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Abstract: The study of consumer behavior 
is a complex and specific task. The results of 
this task are completely rooted in the con-
struction of a successful marketing strategy 
that can be implemented successfully in a 
digital environment as well. Different gen-
erations of consumers have different views, 
expectations and requirements regarding the 
construction and implementation of various 
marketing activities, but the basis remains 
consumer emotions, experiences and com-
mitment, which to a large extent predetermine 
the desire and realization of a purchase or its 
refusal. The article consistently portrays the 
role and importance of loyalty, the influence 
of modern technology in sync with emotions 
to achieve loyalty on the part of consumers, 
presents the individual dimensions of the on-
line experience of consumers.

Keywords: consumer behavior, emotions, 
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Резюме: Изучаването на потребител-
ското поведение е сложна и специфична 
задача. Резултатите от тази задача са на-
пълно залегнали в изграждането на ус-
пешна маркетинг стратегия, която да се 
реализира успешно и в дигитална среда. 
Различните поколения потребители имат 
различни виждания, очаквания и изисква-
ния спрямо изграждането и реализирането 
на различните маркетингови дейности, но 
в основата остават потребителските емо-
ции, преживявания и ангажираност, които 
до голяма степен предопределят желание-
то и реализирането за покупка или отказа 
от нея. В статията последователно се из-
сняват ролята и значението на лоялността, 
влиянието на съвременните технологии в 
синхрон с емоциите за достигане на ло-
ялност от страна на потребителите, пред-
ставят се отделните измерения на онлайн 
изживяването на потребителите.

Ключови думи: потребителско поведе-
ние, емоции, потребителска лоялност, ди-
гитална среда
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мизиране на времето за търсене и сравне-
ние с други продукти. Съвременните нови 
технологии, заедно с поведението на по-
требителите, променят офлайн и онлайн 
сектора в търговията на дребно (Grewal et 
al., 2017)

Новите поколения потребители оценя-
ват обслужването по отношение на това 
какво удоволствие или забавление са из-
питали докато закупят определен продук-
ти или използват определена услуга.  Това 
е причината, поради която търговците на 
дребно променят своите маркетингови 
стратегии, за да покажат на потребителите 
добавената стойност на техните продукти 
и услуги. Ето защо, те все повече осъзна-
ват необходимостта да създават стойност 
за своите клиенти под формата на прежи-
вявания и емоции. (Srivastava and Kaul, 
2016; Andreini et al., 2018; Hogberg, et al., 
2019; Verhoef, 2020).

Проучването на опита при пазаруване 
се фокусира върху връзката с удовлетворе-
нието на потребителите без да се набляга 
на потребителските променливи (Brun et 
al., 2017; Waqas et al., 2020)

Основна цел на онлайн търговците на 
дребно е да търсят и постигнат чрез пове-
дение и нагласа лоялност от страна на по-
требителите. Самите търговци на дребно 
могат да идентифицират преживяванията 
при пазаруване, които трябва да бъдат по-
добрени чрез спечелването на лоялни кли-
енти и по този начин да се разграничават 
от конкурентите. 

В този контекст, от особено значение е 
изучаването на преживяванията при он-
лайн пазаруването и тяхната разширена 
представа. (Schmitt, 1999, 2009; Fornerino 
et al., 2006; Gentile et al.,2007 г.; Verhoef et 
al., 2009; Brakus et al., 2009; Verleye, 2015; 
Srivastava, M., Kaul, D., 2016; Bleier et al., 
2019), изучавайки влиянието на различни 
измерения на онлайн изживяването (ви-
зуално, интелектуално, социално, прагма-

Специфично е интерпретирането и 
представянето на съдържанието по отно-
шение на потребителската лоялност. В 
научната литература, която е свързана с 
маркетинга и в частност с потребителско-
то поведение, това понятие е представено 
през призмата на повторната покупка на 
даден бранд. Успоредно с това е налице 
разнопосочност по отношение на това кой 
да е приоритетът за анализиране на това 
понятие – потребителското поведение, по-
требителското отношение, потребителско-
то преживяване.

Целта на статията е да се представи 
ролята и влиянието на емоциите при из-
граждането на потребителската лоялност 
в дигитална среда. 

Изследователите отдавна предполагат, 
че фирмите с добро разбиране на източ-
ниците на лоялност на клиентите могат да 
спечелят пазарни предимства (Nathanson & 
Twitmyer, 1934; Wind, 1970; Womer, 1944), 
като увеличаване на приходите, по-ниски 
разходи и повишена рентабилност, за да 
назовем няколко (Lam, Shankar, Erramilli, 
& Murthy, 2004; Rauyruen & Miller, 2007). 
Успешните фирми са осъзнали важността 
на лоялността на клиентите и инвестират 
значителни ресурси за задържане на кли-
ентите. Въпреки това лоялността на кли-
ентите може да бъде неуловима за разби-
ране и създаване.

Като цяло, процесът на разработване 
на стратегия обхваща всички дейности по 
преглед на общата корпоративна страте-
гия, маркетинговата стратегия, както и на 
стратегията по клиенти. CRM стратегията 
е работен план за достигане на целите по: 
създаване, поддържане и развитие на взаим-
ноизгодни връзки с клиентите и се реализира 
чрез специфични процедури и инструменти 
(тактики). (Станимиров, Е., 2012)

В по-тесен контекст, потребителите из-
ключително много се променят и са по-ка-
призни и по-малко лоялни. (Lobaugh et al., 
2019) Те обикновено се стремят към опти-
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визуализация може да има положително 
въздействие върху лолността към търгове-
ца на дребно. 

Интелектуално изживяване
Интелектуалното изживяване е компо-

нент на изживяването на клиента свърза-
но с мисленето или съзнателния умствен 
процес (Bleier et al., 2019). Успоредно 
с това е свързано с приноса на уеб стра-
ницата за подпомагане на потребителя 
за преразглеждане на обичайната идея за 
продукт или някои общи умствени пред-
положения или в ситуации на решаване на 
проблеми (Gentile et al., 2007). 

Самият уебсайт може да стимулира лю-
бопитството на клиентите и да насърчи из-
ползването тяхната креативност и въобра-
жение (Zeng et al., 2012).

Социално изживяване
Този тип опит включва потребителя и 

отвъд него, социален контекст и отноше-
ния с други потребители (Gentile et al.,2007 
г.; Ferguson et al., 2010) и персонала на уеб-
сайта. Тук се включва и личното желание 
за непрекъснато усъвършенстване или 
лично усъвършенстване и желанието да 
бъдат положително възприемани от други 
индивиди в социалната среда.

Прагматично изживяване
Прагматичното преживяване е измере-

ние на клиентското изживяване, идващо 
от практическия акт на извършване на 
нещо (Gentile et al., 2007). В този смисъл 
потребителят не отива в магазина заради 
естетиката му, а отива мотивиран от функ-
ционалност, удобство, промоции и цени. 
С прагматичното изживяване, онлайн тър-
говецът на дребно показва действията за 
използване интерфейсът за постигане на 
целите за пазаруване.

тично и емоционално), нагласата и пове-
денческата лоялност.

Клиентите оценяват продуктите чрез 
текста и визуалните стимули, които са раз-
положени на уеб страницата. (Bleier et al., 
2019). По този начин опитът при пазарува-
не зависи от аспектите, които онлайн тър-
говците на дребно могат да контролират и 
други фактори, които са извън контрола на 
търговеца на дребно (напр.комуникация 
между потребителите, мотивация за паза-
руване) (Verhoef et al., 2009; Stein, A., Ra-
maseshan, B., 2016)

За да се отговори на специфичните из-
исквания на офлайн преживяванията в на-
учната литература (Schmitt, 1999; Brakus et 
al., 2009; Lemon and Verhoef, 2016),  може 
да се представи онлайн изживяването на 
клиентите като състоящо се от пет измере-
ния: визуално, интелектуално, социално, 
прагматично и емоционално. (Cachero-
Martínez,S., Vazquez-Casielles,R., 2021 )

Визуално преживяване
Тъй като онлайн търговците на дребно 

нямат възможността да създадат физиче-
ско изживяване, не всички сетива могат да 
бъдат стимулирани в онлайн изживяването.

Самата въжност на визуалното изжив-
ване в търговията на дребно е представено 
за първи път от Филип Котлър (Kotler, Ph., 
1973).

Това е важна част от сетивния опит 
(Gentile et al., 2007), защото е важен на-
чин за улавяне на вниманието на потреби-
телите и да ги привлечете към уебсайта. 
(Gentile et al., 2007) Така, например,топ-
лите цветове, които се използват в диги-
тална среда създават по-голяма привлека-
телност, предизвиквайки емоции, които 
са свързани с весели настроения, жизне-
ност и по-високи нива на разсейване, до-
като студените цветове се свързват с емо-
ционални състояния като спокойствие и 
щастие (Bellizzi et al., 1983; Roschk et al., 
2017). В действителност, добрата онлайн 
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(Barbera-Tomas, D., Castello, ´ I., de Bakker, 
F.G.A., Zietsma, C., 2019; Mimoun, L., Tru-
jillo-Torres, L., Sobande, F.,., 2021).

Самите емоции имат широк спектър от 
когнитивни и поведенчески последствия, 
които често се обобщават просто като 
„действие“. (Frijda, 2007). Склонностите 
към действие се отнасят до желанието за 
действие, които от своя страна са свърза-
ни с емоционални преживявания (Arnold, 
M.B., 1960; Scherer, K.R., Schorr, A., John-
stone, T., 2001). Установено е, че очакваните 
емоции оказват влияние върху оформянето 
на потребителските решения да преминат 
през процеса на приемане на иновациите 
(Loewenstein, G., Lerner, J.S., 2003). Трябва 
да се отбележи, че очакваните емоции не 
го правят, а успяват да повлияят необрати-
мо на вземането на решения (Bagozzi, R.P., 
2007; Steinert, S., Roeser, S.,, 2020) по две 
причини. Първо, очакваните емоции може 
да се променят. Това е в съответствие с те-
ориите за афективно прогнозиране (Lerner, 
J.S.,  2003), което показва, че не могат да 
се предвидят точно бъдещите предпочи-
тания. По този начин някои от очакваните 
емоции не се случват. 

Втора причина, поради която очаква-
ните емоции може да не влияят опреде-
лящо на приемането е, че потребителите 
участват в управлението на своите емоции 
(Bagozzi, R.P., 2007; Mick, D.G., Fournier, 
S.,1998).

Теориите за емоциите показват, че по-
требителите могат да използват различни-
те емоции едновременно или т.нар. емо-
ционална амбивалентност – използването 
на положителни и отрицателни емоции ед-
новременно. Тези емоции може да са про-
теворечиви по отношение на валентност 
или склонност към действие (Andrade, 
E.B., Cohen, J.B., 2007., Williams, P., Aaker, 
J.L., 2002.) Преживяването на емоционал-
на амбивалентност може да има специфи-
чен ефект върху приемането на иновации, 
в зависимост от това как емоционалният 

Емоционално преживяване
В научната литература, която е свързана 

с емоциите на потребителите доказва, че 
потребителите се стремят към емоционал-
ни преживявания по време на покупките 
си. им (Kim et al., 2016; Ladhari et al., 2017). 

Голяма част от тъговците на дребно ба-
зират своите маркетинг стратегии на асо-
цииране с определени ценности. Крайната 
цел е да се привлече вниманието на емо-
ционалния потребител така, че за потре-
бителите да се увеличават емоционалните 
преживявания чрез увеличаване на тяхна-
та ангажираност. (Mishra et al., 2016; Das 
et al., 2019).

За изясняването на ролята и влиянието 
на емоциите при изграждането на потре-
бителската лоялност, освен изяснването 
на лоялността е важно да се подчертае и 
реалното влияние на емоциите за постига-
нето й.

Изследвания от множество области на 
социалните науки показват, че емоциите 
са в основата на вземането на решения 
(Lerner, J.S., Li, Y., Valdesolo, P., Kassam, 
K.S.., 2015), поведението на потребители-
те (Bagozzi, R.P., Gopinath, M., Nyer, P.U., 
1999) и социална промяна (Barbera-Tomas, 
D., Castello, ´ I., de Bakker, F.G.A., Ziets-
ma, C.,, 2019; Turner, J.H., Stets, J.E., 2005). 
Емоциите допринасят за формирането на 
възприятията за риск (Lerner, J.S., Kelt-
ner, D., 2001), които често са критични за 
възприемане на нови технология (Rogers, 
E.F.,, 1983). Освен това, тъй като възпри-
емането на иновациите обикновено изис-
ква волеви избор, изпълнен с усилия, емо-
циите могат да предложат мотивационна 
енергия, която е вътрешният стимул, необ-
ходим за възприемане (Bagozzi, R.P., Gopi-
nath, M., Nyer, P.U., 1999). 

Социалното изразяване на емоции-
те е фундаментално за приемането (или 
отхвърлянето) на социалните и техно-
логичните иновации  и в частност въз-
приемането на като маркетинг иновации. 
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В заключение, изследването на ролята и 
влиянието на емоциите при изграждането 
на потребителската лоялност в дигитална 
среда е специфична и сложна задача. Само 
далновидното възприемане на различните 
подходи и емоции, както и задълбоченото 
проучване на потребителската лоялност в 
дигитална среда могат да осигурят специ-
фично конкуретно предимство на компа-
ниите при изграждането и реализирането 
на маркетинг стратегията им.
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конфликт, присъщ на преживяването на 
амбивалентност, е разрешен и/или вида на 
изпитваната емоция оказват най-голямо 
влияние върху вземането на решения.

Реално използването на емоциите често 
става при използването на управлението 
на потребителския опит.

За да се обясни още по-подробно вли-
янието на емоциите върху потребителска-
та лоялност в дигитална среда е важно да 
се подчертае и потребителското прежи-
вяване. Според Becker и Jaakkola (2020) 
клиентското изживяване е: „непреднаме-
рени, спонтанни отговори и реакции на 
конкретни стимули”. Въз основа на това 
определение, е важно да се определи как 
технологичните иновации могат да бъ-
дат представени в реално време. Според 
Keiningham и колегите му (2020) бързото 
развитие на технологииите за анализ на 
неструктурирани данни може да предложи 
нови средства за наблюдение на опита на 
клиентите.

Емоционалната реакция на клиенти-
те може да бъде отразена в необработени 
данни и отговори на стимули, които се 
проектират в платформите на социални-
те медии в реално време от потребители. 
Тези данни са най-идентифицираните из-
точници на информация за потребителите, 
които се използват от бизнеса, но събира-
нето им в реално време е от изключителна 
сложност, поради липса на научни изслед-
вания и емпирични доказателства, които 
да са свързани с тях.

В научната литература са ограничени 
съществуващите проучвания за потреби-
телския опит, които да изследват ролята 
на дигиталните технологии за събиране на 
реакциите на клиентите веднага след взаи-
модействието им със стимулите на предла-
ганите продукти.

Следователно „използването техноло-
гични иновации за улавяне на клиентския 
опит в реално време“ е от особено важно 
значение. (Becker and Jaakkola, 2020).
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