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STRESZCZENIE

Humor stanowi najchetniej wybierang technike tworzenia emocjonalnej wigzi nabyw-
cow z markami, a zaangazowanie konsumentow to cel wiekszosci dziatan promocyjnych
w mediach spotecznosciowych. Do oceny skutecznosci humoru w zakresie ksztaltowania
wielowymiarowego zaangazowania konsumentow zastosowano formulte eksperymentu, aby
utrzymac jak najwigksza kontrol¢ nad srodowiskiem badania, losowo przypisa¢ responden-
tow do okreslonych warunkéw badawcezych, a dzigki temu mie¢ mozliwo$¢ zaobserwowania
zaleznosci o charakterze przyczynowym, a nie jedynie korelacyjnym. Wyniki badan wska-
zuja, ze humor moze jedynie przyczynic si¢ do ksztaltowania podstawowych komponen-
tow kognitywnych i afektywnych zaangazowania oraz pozostaje bez wptywu na wskazniki
behawioralne.

Stowa kluczowe: budowanie marki w mediach spoteczno$ciowych, humor, media spotecz-
no$ciowe, zaangazowanie konsumentow

Wprowadzenie

Mimo rosnacej fascynacji §wiata nauki i praktyki zjawiskiem zaangazowania
brakuje badan jednoznacznie wskazujacych, ktore i jakie strategie oraz techniki sku-
tecznie wilaczaja konsumentow w glebokie relacje z markami w mediach spoteczno-
sciowych. Dotychczasowa wiedza na ten temat jest intuicyjna i niepoparta wynikami
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naukowych prac empirycznych. Wobec pojawiajacego si¢ zapotrzebowania na dane
dotyczace zwiazkow przyczynowo-skutkowych w internecie celem prezentowanego
w niniejszym teks$cie badania byta proba przetestowania jednej wybranej techniki
(tj. humoru) w zakresie budowania zaangazowania konsumentéw w mediach spo-
feczno$ciowych. Humor stanowi bowiem bardzo popularne rozwigzanie promocyjne
i od lat jest powszechnie stosowany w reklamie oraz wszelkich dziataniach z zakresu
komunikacji marketingowej. Brakuje jednak opracowan naukowych, ktére ukazy-
watyby, czy i w jakim stopniu humor moze przyczyni¢ si¢ do budowy wskaznikow
zaangazowania konsumentow w nowym srodowisku mediéw spotecznosciowych.

1. Koncepcja teoretyczna i hipotezy badawcze

Zaangazowanie konsumenta wobec marki moze przyjmowac — tak jak w przy-
padku zwigzkoéw migdzyludzkich — formy poznawcze, emocjonalne oraz behawio-
ralne. Wedhug Pattersona, Yu i de Ruytera (2006) zaangazowanie na poziomie kogni-
tywnym przejawia si¢ w bardzo duzej koncentracji na obiekcie (marce) i poswigcaniu
mu duzej uwagi (tzw. absorbcja): w wymiarze afektywnym — w poczuciu wspolnoty
i emocjonalnego przywigzania do obiektu (tzw. po$wigcenie); a w wymiarze be-
hawioralnym — w sklonno$ci do zainwestowania wlasnego czasu, energii i innych
zasobow w relacje z obiektem (tzw. wigor) oraz w aktywnosciach podejmowanych
wobec obiektu i wspodlnie z nim (tzw. interakcje). Pomiar zaangazowania polega
wowcezas na tym, ze obok liczby czynnosci i dziatan uwzglednia si¢ rowniez wskaz-
niki opisujace stopien potaczenia emocjonalnego oraz motywacje konsumentow
wobec marki. Te propozycje zostaty docenione w badaniach nad zaangazowaniem
konsumentéw wobec marek w internecie (Hollebeek, Glynn, Brodie, 2014) i jak
dotad stanowia najuzyteczniejsze koncepcje, pozwalajace na kompleksowy pomiar
omawianego zjawiska.

Zgodnie z teoriami afektywno-oceniajagcymi, humor w komunikacji marketin-
gowej powinien okaza¢ si¢ skuteczny w zakresie budowania afektywnego kompo-
nentu zaangazowania konsumentow, jesli przed ekspozycja na tresci humorystyczne
odbiorcy nie byli uprzedzeni wobec marki (Zillmann, Cantor, 1996). Taka zalezno$¢
znajduje pewne potwierdzenie w dotychczasowych wynikach prac empirycznych
(Stewart, Furse, 1986; Wienberger, Campbell, 1991; Strick, Holland, Van Baaren,
Van Knippenberg, 2012). Niestety, na podstawie istniejacych koncepcji teoretycz-
nych i dostepnych badan nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, jak humor ksztattuje
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pozostate sktadowe zaangazowania (tj. poznawcze i behawioralne). Jedni badacze
wykazuja, ze humor dziata jako czynnik dystrakcyjny i hamuje procesy pamigciowe
dotyczace reklamowanych produktéw oraz marek (Gelb, Zinkhan, 1986; Krishnan,
Chakravarti, 2003); inni natomiast dostarczaja dowodow na mozliwos$¢ istnienia
relacji odwrotnej: tresci humorystyczne skupiajg uwage odbiorcow oraz motywuja
ich do glebszego przetwarzania i zrozumienia komunikatéw reklamowych (Zhang,
Zinkhan, 2006; Weinberger, Campbell, 1991). Co do komponentu behawioralnego,
nie prowadzono dotad badan nad zaangazowaniem sensu stricto, ale istnieje grupa
opracowan, ktore wskazuja niska lub nawet brak skutecznosci tresci humorystycz-
nych w zakresie budowania intencji nabywczych oraz wyboru marki (Chattopadhyay,
Basu, 1990; Scott, Klein, Bryant, 1990; Zhang, Zinkhan, 2006). Jednoczes$nie do-
stepne sg dane pokazujace, ze humor (zgodnie z teoriami poznawczo-percepcyjnymi)
stabilizuje struktury kognitywne w glowach konsumentow, i w ten sposéb staje sie
mediatorem w procesie zakupowym (Strick, Holland, Van Baaren, Van Knippenberg,
2012; Strick, Holland, Van Baaren, Van Knippenberg, Dijksterhuis, 2013).

Zasygnalizowane powyzej niescistosci teoretyczne i empiryczne sklaniajg do
przyjecia nastgpujacych zatozen: humor bedzie miat kluczowe znaczenie w ksztatto-
waniu afektywnego komponentu zaangazowania. Biorac pod uwage charakterystyke
srodowiska medidw spotecznosciowych (m.in. czesciowg anonimowos¢, interaktyw-
no$¢, natychmiastowos¢, ulotnos¢), mozna przypuszczac, ze tresci humorystyczne
stanowig stosunkowo silny bodziec do eksponowania w §wiecie cyfrowym zachowan
incydentalnych lub impulsowych (tj. niewymagajacych zbyt wysokiego wysitku np.
polubien), ale nie beda sktaniaty do zwickszonej inwestycji czasowej i wysitkowej
(np. prowadzenia konwersacji o marce, aktywnego wyszukiwania informacji o niej).
Natomiast w przypadku kognitywnych sktadnikoéw zaangazowania nie nalezy si¢
raczej spodziewa¢ ich wzrostu ze wzgledu na dystrakcyjny charakter humoru, jego
peryferyjne oddziatywanie na motywacje jednostek oraz szum informacyjny w in-
ternecie — przypuszczenie sformutowane na podstawie koncepcji zaproponowanych
przez Specka (1987) oraz Petty i Cacioppo (1986). Takie rozwazania prowadza do
nastepujacych hipotez:

H1: Humor istotnie réznicuje wskazniki zaangazowania w wymiarze afektyw-
nym (poswigcenie), tj. istnieje istotna réznica w zakresie zaangazowania w wymia-
rze afektywnym pomiedzy respondentami wyeksponowanymi na tre§ci zawierajace
humor a respondentami wyeksponowanymi na tre$ci nichumorystyczne.

H2: Humor nie roznicuje istotnie wskaznikow zaangazowania w wymiarze
kognitywnym (absorpcja), tj. nie istnieje istotna roznica w zakresie zaangazowania
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w wymiarze kognitywnym pomiedzy respondentami wyeksponowanymi na tresci
zawierajace humor a respondentami wyeksponowanymi na tresci nichumorystyczne.

H3: Humor nie réznicuje istotnie wskaznikéw zaangazowania w wymiarze
behawioralnym (wigor i interakcje), tj. nie istnieje istotna roznica w zakresie za-
angazowania w wymiarze behawioralnym pomiedzy respondentami wyekspono-
wanymi na tre$ci zawierajagce humor a respondentami wyeksponowanymi na tresci
nichumorystyczne.

2. Metodyka badania'

Zaproponowane hipotezy przetestowano za pomoca eksperymentu terenowego.
Zastosowano odmiang klasycznego planu eksperymentalnego z grupa kontrolng oraz
dwoma pomiarami zmiennej zaleznej (przed interwencji eksperymentalnej i po niej).
Idea byto przeprowadzenie badan na marce rzeczywistej w celu zachowania sto-
sunkowo wysokiej trafnosci zewngtrznej eksperymentu, a tym samym zwigkszenia
wiarygodno$ci ostatecznych wynikow.

Przed przystapieniem do badan wtasciwych zrealizowano dwa pretesty.
Pierwszy miatl na celu wyselekcjonowanie marki, ktora prowadzi intensywne dzia-
fania w mediach spotecznosciowych oraz wykorzystuje humor jako technike an-
gazowania konsumentéw w $wiecie cyfrowym. Stworzono list¢ czterech marek
(Nespresso, Coca-Cola, Heineken, Tymbark); do kazdej przyporzadkowano portfolio
materiatdw brandingowych o tresciach zawierajacych zart lub dowcip (filmy, zdjecia,
fragmenty konwersacji z profili spoteczno$ciowych). Nastepnie zrekrutowano nie-
zalezng probe respondentow (n=32) i poproszono ich, by ocenili kazdg marke oraz
jej portfolio pod wzgledem humorystycznym — pigciostopniowa skala zaadaptowana
z pracy Unger (1995). Za najzabawniejsze uznano materiaty firmy Heineken, dlatego
te marke wybrano do dalszych testow.

Na kolejnym etapie prac zgromadzono te materiaty reklamowe Heinekena, ktore
w opinii zespolu badawczego nie zawieraly tresci zabawnych (tzw. portfolio kontro-
Ine). Przeprowadzono drugi pretest, by sprawdzi¢ stopien skontrastowania portfolio
eksperymentalnego i kontrolnego pod wzgledem humorystycznym (ta sama skala,
co w pierwszym pretescie). Ta kontrola materiatéw do manipulacji eksperymental-

! Zaprezentowane w artykule badania sg czg¢$cia obszerniejszego merytorycznie i metodolo-

gicznie projektu badawczego realizowanego dzigki wsparciu Narodowego Centrum Nauki (nr rej.:
2014/15/B/HS4/00844).
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nej zostala zrealizowana na dodatkowej, niezaleznej grupie respondentow (n=36);
na poziomie ufnosci p<0,05 znaleziono statystycznie istotne roéznice pomigdzy
oboma zestawami tresci.

Rekrutacja uczestnikéw eksperymentu odbywata sie pod pretekstem prowadze-
nia badan na temat reklam w mediach spoteczno$ciowych. Doboru do préby dokony-
wano na podstawie kryterium pozytywnego lub neutralnego stosunku wobec marki
(zgodnie z teorig wyzszosci byt to warunek konieczny do zaistnienia oczekiwanego
zwigzku pomiedzy zmiennymi). Osoby zrekrutowane do badan byty najpierw pro-
szone o wypelnienie kwestionariusza ankiety mierzacego wielowymiarowe zaanga-
zowanie wobec marki Heineken (tzw. pomiar poczatkowy). Nastepnie losowo przy-
pisywano respondentow do jednej z grup testowych. Grupa eksperymentalna miata
za zadanie zapoznac si¢ z materiatami na temat marki Heineken, zawierajacymi
humor (w sumie zrealizowano 6 interakcji z markg), grupa kontrolna — z materia-
fami dotyczacymi tej samej marki, ale pozbawionymi elementéw humorystycznych
(3 interakcje). Osoby, ktore deklarowaly wezesniejsza znajomo$é materialow wyko-
rzystywanych podczas manipulacji, byly wytaczane z dalszych prac, dlatego wiel-
kosci ostatecznych prob sa nierdwne (grupa eksperymentalna n=81; grupa kontrolna
n=59). Po zakonczeniu interwencji eksperymentalnej (trwajacej okoto 1,5 tygodnia)
w kazdej z grup dokonano koncowego pomiaru zmiennej zalezne;.

W procesie konstruowania skal do pomiaru zaangazowania odwotywano si¢
do koncepcji Pattersona, Yu i de Ruytera (2006) oraz Zaichkowsky (1994). Kazdy
z trzech aspektow zaangazowania mierzono za pomocg co najmniej trzech wskazni-
kéw z wykorzystaniem 10-stopniowej skali dwubiegunowej, gdzie 0 — ,,wcale nie”,
a 10 — ,,w duzym stopniu”. Kazdy wskaznik sformutowano jako twierdzenie, wobec
ktoérego miat si¢ ustosunkowaé respondent (por. tabela 1).

Po zebraniu danych na wszystkich etapach eksperymentu przeprowadzono
analize¢ czynnikowg z uko$ng rotacjg promax za pomocg pakietu R. W wyniku te-
stowania odrzucono te wskazniki, ktore odnosity sie do kilku konstruktow jednocze-
$nie na poziomie wyzszym niz 0,3 lub miaty tadunki czynnikowe ponizej 0,4. Takie
oczyszczanie modelu (rezultaty pokazano w tabeli 2) doprowadzito do wyodreb-
nienia trzech komponentow zaangazowania, odpowiadajacych w pewnym zakresie
zaktadanym wymiarom: (1) kognitywno-afektywnemu, (2) afektywnemu oraz (3)
behawioralnemu. Wskazniki trafno$ci Alpha Cronbacha pozostawaty na poziomie
powyzej wartosci granicznej 0,7, dalsze testy realizowano zatem w odniesieniu do
tych wynikowych konstruktow.
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Tabela 1. Wskazniki zaangazowania w wymiarze kognitywnym, afektywnym

i behawioralnym

Konstrukt Tresé Symbol
Absorpeja Heineken jest dla mnie interesujqcy, weciggajqcy, skupia mojg uwa, Al
(wymiar kognitywny) J yacy, weiqgajqcy, skup 4 g¢
Absorpcja Znam Heinekena jak zadng inng marke w mediach A2
(wymiar kognitywny) spolecznosciowych
Absorpcja Wiem o kazdej nowej informacji pojawiajgcej si¢ w mediach A3
(wymiar kognitywny) spotecznosciowych na temat Heinekena
Po$wigcenie . . . . . .

(wymiar afektywny) Heineken jest dla mnie wazny, duzo dla mnie znaczy P1
POSWI.Q cemie Uwazam si¢ za lojalnego konsumenta Heinekena P2
(wymiar afektywny)
Poswigcenie . .. RN
(wymiar afektywny) Heinekena pijq tacy ludzie jak ja P3
Poswigcenie . ., PP . .
(wymiar afektywny) Czuje pewnq wiez z ludzmi, ktorzy pijq Heinekena P4
Poswigcenie Gdyby na swiecie nie bylo Heinekena, widzial(a)bym problem Ps
(wymiar afektywny) w piciu innego piwa w zamian
POSWI.Q cemie Kocham Heinekena P6
(wymiar afektywny)
Wigor i interakcje Jestem sktonny zarekomendowaé (tj. udostepniac — ang. ,,share”)
. ; . . . i . WIlL
(wymiar behawioralny) materialy Heinekena w mediach spotecznosciowych innym osobom
Wigor i interakcje Z checig poswigcam swoj czas na wyszukiwanie materiatow
. : . . . L WI2
(wymiar behawioralny) o Heinekenie w mediach spotecznosciowych
Wigor i interakcje Rozmawiam o Heinekenie z innymi osobami w mediach w3
(wymiar behawioralny) spolecznosciowych
Zrédto: opracowanie whasne.
Tabela 2. Macierz fadunkéw czynnikowych
Konstrukt 1 Konstrukt 2 Konstrukt 3
(absorpcja/ (poswiecenie) (wigor
poswigcenie) i interakcje)
P6 0,42
Al 0,69
Pl 0,66
P3 0,53
P4 1,02
WIIL 1,01
WI2 1,00

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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3. Wyniki

Ze wzgledu na konieczno$¢ nadania odpowiedniej rangi réznicom pomie-
dzy pierwszym (poczatkowym) i drugim (koncowym) pomiarem zmiennej zalez-
nej w eksperymencie do analizy zastosowano nieparametryczny test Wilcoxona.
Wszystkie obliczenia prowadzono za pomoca pakietu statystycznego R. Najpierw
sprawdzono, czy w grupie eksperymentalnej poziom poszczegdlnych komponentow
zaangazowania zmienia si¢ na skutek ekspozycji respondentow wobec tresci humo-
rystycznych. Dla dwoch konstruktéw otrzymano wynik wskazujacy na istotno$¢ in-
terwencji eksperymentalnej: konstruktu 1 (V=726,5; p=0,006299) oraz konstruktu 3
(V=1119,5; p=0,01846). Nastepnie porownano grupe¢ kontrolng z eksperymental-
ng (réwniez w zakresie réznic pomiedzy pomiarem poczatkowym i koncowym)
i uzyskano tylko cze$ciowo zbiezne rezultaty: dla konstruktu 1 wspotczynnik
W wynosit 2250,5; p=0,0229; dla konstruktu 2 — W=2225,5; p=0,2563; dla konstruktu
3 — W=2313; p=0,1274. Oznacza to, ze jedynie konstrukt 1 (kognitywno-afektywny)
uzyskal pewne potwierdzenie, co moze stanowi¢ przestanke do przyjecia hipotezy
H1 i H3 oraz odrzucenia hipotezy H2. Nalezy jednak zastrzec graniczno$¢ tego
wyniku, powinno si¢ bowiem dodatkowo przeanalizowa¢ dane za pomoca bardziej
zaawansowanych metod statystycznych (jednakze ze wzglgdu na duze ograniczenia
objetosciowe natozone na niniejszy tekst zakonczono analize na tym etapie).

Podsumowanie

Analiza czynnikowa pozwolita na okreslenie 3 komponentéw zaangazowania
konsumentow wobec marek w mediach spolecznosciowych. Pierwszy z nich za-
wierat bardzo podstawowe wskazniki kognitywne i jeden afektywny (konstrukt 1),
drugi — zaawansowane wskazniki afektywne opisujgce poczucie wigzi konsumenta
z grupg nabywcow tej samej marki (konstrukt 2), natomiast trzeci (konstrukt 3)
odnosit si¢ to aspektow behawioralnych zaangazowania, mierzonych za pomocg udo-
stepnien (interakcje) oraz wysitku czasowego (wigor) wobec marki. Przeprowadzone
testy statystyczne potwierdzily wystepowanie istotnych réznic w odniesieniu do
konstruktu 1, co sktonito do przyjecia H1 i H3 oraz odrzucenia H2.

Na podstawie analizy danych mozna stwierdzi¢, ze humor z wigkszym prawdo-
podobienstwem skupia uwage konsumenta, zwigksza stopien jego zainteresowania
przekazem na temat marki. Technika ta ma rowniez pewien potencjat w podno-
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szeniu afektu wobec marki (wskaznik P6). Jednoczes$nie nie mozna oczekiwaé od
humoru wigkszej skutecznos$ci niz od reklam niehumorystycznych w obszarze budo-
wania wiezi z konsumentem oraz uaktywniania go w srodowisku mediéw spotecz-
nos$ciowych. W warunkach izolacji od innych aktywnos$ci marketingowych humor
nie stanowi wystarczajacego bodzca do poglebionych dziatan konsumenta na rzecz
marki (np. rekomendacji, udostepnien czy wyszukiwan).

Powyzsze wyniki nalezy traktowac z pewng ostroznoscia, gdyz zrealizowany
eksperyment nie byt pozbawiony ograniczen. Przede wszystkim pomiary przepro-
wadzono na stosunkowo matych probach oraz z udziatem marek rzeczywistych.
Replikacja badan z wykorzystaniem kilku marek fikcyjnych (np. pochodzacych
ze skontrastowanych kategorii produktowych) istotnie zwigkszytaby wewnetrzng
trafno$¢ eksperymentu. Ponadto zréznicowanie interwencji eksperymentalnej pod
wzgledem typoéw humoru (negatywny vs. pozytywny, autoironia, satyra, zarty sy-
tuacyjne z udzialem konkurencji) rowniez znacznie poglebiloby wglad w badane
zjawisko.
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BUILDING BRAND ENGAGEMENT IN SOCIAL MEDIA BY MEANS OF HUMOR
Abstract

Building consumer engagement is one of the most frequently formulated branding
objectives in social media and humor is one of the most popular techniques to create an emo-
tional bond between a brand and its buyers. An experimental design was applied to examine
the effectiveness of humor in building consumer engagement. The results show that humor
can only influence basic cognitive and affective components of engagement, while having
no effect on its behavioral dimensions.
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