andrzeja Falkowskiego przebadali 30 respondentów. 

Wyniki badania wykazały związek między preferencjami zakupowymi konsumentów a ich stopniem religijności, poczuciem bezpieczeństwa i temperamentem. Co więcej, jego istnienie zaobserwowano tylko w przypadku Apple. Wraz ze wzrostem stopnia religijności wskazywanym przez badanych, malała ich preferencja zakupowa w stosunku do kultowej  marki. Odwrotnie w przypadku poczucia bezpieczeństwa – im wyższy jego poziom deklarowali respondenci, tym większe było ich upodobanie do Apple.
– Wyniki naszych badań pokazują zupełnie inny wymiar zachowań konsumenckich wykraczających poza te, na których koncentruje się tradycyjna psychologia ekonomiczna. Okazuje się, że wpływ na decyzje klientów mają nie tylko potrzeby biologiczne, społeczne czy estetyczne – wyjaśnia prof. Andrzej Falkowski. – Twórcy marek powinni zdawać sobie sprawę z tego, że owoce ich pracy przedstawiają nie tylko wartość ekonomiczną, ale także wartości specyficzne dla człowieka i związane z jego potrzebą samorealizacji – mówi. 

Profesor zwraca uwagę na to, że człowiek dąży do pewnych ideałów, wierzy w coś, co daje mu poczucie bezpieczeństwa i pozwala na neutralizowanie lęku, który mu zawsze towarzyszy. Wizerunek pewnych marek, jak Apple, budowany na wzór takich właśnie ideałów, pozwala na uruchomienie zachowań związanych z potrzebą zrozumienia sensu życia. – Okazuje się, że poczucie bezpieczeństwa znajdujemy nie tylko wśród ludzi, ale także na pólkach sklepowych. To rodzi skojarzenia z religią – uzupełnia Andrzej Kruk.

Badacze zaznaczają, że opisywane badanie miało charakter eksploracyjny i nie można na jego podstawie wyciągać jednoznacznych, szczegółowych wniosków. Jednak ich zdaniem poruszane kwestie mogą mieć coraz większe znaczenie zarówno dla świata biznesu, jak i dla naukowców zajmujących się życiem społecznym.

***

Szkoła Wyższa Psychologii Społecznej to nowoczesne centrum naukowo-dydaktyczne, które oferuje interdyscyplinarne studia społeczno-humanistyczne w Warszawie, Wrocławiu, Sopocie, Poznaniu 
i Katowicach. Od 16 lat uczelnia jest jednym z najważniejszych ośrodków studiów psychologicznych w kraju. Obecnie kształci około 14,4 tys. studentów. Uczelnia posiada uprawnienia do nadawania stopnia naukowego doktora w dyscyplinach: psychologia (w Warszawie i Wrocławiu), kulturoznawstwo, socjologia i prawo oraz doktora habilitowanego w dyscyplinach psychologia 
(w Warszawie i Wrocławiu) i kulturoznawstwo. Tradycją SWPS są cykle otwartych imprez naukowych, popularnonaukowych i kulturalnych. Częstymi gośćmi uczelni są światowej sławy naukowcy, znani artyści i przedstawiciele świata mediów. SWPS jest organizacją społecznie odpowiedzialną, m.in. wspiera rozwój sztuki, realizując cykl wydarzeń Kultura Wysokich Napięć. 

Dodatkowych informacji nt. uczelni udziela:

Centrum Prasowe 

Szkoła Wyższa Psychologii Społecznej

centrum.prasowe@swps.edu.pl
tel. 22 517 98 22

