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STRESZCZENIE

Gtownym celem niniejszej rozprawy doktorskiej bylo opracowanie naukowej taksonomii
poréwnan z typowymi uzytkownikami marek w grupie nastoletnich konsumentow jako podsta-
wy pomiaru kongruencji w ramach zaproponowanego Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki dla
obrazu siebie.

Na podstawie teorii porownan spotecznych Festingera (1954) uznano, ze jedyng wlasciwa
domeng poréwnan obrazu siebie konsumenta z markg jest wizerunek uzytkownika marki (TUM),
a nie wizerunek marki, jak dotychczas zaktadato wiele badan z zakresu kongruencji (por. Aguir-
re-Rodriguez, Bosnjak, Sirgy, 2012). Ponadto w mys$l teorii cybernetycznej (Carver, Scheier,
1998) przyjeto, ze nastolatkowie porownuja si¢ (Ja-rzeczywiste) zarowno z pozytywnym, jak i
negatywnym standardem Ja, tworzac w ten sposob dwa potencjalne obrazy siebie (Ja-mozliwe):
Ja-pozadane 1 Ja-niepozadane. Kongruencja kazdego obrazu siebie z wizerunkiem TUM moze
dostarcza¢ informacji o symbolicznym znaczeniu marki dla tworzenia koncepcji siebie nastolat-
kéw. Realizacja postawionych celow wymagata przeprowadzenia trzech badan i wykorzystania
podejscia psycholeksykalnego do opracowania modelu strukturalnego poréwnan Ja z TUM.

Badanie pierwsze mialo charakter eksploracyjny, a jego celem byla identyfikacja whasci-
wosci przypisywanych uzytkownikom marek w procesie poréwnywania si¢ z nimi w ramach
réznych obrazéw Ja (pozadane, rzeczywiste, niepozadane). Wykorzystano w tym celu 101 wy-
wiadow jakos$ciowych z nastolatkami w wieku 13-17 lat, ktorzy wygenerowali 3 629 poréwnan o
tre$ci osobowej z wizerunkiem uzytkownikow marek 32 kategorii produktow. Zebrany materiat
leksykalny pozwolit oceni¢ wazno$¢ deskryptorow porownan z TUM oraz ich zakres. Ponadto
ustalono zakres tresciowy pozadanych, potwierdzanych i niepozadanych wtasciwosci dla obrazu
siebie nastolatkow, z ktérego wyselekcjonowano przymiotniki do pomiaru poréwnan w kolej-
nym badaniu.

Badanie drugie, eksploracyjne i ilosciowe, miato na celu ustalenie struktury leksykonu
poréwnan z typowymi uzytkownikami marek przez nastoletnich konsumentéw, ktory to leksy-
kon skompletowano w ramach wczesniejszych badan jakosciowych. W tym celu przeprowadzo-
no 374 wywiady indywidualne. Za pomoca eksploracyjnej analizy czynnikowej ustalono sze-
scioczynnikowg strukture leksykonu poréwnan z TUM, w ktorej poszczegdlne wymiary to: Sty-

lowos¢, Towarzysko$é, Odpowiedzialno$¢, Snobizm, Finansowa Zaradno$¢ 1 Oryginalno$e¢.



Celem trzeciego badania bylo opracowanie strukturalnego Modelu Znaczenia Marki dla
obrazu siebie i1 jego weryfikacja. Proba sktadata si¢ z 581 nastolatkow w wieku 13-17 lat. Dla
potwierdzenia wytonionej struktury leksykonu porownan z wizerunkiem typowego uzytkownika
marki (model strukturalny) przeprowadzono konfirmacyjng analiz¢ czynnikowa z grupowaniem
itemow (ICM-CFA) przy uwzglednieniu wielopoziomowos$ci danych (centrowane i mieszane).
Analiza wykazata, ze struktura poréwnan jest szeScioczynnikowa. Analiza trafnosci AVE wyka-
zata, ze model strukturalny poréwnan z TUM wykazuje trafno$¢ teoretyczng, szczegolnie na
poziomie danych mieszanych. Ponadto opracowane skale cechuje satysfakcjonujaca zgodnos¢
wewnetrzna, co daje rekomendacje do uzywania powstatego narzedzia zarowno do badan nau-
kowych, jak i aplikacyjnych.

Strukturalny Model Znaczenia Marki dat podstawe dla opracowania Modelu Relacyjnego
Znaczenia Marki, ktory konfrontuje wizerunek TUM 1 obraz siebie nastolatka w oparciu o wyto-
nione wymiary poréwnan. Obliczono warto$ci dodawane i potwierdzane w obrazie siebie na
bazie pozytywnych i negatywnych krancow wymiaréw wizerunku typowego uzytkownika mar-
ki, co postuzyto do przeprowadzenia wielopoziomowej analizy regresji, gdzie poziom pierwszy
stanowili nastoletni konsumenci, a poziom drugi - marka. Ponadto zastosowano modelowanie
wielopoziomowe, ktore wykazato, ze postrzegane znaczenie marki stanowi mediator zwigzku
ukierunkowan regulacyjnych z preferencjg marki i efekty te zaleza od ptci nastolatkow.

Glownym efektem przeprowadzonych badan jest opracowanie trafnego ekologicznie
Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki dla populacji nastolatkoéw, a wyniki stanowig nowy wkiad
w teori¢ kongruencji. Badania wypekniaja luke wiedzy widoczng w literaturze 1 wyjasniaja, jakie
znaczenie dla Ja konsumenta niesie zbiezno$¢ z wizerunkiem typowego uzytkownika marki,
niosac za soba rowniez szereg implikacji praktycznych. Dzigki przeprowadzonym badaniom
systematyzacyjnym mozliwe byto poznanie uniwersalnych dla réznych kategorii produktow i
marek wymiaréw porownan z typowym uzytkownikiem marki u nastolatkow. Prowadzone bada-
nia maja rowniez metodologiczne i psychometryczne znaczenie. Zostat opracowany kwestiona-
riusz do pomiaru porownan z wizerunkiem typowego uzytkownika marki do badan nastolatkow,
a takze procedura 1 narzedzia do pomiaru znaczenia marki dla obrazu siebie.

Wykorzystanie wielu kategorii produktow 1 marek — umozliwia szerszy zakres generali-
zacji wynikow. Poznanie korelatdow zachowan konsumenckich nastolatkow pozwala na lepsze
zrozumienie ich aktywnosci jako konsumentéw. Ponadto zrozumienie, jakie korzysci odnosza
oni dla swojego Ja wybierajac okreslone marki, jakich cech poszukuja jako wiasnych atrybutow

pozwala zastanowi¢ si¢, czy moga oni uzyskac je rowniez w inny sposob.
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Stowa kluczowe: obraz siebie, znaczenie marki, kongruencja, badania psycholeksykalne, uzyt-
kownik marki, nastolatkowie

ABSTRACT

The main goal of the dissertation was to discover taxonomy and, consequently, the struc-
ture of comparisons with typical brand users in the group of teenage consumers as the basis for
congruence measurement in accordance with the new Model of Relational Brand Meaning for
self-image.

Based on Festinger's social comparison theory (1954), it was concluded that the only pro-
per domain for comparing the consumer's self-image is the brand user’s image, not the brand
image, as has been assumed in many congruence studies (cf. Aaker, 1997). In addition, accor-
ding to cybernetic theory (Carver, Scheier, 1998) it was assumed that teenagers compare (real
self) with both positive and negative self-standards, thus creating two potential self-images (po-
ssible selves): self-desirable and self-undesirable. The congruence of each self-image with the
image of a typical brand user (TBU) may provide information about the symbolic significance of
the brand for creating teenager’s self-concept. The implementation of the goals required three
studies and a psycholexical approach, that enabled comparing self with TBU.

The first study was exploratory, and its purpose was to identify the properties attributed
to brand users when comparing with them within various self images (desirable, real, undesira-
ble). For this purpose, 101 qualitative interviews with teenagers aged 13-17 were used, who ge-
nerated 3 629 comparisons of personal content with the image of users of brands in 32 product
categories. The collected lexical material allowed to assess the importance of comparison de-
scriptors with TBU and their scope. In addition, the content range of desirable, confirmed and
undesirable properties for the self-image of adolescents was determined, from which adjectives
for measuring comparisons in the next study were selected.

The second, exploratory and quantitative study, aimed to determine the structure of the
lexicon of comparisons with typical brand users by teenage consumers, which was completed as
part of previous qualitative research. To this end, 374 individual interviews were conducted. By
means of exploratory factor analysis, a six-factor lexical structure of comparisons with TBU was
established, in which individual dimensions are: Stylishness, Sociability, Responsibility, Snobbe-

ry, Financial Resourcefulness and Originality.

11



The goal of the third study was to develop a structural Model of Brand Meaning for self-
image and verify its properties. The sample consisted of 581 teenagers aged 13-17. To confirm
the structure of comparisons with the typical brand user’s image (structural model), confirmatory
factor analysis with item parceling (ICM-CFA) was carried out, taking into account multi-level
data (centered and mixed). The analysis showed that the structure of comparisons is six-factor,
Analysis of AVE validity showed that the structural model of comparisons with TUM shows
theoretical validity, especially at the level of mixed data. In addition, the developed scales are
characterized by satisfactory internal consistency, which gives recommendations to use the resul-
ting tool for both scientific and application research.

The structural Model of Brand Meaning provided the basis for the Model of Relational
Brand Meaning, which confronts the image of the TUM and the self-image of a teenager based
on the dimensions of comparisons. Added and confirmed values in the self-image were calcula-
ted based on the positive and negative ends of the dimensions of the image of a typical brand
user, which was used to carry out multi-level regression analysis, where the first level were tee-
nage consumers and the second level was the brand. In addition, multi-level modeling was used,
which showed that the perceived significance of the brand is a mediator of the relationship be-
tween regulatory focus and brand preference, and these effects depend on teen gender.

The main effect of the conducted research is the development of an ecologically accurate
Model of Relational Brand Meaning for teen population, and the results provide a new contribu-
tion to congruence theory. The research fills the knowledge gap visible in the literature and
explains the meaning for the consumer’s self of congruence with typical brand user’s image, also
having a practical implication. Due to systematic research, it was possible to learn universal di-
mensions for various categories of products and brands with typical teen brand users. The rese-
arch is also of methodological and psychometric significance. A questionnaire was developed to
measure comparisons with the typical brand user’s image for teenagers’ research, as well as a
procedure and tools to measure the brand's meaning for self-image.

The use of many product categories and brands enables a wider generalization of results.
Understanding the correlates of consumer behavior of teenagers allows to better understand their
activity as consumers. In addition, understanding what benefits they get for their selves by choo-
sing specific brands, what qualities they look for as their own attributes allows to think about

whether they can get them in other ways.

12
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WSTEP

Juz blisko siedemdziesiat lat temu zaczgto interesowac si¢ zagadnieniem wizerunku mar-
ki (brand image) 1 od tamtej pory obserwuje si¢ wzrost zainteresowania tematyka komunikacji
migdzy przedsigbiorstwem a konsumentem oraz kreowaniem wizerunku obiektow marketingo-
wych. Porownania z wizerunkiem typowego uzytkownika marki/wizerunkiem marki przewijaja
si¢ w obszarze badan marketingowych, w szczego6lnosci w aspekcie teorii kongruencji, ktora to
podkresla znaczenie pozafunkcjonalnych wiasciwosci marki w jej wyborze 1 preferencji. Majac
na uwadze wzrastajacg konkurencje i liczbe marek, konsumenci praktycznie nie r6znicujg marek
Ww oparciu o atrybuty zwigzane z produktem, lecz w oparciu o atrybuty symboliczne, niezwigzane
bezposrednio ze specyfika produktu (Azoulay, Kapferer, 2003).

Koncepcja zbieznosci wizerunku uzytkownika marki i obrazu siebie konsumenta (Sirgy,
1982), ktora bazuje na procesie porownan spotecznych, jest jednym z wazniejszych nurtow ba-
dan zachowan konsumentéw. Blizsze przyjrzenie si¢ tej koncepcji wskazuje, ze z punktu widze-
nia teoretycznego i metodologicznego wymaga ona dopracowania i poszerzenia o nowe kwestie.
Roézni autorzy zwracajg uwage miedzy innymi na wady pomiaru bezposredniego i posredniego
(Gorbaniuk, Kolanska, 2016), brak uwzglednienia kontekstu konsumenckiego poprzez wykorzy-
stywanie skal do pomiaru wizerunku z innych dziedzin badawczych (Avis, 2012; Landon, 1974),
pomijanie negatywnych skojarzen z wizerunkiem uzytkownika marki w procesie poréwnan (Bo-
snjak, Bochmann, Hufschmidt, 2007) oraz liczne problemy zwigzane z generalizacjg wynikow
badan. Poniewaz poréwnania z wizerunkiem uzytkownika marki sg jednym z kluczowym zagad-
nien dla marketingu, a obraz siebie — jest jednym z wazniejszych dla psychologii, badania w za-
kresie kongruencji stanowiag wyzwanie dla badacza, polegajace na potrzebie poszukiwania uni-
wersalnych wymiaréw i1 uwzglednieniu perspektywy jednostki w procesie pordwnan istotnych w
przewidywaniu zachowan konsumenckich.

Teoria spotecznych porownan (Festinger, 1954) wskazuje, ze punktem odniesienia w po-
réwnaniach spotecznych, ktére s3 niezbedne dla budowania koncepcji siebie cztowieka, jest inny
cztowiek, co prowadzi do wniosku, iz zbiezno$¢ obrazu siebie konsumenta powinna by¢ ustalana
wzgledem wizerunku uzytkownika marki, a nie wizerunku marki jako obiektu. Aby mozliwe
byty rzetelne i systematyczne badania ilosciowe pordwnan z wizerunkiem typowego uzytkowni-
ka marki wsérdd nastolatkow, niezbedne sa narzedzia, ktore pozwolityby na adekwatny pomiar

najwazniejszych wymiardw tegoz wizerunku. Wiedza na temat uniwersalnych wymiaréw po-
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réwnan z typowymi uzytkownikami marek oraz skale do ich pomiaru sg warunkiem do przepro-
wadzenia badan uwarunkowan i konsekwencji zbiezno$ci obrazu siebie z wizerunkiem typowe-
go uzytkownika marki dla zachowan nastoletnich konsumentow. Istotnym jest osiggniecie zgod-
no$ci wsrdd badaczy co do struktury porownan z uzytkownikami marek. Dotychczas do pomiaru
kongruencji wykorzystywano skale przewidziane dla wizerunku marki badZ osobowosci czto-
wieka (Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber, Huber, Lee, 2006; Parker, 2009). Brakuje zatem
badan, ktore odpowiadatyby na pytanie o uniwersalne wymiary poréwnan obrazu siebie nasto-
letnich konsumentéw z wizerunkiem typowego uzytkownika marki, ktére moglyby stanowic
podstawe przewidywania preferencji marki i oddziatywan zakupowych dla budowania koncepcji
siebie. Poznanie uniwersalnej struktury stanowi warunek kompatybilnosci badan i systematycz-
nego gromadzenia wiedzy, co prowadzi do rozwoju dziedzin nauki zainteresowanych zachowa-
niami konsumenckimi.

Nastoletni konsumenci, zwani tez pokoleniem Z, sg interesujaca grupa ze wzgledu na ro-
lg, jaka odgrywaja w dzisiejszej gospodarce. Najnowsze raporty marketingowe (Kids' Power,
2016; Junior Shopper, 2018) wskazuja, ze wydajg oni coraz wigcej pieniedzy, a takze maja co
raz to wigkszy wplyw na wybor wielu produktoéw i ustug dla catego gospodarstwa domowego. W
praktyce marketingowej wyrdznia si¢ marketing mtodziezowy, ktory zajmuje si¢ dziataniami
skierowanymi do nastoletnich konsumentow. Szacuje si¢, ze w Polsce zyje 7,6 miliona mtodych
konsumentow, ktorzy dysponuja ponad 200 milionami zlotych miesigczne. Dlatego poznanie
rynku, motywacji zakupowych oraz preferencji zakupowych nastoletnich konsumentow wydaje
si¢ jeszcze bardziej uzasadnione 1 wazne zarowno z teoretycznego i praktycznego punktu widze-
nia.

W okresie nastoletnim budowanie wlasnej tozsamosci stanowi najwazniejsze zadanie
rozwojowe (Erikson, 1968; Hill, Burrow, 2012). Mtodzi konsumenci uzywaja dobr materialnych
jako komunikatoréw obrazu siebie (Wilska, 2003; Lundby, 2012), ale takze jako sposobu na
kompensacj¢ brakow w tymze obrazie (Wicklund, Gollwitzer, 1981) i ochron¢ wtasnego wize-
runku (Munichor, Steinhart, 2016; Lee, Shrum, 2012; Sivanathan, Pettit, 2010). Ponadto ich za-
chowania zakupowe wydaja si¢ czgsto by¢ uzasadnione wyborem marki, ze wzgledu na to, co
dzieki niej komunikujg otoczeniu o sobie.

Przedstawiona ocenie praca sklada si¢ z dwoch zasadniczych czg$ci: teoretycznej i1 ba-
dawczej, a kazda z nich sktada si¢ z kilku rozdziatow. W rozdziale pierwszym przedstawiono,
czym jest marka, jej wizerunek 1 wizerunek uzytkownika marki, jakie petni funkcje, jaka jest

jego struktura w swietle dotychczasowych badan oraz procesy powstawania. Rozdziat drugi stu-
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zy oméwieniu terminologii zwigzanej z obrazem siebie, struktury i rodzajow obrazu siebie, a
takze procesow budowania koncepcji siebie w szczeg6lnosci wsrdd nastolatkow. Szczegolnie
waznym w kontek$cie konsumenckim jest odwotanie do teorii cybernetycznej (Carver, Scheier,
1998) 1 koncepcji Ja mozliwych (Markus, Nurius, 1986), ktére moga sta¢ si¢ motywacja dla
mtodego konsumenta w wyborze marek. Rozdziatl trzeci stara si¢ wyjasni¢ zwigzek symbolicz-
nego wizerunku uzytkownika marki z obrazem siebie i role dobr materialnych w budowaniu ob-
razu siebie konsumenta. Znaczenie marki dla obrazu siebie ttumaczg trzy kluczowe teorie: teoria
poszerzonego Ja (Belk, 1988), koncepcja symbolicznego dopetniania siebie poprzez dobra mate-
rialne (Wicklund, Gollwitzer, 1982) oraz teoria kongruencji (Sirgy, 1982). Ponadto w rozdziale
tym znajduje si¢ opis teorii, ktore ukazuja i wyjasniaja proces poréwnan i ich znaczenie dla ob-
razu siebie. Przegladowi badan nad kongruencja towarzyszy krytyczna analiza zatozen teore-
tycznych, metodologii badan ilosciowych oraz sposobu wykorzystywania uzyskanych wynikéw
przez roznych autoréw. Krytyka dotychczasowych badan stata si¢ punktem wyjscia do sformu-
lowania podstaw teoretycznych Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki dla obrazu siebie przed-
stawionego w rozdziale czwartym oraz zrodiem problemow badawczych 1 wytycznych dla meto-
dologii badan wlasnych opisanych w czgsci badawczej. Mimo setek publikacji na temat kongru-
encji, zwraca uwage przede wszystkim wybitnie powierzchowne ujmowanie zagadnienia proce-
sow psychologicznych odpowiedzialnych za powstawanie skojarzen i poréwnan z wizerunkiem
uzytkownika marki. Wprawdzie badania wlasne nie stawiaty sobie za cel ujawnienie tych me-
chanizmow, ale mogg w przysztosci przyczyni¢ si¢ do tego, poniewaz proponujg taksonomi¢
zewnetrznych efektow dziatania tych mechanizméw w postaci struktury poréwnan obrazu siebie
z typowymi uzytkownikami marek. Celem czwartego rozdziatu jest propozycja wtasnej koncep-
tualizacji porownan Ja z typowym uzytkownikiem marki w postaci Modelu Relacyjnego Zna-
czenia Marki dla obrazu siebie konsumenta.

W drugiej czg$ci pracy przedstawiono kompleksowo zrealizowane badania nad taksono-
mig 1 strukturg porownan z typowym uzytkownikiem marki. Badania wlasne autorki udzielaja
odpowiedzi na pytania: (1) Z uwagi na jakie wlasciwosci nastolatkowie jako konsumenci po-
rownujg si¢ do typowych uzytkownikéw marek? (2) Ktore cechy polskiego leksykonu osobowo-
Sci sa najliczniej reprezentowane w poréwnaniach z typowymi uzytkownikami marek? (3) Jaka
jest hierarchiczna struktura leksykonu poréwnan z typowymi uzytkownikami marek? (4) W
zakresie jakich cech struktura leksykonu poréwnan z TUM jest zbiezna ze strukturg leksykonu
osobowosci cztowieka? (5) Jaki model strukturalny poréwnan z typowymi uzytkownikami ma-

rek jest uzasadniony z teoretycznego i empirycznego punktu widzenia? ¢6) Jakie sa wlasciwos$ci
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psychometryczne skal porownan do TUM? (7) Czy model postrzeganego znaczenia marki dla
obrazu siebie lepiej wyjasnia preferencj¢ marki w poréwnaniu do dominujacych modeli/metod
pomiaru kongruencji? (8) Czy postrzegane znaczenie marki jest mediatorem zwigzku ukierun-
kowan regulacyjnych i preferencji marki?

Aby odpowiedzie¢ na postawione pytania badawcze, przeprowadzono trzy rézne badania,
ktérych metody i1 wyniki zostaly szczegélowo omoéwione w czterech rozdzialach w drugiej cze-
$ci pracy. Badania zrealizowano na probach od 101 do 581 oséb kazda, przy wykorzystaniu roz-
norodnych metod: jako$ciowych i ilosciowych, adekwatnie do postawionych probleméw badaw-
czych. Badania te tworza spdjna catos$¢, gdzie jedno stanowi logiczng kontynuacj¢ poprzedniego
i realizacj¢ zalozen postulowanego Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki. Kazde z nich prze-
prowadzono interaktywnie metodg wywiadu indywidualnego. Wymagaty one duzej dyscypliny
ze wzgledu na $cisle okreslong procedurg, ktora byla przetestowana i dopracowana na podstawie
wczesniejszych badan.

Dobor proby i bodzcéw mial w zamysle zapewnié reprezentatywnosé podmiotowa (oso-
by badane) i przedmiotowg (bodzce-marki), poniewaz w dotychczasowych badaniach nie
uwzgledniano ich w stopniu zadowalajacym, co ograniczato znaczaco mozliwo$¢ generalizacji
wynikow badan. W prezentowanych badaniach uwzglgdniono ponad 32 kategorie produktow i
500 marek.

Warto podkresli¢, ze celem pracy byto opracowanie naukowej taksonomii poréwnan z
wizerunkiem typowego uzytkownika marki wsrod nastolatkow 1 stworzenie na tej podstawie
modelu kongruencji, ktéry uwzgledniatby relacje symbolicznego znaczenia marki i obrazu siebie

konsumenta w sposob zgodny z nowoczesnymi pogladami na temat standardéw Ja w psycholo-

gii.
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RozpziAL 1

MARKA 1 JEJ ZNACZENIE DLA OBRAZU SIEBIE

Marka to jedno z najwazniejszych poje¢ marketingu (Gorbaniuk, 2011; Jana, Das,
Mishra, 2015), gdyz stanowi najcenniejszy zasob dla kazdej firmy. W naszym codziennym zyciu
jestesSmy otoczeni wieloma markami i uzywamy ich wszedzie (Kapferer, 2008). Uznaje si¢, iz
stanowig one podstawowy wyznacznik decyzji konsumenta, gdyz stuzg jako narz¢dzie w rozni-
cowaniu produktow i ich wyjatkowosci (Aaker, 1991; Chung, Lee, Heath, 2013; Emari, Jafari,
Mogaddam, 2012; Huang, Sarigollu, 2014; Kremer, Viot, 2012). Wiedza na temat marki okresla,
w jaki sposob konsument mysli o marce i jak reaguje na rozne bodzce powigzane z nig (O'Cass,
Lim, 2002).

Mtodziez przywiazuje ogromng wage do marek i ich symboli, i uzywa ich, by zaprezen-
towac swoja tozsamo$¢ innym osobom (Chaplin, John, 2005; Rhee, Johnson, 2012) lub zidenty-
fikowac si¢ z grupa rowiesnicza (Purves, Stead, Eadie, 2018; Wooten, 2006). Mozna zatem po-
wiedzie¢, ze marka staje si¢ czescig tozsamosci wiasnej konsumenta poprzez proces znany jako
"samoosadzanie symboliczne", w ktorym znaczenia i warto$ci marki przekazywane sg osobie,
ktora jest postrzegana jako konsumujaca t¢ marke (Elliott, 1998). Marka moze komunikowac 1
wyraza¢ wlasng tozsamo$¢ konsumenta (Fournier, 1998; Fournier, Yao, 1997), tozsamos¢ ro-
dzinng (Olsen, 1993) lub tozsamos$¢ wspolnotowa (Kates, 2000; McAlexander, Schouten, Koe-
nig, 2002; Muniz, O'Guinn, 2001). Wazne jest zatem odpowiedzie¢ sobie na pytanie czym jest
marka 1 jakie sg jej wlasciwosci. Celem pierwszego rozdziatu jest zdefiniowanie najwazniej-
szych poje¢ zwigzanych z marka i jej uzytkownikiem, a takze wskazanie na podstawy teoretycz-

ne i empiryczne w procesie wnioskowania o wtasciwosciach typowych uzytkownikow marek.

1.1.  Definicja marki
W literaturze przedmiotu istnieje wiele roznych sposobow rozumienia marki (de Cherna-
tony, Dall’Olmo Riley, 1997). Mowi sig, iz marka obejmuje wszystko, co jest publicznie przeka-
zywane konsumentom na jej temat (np. nazwa, logo, opakowanie), a takze wszystkie przekona-
nia, uczucia i oczekiwania konsumenta z nig kojarzone (Fournier, 1998; Underhill, 1999).
Wedtug American Marketing Association, marka to "nazwa, pojecie, znak, symbol lub

wzor, lub ich kombinacja, majace na celu identyfikacje towardéw i ustug jednego sprzedawcy lub
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grupy sprzedawcow 1 odroznienie ich od konkurencji" (AMA, 1960; za: Sztucki, 1998), co w
duzej mierze jest zbiezne z definicja zaproponowang przez Kotlera i Armstronga (2010). Kapfe-
rer (2008) zauwaza jednak, ze marka to raczej zestaw percepcji tych atrybutéw przez konsumen-
tow. Definicja taka jednak, jak zauwazyt Kall (2001), moze prowadzi¢ do tego, ze praktycznie
kazdy produkt obdarzony nazwa, mozna bytoby uzna¢ za markg¢. Zasadne zatem wydaje si¢ by¢
zaostrzenie kryteridw uzywania tego terminu.

Olins (2004) uwaza, ze marka to swego rodzaju produkt, ustuga badz firma, ktéra posiada
wlasng, zindywidualizowang — psychologicznie i rynkowo — tozsamo$¢ wraz z jej cechami rze-
czywistymi 1 wyobrazeniowymi (wizerunek marki), a nie tylko sam znak. Jednak z punktu wi-
dzenia psychologii, nie mozemy mowi¢ o tozsamosci, jesli nie ma samoswiadomosci (Shoema-
ker, Tobia, 2018).

W niniejszej pracy uznaje si¢, ze marka to zbior elementow, ktore sg rozpoznawane przez
konsumentoéw jako obecna na rynku oferta, ktoéra posiada wyrdzniajacy ja wizerunek wzgledem
konkurencji (Gorbaniuk, 2011). Definicja ta wyraznie akcentuje perspektywe nabywcey, gdyz o
marce mozemy moéwic dopiero wtedy, gdy jej atrybuty sg rozpoznawane przez chociazby czgsé
konsumentéw. Wiemy ponadto, ze odbiorcy roznorakich atrybutow marki postrzegaja 1 interpre-
tuja je poprzez réozne wewngetrzne filtry jak na przyktad: doswiadczenia, warto$ci, potrzeby i
przekonania (Plummer, 2000), co stanowi ich skojarzenia z marka. Wazne jest zatem zdefinio-

wanie tego, jakie sg te skojarzenia, ktore sktadajg si¢ na wizerunek marki.

1.2. Wizerunek marki

W dotychczasowych badaniach wizerunek marki (brand image) byt definiowany w rézny
sposob (Park, Rabolt, 2009). Poczatki badan nad tym zagadnieniem to lata pigédziesigte XX
wieku, kiedy to pojawity si¢ publikacje dotyczace roli reklamy w procesie ksztaltowania wize-
runku marki (Gardner, Levy, 1955). Zwrocono wtedy uwage na spoteczne i psychologiczne
aspekty percepcji marek.

Dodni i Zhinkhan (1990) na podstawie przegladu literatury wyrdznili pig¢ grup definicji
wizerunku marki:

1) wizerunek marki jako suma wrazen, ogét wiedzy lub skojarzen zwigzanych z marka, takze
pozafunkcjonalnych powstalych w skutek osobistych dos§wiadczen z marka np. uzywania jej w
r6znych kontekstach lub obserwowania uzycia jej prze innych;

2) symboliczny wizerunek marki jako traktowanie obiektow marketingowych jako symboli, a
marka staje si¢ znakiem, ktorego znacznie odzwierciedla wiasnie ten wizerunek (nadawanie zna-
czenia symbolicznego jest zabiegiem celowym, dzigki ktoremu marka staje si¢ no$nikiem infor-
macji w procesie komunikacji spotecznej);
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3) wizerunek marki jako znaczenia przypisywane przez konsumentow: produkty réznych marek
sg réznicowane przez konsumenta, poniewaz przypisywany im jest odmienny zbidr znaczen
(Gorbaniuk, 2011);

4) osobowy wizerunek marki jako akcent na charakterystyki przypisywane markom na skutek
procesu jej personifikacji (Kassarjian, Sheffet, 1975; Plummer, 2000) lub posiadanie przez wize-
runek marki cech typowych konsumentow (Sirgy, 1982), ale niekoniecznie tylko cech osobowo-
$ci (Gorbaniuk, 2011);

5) wizerunek jako poznawcza reprezentacja marki: poznawcze lub emocjonalno-motywacyjne
aspekty odbioru marek m.in. idee, postawy, uczucia wobec marki, wrazenia, przekonania i sys-
tem wnioskowania o wlasciwo$ciach marki, rozumienie marek przez konsumentéw i ich oceng
czy tez oczekiwania konsumentéw wobec marek (Friredmann, Lessig, 1987; Gardner, Levy,
1955; Gensch, 1978; Reynolds, Gutman, 1984).

Jedna z najbardziej spdjnych definicji jest ta zaproponowana przez Kellera (1993): wize-
runek marki jako zbidr skojarzen, ktore osoba posiada z dang marka. Podobnie Gorbaniuk (2011)
zauwaza, ze jest to wrazenie, ktoére powstaje w umysle odbiorcy pod wptywem zbioru znakow
identyfikacyjnych (np. logo, nazwa, kolor, opakowanie, uniformy pracownicze), jakie reprezen-
tuja dang marke. Ze wzgledu na szeroki zakres, ale takze proste rozumienie wizerunku, definicja
ta pozwala na postugiwanie si¢ tym terminem w odniesieniu do innych obiektow niz produkt.
Takie rozumienie wizerunku marki przyjmuje si¢ w niniejszej pracy ze wzgledu, iz jest to defini-
cja najprostsza i najbardziej bliska pierwotnemu uje¢ciu wizerunku.

Wizerunek marki jest wazny dla konsumenta i1 peini szereg funkcji w procesie podejmo-
wania decyzji (Poiesz, 1989) m.in. redukuje ztozono$¢ informacji, stanowi podstawe¢ dla heury-
styk w sytuacji niskiego zaangazowania w proces podejmowania decyzji, blokuje dalsze procesy
przetwarzania w przypadku, gdy osoba ma do czynienia z negatywnym wizerunkiem marki.
Spdjny wizerunek marki przyczynia si¢ do wychowania lojalnych klientow (Haynes, Lackman,
Guskey, 1999), pomaga takze rozwija¢ 1 wzmacnia¢ znaczenie marki w dluzszej perspektywie
(Keller, 1993). Wizerunek marki pozwala konsumentowi odrézni¢ marke od oferty innych marek
na rynku (Keller, 1998). Znaczny wysilek skierowany jest na ksztattowanie komunikacji marki,
tak, aby przesytane wiadomosci i1 obrazy generowaly konkretne przekonania, uczucia i oczeki-
wania konsumentoéw, gdy wchodzg oni w kontakt z marka. Warto przyjrze¢ si¢ réznym typom
skojarzen z marka, ktoére moga wystepowac¢ w pamieci konsumenckiej i tym samym wptywac na

decyzje konsumenckie.
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1.3.  Struktura wizerunku marki

Wizerunek marki sktada si¢ z wielu elementdéw, ktore maja wewnetrzng hierarchig¢ (Gor-
baniuk, 2011). Keller (1993; 1998) zaproponowal jeden z najbardziej znanych modeli wiedzy o
marce, ktory przedstawia rézne elementy w ustrukturalizowanej hierarchicznie formie, z podzia-

tem na dwa gléwne elementy: $wiadomos$¢ marki i wizerunek marki (zob. Rysunek 1 ).

wiedza o
marce
$Swiadomosc wizerunek
marki marki
J- o rodzaje waznosc sita unikalnos¢
rozpoznawaniep przypominanie skojarzen | | skojarzen skojarzen skojarzen
atrybuty korzysci postawa
—t————

zwigzane z | [niezwigzane z| |— utylitarne
produktem produktem

— symboliczne

— cena

1 doswiadczeniowe

wizerunek
uzytkownika

osobowosé
marki

sytuacja
uzycia

Rysunek 1. Struktura wiedzy o marce (na podstawie Keller, 1993;1998).

Swiadomo$é marki odgrywa wazna role w podejmowaniu decyzji przez konsumentow z
trzech gldownych powodow. Po pierwsze wazne jest, aby konsumenci mysleli o marce, gdy roz-
wazaja zakup produktu z danej kategorii. Po drugie, §wiadomo$¢ marki moze wplywac na decy-
zje dotyczace zakupu marki, nawet jesli konsument w zasadzie nie ma innych skojarzen z marka.
Po trzecie stanowi ona niezbgdny element, by moéc moéwi¢ o wizerunku marki i wigze si¢ z praw-
dopodobienstwem, ze w umysle konsumenta pojawi si¢ nazwa marki (Keller, 1993).

Wizerunek marki od strony tresciowej sktada si¢ z trzech rodzajéow skojarzen o hierar-
chicznej budowie — od najbardziej konkretnych do najbardziej abstrakcyjnych tj.: atrybuty, ko-
rzys$ci 1 postawa (Friedman, Lessig, 1987; Keller, 1993; 1998; Kirmani, Zeothaml, 1991). Skoja-
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rzenia te s3 wezlami informacyjnymi polaczonymi w pamigci z weztem marki, ktory zawiera
znaczenie marki dla konsumentoéw (Keller, 1998). Zgodnie z modelem sieci asocjacyjnej (Farqu-
har, Herr, 1993) pamig¢ osoby sktada si¢ z potaczen 1 weztow: polaczenia reprezentujg relacje
(pozytywne lub negatywne, slabsze lub mocniejsze), a wezty reprezentuja pojecia (np. skojarze-
nia marek) i obiekty (np. marki). Rola abstrakcji w klasyfikowaniu skojarzen znajduje swoje
potwierdzenie w means-end chain theory, ktora odzwierciedla powigzania pami¢ciowe migdzy
atrybutami (tj. sSrodkami), korzy$ciami i postawa (tj. koncem) (Gutman, 1982) na podstawie po-
jecia, ze sam produkt i poczucie jazni konsumenta moga by¢ hierarchicznie potaczone za po-
srednictwem polaczonego zestawu elementdow poznawczych wraz z réznymi poziomami abs-
trakcji. Typologia skojarzen marki Kellera (1993) klasyfikuje skojarzenia marek wtasnie na pod-

stawie poziomu abstrakcji.

1.3.1. Atrybuty wizerunku marki

Atrybuty to opisowe cechy, ktore charakteryzujg produkt lub ustuge i mozna kategory-
zowac je na roézne sposoby (Myers, Shocker; 1981). Atrybuty zwigzane z produktem definiuje
si¢ jako sktadniki niezbedne do realizacji pozadanej przez konsumenta funkcji produktu lub
ustugi. W zwigzku z tym odnosza si¢ do fizycznego sktadu produktu lub wymagan ustugi i zale-
73 od kategorii produktu lub ushugi. Atrybuty niezwigzane z produktem s3 definiowane jako ze-
wnetrzne aspekty produktu lub ustugi zwigzane z jego zakupem lub konsumpcja. Cztery gtowne
typy niezwigzanych z produktem atrybutéw to (1) informacje o cenie, (2) wizerunek uzytkowni-
ka, (3) osobowo$¢ marki oraz (4) sytuacje uzywania produktu lub ustugi.

Na uwage zastuguja przede wszystkim wizerunek uzytkownika i osobowo$¢ marki. Sirgy
(1982; 1985) zdefiniowatl wizerunek typowego uzytkownika marki jako stereotypowe postrzega-
nie "uogodlnionego" uzytkownika danej marki, formalnie zdefiniowane jako zestaw cech ludzkich
z nim zwigzanych w percepcji konsumenta.

Osobowos¢ marki w literaturze marketingowej rozumiana jest jako ogot skojarzen oso-
bowych z marka (Aaker, 1997). Jednak, jak zauwaza Gorbaniuk (2011), jest to inne rozumienie
osobowosci niz w psychologii, gdyz skojarzenia osobowosciowe stanowig zaledwie czegs$¢ skoja-

rzen osobowych z markga. Dlatego nalezatoby raczej mowic¢ o ,,osobowym wizerunku marki”.
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1.3.2. Korzysci funkcjonalne i symboliczne

Roézne atrybuty produktéw decyduja o istotnych korzysciach z ich uzytkowania oraz
wplywaja na proces kreowania wizerunku marki (Meenaghan, 1995; Zawadzka, 2006). Korzysci
to osobista warto$¢, jaka konsumenci przypisuja cechom produktu lub ustugi — czyli to, co kon-
sumenci sadza, ze produkt lub ustuga moga dla nich zrobi¢ (Keller, 1993). Mozna je rozr6znic¢
na trzy kategorie (Park, Jaworski, Maclnnis, 1986): (1) korzysci funkcjonalne, (2) do§wiadczenia
1 (3) korzysci symboliczne.

Korzys$ci funkcjonalne sa bardziej wewngtrznymi zaletami konsumpcji produktéw lub
ushug i zwykle odpowiadajg atrybutom zwigzanym z produktem. Czgsto wigza si¢ z dos¢ pod-
stawowymi motywacjami, takimi jak potrzeby fizjologiczne i1 bezpieczenstwa (Maslow, 1990) i
wymagaja checi usunigcia lub uniknigcia probleméw (Fennell, 1978; Rossiter, Percy, 1987).

Korzysci z doswiadczenia odnoszg si¢ do tego, co czuje si¢ do korzystania z produktu lub
ushugi, a takze zwykle odpowiadaja atrybutom zwigzanym z produktem. Korzysci te zaspokajaja
potrzeby empiryczne, takie jak przyjemnosci zmystowe, roznorodnos¢ i stymulacja poznawcza.
Gdy miedzy produktami nie istnieja znaczace roéznice funkcjonalne, co jest coraz czgstszym zja-
wiskiem na rynku, do glosu dochodza elementy symboliczne wizerunku marki (Lievens, Hi-
ghhouse, 2003). Takze w wielu przytoczonych definicjach wizerunku marki mozna dostrzec
elementy pozafunkcjonalne (Gorbaniuk, 2011). Korzysci symboliczne sg bardziej zewnegtrznymi
zaletami konsumpcji produktow lub ustug. Zwykle odpowiadaja one atrybutom niepowigzanym
z produktem i odnoszg si¢ do nich w celu uzyskania akceptacji spolecznej lub osobistej ekspresji
1 zewngtrznej samooceny. W zwigzku z tym konsumenci moga ceni¢ prestiz, ekskluzywnos¢ lub
modalnos¢ marki ze wzglgedu na sposéb, w jaki odnosi si¢ ona do ich koncepcji wtasnej (Solo-
mon, 1983).

Park, Jaworski i Maclnnis (1986) uwazaja, ze marka powinna by¢ pozycjonowana w taki
sposob, by akcentowac korzysci funkcjonalne albo symboliczne. W przeciwnym razie potencjal-
ni konsumenci nie bedg w stanie powigza¢ marki ani z potrzebami funkcjonalnymi ani symbo-
licznymi. Jednak nowsze badania (Mowle, Merilles, 2005) wykazuja, iz w pewnych kategoriach
produktu marki moga odwotywac si¢ zaréwno do znaczen funkcjonalnych jak i symbolicznych.

Z uwagi na wystepowanie korzysci funkcjonalnych i pozafunkcjonalnych, wielu autoréw
zaproponowato podzial na produkty funkcjonalne i symboliczne (Johar, Sirgy, 1991). Do pierw-
szej kategorii nalezg produkty, ktore zaspokajaja podstawowe potrzeby, a konsumenci przy ich

zakupie kieruja si¢ maksymalizacja uzytecznosci (Lievens, Highhouse, 2003). Natomiast druga
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kategoria tj. produkty symboliczne, to takie, ktore sg nosnikiem pewnych znaczen spotecznych, a
symbolika ta staje si¢ jednym z gldéwnych powodéw ich zakupu (Solomon, 1983). Nabycie okre-
slonych produktéw bez wzgledu na marke moze by¢ tez sposobem na kategoryzacje swojej oso-
by w spoteczenstwie (Elliott, Wattanasuwan, 1998).

Literatura marketingowa obfituje w taksonomie korzysci wynikajacych z nabycia danej
marki/produktu. W okreslaniu zachowan konsumentéw zwigzanych z wartosciami konsumpcyj-
nymi, wiele badan (Albaum, Baker, Hozier, Rogers, 2002; Chen, Shang, Lin, 2008; Finch,
Trombley, Rabas, 1998; Long, Schiffman, 2000; Pope, 1998) wykorzystato teori¢ wartosci kon-
sumpcyjnych (Sheth, Newman, Gross, 1991), wedlug ktérej na korzysci skladaja si¢ wartosci
funkcjonalne, spoteczne, emocjonalne, poznawcze i warto$ci warunkowe (rozumiane jako po-
strzegana uzyteczno$¢ nabyta przez alternatywe w wyniku konkretnej sytuacji lub zestawu oko-
licznos$ci np. prazona kukurydza w kinie). Lai (1995) poszerzyt te klasyfikacje o korzysci este-
tyczne, hedonistyczne, sytuacyjne i holistyczne. W badaniach polskich (Budzinska, Gorbaniuk,
Kolanska, 2014) mierzono korzysci postrzegane z uzytkowania marek produktéw z perspektywy
konsumenta. Analiza giéwnych sktadowych pozwolita wyr6zni¢ 7 wymiardéw korzysci: Relacje z
innymi, Odpowiedzialno$¢ za siebie 1 innych, Atrakcyjno$¢ spoteczna, Dobrostan psychiczny,
Zdrowie fizyczne, Zadowolenie z siebie, Zaspokojenie podstawowych potrzeb. W poréwnaniu
do poprzednich klasyfikacji warto zauwazy¢, ze w tej taksonomii dominujg korzysci symbolicz-
ne.

Mozna zaobserwowac, ze wizerunek marki jest uzywany przez konsumentéw marki, aby
symbolicznie wyrazi¢ siebie (Lau, Phau, 2007). Sposéb, w jaki pojecie Ja kojarzy si¢ z zacho-
waniami zakupowymi, to symbole produktow kupowanych przez ludzi. Wigkszo$¢ teoretykow
marki (Keller, Lehmann, 2006; Rosenbaum-Elliott, Percy, Pervan, 2015; Temporal, 2002) twier-
dzi, ze konsument jest wtascicielem marek 1 w rezultacie szuka on wilasnej identyfikacji z mar-
kami. Jako konsumenci dazymy takze do konformizmu z grupami, co wiaze si¢ z potrzeba przy-
naleznosci (Veloutsou, 2009). Marki zapewniaja identyfikacje i wzmacniajg powigzania z gru-
pami. Mimo ze powody bycia cztonkiem grupy moga si¢ ro6zni¢ (Ouwersloot, Odekerken-
Schroder, 2008), to wybor marki moze by¢ motywowany checig przynaleznosci (Muniz, O'Gu-
inn, 2001).

O ile nie brakuje taksonomii korzysci (Johar, Sirgy, 1991; Keller, 1993; Kim, Maub-
orgne, 2000; Lai, 1995; Park i in., 1986; Park, Rabolt, 2009) o tyle mato méwi si¢ o taksonomii
strat (Gorbaniuk, Maciejewska, Kisiel, Kolanska, Filipowska, 2014). Konsument w procesie

podejmowania decyzji o zakupie rozwaza zaréwno korzysci jak i straty. Na rynku, gdzie jest
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szeroka oferta marek, sg marki, ktore konsument chciatby posiada¢, ale tez takie, ktorych z roz-
nych powoddéw stara si¢ unika¢. Poznanie przyczyn unikania marki wydaje si¢ by¢ tak samo
wazne w zarzadzaniu marka, jak odpowiedz na pytanie, dlaczego ja kupuja. Wypekieniem tej
luki w wiedzy moga stanowi¢ badania Gorbaniuka i zespotu (Gorbaniuk, Kolanska 1 in., 2014),
ktorzy na podstawie badan jako$ciowych wyroznili dziewigé kategorii zmian w obrazie siebie
dostrzeganych przez konsumentéw na skutek nabycia marki ushug (zaré6wno pozytywnych jak i
negatywnych): Akceptacja niskiego vs wysokiego standardu ustug, Bieda vs zamozno$¢, Utrata
prestizu vs awans spoteczny, Zaniedbywanie vs dbatos¢ o zdrowie, Brak vs wzbudzenie zaintere-
sowania spotecznego, Niezadowolenie vs satysfakcja z wyboru, Niska vs wysoka sprawno$¢
dziatania, Niska vs wysoka kompetencja konsumencka, Niska vs wysoka niezalezno§¢ w wybo-
rach konsumenckich. Podobne klasyfikacje zmian w obrazie siebie zaproponowali w kolejnych
badaniach dotyczacych produktow: Wizerunek osoby niekompetentnej vs kompetentnej, Utrata
autorytetu vs uznanie w oczach znajomych, wizerunek osoby rozrzutnej vs oszczg¢dnej, wizeru-
nek osoby niedbajacej vs dbajacej o zdrowie, ulegtos¢ vs odpornos$¢ na perswazje, pospolitos¢ vs
oryginalnos$¢, niski vs wysoki status spoteczny, niska vs wysoka atrakcyjnos$¢ spoteczna.

Badania te mogg stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych analiz atrybutow symbolicznych
wizerunku marki, gdyz znosza dotychczasowe ograniczenia takich taksonomii jak np. ich deduk-
cyjny charakter; trudnos$ci z u$wiadomieniem, werbalizacjg i/lub autocenzurg postrzeganych
korzysci; wady metodologii badan (m.in. ograniczona reprezentatywno$¢ kategorii produktow i
marek uzywanych w badaniach), niska reprezentatywno$¢ podmiotowa (dominacja badan stu-
dentow), mato liczne proby, niski realizm zyciowy procedury badan (jej zbytnia abstrakcyjnos¢),

niska motywacja respondentow oraz brak kontroli waznych zmiennych niezaleznych.

1.4. Wizerunek uzytkownika marki

W wielu badaniach termin wizerunek marki stosowano jako zamiennik wizerunku uzyt-
kownika marki (np. Lee, Hansen, Lee, 2018; Karjaluoto, Shaikh, Saarijérvi, Saraniemi, 2019).
Podejscie takie jest jednak niewtasciwe i moze ukazywaé btedny obraz rzeczywistosci (Gorba-
niuk, Kolanska, 2016; Parker, 2009; Radler, 2018). Wizerunek uzytkownika jest §cisle zwigzany
z wizerunkiem marki (Gorbaniuk, Dudek, 2016), zatem nalezatoby doglebnie wyjasni¢ rdéznice
mi¢dzy nimi, zar6wno na poziomie definicyjnym, jak i praktycznym. Z uwagi na réznice kultu-
rowe roznych rynkow trzeba mie¢ swiadomos¢ roznych potrzeb konsumentow marki, co bedzie
przektadalo si¢ na jej wizerunek (Roth, 1995) 1 wizerunek jej uzytkownika (Kim, Hyun, 2013).

Poniewaz marki odpowiadaja na rézne potrzeby réznych grup odbiorcéw, to postrzegajac marke
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beda oni ktadli nacisk na rézne aspekty informacji, z ktérymi si¢ spotkaja (Gorbaniuk, 2011) i
cho¢ moga bra¢ pod uwage podobne kryteria/wymiary, to oceny w ramach tych kryteriow moga
si¢ rozni¢. Ponadto marka takze poprzez rozne strategie komunikacji marketingowej moze by¢
réznie odbierana przez grupy konsumentow (Koll, von Wallpach, 2009), dlatego uzasadnione
wydaje si¢ porownywanie wizerunku marki i wizerunku jej uzytkownika w réznych grupach
konsumentow (Plummer, 2000).

Celem tej czesci pracy jest zdefiniowanie najwazniejszych termindw odnoszacych si¢ do
wizerunku typowego uzytkownika marki oraz teorii poréwnan z typowymi uzytkownikami ma-

rek wsrod konsumentow.

1.4.1. Rozumienie pojecia wizerunek uzytkownika marki

Wizerunek typowego uzytkownika marki to jeden z atrybutéw marki i jeden z czynnikoéw
warunkujacych wizerunek marki. Sirgy (1982, 1985) zdefiniowal go jako stereotypowe postrze-
ganie "uogodlnionego" uzytkownika danej marki, formalnie zdefiniowane jako zestaw cech ludz-
kich zwigzanych z typowym uzytkownikiem marki w percepcji konsumenta. Podobnie Aaker
(1997) wskazuje, iz jest to zbior ludzkich cech zwigzanych z typowym uzytkownikiem marki.

Mozna zatem uzna¢, podobnie jak w przypadku wizerunku marki, iz wizerunek typowego
uzytkownika to ogot skojarzen, jakie ma konsument na ten temat. Badania pozycjonuja uzyt-
kownikéw marki jako atrybuty niezwigzane z produktem (Keller, 1993), wartosci niematerialne i
prawne (Kim, Ko, 2012) lub zewne¢trzne komunikatory ,,tozsamosci”, ktére nie sg catkowicie
kontrolowane przez firme¢ (Bhattacharya, Sen, 2003). Wielu badaczy twierdzi, iz jest to jeden z
najistotniejszych czynnikdéw kreujacych wizerunek marki, ktéry posrednio wplywa na wybory
konsumenckie (Heath, Scott, 1998; Johar, Sirgy, 1991). Poprzez wybdr okreslonych marek, lu-
dzie ksztattujg obraz siebie (Gornik-Durose, 2002), poniewaz majg oni oczekiwania, ze stajac si¢
konsumentem marki, beda odbierani przez innych tak, jak postrzegani sg typowi uzytkownicy
marki (Gorbaniuk, Toczynska, Osiak, Szostak, 2012).

Pojeciem $cisle zwigzanym z przywolang definicjg typowego uzytkownika marki (Sirgy,
1982; 1986) jest stereotyp (Gorbaniuk 1 in., 2012; Bennett, Vijaygopal, 2018), definiowany jako
rodzaj uproszczonego konstruktu poznawczego opisujacego atrybuty ludzkich zbiorowosci, be-
dacy efektem nieuprawnionego uogolnienia wlasciwosci pojedynczych jednostek (stereotypiza-
cja grupy) i ujawniajacy si¢ w procesie wnioskowania o atrybutach cztonkéw grupy na podsta-
wie ich przynaleznosci grupowej (stereotypizacja jednostki), bez uwzglednienia réznic indywi-

dualnych pomiedzy nimi (Ashmore, Del Boca, 1981; Kofta, 1995; Spencer-Rodgers, Hamilton,
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Sherman, 2007). Sprowadzanie badan percepcji uzytkownikéw marek do badania stereotypow
jest jednak bardzo dyskusyjne (Gorbaniuk i in., 2012), poniewaz zakladaja one znieksztatcenie
percepcji w stosunku do obiektywnego stanu rzeczy (por. Boski, 2009) i maja z reguly wy-
dzwiek pejoratywny (por. Marshall, 2004). Pojecie wizerunku jako ogoétu skojarzen z danym
uzytkownikiem na poziomie terminu nie sugeruje ani deformacji percepcji, ani tez jej jedno-
znacznej ewaluacji (Gorbaniuk i in., 2012), méwi tylko o aktualnym stanie postrzegania uzyt-
kownikow marki jako catosci, ktore moze cechowa¢ wigksza lub mniejsza trafno$¢. Nalezy jed-
nak przypuszczac, ze stereotyp konsumenta w $cistym znaczeniu tego terminu niewatpliwie ma
swoj udzial w procesie ksztaltowania wizerunku konsumentoéw (np. Bennett, Vijaygopal, 2018).

Innym terminem uzywanym zamiennie z typowym uzytkownikiem marki jest wyideali-
zowany uzytkownik marki (Holmes, 2015), jednak warto zaznaczy¢, ze wizerunek typowego
uzytkownika moze zawiera¢ rowniez negatywne skojarzenia (Gorbaniuk, Kolanska, Wilczewski,
Ivanova, 2017), co wskazywatoby na to, iz jest to btedne zatozenie. W przeciwienstwie do ideal-
nych uzytkownikow, typowym uzytkownikiem jest osoba, ktéra uzywa marki z wyboru, na
przyktad koledzy, przyjaciele, ludzie na ulicy, prawdziwi ludzie w mediach (Aagerup, 2015).
Niektorzy badacze rowniez utozsamiajg wizerunek uzytkownika z wizerunkiem marki, mowiac,
iz jest to percepcja marki, ktorag konsumenci maja poprzez dos§wiadczenie i interakcje z marka
(Thai, 2018).

Mozna spotka¢ rowniez definicje wizerunku uzytkownika marki tozsame z pojgciem
osobowosci marki (np. Kressmann 1 in., 2006; Murphy, Moscardo, Benckendorff, 2007; Rakap,
2018), jednak wykazano empirycznie, ze s3 to dwa rozne zakresowo pojecia (Helgeson,
Supphellen, 2004), osobowos¢ marki obejmuje postrzeganie ztlozonego obrazu marki, pochodza-
cego z wielu zrodet wejsciowych, podczas gdy wizerunki uzytkownika marki reprezentuja osobe
prototypowa (Parker, 2009). W zwiagzku z tym zakres pojecia osobowosci marki 1 wizerunku
uzytkownika marki jest r6zny (Huang, 2015; Patterson 1999).

Wizerunek uzytkownika (user image), czyli os6b uzywajacych dany produkt lub korzy-
stajacych z danej ushugi, jest formowany na podstawie wtasnych doswiadczen konsumenta i kon-
taktow z uzytkownikami marki lub w sposob posredni z przekazow reklamowych. Skojarzenia z
uzytkownikiem moga dotyczy¢ dyspozycji osobowosciowych 1 aspektow spotecznych (Gorba-
niuk i in., 2017), cech demograficznych (pte¢, wiek, rasa, dochody), czynnikow psychograficz-
nych (wlaczajac postawy wobec kariery, stanu posiadania, sSrodowiska, instytucji politycznych) i

innych czynnikow (Gorbaniuk, Razmus, 2009).
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Zagadnienie wizerunku typowego uzytkownika marki jest istotne takze z perspektywy
teorii kongruencji i stanowi jeden z jej obszarow problemowych (Gorbaniuk, Kolanska, 2016).
W teorii kongruencji wazny jest punkt odniesienia dla pomiaru rozbieznos$ci obrazow z JA kon-
sumenta — czy jest to wizerunek marki (np. Sirgy, Johar, Samli, Claiborne, 1991) czy typowego
uzytkownika marki (TBU - typical brand user) (np. Kressmann i in., 2006). Z powodu tego, iz
marka jest nieozywiona, nie moze by¢ uzywana jako punkt odniesienia dla cztowieka z powodu
niezgodnosci wymiarow percepcji (Gorbaniuk, Kolanska, 2016). W wyniku powyzszego, w ni-
niejszej pracy do pordwnan z obrazem siebie konsumenta bedzie uwzgledniany wizerunek typo-

wego uzytkownika marki.

1.4.2. Wymiary i pomiar wizerunku uzytkownika marki

Pomimo iz zagadnienie spostrzeganego obrazu uzytkownika marki cieszy si¢ duzym za-
interesowaniem ze strony badaczy (np. Astakhova, Swimberghe, Wooldridge, 2017; Bennett,
Vijaygopal, 2018; Das, Khatwani, 2018; Heath, Scott, 1998; Hedlund, Mattero, 2018; Johar,
Sirgy, 1991; Kim, 2018), nie stanowi ono przedmiotu wnikliwej eksploracji empirycznej (Gor-
baniuk i in., 2012). Dotychczas tworzono typologie konsumentéw marek dla celéw psychogra-
ficznej segmentacji rynku (np. Wojcik, 2010), jednak charakterystyki typowych uzytkownikow
bedace ich rezultatem skupiajg si¢ na wieloaspektowym ujeciu cech, pomijajac ich systematyza-
cje przed rozpoczeciem analiz. Ponadto skale do pomiaru wizerunku uzytkownika tworzone dla
takich celow uniemozliwiajg generalizacj¢ wynikow badan.

Zamieszanie 1 niejasnosci pojeciowe spowodowaty, ze badajac percepcj¢ uzytkownikow
korzystano ze skal opracowanych z mysla o pomiarze wizerunku marek (np. Helgeson, Supphel-
len, 2004; Morschett, Schramm-Klein, Haelsig, Jara, 2007), argumentujac, ze moze nastapic
przeniesienie z osobowosci marki na osobowos¢ konsumenta, w taki sposéb ze budujgc konkret-
ng osobowos$¢ marki, marka moze przyczyni¢ si¢ do zbudowania szczegolnego, by¢ moze ideal-
nego, wizerunku jej konsumentéw (Fennis, Pruyn, Maasland, 2005). Czgsto zamiast uzywac
wizerunkow uzytkownika marki, naukowcy wykorzystuja w jej miejsce konstrukt osobowosci
marki, uzywajac Brand Personality Scale (Aaker, 1997, Hogg, Cox, Keeling, 2000) lub przyjmu-
ja zatozenie, ze osobowos$¢ marki i wizerunek uzytkownika sa strukturalnie tozsame albo po pro-
stu pomijajg rdznice pojeciowe i konsekwencje uzywania termindw zamiennie (Parker, 2009).
Istniejg zatem powody, ktére wskazuja, ze takie rozwigzanie moze nie by¢ wiasciwe (Wu, Cha-
lip, 2013). Po pierwsze, wskazuje si¢, ze obecne miary osobowosci marki nie mierzg osobowosci

marki, lecz agreguja wiele wymiaréw tozsamosci marki (Azoulay, Kapferer, 2003; Caprara,
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Barbaranelli, Guido, 2001). Po drugie, osobowo$¢ marki i wizerunek uzytkownika to dwa kon-
strukty odmienne teoretycznie (Aaker, 1997, Patterson, 1999, Plummer, 2000) i empiryczne
(Helgeson, Supphellen, 2004). Dlatego badacze zajmujacy si¢ zagadnieniami zwigzanymi z mar-
kg musza wzia¢ pod uwage konstruowanie skal do pomiaru wizerunku uzytkownika marki, za-
miast po prostu uzywac skal osobowosci marki (Parker, 2009).

Alternatywne podejscie wynika z obszernej pracy nad réznicami semantycznymi (Osgo-
od, Suci, Tannenbaum, 1957), ktora konsekwentnie stwierdza, ze trzy wymiary, jakimi sg wy-
miar oceny, aktywnosci 1 sity, w sposéb uzyteczny i odpowiedni wychwytuja osady dotyczace
ludzi i rzeczy. Russell i Mehrabian (1977) argumentowali, Ze te trzy wymiary, ktore nazywaja
,»przyjemnoscia, pobudzeniem i dominacja”, moga (i powinny) by¢ ogdlnie stosowane do mie-
rzenia ludzkich osagdéw na temat §wiata. Podstawg tego argumentu jest twierdzenie Snidera i
Osgooda (1969), ze przymiotniki dwubiegunowe stanowig idealny sposob na uchwycenie i1 opi-
sanie ludzkich emocji oraz postaw. Wsparcie koncepcyjne takiego pogladu pochodzi z teorii
semiotycznej, wedlug ktoérej ludzie uzywajg przeciwienstw w poznawczej identyfikacji pojec;
zazwyczaj rozumiemy, czym jest co$, najpierw wiedzac, czym to nie jest (Valentine, Evans,
1993). Nalezy jednak zauwazy¢, ze wymiary te dotycza innego konstruktu niz wizerunek uzyt-
kownika marki, wigc nie dowodzi to istnienia tych wymiaréw wizerunku, lecz tylko to, iz kon-
sumenci s3 w stanie opisa¢ wizerunek uzytkownika marki za pomocg tych wymiaréw.

Pomiar wizerunku uzytkownika marki wykorzystywany jest miedzy innymi do obliczenia
zbieznosci obrazu konsumenta z wizerunkiem typowego uzytkownika marki, co pozwala na
przewidywanie preferencji marki (Sirgy, 1986, Wang, Yang, Liu, 2009) lepiej niz zbieznos¢ z
osobowos$cig marki (Wang i in., 2009) i jest wazniejszy w podejmowaniu decyzji zakupowych
(Hayes, Alford, Capella, 2008). Aguirre-Rodriguez, Bosnjak i Sirgy (2012) argumentowali, ze
oceny zbieznos$ci podczas wyboru produktu mogg by¢ catosciowe lub fragmentaryczne. Innymi
stowy, konsumenci mogg dokonywa¢ globalnych ocen samo-zgodno$ci zwigzanych z produktem
lub moga przyjmowac fragmentaryczne podejscie, w ktoérym identyfikuja okreslone cechy, ktére
kojarza z produktem i dokonuja wyboru na ich podstawie. Chociaz stwierdzili, ze efekt kongru-
encji jest generalnie silniejszy i bardziej kompletny, gdy konsumenci uzywaja calosciowych
(zamiast fragmentarycznych) ocen dla klasy produktu, odkryli rowniez, ze efekty kongruencji
marki sg silniejsze, gdy przetwarzanie jest fragmentaryczne (a nie cato$ciowe). Innymi stowy,
podczas oceny marki ocena w odniesieniu do okreslonych cech jest silniejsza niz ocena cato-
sciowa. Jesli tak jest, wowczas fragmentaryczne podejscie do oceny moze lepiej uchwycic¢

szczegbtowe pordwnania cech wedtug cech stosowane przy ocenie marek. Jednak brakuje skal,
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ktére mierzylyby wizerunek uzytkownika marki, umozliwiatyby generalizacj¢ wynikow, postu-
giwatyby si¢ wymiarami i cechami waznymi dla konsumentéw, a dodatkowo bytyby przystoso-
wane do grupy nastolatkow.

W odpowiedzi na te zarzuty Gorbaniuk i zespot (2012) przeprowadzili dwa badania doty-
czace wizerunku typowego uzytkownika marki. Pierwsze z nich po$wigcone bylo wilasciwo-
sciom dyspozycyjnym, odnoszacym si¢ do stalych wzorcow zachowan dostrzeganych u uzyt-
kownikow marek, ktore umozliwiaja wyjasnianie oraz przewidywanie dziatan innych ludzi.
Drugie badanie obejmowato z kolei zakres leksykonu cech pozaosobowosciowych. W tym celu,
bazujac na podejsciu psycholeksykalnym, przeprowadzono badania jako$ciowe, dzigki ktérym
skompletowano leksykon skojarzen z uzytkownikami marek. Nastepnie sedziowie kompetentni
dokonali kategoryzacji ponad 23 tys. zebranych skojarzen. Na podstawie analizy czestotliwosci
materiatu leksykalnego skompletowano listy przymiotnikowe i przeprowadzono badania ilo-
sciowe w celu identyfikacji struktury percepcji 1) postrzeganych cech dyspozycyjnych oraz 2)
spotecznych aspektéw wizerunku uzytkownikéw marek. Badania te pokazaly, ze konsumenci
dostrzegaja 5 wymiarow dyspozycyjnego wizerunku konsumentow (Ugodowos¢, Spontanicz-
no$¢ w relacjach, Sumienno$¢, Innowacyjnos¢, Egoizm) oraz 4 wymiary spotecznego wizerunku
uzytkownika marki (Zamozno$¢/Ekskluzywno$¢, Stygmaty spoteczne, Ciepto w relacjach inter-
personalnych, Rozrywkowy styl zycia). Niewatpliwie bylta to pierwsza propozycja struktury wita-
sciwosci przypisywanych typowym uzytkownikom marki, jednak stworzone listy nie tworzyly
jednego kwestionariusza (nie zrobiono wspolnej listy nierestrykcyjnej) i nie brano pod uwage, w
zakresie czego konsumenci poréwnuja si¢ z TUM. Dalszym etapem bylo przeprowadzenie badan
konfirmacyjnych (Gorbaniuk, Dudek, 2016). Na zebranych danych dokonano ipsatyzacji (stan-
daryzacji w ramach osoby), co spowodowalo wyodrebnienie podobnych tresciowo czynnikow, o
odmiennej konfiguracji przymiotnikéw. Do badan wybrano 30 pozycji, ktore pozwolity na po-
twierdzenie istnienia siedmiu czynnikow wizerunku uzytkownika marki: Troskliwos¢, Kreatyw-
no$¢, Witalno$¢, Rozwaga, Towarzysko$¢, Zdecydowanie, Ekskluzywnos$¢. Wazne jednak jest
to, ze narzedzie to tworzono na grupie wiekowej 16-70 lat, co nie dostarcza odpowiedzi, czy
nastolatkowie rowniez zauwazajg takie cechy w wizerunku TUM.

Z kolei w badaniach na grupie reprezentatywnej wiekowo na pelnym leksykonie wiasci-
wosci uzytkownikéw marki Gorbaniuk (2014) wyrdznil 8 wymiaréw wizerunku TUM: Spraw-
czo$¢, Towarzyskos$¢, Odpowiedzialnos¢, Wyrafinowanie, Wyniosto§¢, Staroswieckos¢, Pro-
stackos¢, Skapstwo, 1 podobnie wymiary te niestety nie odzwierciedlajg struktury wizerunku

TUM w grupie nastoletnich konsumentow.
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1.4.3. Procesy wnioskowania o cechach typowych uzytkownikow marek

Konsumenci sg sktonni przypisywaé¢ uzytkownikom marek rézne cechy i wtasciwosci.
Istotna jest zatem odpowiedzie¢ na pytanie, w jaki sposob tworzg si¢ w umys$le konsumenta wy-
obrazenia o typowym uzytkowniku marki. Literatura z obszaru psychologii spotecznej i psycho-
logii osobowosci pozwala wskaza¢ na teorie i modele, ktore moga by¢ pomocne w wyjasnieniu
analizowanego zagadnienia. Celem niniejszego paragrafu jest opis mozliwych procesow, ktore

uruchamiajg schematy wnioskowania na temat wlasciwos$ci innych osob.

1.4.3.1. Spontaniczne procesy wnioskowania o dyspozycjach

Wigkszos$¢ teorii atrybucji zawiera w sobie twierdzenie, ze kazdy cztowiek stara si¢ wy-
jasnic¢ to, co jest dostepne jego percepcji i przewidywac to, co si¢ zdarzy w jego otoczeniu (Hei-
der, 1958). Dotyczy to takze postrzegania innych ludzi (Gorbaniuk, 2011). Od lat osiemdziesig-
tych XX wieku badacze zainteresowali si¢ ukrytymi (implicite) czy tez spontanicznymi proce-
sami atrybucji w oparciu o rozne paradygmaty badawcze (Carlston, Skowronski, 1994; Todorov,
Uleman, 2002; Wojciszke, Dolinski, 2009). Charakterystyczne dla tych badan wydaje si¢ uzy-
wanie opisdw zachowan jako bodzcow w badaniach laboratoryjnych. Ludzie wyciagaja wnioski
o cechach innych os6b zar6wno na podstawie bezposredniej obserwacji, jak i komunikatu o za-
istnieniu takiego zachowania u danej osoby (Uleman, Saribay, Gonzalez, 2008). Wykazano po-
nadto, ze spontaniczne wnioskowanie na temat dyspozycji innych 0sob (spontaneous trait infe-
rence - STI) nastgpuje nawet po informacji na temat pojedynczego zachowania osoby, z ktora
obserwator ma pierwszy raz do czynienia np. zakup marki X. Proces ten przebiega w dwoch fa-
zach (Trope, 1986): najpierw obserwowane zachowanie (,,Jan kupit marke X) jest kategoryzo-
wane, czyli np. ,,JJan kupil dobrag marke”, a nast¢pnie dyspozycja zgodna z zachowaniem jest

przypisywana osobie zaangazowanej w zachowanie, np. ,,Jan jest rozwazng osobg”.

1.4.3.2. Spontaniczne procesy transferu dyspozycji

W literaturze wyr6znia si¢ rowniez procesy transferu dyspozycji (spontaneous trait trans-
ference - STT), za posrednictwem ktorych dyspozycje moga zosta¢ skojarzone z obiektem per-
cepcji np. podczas gdy osoba X opisuje zachowania osoby Y (Skowronski, Carlston, Mae, Cra-
wford, 1998). W procesie transferu dyspozycji wzrasta prawdopodobienstwo oceniania osoby X
na wymiarze zgodnym z dyspozycja, lezaca u podtoza opisywanego zachowania osoby Y (np.

gdy osoba X opowiada o kompetentnym wyborze marki przez osobe Y, osoba X bedzie postrze-
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gana przez obserwatora jako bardziej kompetentna) (Gorbaniuk, 2011). Badania eksperymental-
ne (Brown, Bassili, 2002) wykazaty, ze dyspozycje moga by¢ takze skojarzone z nicozywionymi
obiektami, jezeli zostang one umieszczone w kontekscie, ktory aktywuje procesy inferencyjne na
temat okreslonych dyspozycji (np. marka w konteks$cie opisu towarzyskiego zachowania moze
zosta¢ skojarzona z cecha towarzyskosci) (Skowronski i in., 1998). Carlston i Mae (2007) wyka-
zali ponadto, ze taczenie cech obcigzonych symbolami z osobg, prowadzi innych do postrzegania
tej osoby, jako posiadajacej cechy sugerowane przez symbole (np. cecha romantycznosci dla
symbolu rézy). Efekt ten zaobserwowano dla logicznych skojarzen z symbolami 0sob (to zna-
czy, ze symbole zostaly wybrane w celu scharakteryzowania celow), jak réwniez dla przypad-
kowych skojarzen symboli osoby (tj. symbole zostaty losowo potaczone z celami).

Podobne procesy psychologiczne wydajg si¢ by¢ zwigzane z przeniesieniem cech z marki
do osoby zwigzanej z marka - zjawisko, ktore Arsena, Silvera i Pandelaere (2014) nazwali trans-
ferem cech marki (brand trait transference - BTT). Autorzy zilustrowali to zjawisko, pokazujac,
ze celebryta promujacy marke, ktora byla reklamowana jako szczera marka, byl postrzegany
jako bardziej szczery niz celebryta promujgcy neutralng marke. Jednak miato to miejsce tylko
wtedy, gdy celebryta nie posiadat wczesniej silnych negatywnych skojarzen z dang cecha (tj.
»SZczerosceig'), co sugeruje, ze wezesniej istniejace cechy promujacego moga wptywaé na BTT
(Arsena i in., 2014). Inne badania (Das, Vermeulen, Laagland, Postma, 2010) dostarczajg row-
niez dowodow na to, ze cechy marki sg zintegrowane z innymi zréodtami informacji na temat
wlasciciela marki. Ponadto w transferze cech marki do osoby znaczenie ma rowniez kontekst
prezentacji marki i jej cechy (Fennis, Pruryn, 2007).

Zastanawiano si¢ takze, jaki jest wptyw transferu cech marek na wrazenia, jakie tworzy-
my na temat konsumentdéw, gdy zachowuja si¢ oni w sposob niezgodny z cechami marki. Jak
wspomniano wyzej, badania (Arsena i in.,2014; Das 1 in., 2010; Fennis i Pruyn, 2007) sugeruja,
ze w przypadkach niezgodnosci BTT nie powinno mie¢ miejsca lub przynajmniej by¢ znacznie
zmniejszone. Jednak Mae 1 wspotpracownicy (Mae, Carlston, Skowronski, 1999) wykazali, ze
STT (tj. przeniesienie cech wywotywanych z czyich§ zachowan na inng osobg) wystgpuje nawet
wtedy, gdy cechy sg niespojne z wczesniejszg wiedza o osobie. To, czy BTT moze by¢ ostabione
w przypadku niezgodnosci migdzy marka, a zachowaniem osoby zwigzang z marka, pozostaje
niejasne. Najnowsze badania (Jeronimo, Ramos, Ferreira, 2018) wskazuja, ze gdy cechy zwigza-
ne z markami i zachowania sugerujace cechy uzytkownikéw byly w konflikcie, przeniesienia
cech marki zostaly zahamowane, podczas gdy cechy wywnioskowane z zachowan zostaly

wzmocnione. Te ustalenia dotyczace hamowania przenoszenia cechy marki i wzmocnienie wnio-
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skowania o cechach moga zapewni¢ nowy wglad w to, jak wlasciwo$ci marki wptywaja na po-
strzeganie ich uzytkownikow, z wyraznymi konsekwencjami dla strategii marketingowe;j.

W badaniach eksperymentalnych wplywu reklam statycznych na wizerunek typowego
uzytkownika 1 postrzegane znaczenie marek dla obrazu siebie konsumentow w Polsce wykazano
(Kolanska, Gorbaniuk, Kapinos, 2019), ze zachodzi zjawisko transferu cech marki w przypadku
akcentowania okreslonej cechy w reklamie 1 efekty te sg specyficzne (akcentowana cecha jest
wyzej oceniana w wizerunku typowego uzytkownika marki niz inne cechy). Ponadto zaobser-
wowano, ze akcentowanie okre$lonej cechy wptywa na postrzegang warto$¢ dodang marki do
obrazu siebie, jednak wyniki sugerowatly ostabienie efektu w grupie eksperymentalnej w stosun-
ku do grupy kontrolnej i efekty te nie byly specyficzne. Badania te zatem wskazuja, iz zachodzi
proces transferu cech marki na wizerunek jej uzytkownika, ale w przypadku poréwnan obrazu
siebie konsumenta i wizerunku uzytkownika proces ten jest bardziej ztozony i wymaga dalszej

eksploracji.

1.4.3.3. Ukryte teorie osobowosci

Gdy czlowiek znajduje si¢ w sytuacji braku informacji, m.in. dotyczacych posiadanych
przez uzytkownika marki cech, moze wtedy odwotywac si¢ do wtasnej ukrytej teorii osobowo-
Sci, ktora stanowi dla niego swoista wskazowke (Toczynska, 2009). Po raz pierwszy pojecie
,ukrytej teorii osobowosci” (implicit personality theory) uzyli Bruner i Tagiuri (1954 za: Gorba-
niuk, 2011) do opisu prawdopodobienstwa, z jakim obserwatorzy wnioskuja o zwigzkach po-
migdzy cechami os6b. Teoria ta rozumiana jest jako indywidualny system przekonan osoby, kto-
ry dotyczy osobowosci, na ktory sktadaja si¢ cechy, ktore jednostka spostrzega jako charaktery-
styczne dla niej samej i innych (Toczynska, 2009). Kim i Rosenberg (1980) wskazuja, ze doty-
czy to systemu przekonan, odnoszacych si¢ do relacji i wspdlzmiennosci pomigdzy cechami, co
skutkuje tym, iz jednostka wnioskuje o pewnych cechach w oparciu o inne cechy (Wojciszke,
1991), co potwierdzaja wyniki badan (Anderson, Sedikides, 1991). Jesli przedstawimy respon-
dentowi typowego uzytkownika marki jako ,,radosnego” i ,,towarzyskiego”, z duzym prawdopo-
dobienstwem przypisze mu takze okreslenie ,,otwarty”. Osoba ma zatem wyobrazenie na temat
zwigzkoéw pomiedzy wymiarami, co jest widoczne w kreowanych przez nig wizerunkach innych
0s6b (Bruner, Tagiuri, 1954 za: Gorbaniuk, 2011; Holden, Wasylkiw, Starzyk, Book, Edwards,
2006), ale warto podkresli¢, ze proces spostrzegania spotecznego jest nieswiadomy (Wojciszke,
1991). Jest on wykorzystywany w celu uzupetniania braku danych i ujawnia si¢ tym silniej, im

mniej obserwator mniej zna osob¢ obserwowang (Wegner, Vallacher, 1977).
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Juz od lat pig¢dziesiatych XX wieku badacze zwracali uwage na proces formowania ob-
razu spostrzeganej osoby (impression forming) (Lewicki, 1985). Asch (1946) udowodnil empi-
rycznie, iz istniejg cechy (centralne), ktore majg szczegdlne znaczenie dla ogdlnego wyobrazenia
spostrzeganej postaci. W swoim klasycznym eksperymencie podzielil badanych na dwie grupy, a
zadaniem kazdego z nich byt opis postaci o pewnym zbiorze cech, identycznym dla obu grup (na
podstawie listy przymiotnikowej), przy czym w jednej grupie badani otrzymali dodatkowo stowo
,»chtodny“, a w drugiej ,,cieply “. Osoby, ktorym przedstawiona zostata lista z przymiotnikiem
»cleply”, postrzegaty osobe znacznie bardziej pozytywnie (okreslana tez jako hojna, madra,
szcze¢$liwa) niz grupa druga, ktora otrzymata liste z przymiotnikiem ,,zimny”, co wskazywato na
to, iz ogolne wyobrazenia o danej postaci rdéznity si¢ w opisach obu grup, a ,,znaczenie poszcze-
gblnych elementow opisu zalezy od tego, jakie elementy im towarzysza (ogolna impresja tworzy
figure)” (Lewicki, 1985, s. 148).

Rosenberg, Nelson i Vivekananthan (1968) przeprowadzili pierwsze systematyczne ba-
danie struktury wspotwystepowania cech w sagdach na temat innych oséb, w ktoérym sprawdzili
rozne rozwigzania z uwagi na liczb¢ wymiarow i1 wykazali, ze rozwigzanie dwuwymiarowe jest
najbardziej optymalne. Wyniki te zaowocowaly wzrostem liczby badan eksperymentalnych,
gdzie uzyskane wymiary traktowano jako kluczowe w procesie powstawania przekonan na temat
innych. Wymiary kompetencji i ciepta (lub moralnosci) zostaty powszechnie uznane za funda-
mentalne dla poznania spotecznego, a badania eksperymentalne pozwolity ustali¢ szereg prawi-
dtowosci (Gorbaniuk, 2011).

W badaniach nad ukrytymi teoriami osobowosci stosowano skalowanie wielowymiaro-
we, co skutkowato rozpatrywaniem relacji migdzy cechami w przestrzeni dwuwymiarowej (jak
np. Rosenberg i in., 1968). Stanowilo to znaczne uproszczenie, szczeg6lnie w poréwnaniu do
teorii osobowosci 1 temperamentu (np.: Cattell, Krug, 1986). Wspotczesnie oprdcz trudnosci
zwigzanych z procedura badania, doborem materiatu wyjsciowego do analizy oraz trafnoscia
Ukrytych Teorii Osobowosci, stawia si¢ pytanie o zwigzek tych teorii z teorig Wielkiej Piatki
(Goldberg, 1981; 1990) czy tez Pigcioczynnikowym Modelem Osobowosci. Wyniki badan
wskazujg na podobienstwo tych struktur (Borkenau, 1992).

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania nalezy stwierdzié¢, iz zaré6wno zakres defini-
cyjny poje¢ zwigzanych z marka, jak i metodologia badan wymagaja uszczegodtowienia i bardzo
precyzyjnego uzywania terminow, gdyz do tej pory marketingowcy, jak i psychologowie zajmu-
jacy si¢ badaniem w obszarze decyzji konsumenckich, cz¢sto zamiennie uzywali pojec: uzyt-

kownik marki, marka, osobowo$¢ marki, ktore odnoszg si¢ do roznych znaczen.
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W zakresie porownan obrazu siebie punktem odniesienia powinna by¢ osoba - typowy
uzytkownik marki, gdyz marka jako byt nieozywiony, cho¢ podlega procesowi personifikacji,

zawiera ograniczony zestaw cech, ktore sg jej przypisywane.
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Rozbpz1AL 11

KONCEPCIJA SIEBIE W UJECIU PSYCHOLOGICZNYM

W psychologii terminy jazn, obraz samego siebie, tozsamos$¢, koncepcja siebie naleza do
jednych z najwazniejszych obszaréw rozwazan teoretycznych (Ahmed, 2015). W ciagu ostatnich
30 lat dalo si¢ zauwazy¢ duze zainteresowanie problematyka self, a co za tym idzie, przeprowa-
dzono wiele badan empirycznych uwzgledniajacych koncepcje siebie (Hrecinski, Uchnast,
2012). Jednak z tego powodu pojawito si¢ takze wiele niejasnosci i odmiennych pogladéw na
temat tego, czym rzeczywiscie jest koncepcja siebie, jaka jest jej struktura, jakie procesy w niej
zachodza. Celem tego rozdziatu jest zatem zdefiniowanie najwazniejszych poj¢¢ i wskazanie na
ich potencjalne znaczenie dla zachowan konsumenckich nastolatkéw. Ponadto wyjasnione zo-
stang roznice miedzy koncepcja siebie a innymi terminami, cz¢sto uzywanymi zamiennie w ba-
daniach zaréwno psychologicznych, jak i marketingowych.

Ze wzgledu na to, iz okres dojrzewania uznaje si¢ za kluczowy w budowaniu obrazu sie-
bie, w tej czgsci pracy zostanie takze opisany rozwdj nastolatkdw i zmiany, jakie zachodzg w

tym okresie zycia, gdyz moze to stanowi¢ wyjasnienie dla decyzji konsumenckich adolescentow.

2.1. Definicje jazni i koncepcji siebie

Istnieje wiele definicji jazni (self), ktore ujmuja ten termin jako strukture, funkcje, wynik
lub proces (Rodhein, 2006). Pionier badan psychologicznych w tym zakresie William James
(1890/2013) moéwit, ze JA to catkowita suma wszystkiego, co cztowiek moze nazwac ,,swoim
wlasnym”, to sktadanka mysli i uczu¢, w zakres ktérych wchodzg system idei, postaw, wartos$ci 1
zobowigzan, stanowigc $wiadomo$¢ osoby w stosunku do jej indywidualnej egzystencji oraz
wyobrazen odno$nie do tego, kim i czym ona jest. Zaproponowat on rozréznienie miedzy /I i me,
czyli migdzy JA podmiotowym i JA przedmiotowym. W ramach JA przedmiotowego James
(1890/2013) wyrodznit trzy podsystemy: JA materialne, JA spoleczne i JA duchowe. Wiasnie
podsystem JA materialne moze by¢ $cisle zwigzany z zachowaniami konsumentow (Belk, 1988).
Rozwazania te staty si¢ podstawg teoretycznych modeli samowiedzy i sg obecnie rozwijane mig-
dzy innymi w nurcie poznawczej psychologii JA, uymujacej JA jako ztozong 1 dynamiczng struk-
ture poznawcza skupiong wokot doswiadczen zwigzanych z wlasng osoba (Bak, 2005).

Markus (1977;1983; Markus, Wurf, 1987), wyraznie przeciwstawia si¢ teoriom traktuja-

cym JA jako stabilng, uogolniong koncepcje siebie, ,,usredniony" obraz wilasnej osoby, a opisuje
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je jako zjawisko wieloaspektowe, jako zbior wyobrazen, schematow, przekonan, wzorcow, teo-
rii, celow 1 zadan odnoszacych si¢ do wilasnej osoby, ktore okresla terminem ,,reprezentacje JA"
(self-representations). Reprezentacje JA majg charakter poznawczo-afektywny, tworza ztozong 1
dynamiczng strukture, a skladaja si¢ na nig nie tylko reprezentacje werbalno-symboliczne, ale
takze obrazowe, a nawet sensomotoryczne i neuronalne (Markus, Wurf, 1987). W niniejszej pra-
cy wilasnie to podejs$cie uznaje si¢ za najbardziej odpowiednie w badaniach mtodych konsumen-
tow, gdyz ich koncepcja siebie dopiero si¢ buduje i jest to dynamiczny proces, podlegajacy
zmianom wewnatrzosobniczym.

Leary zasugerowal, ze samo uzywanie terminu self zwykle nie jest pomocne (Leary,
2004; Leary, Tangney, 2003), gdyz czgsto uzywa si¢ go w sposob niejasny, dlatego w literaturze
proponuje si¢ uzywania termindOw "koncepcja siebie" lub "obraz samego siebie" (Vignoles,
Schwartz, Luyckx, 2011). Baumeister (1997; 2010) wskazat na zasadnicze r6éznice migdzy tymi
terminami. Jazn obejmuje bezposrednie odczuwanie dostgpu do wiasnych mysli, uczu¢ i doznan.
Zaczyna si¢ od swiadomosci wlasnego ciala i jest wzmocniona przez poczucie mozliwosci do-
konywania wyborow i inicjowania dziatania. Obejmuje rowniez bardziej ztozone i abstrakcyjne
konstrukcje. Natomiast pojecie self-concept (koncepcja siebie) odnosi si¢ do catosci wnioskowa-
nia, ktore dana osoba ma o sobie i dotyczy cech osobowosci i schematow, ale rowniez obejmuje
zrozumienie 10l i relacji spotecznych. Wreszcie termin tozsamos$¢ wskazuje na definicje, ktore sa
tworzone i naktadane na siebie i odnoszg si¢ do pojecia, kim jest dana osoba i jaka jest.

Jednak rozroznienie mi¢dzy terminami: jazn, koncepcja siebie 1 tozsamo$¢ budzi wiele
watpliwosci (Pilarska, 2012). Tozsamo$¢ moze by¢ analizowana jako sktadajaca si¢ z aspektu
interpersonalnego (zestawu rodl i relacji), aspektu potencjalnosci (koncepcja, kim moze si¢ sta¢
osoba) oraz aspektu wartosci (zestaw wartosci i priorytetow) (Baumeister, 1986) i1 r6zni si¢ od
koncepcji siebie tym, ze jest zdefiniowana spotecznie. Oznacza to, ze koncepcja siebie jest w
catosci zawarta w umysle osoby, podczas gdy tozsamos$¢ jest czesto wspottworzona przez oto-
czenie, chociaz jednostki zwykle maja mozliwos$¢ udoskonalenia lub wynegocjowania tozsamo-
Sci, ktore daje im spoteczenstwo. Pojecie koncepcji siebie to ogdlny termin uzywany do okresle-
nia, jak kto§ mysli lub postrzega siebie, jaki obraz siebie posiada (Upamannyu, Mathur, Bhaka,
2014). By¢ $swiadomym siebie to mie¢ pojecie o sobie. Pojecie jazni lub samoidentyfikacja to
mentalna i konceptualna §wiadomos$¢ oraz szacunek, ktore czujace istoty posiadaja w odniesie-
niu do wlasnego bycia. Chociaz jazn moze by¢ rozumiana jako jednos¢, koncepcja siebie nie jest

tak naprawdg¢ pojedyncza, zjednoczong koncepcja, lecz luzno powigzanym zbiorem idei, wnio-
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skow 1 ztudzen (Baumeister, 1997) okreslanych jako schematy JA (self-schemas) dotyczacych
r6znych cech jazni (Markus, 1977).

Mozna zatem zauwazy¢, ze terminy te zawierajg si¢ w sobie: jazn stanowi element kon-
cepcji siebie, natomiast koncepcja siebie czy tez obraz siebie stanowi cze$¢ tozsamosci. Koncep-
cje siebie nie muszg odpowiada¢ zbytnio temu, jak osoba jest postrzegana przez innych, a ludzie
nie s3 w pelni doktadni w swoim postrzeganiu tego, jak oceniajg ich inni (np. Greenwald, 1980;
Taylor, Brown, 1988). Samooszukiwanie si¢ umozliwia ludziom podtrzymywanie wtasnych po-
gladow, ktore sg bardziej korzystne, niz rzeczywiste opinie innych (Baumeister, 1997).

Wedtug Combsa i Snygga (1959) obraz siebie to organizacja tych wszystkich wtasnosci,
ktore jednostka nazywa swoimi lub sobg. Inna definicja obrazu siebie, zaproponowana przez
Rogersa (1951), glosi, iz obraz siebie to suma lub synteza sgdow wartosciujacych odnoszacych
si¢ do wlasnej osoby, ktore powstaja w wyniku procesu abstrakcji 1 uogdlnienia doswiadczen
zwigzanych z wlasng osobg. W tym ujeciu podkresla si¢ rol¢ obrazu siebie jako mechanizmu
oceniajgcego osobowos¢ podmiotu, co moze mie¢ zwigzek ze standardami Ja.

Proby definiowania obrazu siebie podjat si¢ rowniez Janusz Reykowski (1970), ktéry po-
jecie wlasnego Ja okresla jako zespdt opinii 1 prze§wiadczen odnoszacych si¢ do takich zjawisk
jak: wlasny wyglad zewngetrzny i fizyczne cechy; wiasne umiejetnosci i zdolno$ci; wiasne po-
stawy 1 potrzeby; wlasna pozycja wsrod innych ludzi; opinie i przeswiadczenia dotyczace tego,
co nalezy si¢ jednostce od innych. Podobnie tez Kozielecki (1986) wskazuje, ze jest to wiedza
zdobywa w procesie samopoznania, ktorg stanowi zbior sadow 1 wyobrazen na temat wlasnego
wygladu zewnetrznego, intelektu, charakteru, dojrzato$ci emocjonalnej, stosunkow z innymi
ludZzmi czy aspiracji zyciowych. Definicje te zwracaja uwagg, na to, iz osoba posiada wiedz¢ o
sobie nie tylko w zakresie cech osobowosci, ale koncepcja siebie czy tez obraz siebie to pojgcie
szersze 1 bardziej zroznicowane 1 dlatego nalezy zbadac¢ jego strukture.

Mimo réznorodnych podej$¢ do tego zagadnienia, autorzy zgodnie uwazaja, ze koncepcja
siebie jest jednym z najwazniejszych podstaw zintegrowanego dzialania cztowieka. Ponadto
struktura koncepcji siebie jest niezwykle ztozona i moze by¢ zalezna od wielu czynnikow. Kon-
cepcja siebie to kognitywna konstrukcja (Harter, 2008; Harter, Bukowski, 2012; Swann, Bosson,

2010), ktora jest modyfikowana w czasie poprzez zmiany rozwojowe (Harter, 2008).
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2.2.  Struktura i rodzaje obrazu siebie

Wigkszos¢ wspotczesnych teoretykéw 1 badaczy psychologii osobowosci zgadza sig, ze
koncepcja siebie jest zjawiskiem dynamicznym i wielowymiarowym (Carver, Scheier, 1982;
Greenwald, Pratkanis, 1984; Harter, 1999; Kihlstrom, Cantor, 1984; Markus, Wurf, 1987;
Marsh, Craven, 2006; Marsh, Hattie, 1996; McGuire, McGuire, 1982; Roberts, 2007; Suszek,
2007; Swann, Bosson, 2010). Pojecie jazni jako wieloaspektowej umozliwia rozrdznianie jej
zawartos$ci (czyli tego, co uwaza si¢ za podobne) oraz cech strukturalnych (tj. jak zawarto$¢ jest
zorganizowana). Po prawie trzech dekadach badan wykazano, ze istniejg indywidualne réznice w
strukturze siebie. Jednakze funkcjonalno$¢ réznych cech strukturalnych koncepcji wtasnej wyda-
je si¢ by¢ inna w zaleznosci od ich operacjonalizacji i pomiaru (Pilarska, Suchanska, 2015).

Campbell, Trapnell, Heine, Katz, Lavallee, Lehman (1996) sugeruja, Ze wczes$niejsze ba-
dania traktowaly poj¢cie jazni jako jednolitg cato$¢, stabilny, kompleksowy obraz samego siebie.
Wspdtczesni badacze polegaja na wielowymiarowej, dynamicznej interpretacji koncepcji siebie.
Istnieje kilka konstrukcji zwigzanych z koncepcja siebie, na przyktad idealne JA, rzeczywiste
JA, powinno$ciowe JA (Higgins, Bond, Klein, Strauman, 1986; Sirgy, 1982), mozliwe JA (Mar-
kus, Wurf, 1987), kongruencja (Grzeskowiak i Sirgy, 2007, Sirgy, Lee, Johar, Tidwell, 2008),
akademicka koncepcja siebie, spoteczna koncepcja siebie i1 fizyczna koncepcja siebie (Shavel-
son, Hubner, Stanton, 1976).

Podstawowym rozroznieniem jest podzial na Ja aktualne i Ja idealne (Malér, Krohmer,
Hoyer, Nyffenegger, 2011). Pierwsze z nich, okre$lane tez mianem Ja realnego, odnosi si¢ do
rzeczywistych spostrzezen na swoj temat i odpowiada na pytanie: ,,Jaki aktualnie jestem?”’, moz-
na zatem okresli¢, iz jest to poznawcza reprezentacja wtasciwosci, ktorymi osoba charakteryzuje
si¢ aktualnie 1 cech, ktdre obecnie realnie posiada (Bak, 2017). Pojecie Ja idealnego funkcjonuje
w psychologii od dawna (np. Freud, 1923/1961; Horney, 1950/1993; Rogers, 1961), ale jego
wspolczesne rozumienie wigze si¢ przede wszystkim z koncepcja Higginsa (1987). Ja idealne
(ideal self) jest poznawczg reprezentacjg wlasciwosci, ktorymi osoba chcialaby si¢ charaktery-
zowac 1 jako takie wigze si¢ z kategorig nadziei, aspiracji i Zyczen odnos$nie siebie samego (Bak,
2017), zatem Ja idealne wyraza wszystko to, jakim cztowiek chciatby by¢ (Lazzari, Fioravanti,
Gough, 1978; Sirgy, 1982). Trzecim typem Ja najczesciej przywotywanym w literaturze, szcze-
gblnie w kontekscie standardow Ja jest Ja powinnosciowe (ought self), definiowane jako po-
znawcza reprezentacja wiasciwos$ci, ktorymi osoba powinna si¢ charakteryzowac¢ (Bak, 2017),

badz jakim osoba czuje si¢ by¢ w obowigzku lub wrecz zmuszona jest byé, w odroznieniu od
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tego, jaka osoba wewngtrznie 1 z glebi siebie pragnie by¢ (Carver, Lawrence, Scheier, 1999).
Omoéwione trzy reprezentacje Ja odnosza si¢ do perspektywy samoopisu z wlasnego punktu wi-
dzenia (own standpoint), gdyz dotycza osobistych wyobrazen i przekonan na wiasny temat.

Wyrdznia si¢ rowniez reprezentacje Ja, ktdre przyjmuja perspektywe punktu widzenia in-
nych o0sob (other standpoint), przez co nalezy rozumie¢ wyobrazenia osoby o tym, jak jest po-
strzegana przez innych (Bak, 2017). Analogicznie do powyzszych istnieja trzy reprezentacje Ja:
Ja realne formutowane z perspektywy osob znaczacych, definiowane jako reprezentacja poznaw-
cza wlasciwosci, ktore, wedtug osoby, przypisuja jej inni; Ja idealne formulowane z perspektywy
0s0b znaczacych — wlasciwosci, ktore, zgodnie z przekonaniem osoby, inni chcieliby u niej wi-
dzie¢; Ja powinnosciowe formutowane z perspektywy oséb znaczacych — powinnosci, jakie,
zgodnie z przekonaniem osoby, naktadaja na nig inni.

Onkvisit 1 Shaw (1987) zauwazyli, ze ze wzgledu na zréznicowany charakter koncepcji
siebie, oczywiste jest, ze sposob, w jaki osoba postrzega samego siebie, moze si¢ znacznie r6znic
od tego, jaka chciataby by¢. Rézne aspekty jazni mogg istnie¢ jednoczesnie i nie wykluczaja si¢
wzajemnie; zazwyczaj nakladajg si¢ one co najmniej cze¢sciowo, a zakres naktadania si¢ zalezy
od osoby. Kilku badaczy spierato si¢ o konieczno$¢ i stosowalno$¢ podzialu na aspekty jazni
(Ahmed, 2015). Rozréznienie moze by¢ uzasadnione, jesli zachowanie danej osoby rozni si¢
przez to, kim jest, kim byl i kim ma nadziej¢ zosta¢ (Onkvisit, Shaw, 1987).

W koncepcji Jozefa Kozieleckiego (1976) system samowiedzy zawiera rozne kategorie
informacji: 1) sady osobiste: opisowe — formutowane sg na podstawie faktéw biografii, czgsto o
charakterze informacyjnym i1 warto$ciujace — zwane samoocenami, dotycza specyficznych cech
jednostki: wiasciwosci fizycznych (np. wygladu), cech osobowosci (np. dojrzatosci emocjonal-
nej), stosunkéw z innymi ludzmi (np. miejsca w rodzinie), 2) standardy osobiste, czyli zespoty
zyczen, pragnien i aspiracji jednostki, odpowiadajace na pytanie ,,Jaki chcialbym by¢?”, 3) rela-
cje, czy tez rozbieznosci, ktore zachodza migdzy sadami osobistymi a standardami, co ma zna-
czenie w procesach decyzyjnych i regulowaniu zachowan (Ciosek, Soroko, 2004), takze konsu-

menckich (Higgins, 2002; Malér i in., 2011).

2.3. Mozliwe Ja
Koncepcja mozliwych Ja (Markus i Nurius, 1986) powstata w oparciu o krytyke dotych-
czasowych podejs¢, ktore skupiaja sie glownie na Ja realnym traktowanym jako struktura stabil-

na i monolityczna (Bak, 2017). Autorki tej koncepcji wskazujg na szersze spojrzenie, gdzie
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oprocz przekonan dotyczacych realnej koncepcji siebie znajduja si¢ wyobrazenia i oczekiwania

dotyczace réznych standw potencjalnych — Ja mozliwych (Bak, 2017).

2.3.1. Pojecie mozliwych Ja

Pojecie jazni jest zlozonym, wielowymiarowym systemem, ktory sktada si¢ ze zbioru
struktur pamieci o jazni, okre§lanych jako schematy Ja i mozliwe Ja (possible selves; Markus,
Wurf, 1987). Schematy Ja sg skonstruowane tworczo i selektywnie z indywidualnych przesztych
doswiadczen w danej domenie. Do tej pory badania dokumentowatly schematy wtasne w r6znych
dziedzinach, w tym w aktywnosci fizycznej (Kendzierski, 1988; Markus, Hamiil, Sentis, 1987),
rolach piciowych (Markus, Crane, Bernstein, Siladi, 1982) i wynikach w nauce (Garcia, Pintrich,
1994). Schematy Ja odzwierciedlajg koncepcje siebie w terazniejszosci (Markus, 1977).

Mozliwe Ja s3 zorientowanymi na przyszto$¢ komponentami koncepcji siebie, zakorze-
nionymi w reprezentacjach siebie z przesztosci. Sg to bardzo szczegodtowe i dobrze opracowane
koncepcje jazni (Markus Nurius, 1986), definiowane jako aspekt samowiedzy, ktory odnosi si¢
do tego, co jednostka mysli o swojej przysztosci i o sobie w réznych stanach potencjalnych, co
mozna traktowac jako wyobrazenia siebie w przysztosci (Erikson, 2007; Hoyle, Sherrill, 2006).

Ja mozliwe moga odnosi¢ si¢ zarowno do standw pozadanych, jak i niepozadanych; ta-
kich, ktore oczekiwane sa z nadzieja, jak i takich, ktére budza awersje, lek czy niepokdj. Te
pierwsze okres$lane sg przez Markus i1 Nurius (1986) jako hoped-for selves, natomiast te drugie
jako feared selves. Pierwsze z nich odnosi si¢ do takich wyobrazen siebie, ktorymi chcieliby$my
si¢ sta¢, drugie natomiast wskazuje na takie wyobrazenia wtasnej osoby, ktorych chcieliby$my
unikng¢. Jak zauwaza Bak (2017), wymiar pozytywnej vs. negatywnej walencji jest jednym z
dwoch podstawowych wymiarow opisu Ja mozliwych (Markus, Wurf, 1987). Drugim wymiarem
roznicowania mozliwych Ja jest przewidywane prawdopodobienstwo zrealizowania. Cz¢s¢ Ja
mozliwych — tzw. Ja oczekiwane (expected selves) — dotyczy stanéw, ktore osoba postrzega jako
realnie prawdopodobne (Markus, Nurius, 1986). Gdy ich tre$¢ jest pozytywna, to przyjmuja one
forme celow, do ktorych realizacji osoba prawdopodobnie bedzie dazy¢. W przeciwienstwie do
nich istniejg takie pozadane Ja mozliwe, ktére maja forme¢ swobodnych wyobrazen, fantazji, ma-
rzen (tzw. hoped-for selves). Moga one z czasem przeksztalci¢ si¢ w Ja oczekiwane pod warun-
kiem, ze wzro$nie przekonanie co do ich osiggalnosci i kiedy osoba wypracuje odpowiednie stra-
tegie dzialania (Carver, Reynolds, Scheier, 1994; Oyserman, Markus, 1990). Bez wzgl¢du na to,
takze te Ja mozliwe petnig wazne funkcje w osobowosci, poniewaz moga wyznacza¢ pewien

kierunek aktywno$ci. Markus 1 Nurius (1986) zauwazaja, ze Ja mozliwe moga dotyczy¢ takze
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standw negatywnych, okreslanych jako feared selves tj. Ja, ktorego si¢ obawiam i zawiera ze-
staw cech, jakich osoba nie chce naby¢, ale jest zaniepokojona, ze moze si¢ to sta¢ (Oyserman,
Markus, 1990). Reprezentacja feared-self motywuje cztowieka do podjecia dziatania w celu od-
dalenia si¢ od tej reprezentacji, aby zapewni¢, ze to mozliwe Ja nigdy si¢ nie zmaterializuje
(Markus, Nurius, 1986; Oyserman, Markus, 1990). W tym celu osoba moze wytworzy¢ mozliwe
Ja powinnos$ciowe, co zapewni jej bezpieczne miejsce, gdyz moze ono zagwarantowac wiaczenie
waznych cech niezgodnych z feared-self. Kilka 0sob z tego samego strachu (na przyktad strach
przed byciem niepopularnym) moze rozwija¢ w sobie rézne Ja powinnosciowe (np. by¢ czton-
kiem organizacji spotecznej, by¢ pracownikiem wolontariatu, by¢ rozmowny w grupie spotecz-
nej), z ktorych kazdy moze zapobiec wystapieniu Ja, ktorego si¢ boje. Pod wiecloma wzgledami
niepozadane Ja moze by¢ gtownym czynnikiem motywujacym (Ogilvie, 1987).

Koncepcja mozliwych Ja (Markus, Nurius, 1986) byta inspiracja dla setek badah w bar-
dzo roznych dziedzinach psychologii, takze w dziedzinie psychologii zachowan konsumenckich
(np. Martinez, 2014; Morgan, 1993; Patrick, Maclnnis, Folkes, 2002; Sobh, Martin, 2007). Nie-
stety nie wiemy, jak funkcjonujg mozliwe Ja w grupie nastoletnich konsumentow 1 jakie tresci
zawieraja. Jednak koncepcja ta jako jedna z nielicznych porusza wazny aspekt unikania przypi-
sywania sobie pewnych cech (Ja, ktorego si¢ obawiam). Dotychczas w literaturze marketingowe;j
nie uwzgledniano roli Ja-niepozadanego w wyjasnianiu zachowan konsumenckich w kontekscie
kongruencji obrazu siebie 1 typowego uzytkownika marki. W niniejszej pracy zostang uwzgled-
nione wszystkie najwazniejsze rodzaje Ja, by zrozumie¢ ich znaczenie w poroéwnaniach z typo-

wymi uzytkownikami marek.

2.3.2. Funkcje mozliwych Ja

Mozliwe Ja sg wazne z dwoch podstawowych powodow. Po pierwsze jako czgs¢ koncep-
cji wlasnej, mozliwe Ja sa wazne dla rozwoju tozsamosci i jej utrzymania (Cross, Markus, 1991).
Na najbardziej podstawowym poziomie sg one przedstawieniami tego, kim jesteSmy i kim za-
mierzamy si¢ sta¢. Po drugie, mozliwe Ja odgrywaja role w ramach systemu samoregulacji: w
potaczeniu z samoregulujagcymi przekonaniami, ktore mamy o tym, co mozemy lub czego nie
mozemy zrobi¢, wptywaja na nasze oczekiwania, nasze zachowania, a ostatecznie na nasze sa-
mopoczucie (Bak, 2017; Dark-Freudeman, West, 2016).

Jedna z podstawowych funkcji mozliwych Ja jest funkcja motywacyjna, ktéra stanowi
zachete do przysztych zachowan poprzez ksztattowanie tego zachowania i1 kierowanie jego bie-

giem ku pozytywnym lub oddalajacym si¢ od negatywnych wynikow w przysziosci (Cross,
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Markus, 1991; Dunkel, Kerpelman, 2006; Markus, Nurius, 1986). Druga funkcja mozliwych Ja
jest ocena obrazu obecnego Ja: samooceny moga by¢ pozytywne lub negatywne (Roshandel,
Hudley, 2017). Mozliwe Ja pozwalaja jednostce oceni¢ osobiste znaczenie doswiadczenia w
konteks$cie dostrzeganych mozliwos$ci, indywidualnego kontekstu spoteczno-kulturowego 1 histo-
rycznego oraz bezposrednich doswiadczen spotecznych (Dunkel, Kerpelman, 2006; Markus,
Nurius, 1986; Oyserman, Destin, Novin, 2015). Mozliwe Ja dostarcza obraz pozadany (lub nie-
pozadany) przysztego stanu. Obraz ten jest nast¢pnie porownywany z obecnym Ja (the sedentary
self). Kiedy te dwa obrazy nie pasuja do siebie, tworzone sg plany, modyfikowane sg zachowania
lub korygowane sg cele. Te dziatania wskazuja na ewaluacyjng funkcje mozliwych Ja (Bak,
2017). Oprocz tego Markus 1 Nurius (1986) postulowali, ze mozliwe Ja mogg by¢ nosnikami lub
poznawczymi reprezentacjami odczucia kompetencji. Z tej perspektywy oceny zdolnosci w da-
nej dziedzinie sg bezposrednio zwigzane z przedstawieniami przesztosci, terazniejszosci lub
przysztosci (Ruvolo, Markus, 1992). Mozliwe Ja wptywaja na zachowanie i przekonania nie do
konca same, ale poprzez oceny, ktore przeprowadzamy w stosunku do naszych mozliwos$ci ich
osiggni¢cia lub uniknigcia. W zwigzku z tym, jak wykazaty badania np. wyzszy poziom samoo-
ceny zwigzany z osigganiem lub unikaniem zdrowia jest zwigzany z zaangazowaniem w wigksza
liczbg zachowan prozdrowotnych (Hooker, Kaus, 1992, 1994).

Mozliwe Ja moze zawiera¢ przekonanie, ze obecna jazn jest podatna na zmiany, ulatwia-
jac przekonanie, ze zmiana jest mozliwa (Oyserman, Bybee, Terry, Hart-Johnson, 2004). Pozy-
tywne opinie na temat oczekiwanych Ja sprzyjaja nadziei 1 mogg potencjalnie zwigkszy¢ poczu-
cie wlasnej skutecznosci 1 poczucia wlasnej wartosci. Negatywna informacja zwrotna dotyczaca
mozliwych Ja zwigzana jest z negatywnym afektem i obnizonymi oczekiwaniami, ktére moga
hamowa¢ proby zmiany lub dalszego rozwoju (Penland, Masten, Zelhart, Fournet, Callahan,
2000).

Hoyle 1 Scherrill (2006) odr6znili regulacyjne Ja mozliwe (self-regulatory possible se-
lves) od Ja mozliwych ukierunkowanych na umacnianie siebie (self-ehnancing possible selves).
Te pierwsze pelnig wazne funkcje w procesach motywacyjnych i stuzg bardziej zmianie zacho-
wania niz poprawie samooceny, natomiast te drugie sg formutowane na wyzszym poziomie abs-
trakcji, nieprecyzyjne, mato konkretne i nie zawieraja strategii dziatan shuzacych realizacji celu
(Bak, 2017).

Mozliwe Ja maja ogromne znaczenie dla rozwoju nastolatkéw (Molina, Schmidt, Rai-
mundi, 2017). Zapewniajg zwigzek miedzy obecng koncepcjg siebie a motywacja (Markus, Nu-

rius, 1986), moga by¢ mapa drogowa taczaca terazniejszos¢ i przysztos¢ oraz odgrywajaca zna-
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czacg role w regulacji zachowan (Oyserman i in., 2004; Oyserman i in., 2015). Z drugiej strony
konstrukcja mozliwych Ja to proces poznawczy, w ktoérym testowane sa przyszte obrazy jazni
(Sica, 2009). W tym sensie sg one wyrazem eksploracji tozsamosci (Cadely, Pittman, Kerpel-
man, Adler-Baeder, 2011). W literaturze przedstawiono zwiazek migdzy tym konstruktem a wy-
nikami nastolatkow. Mozliwe Ja maja wptyw na dobre samopoczucie (Oyserman, James, 2011),
osiggnigcia w nauce i zaangazowanie w szkole (np. Destin, Oyserman, 2010, Leondari, Gonida,
Gialamas, 2009, Oyserman, Brickman, Rhodes, 2007; Roshandel, Hudley, 2017). Sg powiazane
z zachowaniami ryzykownymi, takimi jak zachowania przestepcze (Newberry, Duncan, 2001,
Oyserman, Saltz, 1993), problemy behawioralne (Brewer, Gearing, Schwalbe, Ibrahim, 2013),
agresywne zachowania (Pierce, Schmidt, Stoddard, 2015), naduzywania substancji (Aloise-
Young, Hennigan, Leong, 2001) oraz spozycie alkoholu (Lee, Corte, Stein, Park, Finnegan,
McCreary, 2015).

2.3.3. Mozliwe Ja jako standardy Ja
Higgins (1990, s. 310), wskazuje, ze standard jest to ,,kryterium lub zasada (reguta), usta-

nowiona przez doswiadczenie, pragnienia lub autorytet w celu okreslenia ilo$ci i1 stopnia lub ja-
kosci 1 wartosci. Standardy spoteczne sa ustanowione przez przeszte doswiadczenia interperso-
nalne, wiedze o sobie i innych i aktualny kontekst spoteczny. Zachowanie, ktére pojawia si¢ w
relacji do standardu spotecznego jest zachowaniem spotecznym”. Wyro6znit on trzy typy standar-
dow:

1) Faktualne — oparte na faktach, wiaza si¢ z przekonaniami osoby o rzeczywistych,

realnych wilasciwosciach takich jak cechy, zachowania, osiagniecia, przekonania okreslonej

osoby lub grupy oséb, ktére stanowig punkt odniesienia i dzielg si¢ na: faktycznos$¢ kategorii

spotecznej, faktyczno$¢ znaczacych osob, faktyczno$¢ autobiograficzna 1 faktyczno$¢

kontekstu spotecznego;

2) Mozliwosci — rozumiane jako potencjalnosci, bazuja na tych wilasciwosciach osoby

(siebie lub innych), ktére nie s3 i nigdy nie byly realnie posiadane przez osobe, ale sa

postrzegane jako potencjalnie mozliwe, dzielg si¢ na: mozliwos$ci Ja (w tym Ja moznos$ciowe,

Ja przyszle, Ja alternatywne), mozliwosci innych 1 mozliwos$ci kontekstowe,

3) Ukierunkowania — wtasciwosci, ktore z okreslonego punktu widzenia (wlasnego, innej

osoby lub grupy) sa cenione, preferowane lub tez niepozadane, dziela si¢ na: ukierunkowania

JA, ukierunkowania innych, ukierunkowania normatywne, ukierunkowania kontekstowe.
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Standardem jest zatem wszystko, co moze petni¢ role punktu odniesienia dla oceny
obiektu, przy czym w ujeciach psychologicznych obiektem tym jest najczesciej Ja lub okreslona
grupa spoteczna (Bak, 2017). Definicja ta ma wyraznie poznawczy charakter, poniewaz standard
zawsze ma forme informacji czy elementu systemu przekonan. Idac za tym mozna stwierdzi¢, ze
standardy Ja sg elementem samowiedzy jednostki: sg to przekonania, ktore odnosza si¢ do poza-
danych lub niepozadanych stanéw Ja lub méwigc inaczej, reprezentacje poznawcze oczekiwan i
preferencji odnosnie wtasnej osoby (preferential self-beliefs; Morris, Kanfer, 1995). Kozielecki
(1986) wskazuje, ze Standardy Ja nazywane sa tez sadami o standardach osobistych i mogg sta-
nowi¢ wazne kryterium zaréwno dla samoopisu, jak i samooceny, cho¢ same w sobie nie sa
przekonaniami ani o charakterze opisowym, ani ewaluacyjnym, lecz standardem w procesach
samooceny oraz samoregulacji. Odnosza si¢ do wyobrazonych, ,,wychylonych” w przysztos¢,
pozadanych lub niepozadanych wizji siebie.

Mozna zauwazy¢, ze definicje te koresponduja wyraznie z koncepcja Ja mozliwych
(Markus, Nurius, 1986), ktéra zostata juz omdéwiona wczesniej. W zargonie modeli procesow
samoregulacji, mozliwe Ja sg standardami behawioralnymi. Standardy behawioralne w tych mo-
delach sa "punktami poréwnania" pomigdzy obecnymi do§wiadczeniami i my$lami, odczuciami 1
zachowaniami, ktore sa pozadane w tym momencie (Carver, Scheier, 1981). Zrédta tych stan-
dardéw obejmuja cele (Boldero, Francis, 2002), osobiste projekty (Little, 1983) i osobiste daze-
nia (Emmons, 1986).

2.3.4. Procesy samoregulacji w kontekscie standardow Ja

Jedna z najwazniejszych wspotczesnych teorii samoregulacji jest model proceséw daze-
nia i unikania, przedstawiony w przelomowej pracy On the self-regulation of behavior (Carver,
Scheier, 1998), pierwotnie okreslana jako model cybernetyczny (Carver, 1979). Kluczowym
elementem procesoOw samoregulacji jest rozbiezno$¢ oraz proces jej niwelowania. Kontrola w
tym modelu rozumiana jest jako dynamiczny proces regulowania relacji migdzy stanem systemu
a okreslonym punktem odniesienia (Bak, 2017). Celem samoregulacji jest utrzymanie lub przy-
wrocenie zgodnosci miedzy stanem systemu a okreslonym standardem (Bak, 2017). Koncepcja
ta zaklada, iz proces samoregulacji opiera si¢ na systemie sprzezen zwrotnych.

Autorzy wyrdznili dwa systemy: system redukujacy rozbieznos$ci (discrepancy — redu-
cing), zwany petla dazenia do celu, ktory skupia i przyciaga dziatania cztowieka, oraz system
powigkszajacy rozbieznosci (discrepancy—enlarging), ktory kreuje dystans od sytuacji negatyw-

nych tzw. anty-celow, ktore wywotuja che¢ wycofania si¢ czy ucieczki, co taczy si¢ z petla uni-
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kania (Carver 2001; Carver, Sutton, Scheier, 2000). Oba systemy rdznig si¢ przede wszystkim
kierunkiem ich dziatan, ktore sg przeciwstawne (zblizanie lub tworzenie dystansu).

Podstawowa jednostka kontroli cybernetycznej jest petla negatywnego sprzezenia zwrot-
nego, poniewaz jej funkcja jest zanegowanie lub zmniejszenie wszelkich wykrytych odchylen od
wartosci porownawczej (Scheier, Carver, 1988). Ludzie okresowo monitorujg lub sprawdzaja
swoje obecne dzialania, stany lub cechy. Te wrazenia s3 nastgpnie porownywane z pewng warto-
$cig odniesienia (standardem pozytywnym). Jesli percepcja obecnego zachowania i wartos¢ od-
niesienia sg niezgodne, osoba stara si¢ zmniejszy¢ rozbieznos¢, dokonujac zmiany behawioralnej
— zmieniajac to, co si¢ robi, lub probujac zmieni¢ cechy behawioralne, ktore obecnie sg widocz-
ne. Podstawowym celem petli jako jednostki jest sprowadzenie rozbieznosci do minimum.

Jesli natomiast osoba dokonuje poréwnan ze standardem negatywnym, to procesy samo-
regulacji model ten opisuje za pomocg petli pozytywnych sprzgzen zwrotnych (positive loop),
ktorej funkcja jest maksymalizowanie rozbieznos$ci mi¢dzy stanem aktualnym i standardem (di-
screpancy-enlarging loop) (Bak, 2017). System ten zwany tez jest systemem unikania (avoidan-
ce), poniewaz osoba probuje unikng¢ stanu okreslonego przez standard.

Mozna zauwazy¢, ze w modelu Carvera i Scheiera (1998) systemy dazenia i unikania sa
ze sobg Scisle powiagzane (Bak, 2017). Dziatanie systemu powigkszajacego rozbieznosci jest czg-
sciowo ograniczone przez system redukujacy — czyli to, co zaczyna si¢ od unikania, moze pro-
wadzi¢ w konsekwencji do dziatania (Carver i in., 2000; por. Oles, 2003). Na przyktad nastola-
tek ma trudnosci z akceptacjag w grupie rowiesniczej. Chce on unikng¢ negatywnej opinii innych
nastolatkow (anty-cel, petla unikania), w zwiagzku z tym stara si¢ zachowywaé w sposob pozada-
ny w grupie, np. kupuje modne rzeczy (cel, petla dazenia). Zatem cel, ktory byt zwigzany z uni-
kaniem, przerodzit si¢ w cel dazenia (proces sprzezenia zwrotnego).

Oyserman i James (2009) wskazuja, ze istotna jest wielko$¢ rozbieznosci miedzy Ja aktu-
alnym 1 Ja mozliwym. Rozbiezno$¢ ta nie moze by¢ zbyt mata i musi by¢ wazna dla osoby, by

podjeta si¢ ona dziatania redukujacego.

2.4. Rozwoj koncepcji siebie
Od wczesnego dziecinstwa do dorastania (Rosenberg, 1986) zachodza zmiany w koncep-
cji siebie, a jej tworzenie jest cigglym i trwajacym cate zycie procesem (Onkvisit, Shaw, 1987).
Zdolno$¢ do roznicowania siebie od innych i autorefleksja to podstawowe procesy dla
tworzenia koncepcji siebie. Juz 3-miesigczne niemowle odroznia siebie od innych 0sob czy

przedmiotow (Rovee-Collier, 1993). Poczucie jazni dziecka najwyrazniej zaczyna si¢ od odkry-
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cia, ze pewne zdarzenia s3 zalezne od jego wlasnych czynow (Lewis, Brooks-Gunn, 1979).
Przedszkolaki konstruuja bardzo konkretne reprezentacje obserwowalnych cech jazni ("Jestem
dziewczynka"), okreslanych jako pojedyncze reprezentacje (Fischer, 1980), a rozumienie siebie
odbywa si¢ czgsto pod katem zdolnosci 1 kompetencji (Keller, Ford, Meacham, 1978). Gdy dzie-
ci zblizaja si¢ do $Sredniego dziecinstwa, sg w stanie dostrzec zwiazki miedzy pojedynczymi re-
prezentacjami ("Lubi¢ si¢ $§miaé" - "Lubie zartowac"), chociaz zazwyczaj nie integruja ich z
konstruktem wyzszego rzedu ("Jestem pogodng osobg") (Chaplin, John, 2005), poniewaz ta
zdolno$¢ pojawia si¢ w okresie od $redniego do pdznego dziecinstwa.

Koncepcja siebie staje si¢ bardziej ztozona w okresie dojrzewania, gdy mlodziez uzywa
réznorodnych wlasnych konstruktow do opisania siebie (Montemayor, Eisen, 1977). Wraz z
rozwojem zmienia si¢ takze tre$¢ koncepcji wiasnych, a wyniki badan wykazatly, ze dobra mate-
rialne stajg si¢ bardziej istotng czesécia koncepcji siebie pomiedzy wczesnym dziecinstwem i do-
rastaniem, podczas gdy wzmianki o innych deskryptorach, takich jak cechy osobowe i dziatania
pozostaja niezmienne (Dixon, Street, 1975).

Jazn rozwija si¢ poprzez percepcje 1 reakcje rodzicow, rowiesnikow 1 innych znaczacych
0sob. Z tego powodu jednostka stara si¢ kierowa¢ zachowaniem, aby uzyska¢ pozytywna reakcje
od innych i tym samym wspiera¢ jego samodoskonalenie (Grubb, Grathwohl, 1967). Czlowiek
zawsze ocenia rzeczy we wlasnym srodowisku, a ocena ta obejmuje takze analize siebie, jakby
kolejnego przedmiotu, tak wigc pojecie jazni wigze si¢ z ideami i uczuciami, ktére ma o sobie w
stosunku do innych w spotecznie zdeterminowanych ramach (Onkvisit i Shaw, 1987). We wcze-
snym dziecinstwie, koncepcja siebie jest zwykle niespdjna, poniewaz wiele réznych osob wysyta
dziecku komunikaty, ktére moga by¢ sprzeczne. Dodatkowo w okresie przedszkolnym znaczenia
nabiera pordwnywanie siebie z innymi, ktére z czasem staje si¢ coraz bardziej wnikliwe, obej-
muje wigcej 0sob 1 wigkszy zakres cech, a wnioskowanie na podstawie takich poréwnan jest z
wiekiem bogatsze (Trzebinska, 1998).

W okresie nastoletnim i w dorostym zyciu ludzie majg zbiér koncepcji siebie, ktore sa
szczegotowe, cho¢ niekoniecznie spdjne (Baumeister, 1997). Moga réwniez mie¢ dos$¢ rozbudo-
wane koncepcje dotyczace tego, kim mogg si¢ sta¢. Tozsamos$¢ zaczyna si¢ od §wiadomosci wia-
snego ciala, ale w dorostym cztowieku jest ona ogolnie ukierunkowana na cele (Baumeister,
1986). Cele te obejmuja stawanie si¢ pewnym rodzajem osoby i niestawaniem si¢ innym typem
osoby. To spojrzenie koresponduje z koncepcja mozliwych Ja (Markus, Nurius, 1986).

Z wiekiem tez zmienia si¢ tre$¢ samoopisu (Baumeister, 1997) — od nacisku na aspekt fi-

zyczny do rozpoznawania swoich celow, poniewaz zwigksza si¢ zakres informacji wykorzysty-
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wanych przy konstruowaniu obrazu siebie. W przypadku matych dzieci, przez wzglad na to, iz
jest to okres, gdy poznaja swoje cialo, jego funkcjonowanie i atrybuty z nim zwigzane, koncep-
cja siebie w duzej mierze odnosi si¢ do tych tresci. W toku rozwoju do opisu siebie wlaczane sg
elementy przynaleznosci grupowej, czyli odniesienie si¢ np. do rodziny, nast¢pnie osobiste
przymioty takie jak zdolnosci, umiej¢tnosci itp. W okresie szkolnym, dzieci méwiac o sobie,
wykorzystuja poréwnania spoteczne, a wiek dorastania to poczatek opisywania siebie w katego-
riach abstrakcyjnych — cech i wartosci (Baumeister, 1997).

Ja mozliwe podlegaja zmianom, ktére maja charakter ewolucyjny i sa zwiazane z natu-
ralnym procesem rozwoju i adaptacji lub tez pojawiajg si¢ w reakcji na do§wiadczenia o szcze-
g6lnej wadze dla jednostki (Bak, 2017). Poréwnujac rézne grupy wiekowe zauwazono réznice w
strukturze 1 tresci Ja mozliwych, na skutek zmieniajacych si¢ doswiadczen zyciowych oraz spo-
sobu postrzegania przysztosci. Z wiekiem zmniejsza si¢ liczba generowanych Ja mozliwych i ich
réznorodno$¢ (Cross, Markus, 1991). Osoby mtodsze wyzej oceniaty prawdopodobienstwo osig-
gnigcia pozadanych Ja mozliwych (Cross, Markus, 1991).

Badania wskazuja, ze na ksztaltowanie si¢ Ja mozliwych wplyw majg czynniki o charak-
terze spotecznym m.in. szeroki kontekst spoteczny 1 czynniki kulturowe np. typ kultury indywi-
dualistyczny lub kolektywistyczny (Unemori, Omoregie, Markus, 2004; Waid, Frazier, 2003),
pochodzenie (np. badania dotyczace rdzennych Amerykanéw — Fryberg, Markus, 2003) czy roz-
nice rasowe (Oyserman, Gant, Ager, 1995). Ponadto znaczenie moze mie¢ tez bezposredni kon-
tekst spoteczny (Lee, Oyserman, 2009) i oddziatywanie mediow (Kennard, Willis, Robinson,
Knobloch-Westerwick, 2016; Knobloch-Westerwick, Kennard, Westerwick, Willis, Gong,
2014), w tym portale spotecznosciowe (Facebook), gdzie profil spoteczny moze by¢ interpreto-
wany jako swoisty marker pozadanego Ja mozliwego (Zwier, Araujo, Boukes, Willemsen,

2011).

2.5. Motywy samoewaluacji

Jak wskazuje Jankowski (2006), budowanie koncepcji siebie rzadko bywa obiektywne i
,haukowe”, a na postrzeganie samych siebie majg wplyw okreslone czynniki m.in. motywy. Po-
nadto koncepcja siebie uznawana jest za dynamiczng strukturg, w ktorej zachodza réznorakie
procesy.

Jednym z najbardziej podstawowych i zarazem powszechnych dazen cztowieka jest cheé¢
podnoszenia lub ochrony pozytywnego myslenia o sobie (Greenwald, 1980; Kunda, 1990; Sedi-

kides, Strube, 1997), co skutkuje dobrym samopoczuciem (Baumeister, 2010). Takim dazeniom
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przewodza dwa motywy autowaloryzacji, czesto ze sobg taczone: autoumacnianie (self-
enhancement) oraz autoochrona (self-protection) (Batory, Brygota, Oles, 2016). Pierwszy z nich
funkcjonuje ciggle, a dzialania nim wyznaczane koncentrujg si¢ na zdobywaniu i maksymalizo-
waniu pozytywnych informacji o sobie (Sedikides, Skowronski, 2009). Zgodnie z intuicja, wigk-
szo$¢ z nas chce mysle¢ o sobie i by¢ spostrzegana przez innych w sposéb pozytywny, co po-
twierdzito wiele badan empirycznych (Sedikides, Strube 1997). Motyw autoochrony jest akty-
wowany sytuacyjnie, w odpowiedzi na informacje 1 zdarzenia zagrazajgce pozytywnemu obra-
zowi siebie (Alicke, Sedikides, 2009), co prowadzi do dzialan zmierzajacych do unikania i mi-
nimalizowania informacji negatywnych. Oba motywy wykorzystuja r6znorodne mechanizmy, by
zrealizowaé cele (Campbell, Sedikides, 1999; Hepper, Gramzow, Sedikides, 2010). Jednym z
powszechnie cytowanych manifestacji autoumacniania jest to, ze wbrew logice statystycznej,
wiekszos¢ ludzi ocenia siebie powyzej $redniej w wigkszo$ci osobiscie istotnych pozytywnych
cech (Alicke, Govorun, 2005; Guenther, Alicke 2010; Sedikides, Gaertner, Toguchi, 2003). Oba
motywy s3 ze sobg bardzo czgsto taczone (Brygota i in., 2016), jednak ze wzgledu na réze spo-
soby realizowania ich celow, zasadnym wydaje si¢ mierzenie ich osobno.

Innym waznym motywem rzadzacym koncepcja siebie jest motyw autoweryfikacji (self-
verification). Teoria autoweryfikacji (Swann, 1983; Swann, 1997; Swann, Rentfrow, Guinn,
2003) zaktada, ze ludzie maja silne pragnienie, aby potwierdzi¢ i ustabilizowaé przekonania na
wlasny temat. Funkcja tego motywu jest utrzymanie stabilnego poziomu samooceny i ugrunto-
wanie obrazu siebie tak, by nie bylo potrzeby przeformutowania wyobrazenia o sobie, co mogto-
by wywola¢ Iek 1 poczucie niepewnos$ci, spowodowane zmiang oraz zachwia¢ poczuciem ciagto-
Sci siebie w czasie (Swann i in., 2003). Zgodnie z tym zatozeniem osoba dyskredytuje informa-
cje niezgodne z jej wlasng koncepcja siebie, natomiast przyjmuje informacje potwierdzajace
samowiedze (Jankowski, 2006). Dziatania te maja najczesciej charakter automatyczny — prak-
tycznie niezauwazalny na co dzien, z wyjatkiem sytuacji, aktywizujacych samowiedze (podej-
mowanie trudnych lub waznych decyzji, lub w konfrontacji z informacja na swoj temat odmien-
ng od dotychczasowego wizerunku siebie) (Swann, 1987).

Kolejnym motywem jest samopoznanie/autodiagnozowanie (self-assesment), dzigki kto-
remu osoba podejmuje dziatania w celu zdobycia prawdziwych informacji o sobie, zwlaszcza w
sytuacji, gdy nie jest pewna tego, jaka jest (Trope, 1986). Chodziloby o to, by naby¢ obiektywna
wiedze na swoj temat (Gregg, Hepper, Sedikides, 2011, Brygota i in., 2016). Przejawem takiego
motywu moze by¢ to, ze ludzie preferujg trudne zadania, ktére mogg przynie$s¢ doktadne infor-

macje o sobie, niz tatwe dostarczajace samozadowolenia (Gregg, Sedikides, Gebauer, 2011).
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Ostatni z motywow dotyczy samodoskonalenia (self-improvement), ktoére oznacza pra-
gnienie, aby wlasne Ja stato si¢ lepsze niz jest obecnie (Pyszczynski, Greenberg, Goldenberg,
2003; Taylor, Neter, Wayment, 1995). Prowadzi to do rozwijania przez osob¢ umiejetnosci,
zdolnos$ci i mozliwos$ci w tych dziedzinach, ktore s3 uznawane za wazne dla niej (Markus, 1977).
Jego funkcja jest podejmowanie dziatan, ktore dadza rzeczywiste podstawy do uznania siebie za
warto$ciowg osobe (Heine, 2004).

Przektadajac te motywy na zachowania konsumenckie - wazne jest nie tylko to jakie
marki kupuja ludzie, ale takze dlaczego. Chociaz budowanie silnych relacji z konsumentami
prawdopodobnie zwigksza ich korzystne postawy i zachowania wobec marki, to jednak motywa-
cje konsumentow do zawarcia trwatych relacji z markami pozostaja niejasne (Fournier, 1998;
Marin, Ruiz, 2007). W badaniach konsumenckich zwraca si¢ uwage przede wszystkim na moty-
wy autoumacniania, ktore predysponujg konsumentéw do zakupu marek, pomagajacych im w
osiggnigciu idealnego lub idealnego spotecznego obraz siebie (Sirgy, 1986; Boldero, Francis,
2002). Motyw autoochrony wzbudza u konsumentéw dziatanie polegajace na unikaniu produk-
tow, ktorych wizerunek uzytkownika marki stanowi zagrozenia dla obrazu siebie (Dunning,
2007; Munichor, Steinhart, 2016; Lee, Shrum, 2012; Sivanathan, Pettit, 2010; White, Argo 2009;
White, Dahl 2007). Poprzez autoweryfikacje cztowiek dazy do zachowywania spojnosci i inte-
gracji w sferze poznawczej (Dauenheimer, Stahlberg, Spreemann, Sedikides, 2002), dlatego wy-
biera marki, ktore potwierdzaja wlasny wizerunek (Sirgy, 1986; Lam, Ahearne, Schillewaert,
2012; Stokburger-Sauer, Ratneshwar, Sen, 2012). Badania wskazujg réwniez role¢ powigzan z
marka w sprawdzaniu i utrzymaniu wilasnej samooceny (Escalas, Bettman, 2003; Fournier,
1998). W przypadku motywu autodiagnozowania do tej pory zrealizowano zaledwie kilka badan,
ktorych wyniki nie wykazujg istotnych zwigzkéw z zachowaniami konsumenckimi (Burson,
2007). Ostatni z motywow, jakim jest samodoskonalenie, réwniez nie jest czesto wykorzystywa-
ny w badaniach konsumenckich, a nieliczne z nich wskazuja, iz konsumenci postrzegajacy swoje
cechy osobowe jako zmienne sg wrazliwi na produkty oferujace im mozliwo$¢ samodoskonale-

nia (Park, John, 2012) i kreowania siebie (Wicklund, Gollwitzer, 1981).

2.6. Koncepcja siebie nastolatkow

W naukach spolecznych wiek jest czgsto uzywany jako zmienna wyjasniajaca i znacznik
do klasyfikowania réznych grup w spoteczenstwie (Koeman, 2008). Mtodziez to osoby w wieku
od 12 do 19 lat (Brzezinska, Appelt, Ziotkowska, 2016), jednak uniwersalna definicja "mtodzie-

zy" wydaje si¢ niemozliwa, poniewaz nastolatkowie nie oznaczajg statej grupy (Bourdieu, 1993).
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Przede wszystkim bycie mtodym jest do§wiadczane w wielu formach i czg¢$ciowo zalezy od sy-
tuacji kulturowych, politycznych i osobistych (Wulff, 1995). Po drugie, mtodziez jest takze spo-
teczng konstrukcja oznaczajaca okres migdzy dziecinstwem a dorostoscig (Koeman, 2008). Pro-
ces stawania si¢ osobg dorostg jest najbardziej widoczny w dynamicznym, zyciowym okresie
dojrzewania.

Z psychologicznego punktu widzenia okres dojrzewania nie opiera si¢ wytacznie na kry-
terium wieku, ale jest funkcja wieku (chociaz nie ma okreslonej specyfiki warunku zwigzanego z
wiekiem) i innych elementow, takich jak poczatek dojrzewania, status, autonomia, zadania do
wykonania na zewnatrz (tozsamos$¢ seksualna, role psychospoteczne) oraz kompetencje, ktore
nalezy zdoby¢ (podejmowanie decyzji, budowanie sieci spotecznej, nie rodzicielskiej itp.) (Bee,
2004; Cloutier, 1996). Socjologowie postuluja, ze okres dojrzewania to okres oddzielajacy dzie-
cinstwo od dorostosci, a "rytuaty przej$cia" oznaczaja przejscie z jednej grupy wiekowej do na-
stepnej (Erikson, 1968). W badaniach marketingowych wskazuje si¢, ze poczatek okresu adole-
scencji przypada na okoto 12 lat lub na poczatku szkoty $redniej, jednak nie ma zgody co do
poczatku lub konca okresu dojrzewania (Derbaix, Leheut, 2008). Jesli przyjrze¢ si¢ zakresom
wiekowym nastolatkow podawanym przez réznych badaczy, to mozna dostrzec ogromng nie-
spojnose.

Badacze wskazuja, ze adolescencja to okres dojrzewania fizycznego, poznawczego i psy-
chospolecznego miedzy dziecinstwem a dorostoscia (Lerner, Steinberg, 2004; Sisk, Foster,
2004). Majac na uwadze, ze poczatek dojrzewania jest luzno zwigzany z wydarzeniami biolo-
gicznymi, punkt koncowy dojrzewania definiuje si¢ wedtug kulturowo zmiennych kryteriow
psychospotecznych i ekonomicznych (Gluckman, Hanson, 2006). Wielu uzywa wieku osiagnie-
cia prawnej zdolnosci jako wygodnego markera dla punktu koncowego dojrzewania (Spear,
2000). W innych krajach argumentowano, ze w krajach rozwini¢tych i w obecnym punkcie hi-
storii stabilna ekonomiczna i psychospoteczna rola dorostych nie zostata osiagnieta az do wcze-
snych lat dwudziestych (Baumrind, 1987). Jednak w praktyce ten okres "wydluzonego" okresu
dorastania okre$lany jest jako mtoda dorosto$¢ (Arnett, 2000; Gardner, Steinberg, 2005).

Niektorzy przygladaja si¢ grupie wiekowej 11-24-latkéw 1 rozrozniajg pre-nastolatkow
(11-14 lat), nastolatkow (15-17 lat) 1 p6znych nastolatkéw (18-24 lata). Jednak nie ma juz kon-
sensusu mi¢dzy réznymi dyscyplinami, takimi jak socjologia, prawo i psychologia (Derbaix,
Leheut, 2008). Derbaix i Lehut (2008) zwrdcili uwage na dwa aspekty definiowania nastolat-
kow: charakterystyka ze wzgledu na wymiar biologiczny, neurologiczny, poznawczy, rozwoju

moralnego, tozsamos$ciowy, konsumpcji a drugi aspekt podkresla brak konsensusu w sprawie
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wieku. Jednak zwracaja uwage, ze o ile mozna wnioskowac o teoretycznej definicji nastolatkow,
o tyle nadal brakuje definicji operacyjnych.

Dla celow tej pracy okres dojrzewania definiowany jest jako okres pomigdzy 13. a 17.
rokiem zycia, ze wzgledu na mozliwo$ci podejmowania decyzji zakupowych: w $wietle polskie-
go prawa, trzynastolatkowie moga zawiera¢ pierwsze umowy, natomiast nie maja jeszcze peini
wladz prawnych.

W psychologii istnieje tradycja traktowania okresu dojrzewania jako okresu "Sturm und
Drang" (okres burzy i naporu). Ta fraza zostata zaimportowana do psychologii z literatury nie-
mieckiej pod koniec 1880 roku przez amerykanskiego psychologa Granville Stanley Hall, kto-
remu przypisuje si¢ zwykle "odkrycie" dorastania (Griffin, 1993). Termin ten jest nadal czgsto
uzywany i obejmuje zardwno antyspoteczne zachowanie, jak i emocjonalne zamieszanie, czgsto
przywotujac takze psychologiczne pojecia "kryzysu tozsamos$ci" (zapozyczonego z teorii psy-
choanalizy) lub "luki pokoleniowej" pomi¢dzy mtodymi ludzmi a ich rodzicami (Coleman, Hen-
dry, 1990). Jako gléwne zadania rozwojowe w tym okresie wymienia si¢: dojrzewanie intelektu-
alne, emocjonalne i spoteczne, budowanie wtasnej filozofii zycia, poszukiwanie osobistej i spo-
tecznej autonomii, poszukiwanie tozsamosci ptciowej, poszukiwanie tozsamosci grupowej i 0so-

bistej oraz akceptacja ,,zmieniajacego si¢ siebie” (Havighurst, 1981, za: Brzezinska i in., 2016).

2.6.1. Zmiany biologiczne i neurologiczne w okresie dojrzewania

Okres nastoletni mozna rozpatrywac z perspektywy wielu zmian w réznych obszarach
zycia. Po pierwsze zmiany biologiczne: dojrzewanie wigze si¢ z pierwszymi fizycznymi zmia-
nami seksualnymi (Cloutier, 1996). Jest to czas najwigkszego wzrostu i rozwoju seksualnego od
stadium plodowego, ktory charakteryzuje si¢ rozwojem drugorzedowych cech piciowych dla
kazdej plci, a takze gléwnymi zmianami w liniowym wzroscie, sktadzie ciata i regionalnym
rozmieszczeniu tkanki ttuszczowej (Susman, Rogol, 2004).

Kolejnym obszarem zmian sg zmiany neurologiczne. Okres dojrzewania charakteryzuje
si¢ zmianami w ilo$ci 1 jakosci potaczen neuronowych (Arain i in., 2013). Neuroendokrynolo-
giczne zdarzenia zwigzane z dojrzewaniem wynikaja nie tylko z dojrzewania ptciowego, ale tak-
ze powoduja gtebokie zmiany w moézgu, ktore wplywaja na percepcj¢, motywacje i repertuar
zachowan jednostki (Blakemore, Burnett, Dahl, 2010). Zmiany te stuzg zapewnieniu elastyczno-
$ci (neuroplastycznosci), aby szybko uczy¢ si¢ i dostosowywaé do potrzeb i wymagan srodowi-

ska (Bourgeois, Goldman-Rakic, Rakic, 1994; Keating, 2004).
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Ogolnie rzecz biorac, obserwuje si¢ nasilenie 1 wrazliwo$¢ na sygnaty i nagrody afektyw-
ne 1 motywacyjne, ktore wydaja si¢ by¢ zwiazane z reakcja i zmianami w liczbie receptorow
przekaznikow nerwowych, takich jak dopamina (DA) i kwas GABA (Somerville, Jones, Casey,
2010; Spear, 2000). Gestos¢ receptoréw dopaminy w prazkowiu, ktora jest zwigzana z motywa-
cja 1 osrodkiem nagrody, osigga warto$ci szczytowe we wczesnej adolescencji 1 w okresie poznej
mtodosci gestos¢ receptorow powraca do poprzednich poziomoéow (Casey, Jones, 2010; Seeman i
in., 1987). Przesuni¢cie wartosci bodzcow motywacyjnych podczas okresu dorastania wydaje si¢
sprzyja¢ wigkszemu innowacyjnemu poszukiwaniu nagrod, ktore jest czesto wymieniane jako
mechanizm przyczynowy dla charakterystycznych w adolescencji ryzykownych zachowan, ktore

moga mie¢ negatywne konsekwencje (Steinberg, 2008; Sturman, Moghaddam, 2011).

2.6.2. Zmiany poznawcze w okresie dorastania

W okresie dorastania dochodzi tez do zmian w funkcjonowaniu poznawczym. Nastolat-
kowie osiggaja formalny etap operacyjny: od teraz uzyskuja dostep do abstrakcyjnego myslenia
(Piaget, 1974; Cloutier, 1996; Bee, 2004; Oleszkowicz, Senejko, 2011). Metapoznanie (por. Mil-
ler, Kessel, Flavell, 1970) oraz samoregulacja (por. Bandura, 1986) maja wspolny konceptualny
rdzen, ktéry zaklada, Zze jednostki podejmujg wysitki, aby monitorowac swoje mysli i dziatania i
dziata¢ zgodnie z nimi, aby uzyska¢ nad nimi kontrole (Dinsmore, Alexander, Loughlin, 2008).
Te dwa konstrukty maja jednak odrgbne tradycje badawcze: metapoznanie koncentruje si¢ na
dojrzewaniu jednostkowej swiadomosci w mys$lach (Moshman, 1982), a samoregulacja skupia
si¢ na rozwoju behawioralnej i emocjonalnej regulacji, dotyczacej interakcji ze srodowiskiem
(Bandura, 1982). Badanie metapoznania ma silne powigzania z teorig Piageta (Inhelder, Piaget,
1958), z naciskiem na formalne myslenie operacyjne (logiczne rozumowanie) oraz osad i podej-
mowanie decyzji. Z piagetowskiego punktu widzenia pojawienie si¢ formalnego myslenia opera-
cyjnego jest cecha charakterystyczng dorastania, chociaz lepiej bytoby uwaza¢ to za potencjalny
rozw0j w okresie dojrzewania, a niegwarantowany (Keating, 2004). Metapoznanie zostato zasto-
sowane w kontekscie sadow i decyzji, ktore rzadko opieraja si¢ wytacznie na regutach logicz-
nych (Bechara, Damasio, Tranel, Damasio, 1997; Evans, 1996). Zamiast tego, "heurystyczne"
mys$lenie jest domy$lnym trybem pracy moézgu przy podejmowaniu decyzji, a analityczne my-
Slenie potwierdza si¢, gdy przetwarzanie heurystyczne nie jest wystarczajace lub nie prowadzi do
pozadanego rezultatu (Klaczynski, Byrnes, Jacobs, 2001; Papies, Aarts, 2010). Badania nad
wzgledna rownowaga migdzy mysleniem heurystycznym 1 analitycznym ws$rdd nastolatkow

wskazuja, ze przetwarzanie analityczne wzrasta wraz z wiekiem, podczas gdy myslenie heury-
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styczne jest mniej zwigzane z wiekiem, a bardziej empiryczne i kontekstowe (Klaczynski, 2001).
Warto jednak podkresli¢, ze analityczne myslenie nie jest niezalezne od heurystycznego mysle-
nia i vice versa (Hansen, Jessop, 2017).

Rozwoj samoregulacji wigze si¢ z dojrzewaniem kory przedczotowej (Paus i in., 1999;
Sowell, Thompson, Holmes, Jernigan, Toga, 1999), co wptywa na zdolno$¢ do czasowej organi-
zacji 1 wykonywania zachowan, mowy i poznania (Fuster, 2001) i wspiera wzrost dziatan ukie-
runkowanych na cel, w tym dziatan rozciaggajacych si¢ w przysztos¢ (Fuster, 2002). Badania nad
samoregulacja wskazuja, ze nastolatki stajg si¢ coraz bardziej zdolne do regulowania swoich
dziatah poprzez mySlenie, zaawansowane planowanie, ustalanie celow i dzialanie z intencja
(Demetriou, 2000). Pod wiecloma wzgledami okres adolescencji jest "zlotym wiekiem" rozwoju
regulacyjnego, poniewaz wigkszo$¢ wzrostu neurologicznego jest ukierunkowana na integracje¢ i
koordynacje poznania, afekt/motywacj¢ i zachowanie dla planowania (Hansen, Jessop, 2017).
Waznym wynikiem samoregulacji jest rosngce poczucie, ze jednostka ma kontrole nad wtasnym
zachowaniem, co stuzy do motywowania i kierowania zachowaniami, czgsto bez swiadomego
rozwazania (Gollwitzer, Sheeran, 2006; Papies, Aarts, De Vries, 2009).

Ponadto w okresie tym zmianie ulegaja roOwniez procesy percepcji: spostrzeganie staje si¢
bardziej doktadne, wielostronne i w ukierunkowany sposob. W zakresie funkcji jezykowych na-
stepuje wzrost zasobu stownictwa i jego tresci, rozumienie gramatyki i kultury jezyka (Oleszko-

wicz, Senejko, 2011).

2.6.3. Zmiany tozsamos$ciowe nastolatkow

Okres dojrzewania od dawna wigzat si¢ z poszukiwaniem tozsamosci lub celu — rozumie-
niem wlasnego ja (np. "Kim jestem?") i rolg w dorostym spoteczenstwie (Erikson, 1968; Hill,
Burrow, 2012). Rozwoj tozsamosci zachodzi przez caty okres zycia, ale jest szczegdlnie inten-
sywny w okresie dojrzewania, poniewaz neurobiologiczne zmiany w kierunku integracji pozna-
nia i afektu wydaje si¢ promowac¢ pytania zwigzane z wartosciowaniem i znaczeniem (Hansen,
Jessop, 2017). Tozsamos$¢ jest wazna, poniewaz badania sugeruja, ze osoby o silnym poczuciu
tozsamosci sg bardziej zdolne do samokierowania i rozwoju zaré6wno obecnie, jak 1 w wieku
dorostym, np. daza do osiagniecia celow (Hill, Burrow, Sumner, 2013).

Etapy rozwoju tozsamosci zaproponowane przez Eriksona zdominowaty zachodnig psy-
chologie i badania (Erikson, 1968). Wedlug Eriksona, osoby w okresie dojrzewania z powodze-
niem o0siggaja poczucie tozsamosci lub nie. Bardziej aktualne myslenie wskazuje na to, ze osig-

gnigcie poczucia tozsamosci najlepiej postrzega si¢ jako proces ciagly, ktory nabiera coraz wigk-
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szego znaczenia w okresie dojrzewania (Hansen, Jessop, 2017). Poznawanie réznych jazni i rol
jest waznym procesem w teorii Eriksona (1968), poniewaz eksploracja prowadzi do poznania
konfliktow, na przyktad migdzy oczekiwaniami co do tego, co nalezy robi¢, a tym, co faktycznie
si¢ robi. Poczucie tozsamos$ci pociaga za sobg stopniowe rozwigzywanie konfliktow do momentu
osiggnigcia pewnego stabilnego punktu, w ktorym konflikty zostang zminimalizowane, np. o0so-
bistej wiernosci. Tak wigc rozwo] tozsamosci w okresie dojrzewania jest procesem integracyj-
nym (Crocetti, Rubini, Luyckx, Meeus, 2008; Crocetti, Scrignaro, Sica, Magrin, 2012), prowa-
dzacym do stabilnego poczucia siebie.

W okresie dorastania pojecie Ja staje si¢ bardziej zréznicowane, nastolatek dostrzega, ze
pelni rozmaite role spoteczne i ma rézne koncepcje siebie, np.: Ja jako uczen, jako przyjaciel, w
rodzinie itp. (Bee, 2004). Tworzy on koncepcje siebie, ktora zawiera zaréwno informacje pocho-
dzace od innych (jak mnie widzg inni), jak i samowiedze wynikajaca z wilasnej refleksji o sobie.
Zatem koncepcja siebie zostaje poszerzona o informacje ze $wiata wewnetrznego — uczucia,
przemyslenia i zachowania, o ktorych inni ludzie nie wiedzg. Mtodziez w wieku 14-15 lat mowi
o0 sobie to, co styszy od innych (rodzicéw, nauczycieli), ale juz rok pdzniej w samoopisie poja-
wiaja si¢ opinie zastyszane od kolegow (Niebrzydowski, 1976). W pdzniejszym okresie (18-19
lat) coraz czeSciej w opisie siebie wystepuja samodzielne sady, a na podstawie ich tresci tworzy
si¢ uogolniona samoocena (Pervin, 2002).

Nastolatek odiacza sie¢ od rodziny, szukajac punktéw odniesienia wsrod swoich rowiesni-
kow, ktorzy stajg si¢ bardzo waznym czynnikiem socjalizacji (Brzezinska i in., 2016; Moschis,
Moore, 1979; Oleszkowicz, Senejko, 2011; Ward, 1974). W okresie dojrzewania cztowiek wkra-
cza w etap kryzysu tozsamosci. Rozwoj indywidualnej tozsamosci jest nierozerwalnie zwigzany
z réwnoleglym rozwojem tozsamosci spotecznej, a indywidualna tozsamo$¢ musi by¢ potwier-

dzona poprzez interakcje spoteczne (Erikson, 1968; Auty, Elliott, 2001).

2.7. Podsumowanie

Wickszo$¢ nastolatkéw dysponuje wiasnym budzetem, pochodzacym w duzym stopniu z
kieszonkowego (Gfk, 2018) 1 decyduje o wyborach niektéorych produktow i marek. Majac na
uwadze zmiany zachodzace w psychice i funkcjonowaniu nastolatkow w roznych aspektach war-
to podkresli¢, ze tworzone wyobrazenia wlasnej osoby, a takze budowane standardy JA moga
mie¢ zasadnicze znaczenie dla zachowan konsumenckich (Mittal, 2006).

Jak wskazano powyzej, istniejg rozne definicje jazni 1 obrazu siebie, co powoduje szereg

nieporozumien, jesli chodzi o teorig, jak i praktyke badan. Szczegdlnie wida¢ je wsrod badaczy
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zachowan konsumenckich, ktorzy czgsto implikujg teorie i terminy psychologiczne do obszaréw
marketingowych, pomijajac ich zrodtowe znaczenie (np. Gil, Kwon, Good, Johnson, 2012). Dla-
tego wazna jest precyzja w uzywaniu termindw dotyczacych koncepcji siebie konsumentow i
zbadanie proceséw psychicznych lezacych u podstaw, wykorzystywania dobr materialnych do
konstruowania obrazu siebie. Dodatkowo istnieje stosunkowo niewiele badan tagczacych koncep-
cje siebie nastolatkow z zachowaniami konsumenckimi (de Araujo Gil, Leckie, Johnson, 2016).
Nastolatkowie ze wzgledu na specyfike rozwojowa okresu dorastania, stanowia ciekawg i
odrgbng grupe konsumentow, ktorzy intensywnie tworza koncepcje¢ siebie, rOwniez przy wyko-
rzystaniu dobr materialnych. Warto zatem przyjrze¢ si¢ procesom, ktére powoduja tworzenie i

wyrazanie koncepcji siebie poprzez dobra materialne.
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RozpziAr 111

ROLA PRZEDMIOTOW MATERIALNYCH W BUDOWANIU KONCEPCJI SIEBIE

Badania w réznorodnych dziedzinach jak antropologia, marketing, gerontologia, socjolo-
gia, kulturoznawstwo i psychologia dokumentujg znaczenie dobr w budowaniu koncepc;ji siebie.
Zagadnienie zwigzku miedzy tozsamoscia a dobrami materialnymi z pewno$cig nie jest nowe
(Belk, 1988). Jak juz wczesniej wspomniano, Jazn mozna zdefiniowa¢ jako sume wszystkich
dobr materialnych 1 niematerialnych, ktore si¢ posiada (James, 1890/2013). Jesli dobra te prospe-
ruja, czujemy si¢ spetnieni, jesli natomiast si¢ zmniejszaja i niszczg, czujemy si¢ odrzuceni, nie-
koniecznie w takim samym stopniu dla kazdej rzeczy, ale w podobny sposob dla wszystkich
(Belk, 1988). Kontynuujac t¢ mys$l, mozna zalozy¢, ze celem posiadania rzeczy jest zwigkszenie
poczucia siebie (Sartre, 1948/1985).

W niniejszym rozdziale zostanie omowiona rola dobr materialnych, ze wskazaniem na
marki w budowaniu koncepcji siebie. Przedstawione zostang gldwne teorie i wyniki badan nad
znaczeniem dobr materialnych dla obrazu siebie. Ponadto omowiona zostanie teoria kongruencji,
ktora wskazuje na rolg poréwnan obrazu siebie z wizerunkiem marki/uzytkownika marki w de-

cyzjach konsumenckich.

3.1.  Teoria poszerzonego Ja

Od dawna uznaje si¢, ze stan posiadania odgrywa wazng role w naszym zyciu. Wazne
rzeczy materialne sg gleboko zintegrowane z naszym poczuciem jazni (Belk, 1988; Ahuvia,
2005; Lastovicka, Sirianni, 2011). Obserwujac to, co mamy, kontemplujemy to, kim jestesSmy.
Posiadanie dobr pozwala zastanowi¢ si¢ nad przesztoscia, ksztaltowaé obecne dziatania i spel-
nia¢ przyszte aspiracje. Dobra materialne przyczyniaja si¢ do budowania koncepcji siebie po-
przez poszerzenie poczucia siebie i komunikowanie go innym, obiekty te dziataja jako przedtu-
zenia jazni, a zatem jako podstawowe i fizycznie namacalne sktadniki jazn. Belk zwraca uwagg,
ze te rzeczy, ktore sa wlaczone do poszerzonego Ja, petnig wazne funkcje dla zdrowych osobo-
wosci (Belk, 1988). Dziataja one jako manifestacja osobowosci, pomagajac nam uzyskac opinie i
reakcje od innych ludzi; stuzg jako osobiste archiwum, ktore pozwala nam zastanowi¢ si¢ nad
nasza przesztoscia, terazniejszoscig 1 przyszioscia; daja poczucie wspdlnoty i przynaleznosci.

Jednak nie kazdy obiekt konsumpcji i nie kazde posiadane dobro, staje si¢ wazne dla naszego

57



poczucia siebie. Tylko te rzeczy, w ktore zainwestowaliémy w czas, energi¢ i inne zasoby, zosta-
ja wlaczone w narracje tozsamosci. Dobra, ktére zdobywamy w ciggu naszego zycia, symbolizu-
ja takze naszg przesztos¢, ktora jest gleboko zintegrowana z naszym poczuciem siebie (Belk,
1988). Jednak zwiazek migdzy tozsamoscig a dobytkiem nie jednokierunkowy, nie tylko nasze
poczucie tozsamosci jest rozszerzone na przedmiot, ale czasami obiekt jest wazny, poniewaz
reprezentuje i dziata jako przechowalnia okreslonego aspektu tozsamosci. Na przyktad kolekcjo-
ner, ktory zbiera rzeczy z przesztosci, ktore zostaty stworzone jeszcze przed jego rodzeniem si¢
nalezaly do innej rodziny lub osoby, moze stara¢ si¢ identyfikowa¢ z epoka, miejscem lub war-
tosciami reprezentowanymi przez obiekt (Belk, 1988). Przedmioty, ktére sg dla nas wazne, cha-
rakteryzuja si¢ wartoscig emocjonalng, ktorg za ich posrednictwem konsumujemy. Ludzie przy-
wigzuja do nich ciepte uczucia. Sg czescig tozsamosci ze wzgledu na wysitki zwigzane z ich
opanowaniem, stworzeniem i poznaniem (Sartre, 1948/1985).

Belk (1988) wskazuje na sposoby, przez ktére przedmioty stajg si¢ czgscig siebie: (1)
kontrola — gdy wtasciciel podporzadkowuje sobie przedmiot np. poprzez nauczenie si¢ obstugi
sprzetu; (2) stworzenie obiektu, do ktérego réwniez mozna zaliczy¢ kupowanie - poprzez decy-
zj¢ wyboru badz odrzucenia przedmiotu; (3) poznanie przedmiotu przy udziale emocji. Mimo iz
przedmioty nie stang si¢ czg¢$cig organizmu jako takiego, moga sta¢ si¢ czescig reprezentacji Ja i
bra¢ udzial w procesie zarowno konstruowania, jak i utrzymywania poszerzonego Ja jednostki
(Jaskiewicz, Drat-Ruszczak, 2011).

Sposoéb, w jaki opisujemy nasza wilasnos$¢ (tj. mdj samochod, moja praca, moja zona),
wskazuje, ze jazh moze wyj$¢ poza cialo 1 sSwiadomos¢ (Belk, 1988). Sposoby, w jakie ludzie
reaguja na wstrzymanie lub utrat¢ poszczegoélnych dobr, wskazuja, ze tozsamos$¢ moze obejmo-
wac rzeczy, ktore konsumujemy. Belk (1988) pokazuje, w jaki sposob praktyka zakazywania
rzeczy osobistych, ktora jest regularnie wykorzystywana przez wojskowe obozy szkoleniowe,
klasztory, szkoly z internatem i1 wi¢zienia, odpowiada zmniejszaniu si¢ poczucia siebie na rzecz
wspolnotowego poczucia siebie (Belk 1988; Snyder, Fromkin, 1980), z ktérego moze wynikaé
réwniez smutek towarzyszacy utracie przedmiotu. Okazato si¢, ze ofiary kradziezy optakuja
skradziong wlasno$¢ w taki sam sposob, w jaki smucg si¢ po stracie bliskiej osoby (Belk, 1988;
Maguire, 1980).

Badania wskazuja, ze istnieje silna zalezno$¢ migdzy tozsamoscig osoby a jej zachowa-
niami konsumpcyjnymi. Belk (1988) moéwi o "poszerzaniu jazni" poprzez posiadanie dobr mate-
rialnych, ale wydaje si¢ prawdopodobne, ze proces ten odbywa si¢ poprzez dopasowanie symbo-

licznych znaczen produktu z wlasnym wizerunkiem kupujacego podczas zakupu (np. Wright,
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Claiborne, Sirgy, 1992). Powody, dla ktérych materialne dobra sg cenione przez osoby, prawdo-
podobnie zwigzane sa z motywacja do ich zakupu. Nalezy jednak rozumie¢, ze zadne pojedyncze
posiadanie nie moze reprezentowac¢ Ja w catosci (Belk 1988).

3.2.  Teoria symbolicznego dopelniania siebie

U podstaw teorii symbolicznego dopetniania siebie lezy pewna zalezno$¢, ktéra mozna
zaobserwowac u cztowieka. Pokazuje ona, ze bardzo centralne wady w prezentacji danej osoby
sg "przykryte" przez to, co nazywamy zachowaniami symbolicznymi. Wedlug Wicklunda i
Gollwitzera (1981) im mniej kompletni i bezpieczni ludzie czujg si¢ w rolach lub statusach, do
ktorych sa zaangazowani, tym bardziej prawdopodobne jest, ze bgda uzywac stereotypowych
symboli w celu wzmocnienia percepcji odpowiedniego obrazu siebie (por. Solomon, 1983). Teo-
ria ta opiera si¢ na trzech filarach: zaangazowanie w cele, symbole dopeiniania i1 rzeczywistos¢
spoteczna (Wicklund, Gollwitzer, 1981). Po pierwsze osoba chce dopelniac si¢ tylko w waznych
dla siebie obszarach. Co wigcej, najwazniejsze jest to, ze cele te s definiowane poprzez interak-
cje z innymi (Mead, 1934) i ze poczucie postepu w dazeniu do celu wymaga spolecznego uzna-
nia. Po drugie symbole dopehienia rozumiane jako wskazniki swojej pozycji w odniesieniu do
celu dopehienia siebie, ktory sa potencjalnie rozpoznawalne przez innych, moga naleze¢ do
trzech grup opartych na: (a) doswiadczeniu lub szkoleniu niezbednym dla danej aktywnosci; (b)
zajmowaniu pozycji lub statusu, ktére wspierajag odpowiednie dziatania lub (¢) wykonanie same-
go aktu np. konsumpcji. Po trzecie odwotujac si¢ do istnienia rozbiezno$ci migdzy pozadany
obrazem siebie a stanem aktualnym osoba uzywajac rozmaitych symboli stara si¢ zredukowaé
napigcie powstate z rozbieznosci. Uznaje si¢, ze zadanie zastgpcze (symboliczne) ma wlasciwo-
sci redukujace napigcie tylko wtedy, gdy inni uznaja rozwigzanie tego problemu, co staje si¢
faktem spotecznym, a zatem moze shuzy¢ jako symbol.

Samodopetnienie dotyczy procesu o dalekim zasiegu, ktory obejmuje rozszerzong aku-
mulacje symboli 1 ktory zyskuje motywacyjny impuls, gdy jednostka nie spetnia symbolicznych
wymiarow (Wicklund, Gollwitzer, 1981). Ludzie, by utrzymac trwaty obraz siebie wykorzystuja
wiele wskaznikéw potwierdzajacych istnienie okreslonych cech u siebie, np. przedmioty mate-
rialne. Poprzez mechanizm kompensacji, wyrazajacy si¢ w eksponowaniu faktu posiadania jakis$
przedmiotow, osoba symbolicznie dopelnia obraz siebie. Badania studentéw pierwszego roku
(Braun, Wicklund, 1989) wykazaly, ze istnieje wyrazny zwigzek pomigdzy poczuciem braku
doswiadczenia i kompetencji a wykorzystaniem przedmiotdéw, aby wzmocnic¢ te aspekty wlasne-

go Ja. Rowniez w sytuacji, gdy osoby byly pozbawione kontroli, a na co dzien byta ona dla nich
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bardzo wazna, kompensowaty sobie jej brak poprzez przecenianie roli posiadanych przedmiotow
jako narzedzi tejze kontroli (Beggan, 1991).

W najnowszych badaniach z zakresu postrzegania marek (Razmus, 2013) zwraca si¢
szczegb6lng uwage na znaczenia pozaproduktowe, czyli symboliczne znaczenie marki. Odnosi si¢
ono do korzysci spotecznych, emocjonalnych, zwigzanych z bezpieczenstwem, ekspresyjnych
oraz prospoltecznych zwigzanych z nabyciem marki. Symboliczne znaczenia sg wazne, gdyz
konsumenci niezbyt dobrze r6znicujg produkty miedzy soba na podstawie korzysci zwigzanych z
produktem, ale odwotuja si¢ w poréwnaniach do korzysci zwigzanych z marka (Razmus, Lagu-

na, 2014).

3.3.  Znaczenie konsumpcji dla tozsamosci nastolatkow

Zatozenie, ze ludzie buduja swojg tozsamo$¢ poprzez konsumpcje, podejmuje si¢ w od-
niesieniu do konsumpcji mtodych osob (np. Wilska, 2003; Lundby, 2012). Dziatanie nastolatkoéw
wybierajacych lub wykorzystujacych okreslone marki jest interpretowane jako praca nad ich
tozsamoscia (Autio, Lihteenmaa, Holmberg, Kujala, 2016). Mlodziez szuka sposobu na zbudo-
wanie wlasnej tozsamos$ci, a marki moga w tym uczestniczy¢ (Sirchuk, 2012). Chociaz istnieja
znaczace badania dotyczace zachowan zwigzanych z kupowaniem dorostych i budowaniem
swiadomosci marki, nie nalezy zaktada¢, Zze mozna ich wyniki zastosowa¢ do mtodszych kon-
sumentow (Ross, Harradine, 2004).

Sugeruje si¢, ze umiejetnosci decyzyjne pojawiajg si¢ w dziecinstwie 1 ze zaufanie do
marki jest mocno ugruntowane juz u matych dzieci (Ross, Harradine, 2004). Gdy dzieci osiagaja
pézne dziecinstwo (w wieku 10-11 lat), rozumieja znaczenie symboliczne i status przyznany
pewnym rodzajom débr i produktow, jak podano w badaniach nad rozwojem symboli konsump-
cji (Belk, Bahn, Mayer, 1982; Belk, Mayer, Driscoll, 1984) oraz wizerunku marek (Achenreiner,
John, 2003; Chaplin, John, 2005).

Réwniez w poéznym dziecinstwie dzieci doceniaja dobra jako sposob na zdefiniowanie
ich samopoznania tego, kim sg (Chaplin, John, 2005, Dixon, Street, 1975). Do tego dochodzi
nowe zrozumienie sposobu postrzegania przez innych (Selman, 1980) i wieloczynnikowego pod-
loza powstawania wrazen (Barenboim, 1981), a jednym z tych czynnikow jest wlasnos¢ dobr
materialnych (Chaplin, John, 2005). To nowe uznanie dla tychze dobr materialnych pojawia si¢
mniej wigcej w tym samym czasie, w ktorym dzieci do§wiadczaja spadku samooceny w wieku
mtodzienczym (w wieku 12-13 lat), dostarczajac silnej motywacji do ich nabywania, aby pod-
nies$¢ ich samooceng, podsycajac w ten sposob materialistyczne tendencje. Do tego czasu wptyw

rodzicoOw na decyzje zakupowe ich dzieci jest bardzo wysoki (Isler, Popper, Ward, 1987). Potem
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nadchodzi stresujacy okres, kiedy dziecko przechodzi do etapu dorastania i doswiadcza szybkich
zmian w zakresie wzrostu i samoodkrywania (Fabricant, Gould, 1993; Newcomb, Huba, Bentler,
1981). Roedder (1981) stwierdza, ze nastolatkowie, ktorzy ukonczyli 12 lat, uzywaja réznych
strategii do badania 1 wyszukiwania informacji, takich jak etykietowanie werbalne, proba i wy-
korzystanie wskazowek pomocniczych do kierowania wyszukiwaniem pamigci. To na tym etapie
nastolatkowie rozwijaja wymiary poznawcze i spoleczne, takie jak wiedza o rynku, koncepcjach
1 pomystach zwigzanych z marka (John, 1999). Przemianom tym towarzyszy konsumpcja
(Schouten, 1991). Wptyw rodzicow stopniowo maleje w okresie nastoletnim; nastolatkowie za-
czynaja kojarzy¢ si¢ bardziej ze swoimi rowiesnikami niz z rodzing; nabywaja pewne przedmio-
ty, aby przylaczy¢ si¢ do okreslonej grupy spotecznej (Auty, Elliott, 2001). Uzywaja dobr mate-
rialnych jako sposobu na ustalenie swojej tozsamosci 1 zdobycie prestizu (Belk, 1988), a takze
by spetic¢ potrzeby w zakresie indywidualizacji i1 interakcji spotecznych, r6znicowania 1 integra-
cji, a wreszcie personalizacji i czlonkostwa w grupach (Chan, Leung Ng, Luk, 2013, Derbaix,
Leheut, 2008). Zgodnie z tym pogladem naukowcy wyjasnili, ze mlodziez zarzadza swoimi wra-
zeniami, nabywajac marki i produkty uzywane przez ich grupy réwiesnicze, takie jak odziez,
muzyka, a nawet papierosy, wykorzystujac je jako rekwizyty do poszukiwania akceptacji rowie-
$nikow (Solomon, 1983). W poznej miodosci (w wieku 16-18 lat) poczucie wiasnej wartosci
zaczyna si¢ odbijac, a nacisk na dobra materialne jest mniejszy.

Gdy starsi nastolatkowie stajg si¢ bardziej realistyczni w zakresie wilasnej koncepcji i
czuja si¢ bardziej komfortowo w otoczeniu spotecznym, potrzeba radzenia sobie ze strategiami
pokonywania uczu¢ niskiego poczucia wlasnej wartosci staje si¢ mniej pilna (McCarthy, Hoge
1982). Dodatkowo maja oni petniejszy repertuar strategii wzmacniania poczucia wtasnej warto-
Sci 1 zarzadzania wrazeniami, ktore komunikujg innym. W p6znym wieku dojrzewania jednostki
zyskujg wieksza osobistg autonomi¢ i swobod¢ dziatania, aby zachowywac si¢ w sposob sku-
teczniejszy w podnoszeniu ich samooceny (McCarthy, Hoge 1982), migdzy innymi poprzez wy-
bor wlasnych grup spotecznych i potozenie wigkszego nacisku na dziatania i osiagnigcia niz po-
przez dobra materialne (Belk 1988).

Ponadto nastolatkowie moga by¢ réwniez uwazani za wrazliwych konsumentéw, ponie-
waz starajg si¢ stworzy¢ tozsamos¢ i nie sg pewni siebie w kategoriach wizerunku, wiec poszu-
kuja akceptacji grupy réwiesniczej (Batat, 2010). Mlodziez jest szczeg6lnie podatna na nie§wia-
domy proces kategoryzacji siebie i innych, co pozwala im taczy¢ si¢ z wybrang grupg i odroz-
nia¢ od innych. Akceptacja spoteczna i wyglad zewnetrzny staja si¢ wazniejsze, gdy mtodzi lu-

dzie angazuja si¢ w nowe (czasami romantyczne lub seksualne) relacje i wtedy niektére produkty
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np. ubrania i muzyka moga pomdc im w wyrazaniu siebie, rowniez jako czlonka grupy (Koe-
man, 2008). Dlatego zachowania konsumenckie mlodziezy moga by¢ uwazane za odzwiercie-
dlenie ich poczucia tozsamosci (Levy, 1959), ktora jest ciggle oceniana i1 ksztalttowana przez
trendy (Lunt, Livingstone, 1992). Kupowanie pod wptywem impulsu zwigzane z niska samooce-
ng nastolatkow: "kupuj¢, wigc jestem", stato si¢ hastem wspodtczesnego konsumpcjonizmu (Ba-
tat, 2010).

Wedtug niektoérych teorii, okres przejscia z dziecinstwa do dorostosci, polega na mozli-
wosci dziatania jako niezalezny konsument na rynku (Miles, 2000). Dzi$§ mtodzi ludzie przecho-
dza ten etap szybciej, a odkrycie wlasnego stylu staje si¢ wazne w bardzo mtodym wieku (Wil-
ska, 2003). Wedtug Quarta (2003) logo i marki produktéw nabieraja coraz wigkszego znaczenia
dla mtodych konsumentéw, a §wiat reklamy odgrywa wazng role w ksztalttowaniu sposobu, w
jaki nastolatki 1 mtodsze dzieci si¢ identyfikuja (Autio, 2004). Konsumpcja jest gtbwng areng, na
ktorej mtodzi ludzie uczg si¢ wolnosci, a jednocze$nie negocjuja swoja rolg i pozycje w nieu-
stannie zmieniajagcym si¢ $wiecie (Miles, 2000). Mozna zatem stwierdzi¢, ze stanowi ona cenne

narzedzie 1 zrodlo wiedzy na temat tozsamosci mtodych ludzi.

3.4.  Jazn w badaniach konsumenckich

Od konceptualizacji siebie jako sumy wszystkiego, co mozna nazwaé swoim — nie tylko
ciata 1 mocy psychicznej, ale takze przedmiotow (James, 1890/2013) — jazn jest konceptualizo-
wana w r6zny sposob, odzwierciedlajac nature dyscypliny (Kwon, Kwon, 2015).

Jazn jest uymowana w literaturze dotyczacej zachowan konsumenckich przez dwa wyraz-
nie r6zne dyskursy (Mittal, 2006). Pierwszym z nich jest poglad ,,tozsamos$ci osobistej”, w kto-
rym jazn postrzegana jest jako wieloaspektowa, wielowarstwowa, spoteczna i psychologiczna
cze$¢, odzwierciedlajaca gleboko 1 nieustannie siebie. Koncepcja ta rozkwitta w postmoderni-
stycznej literaturze dotyczacej badan konsumenckich, gdzie jest okreslana jako ,rdzen Ja”
(Thomson, 1997) i zgodnie z nig, uwaza si¢, ze tozsamo$¢ konsumenta znajduje si¢ w osobiste;j
narracji, ktorg on nieustannie konstruuje w swoim umysle, rozmyslajac o tym, kim jest i/lub co
chce osiggnac¢ (Murray, 2002). W tych samych narracjach konsumenci rozgrywaja swojg tozsa-
mo$¢ jako ,,rodzaj wystepu na scenie zycia, z produktami jako rekwizytami” w postaci spersona-
lizowanej wersji skryptéw kulturowych (Ahuvia, 2005).

Wigkszo$¢ badan (np. Sirgy, 1982) zwigzanych z zachowaniami konsumenckimi odwotu-
je si¢ do definicji Ja jako "cato$ci mysli 1 uczu¢ jednostki majacych odniesienie do siebie jako

obiektu" (Rosenberg, 1979, s. 7). Badania marketingowe pokazuja, ze ludzie zachowuja si¢ kon-
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sekwentnie do posiadanej tozsamosci, a ta konsekwencja jest odpowiedzialna za wplyw tozsa-
mosci na wybory konsumentow (Cito, 2015). Psychologowie i badacze zajmujacy si¢ marketin-
giem uwazajg t¢ spojnos¢ za motywacje do dziatania (Oyserman, 2009). W zwigzku z tym bada-
nia marketingowe oferuja oszczgdng 1 wszechstronng definicje tozsamosci, definiujac ja jako
dowolng etykiete kategorii, z ktora konsument sam si¢ kojarzy albo z wyboru, albo z obdarowa-
nia. Etykieta kategorii wywoluje mentalng reprezentacj¢ (tj. wyrazny obraz) tego, co osoba my-
$li, odczuwa i robi (Reed II, Forehand, Puntoni, Warlop, 2012).

Drugi poglad na jazn jest skoncentrowany na cechach, gdzie jazn postrzegana jest jako
suma cech osobistych, mniej lub bardziej trwatych, ktére jednostka dostrzega w posiadaniu dobr.
Obejmuja one cechy osobowosci w ich subiektywnej wersji (tj. cechy osobowosci postrzegane
przez samg osobe), a takze wszelkie powierzchowne cechy behawioralne 1 wygladu ciata. Bar-
dziej wlasciwe jest nazwanie tego pogladu ,,obrazem samego siebie”, jak to rzeczywiscie nazywa
si¢ w niektorych publikacjach (np. Sirgy, 1982). Ten oparty na cechach obraz siebie jest interpre-
towany i mierzony w literaturze dotyczacej zachowan konsumenckich w zasadzie jako zestaw
osobistych deskryptorow.

Weczeéniejsze badania w zakresie marketingu konceptualizowaty koncepcje siebie jako
sktadajaca si¢ z dwoch komponentow: rzeczywistego i idealnego (Belch, Landon, 1977; Sirgy,
1982). Sirgy (1982) wyroznit takze na przyktad spoleczne, oczekiwane, sytuacyjne, istniejace
lub ekspresyjne Ja. Jak zauwazono powyzej, chociaz teoria tozsamosci uznaje, ze jazn sktada si¢
z wielu koncepcji siebie, bardzo niewiele badan jednoznacznie odnosi si¢ do potencjalnych pro-
blemow, ktore stwarza wielorako$¢ obrazow siebie. Rzeczywiscie, problem wielu aspektow jazni
odnotowano w roéznych przegladach w tej dziedzinie (np. Smith-Lovin, 2007; Stryker, Burke
2000), jednak badania empiryczne zasadniczo kontynuowano ignorujac ten problem (Walker,
2015). W szczegdlnosci badania nad teorig tozsamosci na ogot testujg hipotezy dotyczace poje-
dynczej koncepcji siebie (np. Burke, Harrod, 2005; Burke, Stets, 1999; Stryker, Serpe, Hunt,
2005). Takie podejscie ignoruje fakt, ze koncepcje siebie sg zagniezdzane wewnatrz jednostek, a
wptyw danego obrazu siebie na zachowanie, emocje i inne aspekty prawdopodobnie nie wyste-
puje w oderwaniu od innych obrazow (Walker, 2015). Dlatego potrzeba nowej konceptualizacji i
metody badan koncepcji siebie konsumentow, ktora uwzgledniataby wielorakos$¢ obrazéw siebie
1 dynamizm procesow samoregulacyjnych. Ponadto procesy samoregulacyjne stanowig dobra
podstawe wyjasnienia zjawisk poréwnania z wizerunkiem marki/typowego uzytkownika. Wazne

jest zatem poznanie teorii wyjasniajacych przyczyny i proces tych pordwnan.
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Te dwa poglady maja swoje wzgledne zalety, zwlaszcza z punktu widzenia aplikacji.
Samo-narracyjna koncepcja tozsamosci oferuje bogaty przeglad literatury, na podstawie ktorego
mozna ocenia¢ produkty i marki pod katem potencjalnego dopasowania. Potrzeba tu jednak in-
tensywnych badan etnograficznych wymagajacych wysokich kwalifikacji. Z kolei obraz siebie
pozwala na latwy, iloSciowy pomiar. Ale, jak juz dowodzono, ten poglad jest zakotwiczony i
catkowicie osadzony we wlasciwosciach osobowosciowych, i1 ignoruje inne tre$ci. Poglad ten
stuzy, jesli w ogoéle, do oceny powierzchownych obrazéw wiasnych konsumentéw oraz do zasto-
sowania w modelach zgodno$ci obrazu siebie 1 marki (np. Malhotra, 1981; Todd, 2001). Jednak
wybor marki, zwlaszcza ten, ktory ma na celu przede wszystkim rozwiniecie koncepcji siebie,
czesto wykracza poza taka powierzchowna zgodno$é. Na przyktad wybor produktéw prosrodo-
wiskowych odzwierciedla samooceng zakotwiczong bardziej w wartosciach ukrytych niz w wi-
docznych cechach obrazu siebie (por. Joy, Auchinachie, 1994). Oparty na obrazie powszechny
pomiar jazni (np. Malhotra, 1981) potrzebuje lepszego, pehiejszego oddania jego tresci (Mittal,
2006).
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3.5. Procesy porownywania obrazu siebie z wizerunkiem uzytkownika marki w Swietle
teorii spolecznych

Konsumpcja osadzona jest w §wiecie spotecznym. Psychologia jako nauka wyjasnia rela-

cje jednostki z innymi w $wietle teorii spotecznych i ro6znic indywidualnych. W podrozdziale

tym zostang przedstawione gltéwne teorie, ktore moga wyjasnia¢ znaczenie poréwnan z innymi

dla koncepcji siebie jednostki.

3.5.1. Teoria poréwnan spolecznych

Teoria porownan spotecznych (Festinger, 1954) zaklada, Zze jednostki majg potrzebe po-
rOwnywania si¢ z innymi w zakresie swoich opinii 1 umiejetnosci, co jest niezbed-
ne do konstruowania obrazu samego siebie (Wood, 1996). Festinger (1954) postawit hipoteze, ze
porownanie wystepuje w grupach i w sytuacjach bezposrednich z podobnymi osobami. Tenden-
cja do porownywania si¢ z inng osoba wzrasta, gdy ta osoba jest postrzegana jako podobna do
siebie, poniewaz, wedlug Festingera, osoby domyslnie zaktadaja, ze podobni ludzie maja podob-
ne potrzeby i preferencje. Zrodto postrzegane jako podobne jest zatem bardziej przekonujace niz
zrédlo postrzegane jako odmienne (Eagley, Chaiken, 1993). Z czasem jednak teoria ta ulegla
kilku rewizjom. Po pierwsze, badania wykazaty, ze porownujemy si¢ z osobami odmiennymi od
nas (Martin, Kennedy, 1993), takze w sytuacjach niebezposrednich interakcji (Richins, 1991).
Na przyktad Richins (1991) stwierdzil, Ze kobiety uczestnicza w porownaniach spotecznych z
wyidealizowanymi obrazami w reklamach mody i kosmetykow. Po drugie, poréwnania spotecz-
ne wystepuja w wymiarach wykraczajacych poza postawy i opinie, na przyktad osoby angazuja
si¢ w porownanie wygladu fizycznego i nawykéw zywieniowych (Wheeler, Miyake, 1992). Po
trzecie, Festinger (1954) zaproponowal, ze motywem poroéwnania spotecznego jest stworzenie
doktadnej samooceny. Wood (1989) dodal, ze jednostki angazuja si¢ w poréwnania spoteczne w
celu samodoskonalenia (Wills, 1981) i autoumacniania (Taylor, Lobel, 1989). Osoby, ktére do-
strzegaja rozbiezno$¢ ze swoim przedmiotem pordéwnania spotecznego, sa zmotywowane do
wypehienia luki w tym wymiarze zainteresowania (Wood, 1989).

Konsekwencje pordwnania spotecznego zaleza od kierunku poréwnywania sie
(Schiffman, Kanuk, 2004). Ludzie poréwnuja si¢ pozytywnie i niekorzystnie do innych (White,
Langer, Yariv, Welch, 2006). Niekorzystne poréwnanie lub poréwnanie w gor¢ ma miejsce, gdy
dana osoba porownuje si¢ do kogo$, kto przewyzsza jej wyniki, co skutkuje obnizeniem samoo-

ceny i potrzeba przywrdcenia zaufania (Brickman, Bulman, 1977; Shalev, Morwitz, 2012;
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Wheeler, Miyake, 1992). Porownania spoteczne w gor¢ powstaja, gdy osoba poréwnuje si¢ z
kims, kogo postrzega jako bardziej skutecznego 1 przynosi negatywne wyniki, takie jak obnizona
samoocena 1 niezadowolenie z ciata (Blechert, Nickert, Caffier, Tuschen-Caffier, 2009; Myers,
2010). Ponadto badania sugeruja, ze pod pewnymi warunkami informacja o porownaniu spo-
tecznym zagraza obrazowi siebie jednostki (Mussweiler, Bodenhausen, 2002), co moze prowa-
dzi¢ do negatywnych reakcji (Brickman, Bulman, 1977), szczego6lnie w sytuacji, gdy osoba, do
ktorej porownuje si¢ jednostka, jest istotna lub bliska psychologicznie (w przeciwienstwie do
nieistotnej) 1 gdy osiaga lepsze wyniki w waznej dziedzinie (Pelham, Wachsmuth 1995; Tesser,
Collins 1988). Porownywanie w gore nie tylko tworzy negatywne wyniki, gdyz ludzie moga
korzysta¢ z takich poréwnan, aby zdoby¢ wiedze o tym, jak poprawi¢ siebie (Festinger, 1954;
Schutz, Paxton, Wertheim, 2002), co mozna wykorzysta¢ do samodoskonalenia (Brickman,
Bulman, 1977). Natomiast korzystne poréwnanie lub poréwnanie w dot wystepuje wtedy, gdy
osoba porownuje si¢ z kims, kto osigga gorsze wyniki, co powoduje wzrost pozytywnej samoo-
ceny (O'Brien, Caputi, Minto, Peoples, Hooper, Kell, Sawley, 2009).

Poréwnanie spoteczne wydaja si¢ by¢ wazne takze w badaniach konsumenckich (Argo,
White, Dahl, 2006), dla zrozumienia, w jaki sposob konsumenci przetwarzaja wyidealizowane
obrazy reklamowe i tworzg samoocene (Gulas, McKeage, 2000; Richins, 1991). Osoby, ktére
angazuja si¢ w porownanie spoteczne ze zdalnymi referentami, takimi jak wyidealizowane obra-
zy medialne, tworzg zawyzone i nierealistycznie wysokie oceny ich modeli zycia (Kasser, 2002).
Wigksza przepas¢ pomiedzy rzeczywistym poziomem zycia mtodych ludzi a idealow wyzwala
pragnienie posiadania dobr materialnych (Sirgy, 1998), co potwierdzaja liczne badania (Ogden,
Venkat, 2001). Badanie Mussweilera, Riitera i Epstude'a (2004) wykazalo, ze standardy porow-
nania mogg by¢ celowe lub spontaniczne. Gdy konsument jest niepewny co do kwestii lub wybo-
ru produktu, celowo porownuje si¢ z osobami, ktére uwaza za podobne dla potwierdzenia wybo-
ru, by ustabilizowa¢ samooceng. Czgsto zdarza si¢ to w przypadku zakupoéw odziezy i mody,
poniewaz jest to produkt wizualny, ktory ulatwia poréwnywanie z innymi (Kang, Park-Poaps,
2011).

Porownania spoteczne istniejg, poniewaz ludzie troszcza si¢ o to, jak inni zareagujg lub
beda postrzegaé ich dzialania (Bearden, Rose, 1990). Podczas porownan konsumenci wybieraja
osobg¢ lub grupe, ktéra dziala jako grupa odniesienia (Khan, Khan, 2005). Grupa referencyjna
moze by¢ znajoma lub podobna do osoby w jej umiejetnosciach. Moze tez by¢ to kto$ lepszy od

danej osoby np. celebryta (Schiffman, Kanuk, 2000).
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Badania dotyczace poréwnan spotecznych kladly nacisk na porownanie wygladu fizycz-
nego i sukcesu finansowego (Dittmar, Howard, 2004; Gulas, McKeage, 2000). Brakuje jednak

badan dotyczacych poréwnan spotecznych i roli dobr materialnych wsérod nastolatkow.

3.5.2. Interakcjonizm symboliczny

Interakcjonizm symboliczny to obszar badan w socjologii, ktory wydaje si¢ stanowi¢ teo-
retyczng podstawe dla konceptualizacji ,,spotecznie zorientowanego Ja" i1 jego zwigzku z wi-
docznos$cig produktu (Lee, 1990). W $wietle tej teorii, podstawowa natura spoteczenstwa jest
system komunikacji i1 interakcji migdzyludzkich, a Ja jednostki stanowi produkt spoteczenstwa.
Gltowny nacisk ktadzie si¢ zatem na dynamike komunikacji (McCall, Simmons 1978). Cooley
(1902) zauwazyt, ze nie ma jednostki poza spoteczenstwem: osobowos¢ rozwija si¢ z zycia spo-
tecznego 1 komunikacji miedzy osobami je dzielacymi. Mead (1934) dowodzil, Ze rzeczy staja
si¢ bodzcami (przedmiotami) tylko wtedy, gdy nabieraja znaczenia dla osoby zaangazowanej w
proces spoleczny. Dowiadujemy si¢, kim sg inni, kontaktujac si¢ z nimi za pomocg znaczacych
,symboli". Symbole te umozliwiajg ludziom przewidywanie zachowan wtasnych i innych oraz
przewidywanie przysztych interakcji. Jazn jest wigc zasadniczo struktura spoleczng i rozwija si¢
w doswiadczeniu spolecznym.

Interakcjonizm symboliczny zostat scharakteryzowany jako oparty na zbiorze zalozen
(Lee, 1990). Po pierwsze ludzie muszg by¢ badani na swoim wiasnym poziomie, a wysitki maja-
ce na celu wywnioskowanie zasad zachowania z badan nad formg nie bedaca czlowiekiem sa
btedne. Zatozenie to jest uzasadnione wysoko rozwini¢ta symboliczng zdolnoscig czlowieka. Po
drugie najbardziej owocnym podejsciem do badania ludzkich zachowan jest analiza spoteczen-
stwa, gdyz czlowiek rozwija si¢ w procesie spotecznym. Po trzecie cztowiek jest aktywnym
czynnikiem zachowan, a nie tylko biernym respondentem wobec bodzcow zewngtrznych.
Wspolczesny interakcjonizm symboliczny wspomina, iz zachowanie zalezy od nazwanego lub
sklasyfikowanego §wiata a w interakcji z innymi uczymy si¢ klasyfikacji obiektow i1 sposobu
obchodzenia si¢ z nimi. Ponadto wsrod termindw klasowych wyuczonych w interakcji znajdujg
si¢ symbole tj. wzglednie stabilne, morfologiczne sktadniki struktury spotecznej, ktorych uzywa
si¢ do oznaczania pozycji. Osoby dziatajace w strukturze spotecznej nazywaja si¢ nawzajem w
tym znaczeniu, ze uznaja si¢ za osoby zajmujace stanowiska. Podczas wchodzenia w sytuacje
interaktywne, osoby definiujg sytuacje, stosujagc nazwy do innych uczestnikow interakcji, do
siebie 1 do konkretnych cech w sytuacji, wykorzystujac definicje wynikowa do odpowiedniego

uporzadkowania swojego zachowania. Zachowanie jest produktem procesu tworzenia rol, zaini-

67



cjowanego przez oczekiwania, ktore sa przywotywane w procesie definiowania sytuacji, ale
rozwija si¢ poprzez probnag wymiane mi¢dzy aktorami, ktéra moze przeksztalci¢ forme i tres¢

interakcji.

3.5.3. Teoria atrakcyjnosci interpersonalnej

W psychologii spotecznej popularna jest teoria mowigca o atrakcyjnosci podobienstwa na
linii ja — inni, poniewaz jednostka w ten sposob uzyskuje dowody na stuszno$¢ swoich pogladow
1 zachowan, co wzmacnia w niej poczucie wlasnej wartosci (Jarymowicz, 1985). Festinger
(1954) zwrocit uwage, ze w niektorych sytuacjach brakuje nam jasnos$ci, jak oceni¢ siebie, in-
nych czy tez dany stan rzeczy. Wtedy tez kierujemy si¢ ku tym, ktérzy stanowia punkt odniesie-
nia dla naszych postaw. Zwigkszone podobienstwo mi¢dzy dwoma stronami poréwnania (np.
styl komunikacyjny, postawy, procesy poznawcze, cechy demograficzne, pochodzenie religijne,
orientacja polityczna, wyglad fizyczny, status spoteczno-ekonomiczny, inne wymiary) promuje
atrakcyjnos$¢ interpersonalna, zgodnie z teorig podobienstwa migdzyludzkiego (Byrne, Griffitt,
1969; Singh, Ho, 2000).

Weczesne prace Byrne'a (1961) 1 wiele kolejnych badan (Byrne, 1962; Byrne, Lamberth,
1971; Byrne, London, Reeves, 1968; Byrne, Nelson, 1965) wykazaly, ze atrakcyjnos$¢ interper-
sonalna jest przewidywalna z tytulu indywidualnego przekonania jednostki, ze dzieli ona cze$¢
wspolnych postaw z innym. Wiele z tych badan polegato na manipulowaniu postrzeganym po-
dobienstwem w warunkach laboratoryjnych lub polowych 1 badaniu wptywu tych manipulacji na
postawy 1 zachowania. Wyniki wykazaly, ze ludzie reaguja bardziej pozytywnie na tych, ktorzy
wydaja im si¢ podobni co do nich samych pod wzgledem postaw: podobne osoby sa zwykle oce-
niane jako majace bardziej pozytywne cechy niz inne, respondenci wykazuja mniejszg obron-
nos$¢ w stosunku do podobnych jednostek 1 bardziej si¢ nimi interesujag. W zwigzku z tym Byrne
(1971) postawit tezg o pozytywnej liniowej zaleznos$ci pomigdzy stopniem podobienstwa postaw
1 atrakcyjno$cig innej, nieznanej osoby, co stanowito wsparcie dla teorii Festingera (1954). Jed-
nostki podobne do obserwatora darzone s3 wicksza sympatig (Heider, 1958), rosnie tez che¢ po-
magania takim osobom, (Reykowski, 1970), a takze do przypisywania im bardziej pozytywnych
dyspozycji psychologicznych (Kofta, 2009). Podobienstwo postaw jest ogdlnie uwazane za
gléwne zrédlo nagrody w kontaktach migdzyludzkich (Clore, Byrne, 1974). Zakladajac, ze lubi-
my siebie, to jestesmy spojni poznawczo (Heider, 1958), jesli lubimy tych, ktérzy maja postawy
podobne do naszych. Podobienstwo do postaw prowadzi do oczekiwania, ze bedziemy podobac

si¢ innym (Newcomb, 1961). Wiedzac, ze kto§ ma zamiar wejs¢ w interakcje z kims, kto zacho-
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wuje postawy podobne do niego, moze obnizy¢ niepewnos¢ zwykle zwigzang z poczatkows inte-
rakcja (Berger, Calabrese, 1975). Podobienstwo moze odgrywaé rowniez role w przypadku
przynaleznosci do grupy i wspdlnych kategorii spotecznych w réznicowaniu zachowan wobec
swoich 1 obcych: swoi sa wyraznie faworyzowani. Ponadto Ja pelni czgsto rolg prototypu w per-
cepcji spotecznej — spojne z wzorcem poznawczym 1 nagradzajace jest wiec podobienstwo in-

nych do Ja.

3.5.4. Atrakcyjnos¢ odrebnosci Ja

Juz w latach siedemdziesigtych ubieglego wieku Snyder i Fromkin (1977) postulowali w
swojej Teorii Unikalnos$ci, ze ludzie pragng zachowac optymalny poziom wtasnej indywidualno-
$ci 1 odrebnosci Ja Gdy stajg si¢ zbyt podobni do innych, wywotuje to w nich negatywne uczucia
1 uruchamia dziatania majace na celu wyrodznienie si¢. Rowniez w sytuacji nadmiernego wyrdz-
nienia, osoba bedzie redukowata poziom indywidualno$ci az do osiggnigcia optimum.

Badacze starali si¢ opisa¢ nastgpstwa zbyt malej, optymalnej lub nadmiernej unikalnosci
dla obrazu siebie. Pozytywne odréznianie si¢ (positive distinctiveness) moze podnosi¢ samooce-
n¢ (Vignoles, Chryssochoou, Breakwell, 2000), a ludzie maja tendencje do zawyzania niepowta-
rzalno$ci swoich pozytywnych cech (Campbell, 1986). W sytuacjach zagrozenia obrazu siebie
preferuja oni porownywanie si¢ do tych, na ktérych tle moga si¢ pozytywnie wyréznic¢ (Crocker,
Thompson, McGraw, Ingerman, 1987). Jednoczesnie, podobienstwo do pozytywnie odbiera-
nych, waznych dla jednostki osob wiaze si¢ z poprawa samooceny (Wheeler, 1966). W sytuacji,
gdy pozytywna unikalno$¢ nie jest osiggalna dochodzi do poréwnan w alternatywnych wymia-
rach albo proces poréwnan z innymi jest zatrzymany (Vignoles i in. 2000).

Unikalno$¢ moze odwotywac¢ si¢ takze do obszaru poréwnan migedzygrupowych, o czym
moéwi Teoria optymalnego odrdzniania si¢ Brewera (1991) (optimal distinctiveness theory). Toz-
samos$¢ grupowa jednostki to cechy wspolne dla niej 1 dla pozostatych czlonkéw grupy, ktore
jednoznacznie r6éznicuja od cztonkdéw innych grup. Ksztaltuje si¢ ona w procesie optymalizowa-
nia napi¢cia pomiedzy potrzebg asymilacji (need for assimilation) motywujaca do podobienstwa,
a potrzeba odrdznienia (need for differentiation) prowadzaca do odrebnosci i unikalnosci, co
przedstawia Rysunek 2.

Wilasciwosci zachowan grupowych odzwierciedlane sa3 w tozsamos$ci kazdego z jej
cztonkow (Brewer, 1991), a pozytywne odroznianie si¢ grupowe moze wpltywaé na poprawe

samooceny jednostki.
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Niektorzy (np. Jarymowicz, 2000) postuluja, ze postrzeganie si¢ jako indywidualnej jed-
nostki jest podstawa do budowania wlasnej tozsamosci. Ponadto réwniez rozwdj i powstawanie
obrazu siebie zalezy od tego, czy jednostka potrafi pojmowac siebie jako odrebny obiekt, inny
od reszty 0s6b (Codol, 1981). Swiadomo$é swojej wyjatkowosci/unikalnoéci jest niezbedna dla
wyksztalcenia Ja, co wymaga réwniez aktywnego projektowania poczucia unikalnosci wzgledem

innych osob.

<« asymilacja
<— odrdznianie sie

potrzeba

optimum

wigczenie odrdznienie

Rysunek 2. Teoria optymalnego odrdzniania si¢.

W obszarze zachowan konsumenckich pojawiaty si¢ rowniez koncepcje nawigzujace do
potrzeby unikalno$ci m.in. consumers’ need for uniqueness (Tian, Bearden, Hunter, 2001). Po-
trzeba konsumenckiej unikalnosci przejawia si¢ w dgzeniu do odrdzniania si¢ od innych, szcze-
gblnie w sytuacji, gdy zbytnie podobienstwo do innych zagrazalo wiasnemu Ja. Postawa taka,
zwana réwniez kontr-konformizmem uwzglednia normy i zasady pozadane w danej spoteczno-
$ci, ale motywuje do dzialania im przeciwstawnego, co w $wiecie dobr materialnych moze prze-
jawia¢ si¢ w nabywaniu, uzytkowaniu i eksponowaniu unikalnych produktéw (Belk, 1988), w
celu budowania i1 podkreslania obrazu siebie, rowniez spotecznego (Kot, 2015). Konsumencka

potrzeba unikalnosci odwotuje si¢ do trzech aspektow: (1) sklonnosci do twoérczych, kreatyw-
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nych, nowatorskich wyborow; (2) sktonnosci do wyboréw niepopularnych; (3) unikanie podo-

bienstwa, w tym dewaluacja powszechnych produktéw i marek.

3.6.  Teoria kongruencji

Teoria kongruencji jest jedng z najczgséciej cytowanych teorii wyjasniajacych zachowania
konsumentéw (Aguirre-Rodriguez i in., 2012; Johar, Sirgy, 1991; Kang, Hong, Lee, 2009;
Kressmann 1 in., 2006; Sirgy, 1982, 2018). Badania na jej temat, pojawiaty si¢ juz w latach 60.
XX wieku (Dolich, 1969) i dotyczyty stopnia zbiezno$ci postrzegania wlasnej osoby z wizerun-
kiem uzytkownika marki lub z wizerunkiem marki. Celem tego paragrafu jest ukazanie istoty
procesu kongruencji oraz watpliwosci metodologicznych i teoretycznych lezacych u podstaw

poréwnan z typowym uzytkownikiem marki.

3.6.1. Definicja kongruencji

W wiekszosci prac stwierdza sie, ze kongruencja jest miarg powigzania poznawczego
miedzy wizerunkiem produktu/ustugi/uzytkownika a obrazem siebie konsumenta (Kang i in.,
2009; Johar, Sirgy, 1991; Sirgy, 1982; Gorbaniuk, Stachon-Wojcik, 2011). Ten zwigzek moty-
wuje konsumenta do nabycia marki, poniewaz wskazuje mu warto$¢, jaka mozna uzyska¢ z za-
kupu i z uzytkowania marki (Branaghan, Hildebrand, 2011; Quester, Karunaratna, Goh, 2000).
Ponadto zaktada si¢, ze wraz ze wzrostem zgodnosci pomiedzy wspomnianymi konstruktami
zwicksza si¢ pozytywne nastawienie konsumenta do marki oraz skuteczno$¢ kierowanych do
niego komunikatow perswazyjnych (Johar, Sirgy, 1991), co stanowi jeden z posrednich celow

realizowanych strategii marketingowych.

3.6.2. Znaczenie kongruencji w zachowaniach konsumenckich

Badania wykazaly, ze kongruencja wptywa na zachowania konsumpcyjne (Sirgy, 2018):
przedzakupowe (np. stosunek konsumentéw do produktu, preferencje marki, che¢ zakupu marki
1 wybor marki; Beerli, Meneses, Gil, 2007; Boksberger, Dolnicar, Laesser, Randle, 2011; Chon,
1990, 1992; Chon, Olsen, 1991; Hosany, 2012; Hosany, Martin, 2012; Hung, Petrick, 2011) oraz
pozakupowe (np. zadowolenie z marki, zaufanie do marki oraz zaangazowanie w marke; Aguir-
re-Rodriguez, Boveda-Lambie, Miniard, 2014; Chebat, El -Hedhli, Sirgy, 2009; Chebat, Sirgy,
Grzeskowiak, 2010; Kressmann i in., 2006; Krishen, Sirgy, 2016). Zgodno$¢ z wizerunkiem
uzytkownika marki odnosi si¢ szczegolnie do postrzeganego podobienstwa, ktére potencjalny

nabywca widzi migdzy typowym uzytkownikiem marki a sobg samym (Sirgy, 2018). Zbiezno$¢
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z wizerunkiem uzytkownika marki jest silnym predyktorem postawy marki i lojalnosci wobec
marki w odniesieniu do réznych produktow (np. Bosnjak, Sirgy, Hellriegel, Maurer, 2011;
Krishen, Sirgy, 2016; Liu, Li, Mizerski, Soh, 2012; Sirgy i in., 1991, 1997, 2008). Ponadto kon-
sumenci wolg marki, ktore dobrze pasujg do ich koncepcji. Niezgodnos¢ z ich koncepcja siebie
powoduje dysonans i dyskomfort psychiczny, ktéry zagraza przekonaniu danej osoby o sobie

(Sirgy, 1986).

3.6.3. Sposoby pomiaru kongruencji i ich ograniczenia

Wyréznia si¢ dwa podstawowe sposoby pomiaru kongruencji: bezposredni lub posredni
(Sirgy i in., 1997). Pomiar bezposredni oznacza, ze respondent jest pytany wprost, w jakim stop-
niu wizerunek marki lub jej typowego uzytkownika jest zgodny z jego obrazem siebie. Moze on
by¢ mierzony metoda globalng (przyjmuje posta¢ pojedynczej miary podobienstwa) lub oparty
jest na wymiarach. W przypadku kazdej analizowanej marki respondent jest proszony, aby naj-
pierw opisa¢ lub wyobrazi¢ sobie typowego uzytkownika marki, a nastepnie oceni¢ zgodnos¢
tego wizerunku z obrazem siebie (aktualnym lub idealnym). Technika ta probuje bezposrednio
uchwyci¢ doswiadczenie zgodnosci, dajac holistyczng oceng bez koniecznosci jej modelowania 1
obliczania wynikéw rozbieznosci (Gorbaniuk, Stachon-Wojcik, 2011). Jej zaleta jest udowod-
niona trafno$¢ prognostyczna (Sirgy i in., 1991), a takze prostota i szybko$¢ pomiaru. Wada ta-
kiego pomiaru jest jednak wrazliwo$¢ na aprobate spoteczng w zaleznosci od postrzeganych
oczekiwan otoczenia (reprezentowanego przez osob¢ badacza). Dodatkowo w przypadku metody
globalnej potencjalng wada sa ograniczenia poznawcze konsumenta zawg¢zane przez niski sto-
pien zaangazowania respondenta w trakcie badan, poniewaz wymaga on tylko przywolania wize-
runku marki lub jej typowego uzytkownika (Gorbaniuk, Kolanska, 2016).

W przypadku pomiaru posredniego respondent najpierw ocenia wizerunek mar-
ki/konsumenta, nastgpnie ocenia/opisuje obraz siebie za pomoca listy przymiotnikowej lub dyfe-
rencjatu semantycznego, po czym badacz korzystajac z jednego z wielu mozliwych wzorow
(por. Sirgy i in., 1997) oblicza stopien rozbieznosci pomigdzy wizerunkiem marki/uzytkownika a
obrazem siebie w kazdym z wymiarow, a nast¢pnie sumuje wyniki rozbieznosci dajac jeden
wskaznik.

Cho¢ pomiar posredni jest najbardziej rozpowszechnionym sposobem pomiaru kongru-
encji, spotkat sie z krytyka z wielu powodéw (Gorbaniuk, Stachon-Wojcik, 2011; Gorbaniuk,
Kolanska, 2016). Po pierwsze jego wadg jest zalezno$¢ wyniku od wybranego wzoru oraz odwo-

tywanie si¢ do wskaznikow rozbieznosci, zamiast zbiezno$ci, co rodzi pytania o to, co jest celem
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pomiaru (Berger-Gross, 1982; Peter, Churchill, Brown, 1993; Sirgy i in., 1997). Po drugie spo-
s6b doboru przymiotnikow do skal jest dyskusyjny. Brakuje wiedzy o uniwersalnych wymiarach
waznych dla procesu kongruencji, co powoduje, ze narzedzia wykorzystywanie w badaniach nie
uwzgledniaja specyfiki kontekstu konsumenckiego (np. stosowanie skal do badania osobowosci:
Pigcioczynnikowy Model Osobowosci) lub specyfiki postrzegania ludzi (Skala Osobowosci
Marki). Ponadto z zapozyczonymi narzgdziami z psychologii osobowosci lub osobowosci marki
wigze si¢ problem doboru domeny na poziomie tresci inwentarzy, poniewaz poszczegolne itemy
moga by¢ inaczej rozumiane w kontek$cie bytdéw ozywionych (konsument, TUM) i nieozywio-
nych (marka) oraz w kontek$cie roznych kategorii produktow (Avis, 2012; Landon, 1974). Wy-
mienione trudnosci oznaczaja koniecznos$¢ identyfikacji wymiar6w na takim poziomie abstrakcji
oraz takiej operacjonalizacji tych wymiardéw, ktorych znaczenie nie ulega zasadniczej zmianie w
réznych kontekstach. Ponadto tratho$¢ metody posredniej zalezy od trafnosci doboru kryteriow
poréwnan, a ograniczeniem jest sugerowanie wymiarow postrzegania marki lub jej konsumenta,
co skutkuje kreowaniem wizerunku w trakcie badan (por. Avis, Forbes, Ferguson, 2012; Avis,
Aitken, 2015), a nie pomiaru jego faktycznego wyst¢powania bez ingerencji badacza.

Mimo wyrdzniania w literaturze co najmniej czterech obrazoéw siebie istotnych w porow-
naniach z wizerunkiem marki lub wizerunkiem TBU (Sirgy, 2018), w wigkszosci badan, jak
wskazuja metaanalizy (Aguirre-Rodriguez i in., 2012), uwzgledniany jest tylko jeden obraz sie-
bie. Oznacza to niedoszacowanie kongruencji w procesie pomiaru efektow kongruencji. Z kolei
jednoczesny pomiar kilku obrazéw przy aktualnie stosowanych technikach pomiaru kongruencji
nie pozwala na wyizolowanie kongruencji z kazdym z nich osobno sprawiajac, ze dochodzi do
przynajmniej czg¢sciowej redundancji pomiaréw i nakladania si¢ jej efektow (Gorbaniuk, Kolan-
ska, 2016). W szczegdlnosci najwigkszym ograniczeniem pomiaru jest niemal catkowite pomija-
nie niepozadanego wizerunku JA, potencjalnie odpowiedzialnego za unikanie marek, mimo ze —
jak wskazuja badania — udzial skojarzen negatywnych z markami (Bosnjak, Bochmann,
Hufschmidt, 2007; Gorbaniuk, 2011; Gorbaniuk, Kowal, Razmus, 2009) i ich typowymi uzyt-
kownikami (Gorbaniuk i in., 2012) jest bardzo duzy. Pomiar antycypowanych niepozadanych
zmian w obrazie siebie mogiby wyjasnia¢ powody niepreferowania marek produktow.

Z powodu braku uniwersalnych modeli wizerunku TUM, w metodologii badan kongru-
encji nie ma powszechnie uznawanych narzgdzi do wielopoziomowego pomiaru zbieznosci ob-
razu siebie w przypadku pomiaru posredniego (Liickerath, 2010), co stanowi kolejng trudnos¢ i
wyzwanie metodologiczne. Najczesciej] wykorzystywang skala w metodzie posredniej jest

wspomniana skala Osobowosci Marki (Brand Personality Scale, Aaker, 1997), ktora stuzy do
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pomiaru cech ludzkich zwigzanych z marka. Zgodnie z jej zaloZzeniami przyjmuje si¢, ze roznice
w postrzeganiu marek mozna wyjasni¢ w podobny sposob, jak réznice miedzy ludzmi, czemu
stuzy tez zastosowanie instrukcji personifikujacej (przedstawienie marki jako osoby). Na pod-
stawie badan Aaker ustalita pig¢ wymiardw rdéznicujacych spersonalizowane marki: Kompeten-
cja (Competence), Ekscytacja (Excitement), Wyrafinowanie (Sophistication), Szczero$¢ (Since-
rity) oraz Szorstko$¢ (Ruggedness) i opracowata kwestionariusz w formie listy przymiotnikow
(42 pozycji). Uruchomito to lawing badan, co przerodzito si¢ w ogromng popularno$¢ narzedzia i
modelu (9 870 cytowan na koniec sierpnia 2019). Niektorzy badacze kwestionuja, czy model ten
jest wazny, niezawodny 1 wystarczajaco ogdlny, aby byl uzyteczny w réznych kategoriach pro-
duktéw 1 segmentach konsumentéow (Kim, Lehto, 2013). Wyniki badan Austin, Siguaw, Matilla
(2003) dowodza, ze struktura osobowosci marki Aaker nie odzwierciedla struktury postrzegania
pojedynczej marki w ramach jednej kategorii produktow, czyli nie opisuje adekwatnie zréznico-
wania opinii konsumentow na temat konkretnej marki (level 1), lecz ogranicza si¢ do opisywania
zrdéznicowania wizerunkow marek (level 2) i nie mozna na podstawie tego modelu przewidywac
zachowania konsumenta. W zwigzku z tym najprawdopodobniej mamy tutaj do czynienia z eco-
logical fallacy. Istnieje tez wiele krytycznych glosow kwestionujacych teoretyczng i metodolo-
giczng warto$¢ tego modelu w odniesieniu do marek produktéw i uslug (Ambroise,Valette-
Florence, 2010; Austin i in., 2003; Avis i in., 2012; Bosnjak i in., 2007). Tym bardziej nie jest on
odpowiedni do badan heterogenicznych obiektow marketingowych takich jak uzytkownicy ma-
rek, poniewaz nie odzwierciedla specyfiki percepcji tych obiektow.

Aktualnie stosowany pomiar posredni mimo uwzgledniania wielu kryteriow kongruencji
w zdecydowanej wickszos$ci przypadkoéw sprowadza si¢ do obliczenia jednego wskaznika kon-
gruencji, co oznacza, ze zjawisko wielowymiarowe jest sprowadzane do jednowymiarowego
pomiaru. Poza redukcjonizmem w przypadku obliczenia globalnego wskaznika pojawia si¢ pro-
blem sumy niewazonej, zaktadajacej, ze kazda z uwzglednionych cech w pomiarze kongruencji
ma takie same znaczenie dla konsumenta (por. Sirgy i in., 1997). Z drugiej strony nie wszystkie
cechy w pomiarze posrednim moga by¢ istotne w przypadku danej kategorii produktu lub danej
marki, co skutkuje pustymi poréwnaniami (por. Sirgy i in., 1997), ktore wplywaja na globalny
wskaznik, ale sg nietrafne dla kategorii/marki lub z perspektywy danej osoby. Niezaleznie od
tego, czy respondent dostrzega cechy w wizerunku typowego uzytkownika marki czy tez nie,
oblicza si¢ rozbiezno$¢ w tej cesze. Zatem dalsze prace nad pomiarem kongruencji powinny
prowadzi¢ do opracowania takiego narzedzia, ktore pozwalalyby wyeliminowa¢ puste porowna-

nia oraz uwzgledni¢ wazno$¢ danej cechy dla konsumenta (por. Teichert, Schontag, 2010).
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Warto wskaza¢ na rozdzwigk pomiedzy praktyka marketingowa, gdzie uzasadnione jest
tworzenie ad-hoc specyficznej listy przymiotnikowej dla badan konkretnej marki (idiographic
approach) a badaniami akademickimi, gdzie celem jest ustalenie prawidtowosci 1 wymiaréw
uniwersalnych dla ré6znych marek (nomothetic approach), co jest istotne dla kompatybilnosci
metod pomiaru kongruencji dla gromadzenia wiedzy (Gorbaniuk i in., 2017), i co pozwoli zau-

wazy¢ roznice zar6wno na poziomie indywidualnym, jak i marki.

3.6.4. Punkty odniesienia w pomiarze kongruencji i jej wymiarowos¢

W teorii kongruencji nie jest jednoznaczne z czym poréwnuje si¢ konsument — z wize-
runkiem marki (np. Sirgy i in., 1991) czy wizerunkiem typowego uzytkownika marki (np.
Kressmann 1 in., 2006). Niezaleznie od wyzej wymienionego wyboru punktu odniesienia w po-
réwnaniach spolecznych powstaje problem wyboru domeny teoretycznej (Capelli, Jolibert,
2009), w $wietle ktérej nalezy interpretowac zachowania konsumenta, co skutkuje miedzy inny-
mi problemem wyboru modelu percepcji. Najczgsciej wybor pada na teorie osobowosci (Capelli,
Jolibert, 2009), aczkolwiek z uwagi na to, ze w poréwnaniach spotecznych Ja-marka lub Ja-
typowy uzytkownik marki mamy do czynienia nie z obiektywnymi cechami osobowos$ci obiektu
percepcji, lecz z procesem atrybucji cech osobowosci i pozaosobowosciowych markom lub ty-
powym uzytkownikom, wtasciwsza domeng konceptualizacji tych porownan bytaby psychologia
spoteczna opisujaca procesy atrybucji i percepcji spotecznej (Gorbaniuk, 2011). W zwiazku z
tym, zgodnie z teorig porownan spotecznych (Festinger, 1954), wtasciwg domeng poréwnan dla
cztowieka jest tylko drugi cztowiek.

Mimo powszechnego przekonania, Ze obraz siebie cztowieka (np. Onkvisit, Shaw, 1987),
wizerunku/osobowos$ci marki (np. Aaker, 1997) i wizerunku uzytkownika marki (Gorbaniuk,
Dudek, 2016; Gorbaniuk 1 in., 2012, Gorbaniuk i in., 2017) jest wielowymiarowy, powaznym
problemem ograniczajacym mozliwosci systematycznego gromadzenia wynikow badan, ogni-
skujacych wokét powszechnie uznawanego modelu poréwnan Ja-uzytkownik marki, jest brak
wiedzy na temat uniwersalnych wymiaréw uwzgledniajacych specyfike tego typu poréwnan
(Liickerath, 2010). O ile w psychologii osobowosci taka funkcje pelni wspomniany juz Pigcio-
czynnikowy Model Osobowosci (McCrae, Costa, 1987), a w psychologii spolecznej — dwuczyn-
nikowy model (Abele, Wojciszke, 2007; Fiske, Cuddy, Glick, 2007), w przypadku badan kon-
gruencji wizerunkow JA-Marka lub JA-TUM na dzien dzisiejszy nie ma takiego modelu.
Wprawdzie sigga si¢ po substytuty w postaci Brand Personality Model (Aaker, 1997), ale ten
model z uwagi na liczne glosy krytyczne (Ambroise, Valette-Florence, 2010; Austin i in., 2003;
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Avis, 2012; Avis, Aitken, 2015; Avis i in., 2012; Azoulay, Kapferer, 2003; Bosnjak i in., 2007;
Capelli, Jolibert, 2009) nie jest witasciwym modelem nie tylko dla badan percepcji konsumen-
tow, lecz tez percepcji marek. Z kolei wykorzystywanie modeli osobowos$ci zapozyczonych z
psychologii osobowosci (np. Huang, Mitchell, Rosenaum, Elliott, 2012) bez weryfikacji ich traf-
nosci w kontekscie konsumenckim moze spowodowac z jednej strony uwzglednianie wymiaréw
nieistotnych w procesie kongruencji (tzw. puste poréwnania), a z drugiej — skutkowa¢ pominie-
ciem wymiaréw nieobecnych w modelach osobowosci, ale branych pod uwage w procesie po-
réwnan z typowym uzytkownikiem marki (Gorbaniuk, Dudek, 2016, Gorbaniuk i in., 2017).
Badania przeprowadzone przez Gorbaniuka i zespo6t (Gorbaniuk i in., 2017) wykazaly, ze ludzie
poréwnuja si¢ z uzytkownikami marek nie tylko w zakresie osobowosci, ale takze w kategoriach
aspektow spotecznych, temperamentalnych 1 innych cech, co potwierdza potrzebe poszukiwania
uniwersalnych wymiaréw porownan z TUM.

Osobno warto wyrdzni¢ niedocenianie znaczenia niepozadanego wizerunku marki i jej
typowego uzytkownika w badaniach kongruencji. Mimo ze teoria kongruencji nie wyklucza zna-
czenia niepozadanego obrazu, jego rola w zachowaniach konsumenckich jest stosunkowo mato
poznana (np. Banister, Hogg, 2004; Bosnjak, Brand, 2008; Hogg, Banister, 2001). Patrzac z per-
spektywy motywow samoewalucji oznacza to, ze nieproporcjonalnie mato zwraca si¢ uwagi na
znaczenie ochrony JA w poréwnaniu z samopotwierdzaniem i samoudoskonalaniem. Taka dys-
proporcja nie jest uzasadniona w $wietle wynikow badan psychologicznych w konteks$cie poza-
konsumenckim (np. Alicke, Sedikides, 2009; Dauenheimer 1 in., 2002).

Réwniez pomiar obrazu siebie konsumenta nie jest jednoznaczny w §wietle dotychcza-
sowej literatury i tradycji badan. Problemem natury teoretycznej jest mnogos¢ mozliwych obra-
zO6w siebie i ich zmienno$¢ (Markus, Kunda, 1986). W teorii kongruencji akcentuje si¢ przede
wszystkim znaczenie aktualnego 1 idealnego obrazu siebie, a przy uwzglednieniu kontekstu spo-
tecznego i oczekiwan spotecznych — spolecznego obrazu siebie i1 idealnego spotecznego obrazu
siebie (Sirgy, 1986). Mnogos¢ 1 zmiennos¢ obrazow siebie stawia powazne wyzwania w procesie
badan, w szczegolnosci konieczno$¢ uzasadnienia przez badacza zawezenia badan do konkretne-

go obrazu sposrod wielu mozliwych.
3.6.5. Ograniczenia wynikow badan nad kongruencja

W badaniach nad kongruencja Ja-marka mozna zauwazy¢ szereg problemow w kwestii

zakresu generalizacji 1 implikacji marketingowych. Ponadto innym wazny problem stanowi wie-
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lopoziomowos$¢ danych, ktora niestety czgsto jest ignorowana przez badaczy, jak i marketingow-

cOw.

3.6.5.1. Zakres generalizacji

Trafno$¢ zewngetrzna badan nad kongruencja w badaniach akademickich moze by¢ zagro-
zona niereprezentatywng proba bodzcéw lub niereprezentatywng préba respondentow odpo-
wiednio dla populacji marek/kategorii produktow/ustug 1 populacji konsumentow (Gorbaniuk,
Kolanska, 2016). Wigkszo$¢ badan nad kongruencja ogranicza si¢ do kilku marek reprezentuja-
cych jedna lub kilka kategorii produktow (Aguirre-Rodriguez i in., 2012), co rzadko jest podkre-
slane w ograniczeniach badan. Problemem badan akademickich jest dobor bodzcoéw i ogranicza-
nie badan do studentow (Rocereto, Mosca, 2012). Struktura potrzeb konsumentow i mozliwosci
poznawcze studentow moga znaczaco odbiega¢ od ogdlnej populacji, w efekcie czego prawi-
dlowosci ustalone na probach studentéw moga nie znajdowa¢ potwierdzenia w praktyce marke-
tingowe;j.

Niewystarczajacy realizm zyciowy 1 psychologiczny jest wada wszystkich badan kwe-
stionariuszowych, ale wazna jest jego skala. Wigkszo$¢ badan nad kongruencja cechuje niski lub
najwyzej $redni stopien konkretyzacji marki i sytuacji zakupu lub podejmowania decyzji, co
sprawia, ze faktyczny proces podejmowania decyzji o zakupie moze znacznie odbiegaé od tego,
ktory jest przedmiotem pomiaru w badaniach (Kleijnen, De Ruyter, Andreassen, 2005). Oznacza
to, ze nalezy opracowywac takie procedury, w ktoérych poziom zaangazowania respondentow w
proces podejmowania decyzji i warunki sytuacyjne odzwierciedlalby w znacznym stopniu te, z

ktérymi mamy do czynienia w rzeczywistosci (Gorbaniuk, Kolanska, 2016).

3.6.5.2. Wielopoziomowos¢ danych

Potencjalnym zagrozeniem dla poprawnos$ci wynikéw analiz w badaniach, w ktorych
uwzglednia si¢ jednoczes$nie wiele marek lub wiele kategorii produktéw, jest niska §wiadomos¢
wielopoziomowosci danych (Austin i in., 2003) i w konsekwencji wynikajacy stad blad/putapka
kompozycji (Caballero, 1992) i blad/putapka ekologiczna (Robinson, 1950). Z bledem kompo-
zycjl wiaze si¢ pytanie, czy to, co wydaje si¢ znaczace dla pojedynczego konsumenta, jest row-
nie wazne dla catej grupy konsumentow czy tez branzy, co wynika z btednego przenoszenia
prawdziwych zaleznosci na jednym poziomie na inny poziom np. makroekonomiczny badz glo-
balny (Mrozinska, 2015). Poniewaz kategorie i marki r6znig si¢ pod wzgledem potencjalu warto-

sci dodanej do obrazu siebie konsumenta, a konsumenci r6znig si¢ w postrzeganiu tej same;j
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marki, te zrédta wariancji nalezy uwzglednia¢ w procesie analiz wielowymiarowych i regresyj-
nych. W szczegdlnosci, jezeli celem badan jest stworzenie modelu wyjasniajacego zachowania

konsumenckie, dane muszg by¢ poddane centrowaniu (Gorbaniuk, Kolanska, 2016).

3.6.5.3. Implikacje marketingowe

Analizujac czestotliwos$¢ pojawiania si¢ termindow zwigzanych z kongruencja w czasopi-
smach akademickich i czasopismach skierowanych do praktykow, zastanawia ich znikoma liczba
w tych drugich (por. EBSCO 1973-2019). Dla praktyki marketingowej wazne jest, by zarzadza¢
relacja pomigdzy marka a konsumentem w taki sposob, aby utrzymywata si¢ ona jak najdtuze;j i
by zwigkszata prawdopodobienstwo zakupu produktow tej marki (Zinkhan, Hong 1991), a kon-
gruencja niewatpliwie wywiera wplyw na te relacje. Problem tkwi jednak w interakcyjnym cha-
rakterze kongruencji, gdzie specyficzne postrzeganie marki spotyka si¢ ze specyficznymi potrze-
bami konsumenta. Czg$ciowym rozwigzaniem tego problemu moze by¢ segmentacja rynku opar-
ta na wynikach badan kongruencji (Graeft, 1996). Oznacza to konieczno$¢ dywersyfikacji stra-
tegii marketingowej w odniesieniu do wyodrgbnionych segmentow konsumentow. Dotychcza-
sowe badania kongruencji nie dostarczaja jednak odpowiedzi na temat skutkéw zindywidualizo-
wania budowania wizerunku marki odpowiednio dla poszczegdlnych grup odbiorcéw (Jamal,
Al-Marri, 2007).

Cho¢ wskazuje si¢ na praktyczne korzysci teorii kongruencji dla réznych branz
(Boksberger i in., 2011) i podkresla si¢ znaczenie budowania osobowosci marki w odpowiedzi
na osobowos¢ jej konsumentow (Phau, Lau, 2000), to brakuje wytycznych, jak to zrealizowaé w
praktyce. Powstaje tez pytanie, czy segmenty konsumentow rdznig si¢ w zakresie osobowosci, a
w szczeg6lnosci (a) jakie kwestionariusze nalezy zastosowac, aby wykry¢ réznice istotne w kon-
tekscie konsumenckim, (b) czy nalezy ogranicza¢ si¢ tylko do cech osobowosci czy tez
uwzglednia¢ cechy pozaosobowosciowe i (c) czy specyfika kategorii produktéw ma tu znaczenie
(Gorbaniuk, Kolanska, 2016). Warto tu jeszcze raz odnotowac, ze badania kongruencji metoda
bezposrednia 1 holistyczng dostarczaja szczegélnie mato wskazéwek odnosnie tego, w jakim
kierunku nalezy zmienia¢ wizerunek marki (Wang, 2010), aby osiagna¢ pozadang kongruencje.

Przedstawiona krytyczna analiza problemowych kwestii badan nad kongruencja stanowi
wazny punkt dla sformutowania nowego modelu badan, ktéry odpowiedziatby zaréwno na po-
trzeby teoretyczne, jak i metodologiczne pomiaru kongruencji zaréwno dla nauki, jak i praktyki

marketingowe;j.
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ROzZDZIAL IV

OD BADAN EKSPLORACYJNYCH DO MODELI STRUKTURALNYCH:
WIELOPOZIOMOWE PODEJSCIE PSYCHOLEKSYKALNE W BADANIACH
POROWNAN Z UZYTKOWNIKIEM MARKI

Celem niniejszego rozdziatu jest przedstawienie zatozen teoretycznych nowego Modelu
Relacyjnego Znaczenia Marki dla obrazu siebie konsumenta i sposobu pomiaru zbiezno$ci obra-
zu siebie konsumenta z wizerunkiem TUM oraz strategii badan, pozwalajacej odpowiedzie¢ na
pytania o taksonomig i struktur¢ porownan z wizerunkiem typowego uzytkownika marki wsrod
nastolatkow. Kontrowersje teoretyczne i metodologiczne badan nad kongruencja pozwalajg na
sformutowanie wytycznych i zatozen nowego modelu znaczenia marki dla obrazu siebie konsu-

menta.

4.1.  Zalozenia teoretyczne Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki dla obrazu siebie kon-
sumenta

Zatozenie 1: Punkt odniesienia dla pordwnan obrazu siebie konsumenta stanowi wizerunek uzyt-

kownika marki.

Mimo ze nosicielem symbolicznego wizerunku jest marka, w pierwszej kolejnosci nalezy
wskaza¢, iz wlasciwym punktem odniesienia w badaniach kongruencji powinien by¢ obraz ty-
powego uzytkownika marki, ktéry umozliwia poréwnania cztowieka do cztowieka (Festinger,
1954), niewzbudzajacych zastrzezen natury teoretycznej i metodologicznej (Gorbaniuk, Kolan-
ska, 2016). Wtasciwa domeng teoretyczng dla tych poréwnan jest psychologia spoteczna, gdyz
wskazuje ona procesy i motywacje w pordwnaniach spotecznych (patrz: 3.5.). Porownania z wi-
zerunkiem uzytkownika marki majg swoje zroédto w istniejacych réznicach indywidualnych, kto-

rych zakres okresla leksykon jezyka (zob. Rysunek 3).
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Rysunek 3. Zakres roznic indywidualnych.

Zatozenie 2: Konsument porownuje si¢ z wizerunkiem typowego uzytkownika marki w zakresie
wezszym wzgledem ogotu dostrzegalnych przez cztowieka réznic indywidualnych.

Kontekst porownan konsumenckich zaweza percepcj¢ roznic indywidualnych, istotnych
w tym procesie, do cech posiadanych przez typowego uzytkownika marki. Na podstawie dotych-
czasowych badan (Gorbaniuk i in., 2017) mozna wnioskowaé, ze w pordwnaniach tych operuje
si¢ wezszym leksykonem roznic indywidualnych w poréwnaniu do leksykonu stownika (patrz:
Rysunek 4). Podstawa takiego wnioskowania jest r6znica migdzy leksykonem poréwnan a lek-

sykonem j¢zyka polskiego.
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Rysunek 4. Zakres cech istotnych w pordwnaniach JA- Typowy Uzytkownik Marki.

Zatozenie 3: Kazdy konsument dostrzega cechy symboliczne marki / TUM — wzgledem aktual-
nych potrzeb, kontekstu, wlasnego doswiadczenia i wiedzy o marce.

Ze wzgledu na wielo$¢ koncepcji siebie, ich wieloaspektowo$¢ oraz dynamiczng struktu-
r¢ (Carver, Scheier, 1982; Markus, Nurius, 1986) postuluje si¢, iz kazdy konsument posiada uni-
kalne standardy Ja (Scheier, Carver, 1988), przez co percepcja marki i jej uzytkownika w zna-
czeniu symbolicznych cech rozni si¢ dla kazdej osoby (zob. Rysunek 5). W mysl teorii percepcji
ekologicznej (ecological theory of perception) percepcja petni funkcje adaptacyjna, a §wiat ze-
wnetrzny dostarcza informacji do kierowania zachowaniami spotecznymi (McArthur, Baron,
1983), w tym zachowaniami zakupowymi. Wazne jest jednak to, ze informacje te sg dynamicz-
ne, zmieniajace si¢ 1 multimodalne oraz wskazuja na afordancje §rodowiskowe, czyli cechy $ro-
dowiska umozliwiajace okreslone dziatania, ktére przyjmowane sg w odniesieniu do obserwatora
(Gibson, 1977; Banka, 2010). Doktadna percepcja spoteczna stuzy funkcji adaptacyjnej na po-
ziomie osiggania indywidualnych celéow - na przyktad uzyskiwania od innych tego, czego pra-
gniemy, i unikania tego, czego nie lubimy (McArthur, Baron, 1983). Zatem gldéwnym nastegp-
stwem afordancji srodowiskowych jest stymulacja eksploracyjnego systemu poznawczego, co

pozwala uzyskac¢ wglad w strukturg sytuacji spolecznej i obrazu wlasnej osoby.
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Rysunek 5. 1dentyfikacja cech typowego uzytkownika pojedynczej marki przez konsumenta.

Zatozenie 4: Roézne dostrzegane atrybuty w wizerunku typowego uzytkownika marki cechuje
rézna wazno$¢ dla konsumenta, wynikajaca ze specyfiki aktualnie rozwazanego przez konsu-
menta standardu.

Kontynuujac mysl poprzedniego zalozenia, podejscie ekologiczne ktadzie akcent na zba-
danie informacji o dynamicznym zachowaniu cztowieka, tak jak zostato ono odebrane przez ak-
tywnego postrzegajacego. Dzigki afordancji srodowiskowej, uzyskanie wgladu w strukture sytu-
acji spotecznej i obrazu wtasnej osoby pozwala na zwrdcenie uwagi tylko na wazne i istotne ce-
chy uzytkownika wzgledem wybranego obrazu siebie konsumenta. Cechy psychologiczne, ktore
beda najdoktadniej okreslone w tych informacjach, sg najwazniejsze dla zachowania adaptacyj-
nego. Ekologiczne podejscie do percepcji spotecznej podkresla zatem wplyw doswiadczenia,
celow 1 mozliwosci dziatania poszczegdlnych widzoéw na ich dopasowanie do informacji percep-
cyjnych (McArthur, Baron, 1983).

Nalezy mie¢ na uwadze rowniez §lepote na informacje percepcyjne o niskiej uzytecznosci
behawioralnej w sferze spotecznej, co oznacza, ze w zaleznos$ci od kontekstu, sytuacji konsu-
menta, niektére wlasciwosci marki i jej uzytkownika nie beda uzyteczne dla pojedynczego kon-
sumenta, ale w innym kontek$cie moga okaza¢ si¢ wazne. Dobrg ilustracja moze by¢ zjawisko
sniegu. Eskimosi odrézniajg kilka jego odmian, gdyz w ich stylu zycia kazda struktura $niegu

zapewnia roézne aktywnosci. Natomiast dla mieszkancéw miast $nieg postrzegany jest jako zja-
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wisko wymagajace usuniecia, wywotujace poslizg, a zatem rozne jego struktury nie sa postrze-

gane (McArthur, Baron, 1983).

Model znaczenia marki pozwala na ocen¢ waznosci cech dostrzeganych w wizerunku
uzytkownika marki dla budowania /utrzymania koncepcji siebie, poniewaz nie wszystkie cechy

dostrzegane w wizerunku TUM maja znaczenie dla obrazu siebie konsumenta, dzieki czemu
unika si¢ problemu tzw. pustych porownan (patrz: Rysunek 6).
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Rysunek 6. 1dentyfikacja wazno$ci cech TUM dla obrazu siebie konsumenta.

Zatozenie 5: W poréwnaniach z wizerunkiem uzytkownika marki konsument odwoluje si¢ do
pozytywnych i negatywnych standardow Ja.

Zgodnie z modelem cybernetycznym (Carver, 1979), omowionym w punkcie 2.3.4,
cztowiek ma trzy gléwne dazenia w zakresie koncepcji siebie: utrzymanie istniejgcego obrazu
siebie, dazenie do polepszenia wtasnego wizerunku lub uniknigcie pogorszenia obrazu siebie, co

wskazuje na istnienie standardu pozytywnego, jak i negatywnego. Wizerunek uzytkownika mar-

ki moze zatem posiada¢ cechy, ktore sa przez konsumenta pozadane (standard pozytywny), jak i

niepozadane (standard negatywny), co potwierdzajg badania (Gorbaniuk i in., 2017), a symbo-

licznie przedstawia Rysunek 7.
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Rysunek 7. Wizerunek uzytkownika marki jako standardy w poréwnaniach obrazu siebie
konsumenta.

Konsument widzac rozbiezno$ci migdzy stanem aktualnym a standardem pozytywnym
uruchamia system redukujacy rozbieznosci oraz system powickszajacy rozbieznosci, ktory po-
wicksza dystans wzgledem standardu negatywnego (Carver 1 in., 2000; Carver 2001). Wiele ba-
dan dotyczacych zbieznosci obrazu siebie ogranicza si¢ prawie wylacznie do pozytywnego lub
pozadanego obrazu siebie, a zatem skupia si¢ na tym, do czego ludzie dgza, ale nie na tym, czego
unikajg (Aguirre-Rodriguez i in., 2012), cho¢ badanie sktonnos$ci do unikania jest rzadkie (Bo-
snjak, Brand, 2008; Hogg, Banister, 2001). Zaniedbanie lub niedoszacowanie samoregulacyj-
nych mechanizméw behawioralnych wbudowanych w tendencje unikania w przeciwienstwie do
tendencji dazenia jest nieuzasadnione w §wietle istniejacej teorii (Carver, Scheier, 1998), badan
psychologicznych (Ogilvie, 1987, Heppen, Ogilvie, 2003) i badan konsumenckich (Banister,
Hogg, 2004, Bosnjak, Brand, 2008, Hogg, Banister, 2001), zgodnie z ktorym unikanie niepoza-

danego JA jest silniejszym predyktorem zachowan niz dgzenie do pozytywnego obrazu siebie.

Zatozenie 6: Standardy poréwnan obrazu siebie z wizerunkiem TUM s3 wieloaspektowe i profi-
lowane.

Zgodnie z poprzednimi zatozeniami przyjmujemy, ze istniejg standardy pozytywne i ne-
gatywne pordwnan obrazu siebie z wizerunkiem typowego uzytkownika marki. Zgodnie z wyni-
kami badan w obszarze psychologii osobowosci, standardy moga by¢ niesymetryczne tresciowo
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(Bak, 2017). W przeciwienstwie jednak do badan nad osobowo$cia, proponowany model ma na
celu uwzglednienie subiektywnej oceny tresci standardu (uwzglednienie co stanowi ceche niepo-
zadang 1 pozadang dla kazdej osoby indywidualnie) na podstawie wizerunku uzytkownika danej

marki (zob. RYSUNEK §).
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Rysunek 8. Profilowanie standardow JA w modelu znaczenia marki dla obrazu siebie.

Zatozenie 7: Wizerunek TUM pozwala konsumentowi pozyskiwa¢ cechy nowe i/lub potwier-
dza¢ istniejace w obrazie siebie, przy czym procesy pozyskiwania i potwierdzania mogg zacho-
dzi¢ jednocze$nie 1 maja w znacznym stopniu charakter subiektywny, co wynika ze subiektywi-
zmu percepcji TUM i1 indywidualnego charakteru standardéw zaleznych od czasu i kontekstu.

Jak wskazano w paragrafie 3.4 jazn jest wieloraka, a poszczegdlne jej elementy (obrazy)
prawdopodobnie nie wystepuje w oderwaniu od innych obrazow (Walker, 2015), co powinna
uwzglednia¢ metodologia badan. Sprowadza si¢ do trzech gléwnych Ja mozliwych (Markus,
Wurf, 1987), ktérych pomiar dokonuje si¢ jednoczesnie, pozwalajac odroznié, do jakiego wize-
runku jednostka (tj. konsument) dazy, jaki posiada, a jakiego chciataby unikna¢ poprzez zakup
danej marki (Rysunek 9).
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Rysunek 9. Cechy dodawane 1 potwierdzane w obrazie siebie konsumenta poprzez marke.

Model informuje nie tylko o tym, ze marka dodaje lub potwierdza pewne cechy w obrazie
siebie konsumenta, ale wskazuje rowniez doktadnie, jakie sg to cechy, co jest niezwykle wazne
w praktyce marketingowej. Ponadto wazne jest wskazanie waznosci cech oraz ich wagi (znacze-
nia) dla obrazu siebie poszczegolnego konsumenta.

Posrednio model ten wskazuje na motywy autoweryfikacyjne, wyzwalane przez spojnosé
Ja (self-consistency), ktore stuzg utrzymaniu harmonijnej relacji pomiedzy utrwalonymi przeko-
naniami i opiniami jednostki (Dauenheimer i in., 2002, Swann, 1990, Swann i in., 2003). Prze-
ktadajac je na zachowania konsumenckie, wazne jest nie tylko to, jakie marki kupuja ludzie, ale
takze powody, dla ktoérych to robiag. W badaniach konsumenckich zwraca si¢ uwage przede
wszystkim na motywy autoumacniania, czyli dazenie do uzyskiwania oraz zachowywania pozy-
tywnych informacji odnosnie wtasnej osoby. Motyw ten predysponuje konsumentéw do zakupu
marek, ktére pomagaja im w osiagni¢ciu idealnego obrazu siebie (Sirgy, 1986; Boldero, Francis,
2002). Motyw autoochrony wzbudza u konsumentéw dziatanie polegajace na unikaniu produk-
tow, ktorych wizerunek uzytkownika marki stanowi zagrozenia dla obrazu siebie (Angle, Fore-
hand; 2011; Dunning, 2007; Munichor, Steinhart, 2016; Lee, Shrum, 2012; Sivanathan, Pettit,
2010; White, Argo 2009; White, Dahl, 2007). Poprzez autoweryfikacj¢ czlowiek dazy do za-
chowywania spdjnosci i integracji w sferze poznawczej (Dauenheimer i in., 2002), dlatego wy-

biera marki, ktore potwierdzaja wtasny wizerunek (Sirgy, 1986; Lam i in., 2012; Stokburger-
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Sauer 1 in, 2012). Badania wskazuja rowniez na rol¢ powigzan z marka w sprawdzaniu i utrzy-
maniu wlasnej samooceny (Escalas, Bettman, 2003; Fournier, 1998). Samodoskonalenie nie jest
czesto wykorzystywane w badaniach konsumenckich, a nieliczne z nich wskazuja, iz konsumen-
ci postrzegajacy swoje cechy osobowe jako zmienne sg wrazliwi na produkty oferujace im moz-

liwos$¢ samodoskonalenia (Park, John, 2012).

Zatozenie 8: Istniejg uniwersalne wymiary porownan Ja-Typowy Uzytkownik Marki.

Modele opisujace uniwersalne wymiary percepcji spotecznej na rdéznych poziomach
szczegotowosci mogg stanowi¢ punkt odniesienia w ocenie opracowanego modelu uwzglednia-
jacego specyfike poréwnan konsumenckich nastolatkéw. Znaczenie marki dla obrazu siebie kon-
sumenta odnosi si¢ do znaczenia wizerunku uzytkownika tej marki, dlatego opracowany model
bazuje na uniwersalnych wtasciwos$ciach dostrzeganych w wizerunku TUM, ktére sag wazne dla
konsumenta w procesie porownan (zob. Rysunek 10). Takie zalozenie wymaga badan mig¢dzy-
kulturowych, ktére pozwolilyby ustali¢, podobnie jak w innych dziedzinach, specyficzne i uni-

wersalne kulturowo wymiary.

Ogot réznic indywidualnych
dostrzeganych przez
ztowieka

/ | Typowy zakres cech
P “| istotnychw poréwnaniach
// / z typowym uzytkownikiem

marki

Uniwersalne\vwﬁg
poréwnanz typo '//

uzytkownikiem marki \‘\ /

Rysunek 10. Identyfikacja uniwersalnych wymiaréw porownan z TUM.

Szczegdlnie wyzwanie stanowi opracowanie nowej metodyki pomiaru kongruencji wy-
kraczajaca poza utarte schematy. W szczegolnosci potrzebne jest narzedzie, ktore dokonuje

kompleksowego pomiaru umozliwiajgcego nieredundantny pomiar tego, co marka potwierdza w
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aktualnym obrazie siebie konsumenta, co wnosi nowego do istniejagcego obrazu konsumenta oraz
w jakim zakresie marka stanowi zagrozenie dla koncepcji siebie konsumenta. Przy czym ten
pomiar powinien by¢ wieloaspektowy w zakresie kazdego z wyroznionych komponentow, co z
kolei wymaga identyfikacji wymiaréw poréwnan majacych najczesciej miejsce w percepcji ty-
powego uzytkownika marki w rzeczywistosci. Z kolei w procesie operacjonalizacji wymiarow
dobér itemdéw powinien do minimum ograniczy¢ prawdopodobienstwo generowania innych zna-
czen, uniezalezniajgc sposob rozumienia itemow od specyfiki kategorii produktow.

Procedura badan 1 sposéb obliczania wskaznikdw kongruencji powinien umozliwi¢ z jed-
nej strony unikanie pustych poréwnan w zakresie cech, ktére nie sa dostrzegane przez konkret-
nego respondenta u typowego uzytkownika marki. Z drugiej strony pomiar powinien uwzgled-
nia¢ znaczenie danej cechy dla konsumenta/respondenta, a wigc stopien, w jakim dana pozytyw-
na cecha jest dla niego pozadana oraz stopien, w jakim unika negatywnej cechy. Na koniec warto
odnotowac, ze opracowany model i narzgdzie stanowigce jego operacjonalizacje powinny by¢
poddane testowaniu i zweryfikowane w oparciu o probe marek, kategori¢ produktow i konsu-

mentow zapewniajacych szeroki zakres generalizacji wynikéw badan.

4.2. Pomiar znaczenia marki w Swietle Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki dla obrazu
siebie konsumenta

Zgodnie z pierwszym zatozeniem Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki punktem po-
réwnan obrazu siebie dla konsumenta jest wizerunek typowego uzytkownika marki. Aby jednak
moc takich poréwnan dokonywaé, nalezy zna¢ zakres ich wystepowania. Obecnie w literaturze
brakuje wiedzy na temat wilasciwosci istotnych w poréwnaniach nastoletnich konsumentow z
TUM. Mnogos¢ 1 roznorodnos¢ definicji wizerunku, ktéry stanowi punkt odniesienia, ma swoje
odzwierciedlenie w trudnosciach w zakresie jego konceptualizacji i operacjonalizacji. Pomimo
powszechnego przekonania, ze wizerunek ten jest konstruktem wielowymiarowym, gtéwnym
problemem, jest brak zgodnos$ci odnosnie tego, ktore wymiary majg charakter uniwersalny w
percepcji uzytkownika marki ktore sg wazne z perspektywy poréwnan i w jaki sposob nalezy
postepowac, aby taki konsensus osiggna¢. Brak powszechnie uznawanych modeli i narz¢dzi do
jego pomiaru skutkuje duzym rozproszeniem wynikdéw badan wokét réznych lokalnych propo-
zycji (np. Wu, Chalip, 2013), stosowanie nieadekwatnych do specyfiki obiektu modeli (np.
Brand Personality Model) 1 ostatecznie niemozno$cig systematycznego gromadzenia wiedzy na
temat uwarunkowan i konsekwencji takiego, a nie innego wizerunku uzytkownika dla zachowan
jego odbiorcow.
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Ponadto zgodnie z zatozeniem drugim, zakres poréwnan z uzytkownikiem marek jest
wezszy niz ogot dostrzeganych cech cztowieka, co oznacza, ze tylko niektore aspekty sa w tych
poréwnaniach istotne. Niektore badania nad kongruencja stosowaty skale do badan osobowosci
cztowieka jako punkt wyjscia porownan obrazu siebie z TUM/marka, co jednak w tej specyficz-
nej sytuacji (porownan zakupowych) moze nie by¢ trafne ekologicznie. Ponadto wymiary oso-
bowosci, nie muszg si¢ pokrywaé z wymiarami wizerunku TUM, ktoéry moze zawiera¢ inny ze-
staw cech, takze wykraczajacy poza sfere osobowosci. Wazny jest rowniez kontekst poréwnan
obrazu siebie z wizerunkiem typowego uzytkownika marki. W dotychczasowych badaniach re-
spondenci opisywali wizerunek uzytkownika marki nie odnoszac si¢ bezposrednio do obrazu
siebie, a wiec opisy uzytkownika i obrazu siebie byly niezalezne, co skutkowato utrata kontekstu
osobistego znaczenia dokonywanych ocen (nie speinia to warunku poroéwnan spotecznych).

Nalezy zatem zidentyfikowaé cechy istotne w procesie porownan z TUM, zbada¢ struktu-
r¢ leksykonu poréwnan (inaczej zwang leksykonem znaczenia marki) i na jej podstawie opraco-
wa¢ model strukturalny poréwnan z TUM (inaczej zwany strukturalnym Modelem Znaczenia
Marki), ktory to stanowi podstawe Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki, gdyz dopiero zesta-
wiajac obraz siebie konsumenta z wizerunkiem TUM w zakresie wymiarow istotnych w tych

poréwnaniach jesteSmy w stanie oceni¢ wartosci dodawane i potwierdzane w obrazie siebie.

4.2.1. Kryteria dobroci modelu strukturalnego znaczenia marki dla obrazu siebie
Rozwigzaniem probleméw zwigzanych z konceptualizacjg pomiaru porOwnan z wizerun-
kiem uzytkownika marki jest zbudowanie odpowiedniego modelu strukturalnego, zgodnie z wa-
runkami, ktore zaproponowal Eysenck (1991). Pierwszy z nich nawigzuje do spotecznej wazno-
$ci modelu, ktory powinien opisywac istotne nie tylko teoretycznie, ale przede wszystkim prak-
tycznie zjawiska marketingowe. Nastepnym wyznacznikiem modelu jest jego moc predykcyjna i
tratnos¢, ktore pozwalaja na uwzglednienie wymiardw istotnych dla wyjasnienia i1 przewidywa-
nia zachowan konsumentéw. Ponadto kolejne zatozenie, kompletnosci modelu, naktada wymog
weryfikacji adekwatno$ci modelu odno$nie zakresu wizerunku uzytkownika, ktéry ma on opi-
sywac. Czwarte kryterium wskazuje na rzetelnos$¢ 1 stabilno$¢ w czasie, co oznacza koniecznos$¢
weryfikacji obecnos$ci ustalonych wymiaréw w percepcji wizerunku uzytkownika marki i jego
znaczenia dla wyjasnienia i przewidywania zachowan odbiorcéw tegoz wizerunkéw w réznych
okresach czasu. Ponadto model powinien umozliwia¢ generalizacje wynikéw na roézne typy da-
nych, co sprowadza si¢ do budowania go w oparciu o rozne kategorie produktow, rozne marki,

réznych odbiorcow wizerunku. Innym istotnym problemem jest uwzglednienie przez model
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strukturalny wielopoziomowosci albo hierarchicznego uktad danych i mozliwo$¢ uogdlniania
modelu na rézne poziomy: obiektu (np. zréznicowanie miedzy markami, czyli ich zagregowa-
nymi wizerunkami) vs. osoby (zréznicowanie opinii konsumentéw na temat marki). Jednym z
kluczowych elementéw konsensusu taksonomicznego jest osiagnigcie przez model generalizacji
na rozne kultury i jezyki, co wymaga identyfikacji wymiaréw uniwersalnych i kulturowo specy-
ficznych w réznych krajach na bazie kompatybilnych metod badan (Saucier, Hampson, Gold-
berg, 2000). Kolejne kryterium wskazuje, ze model ma zawiera¢ rOwniez podstawe przyczynowa
dla zmiennych lub czynnikéw - na przyktad wyjasnia¢ powstawanie i uwarunkowania poréwnan
z wizerunkiem uzytkownika w umysle odbiorcy, wskazujac na procesy psychiczne. Ostatnie
kryterium odwotuje si¢ do teorii, wiarygodnej i logicznie spojnej, zwigzanej z modelem, ktora
umozliwia testowalne dedukcje 1 hipotezy w celu wyjasnienia znanych zjawisk 1 przewidzenia
zjawisk, ktore nie sa jeszcze znane (por. Eysenck, 1991, s. 774), co w przypadku modelu, moga
stanowi¢ omowione teorie atrybucji (Gorbaniuk, 2011).

Zatem nadrzedng potrzebg badan jest taksonomia oraz wykrycie struktury poréwnan ob-
razu siebie nastolatkow z wizerunkiem typowego uzytkownika marki. Odpowiedz na te potrzebe
moga stanowi¢ badania zrealizowane zgodnie z metodologia badan psycholeksykalnych (Angle-
itner, Ostendorf, John, 1990) w ramach podejscia nierestrykcyjnego w analizie leksykonu oso-
bowosci (DeRaad, Barelds, 2008). Podejscie nierestrykcyjnie zaktada uwzglgdnienie wszystkich
deskryptorow osobowych pozwalajacych na identyfikacje réznic indywidualnych migdzy ludz-
mi, co jest istotne w opisie porownan z typowymi uzytkownikami marek, gdzie nie tylko cechy

osobowosci, lecz rowniez cechy pozadyspozycyjne moga mie¢ duze znaczenie (Gorbaniuk i in.,

2017).

4.2.2. Podejscie psycholeksykalne w teorii cech

Pytania o uniwersalne wymiary/kategorie stawiaja sobie wszystkie dziedziny nauki, w
tym réwniez psychologia (Gorbaniuk, Kolanska 1 in., 2014). Korzystajac z dorobku roéznych
dziedzin, celem tej czg$ci pracy jest wskazanie, jak najlepiej odkry¢ taksonomig i strukture po-
réwnan z typowym uzytkownikiem marki wérod nastoletnich konsumentow, tak by spetniata ona
zatozenia postulowanego Modelu Znaczenia Marki.

Pierwsza waznag dziedzing poszukujacg uniwersalnych wymiaréw w roznych jezykach
naturalnych wyjasniajacych réznice indywidualne w zakresie opisu cech jest psychologia oso-

bowosci, ktora zmierza do wykrycia wspdlnych dla wszystkich kultur cech/wymiaréw osobowo-
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Sci (etic) 1 opracowania narzedzi do ich pomiaru, a takze do zidentyfikowania cech kulturowo
specyficznych (emic).

Galton (1884) ponad 100 lat temu, majac na uwadze, ze liczba roznic indywidualnych
jest nieskonczenie duza, ale nie wszystkie one sa jednakowo wazne, przypuszczat, ze wskazni-
kiem waznos$ci cech charakteru jest ich czestotliwo$¢ pojawiania si¢ w stownikach stow shuza-
cych do ich ekspresji. Twierdzenie to zwane jest jako zatozenie psycholeksykalne i przeformu-
towane przez Goldberga (1990), zaktada, ze najwazniejsze cechy odpowiedzialne za roznice
indywidualne miedzy ludzmi sa zakodowane w jezykach naturalnych i spisane w postaci stowni-
kéw, z czym zgadzaja si¢ takze pozniejsi badacze (Gorbaniuk, Wtodarska, 2015; Gorbaniuk,
Ivanova, 2018).

W toku rozwoju jezyka dla kazdej cechy, zaobserwowanej u jednostki przez ludzi, po-
wstaly okreslenia umozliwiajace jej opisywanie. Zatem im wazniejsza jest dana cecha dla spo-
tecznego funkcjonowania jednostki, tym wigcej ma ona okreslen w leksykonie j¢zyka, na przy-
ktad w postaci synonimow i antonimow (Gorbaniuk i in., 2012). Znajdujace si¢ w powszechnie
uzywanym slownictwie terminy i pojecia, przy pomocy ktorych mozemy opisa¢ wilasciwosci
indywidualne osoby, oraz pozwalajace na roznicowanie ludzi miedzy sobg, okreslane s3 mianem
deskryptorow osobowych. Przenoszac zalozenie leksykalne na grunt badan, analiza struktury
leksykonu deskryptoréw osobowych danego jezyka umozliwia wyodrebnienie zawartych w nim
cech charakterystycznych dla r6znic migedzyosobowych (Gorbaniuk, 2011).

Do konca lat dziewiecdziesigtych w podejsciu psycholeksykalnym dominowato przeko-
nanie o tym, Ze istnieje pie¢ uniwersalnych kulturowo czynnikéw opisujacych réznice interper-
sonalne, czyli tzw. Wielka Pigtka (De Raad, Hendriks, Hofstee, 1992; Digman, Takemoto-
Chock, 1981; Goldberg, 1990; Hiebickova, 2007; Saucier, Goldberg, 1996), jednak analiza wy-
nikéw badan i badania przeprowadzone w ciggu ostatnich kilkunastu lat wskazuja na wystepo-
wanie sze$ciu wymiarow (Ashton, Lee, Goldberg, 2004; Boies, Lee, Ashton, Pascal, Nicol,
2001; De Raad, 1992; Hahn, Lee, Ashton, 1999). Wielka Szostka obejmuje nast¢pujace czynni-
ki: (1) Ekstrawersja (zywiolowos¢, towarzyskosc), (2) Ugodowos¢ (delikatnosé, opiekunczosé,
uprzejmos¢), (3) Sumiennos¢ (organizacja, dyscyplina, pracowitos¢), (4) Emocjonalno$¢ (niepo-
koj, wrazliwos¢, brak odwagi), (5) Intelekt/Niekonwencjonalno$¢ oraz (6) Uczciwo$§¢/Prawose
(uczciwosé, dobroé, szczero$¢) (Ashton, Lee, Perugini i in., 2004). Jako nowy czynnik wytania
si¢ zatem Uczciwo$¢, ktora opisuje przede wszystkim sfere moralno$ci. Najnowsze porownania
wynikoéw badan psycholeksykalnych przeprowadzonych w 12 jezykach naturalnych wskazujg na

to, ze jedynie Ekstrawersj¢, Sumienno$¢ oraz Ugodowos$¢ da si¢ w petni zreplikowaé w réznych
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jezykach 1 kulturach, czego nie mozna powiedzie¢ o pozostatych trzech czynnikach (De Raad i

in., 2010).

4.2.2.1. Status metodologiczny badan leksykalnych

Badania leksykalne z metodologicznego punktu widzenia maja status badan eksploracyj-
nych nieograniczonych ramami teorii (De Raad, 1998), o liczbie zatozen zredukowanych do mi-
nimum (wtasciwie punktem wyjscia jest zatozenie leksykalne oraz definicja deskryptora osobo-
wosci, rozumianego jako jednostka leksykalna uzywana do opisu statych, powtarzajacych sie
wzorcow ludzkiego zachowania, ktora wskazuje na réznice psychologiczne wystepujace migdzy
osobami), co sprawia, ze podejscie psycholeksykalne ma charakter czysto indukcyjny, a zatem
jest tez otwarte na specyfike kulturowg innych krajow.

W ramach podejscia psycholeksykalnego mozliwe jest wyodrgbnienie dwoch metod se-
lekcji deskryptorow z petnego zasobu stownictwa danego jezyka (De Raad, Barelds, 2008).
Pierwszy z nich, nazywany klasycznym lub restrykcyjnym, opiera si¢ na zatozeniu, ze w bada-
niach nad strukturg cech zawartg w leksykonie danego jezyka nalezy skupi¢ si¢ wylacznie na
terminach odzwierciedlajacych stale dyspozycje, pomijajac terminy ewaluatywne oraz opisy
stanow tymczasowych, takich jak na przyktad nastr6j (zob. Allport, Odbert, 1936). Redukcja
dotyczy nawet tych pojeé, ktore bezposrednio odnosza si¢ do osobowosci. Co wigcej, autorzy
badan w restrykcyjnej metodzie selekcji w zdecydowanej wigkszosci skupiaja si¢ wylacznie na
jednej kategorii leksykalnej, mianowicie na przymiotnikach (Saucier, Srivastava, 2015). Wynika
to z faktu, iz przymiotniki s3 uwazane za kategori¢ leksykalng najlepiej odzwierciedlajacg rozni-
ce indywidualne zawarte w stownictwie danego jezyka (De Raad, Barelds, 2008) pomimo tego,
ze samo zatozenie leksykalne nie faworyzuje zadnej z kategorii.

Druga metoda selekcji stow, okreslany mianem podejscia nierestrykcyjnego wywodzi si¢
z krytyki metody klasycznej. Zaklada ona wykonanie selekcji bez pomijania zadnej kategorii
gramatycznej oraz rezygnacj¢ z apriorycznych zatozen wykluczajacych pewne grupy deskrypto-
row osobowych. Zwolennicy tego podejscia podkreslaja, ze wybidrczy sposdb wykonywania
taksonomii leksykalnej moze powodowac, iz niektére wymiary ukryte w leksykonie danego je-
zyka moga by¢ nadmiernie reprezentowane, podczas gdy inne - zbyt ubogo. Istotnie, nieliczne
wyniki badan prowadzonych z zastosowaniem nierestrykcyjnej selekcji deskryptoréw osobo-
wych potwierdzaja wystgpowanie wigkszej liczby wymiaré6w niz przy restrykcyjnej selekcji.
Przyktadem moga by¢ badania jezyka holenderskiego (De Raad, Barelds, 2008), w ktérych na

podstawie listy zawierajacej terminy z réznych klas wyrazéw, takie jak przymiotniki cech, rze-
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czowniki cech i czasowniki cech oraz wyrazenia, w ktérych znaczenie pochodzito z kombinacji
stow, uzyskano struktur¢ 8-czynnikowa, ktéra obejmowata Wielka Pigtkg. Odkryto takze trzy
nowe czynniki cechujace, mianowicie: Cnota, Kompetencja i Hedonizm. Inne badania prowa-
dzone w nurcie nierestrykcyjnym, ale mniej doskonate metodologicznie, wskazuja na siedmio-
czynnikowe rozwigzanie (Benet-Martinez, Waller, 1997). W badaniach jezyka hiszpanskiego
wykazano istnienie czynnikow: Pozytywna Walencja, Negatywna Walencja, Przyjemnos¢, Za-
angazowanie, Umiarkowanie, Ugodowo$¢, Otwarto$¢, ktore nie sg w peini kompatybilne z

Wielka Piatka ani Wielka Szostka.

4.2.2.2. Etapy badan leksykalnych

Typowe badanie psycholeksykalne ma dwa gltéwne etapy: (1) badania jakosciowe w po-
staci taksonomii, ktorej celem jest wyltonienie reprezentatywnej proby deskryptoréw cech oso-
bowych z populacji leksykonu danego jezyka naturalnego, oraz (2) badania ilosciowe, ktorych
zadaniem jest identyfikacja struktury wytonionej proby termindéw przy uzyciu wielowymiaro-
wych metod analiz statystycznych (np. analiza gléwnych sktadowych) na podstawie wynikoéw
badan kwestionariuszowych samoopisowych lub opiséw innych oséb. Poniewaz wynik pierw-
szego etapu determinuje wynik drugiego, taksonomia psycholeksykalna jest kluczowa dla catego
przedsiewzigcia.

W celu usystematyzowania otrzymanych w badaniach jakosciowych opisow niektdrzy
badacze stosujg system klasyfikacji deskryptorow osobowych opracowany przez Angleitnera,
Ostendorfa 1 Johna (1990). Poniewaz niemiecka taksonomia leksykalna zostala wykonana p6z-
niej niz amerykanska lub holenderska, bierze pod uwage wszystkie mocne aspekty poprzednich
taksonomii i oferuje najbardziej korzystne mozliwosci dla przysztych badan ilosciowych. Cho¢
systematyczne korzystanie z ogdlu deskryptorow osobowych jest czasochtonne, pozwala, po-
przez zastosowanie tej klasyfikacji, na wzglednie elastyczne dostosowanie listy do specyficznej
definicji zakresu deskryptorow osobowosci stosowanych przez badacza. Wyrdznione kategorie
klasyfikacyjne to: 1 — Dyspozycje, la — Temperament i charakter, 1b — Zdolno$ci i talenty lub
ich brak; 2 — Przezycia i postepowanie, 2a — Emocje, wewnetrzne stany i gotowos¢ reakcji, 2b —
Cielesne oznaki, 2c — Aktywnosci 1 sposoby zachowania; 3 — Spoteczne 1 socjalne aspekty jed-
nostek, 3a — Role i relacje, 3b — Efekty spoteczne i reakcje innych osob, 3¢ — Czyste oceny, 3d —
Postawy 1 §wiatopoglady; 4 — Zewngtrzna charakterystyka oséb, 4a — Anatomia, konstytucja i
morfologia, 4b — Obraz zewne¢trzny zjawiska, wyglad i postawa ciala; 5 — Rzadko uzywane okre-

Slenia, 5a — Specyficzne konteksty 1 wyrazenia, 5b — Metaforyczne okreslenia; 6 — Skojarzenia
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trudne do sklasyfikowania. Dodatkowo zostaly uznane jako istotne, a w konsekwencji dodane
nastepujace kategorie: 7a — Przyzwyczajenia, 7b — Cechy demograficzne, 8a — Osoba konkretna,
8b — Zawdd, 8c — Stanowisko, 8d — Zajecie oraz 8¢ — Narodowos¢. Wyszczegolnione kategorie
wskazuja na szerszy zakres deskryptoréw osobowych niz tylko odwotania osobowosciowe. Nie
nalezy zatem badan psycholeksykalnych utozsamia¢ z badaniami osobowos$ci (Saucier i
in.,2000). Trzeba jednak przyzna¢, ze zdecydowana ich wigkszo$¢ skupia si¢ na okreslonej kate-
gorii deskryptoréw osobowych (np. osobowosci), pomijajac inne réznice indywidualne.

Metoda badan psycholeksykalnych pozwala zatem wytoni¢ w indukcyjny sposdb zestaw
deskryptorow stuzacych do samoopisu lub opisu innych oséb, nieograniczajacy si¢ tylko do cech
osobowosci, ktore stanowig zaledwie 15-20% deskryptorow osobowych, ale bierze pod uwage
0got poréwnan z innymi ludzmi. Wazng zaletg tego podejscia jest branie pod uwage czynnikow
kulturowych, co w badaniach kongruencji JA-marka bylo do tej pory rzadkie, a co postuluje no-

wy Model Znaczenia Marki.

4.2.2.3. Badania psycholeksykalne w obszarze konsumenckim

Rola wizerunku uzytkownika marki jest doceniana w konteks$cie zachowan konsumenc-
kich, jednak dotychczas nie przeprowadzono badan, ktére ujmowatyby ogoét skojarzen wyczer-
pujacych spostrzegane pole percepcji wizerunku uzytkownika marki w grupie nastoletnich kon-
sumentow. Pojawiajg si¢ coraz czgstsze postulaty, by stosowaé metodologie badan psycholeksy-
kalnych do badania wizerunku/osobowosci marki (Lieven, 2018; Milas, Mlacic, 2007).

Zastosowanie podejscia leksykalnego w celu zbadania znaczenia marki dla obrazu same-
go siebie wymaga przede wszystkim skompletowania probki poréwnan konsumenta do typo-
wych uzytkownikow marki. Badania mogg by¢ bowiem uznane za psycholeksykalne, gdy wyko-
rzystuja kompletny leksykon lub jego reprezentatywna probe do opisu wiasciwosci w danej kul-
turze/jezyku (Gorbaniuk, Szczepanska, Suchomska, Ivanova, Zygnerska, 2014). Warto$¢ nau-
kowa wynikow badan jest bezposrednio zdeterminowana przez reprezentatywnos¢ tej probki i
przyje¢cie metodologicznie wiarygodnej procedury klasyfikacji materiatu jezykowego. Z kolei
reprezentatywnos$¢ probki leksykonu wiasnego obrazu zalezy w duzej mierze od bodzcow poda-
wanych w badaniach (szeroka proba marek reprezentujacych roézne kategorie towardow) i od
probki konsumentow, ktorzy sg uzytkownikami tego leksykonu, podczas gdy wiarygodno$¢ tak-
sonomii leksykalnej zapewniaja psychologiczne decyzje s¢dziow psychometrycznych podjete
zgodnie ze standardami metodologicznymi w badaniach psycholeksykalnych (np. Angleitner i

in., 1990).
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Gorbaniuk wraz ze wspotpracownikami (2012) przeprowadzili badania w celu identyfi-
kacji skojarzen z typowymi uzytkownikami marek na postawie 100 wywiadow indywidualnych
opartych na metodzie wolnych skojarzen, co umozliwito wyodrebnienie 22 427 skojarzen z ty-
powymi konsumentami marek. Ich wyniki zostaly omowione w poprzednich paragrafach jako
wskazowka do poszukiwania struktury wizerunku typowego uzytkownika marki i porownan z
nim.

W innych badaniach Gorbaniuka ze wspotpracownikami (2017) badano strukture psycho-
leksykalng leksykonu poréwnan z typowymi uzytkownikami marek wérod polskich konsumen-
tow dobr. Leksykon poréwnan z uzytkownikami marek opracowano w wyniku 586 indywidual-
nych wywiadow z respondentami w wieku od 13 do 82 lat. Badanie obje¢to 294 marki reprezen-
tujace 29 kategorii towaréw. Leksykon 17 075 atrybutow typowych uzytkownikow marki zostat
sklasyfikowany przez 13 s¢dzidw zgodnie z systemem klasyfikacji przyjetym z niemieckich ba-
dan leksykalnych. Rezultaty klasyfikacji zostaty przedstawione w aspekcie pozadanych, posia-
danych i niepozadanych atrybutow w obrazie siebie konsumenta i oméwione w odniesieniu do
struktury leksykonu w jezyku polskim. Wyniki pokazaty, ze konsumenci obserwuja zaréwno
pozytywne, jak i negatywne cechy u typowych uzytkownikow marek, a ponad potowa wszyst-
kich cech to deskryptory osobowosci. Badanie pozwolito na wyodrebnienie listy deskryptorow o
wysokiej czestotliwosci w poréwnaniach z typowymi uzytkownikami marek, ktéra moze by¢
stosowana w ilosciowych badaniach kongruencji. Jednak mimo szerokiej mozliwos$ci generaliza-
cji wynikow, nie odpowiadajg one w pelni na pytanie o specyficzno$¢ porownan z typowymi
uzytkownikami marek w grupie nastoletnich konsumentow.

W badaniach polskich prowadzonych réwniez zgodnie z metodologia psycholeksykalng
uzyskano rowniez cztery wymiary wizerunku dyspozycyjnego wizerunku marki (Gorbaniuk,
2011): Kompetencja, Subtelnos$¢, Spontanicznos$¢, Egoizm. Wspdlng cechg tych badan jest to, ze
wykazano, iz w wizerunku marki istnieja zarowno cechy pozytywne jak i negatywne.

W innych badaniach Gorbaniuk i Omiotek (2011) zidentyfikowali terminy, ktore stuzg do
opisu krajow, poklasyfikowali je w kategorie leksykalne i1 zidentyfikowali strukture dyspozycji
przypisywang krajom. Ich badania wykazaty 3 czynniki percepcji krajow: Agresywnos¢, Kom-
petencja 1 Spontaniczno$¢. Gorbaniuk 1 Lebiedowicz (2010) zidentyfikowali czterowymiarowa
strukture cech osobowosci przypisywanych przedsiebiorstwom: Otwarto$¢, Innowacyjnos¢, Sta-
bilno$¢ i Makiawelizm. Przeprowadzono rowniez badania z zakresu marketingu politycznego,
dotyczace taksonomii leksykalnej skojarzen z polskimi politykami (Gorbaniuk, Markiewicz,

Bakowicz, Ratajewska, 2010) i1 z partiami politycznymi (Holewa, Gorbaniuk, 2009).
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4.2.3. Cechy dodawane i potwierdzane w obrazie siebie reprezentujace znaczenie marki
dla Ja konsumenta

Zgodnie z kolejnymi zatozeniami Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki, istnieje potrze-
ba potwierdzenia wystepowania uniwersalnych wymiarow, ktére stuza do porownan z wizerun-
kiem TUM. W tym celu konieczne jest przeprowadzenie badan konfirmacyjnych i opracowanie
strukturalnego Modelu Znaczenia Marki (leksykonu porownan z TUM), co stanowi trzeci etap
badan. Wymiary wizerunku odpowiadajg standardom Ja (pozadane i niepozadane cechy), ktore
to stanowig punkt odniesienia dla Ja konsumenta. Ocena uzytkownika pod wzglgdem posiadania
jakichs cech, a takze ocena siebie pod wzgledem aktualnego posiadania i checi posiadania cechy,
pozwala na uchwycenie rozbiezno$ci migdzy obrazem siebie a TUM. W tym celu konieczne jest
poznanie wymiarow porownan z TUM (ktore odzwierciedlaja istotne cechy w tych poréwna-
niach).

Gdy strukturalny Model Znaczenia Marki jest opracowany, mozna przystapi¢ do zesta-
wiania obrazu siebie z wizerunkiem TUM, co prowadzi do Modelu Relacyjnego Znaczenia Mar-
ki, ktory wskazuje na zbieznos¢ i rozbiezno$¢ miedzy tymi dwoma obiektami. W dotychczaso-
wych sposobach pomiaru kongruencji ignorowano znak rozbiezno$ci, co nie pozwalato odpo-
wiedzie¢ na pytanie, ktory aspekt Ja-mozliwego jest mierzony. Dlatego proponuje si¢ nowy spo-
sob obliczania porownan z TUM, ktory to pozwoli zidentyfikowa¢ czy potencjalny zakup marki,
ktérego TUM posiada okreslone cechy, doda pewne pozytywne wtasciwosci nowemu wilascicie-
lowi, potwierdzi juz posiadane cechy, czy spowoduje dodanie cech niepozadanych, co wywota
negatywne skutki dla JA. Ponadto wazna jest ocena stopnia potwierdzania lub dodawania cech,
co postuluje zatozenie Modelu Znaczenia Marki. W zwigzku z tym proponuje si¢ nastepujace
formuly obliczen poszczegdlnych znaczen marki dla Ja:

1) Warto$¢ dodana (PV — positive value). Zgodnie z zatozeniami teorii cybernetycznej,
przyjmuje si¢, iz konsument, poprzez wybor marki, ktorej wizerunek uzytkownika posiada pew-
ne pozadane przez niego pozytywne cechy, moze zyska¢ nowe pozytywne cechy, ktorych pra-
gnal, ale jeszcze nie posiadat lub posiada w mniejszym stopniu niz pragnie. Podzial wynikéw
pomiarow dla trzech obrazéw bazujacych na wymiarach wizerunku typowego uzytkownika mar-
ki (typowy wizerunek uzytkownika marki, rzeczywisty obraz samego siebie konsumenta i poza-
dany obraz samego siebie konsumenta) w kategoriach pozytywnych cech pozwala na obliczenie

indeksu dodatniej warto$ci marki dla wymiaréw pozytywnych zgodnie ze wzorem:
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gdzie Sij oznacza postrzegang symboliczng wartos¢ marki w odniesieniu do cechy j, a
liczba n oznacza liczbe atrybutow branych pod uwage przy obliczaniu wyniku w skali j. Vi
oznacza postrzegana wartos¢ cechy j dla zblizajacego si¢ standardu dodatniego. R6znica migdzy
Dij 1 Aij wskazuje na stopien dodania pozadanej cechy do obrazu siebie.

2) Warto$¢ utracona (NV — negative value). Jak wskazuje teoria cybernetyczna, istnieje
réwniez drugi standard JA- negatywny. Obliczenie wskaznika negatywnej wartosci dodanej jest
mozliwe dla obrazu siebie jako wynik przewidywanego zakupu marki, gdy typowy uzytkownik
marki przejawia negatywne, niepozadane cechy. W tym przypadku, gdy konsument postrzega
takie cechy jako niepozadane i nie przypisuje ich sobie lub przypisuje w mniejszym stopniu niz
nie pozada, taki wizerunek uzytkownika marki moze by¢ zréodtem zachowan unikowych napg-
dzanych motywami ochrony obrazu Ja, co w rezultacie moze prowadzi¢ do braku preferencji
marki. Indeks ujemnej wartosci dodanej jest obliczany indywidualnie dla wymiaréw ujemnych

zgodnie ze wzorem:
B
NV; = ZSHVHEEH = Ay}
=1

gdzie Sij oznacza postrzegang symboliczng warto$¢ marki w odniesieniu do cechy j, a
liczba n oznacza liczbe atrybutow branych pod uwage przy obliczaniu wyniku w skali j. Vi ozna-
cza postrzegana warto$¢ cechy j dla zblizajacego si¢ standardu negatywnego. Roznica migdzy
Dij i Aij wskazuje na stopien dodania niepozadanej cechy do obrazu siebie.

3) Warto$¢ potwierdzana dodatnia (CV-confirmed value). Gdy konsument dostrzega w
sobie pewne cechy pozytywne, ktére uznaje za pozadane i typowe dla uzytkownika marki, zakup
tej marki potwierdza pozytywne cechy i wzmacnia rzeczywiste Ja respondenta - obraz wedhug
motywacji do samodzielnej weryfikacji. Indeks dodatniej warto$ci potwierdzajacej przez marke

jest zgodny ze wzorem:

w
€ = Zsffvff‘qff
=1

4.2.4. Strategia postepowania badawczego
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W rozdziale tym wskazano na podejscie leksykalne, ktore z uwagi na swoje wyjatkowe
cechy stanowi cenng alternatyw¢ w badaniach eksploracyjnych poréwnan z typowym uzytkow-
nikiem marki. Podsumowujac, aby opracowac¢ ekologicznie trafny model strukturalny zgodny ze
wspotczesnymi wymogami w nauce i praktyce marketingowej, nalezy wykona¢ nastgpujace kro-
ki, obejmujace badania eksploracyjne (kroki 1-12) i konfirmacyjne (kroki 13-17) (Kolanska,
Gorbaniuk, Wilczewski, 2019):

1 krok: Zdefiniowa¢ teoretycznie zakres wizerunku typowego uzytkownika marki, z kto-
rym nastoletni konsument si¢ porownuje.

2 krok: Dobra¢ reprezentatywng probe marek dla grupy nastoletnich konsumentow.

3 krok: Dobra¢ reprezentatywng probe nastoletnich konsumentéw, kierujac si¢ moca testu
z uwzglednieniem wielopoziomowos$ci pomiaru.

4 krok: Skompletowaé leksykon poréwnan z typowymi uzytkownikami marek na pod-
stawie wywiadow nastolatkami z uzyciem metody wolnych skojarzen.

5 krok: Przeanalizowa¢ zgodno$¢ zebranego leksykonu poréwnan z definicjg teoretyczng
1 dokona¢ ewentualnie kategoryzacji kwalifikujgcego si¢ materiatu leksykalnego metoda sedziow
po odpowiednim ich przeszkoleniu zgodnie z zasadami sztuki (Gorbaniuk, 2016).

6 krok: Opracowaé skrocong list¢ deskryptoréw porownan z TUM na podstawie czgsto-
tliwosci ich wystepowania w leksykonie oraz proporcjonalnie odzwierciedlajacej kluczowe kate-
gorie leksykonu (co najmniej 100 pozycji).

7 1 8 krok: Dobra¢ reprezentatywng probe marek i nastoletnich konsumentéw zgodnie z
mocg testu zgodnie z metodologia badan wielopoziomowych (powtdrzenie krokow 2 1 3) (min.
300 respondentow biorac pod uwage wymogi eksploracyjnej analizy czynnikowej).

9 krok: Przeprowadzi¢ badania ilosciowe na probie nastoletnich konsumentow

10 krok: Za pomocg eksploracyjnej analizy czynnikowej zidentyfikowa¢ strukture roznic
w opisie tego samego obiektu marketingowego.

11 krok: Sprawdzi¢ warto$¢ wyjasniajaca zidentyfikowanej struktury i poszczegoélnych
wymiarow bioragc pod uwage postawy/zachowanie respondentéw wobec obiektu marketingowe-
go istotnych dla przewidywania wyjasnienia w ramach danej dziedziny nauk spotecznych (np.
odsetek wyjasnionej wariancji preferencji marki, osobowosci TUM za pomoca wielokrotnej ana-
lizy regresji lub analizy kanoniczne;j).

12 krok: Oceni¢ wartos$¢ teoretyczng uzyskanych wymiardw porownan na podstawie do-
tychczasowej literatury przedmiotu. Okresli¢ sktad modelu strukturalnego do przetestowania w

kolejnych krokach.
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13 krok: Zoperacjonalizowa¢ wymiary (zmienne ukryte) wchodzace w sklad modelu
strukturalnego poprzez identyfikacje najlepszych wskaznikéw diagnostycznych (zmienne jaw-
ne). Wykorzystujac przede wszystkim itemy o najwiekszej mocy dyskryminacyjnej: najsilniej
skorelowany za danym wymiarem i najstabiej skorelowane z pozostalymi wymiarami. Optymal-
nie dobra¢ co najmniej 6 wskaznikoéw dla kazdego wymiaru.

14 krok: Przeprowadzi¢ badania konfirmacyjne na podstawie reprezentatywnej proby ma-
rek 1 nowej reprezentatywnej proby konsumentdéw (zob. kroki 7 i 8). Zastosowac wielopozio-
mow3 lub jednopoziomowa konfirmacyjna analize czynnikowa w zaleznosci od tego, czy opra-
cowany model strukturalny opisuje réznice migdzy obiektami czy réznice migdzy osobami w
percepcji obiektow marketingowych. Na podstawie wskaznikow dopasowania wybraé najlepszy
model.

15 krok: Oceni¢ rownowaznos¢ biorac pod uwage kluczowe kategorie przedmiotowe (np.
kategorie produktéw). Wynik pozwali oceni¢ zakres generalizacji opracowanego modelu i jego
ograniczenia.

16 krok: Obliczy¢ wskazniki psychometryczne kazdej skali operacjonalizujacej odpo-
wiednie wymiary modelu: (1) oceni¢ zgodno$¢ wewnetrzng skal, ktora powinna by¢ 0,70.
Docelowo skala powinna zawiera¢ nie mniej niz 3-4 pozycji.

Doswiadczenie analiz leksykalnych w poznawaniu i systematyzacji roznic indywidual-
nych wskazuje na duze szanse osiggnigcia zgodnosci wsrod badaczy wizerunku danego typu
obiektu marketingowego odnos$nie taksonomii naukowej i jego metodycznego poznawania dzigki
stosowaniu kompatybilnych modeli i narzedzi badawczych, opracowanych na podstawie wyni-
koéw badan leksykalnych. Przedstawiona metoda i procedura jest w stanie wesprze¢ praktykow i
naukowcow, w stworzeniu nowych modeli 1 narzedzi do pomiaru wizerunkéw. Przy swojej
oczywistos$ci 1 korzystnych rezultatach jest ona rzadko stosowana, z uwagi na jej czasochtonnosé¢
i popularno$¢ innych modeli, niekoniecznie spetniajacych kryteria naukowe/metodologiczne, ale
rozpowszechnionych w danej dziedzinie

W Tabela 1 zestawiono cele poszczegdlnych etapow badan, realizowane zatozenia postu-
lowanego Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki w oparciu o wymiary poréwnan z wizerunkiem
typowego uzytkownika marki w$rod nastolatkéw (strukturalny Model Znaczenia Marki).

Rozdzial piaty bedzie zawierat opis badan jakosciowych (kroki 1-5), ktore maja odpo-
wiedzie¢ na pytanie o taksonomi¢ poréwnan z TUM. W tym celu zostang przeprowadzone wy-
wiady z nastolatkami, ktérzy odpowiedza o tym, pod wzglgdem czego chcieliby by¢ podobni,

pod wzgledem czego sa podobni i pod wzgledem jakich wiasciwosci nie chcieliby by¢ podobni
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do TUM. W ten sposob zostanie zebrana pula poréwnan, ktora stanie si¢ podstawa do poszuki-
wania struktury. Ponadto waznym atutem jest uwzglednienie standardow Ja (zarowno pozytyw-
nego i negatywnego) oraz uwzglednienie indywidualnych doswiadczen respondenta. Badania
wskaza tez zakres poréwnan z typowymi uzytkownikami na tle r6znic indywidualnych dostrze-

ganych w opisie 0sob w jezyku polskim.

Tabela 1
Strategia taksonomii porownan wizerunku typowego uzytkownika marki z obrazem siebie nasto-
latkow

o o) - ® é
5 52288 22 8§53 &
© o) 2o 0S5 0% s8 @32 >X
Q O NNB N 3© o QF S0
a =902 §Fg= o ® 29 3 2 0
> T ®=g C 5 w s )
= e N S¢S ) £
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by deskryptoréw cech, poréwnan obrazu siebie konsu- ke ilosciowa skrypto-
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1) weryfikacja wartosci
predykcyjnej Modelu
Relacyjnego Znaczenia
Marki bazujgcego na
wymiarach  poréwnan
do TUM w odniesieniu
do =zachowan konsu-
menckich

Weryfikacyjne, ilosciowe

Zatozenie 8: Wizerunek TUM po-
zwala konsumentowi pozyskiwaé
cechy nowe i/lub potwierdzac¢ ist-
niejgce w obrazie siebie, przy
czym procesy pozyskiwania i po-
twierdzania mogag zachodzi¢ jed-
noczes$nie i majg w znacznym
stopniu charakter subiektywny, co
wynika ze subiektywizmu percepcji
TUM i indywidualnego charakteru
standardéw zaleznych od czasu i
kontekstu.

badania
kwestionariuszowe

(1) wielo-
poziomowa
analiza
regres;ji

Model
Relacyjny
Znacze-
nia Marki

W rozdziale sz6stym zostanie opisane badanie ilosciowe (kroki 6-11), ktérego celem jest

wytonienie struktury poréwnan z TUM, ktora to stanowi podstawe dla wyznaczenia znaczenia

marki dla obrazu siebie nastoletniego konsumenta.

W rozdziale siddmym omédwione zostang wyniki badania konfirmacyjnego (kroki 12-16),
ktérego celem jest odpowiedz na pytanie, ktory strukturalny Model Znaczenia Marki (leksykonu
poréwnan) wsrdd nastolatkow jest najlepiej dopasowany do wynikow badan oraz jakie sg wia-

sciwosci psychometryczne skal poréwnan z wizerunkiem uzytkownika marki wsrdd nastolat-

kow.

W rozdziale 6smym zostang przedstawione badania weryfikacyjne Modelu Relacyjnego
Znaczenia Marki, bazujacego na skalach poréwnan z TUM, co powoli na wyr6znienie cech do-

dawanych 1 potwierdzanych w obrazie siebie konsumenta marki na skutek potencjalnego zakupu

tej marki, ktorej uzytkownik ma pozadane/niepozadane cechy.
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RoOzZDZIAL V

TAKSONOMIA LEKSYKONU POROWNAN Z TYPOWYM UZYTKOWNIKIEM MARKI

5.1. Cel badan
Badania jako$ciowe maja dwa zasadnicze cele:
(1) skompletowanie proby deskryptoréw cech, z uwagi, na ktére nastoletni konsumenci poréw-
nujg si¢ do typowych uzytkownikow marek,
(2) ustalenie udzialu roznych kategorii psycholeksykalnych, w tym cech osobowos$ci, w porow-
naniach z typowym uzytkownikiem marki.
Strukturyzujac zatem problem mozna rozbi¢ go na szereg szczegdtowych pytan badaw-
czych:
P1.1: Z uwagi na ktore wlasciwos$ci nastolatkowie jako konsumenci poréwnujg si¢ do ty-
powych uzytkownikéw marek? Ktore deskryptory roznic indywidualnych wedhug takso-
nomii psycholeksykalnej dominuja w poréwnaniach z typowymi uzytkownikami marek?
P1.2: Jakie sg korelaty deskryptoréw cech, z uwagi na ktore nastolatkowie poroéwnujg si¢
do typowych uzytkownikéw marek? Czy korelatami deskryptorow cech s3: typ obrazu
siebie (P1.2.1), kontekst spoteczny (P1.2.2.), preferencja marki (P1.2.3), typ produktu
(P1.2.4.), pte¢ (P1.2.5)?
P1.3: Ktore cechy polskiego leksykonu roznic indywidualnych sg najliczniej reprezento-
wane w leksykonie poréwnan z typowymi uzytkownikami marek?
Przyjeta metoda badan nawigzujaca do badan psycholeksykalnych z natury jest eksplora-

cyjna. W zwigzku z tym nie stawiano hipotez badawczych.

5.2. Metoda badan
5.2.1. Operacjonalizacja zmiennych
5.2.1.1. Selekcja kategorii i marek

W badaniach wykorzystano kategorie i marki uzyte w poprzednich badaniach autorki
(Kolanska, 2013). Na podstawie wynikow wyselekcjonowano 32 kategorie, ktore wziety udziat
we wilasciwych badaniach jakosciowych. Finalne kategorie (32 z 60): aparaty fotograficzne, ba-
toniki, czasopisma i magazyny, czekolady, gazety codzienne (dzienniki), herbata, jogurty, kawa,

ketchup, kosmetyki, motocykle, napoje gazowane, narzedzia (wiertarka, szlifierka, itd.), obuwie,
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ubrania, odziez sportowa, papierosy, pasta do zeboéw, perfumy, stuchanie radio, restauracje szyb-
kiej obstugi, samochody, zrobienie zakupdéw w sieci sprzgtu RTV, sieci telefonii komérkowej
(wznowienie abonamentu, zakup karty, itd.), soki, sprzgt AGD (pralki, lodowki, itd.), sprzet
komputerowy, sprz¢t RTV (telewizory, odtwarzacze DVD, itd.), zakupy w supermarkecie, tele-
fony komoérkowe, ogladanie telewizji, zakwalifikowanie si¢ na uczelni¢ (ja lub kto$ bliski), ze-
garki. W ramach kazdej kategorii wybrano od 10-25 marek w zalezno$ci od specyfiki (Zatacznik
1), ktore cechowat najwiekszy stopien rozpoznawalnosci wsrod konsumentoéw. Przyktadowo dla
kategorii Telewizja marki to: AXN, Comedy Central, Discovery, Discovery Science, Discovery
World, Eska TV, Eurosport, Kino Polska, Polo TV, Polonia, Polsat, Polsat 2, Polsat News, Puls,
Sport, Superstacja, TLC, Trwam, TV4, TVN, TVN Style, TVN24, TVN7, TVP Lublin, TVP1,
TVP2, Viva.

Stopien rozpoznawalno$ci marek zostal zweryfikowany w oparciu o badania pilotazowe
(wywiad, N =100), w ktorych respondenci wymieniali znane im marki w ramach danej kategorii
(pytanie otwarte) oraz wskazywali znaczenie marki przy zakupie produktu danej kategorii (ocena
na skali). Uzyskane dane stanowity podstawg selekcji do badan zasadniczych. W sumie w bada-
niach jako$ciowych wykorzystano 500 marek, ktére byly traktowane jako podstawowe bodzce

do generowania skojarzen z wizerunkiem typowego uzytkownika marki.

5.2.1.2. Sposob prezentacji marek

Kolejnym etapem przygotowawczym do badan wlasciwych byto opracowanie sposobu
przedstawienia marek. Zdecydowano si¢ na zaprezentowanie ich za pomocg slajdow, ktore miaty
zawiera¢ okoto 6 produktow kazdej marki (Zatacznik 2). Lacznie dla 32 kategorii, w kazdej po
10-25 marek, opracowano okoto 500 takich plansz komputerowych. Slajdy te zostaty poddane
ujednoliceniu pod wzgledem estetyki, zdje¢, szablonu. Zadbano réwniez o wyréwnanie potoze-
nia i rozmiaru na A4. Slajdy zapisano w formacie JPG.

Zabieg ten miat na celu podwyzszenie traftnosci ekologicznej badan. Respondent opero-
wat na materialne konkretnym, a nie abstrakcyjnym, co jest zaleta w stosunku do dotychczaso-
wych badan w tym zakresie. Dodatkowo badany mial utatwione zadanie co do rozpoznawania
tozsamos$ci marki, dzigki czemu mozliwe bylo wyeliminowanie ewentualnego zmyslania, a takze

wzbudzenie wigkszego zainteresowania u respondenta.
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5.2.1.3. Kontekst zakupowy

W badaniach manipulowano kontekstem zakupowym: blisko potowa respondentéw
otrzymata instrukcje bez kontekstu spotecznego, tj. samotny zakup produktu (Zatacznik 3),
a druga polowa grupy otrzymala instrukcje z kontekstem spotecznym, tj. zakupy w otoczeniu
rowiesnikow (Zalacznik 4). Manipulacja ta miata na celu sprawdzi¢ czy kontekst spoteczny po-

woduje réznice w poroéwnaniach z wizerunkiem typowego uzytkownika marki.

5.2.14. Klasyfikacja cech dyspozycyjnych polskiego leksykonu osobowosci

Dla poréwnania leksykonu poréownan z TUM z leksykonem je¢zyka polskiego wykorzy-
stano klasyfikacje Gorbaniuka i zespo6t (Gorbaniuk i in., 2011), ktérzy ocenili 23407 opisow
osobowosci uzyskanych z Uniwersalnego stownika jezyka polskiego pod redakcja S. Dubisza
(2008), co zajeto sedziom ponad dziesie¢ tygodni. Aby upewnic sig, Ze pracuja systematycznie i
niezaleznie, zostali poinstruowani, aby dostarczy¢ wyniki swoich klasyfikacji w liczbie 1100
jednostek leksykalnych w trzydniowych odstepach. Wyniki dla poszczegolnych kategorii wyno-
sity : 1 — Dyspozycje (21,6%), 1a — Temperament i charakter (15,8%), 1b — Zdolnosci 1 talenty
lub ich brak (3,8%); 2 — Przezycia i postgpowanie (24,7%), 2a — Emocje, wewngtrzne stany 1
gotowos$¢ reakeji (7,9%), 2b — Cielesne oznaki (3,0%), 2c — Aktywnosci 1 sposoby zachowania
(12,2%); 3 - Spoteczne aspekty jednostek (49,2%), 3a — Role i relacje (13,4%), 3b - Reakcje spo-
teczne (2,6%), 3¢ — Oceny spoteczne (20,8%), 3d — Postawy 1 §wiatopoglad (6,3%), 3e —Hobby
(1,1%); 4 — Zewngetrzna charakterystyka osob (4,6%), 4a — Morfologia 1 anatomia (2,4%), 4b —
Wyglad zewnetrzny i postawa ciala (1,8%); 5- Zaburzenia psychiczne (3,8%).

5.2.1.5. Kontrolowane zmienne

Aby zapewni¢ mozliwos¢ szerszej generalizacji wynikow badan oraz wyeliminowac bte-
dy poprzednich badan poréwnan Ja-marka, kontrolowano szereg zmiennych. Po pierwsze w ba-
daniach brano pod uwage preferencje marki (poziomy: najbardziej preferowana vs. najmniej
preferowana). Ponadto zmienng kontrolowang stanowito zainteresowanie kategorig produktu,
dzieki ktorej okreslano metoda 0-1 zaangazowanie badanego, co do zakupu produktu w ramach
kategorii. Dodatkowo brano pod uwage $wiadomos$¢ marki (metoda 0-1 okreslano, czy osoba
zna dang markg).

Inne mierzone zmienne to perspektywa czasowa zakupu — jako zmienna klasyfikacyjna
posiadata 3 poziomy (poziomy: zakup w najblizszym czasie vs. zakup w przyszto$ci vs. zaintere-
sowanie, ale brak perspektywy zakupu) oraz do$wiadczenie w konsumpcji marek (poziomy:
uzywana obecnie vs. uzywana w przesztosci vs. uzywa ktos z rodziny).
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5.2.2. Proba

W badaniu wzigto udzial 101 os6b w przedziale wickowym 13-17 lat. Srednia wieku
wszystkich badanych wynosita M = 15,03 lat, a odchylenie standardowe SD = 1,26. W grupie
badanych z kontekstem spolecznym $rednia wynosita M = 15,02, a odchylenie standardowe
SD = 1,37, natomiast w grupie osoéb bez aktywacji kontekstu spolecznego: M =15,04, a
SD = 1,15. Wsrod badanych 43% osob stanowili chtopcey, za§ dziewczyn byto 57%.

Osoby badane byly uczniami ostatniej klasy szkoty podstawowej, gimnazjow oraz pierw-
szej klasy szkoty $redniej, a wigc kazdy z respondentow mial wyksztatcenie podstawowe. Wy-
wiady zostaly przeprowadzone przez zespot: Sylwia Adamczyk, Dorota Ryzak, Justyna Filipo-

wska, Joanna Sabat i Magdalena Kolanska.

5.2.3. Procedura badan
5.2.3.1. Procedura badan jakosciowych

Badanie trwalo przecigtnie okoto 1 godziny. Respondent byt informowany o ogélnym ce-
lu prowadzenia wywiadow, tj. poznanie zwyczajow konsumentéw. Wywiad przebiegal w szesciu
etapach wlasciwych (Zatacznik 5, Zatacznik 6), a poprzedzat go tzw. etap 0, ktéry miat na celu
wprowadzenie badanego w warunki badania, m.in. przyzwyczajenie do pracy z laptopem i na-
wigzania kontaktu z osobg prowadzaca rozmowe. Stosowano tu wyswietlenie mapy i pytania
odnosnie pochodzenia, badz ulubionego miejsca na spedzanie wakacji.

Etap pierwszy mial na celu zidentyfikowa¢ kategorie produktow waznych dla responden-
ta, co do ktdrych jest on zaangazowany i posiada wiedz¢ na ich temat. Sposrdod 32 kategorii pro-
duktéw osoba wybierala te, ktore zamierza kupi¢ w najblizszym czasie, ktérych zakupem jest
zainteresowana w dalszej przysztosci lub te, ktore dotycza jej zainteresowan i marzen. Po przy-
porzadkowaniu badacz wybieral od 4-6 kategorii produktéw, w zalezno$ci od kondycji badane-
go. Wybor przez badacza byt uzalezniony od poprzednich badan, tzn. wybierat kategorie, ktore
byly rzadziej wybierane w przypadku jego poprzednich respondentow. Dzieki tej procedurze
zachowana zostala rownomierna ilo$¢ respondentow przypadajacych na dang kategori¢ produk-
tow.

Etap drugi polegat na identyfikacji marek juz w 4-6 kategoriach produktéw. Respondent
otrzymywat liste marek z kazdej kategorii, z ktorych poczatkowo miat wybra¢ te, ktore zna. Na-
stepnie sposrod nich musiat zdecydowac si¢ na najbardziej pozadang i najmniej pozadang marke

produktow — niezaleznie od ceny. Jesli osoba badana miala trudnosci z wyborem najbardziej
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pozadanej, poniewaz np. nie bylo jej wérdd podanych marek - proszona zostata o wyboér substy-
tutu najbardziej zblizonej marki do pozadanej. W przypadku badania z kontekstem spotecznym
respondent wybierat marke, dzigki ktorej najgorzej i najlepiej wypadtby w oczach znajomych -
takze niezaleznie od ceny.

W kolejnym etapie starano si¢ uruchomi¢ wyobrazni¢ respondenta. Prezentowano marke
buforowa, tj. PKP lub Hotel Marriott i podawano instrukcj¢ wyobrazeniowa.

Etap czwarty miat na celu wzbudzenie zywego wyobrazenia pozadanej marki z jednej
z czterech (lub 6) kategorii. W zaleznosci od tego czy badanie prowadzone bylo z uwzglednie-
niem kontekstu spotecznego czy tez nie, stosowano odpowiednig instrukcje. Zadaniem badanego
w tym etapie bylo wyobrazenie sobie innego konsumenta danej marki.

W kolejnym etapie respondent miat porownywac si¢ do konsumenta z etapu poprzednie-
go. Dla utatwienia stosowano trzy pytania:
Pytanie 1: Z uwagi na co chciatbys by¢ podobny do konsumenta marki X?
Pytanie 2: Z uwagi na co jeste$ podobny do konsumenta marki X?
Pytanie 3: Z uwagi na co nie chcialbys$ by¢ podobny do konsumenta marki X?

W przypadku marki niepozadanej kolejnos¢ ta byta odwrotna.
Ostatni etap badania odbywatl si¢ juz bez udziatu badanego. Polegat ona na identyfikacji cech
pozadanych, potwierdzanych i niepozadanych poprzez przypisanie kazdej pojedynczej odpowie-
dzi badanego specjalnego kodu. Witasciwosci te kodowane byty nastepujaco (zob. Rysunek 11):
1 - cechy pozadane, niepotwierdzane
2 - cechy pozadane, jednoczes$nie potwierdzane
3 - cechy potwierdzane, wymienione takze jako pozadane
4 - cechy tylko potwierdzane
5 - cechy potwierdzane, wymienione takze jako niepozadane
6 - cechy niepozadane, wymienione takze jako potwierdzane
7 - cechy niepozadane, niepotwierdzane.

Takie rozréznienie pozwolito na zakodowanie w odpowiedni sposob wlasciwosci wyko-
rzystywanych w poréwnaniach z typowym uzytkownikiem marki. Kwestionariusz wywiadu zo-

stat umieszczony jako Zalacznik 7.
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Rysunek 11. Sposob kodowania odpowiedzi w badaniach jako$ciowych.

5.2.3.2. Procedura klasyfikacji leksykalnej skojarzen

Pelng procedur¢ i wyniki klasyfikacji psycholeksykalnej przedstawiono w artykutach
Gorbaniuka i wspotpracownikéw (Gorbaniuk i in.2017; Gorbaniuk i in., 2019). Zanim s¢dziowie
przystapili do klasyfikacji psycholeksykalnej, przeszli przeszkolenie teoretyczne w ramach zajec¢
dydaktycznych oraz 6 godz. treningu praktycznego i wykonali 3 probne klasyfikacje kilkuset
wiasciwosci (prog 50% poprawnych klasyfikacji w kazdej kategorii 1 podkategorii). Nastepnie
kazdy z sedziow samodzielnie poklasyfikowat ok. 225 deskryptoréw, ktérych poprawnos¢ zosta-
fa zweryfikowana, a btedy zostaly indywidualnie przedyskutowane w celu ich wyeliminowania
poprzez uscislenie rozumienia definicji.

W reakcji na instrukcje personifikujaca respondenci generowali poréwnania o tresci 0so-
bowej. Atrybuty te zostaly wiaczone do wspdlnego pliku i poddane ocenie przez 13 sgdziow —
studentdw 1 doktorantow psychologii. Zestaw deskryptorow do kryterium trafnosci zostat opra-
cowany na podstawie (1) polskich badan psycholeksykalnych (Gorbaniuk, Czarnecka, Chmu-
rzynska, 2011) oraz (2) listy markerow, zaczerpnigetych z innych badan psycholeksykalnych
(Angleitner 1 in., 1990; Mlacic, Ostendorf, 2005; Holewa, Gorbaniuk, 2009). Zadaniem s¢dziow

w pierwszym etapie byla ocena tego, czy dane skojarzenie miato charakter osobowy (czy dana
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cecha nadaje si¢ do opisania osoby) czy nieosobowy. Kolejno nalezato sklasyfikowaé otrzymane
dane pod wzgledem natgzenia emocjonalnego, zgodnie z pigciostopniowa skala: negatywny (1),
raczej negatywny (2), neutralny (3), raczej pozytywny (4), pozytywny (5). Nastgpnym etapem
bylo przyporzadkowanie otrzymanych w trakcie badan okreslen do poszczegolnych kategorii,
przy czym przyjeto zatozenie o nieostro$ci granic, tak wigc to samo okreslenie moglo zostaé
przyporzadkowane do wiecej niz jednej kategorii, ze wzglgdu na wieloznaczno$¢. Skojarzenia
uznane przez sedziego za osobowe nastepnie powinny byty zosta¢ zaklasyfikowane do jednej z
12 podkategorii, ktére z kolei wchodzg w sktad 4 nadrzednych kategorii (Angleitner 1 in., 1990).
Wyrdznione kategorie klasyfikacyjne to: 1 — Dyspozycje, 1a — Temperament i charakter, 1b —
Zdolnosci i talenty lub ich brak; 2 — Przezycia i postgpowanie, 2a — Emocje, wewnetrzne stany 1
gotowos¢ reakcji, 2b — Cielesne oznaki, 2¢ — Aktywnosci 1 sposoby zachowania; 3-Spoteczne
aspekty jednostek, 3a — Role 1 relacje, 3b — Reakcje spoleczne, 3¢ — Oceny spoteczne, 3d — Po-
stawy 1 $wiatopoglad, 3e — Hobby; 4 — Zewnetrzna charakterystyka osob, 4a — Morfologia i ana-
tomia, 4b — Wyglad zewnetrzny i postawa ciata. Caty proces klasyfikacji zajat okoto 1 tygodnia.

5.2.3.3. Procedura analiz statystycznych
Analizy poréwnawcze z uwagi na cechy marek i cechy konsumentow wykonano na da-

nych mieszanych (marka konsument) uwzgledniajacych wyniki badan wielu marek przez wie-

lu konsumentéw. Dla zbadania korelatow pordwnan z TUM wykorzystano testy >

5.2.4. Weryfikacja psychometryczna decyzji klasyfikacyjnych sedziow taksonomii leksy-
kalnej porownan z typowymi uzytkownikami marek

Klasyfikacji 3152 wilasciwos$ci, z uwagi na ktore respondenci poréwnuja si¢ do TUM,
dokonano na podstawie decyzji taksonomicznych 13 sedziéw, wykorzystujac w tym celu wyniki
klasyfikacji wszystkich deskryptoréw osobowych jezyka polskiego, ktorag wykonat zespdt po
kierunkiem Gorbaniuka (Gorbaniuk i in., 2019), zatem wtasciwosci wymieniane w badaniach
wiasnych stanowity czegs$¢ tych deskryptorow. Trafno$¢ decyzji sedziow w badaniach Gorbaniu-
ka iin. (2019) obliczono przed wykonaniem przez sedziow klasyfikacji po 2-miesigcznych szko-
leniach, ktére wlaczaty probne klasyfikacje. Wskazniki trafnosci obliczono jako odsetek po-
prawnych przypisan deskryptoréw osobowych do odpowiednich kategorii i podkategorii. Zgod-
nie z Tabela 2, ktora przedstawia wyniki klasyfikacji, sedziowie osiagneli bardzo wysoka traf-
nos$¢ klasyfikacji oscylujaca od 82,6% do 96,4% dla podkategorii oraz od 93,6% do 95,7% dla

kategorii (Gorbaniuk i in., 2019). Decyzja kazdego z sedzidw z osobna zostata skonfrontowana z
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kryterium zewnetrznym i dla kazdego z nich oraz kazdej kategorii/podkategorii zostat ponadto
obliczony wspotczynnik zgodnosci kappa.

Tabela 2 zawiera przeci¢tne wspotczynniki trafnosci dla poszczegodlnych kategorii 1 pod-
kategorii. Dla 4 kategorii nadrzednych wahaty si¢ w granicach od 0,83 do 0,92, natomiast dla 12
podkategorii — od 0,74 do 0,98. Z uwagi na to, ze ostatecznie bedzie liczyta si¢ opinia wigkszos$ci

sedzidw, trafnos¢ ich decyzji taksonomicznych nalezy uznac¢ za satysfakcjonujaca.

Tabela 2
Ocena zgodnosci opinii sedziow i struktura leksykalna porownan z wizerunkiem typowego uzyt-
kownika marki

Trafnosc* Rzetelnos
Kategoria/ Zgodnosé % popraw- ZZﬁ?aTSSC Czestose  Trocent
podkategoria sedziéw Kap- nych przypi- %
pa san

1.Dyspozycje 0,83 93,6 0,90 1676 53,2
1a. Temperament i charakter 0,74 89,2 0,91 1495 47,5
1b. Zdolnosci, talent lub ich brak 0,81 82,6 0,86 181 5,7
2.Przezycia i postepowanie 0,91 95,7 0,82 261 8,3
2a. Emocje, wewnetrzne stany 0,85 95,4 0,77 202 6,4
i gotowos¢ reakcji

2b. Cielesne oznaki 0,89 92,3 0,88 19 0,6
2c. Aktywnosci i sposoby zachowania 0,92 88,7 0,64 41 1,3
3.Spoteczne aspekty jednostek 0,92 94,5 0,89 1206 38,3
3a. Role i relacje 0,93 88,2 0,94 112 3,6
3b. Reakcje spoteczne 0,92 88,7 0,82 70 2,2
3c. Oceny spoteczne 0,75 83,1 0,86 961 30,5
3d. Postawy i $wiatopoglad 0,98 96,4 0,98 90 2,9
3e. Hobby 0,96 92,3 0,92 15 0,5
4.Zewnetrzna charakterystyka osob 0,89 95,6 0,95 249 7,9
4a. Whasciwosci fizjologiczne 0,86 85,1 0,94 54 1,7
4b. Wyglad zewnetrzny i postawa ciata 0,86 95,9 0,89 197 6,3

*zrédto: (Gorbaniuk i in., 2019
** zrodto: (Gorbaniuk i in., 2019)

Po zakonczeniu i dostarczeniu wszystkich klasyfikacji zostata obliczona rzetelno§¢ w po-
staci zgodnosci wewnetrznej (Gorbaniuk i in., 2019). Uzyskane wspotczynniki zgodnosci dla 4
kategorii nadrzednych wahaty si¢ w granicach od 0,85 do 0,95, natomiast dla 12 podkategorii —
od 0,64 do 0,98, co uwaza si¢ za satysfakcjonujace wyniki. Nizsze wskazniki dla podkategorii
oznaczaja, ze s¢dziowie fatwiej przyporzadkowywali dany atrybut do kategorii nadrz¢dnej niz do
specyficznej podkategorii. Uzyskane wyniki analiz zgodnos$ci wewnetrznej opinii sedziow takze
wypadaja bardzo dobrze na tle analogicznych wskaznikéw uzyskiwanych w badaniach leksykal-
nych. W badaniach np. Szaroty, Ashtona i Lee (2007) wahaly si¢ one w granicach 0,80-0,94 oraz
0,68-0,92.
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Poniewaz jednostka leksykalna zostala przypisana do danej kategorii lub podkategorii
tylko wtedy, gdy co najmniej siedmiu z 13 s¢dzidw wskazato t¢ kategorie lub podkategori¢ jako
odpowiednia, wskazniki trafthosci i1 rzetelnosci sedziow zapewniaja zadowalajaca wiarygodnos¢

wynikow klasyfikacji.

5.3.  Wyniki badan
5.3.1. Leksykon poréwnan z TUM

Wynik klasyfikacji psycholeksykalnej porownan z TUM wskazuje, ze najwigksza cze$¢ z
zebranych okreslen to opisy dyspozycji (53,2%), przede wszystkim dotyczace temperamentu i
charakteru (47,5%). Mtodziez porownujac si¢ do typowych uzytkownikow danej marki czesto
wymieniata takie deskryptory jak: ,towarzyski”, ,,pewny siebie”, ,,powazny”, ,,pracowity”, ,,roz-
sadny” czy ,,leniwy”. Nastolatkowie poréwnuja si¢ z TUM czesto pod wzgledem spotecznych
aspektow jednostki (38,3%), przede wszystkim uzywajac deskryptoréw ocen spotecznych
(30,5%), na przyktad: ,,bogaty”, ,,nudna” czy ,,pospolita”.

Kolejne pytanie badawcze (P1.3.) dotyczylo porownan cech dyspozycyjnych polskiego
leksykonu roznic indywidualnych z leksykonem poréwnan z typowymi uzytkownikami marek.
W celu weryfikacji, ktore cechy dyspozycyjne polskiego leksykonu osobowos$ci sa najliczniej
reprezentowane w leksykonie poréwnan z typowymi uzytkownikami marek nalezato siegna¢ do
klasytfikacji opisdw osobowosci z polskiego leksykonu. Wyniki poréwnan zostaly przedstawione
na Wykres 1.

Poréwnujac leksykon poréwnan do TUM wsrdd nastolatkow z polskim leksykonem, war-
to zwroci¢ uwage na wystepowanie deskryptorow cech osobowosciowych w opisach konsumen-
tow, ktory jest ponad dwukrotnie wigkszy niz w polskim leksykonie (53,2% vs 21,6%); na przy-
ktad takie deskryptory jak oszczedny, snobistyczny, pewny siebie, skapy, zarozumialy, pracowi-
ty, leniwy, spokojny lub zacofany.

Udziatl deskryptorow w kategorii ,,Spoteczne aspekty jednostek™ jest nieco nizszy w lek-
sykonie konsumenckim niz w leksykonie jezyka polskiego (38,3% vs 49,2%). Niemniej jednak,
doktadniejsza analiza czgstotliwosci poszczegolnych kategorii wykazuje mniej przypadkéw po-
rownan dotyczacych ,,Rol i relacji” (3,6% vs. 13,4%; np. kobieta, studentka, rolnik, rodzic),
swiatopogladu (2,9% vs. 6,3%; np. tradycyjny, konserwatywny, patriotyczny) i deskryptorow
odnoszacych si¢ do ,,Hobby” (0,5% vs. 1,1%; np. majsterkowicz, pasjonat, hobbysta), natomiast
respondenci czgsciej korzystaja z silnych leksemow ,,Ocen spotecznych” (30,5% vs 20,8%; np.
przecigtny, tandetny, porzadny, nijaki).
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Deskryptory z kategorii ,,Przezycia i postgpowanie” wystepuja w leksykonie konsumenc-

mniejszym natezeniu niz w stowniku polskim (8,3% vs. 24,7%). Roznica ta dotyczy

gtéwnie ,,Aktywnos$ci 1 sposoby zachowania” - o ktorych relatywnie rzadziej wspomina si¢

w porownaniach spotecznych (1,3% vs. 12,2%).
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Wykres 1. Pordéwnanie psycholeksykalnej struktury porownan z TUM ze strukturg leksy-
kalng jezyka polskiego.

Z kolei roznica nie jest tak duza w odniesieniu do ,,Stané6w poznawczych i emocjonal-

(6,4% vs. 7,9%; np. niezdecydowany, wesoty, obojetny, smutny 1 ,,Cielesne oznaki”

(0,6% vs 3.0%; np. zdrowy, chorowity, wyspany).

W poréwnaniach z typowym uzytkownikiem marki istnieje stosunkowo niewielka liczba

deskryptorow odnoszacych si¢ do ,.Zewnetrzna charakterystyka osob”: wystepuja rzadziej

w leksykonie konsumenckim niz w stowniku polskim (7,9% vs 4,6%; np. elegancki, czysty,

brudny, umalowany).
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5.3.2. Rozklad cech pozadanych, potwierdzanych i niepozadanych w poréwnaniach
z TUM

Zgodnie z przyjetym systemem klasyfikacji wyrézniono w poréwnaniach nastolatkow z ty-
powym uzytkownikiem marki wtasciwos$ci pozadane, potwierdzane oraz niepozadane. Z powodu
tego, 1z cze$¢ pozadanych cech jak i niepozadanych jest obecna réwniez w percepcji rzeczywi-
stego obrazu siebie nastolatkow wyrdzniono grupy wilasciwosci ,,niepozadanych i potwierdza-
nych” oraz ,,pozadanych i potwierdzanych”. Kody pozwolity wyr6zni¢ siedem grup:
1 - cechy pozadane, niepotwierdzane
2 - cechy pozadane, potwierdzane
3 - cechy potwierdzane, wymienione takze jako pozadane
4 - cechy tylko potwierdzane
5 - cechy potwierdzane, wymienione takze jako niepozadane
6 - cechy niepozadane, wymienione takze jako potwierdzane
7 - cechy niepozadane, niepotwierdzane,
przy czym wartosci z grupy 2 1 3 sg tozsame oraz z grupy 51 6.

Procentowy udziat deskryptoréw w danej kategorii przedstawia Wykres 2.

niepozadane

i niepotwierdzane pozadane
38 90% i niepotwierdzane
’
39,50%
niepozadane
i potwierdzane
o,
2 0’40A' pozadane
potwierdzane \i potwierdzane 2x
10,80% 10,40%

Wykres 2. Struktura pordwnania oceny siebie i uzytkownika marki.

Respondenci poréwnuja si¢ zarbwno w zakresie pozytywnych, jak i negatywnych cech
z TUM, a proporcja pozadanych atrybutow (49,9%) jest nieznacznie wigksza od niepozadanych
(39,3%) wyrdznionych w opisie TUM. Ponadto nastoletni konsumenci wskazuja na niepozadane

cechy u TUM 1 posiadane we wlasnym obrazie siebie zaledwie w 0,4%.
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5.3.3. Korelaty porownan z wizerunkiem typowego uzytkownika marki
5.3.3.1. Typ obrazu siebie a struktura porownan 7 uiytkownikami marek

Pierwsze z postawionych pytan badawczych dotyczyto leksykonu poréwnan z TUM. Ze
wzgledu na to, iz proponowany Model Relacyjny Znaczenia Marki dla obrazu siebie uwzglednia
trzy perspektywy znaczenia marki dla Ja: dodawanie cech pozytywnych (Ja pozadane), potwier-
dzanie cech (Ja potwierdzane) oraz dodawanie cech niepozadanych w wyniku identyfikacji
z typowym uzytkownikiem marki (Ja niepozadane), postawiono pytanie (P1.2.1.), czy typ obrazu
siebie stanowi korelat porownan z TUM. W Tabeli 3 przedstawiono wyniki z podzialem na typ
obrazu siebie.

Wyniki wskazuja na mate, cho¢ istotne statystycznie réznice dotyczace porownan z TUM
w zaleznos$ci od aktywowanego typu obrazu siebie w podkategorii ,,Zdolnosci, talent lub ich
brak”. Okazuje sig, ze ,,Zdolnosci, talent lub ich brak” czesciej wymieniane sa w sytuacji akty-
wowania Ja-pozadanego lub Ja-potwierdzanego niz w sytuacji Ja-niepozadanego (5,4% 1 5,0%
vs. 1,9%; y*(1) =24,200, p<0,001).

Ponadto istniejg przecigtne istotne roznice dotyczace poréwnan z TUM w zaleznos$ci od
aktywacji obrazu siebie w kategorii ,,Przezycia i postgpowanie” oraz mieszczacej si¢ w niej pod-
kategorii ,,Aktywnosci i sposoby zachowania”. Okazuje si¢, ze ,,Przezycia i postgpowanie” czg-
$ciej wymieniane sg sytuacji aktywowania Ja-potwierdzanego niz w sytuacji aktywowania Ja-
pozadanego lub Ja-niepozadanego (19% vs. 10,8% i 10%; ¥*(1) = 40,754, p < 0,001).

Kolejng z kategorii, gdzie wida¢ przecigtne istotne roznice przy aktywacji okreslonego
typu obrazu siebie sa ,,Spoteczne aspekty jednostek”, gdzie czg$ciej wymieniane sg w sytuacji
aktywowania Ja-pozadanego lub Ja-niepozadanego niz w sytuacji aktywowania Ja-
potwierdzanego (45% vs. 53,1% vs. 31%; ¢*(1) =91,223, p<0,001). Jest to konsekwencja czest-
szego przywolywania deskryptoréw z podkategorii ,,Role i relacje” (5,3% 1 5,9% vs. 1,8 %; x*(1)
=16,741, p<0,001 oraz z podkategorii ,,Oceny spoleczne” (28,4% i 34,2% vs. 17,2%; ¥*(1)
=66,029, p<0,001), gdzie te roznice sg duze.

Przy okazji poruszania kwestii zwigzanych z aktywowaniem typu obrazu siebie warto za-
uwazy¢, ze ma on znaczenie rowniez w czgstotliwosci deskryptoréow z kategorii ,,Zewnetrzna
charakterystyka osob”, gdzie wyraznie Ja-pozadane powoduje ich czgstsze przywotywanie niz
Ja-potwierdzane lub Ja-niepozadane (3,5% vs. 1,0% i 1,8%; %*(1) =16,924, p<0,001), co ma
zwigzek z czgstszym przywotywaniem deskryptorow z podkategorii ,,Wyglad zewnetrzny 1 po-
stawa ciata” (3,1% vs. 0,8% i 0,7%; x*(1) =27,741, p<0,001) i wskazuje na mate, ale istotne sta-

tystycznie rdznice.
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Tabela 3

Wiasciwosci, z uwagi na ktore respondenci porownujg sie do TUM, w zaleznosci od typu obrazu

siebie

Typ obrazu siebie

o) o)
Kategoria/ 2 G S 2 <
ategoria/ c 1\ S X p
podkategoria T s s (df=1)
2 2 S
3 =
: n 824 359 634
1.Dyspozycje o 50 8 495 49.7 0,53 0,768
1a. Temperament i charakter 09 Zgi jj? fz?é 0,63 0,729
(0] y ’ ’
1b. Zdolnosci, talent lub ich brak 09 582 53% 122 24,20* 0,001
0 3 ] L)
2.Przezycia i postepowanie 09 11558 113% 1152 40,75* 0,001
(o) y ’ ’
2a. Stany emocjonalne i poznawcze (; 1615 1276 g Lé 12,48 0,002
(o] ) ) ’
2b. Cielesne oznaki (; 12% ,:?é 11?6 2,24 0,326
(o] ) ) ’
2c. Aktywnosci i sposoby zachowania (; ??54 8591 S% 37,06 0,001
0 ] ) )
3.Spoteczne aspekty jednostek 09 152% 3212% 563?63 91,22* 0,001
(0] ) ] ’
3a. Role i relacje 09 582 11‘; 572'; 16,74* 0,001
0 y ’ L]
3b. Reakcje spoteczne 09 ,;5‘; 212 3% 6,26 0,044
0 ] ; ’
3c. Oceny spoteczne 09 ;1;3514 117252 ;’1272 66,03 0,001
(o] y ) ’
3d. Postawy i $wiatopoglad 09 ;’ﬁ 22?3 ga 2,76 0,252
0 ] ; ’
3e. Hobby ;) éﬁ; fé 22 0,31 0,856 |
4. Zewnetrzna charakterystyka oséb 09 :?75 170 12:; 16,92* 0,001
0 y ) ’
4a. Morfologia i anatomia 09 096 023 114% 5,33 0,070
0 ) ) ’
. . n 50 6 9 .
4b. Wyglad zewnetrzny i postawa ciata o 31 08 07 27,74 0,001
0 ) ) )

*p < 0,001

* Odsetki skojarzen nie sumujg sie do 100%, poniewaz to samo skojarzenie mogto zosta¢ zakwalifikowane

do réznych kategorii leksykalnych

*Uwaga: Ja pozadane = atrybuty uzytkownika marki nie posiadane przez respondenta + pozgdane atrybu-
ty oznaczone roéwniez jako podobne do typowych uzytkownikéw marki; Ja potwierdzane = atrybuty opisu-
jace podobiehAstwo do typowych uzytkownikéw marki réwniez oznaczone jako pozgdane + atrybuty opisu-
jace podobienstwo do typowego uzytkownika marki nieoznaczone jako pozgdane lub niepozgdane + atry-
buty opisujgce podobienstwo z typowymi uzytkownikami marki oznaczone rowniez jako niepozgdane; Ja
niepozgdane= atrybuty niepozgdane oznaczone réowniez jako podobne do typowych uzytkownikéw marki
+ niepozgdane atrybuty nieposiadane przez respondenta.
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5.3.3.2. Kontekst spoleczny a struktura skojarzen z uiytkownikami marek

Zmienng, ktorg manipulowano w badaniach byt kontekst spoteczny. Postanowiono zatem
sprawdzi¢, czy istnieje zwigzek migdzy aktywowaniem kontekstu spotecznego badz jego bra-
kiem a leksykonem poroéwnan z TUM (P1.2.2). Szczegotowe wyniki zawiera Tabela 4.

Tabela 4

Wtasciwosci, z uwagi na ktore respondenci porownujq si¢ do TUM, w zaleznosci od kontek-
stu/braku kontekstu spotecznego

Kontekst spoteczny

; 2
poKdalE(;?eognoar/ia konteistem konE;gl?stu (d)f(: 1) ’
1.Dyspozycje ;) 5517 fgz 18,23* 0,001
1a. Temperament i charakter ;) f?j; Zgi 20,05* 0,001
1b. Zdolnosci, talent lub ich brak ;) Z% 151 0,05 0,830
2.Przezycia i postepowanie ;) 123?56 11 3?3 6,54 0,011
2a. Stany emocjonalne i poznawcze ;) ;614 :5110 11,87* 0,001
2b. Cielesne oznaki ;O 1254 1212 0,38 0,539
2c. Aktywnosci i sposoby zachowania ;O 152 151 0,00 0,970
3.Spoteczne aspekty jednostek ;) 115% f:?é 18,27* 0,001
3a. Role i relacje ;) 593; 51315 0,95 0,330
3b. Reakcje spoteczne ;) ;19 ;i 7,28 0,007
3c. Oceny spoteczne ;) :56?3 ggi 10,76* 0,001
3d. Postawy i swiatopoglad ;) 1285 ??E()S 14,88* 0,001
3e. Hobby ;) 59; 1;3 1027 0,001
4.Zewnetrzna charakterystyka oséb ;) 5?3 22 2,07 0,150
4a. Morfologia i anatomia ;) 3:; 327 0,05 0,829
4b. Wyglad zewnetrzny i postawa ciata ;) sz 123 2,73 0,099

*p <0,001
* Odsetki skojarzen nie sumujg sie w kolumnie do 100%, poniewaz to samo skojarzenie mogto zosta¢ za-
kwalifikowane do réznych kategorii leksykalnych
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Wyniki wskazuja na przecigtne istotne statystycznie réznice dotyczace porownan z TUM
w zalezno$ci od aktywacji kontekstu spotecznego lub jego braku w kategorii ,,Dyspozycje” oraz
mieszczacej si¢ w niej podkategorii ,, Temperament i1 charakter”. Okazuje si¢, ze ,,Dyspozycje”
czgdciej] wymieniane sg w sytuacji kontekstu spotecznego niz w sytuacji jego nieobecnosci
(53,7% vs. 46,6%; y*(1) =18,226, p<0,001). Jest to konsekwencja czestszego przywolywania
deskryptoréw z podkategorii ,,Temperament i charakter” (47,8% vs. 40,4%; y*(1) =20,048,
p<0,001).

Rowniez w kategorii ,,Spoleczne aspekty jednostek™ wystapily istotne réznice na korzys¢
aktywowania sytuacji zakupowej bez kontekstu spotecznego (48,6% vs. 41,5%; ¥*(1) =18,271,
p<0,001), co jest konsekwencja czestszego przywolywania deskryptorow w sytuacji bez kontek-
stu spolecznego w podkategoriach: ,,Oceny spoteczne” (30,7% vs. 25,8%; ¥*(1) =10,755,
p<0,001), ,,Postawy i §wiatopoglad” (3,6% vs. 1,5%; x*(1) =14,879, p<0,001) oraz ,,Hobby” (8%
vs. 5,4%; ¥*(1) =10,274, p<0,001), co $wiadczy o matych istotnych statystycznie réznicach.

5.3.3.3. Preferencja marki a struktura skojarzen z uiytkownikami marek

Kolejny problem badawczy (P1.2.3.) dotyczy zwigzku preferencji marki (lubiana vs. nie-
lubiana) ze strukturg wtasciwosci, pod wzgledem ktérych adolescenci porownujg si¢ do TUM.
Wyniki analiz zawiera Tabela 5.

Analiza wskazuje na istnienie istotnych statystycznie réznic w porownaniach w zalezno-
$ci od preferencji marki w nastepujacych kategoriach gtéwnych: ,,Spoteczne aspekty jednostek”,
a takze w podkategorii ,,Role i relacje”. W kategorii glownej istotnie statycznie wigcej okreslen
kierowanych jest w stosunku do marek niepreferowanych niz preferowanych (48,9% vs. 42,4%:;
v*(1) =14,762, p<0,001), a réznice te sg przecietne. Jest to spowodowane czgstszym przywoly-
wanie deskryptorow z podkategorii: ,,Role i relacje” w ktorej rowniez wigcej okreslen adole-

scenci generuja wzgledem marek nielubianych (6,3% vs. 3,8%; %*(1) =11,505, p<0,001).
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Tabela 5
Witasciwosci, z uwagi na ktore respondenci porownujg sie do TUM, w zaleznosci od preferencji
marki

Preferencja

Kategoria/ X2 <
podkategoria Preferowana  Niepreferowana  (df=1) P
1. Dyspozycje N 1067 720 1,73 0,188
- Dyspozye % 51,3 49.1 ! !
1a. Temperament i charakter N 924 649 0,02 0,904
- 1emp % 44.4 44,2 ! !
. . N 97 46
1b. Zdolnosci, talent lub ich brak o 5,20 0,023
% 4,7 3,1
N 273 163
1. Przezycia i t i 3,26 0,071
rzezycia i postepowanie % 134 11
2a. St emocjonalne i poznawcze A 167 105 0,93 0,335
a. stany emoc] P % 8,0 7.2 ! !
i ) n 33 13
2b. Cielesne oznaki 3,30 0,069
% 1,6 0,9
. i 4
2c. Aktywnosci i sposoby zachowa n 93 S 136 0.244
nia % 4,5 3,7
3. Spoteczne aspekty jednostek " 882 718 14,76* 0,001
) z
P pexty] % 42,4 48,9 ’ !
n 80 93
3a. Role i relacj 11,51* 0,001
a. Role i relacje % 38 6.3
. n 65 46
3b. Reakcje spoteczne % 3.1 3.1 0,00 0,988
n 563 439
3c. Oceny spoteczne 3,43 0,064
% 27,1 29,9
o n 50 40
3d. Postawy i Swiatopoglad o 24 07 0,36 0,549
0 ) ]
3e. Hobb n 126 12 3,40 0,065
- Tiopy % 6,1 7.6 ! !
4. Zewnetrzna charakterystyka oséb " S7 30 1,74 0,187
P LOWNG rysty % 27 20 ! !
n 14 11
4a. Morfologia i anatomia 0,07 0,789
gal ! % 0.7 0,7
n 44 21
4b. Wyglad zewnetrzny i postawa ciata o 21 14 2,24 0,134
(o] y )

*p <0,001
* Odsetki skojarzen nie sumujg sie do 100%, poniewaz to samo skojarzenie mogto zosta¢ zakwalifikowa-
ne do réznych kategorii leksykalnych
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5.3.3.4. Typ produktu (produkty vs. ustugi vs. media) a struktura skojarzen 7 uiytkowni-
kami marek
Kolejny problem badawczy dotyczyt tego, czy typ produktu (produkt, ustuga, media) ma
zwiazek ze strukturg wlasciwosci, pod wzgledem ktérych adolescenci porownuja si¢ do TUM

(P1.2.4.). Szczegdtowe wyniki przedstawia Tabela 6.

Tabela 6
Wtasciwosci, z uwagi na ktore respondenci porownujq si¢ do TUM, w zaleznosci od typu pro-
duktu

Typ produktu

Kategoria{ % % o] © X2
podkategoria 8 E—Z % g (df=1) p<
o g o
1. Dyspozycie 02 l‘g’s; 5257% 672?1 840 0,015
1a. Temperament i charakter (;0 14%)9(; 2258 53?3 5,33 0,070
1b. Zdolnosci, talent lub ich brak (;0 1305 g’% 110?3 20,14 0,001
2.Przezycia i postepowanie 02 113’592% 11?4 ;% 4,24 0,120
2a. Stany emocjonalne i poznawcze 02 2722 ;3? 7?8 0,17 0,918
2b. Cielesne oznaki o/no 13:: 213; O(,)O 7,41 0,025
2c. Aktywnosci i sposoby zachowania o/no ;1;' g’% 2?6 6,28 0,043
3.Spoteczne aspekty jednostek 02 11%85 ;521 458(,53 25,86 0,001
3a. Role i relacje 02 154g 53 6?0 2,13 0,346
3b. Reakcje spoteczne 02 :?:: 2110 ;% 13,73 0,001
3c. Oceny spoteczne 02 2&;3 21(;13 2:;?'3 20,13 0,001
3d. Postawy i Swiatopoglad (;0 2% 1?6 1?7 2,67 0,263
3e. Hobby (;0 13?65 ;"% 6?9 040 0,819
4. Zewnetrzna charakterystyka 0séb 090 27,% 11,?3 01,9 228 0,319
4a. Morfologia i anatomia 090 3,86 173 0?0 3,88 0,144
4b. Wyglad zewnetrzny i postawa ciata o/no 511 0:,35 01’9 6,58 0,037

*p < 0,001
* Odsetki skojarzen nie sumujg sie do 100%, poniewaz to samo skojarzenie mogto zosta¢ zakwalifikowane
do réznych kategorii leksykalnych
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Analiza wskazuje na istnienie istotnych statystycznie réznic w pordwnaniach w zalezno-
$ci od typu produktu w kategorii gtdéwnej: ,,Spoleczne aspekty jednostek™, a takze w podkatego-
riach ,,Reakcje spoteczne” i1 ,,Oceny spoteczne”. W kategorii gtownej wigcej okreslen kierowa-
nych jest w stosunku do produktow materialnych i medidow niz ustug (46,8% 1 48,3% vs. 35,1%;
v*(1) =25,856, p<0,001), a réznice te s3 male, ale istotne statystycznie. Jest to spowodowane
czestszym przywotlywanie deskryptoréw z podkategorii: ,,Oceny spoleczne” w ktorej rowniez
wiece] okreslen nastolatkowie generujg wzgledem produktow materialnych 1 mediow (29,7%
120,3% vs. 20,3%; x*(1) =20,125, p<0,001), jak i podkategorii: ,,Reakcje spoteczne”, gdzie wy-
raznie wida¢ réznice miedzy mediami i pozostatymi produktami (8,6% vs. 3,1% i 2,0%; ¥*(1)
=13,728, p<0,001), gdzie roznice sg przecietne.

Ponadto w zakresie podkategorii: ,,Zdolnosci, talent lub ich brak” wida¢ wyrazne rdznice

miedzy kategoriami produktow (3,4% vs. 6,0% vs. 10,3%; (1) =20,141, p<0,001).

5.3.3.5. Ple¢ badanych a struktura wtasciwosci przypisywanych uzytkownikom marek
Przeprowadzone badania miaty réwniez na celu udzielenie odpowiedzi na pytanie ba-
dawcze dotyczace zalezno$ci migdzy leksykonem poréownan z TUM a plcig respondentéw

(P1.2.5.). Rezultaty analizy obrazuje Tabela 7.

Wyniki analizy wskazuja na male, istotne statystycznie rdznice dotyczace poréwnan
z TUM w zalezno$ci od ich pici jedynie w podkategorii dotyczacej ,,Hobby”, gdzie chlopcy po-
rownujac sie do uzytkownikéw marek generuja wigcej okreslen wchodzacych w sktad kategorii

(9,2% vs. 4,7%; y2(1) =29,598, p<0,001).
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Tabela 7
Wiasciwosci, z uwagi na ktore respondenci porownujq sie do TUM, w zaleznosci od plci

Kategoria/ Pte€ 2 (e
podkategoria Mezczyzni Kobiety X" (dF=1) P=
1.Dyspozycje ?/o Z:’% 1535; 560 0,018
1a. Temperament i charakter ?/o 516@ j:g 8,87 0,003
1b. Zdolnosci, talent lub ich brak ?/0 fi 510 0,03 0,855
2.Przezycia i postepowanie (r;o 11186; 122535 0,48 0,489
2a. Stany emocjonalne i poznawcze ;) 160: :3625 2,31 0,128
2b. Cielesne oznaki ?A) 123' 12‘; 0,25 0,615
2c. Aktywnosci i sposoby zachowania ?A) fi 521 0,09 0,769
3.Spoteczne aspekty jednostek (r;o 16519 f:i 4,01 0,045
3a. Role i relacje (r;o Z‘é 140:; 0,20 0,656
3b. Reakcje spoteczne f;o ;"Z ;Z 865 0,003
3c. Oceny spoteczne ?/o ;g:; 252:12 0,00 0,956
3d. Postawy i $wiatopoglad ?/o 53 ;3; 357 0,059
3e. Hobby ?/0 :;f ii 2960 0,001
4.Zewnetrzna charakterystyka osob (r;o 1319 25?3 2,63 0,105
4a. Morfologia i anatomia ;) 3% (;57 0,18 0,674
4b. Wyglad zewnetrzny i postawa ciata (r;o 1231 ;?; 2,86 0,091

*p<0,001
* Odsetki skojarzen nie sumujg sie do 100%, poniewaz to samo skojarzenie mogto zosta¢ zakwalifikowane
do réznych kategorii leksykalnych
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5.4. Podsumowanie

Przeprowadzone badania jakoSciowe miaty na celu (1) skompletowanie proby deskrypto-
roOw cech, z uwagi, na ktore nastoletni konsumenci poréwnujg si¢ do typowych uzytkownikow
marek, a takze (2) ustalenie udzialu réznych kategorii psycholeksykalnych, w tym cech osobo-
wosci, w porownaniach z typowym uzytkownikiem marki.

Przeprowadzono 101 wywiaddéw z nastoletnimi konsumentami, ktorych efektem bylo
3152 wiasciwosci, ze wzgledu na ktore mtodzi konsumenci poréwnujg si¢ do typowych uzyt-
kownikow. W badaniach wykorzystano 32 kategorie produktow (produkty, media i1 ustugi), ktore
zawieraty 500 marek, co $wiadczy o duzej reprezentatywnosci bodzcow 1 spehnia kryteria two-
rzenia modeli strukturalnych (Eysenck, 1991). Pierwsze pytanie badawcze (P.1.1.) dotyczylo
wlasciwosci, z uwagi na ktére nastolatkowie jako konsumenci porownuja si¢ do typowych uzyt-
kownikéw marek oraz tego ktore deskryptory roznic indywidualnych wedtug taksonomii psy-
choleksykalnej dominujg w poroéwnaniach z typowymi uzytkownikami marek. Klasyfikacji po-
rownan do TUM, dokonano na podstawie decyzji taksonomicznych 13 s¢dziow. Skojarzenia
uznane przez sedziego za osobowe powinny byly zaklasyfikowane do jednej z 12 podkategorii,
ktore z kolei wchodzg w sktad 4 nadrzednych kategorii (Angleitner i in., 1990). Najwicksza
cze$¢ z zebranych okreslen to opisy dyspozycji (53,2%), przede wszystkim dotyczace tempera-
mentu i charakteru (47,5%). Mtodziez porownujac si¢ do typowych uzytkownikéw danej marki
czesto wymieniala takie deskryptory jak: ,towarzyski”, ,pewny siebie”, ,powazny”, ,,pracowi-
ty”, ,,yozsadny” czy ,,leniwy”. Okazuje si¢ rOwniez, ze nastolatkowie do poréwnan z TUM uzy-
waja spotecznych aspektow jednostki (38,3%), przede wszystkim uzywajac deskryptorow ocen
spotecznych (30,5%), na przyktad: ,,bogaty”, ,,nudna” czy ,,pospolita”. Nieco ponad 8% porow-
nan z TUM odbywa si¢ w zakresie przezy¢ i1 postepowania, i podobnie w zakresie zewngtrznej
charakterystyki (7,9%).

W poroéwnaniu z cechami polskiego leksykonu réznic indywidualnych (P.1.3.), nastolat-
kowie w porodwnaniach z TUM uzywaja ponad dwa razy wigcej deskryptorow cech osobowo-
sciowych, niz wystepuja one w polskim leksykonie (53,2% vs 21,6%). Z kolei udziat deskrypto-
row w kategorii ,,Spoteczne aspekty jednostek™ jest nieco nizszy w leksykonie konsumenckim
niz w leksykonie jezyka polskiego (38,3% vs 49,2%), ale doktadniejsza analiza czgstotliwo$ci
poszczegolnych kategorii wykazuje, ze nastoletni respondenci czg$ciej korzystaja z silnych lek-
semow ,,Ocen spotecznych”. Podobnie deskryptory z kategorii ,,Przezycia i postepowanie” wy-
stepuja w leksykonie konsumenckim w mniejszym natezeniu niz w stowniku polskim (8,3% vs.

24,7%). W poroéwnaniach istnieje stosunkowo niewielka liczba deskryptorow odnoszacych sie¢
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do ,,Zewngetrzna charakterystyka osob”: wystepuja rzadziej w leksykonie konsumenckim niz w
stowniku polskim (7,9% vs 4,6%).

Wyniki zestawienia porOwnania obrazu siebie nastolatka z wizerunkiem TUM ze struktu-
ra leksykalng jezyka polskiego wskazuja na to, iz wyraznie w poréwnaniach z TUM najwigksze
znaczenie maja ,,Dyspozycje” (53%), ktére w leksykonie jezyka polskiego zajmuja jedynie 22 %
catosci stownictwa. W zakresie pozostalych kategorii psycholeksykalnych wida¢ ich mniejsze
znaczenie w poréwnaniach z TUM niz wystepuja one w stowniku jezyka polskiego, cho¢ warto
zaznaczy¢ ich obecnos¢.

Badania te odpowiadajg takze na pytanie o korelaty deskryptorow cech, z uwagi na ktore
nastolatkowie porownuja si¢ do typowych uzytkownikéw marek (P1.2.). Wyniki wskazuja na
mate, cho¢ istotne statystycznie roznice dotyczace porownan z TUM w zalezno$ci od aktywo-
wanego typu obrazu siebie (P.1.2.1.). Okazuje si¢, ze ,,Zdolnosci, talent lub ich brak™ cze¢sciej
wymieniane s3 w sytuacji aktywowania w pordwnaniach z TUM Ja-pozadanego lub Ja-
potwierdzanego niz w sytuacji Ja-niepozadanego (5,4% i1 5,0% vs. 1,9%). W przypadku kategorii
»Przezycia 1 postepowanie”, deskryptory czg¢sciej wymieniane sg sytuacji aktywowania w po-
rébwnaniach Ja-potwierdzanego niz w sytuacji aktywowania Ja-pozadanego lub Ja-
niepozadanego (19% vs. 10,8% 1 10%). Przecigtne istotne rdéznice przy aktywacji okreslonego
typu obrazu siebie sa widoczne w poréwnaniach z zakresu ,,Spotecznych aspekty jednostek™,
ktore czesciej wymieniane sg w sytuacji aktywowania Ja-pozadanego lub Ja-niepozadanego niz
w sytuacji aktywowania Ja-potwierdzanego (45% vs. 53,1% vs. 31%).

W przypadku kontekstu spotecznego (P1.2.2.), wyniki wskazuja na przeci¢tne istotne sta-
tystycznie réznice dotyczace poréwnan z TUM w zalezno$ci od aktywacji kontekstu spoteczne-
go lub jego braku w kategorii ,,Dyspozycje”, ktore czesciej wymieniane sg w sytuacji kontekstu
spotecznego niz w sytuacji jego nieobecnosci (53,7% vs. 46,6%; x*(1) =18,226). Z kolei w kate-
gorii ,,Spoteczne aspekty jednostek™ wystapity istotne roznice na korzy$¢ aktywowania sytuacji
zakupowej bez kontekstu spolecznego (48,6% vs. 41,5%).

Preferencja marki (P1.2.3) wskazuje na istotne réznice w generowaniu poréwnan z kate-
gorii ,,Spoteczne aspekty jednostek™, gdzie wigcej okreslen kierowanych jest w stosunku do ma-
rek niepreferowanych niz preferowanych (48,9% vs. 42,4%; x*(1) =14,762, p<0,001).

Analiza wskazuje na istnienie istotnych statystycznie r6znic w pordwnaniach takze w za-
leznosci od typu produktu w kategorii ,,Spoteczne aspekty jednostek™, gdzie wiecej okreslen
kierowanych jest w stosunku do produktow materialnych 1 mediow niz ustug (46,8% 1 48,3% vs.

35,1%), roznice te sa mate, ale istotne statystycznie. Ponadto w zakresie podkategorii: ,,Zdolno-
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Sci, talent lub ich brak” wida¢ wyrazne réznice miedzy kategoriami produktow (3,4% vs. 6,0%
vs. 10,3%).

Ostatni analiza dotyczyta ptci (P1.2.5) i wykazata, male, istotne statystycznie roznice do-
tyczace porownan z TUM jedynie w podkategorii dotyczacej ,,Hobby”, gdzie chlopcy porownu-
jac si¢ do uzytkownikéw marek generujg wiecej okreslen wchodzacych w sktad tej kategorii niz
dziewczeta (9,2% vs. 4,7%).

Biorac pod uwage mozliwosci dalszego wykorzystania zgromadzonego materiatu, nalezy
zwréoci¢ uwage, ze stanowi on dobry punkt wyjscia do skonstruowania narzedzia do pomiaru
ilo§ciowego poréwnan z uzytkownikami marek, poniewaz: (1) dostarcza kryterium czestotliwo-
Sci, (2) wskazuje na proporcje negatywnych, neutralnych i pozytywnych przymiotnikow, (3)
pozwala unikng¢ indukowania wymiarow nieobecnych w percepcji uzytkownikow marek wsku-
tek uzycia nieadekwatnego materialu leksykalnego, (4) jest najbardziej dostepny w pamigci
w odniesieniu do marek, co powinno utatwi¢ i skroci¢ czas potrzebny na wypetnienie kwestiona-

riusza.
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RozbpzIiAL VI

STRUKTURA LEKSYKONU POROWNAN Z TYPOWYM UZYTKOWNIKIEM MARKI

6.1. Problem badawczy

Zgodnie z podej$ciem leksykalnym, gdzie badania majg status badan eksploracyjnych
(De Raad, 1998), poszukiwanie taksonomii i struktury poréwnan z TUM wymaga przeprowa-
dzenia dwoéch etapow: (1) badania jakosciowe, ktoérych wyniki zaprezentowano w poprzednim
rozdziale, a ktoérych celem bylo wylonienie reprezentatywnej proby deskryptoréow poréwnan
z TUM z populacji leksykonu porownan, oraz (2) badania ilosciowe, ktorych zadaniem jest iden-
tyfikacja struktury wylonionej proby termindéw przy uzyciu wielowymiarowych metod analiz
statystycznych na podstawie wynikow badan kwestionariuszowych.

Dotychczas zrealizowane badania porownan z TUM, przeprowadzone na prébie polskich
dorostych konsumentéw (Gorbaniuk, 2014) pozwolily wytoni¢ o$mioczynnikowa strukture,
wskazujac na istnienie czterech pozytywnych i czterech negatywnych wymiaréw porownan
z TUM. Brakuje jednak wiedzy, czy i w jakim stopniu struktura ta jest adekwatna rowniez dla
grupy konsumentow, jakimi sg nastolatkowie. Materiat leksykalny zebrany w trakcie badan jako-
sciowych moze stanowi¢ punkt wyjscia do opracowania listy deskryptoréw roznic indywidual-
nych wykorzystywanych w poréwnaniach spotecznych z uzytkownikami marek wsrdd nastolat-
kéw. Badania ilosciowe majg zatem odpowiedzie¢ na nastgpujace pytania badawcze:

P2.1: Jaka jest hierarchiczna struktura leksykonu poréwnan z typowym uzytkownikiem

marki u nastoletnich konsumentow?

Badania z zakresu psychologii spotecznej czgsto odwotuja si¢ do dychotomii wymiarow,
zatem warto poroéwnac i przyjrze¢ si¢ zaroOwno uproszczonym, jak i ztozonym modelom, co mo-
ze stanowi¢ punkt odniesienia w procesie (1) porownywania struktury percepcji wizerunku ty-
powego uzytkownika marki z percepcja cztowieka, (2) potencjalnych poréwnan mi¢dzynarodo-
wych oraz (3) pozwala na wglad w rodowdd zlozonej struktury wizerunku typowego uzytkowni-

ka marki

P2.2: Ktére rozwigzanie czynnikowe w sposdb optymalny opisuje najbardziej szczego-

towg strukture leksykonu poréwnan z TUM?
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Optymalne rozwigzanie czynnikowe porownan z TUM wsrod nastolatkow stanowi pod-
stawe modelu poréwnan z TUM, a takze Modelu Znaczenia Marki, ktory zgodnie z zatozeniami,
przy mierzeniu zbiezno$ci obrazéw siebie (Ja mozliwych) z wizerunkiem TUM bazuje na wy-

miarach istotnych w poréwnaniach z TUM.

P2.3: Jaki jest zwigzek struktury leksykonu poréwnan z TUM z czynnikami osobowos$ci?

W wielu dotychczasowych badaniach poréwnan obrazu siebie z uzytkownikami wyko-
rzystywano skale osobowos$ci czlowieka (np. Huang, Mitchell, Rosenaum, Elliott, 2012) bez
weryfikacji ich trafthos$ci w kontekscie konsumenckim. Na podstawie dotychczasowych wynikow
badan psycholeksykalnych w obszarze poréwnan z TUM (Gorbaniuk, 2014; Gorbaniuk 1 in.,
2017) wiemy, ze dorosli konsumenci porownujg si¢ z uzytkownikami marek nie tylko w zakresie
osobowosci, ale takze w kategoriach aspektéw spolecznych, temperamentalnych i innych cech,
dlatego wazne jest wskazanie w jakim zakresie struktura leksykonu porownan z TUM wiagze si¢

z osobowoscig (Wielka Pigtka).

P2.4: Czy struktura leksykonu poréwnan z TUM ro6zni si¢ w zaleznosci od preferencji lub
niepreferencji marki?

Zgodnie z krokami budowania modeli strukturalnych (Kolanska, Gorbaniuk, Wilczewski,
2019) nalezy sprawdzi¢ warto$¢ wyjasniajaca zidentyfikowanej struktury i poszczegolnych wy-
miarow biorgc pod uwage postawy respondentow danego obiektu.

Metoda i wyniki badan uzyskiwanych w podejs$ciu leksykalnym w teorii cech jest do-
brym punktem odniesienia w doborze metod analiz statystycznych i w ocenie ich wynikow
(Gorbaniuk, 2011). Z uwagi na eksploracyjny charakter badan nie stawiano hipotez, a jedynie

pytania badawcze o charakterze eksploracyjnym.

6.2. Metoda badan

Docelowy Model Znaczenia Marki ma charakter relacyjny, uwzglgdnia jednocze$nie wi-
zerunek uzytkownika 1 obraz siebie, wymiary porownan z TUM jednak majg by¢ zawgzone do
wymiarow istotnych w postrzeganiu typowego uzytkownika marki, stad tez bazag wyodrebnienia
tych wymiardw jest wizerunek uzytkownika, ktory stanowi podstawowy zaséb symboliczny
w procesie porownan Ja-TUM. Dlatego zostang przeprowadzone badania ilosciowe eksploracyj-

ne, ktorych celem jest wylonienie struktury leksykonu poréwnan.
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6.2.1. Operacjonalizacja zmiennych

Zmienne objasniajace w prowadzonych badaniach mozna podzieli¢ na kilka grup. By za-
pewni¢ szeroki zakres generalizacji wynikow badan wzigto pod uwage zmienne przedmiotowe
1 podmiotowe. Wszystkie zmienne zostaty zaprezentowane w Tabela 8, a doktadna ich operacjo-

nalizacja zostala omowiona w kolejnych podpunktach.

Tabela 8
Zmienne w etapie ilosciowym badan wiasnych

Zmienna Typ zmiennegj Operacjonalizacja
Kategoria produktu Eobr{f‘rf;l‘gz‘:%’ 25 kategorii produktow (Zatacznik 11)
Zaintergsowanie Objasniajaca, zamiar zakupu produktu w najblizszym czasie
kategorig produktu kontrolowana

Objasniajaca,

Swiadomos$é marki
kontrolowana

rozpoznanie lub nie marki przez badanego

wskazanie stopnia preferencji marki poprzez wybor
Preferencja marki Kontrolowana marki najbardziej preferowanej i najmniej preferowa-
nej lub marek srodkowych.

Postawa wobec Ocena na ,termometrze uczu¢” w skali od -50 do 50
. . . Kontrolowana .
uzytkownika marki (Zatgcznik 16)

(1) lista deskryptoréw uzywanych w poréwnaniach

z typowym uzytkownikiem marki (Zatgcznik 15)
Wizerunek . Objasniana (2) TIPI-PL (Sorokowska, Stowiriska, Zbieg, Sorokow-
uzytkownika marki ski, 2014) (ekstrawersja, ugodowo$é, sumiennos¢é,

otwartos¢ na doswiadczenia, stabilno$¢ emocjonalna)

(Btad! Nie mozna odnalez¢ zrédta odwotania.)

54.1.1. Lista reprezentujqca leksykon porownan 7 TUM

Na podstawie badania jakosciowego zebrano list¢ deskryptorow cech, w odniesieniu do
ktérych respondenci chcieliby by¢ podobni do typowych uzytkownikéw marki oraz list¢ de-
skryptoréw, w odniesieniu do ktorych nie chcieliby by¢ do nich podobni. W ten sposob zebrano
1172 deskryptory pozadanych cech typowych uzytkownikow marek, 3930 wspolnych deskrypto-
row 1 1357 deskryptoréw niepozadanych i nieposiadanych przez nastolatkow (Zatacznik 8).

Wybrano deskryptory z najwyzsza czestotliwoscia, dzielac je na pozadane i niepozadane
cechy, w tym celu obliczono frekwencje poszczegdlnych przymiotnikow. Te sposrod nich, ktére
pojawily si¢ w wywiadach co najmniej 6 razy — a takich bylo w sumie 32 deskryptorow pozy-
tywnych 1 23 negatywnych — potraktowano jako bazowe, dobierajac do nich synonimy sposrod

pozostatych przymiotnikow.
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Wsrod przymiotnikow, ktdre znaczeniowo znacznie odbiegaty od bazowych, stworzono z

uwagi na blisko$¢ semantyczng kolejne 20 kategorii przymiotnikéw pozytywnych i 29 kategorii

negatywnych, reprezentowanych przez przymiotnik najlepiej oddajacy sens danej kategorii.

W rezultacie opracowano ostateczng liste 64 pozytywnych i 61 negatywnych deskryptorow ty-

powego uzytkownika marki, odzwierciedlajacych psycholeksykalng strukture atrybutow wyko-

rzystywanych przez respondentow w porownaniu do typowych uzytkownikow marki (Tabela 9).

Tabela 9.

Lista deskryptorow wizerunku typowego uzytkownika marki wsrod nastolatkow w badaniach

Jjakosciowych

Ip przymiotnik Freq Ip Przymiotnik Freq

1 szykowny 2 64 Naiwny 10
2 samodzielny w decyzjach 14 65 nie dba o siebie 10
3 stary 23 66 Oryginalny 22
4 otwarty na innych 6 67 zadowolony z tego co ma 2
5 szanowany 10 68 wybiera gorszg jakos¢ 38
6 wybiera byle co 12 69 Spokojny 19
7 modny 29 70 Rozrzutny 35
8 nieodpowiedzialny 12 71 Niezalezny 10
9 lubi wyzwania 3 72 nijakiltypowy 18
10  pospolity/niczym sie nie wyrdznia 4 73 Profesjonalista 19
11 zamozny 8 74 nie magustu 17
12 niemity 12 75 Towarzyski 24
13  wesoly 30 76 Dziwny 9
14  lansiarz 10 77 dba o wyglad 3
15  wie co dobre 7 78 Chamski 20
16 nudny 25 79 Pracowity 13
17  elegancki 31 80 wybiera tanioche 16
18 nie szanuje pieniedzy 5 81 zbyt pewny siebie 15
19  dba o szczegéty/doktadny 8 82 Wysportowany 21
20 idzie za masg 9 83 Snobistyczny 19
21 jest na czasie 3 84 Lubiany 19
22 nie dba o zdrowie 19 85 zbyt powazny 6
23  nie szuka alternatywy 3 86 dba o zdrowie 9
24 pewny siebie 20 87 Czepialski 10
25 bez wyrazu 4 88 Przemadrzaty 11
26  zapracowany 26 89 Skagpy 19
27  pasjonat/ma swoje hobby 10 90 nie lubi nowosci 9
28  ma dobry gust 34 91 zwyczajny/normalny 14
29  wiesniak 10 92 ma pienigdze 23
30 bogaty 32 93 ma swoje zdanie 15
31 samotny 14 94 przechwala sig/chwalipieta 21
32  nie przejmuje sie marka 13 95 Sztywny 22
33  ma dobry styl 19 96 delikatny/subtelny 10
34  dziecinny 19 97 Brzydki 6
35 sympatyczny 19 98 Przyjacielski 19
36  starej daty 2 99 Zarozumiaty 26
37  inny/nieszablonowy 6 100 wybiera dobrg jakosé 31
38  wyniosty 33 101 Zorganizowany 17
39  zamkniety w sobie 10 102 Nieciekawy 2
40  atrakcyjny 19 103 Oszczedny 39
41  nie dba o jakos¢ 25 104 nie zna sie 21
42  kreatywny 10 105 Samolubny 23
43  wytrzymaly 11 106 nie szasta pieniedzmi 5



Ip przymiotnik Freq Ip Przymiotnik Freq

44  malo wymagajacy 12 107 wyrafinowany/wyszukany 14
45  zorientowany 11 108 Przedsiebiorczy 17
46  ignoruje innych 6 109 Staromodny 29
47  zabawny 11 110 Gruby 14
48  wulgarny 10 111 Wyluzowany 18
49 stac go 3 112 Tandetny 10
50 nie ma czasu dla siebie 8 113 Zadbany 13
51  energiczny 9 114 Szpaner 8
52 maklase 12 115 Skromny 29
53  niekompetentny 21 116 Roztrzepany 11
54  odwazny 25 117 Mily 13
55  biedny 28 118 Pozer 21
56 tradycjonalista 10 119 dba o siebie 15
57  umie dobrze wybraé 13 120 Zacofany 13
58 zdecydowany 14 121 Madry 14
59  wredny 10 122 nie sta¢ go 6
60  niechlujny 27 123 Dyskretny 2
61  rodzinny 12 124 Leniwy 15
62  chciwy 11 125 ma wyczucie smaku 15
63  nowoczesny 21

Freq — czestotliwo$¢ wystepowania danego deskryptora w wywiadach

Kwestionariusz zostal opracowany w wersji ilosciowej jako kwestionariusz wywiadu in-

dywidualnego, z uwagi na specyfike uzytej metody gromadzenia danych.

5.4.1.2. Skala TIPI-PL

Wizerunek uzytkownika marki mierzono takze za pomoca 10-itemowej polskiej adaptacji
testu Ten Item Personality Inventory (TIPI-PL) (Sorokowska i in., 2014), celem kontroli nat¢ze-
nia cech osobowosci w wizerunku TUM, ujmowanych w modelu tzw. Wielkiej Piatki, a wigc —
ekstrawersji, stabilno$ci emocjonalnej, ugodowosci, sumiennosci i otwarto$ci na doswiadczenie
(Sorokowska i in., 2014) (Blad! Nie mozna odnalez¢ zrodia odwolania.).

Opcje odpowiedzi wahaty si¢ od 1 (zdecydowanie si¢ nie zgadzam) do 7 (zdecydowanie
si¢ zgadzam). Wynik kazdej ze skal stanowi $rednia z dwoch pozycji, z ktorych jedna jest od-
wrocona. Rzetelnos$¢ poszczegdlnych podskal waha si¢ od o = 0,47 (Otwarto$¢ na doswiadcze-

nia) do o = 0,83 (Stabilno$¢ emocjonalna).

5.4.1.3. Dobor kategorii i marek

Zmienng objasniajaca kontrolowana w badaniu stanowita kategoria produktu. W tym eta-
pie kolejny raz, aby wybra¢ kategorie marek oraz marki, do badan ilosciowych przeprowadzono
badanie wstgpne. W czasie od sierpnia do wrzesnia 2016 roku 10 badaczy przeprowadzito wy-
wiady indywidualne na grupie 55 nastolatkow. Strukture proby przedstawia Tabela 10. Respon-

dentow do grupy dobierano zgodnie z dwoma zmiennymi: pte¢ i wiek.
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Tabela 10
Struktura proby w badaniach wstepnych do etapu ilosciowego badan

Wiek Mezczyzni Kobiety Razem
13 lat 6 5 11
14 lat 5 3 8
15 lat 4 5 9
16 lat 4 7 11
17 lat 8 8 16
Razem 27 28 55

Badani proszeni byli o okre$lenie si¢, czy obecnie kupuja produkty danej kategorii, kto-
rych byto 37 (zob. Zalacznik 9) lub sg zainteresowani dang kategorig produktu.

Po takiej klasyfikacji nastgpowata druga cze¢s¢ badania wstepnego, ktorej celem byto
okreslenie, jak duze znaczenie dla respondenta ma marka podczas zakupdéw. Zgodnie z procedu-
rg przedstawiong w Zaltacznik 9 zadaniem badanego byto wygenerowa¢ marki nalezace do danej
kategorii produktow. Badacz zapisywat pierwsza wymieniong jako marke najbardziej ugrunto-
wang w $wiadomosci respondenta, nastgpnie zapisywano ilos¢ wymienionych marek. Nast¢pnie
zadawano pytanie dotyczace tego, w jakim stopniu osoba kieruje si¢ marka przy wyborze pro-
duktu w danej kategorii albo kierowalaby si¢, gdyby kupowata (np. w przysztosci, jako prezent
dla kogos$ lub spetniajac czyjas prosbe). Na osobnej kartce umieszczona byta skala od 1 do 7
(Zatacznik 13).

Na podstawie wynikow (zob.Zalgcznik 10) wyselekcjonowano 25 kategorii, ktore wziely
udziat we wlasciwych badaniach ilosciowych. Finalne kategorie: aparaty fotograficzne, batoniki,
chipsy, czekolady, jogurty, kawa, kosmetyki do makijazu, kosmetyki podstawowe (codziennego
uzytku), laptopy, lody, motocykle, napoje gazowane, obuwie sportowe, odziez sportowa, papie-
rosy, piwo, samochody, soki, sprzet RTV (telewizory, odtwarzacze DVD, itd.), tablety, telefony
komoérkowe, ubrania niesportowe, woda, wodka, zegarki.

Dzigki wynikom badan wstepnych udalo si¢ takze stworzy¢ liste marek dla poszczegol-
nych kategorii (Zatacznik 11). Z reguty ich liczba wahata si¢ migdzy 10-25 w zalezno$ci od spe-
cyfiki 1 dla wszystkich kategorii wyniosta 275 marek. Przyktadowo dla kategorii Kosmetyki do
makijazu to: Astor, Avon, Bell, Bourjois, Loreal, MAC, Max Factor, Maybelline, Miss Sporty,

Oriflame, Revlon, Rimmel, Wibo.

5.4.14. Sposob prezentacji marek
Kolejnym etapem przygotowawczym do badan wilasciwych bylo opracowanie sposobu
przedstawienia marek. Tak jak w poprzednim etapie badan zdecydowano si¢ na przedstawienie

marek za pomocg slajdoéw, ktore miaty zawiera¢ ok. 6 produktow kazdej marki. Lacznie dla 25
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kategorii, w kazdej po 10-25 marek zbudowano okoto 275 takich plansz komputerowych. Slajdy
te zostaly poddane ujednoliceniu pod wzgledem estetyki, zdje¢, szablonu. Zadbano réwniez

0 wyrownanie potozenia i rozmiaru na A4. Slajdy powstaty w formacie JPG (zob. Zatacznik 2).

5.4.1.5. Pomiar pozostalych zmiennych

Zmienng kontrolowang w badaniu bylo zainteresowanie kategorig produktu, ktére mogto
wyraza¢ si¢ w zamiarze zakupu produktu z kategorii w najblizszym czasie, w dalszej przysztosci
lub jako marzenie.

Kolejng zmienng byta $wiadomos$¢ marki, ograniczajac badania do marek rozpoznawa-
nych przez konsumenta. Badacz przedstawial nastolatkowi liste marek w danej kategorii, z kto-
rych wybierat on tylko znane sobie marki.

Nastgpng mierzong zmienng byta preferencja marki, mierzono za pomoca wyboru przez
konsumenta marki preferowanej i niepreferowanej z listy marek danej kategorii produktu lub
dwoéch marek srodkowych, w zaleznosci od wariantu badania.

Ostatnig kontrolowang zmienng w badaniach byta postawa wobec uzytkownika marki,

oceniona na termometrze uczu¢ w skali od -50 do 50 (Zatacznik 16).

6.2.2. Proba

W badaniu wzigto udziat 374 nastolatkow. Wiek zbadanej proby wahat si¢ w granicach
od 13. do 17. roku zycia, ze $rednig 15,5 roku (SD = 1,32). 50,8% proby stanowily kobiety
a 49,2% mezczyzni. Dokladny podzial przedstawiono w Tabela 11.

Tabela 11
Liczba 0sob badanych w etapie ilosciowym z podziatem na wiek
Wiek Czestosé
Kobiety Mezczyzni RAZEM
13 n 34 29 63
% 9,0% 7,8% 16,8%
14 n 38 34 72
% 10,2% 9,1% 19,3%
15 n 38 39 77
% 10,2% 10,4% 20,6%
16 n 55 51 106
% 14,7% 13,6% 28,3%
17 n 25 31 56
% 6,7% 8,3% 15%
Ogoétem 190 184 374
% 50,8% 48,2% 100%

Osoby badane byty uczniami ostatniej klasy szkoty podstawowej (1,6%), gimnazjow (61,5%)

oraz szkoty $redniej (liceum 33,2%, technikum 2,9%, szkota zawodowa (0,8%). Nastolatkowie,
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ktorzy wzieli udziat w badaniach pochodzili z trzech wojewddztw: lubuskiego (77,8%), wielko-

polskiego (18,2%) i dolnos$laskiego (4,0%).

6.2.3. Procedura badan
6.2.3.1. Procedura wywiadu

Badanie trwato przecietnie okoto 1 godziny. Respondent byt informowany o ogdélnym ce-
lu prowadzenia wywiadow, tj. poznanie zwyczajow konsumentow. Wywiad przebiegat w dzie-
sigciu etapach wlasciwych (Zalacznik 12), a poprzedzatl go tzw. etap 0, ktory miat na celu wpro-
wadzenie badanego w warunki, m.in. przyzwyczajenie do pracy z laptopem i nawigzania kontak-
tu z osobg prowadzaca rozmowe. Stosowano tu wyswietlenie mapy i pytania odno$nie pocho-
dzenia, badz ulubionego miejsca na spedzanie wakacji.

Etap pierwszy mial na celu trening wyobrazni i postugiwania si¢ skalg (Zatacznik 13)
w formie wywiadu z marka buforowa. Osobie wskazywano przyktadowa marke i proszono
o oceng na skali wybranych cech typowego uzytkownika tej marki.

Etap drugi polegal na identyfikacji kategorii produktow waznych dla respondenta, co do
ktorych jest on zaangazowany i posiada wiedz¢ na ich temat. Sposrdd 25 kategorii produktow
osoba wybierala te, ktore zamierza kupi¢ w najblizszym czasie, ktorych zakupem jest zaintere-
sowana w dalszej przysztosci lub te ktore dotycza jej zainteresowan 1 marzen. Po przyporzadko-
waniu badacz wybierat 1 kategori¢ produktow. Wybor przez badacza byt uzalezniony od po-
przednich badan, tzn. wybieral kategorie, ktore byly rzadziej wybierane w przypadku jego po-
przednich respondentéw. Dzigki tej procedurze zachowana zostata rownomierna ilo$¢ respon-
dentoéw przypadajacych na dang kategori¢ produktow.

Etap trzeci polegat na identyfikacji marek. Respondent otrzymywat list¢ marek z kazdej
kategorii, z ktérych poczatkowo wybierat te, ktore zna. Nastgpnie sposrodd tych musial uporzad-
kowa¢ je od najbardziej pozadanej i najmniej pozadanej marki produktéw — niezaleznie od jej
ceny. Nastepnie badacz decydowat czy w badaniu wezmie udziat marka najbardziej preferowana
1 najmniej czy marka §rodkowa.

W kolejnym etapie wzbudzano zywe wyobrazenie jednej z wybranych marek (pozadanej
vs. niepozadanej vs. srodkowej). Zadaniem badanego w tym etapie bylo wyobrazenie sobie ty-
powego uzytkownika danej marki, po otrzymaniu instrukcji wyobrazeniowej (Zatacznik 14).

W kolejnym etapie respondent miat opisa¢ typowego uzytkownika marki z etapu po-

przedniego, oceniajac na skali od 1 do 7, czy posiada on wymieniane przez ankietera cechy za-
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warte w Kwestionariuszu powstalym na podstawie wynikéw z badan jakosciowych (Zatacznik
15), a nastgpnie opisywat go na skali TIPI-PL (Blad! Nie mozna odnalez¢ Zrédla odwolania.)
Nastepnie osoba oceniala na termometrze uczu¢ swoje ustosunkowanie do typowego
uzytkownika marki, ktérego opisywata we wczesniejszym etapie (Zatacznik 16).
Potem sekwencja ta powtarzata si¢ dla drugiej marki (pozadanej vs niepozadanej vs §rod-

kowej).

6.2.3.2. Procedura analiz statystycznych

Analizy poréwnawcze z uwagi na cechy marek i cechy konsumentow wykonano na da-
nych mieszanych (marka x konsument) uwzgledniajacych wyniki badan wielu marek przez wielu
konsumentow.

Warto tez odnotowaé, ze wszystkie obliczenia dotyczace typowego uzytkownika marki
zostaly wykonane na danych ipsatyzowanych (standaryzowanych w ramach przypadku). Standa-
ryzacja odpowiedzi na pytania kwestionariusza w ramach jednej osoby ma na celu zniesienie
roznic w stylach korzystania ze skali odpowiedzi (zmniejszy¢ tzw. response bias), zmniejszenie
obcigzenia odpowiedzi komponenta ewaluatywna, a w konsekwencji pozwala rowniez uzyskac
bardziej zrownowazone czynniki (obie czesci kontinuum: pozytywne i negatywne).

W celu odpowiedzi na pytania badawcze zastosowano analiz¢ glownych sktadowych
z rotacja uko$ng Promax, korelacj¢ r-Pearsona, analiz¢ kanoniczng oraz poréwnanie $rednich

testem 7-Studenta.

6.3.  Wyniki badan
6.3.1. Hierarchiczna struktura poréwnan z typowym uzytkownikiem marki

Zgodnie z celem badan, przeprowadzono analizy struktury leksykonu poréwnan w opar-
ciu o opis wizerunku typowego uzytkownika marki w zalezno$ci od przyjetego poziomu ogdlno-
sci. W celu wyodrebnienia wymiaréw postrzegania wlasciwosci kojarzonych z uzytkownikami
275 marek na podstawie 748 opisow zastosowano analize gtéwnych sktadowych z rotacjg uko-

$ng Promax. Wyznacznik macierzy korelacji byt bliski 0.

Aby odpowiedzie¢ na pytanie o hierarchiczng strukturg przedstawione zostang opisy jed-
no-, dwu-, trzy- i cztero-, pigcio-, szescio- oraz siedmioczynnikowych rozwigzan (zob. Zatacznik
18). Warto$¢ wlasna wylonionych wymiaro6w wynosita poczawszy od pierwszego: 39,78; 9,14;

3,66; 2,33; 2,17; 1,83; 1,54; 1,45; 1,42; 1,39, itd.
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Rysunek 12 przedstawia hierarchiczny uktad powstawania czynnikdw od pierwszego nie-
zrotowanego czynnika az po siedem zrotowanych czynnikow, pokazujac zaleznosci migdzy
czynnikami przy sasiadujgcych rozwigzaniach.

Przy rozwiazaniu jednoczynnikowym (nierotowanym) wyodrebniony czynnik jest opi-
sywany przez terminy okreslajace posiadanie kompetencji lub ich brak. Najwyzsze korelacje
z czynnikiem posiadaty przymiotniki: wybiera dobrg jakosc, ma klase, umie dobrze wybrac, ma
dobry gust, ma dobry styl, wie co dobre, atrakcyjny vs nie zna sie, tandetny, wybiera gorszq ja-
kosé, nie ma gustu. Wymiar' ten po przeciwnych krancach skupia przymiotniki, ktére sg spo-
tecznie pozadane vs. niepozadane, 1 sprowadza si¢ on do Ewaluacji (tzw. Big One).

Przy rozwigzaniu dwuczynnikowym, podobnie jak w psychologii spotecznej, w pierwszy
wymiar wliczone zostaty atrybuty zwigzane z Kompetencja (okreslenia: wybiera tanioche, bied-
ny, wybiera gorszq jakosé, nie zna sie, nie dba o jakos¢ vs modny, wybiera dobrg jakosé, jest na
czasie), a drugi wymiar mozna okresli¢ jako Wspdlnotowos¢ (okreslenia: szpaner, przechwala
sig-chwalipieta, snobistyczny, wredny, chamski, ignoruje innych, samolubny vs. skromny, mity,
rodzinny).

Jesli skorelujemy (patrz Rysunek 12, Tabela 12) zmienne z dwu- i trzyczynnikowego
rozwigzania to zgodnie z oczekiwaniem stwierdzimy wysoka korelacj¢ migdzy wymiarem opisu-
jacym Kompetencj¢ i wymiarem Stylowosc¢ (0,98), a takze wymiarem Towarzyskosé¢ (0,81). Ko-
relacja migdzy wymiarem Wspolnotowosci a drugim wymiarem rozwigzania trzyczynnikowego
(Towarzyskos¢) wynosi 0,66, natomiast miedzy trzecim wymiarem (Snobizm) wynosi -0,97, co
wskazuje, ze stanowi on odwrotnos$¢ tego wymiaru. Pierwszy wymiar zawiera cechy Stylowos$ci
(wybiera tanioche, wybiera gorszq jakos¢, biedny, nie dba o jakos¢, wybiera byle co, nie zna sig,
nie ma gustu vs elegancki, wybiera dobrq jakos¢, zamozny, ma pienigdze, szykowny, ma klase,
ma dobry styl). Drugi wymiar zostat opisany przez okreslenia zwigzane z Towarzyskoscia: wylu-
zowany, zabawny, towarzyski, otwarty na innych, wesoly, odwazny vs zbyt powazny, sztywny.
Wylania si¢ tez nowy wymiar zwigzany ze Snobizmem (okres$lenia: szpaner, lansiarz, pozer,
przechwala sig/chwalipieta, zbyt pewny siebie, rozrzutny, snobistyczny vs skromny).

W rozwigzaniu czteroczynnikowym pierwszy wymiar, podobnie jak w poprzednim roz-
wigzaniu, okreslaja przymiotniki zwigzane ze StylowoS$cia (ma dobry gust, umie dobrze wybrac,
wie co dobre, wybiera dobrq jakos¢ vs mato wymagajqcy, nie ma gustu, wybiera byle co, wybie-

ra gorszq jakos¢). Drugi wymiar jest kontynuacja wymiaru Towarzyskosci (wyluzowany, za-

' Tu i dalej terminy ,,sktadowa gtéwna”, ,,czynnik” i ,,wymiar” bedg uzywane zamiennie.
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bawny, towarzyski vs zbyt powazny, sztywny, otwarty na innych, wesoty). Jako trzeci wymiar
wylania si¢ Snobizm (szpaner, lansiarz, pozer, przechwala si¢/chwalipieta, zbyt pewny siebie,
snobistyczny vs skromny, oszczedny, nie szasta pieniedzmi). Nowo$cig w tym rozwigzaniu jest
wymiar zawierajacy atrybuty zwigzane z Odpowiedzialnoscig lub jej brakiem: niechlujny, nie

dba o siebie, leniwy vs dba o siebie, dba o zdrowie, zadbany.

[ Ewaluacja ]
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Rysunek 12. Hierarchiczna struktura leksykonu poréwnan z TUM
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W rozwigzaniu pigciu czynnikdw nowym, pigtym czynnikiem jest wymiar okreslajacy
Oryginalnos$¢ (inny/nieszablonowy, przedsigbiorczy, niezalezny, wytrzymaty, oryginalny vs idzie
za masq, nie szuka alternatywy).

W rozwigzaniu sze$cioczynnikowym pierwszy czynnik Stylowo$¢, zawiera okreslenia
odnoszace si¢ do stylu: ma dobry gust, ma dobry styl, ma wyczucie smaku, szykowny, modny vs
nie ma gustu, tandetny, wybiera byle co, mato wymagajgcy, wybiera tanioche. Czynnik drugi
Towarzyskos$¢, zawiera okreslenia: wyluzowany, otwarty na innych, towarzyski, energiczny, za-
bawny vs sztywny, zamkniety w sobie, zbyt powazny. Z trzecim sposréd wyodrebnionych czynni-
kow najwyzej korelowaly takie przymiotniki jak: szpaner, pozer, przechwala si¢/chwalipieta,

zbyt pewny siebie, snobistyczny, wyniosty vs dyskretny, odzwierciedlajg istot¢ pojecia Snobizm.
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Czynnik czwarty Odpowiedzialno$¢ zawierat okreslenia: dba o zdrowie, dba o siebie, zadbany vs
nie dba o zdrowie, leniwy, nie dba o siebie, niechlujny, nieodpowiedzialny. Czynnik pigty Orygi-
nalno$¢, wyjasniajacy, zawierat okreslenia: inny/nieszablonowy, niezalezny, oryginalny, ma swo-
je zdanie, samodzielny w decyzjach, pasjonat/ma swoje hobby vs idzie za masq, naiwny. Ostatni
czynnik skupiat wlasciwosci: ma pienigdze, sta¢ go, nie szasta pienigdzmi vs biedny, rozrzutny,
dlatego okreslono go jako Zaradno$¢ Finansowa.

Przy siedmiu czynnikach mozemy wyodrebni¢ takie wymiary jak: Stylowos¢ (wybiera
byle co, nie dba o jakos¢, nie ma gustu vs wybiera dobrq jakos¢, ma dobry gust). Drugi wymiar
podobnie jak przy poprzednich rozwigzaniach odnosi si¢ do Towarzysko$ci (wyluzowany, towa-
rzyski, zabawny, otwarty na innych vs zbyt powazny, sztywny). Trzeci czynnik to Snobizm, ktora
zawiera kontinuum cech: skromny, dyskretny, spokojny, delikatny/subtelny vs szpaner, pozer,
przechwala si¢/chwalipieta, zbyt pewny siebie. Czwarty to Odpowiedzialno$¢, do ktorej naleza:
dba o zdrowie, dba o siebie, wysportowany vs nie dba o zdrowie, nie dba o siebie. Piaty — nowy
czynnik (zapracowany, pracowity vs nieodpowiedzialny), szosty wymiar to kontynuacja wymia-
ru Oryginalno$ci (inny/nieszablonowy, oryginalny vs idzie za masq, nijaki/typowy). W sktad
ostatniego czynnika Zaradno$¢ Finansowa wchodzg takie cechy jak: ma pienigdze, sta¢ go, nie
szasta pieniedzmi, oszczedny vs rozrzutny. Jednak rozwigzanie to z uwagi na bardzo stabe kore-
lacje przymiotnikow z czynnikiem w przypadku nowego wymiaru uznano za niesatysfakcjonuja-

cc.
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Tabela 12

Macierz korelacji pomiedzy czynnikami z roznych poziomow hierarchii

Rozwigzanie/ czynnik

Rozwigzanie/ czynnik

1 21 22 31 3/2 3/3 41 4/2 4/3 4/4 511 5/2 5/3 54 55 6/1 6/2 6/3 6/4 6/5 6/6
2/1 97
2/2 65 46
3/1 95 98 42
3/2 86 81 .66 .68
3/3 -52 -32 -97 -32 -46
41 93 97 40 98 .69 -29
4/2 86 80 .67 68 1.0 -40 .67
4/3 -28 -06 -88 -06 -29 .93 -07 -30
4/4 75 69 61 72 54 -58 60 57 -26
5/1 91 96 34 98 66 -23 .98 65 .01 .61
5/2 85 79 65 67 10 -45 66 1.0 -27 .57 .65
5/3 -33 -12 -89 -12 -32 94 -12 -33 97 -34 -08 -.31
5/4 g7 71 64 73 56 -61 62 59 -29 98 57 .58 -33
5/5 65 59 55 58 56 -48 64 54 -46 25 49 50 -33 .40
6/1 Stylowosé 89 94 33 95 64 -22 98 63 -02 53 99 62 -10 .52 53
6/2 Towarzyskos¢ 85 80 64 67 10 -43 66 10 -25 57 65 10 -29 .58 .49 | 63
6/3 Snobizm -48 -28 -93 -28 -43 97 -25 -44 90 -56 -21 -43 95 -55 -33|-19 -41
6/4 Odpowiedzialnos¢ 80 .74 65 .76 59 -61 66 61 -31 93 63 60 -34 96 49| 59 .60 -49
6/5 Oryginalnos¢ 73 67 61 65 62 -54 69 61 -46 41 56 57 -36 .54 96| 54 56 -44 .56
6/6 58 62 18 63 41 -11 54 43 19 72 58 44 11 69 .09 | 44 44 -20 51 .35
Zaradnos$¢ finansowa
71 91 95 38 96 67 -27 99 65 -07 55 99 65 -14 55 56 10 65 -23 .61 .59 .46
7/2 86 81 67 69 10 -48 68 10 -30 58 65 10 -32 61 55 63 .99 -44 62 .63 .45
7/3 -47 -27 -93 -28 -41 97 -24 -42 90 -58 -21 -41 95 -56 -32 -18 -39 10 -50 -43 -21
7/4 g7 73 56 75 57 -51 65 59 -21 90 63 58 -25 92 41 60 .58 -40 .97 .46 .48
7/5 67 58 67 59 51 -65 58 52 -51 59 47 48 -44 70 78 44 47 -56 .69 .85 40
7/6 67 65 44 63 57 -36 69 55 -29 29 57 52 -20 41 89 57 51 -26 46 .90 ,28
717 S56 62 13 63 38 -06 54 40 24 71 58 41 16 68 .06 45 41 -15 51 .31 ,99

136




6.3.2. Szescioczynnikowa struktura leksykonu poréwnan z typowym uzytkownikiem mar-
ki

Za najbardziej szczegdtowa a zarazem satysfakcjonujgcg z uwagi na kryteria uznano
strukture sktadajaca si¢ z sze$ciu sktadowych ze wzgledu na nastepujace kryteria: (1) ksztatt
krzywej warto$ci wlasnych — punkt sptaszczenia zaczyna si¢ w siddmej sktadowej 39,78; 9,14;
3,66; 2,33; 2,17; 1,83; 1,54; 1,45; 1,42; 1,39, itd. - mozna dostrzec, ze warto$ci pierwszego
czynnika sg bardzo wysokie, a sptaszczenia nastepujg po drugim, trzecim, pigtym oraz szostym
wymiarze; (2) sze$¢ pierwszych sktadowych mialo spojnag interpretacje; (3) dla rozwigzania
6-czynnikowego dla kazdego wymiaru mozna byto wyodrebni¢ minimum osiem itemoéw wcho-
dzacych w jego sklad, co w przypadku rozwigzania siedmio- i wigcej czynnikowego nie bylo
mozliwe; (4) pozwala ono zobaczy¢ bardziej ztozong strukture zjawiska. Wyodrgbnione 6 czyn-
nikow wyjasnialo w sumie 47,08% wariancji, co biorac pod uwage - (1) uklad z podwojnym
zrédlem wariancji wynikodw opisow typowych uzytkownikow marek wynikajacych z réznic po-
miedzy markami i wariancja opinii 0s6b na temat uzytkownika tej samej marki oraz (2) dane
ipsatyzowane — nalezy uzna¢ za warto$¢ satysfakcjonujaca.

Wyniki analizy gtéwnych sktadowych po rotacji Promax dla 6-czynnikowego rozwigza-

nia przedstawia Tabela 13.

Tabela 13
Struktura glownych sktadowych leksykonu porownan z TUM

L Sktadowa Statystyki opisowe
Lp Przymiotnik 7 > 3 2 5 6 Y, ) As
100 wybiera dobrg jako$¢ 083 0,01 -0,20 0,00 -0,08 0,02 434 217 -0,26
15  wie co dobre 0,81 0,06 -0,23 -0,09 -0,01 -0,05 433 217 -0,25
57  umie dobrze wybraé 0,81 0,06 -0,22 -0,09 0,00 -0,04 432 216 -0,25
28  ma dobry gust 08 002 -0,21 -0,10 0,06 -0,02 421 219 -0,21
6 wybiera byle co -0,80 0,04 0,13 0,212 -0,03 -0,09 312 216 0,64

68  wybiera gorsza jakos¢ -080 000 0,11 005 0,01 -0,09 332 223 043
32  nie przejmuje sie markag -0,78 0,10 -0,15 0,02 0,27 -0,07 3,84 212 0,04

33  ma dobry styl 0,74 0,02 -0,14 0,01 0,03 0,01 426 2,01 -0,24
41 nie dba o jakos¢ -0,73 0,04 004 0,02 -0,056 -0,08 329 2,09 0,43
74  nie ma gustu -0,72 0,02 0,08 003 -0,13 -0,03 329 2,08 0,45
80  wybiera tanioche -0,70 0,05 0,02 0,03 0,03 -029 313 214 0,60
104 nie zna sie -0,68 -0,02 0,07 -0,02 -0,07 -0,09 343 212 0,37
125 ma wyczucie smaku 0,66 000 -0,24 0,05 0,00 -0,02 4,25 203 -0,24
44  malo wymagajacy -0,66 0,10 -0,14 -0,11 -0,18 0,00 3,65 2,03 0,19
1 szykowny 0,63 -0,08 -0,06 0,17 -0,04 0,06 389 200 -005
21  jest na czasie 0,60 0,31 0,10 0,05 -0,21 0,02 4,31 1,99 -0,30
7 modny 060 025 010 011 -016 0,04 436 1,9 -0,31
63  nowoczesny 059 0,29 0,1 0,10 -0,177 0,02 439 198 -0,33
52 maklase 0,55 -0,02 -0,15 0,11 0,10 0,13 4,14 1,97 -0,23
45  zorientowany 055 0,16 -0,12 -0,010 0,05 -0,07 4,3 1,88 -0,25
30 bogaty 054 -013 0,16 -0,06 0,04 045 3,88 1,87 -0,03
112 tandetny -0,53 -0,02 0,18 -0,10 -0,09 -0,10 3,14 2,07 0,53
19 dba o szczegd- 0,51 -0,08 -0,11 0,31 0,03 -0,13 424 185 -0,20
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Sktadowa

Statystyki opisowe

Lp Przymiotnik 7 > 3 2 5 6 M SD As
ty/doktadny
29  wiesniak 0,49 -0,06 0,15 001 -012 -0,13 2,87 1,97 0,71
17 elegancki 048 -020 001 033 009 009 405 19 -0,14
107 wyrafinowany/wyszukany 0,46 -021 0112 0,12 020 005 37 181 012
11 zamozny 045 -011 0,14 006 003 040 398 1,87 -0,03
10 Pospolitylniczymsienie 45 008 -026 -003 -037 005 373 197 010
wyroznia
25  bez wyrazu 041 -012 000 006 -037 -001 349 197 034
90  nie lubi nowosci 0,39 -031 -026 -0,18 004 -002 343 1,99 0,31
5  szanowany 0,38 004 -0,16 009 0113 009 444 1,77 -0,38
120 zacofany 0,36 -023 -0,02 -0,12 -0,03 -017 3,12 194 0,56
111 wyluzowany 0,01 080 -003 -0,17 001 -004 432 177 -032
85  zbyt powazny 003 -0,76 -0,13 002 007 018 327 1,72 0,37
75  towarzyski 0,03 075 -0,03 -0,04 000 001 466 1,70 -054
47 zabawny 0,12 074 -014 -001 004 001 448 169 -046
95  sztywny 0,09 -068 -006 004 -0,10 003 331 189 040
13 wesoly 0,01 062 -021 -006 -005 -005 469 1,67 -0,58
4 otwarty na innych 0,12 o062 -0,13 -0,14 0,05 -0,06 453 1,73 -0,48
98  przyjacielski 0,13 058 -035 001 -003 007 457 162 -048
51  energiczny 0,05 058 0112 025 005 -004 454 1,79 -047
3 stary 0,35 -0,57 -0,07 007 032 0068 313 1,8 0,51
54  odwazny 0,11 057 0115 009 023 004 453 1,71 -043
84  lubiany 0,07 056 -021 006 -005 005 463 165 -0,56
131  zamkniety w sobie 0,12 -0,53 -0,06 0,08 -0,02 -004 319 1,74 044
9  lubi wyzwania 0,05 050 0,14 003 025 -007 435 1,83 -024
117 mity 0,12 049 -042 0,09 -0,06 003 466 169 -052
36 starej daty 0,44 -049 -0,02 005 022 002 326 198 046
109  staromodny 0,48 -049 -0,16 006 021 -004 33 198 043
56  tradycjonalista 024 -048 -031 020 013 -004 375 183 0,04
35  sympatyczny 002 045 -0,33 -0,03 006 005 455 1,69 -047
16 nudny 0,15 -041 -0,04 008 -0,34 -001 326 193 0,49
102 nieciekawy 0,17 -0,39 -0,05 000 -025 -010 337 1,92 041
50 nie maczasu dla siebie  -0,01 -0,39 -0,06 -0,10 0,11 0,02 334 1,76 0,20
116  roztrzepany 0,16 037 026 -033 -001 -011 368 1,77 0,06
31 samotny 0,07 -035 -0,10 -0,04 -0,12 -0,09 323 1,68 0,36
42 kreatywny 0,16 034 000 019 026 -0,10 422 1,86 -0,23
24 pewny siebie 0,18 033 022 -008 016 025 453 181 -044
40  atrakcyjny 032 032 006 031 007 -013 424 185 -0,18
67 f:‘;o""o'ony z tego co 0,00 030 -020 002 007 002 498 173 -0,69
97  brzydki 0,01 -029 -007 -024 -0,16 -0,19 311 1,78 0,36
76 dziwny 0,23 -027 0114 -0,15 000 -006 341 194 0,30
115 skromny 0,06 -0,11 -0,80 -0,14 -0,15 -0,11 3,63 1,77 0,05
114 szpaner 0,02 007 0,72 0,11 -0,08 023 334 191 037
118 pozer 0,04 004 064 008 -0,10 008 321 187 042
69  spokojny 0,06 -040 -0,61 009 -017 0,16 396 1,83 -0,19
g4 Preechwala 001 -015 061 005 -007 016 324 183 041
sie/chwalipieta
123 dyskretny 0,15 -0,19 -0,59 -0,01 -004 -0,06 366 1,65 -0,03
81  zbyt pewny siebie 0,20 002 0,559 -004 008 024 352 187 022
61  rodzinny 0,06 000 -0,58 -0,01 -0,09 006 449 168 -047
91  zwyczajny/normalny -0,21 -0,03 -0,55 -0,12 -0,26 -0,01 4,29 1,83 -0,36
14 lansiarz 0,14 012 052 000 -022 034 345 1,94 0,33
83  snobistyczny 003 -024 051 014 -012 021 326 178 0,35
96  delikatny/subtelny 023 -023 -0,50 0,5 -0,14 000 357 1,73 0,07
38 wyniosty 0,02 -028 048 009 000 021 323 169 0,31
88  przemadrzaty 0,10 -0,31 044 -0,11 000 -004 332 186 0,35
78  chamski 0,00 -020 044 -021 005 -003 289 171 055
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Przymiotnik

Sktadowa

Statystyki opisowe

1 2 3 4 5 6 M SD As

59  wredny 0,11 -0,26 043 -0,22 0,07 -0,14 3,06 1,75 044
62  chciwy 0,00 -0,21 o042 -010 0,06 -0,14 294 1,74 0,60
99  zarozumiaty -0,06 -0,23 041 000 -0,11 0,0 333 179 0,28
46  ignoruje innych 0,02 -0,30 039 -0,11 -0,04 0,00 3,09 1,76 0,52
105 samolubny 0,056 -0,31 039 -008 -0,04 -0,03 312 1,73 0,41
18 nie szanuje pieniedzy -0,31 0,01 038 -0,06 -0,13 0,25 3,18 1,87 0,46
87  czepialski 0,10 -0,30 10,37 -0,18 0,01 -0,09 325 1,77 0,37
86  dba o zdrowie 0,08 005 005 080 -0,13 -0,19 4,17 1,84 -0,19
22  nie dba o zdrowie -0,20 0,13 -0,07 -0,77 0,04 031 325 192 043
119 dba o siebie 0,24 006 -002 o060 -0,15 0,01 464 182 -048
82  wysportowany 0,02 034 023 1058 -002 -0,16 4,07 186 -0,09
48  wulgarny 0,12 -0,02 0,31 -0,55 0,2 -0,08 3,01 1,77 048
124 leniwy 0,01 0,05 0,08 -0,55 -0,12 -0,02 3,2 1,78 0,32
65 nie dba o siebie -0,22 -0,04 -0,07 -0,53 0,11 -0,15 3,05 1,91 0,55
60  niechlujny -0,06 -0,10 0,08 -048 0,08 -020 2,79 1,73 0,69
110 gruby -0,03 -0,29 -0,17 -0,47 0,02 0,03 3,02 170 0,37
113 zadbany 0,31 0,06 -0,06 047 -0,11 0,07 461 1,76 -0,48
8 nieodpowiedzialny -0,11 0,09 0,03 -041 -023 0,03 313 1,78 0,46
77  dba o wyglad 0,36 0,17 0,03 040 -0,17 0,07 462 1,81 -0,46
79  pracowity 0,06 -0,12 -018 0,35 0,27 0,03 441 178 -0,35
53  niekompetentny -0,06 -0,09 0,04 -0,34 -024 -0,07 323 182 042
73 profesjonalista 0,31 -0,010 0,07 0,34 0,27 -0,12 4,03 186 -0,10
101 zorganizowany 0,16 0,01 -0,15 0,30 0,8 0,01 427 181 -0,22
121 madry 0,02 008 -023 029 10,18 011 445 170 -0,32
37  inny/nieszablonowy -0,010 0,11 0,11 -0,14 0,57 -0,09 388 1,83 -0,01
20 idzie za masa -0,09 020 029 0,22 -052 -006 393 197 0,02
71  niezalezny 0,07 022 0,01 -0,06 047 0,05 425 185 -0,22
26  zapracowany -0,19 -0,25 0,09 040 046 0,02 412 175 -0,15
34  dziecinny -0,07 0,19 0,06 -0,22 -044 0,03 3,09 175 044
72 nijaki/typowy -0,37 -0,10 -0,19 -0,01 -0,41 -0,02 3,6 1,96 0,16
93  ma swoje zdanie 0,177 0,11 -0,06 -0,21 041 032 473 1,76 -0,61
p  samodzielny 027 014 -017 -026 040 011 453 190 -047

w decyzjach
43  wytrzymaty -0,10 0,33 0,03 0,15 040 -0,07 4,27 1,74 -0,24
108 przedsiebiorczy 0,15 -0,09 0,03 037 1039 -0,10 39 1,74 -0,10
66  oryginalny 022 019 0,06 0,07 0,38 -0,04 409 200 -0,12
o7  Pasionat 007 028 -008 004 033 -002 456 184 -042

ma swoje hobby
23 nie szuka alternatywy -0,28 -0,06 -0,10 -0,19 -0,33 0,19 3,78 1,92 0,06
64  naiwny -0,14 -0,11 0,05 -0,09 -0,32 -0,18 3,18 190 0,48
58  zdecydowany 020 022 -0,03 -020 0,30 0,17 484 184 -0,68
12 niemily 0,00 -0,22 020 -0,13 -025 0,07 299 1,72 0,50
92  ma pienigdze 0,38 -0,03 0,09 -005 003 060 441 175 -0,36
49 sta¢ go 0,40 -0,07 0,06 -008 0,03 058 447 191 -043
70  rozrzutny 0,12 -0,11 0,34 -020 -0,14 0,54 34 1,85 0,31
106 nie szasta pieniedzmi -0,24 -0,00 -043 0,08 0,02 -0,50 4,08 1,8 -0,11
55  biedny -041 0,03 -0,18 -0,04 -0,07 -048 295 182 0,69
122 nie sta¢ go -046 0,07 -0,16 -0,01 -0,03 -048 293 190 0,73
103 oszczedny -0,31 -0,03 -043 0,06 005 -047 382 193 0,04
89  skapy -0,22 -0,28 -0,01 -0,03 0,06 -0,36 307 191 0,61

Warto$¢ wlasna 39,8 9,1 3,7 2,3 2,2 1,8

% wyjasnionej wariancji 10,8 9,9 5,2 8,8 7,4 5,1

Uwaga. Pogrubiong czcionkg oznaczono fadunki czynnikowe pozycji najwyzej skorelowanych z czynni-
kami; Lp — liczba porzadkowa pozycji w kwestionariuszu, M i SD — $rednia i odchylenie standardowe
ocen w ramach pozyciji, As — skosnos¢
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Pierwszy czynnik Stylowos$¢, wyjasniajacy 10,80% wariancji, zawiera okre$lenia odno-
szace si¢ do stylu: ma dobry gust, ma dobry styl, ma wyczucie smaku, szykowny, modny vs nie
ma gustu, tandetny, wybiera byle co, mato wymagajqcy, wybiera tanioche. Czynnik drugi Towa-
rzysko$¢, wyjasniajacy 9,86% wariancji, zawiera okre$lenia: wyluzowany, otwarty na innych,
towarzyski, energiczny, zabawny vs sztywny, zamkniety w sobie, zbyt powazny. Z trzecim sposrod
wyodrgbnionych czynnikow (5,18% wyjasnionej wariancji) najwyzej korelowaty takie przy-
miotniki jak: szpaner, pozer, przechwala sig/chwalipieta, zbyt pewny siebie, snobistyczny, wynio-
sty vs dyskretny, odzwierciedlaja istot¢ pojecia Snobizm. Czynnik czwarty Odpowiedzialnos¢
(8,75% wyjasnionej wariancji) zawierat okreslenia: dba o zdrowie, dba o siebie, zadbany vs nie
dba o zdrowie, leniwy, nie dba o siebie, niechlujny, nieodpowiedzialny. Czynnik piaty Oryginal-
no$¢, wyjasniajacy 7,44% wariancji, zawierat okreslenia: inny/nieszablonowy, niezalezny, orygi-
nalny, ma swoje zdanie, samodzielny w decyzjach, pasjonat/ma swoje hobby vs idzie za masq,
naiwny. Ostatni czynnik, ktéry wyjasniat 5,05% wariancji, skupial wlasciwosci: ma pienigdze,
stac go, nie szasta pieniedzmi vs biedny, rozrzutny, dlatego okre$lono go jako Zaradno$¢ Finan-

sowa.

6.3.3. Struktura poréwnan z TUM a Wielka Piatka

W celu udzielenia odpowiedzi na pytanie (P.2.3.), jaki jest zwigzek struktury poréwnan
z typowymi uzytkownikami marek ze strukturg osobowosci (Wielka Piagtka) zastosowano analize
korelacji r-Pearsona. W Tabela 14 zamieszczono wyniki analizy traktujac jako przedmiot pomia-
ru poroOwnania z wizerunkiem typowego uzytkownika marki.
Tabela 14

Wspotczynniki korelacji liniowej pomiedzy wymiarami porownan z TUM a Wielkq Pigtkq
Wymiary Wielkiej Pigtki

@® ) Q ()

72 ) 0 O c $)

: . . 5 o e 8 ®© 2

Wymiary poréwnan z TUM g 2 c 2 ¢ £

& 3 o 39 g

% S 1S 8o 2

i ) a » £ O
Stylowosc¢ 0,47** 0,35** 0,47 0,38** 0,59**
Towarzyskos¢ 0,66** 0,59** 0,48** 0,51** 0,58**
Snobizm -0,21** -0,64** -0,44** -0,22** -0,32**
Odpowiedzialnos¢ 0,48** 0,58** 0,71* 0,44** 0,57**
Oryginalnos¢ 0,44** 0,48** 0,57** 0,42** 0,60**
Zaradnos¢ Finansowa 0,37** 0,28** 0,39** 0,33** 0,37**

**wspotczynniki korelacji migdzy skalami istotne na poziomie p < 0,01
Zrédto: opracowanie witasne.
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Wyniki wskazuja na istnienie silnej korelacji miedzy wymiarami Odpowiedzialno$ci
1 Sumiennosci (r =0,71, p<0,01). Umiarkowany zwigzek mozna zaobserwowaé¢ migdzy Ekstra-
wersjg a Stylowoscia (r =0,47, p<0,01), Towarzyskoscig (r =0,66, p<0,01), Odpowiedzialnoscig
(r =0,48, p<0,01), Oryginalnoscia (» =0,44, p<0,01); pomigdzy Ugodowoscig a Towarzyskoscia
(r=0,59, p<0,01), Snobizmem (r =-0,64, p<0,01), Odpowiedzialnoscig (» =0,58, p<0,01), Orygi-
nalnoscig (r =0,48, p<0,01), a takze miedzy Sumiennos$cig a Stylowoscia (» =0,47, p<0,01), To-
warzyskoscig (r =0,48, p<0,01), Snobizmem (r =-0,44, p<0,01), Oryginalnoscig (» =0,57,
p<0,01) oraz pomigdzy Stabilno$cia Emocjonalna a Towarzyskoscia (r =0,51, p<0,01), Odpo-
wiedzialnos$cia (r =0,44, p<0,01) oraz Oryginalnos$cig (r =0,42, p<0,01). Ostatni wymiar Wiel-
kiej Piatki - Otwarto$¢ ma umiarkowany zwigzek ze Stylowoscia (» =0,59, p<0,01), Towarzy-
skoscig (» =0,58, p<0,01), Odpowiedzialnoscig (» =0,57, p<0,01), Oryginalnoscig (» =0,60,
p<0,01). Stabe zwiagzki mozna zauwazy¢ miedzy Ekstrawersja a Snobizmem (» =-0,21, p<0,01),
Zaradno$cig Finansowa (» =0,37, p<0,01), Ugodowoscig a Stylowoscia (» =0,35, p<0,01), Za-
radno$cig Finansowa (r =0,28, p<0,01). Réwniez staba korelacja wystepuje miedzy Sumienno-
$cig a Zaradnoscig Finansowa (r =0,39, p<0,01). Stabilno$¢ emocjonalna wykazuje staby zwig-
zek ze Stylowoscia (r =0,38, p<0,01), Snobizmem (r =-0,22, p<0,01), Zaradno$cig Finansowg (r
=0,33, p<0,01). Ostatni wymiar Otwarto$¢ koreluje stabo ze Snobizmem (r =-0,32, p<0,01) oraz
Zaradno$cig Finansowa (r =0,37, p<0,01).

W celu identyfikacji zmiennych ukrytych odpowiedzialnych za obserwowang wariancje
na poziomie wymiaréw leksykonu porownan z TUM i Wielkiej Piatki oraz ustalenia zakresu

wspolnej wariancji obliczono analize kanoniczng (Tabela 15).

Tabela 15
Struktura leksykonu porownan z TUM a Wielka Pigtka: analiza kanoniczna
Statystyka/wymiar - . Plem|astk| - -
Pier. 1 Pier. 2 Pier. 3 Pier. 4 Pier.5
CR 0,84 0,56 0,48 0,23 0,08
2 CR? 0,71 0,31 0,23 0,05 0,01
B 2934,00 2435,35 1944,92 1472,00 -
T df 30 20 12 6 -
»n p< 0,001 0,001 0,001 0,001 -
0,15 0,50 0,73 0,94 0,99
© Stylowosc¢ -0,70* -0,43* -0,09 -0,41* 0,31
'g = Towarzyskos¢ -0,85* -0,18 0,49* 0,03 0,06
€ 5 Snobizm 0,60 -0,74* -0,09 0,23 0,09
E : Odpowiedzialnos¢ -0,88* 0,09 -0,32 0,24 0,24
S Oryginalnosc¢ -0,79* -0,13 -0,19 -0,28 -0,46
Zaradnos¢ Finansowa -0,53 -0,22 -0,08 0,29 -0,24
Ekstrawersja -0,73* -0,38 0,42* 0,33 0,21
£ © Ugodowosc -0,81* 0,50* 0,29 -0,09 -0,05
8 © Sumiennos¢ -0,84* 0,10 -0,46* -0,22 -0,16
=0 Stablinos 0,63 0,23 0,15 0,28 0,67

emocjonalna
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Statystyka/wymiar Pierwiastki
ystykaiwy Pier. 1 Pier. 2 Pier. 3 Pier. 4 Pier.5
Otwartos¢ -0,81* -0,28 20,10 0,51 20,03

CR — wspotczynnik korelaciji kanonicznej; *skale uwzglednione w interpretacji pierwiastkow

Analiza kanoniczna wykazata istnienie pigciu pierwiastkOw powigzan mi¢dzy wymiarami
poréwnan z TUM a Wielka Piagtka, w tym czterech istotnych. Pierwiastek pierwszy Ewaluacja,
ktorego podstawe stanowig wymiary poréwnan z TUM: Stylowos¢, Towarzyskos¢, Odpowie-
dzialno$¢, Oryginalno$¢ oraz wymiary osobowosci: Ekstrawersja, Ugodowos$¢, Sumiennos¢,
Otwarto$¢ wyjasnia 38,4% 1 41,6% wariancji 1 jest najwazniejszy dla powigzan migdzy tymi
dwoma zbiorami. Pierwiastek drugi Prospolecznos$¢, ktorego podstawe stanowia Stylowose,
Snobizm oraz Ugodowos¢, wyjasnia odpowiednio 4,4% 1 3,4% wariancji, a pierwiastek trzeci
Towarzyskos¢ 1,5% 1 2,3% wariancji (podstawa: Towarzyskos¢, Ekstrawersja, Sumiennos$c).
Ostatni istotny pierwiastek Stylowos$¢, ktorego podstawe stanowia wymiary Stylowos¢ 1 Otwar-

tos¢, wyjasnia 0,4% 1 0,5% wariancji. Wyniki przestawiono w Tabela 16.

Tabela 16
Proporcja wyjasnionej wariancji przez pierwiastki kanoniczne
Zrienno kanomicane ™12 Pt iabiane Weke Pl wdiane e

Ewaluacja 38,40% 41,60%
Prospotecznosc¢ 4,40% 3,40%
Towarzyskosé 1,50% 2,30%
Stylowos¢ 0,40% 0,50%
Pierwiastek 5 0,00% 0,10%

6.3.4. Struktura poréwnan z TUM a preferencja marki

W kolejnym kroku sprawdzono, czy wyloniona struktura leksykonu poréwnan z TUM
ro6zni si¢ w zaleznosci od preferencji lub niepreferencji marki (P2.4).

Wykonano wigc seri¢ analiz przy uzyciu testow ¢ Studenta. Analiz dokonano na danych
ipsatyzowanych, tylko wsrod konsumentow, ktorzy za pomoca deskryptorow poréwnan opisy-
wali TUM obu marek: preferowanej i niepreferowanej (N=339). Odnotowano réznice istotne
statystycznie w zakresie kazdego wymiaru poréwnan. Marki preferowane uzyskiwaty wyzsze
wyniki w zakresie Stylowos$ci, Towarzyskosci, Odpowiedzialnosci, Zaradnos$ci Finansowej
1 Oryginalnos$ci. Z kolei marki niepreferowane uzyskiwaty wyzszy wynik w zakresie Snobizmu.

Sita odnotowanego efektu, mierzona wspotczynnikiem d Cohena byta bardzo duza dla poréwnan
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w zakresie Stylowosci, duza dla porownan w Towarzysko$ci, Odpowiedzialnosci i Oryginalno-
$ci, przecigtna dla Zaradno$ci Finansowej 1 mata dla Snobizmu.

Wyniki zestawiono w Tabela 17.

Tabela 17
Ocena struktury porownan z TUM dla marek preferowanych i niepreferowanych
. ) . Marka prefe- Marka nie- o
Wym'ir.l_p&:/? wnan rowana preferowana 95% Cl
M SD M SD t p LL UL d Cohena

Stylowos¢ 0,77 045 -0,85 0,75 29,18 <0,001 1,51 1,73 1,60
Towarzyskos$¢ 0,55 064 -0,70 0,88 19,30 <0,001 1,12 1,38 1,05
Snobizm -0,32 069 -040 1,10 -969 <0,001 -0,87 -0,57 0,06
Odpowiedzialno$é 047 0,75 -0,60 093 16,99 <0,001 0,95 1,20 0,93
Oryginalnos¢ 054 0,72 -0,61 093 16,10 <0,001 1,00 1,29 0,88

ig\f‘;”"ééﬁ”a”' 032 072 -038 115 917 <0001 055 085 050

Przypis. M — $rednia; SD — odchylenie standardowe; t — wynik testu t Studenta; p — istotnos¢ staty-
styczna; 95% CI — przedziat ufnosci; LL — dolna granica przedziatu ufnosci; UL — gdrna granica
przedziatu ufnosci; d Cohena - sita efektu

6.4. Podsumowanie

W celu wyodrgbnienia struktury poréwnan z typowymi uzytkownikami marek, przepro-
wadzono badania iloSciowe na grupie 374 nastolatkow, uzyskujac 748 opisow poréwnan. Struk-
tura wytoniona za pomocg analizy gtownych sktadowych z rotacjg uko$ng Promax, wykazata, ze
poréwnania z TUM obejmuja sze$¢ kluczowych wymiaréw: Stylowos¢, Towarzyskos¢, Sno-
bizm, Odpowiedzialnos$¢, Oryginalno$¢ i Zaradnos¢ Finansowa. Biorac pod uwage, ze w wigk-
szosci dotychczasowych badan porownan z wizerunkiem uzytkownika bazowano na strukturach
5-czynnikowych (np. Aaker, 1997; Hogg 1 in., 2000), mozna wskaza¢ kilka powodow wigkszej
liczby wymiarow poréwnan z tymze wizerunkiem: (1) uscislenie definicji typowego uzytkowni-
ka marki, (2) wykorzystanie naturalnego materiatu leksykalnego, (3) uzycie taksonomii leksy-
kalnej oraz (4) zgodno$¢ struktury kwestionariusza ze strukturg naturalnych skojarzen z uzyt-
kownikami marek.

Hierarchia wytaniania si¢ czynnikow wskazata, ze przy rozwigzaniu jednoczynnikowym
(nierotowanym) wyodrebniony czynnik jest opisywany przez terminy okreslajace posiadanie
kompetencji lub ich brak. Wymiar ten po przeciwnych krancach skupia przymiotniki, ktore sa
spolecznie pozadane vs. niepozadane, i sprowadza si¢ on do Ewaluacji tzw. Wielka Jedynka w
bdaniach leksykalnych (por.: Di Blas, Forzi, 1998; Saucier, Goldberg, 2003; Szarota i in., 2007).
Przy rozwigzaniu dwuczynnikowym, podobnie jak w badaniach nad postrzeganiem spotecznym,
w pierwszy wymiar wliczone zostaly atrybuty zwigzane z Kompetencja, a drugi wymiar mozna
okresli¢ jako Wspolnotowos¢ (Abele, Wojciszke, 2007). Te wymiary $ci§le korespondujg ze
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strukturg Wielka Dwojka z badan leksykalnych (por.: Digman, 1997; Di Blas, Forzi, 1998; Sza-
rota i in., 2007). Rozwiazanie trzyczynnikowe ukazuje bardziej specyficzng strukture poréwnan
z TUM. Pierwszy wymiar porownan zawiera cechy Stylowosci, drugi wymiar okreslenia zwig-
zane z Towarzyskoscia, a trzeci nowy wymiar zwigzany jest ze Snobizmem. W rozwigzaniu z
czterech czynnikow, czynniki te ulegaja stabilizacji, a jako nowy wytania si¢ wymiar Odpowie-
dzialnoséci. W rozwigzaniu pigciu czynnikOw nowym, pigtym czynnikiem jest wymiar okreslaja-
cy Oryginalno$¢ (inny/nieszablonowy, przedsiebiorczy, niezalezny, idzie za masq, nie szuka al-
ternatywy, wytrzymaty, oryginalny). W rozwiazaniu sze$cioczynnikowym, ktore zostato uznane
za wlasciwe, ostatni czynnik skupial wtasciwosci okreslone jako Zaradno$¢ Finansowa.

Analiza wyjasnionej wariancji z uwzglednieniem proporcjonalnego wktadu kazdego
czynnika wskazuje, ze pierwszy czynnik Stylowos¢, wyjasnia najwiecej, bo az 10,80% warian-
cji, drugi Towarzysko$¢, podobnie 9,86% wariancji. Snobizm wyjasnia 5,18%, Odpowiedzial-
no$¢ 8,75% wariancji, Czynnik piaty Oryginalno$¢ 7,44% wariancji, a ostatni czynnik, Zarad-
no$¢ Finansowa 5,05% wariancji.

Kolejnym celem badan byta odpowiedz na pytanie o to, jaki jest zwigzek struktury leksy-
konu porownan z TUM ze strukturg osobowos$ci reprezentowana w przeprowadzonych bada-
niach przez Wielka Pigtke. W tym celu przeprowadzono analiz¢ korelacji r-Pearsona. Wyniki
wskazuja na istnienie wielu zwigzkéw wymiaro6w poréwnan z TUM z wymiarami Wielkiej Pigt-
ki. Odnotowano silng korelacje migdzy wymiarami Odpowiedzialnosci i Sumiennosci. Z kolei
umiarkowany zwigzek mozna zaobserwowa¢ miedzy Ekstrawersjg a Stylowoscig, Towarzysko-
scig, Odpowiedzialno$cig, Oryginalno$cia, a takze migdzy Ugodowoscia a Towarzyskos$cia,
Snobizmem, Odpowiedzialnoscig, Oryginalno$ciag, migdzy Sumiennoscig a Stylowoscia, Towa-
rzysko$cig, Snobizmem, Oryginalnos$cig. Rowniez wymiar Stabilno$¢ Emocjonalna wykazuje
umiarkowany zwigzek z Towarzyskoscig, Odpowiedzialnos$cig, oraz Oryginalnos$cig. Ponadto
Otwarto$¢ ma umiarkowany zwigzek ze Stylowoscia, Towarzyskoscia, Odpowiedzialno$cia,
Oryginalnoscia.

W celu identyfikacji zmiennych ukrytych odpowiedzialnych za obserwowang wariancje
na poziomie wymiaréw porownan z wizerunkiem TUM i1 Wielka Pigtka oraz ustalenia zakresu
wspolnej wariancji obliczono analize kanoniczng. Wyniki wskazuja, ze Wielka Pigtka ttumaczy
44,7% wariancji porownan z TUM. Analiza kanoniczna wykazata istnienie czterech pierwiast-
kéw powigzan miedzy wymiarami poréwnan z TUM a Wielka Piatkg. Pierwiastek pierwszy
Ewaluacja wyjasnia 38,4% 1 41,6% wariancji 1 jest najwazniejszy dla powigzan miedzy tymi

dwoma zbiorami. Pierwiastek drugi Prospoteczno$¢ wyjasnia odpowiednio 4,4% i 3,4% warian-

144



cji, a pierwiastek trzeci Towarzyskos¢ 1,5% 1 2,3% wariancji. Ostatni istotny pierwiastek Stylo-
wos¢ wyjasnia 0,4% 1 0,5% wariancji i cho¢ istotny statystycznie, to jednak ma mate znaczenie

poznawcze.

Badania wykazaty rowniez, ze struktura leksykonu poréwnan z TUM rézni si¢ w zalez-

nosci od preferencji lub niepreferencji marki w zakresie wszystkich wymiarow.
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VIl

OPRACOWANIE STRUKTURALNEGO MODELU ZNACZENIA MARKI
1 JEGO WERYFIKACJA

7.1.  Cel badan

W rozdziale czwartym zaproponowano konceptualizacj¢ 1 kroki budowania modelu struk-
turalnego poréwnan z typowym uzytkownikiem marki (Modelu Znaczenia Marki) w podejsciu
psycholeksykalnym (Kolanska, Gorbaniuk, Wilczewski, 2019). Po identyfikacji deskryptorow
poréwnan i wylonieniu ich struktury, w kolejnym kroku nalezy oceni¢ warto$¢ teoretyczng uzy-
skanych wymiaréw poroéwnan m.in. na podstawie dotychczasowej literatury przedmiotu. Po usta-
leniu modelu nalezy zoperacjonalizowa¢ wymiary (zmienne ukryte) wchodzace w sktad modelu
strukturalnego poprzez identyfikacje najlepszych wskaznikow diagnostycznych, na podstawie
mocy dyskryminacyjnej itemoéw, a nastgpnie przeprowadzi¢ badania konfirmacyjne przy
uwzglednieniu wielopoziomowosci danych. Uzyskany w ten sposéb model nalezy podda¢ ocenie
pod wzgledem réwnowaznos$ci kategorialnej, co pozwali oceni¢ zakres generalizacji opracowa-
nego modelu 1 jego ograniczenia. Ostatnim celem jest obliczenie wskaznikow psychometryczne
kazdej skali operacjonalizujacej odpowiednie wymiary modelu.

Uzyskana w poprzednim rozdziale struktura, wskazuje na istnienie sze$ciu wymiarow po-
rownan z TUM. Pierwszy z wymiarow to Stylowos¢, ktory pod wzgledem tresci koresponduje
z wymiarem Wyrafinowanie w Osobowos$ci Marki (Aaker, 1997), z ta rdznica, ze Aaker (1997)
bazowala tylko na pozytywnych przymiotnikach, a uzyskany wymiar zawierat rowniez drugi
kraniec kontinuum. Ponadto badania wykazaty, ze nastolatkowie poréwnuja si¢ z marka pod
wzgledem stylowosci (Bhakar, Mehra, Kharade, Priyadarshani, Bisht, Pathak, 2015). Réwniez
w badaniach polskich dorostych konsumentow (Gorbaniuk, 2014), ktore wykazaty 8 wymiarow
porownan z wizerunkiem TUM, m.in. Wyrafinowanie, ktoére zdaje si¢ podobne pod wzgledem
tresci z wymiarem Stylowosci (np. ma dobry gust, z klasq, modny, elegancki, ma swoj styl), jed-
nak podobnie jak w przypadku skali Aaker (1997), brakuje negatywnego kranca kontinuum Sty-
lowosci. Badacze zawracaja uwage, ze moda 1 styl zycia staly si¢ juz nieodtaczng czgsécig zycia
nastolatkow (Hendariningrum, Prabowo, 2019), a wsréd grup nastolatkéw o wysokich docho-
dach, wydawaly si¢ one mniej zaniepokojone ,,sygnalem bogactwa” marki, a bardziej ,,stylem”
(Isaksen, Roper, 2012), co moze $wiadczy¢, ze jest to wazny aspekt poréwnan z TUM.

Drugi uzyskany wymiar — Towarzyskos$¢ jest podobny do wymiaru uzyskanego przez

Gorbaniuka (2014) w zakresie pozytywnych cech (np. wesoty, towarzyski, otwarty na innych).
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Ponadto badania wykazaly, ze nastolatkowie poréwnuja si¢ z marka pod wzgledem towarzysko-
Sci, korzystajac z takich okreslen jak towarzyski, niesmialy, aktywny, pasywny (Bhakar i in.,
2015). W badaniach kongruencji w zakresie konsumentéw wina, aby ulatwi¢ proces poréwnan,
wygenerowano 1900 okresleh TUM, z ktorych 20% odnosito si¢ towarzyskosci (Pratt, Sparks,
2014), co potwierdza znaczenie tego wymiaru wsréd konsumentow. Réwniez w badaniach pol-
skich (Gorbaniuk i in., 2012) wymiar wizerunku TUM jakim jest Spontaniczno$¢ w relacjach
mozna uzna¢ za podobny pod wzgledem tresci z uzykanym wymiarem Towarzyskosci. W po-
réwnaniu do skali Aaker (1997) mozna dostrzec podobienstwo tego wymiaru ze skalg Ekscytacji
(Energiczny: zywy, peten werwy, odprezony/na luzie, mtody). Mimo ze badania nad percepcja
ludzkiej osobowosci roznig si¢ pod wzgledem obiektu badan, to zrealizowane badania $cisle ko-
respondujg z badaniami w ramach podejscia leksykalnego w teorii cech z uwagi na zastosowang
metodologi¢ badan. Szczeg6lng uwage zwraca zwigzek Towarzysko$ci z wymiarem Ekstrawers;i
w badaniach psycholeksykalnych (Wielka Piatka), ktory jest wyznaczany przez towarzyskosé,
niesmiatos¢ (Goldberg, 1993; Gorbaniuk, 2011; Ostendorf, 1990; Peabody, DeRaad, 2002), na-
tomiast Towarzyskos$¢ jako wymiar porownan z TUM przejawia si¢ w aspekcie spolecznym (fo-
warzyski, wesoly, otwarty), ale takze pojawiaty si¢ aspekty odnoszace si¢ do ,,energetycznosci”,
cho¢ w mniejszym natezeniu (energiczny, odwazny), co moze by¢ konsekwencja umieszczania
marek w kontekscie spotecznym i zachodzacych procesow warunkowania w procesie ich promo-
cji.

Kolejny uzyskany wymiar to Snobizm, ktory koresponduje z wymiarem Wyniosto$¢ po-
réwnan z TUM wsrod dorostych, w zakresie cech niepozadanych np. pozer, zarozumialy, szpa-
ner (Gorbaniuk, 2014). W badaniach eksploracyjnych prowadzonych na grupie nastoletnich kon-
sumentow, ktorych celem byt opis uzytkownikdéw marki, generowano cechy: pewny siebie, aro-
gancki, dumny, snobistyczny, niewdzigczny, ktore wskazuja, na wazno$¢ tego aspektu w percep-
cji uzytkownikoéw marek (Lim, Ting, Yong, Suryadi, 2013). W badaniach polskich wymiar ten
jest obecny pod postacia Egoizmu w wizerunku TUM (Gorbaniuk i in., 2012). W badaniu innych
obiektow marketingowych, np. wizerunku krajow, rowniez pojawia si¢ wymiar Snobizmu
(przymiotniki: snobistyczny, wyniosty; d’Astous, Boujbel, 2007). Uzyskany w badaniach wia-
snych wymiar Snobizmu mozna przyréwna¢ do wymiaru Powierzchownos$ci w badania niemiec-
kich nad osobowoscia marki, gdzie, przedstawia si¢ go poprzez okreslenia: samolubny, egoi-
styczny, arogancki, obtudny (Bosnjak i in, 2007).

Czwarty wymiar w modelu porownan z TUM to Odpowiedzialnos¢, ktora w zakresie ne-

gatywnych cech koresponduje z Prostackoscia (np. nie dba o zdrowie, niechlujny, zaniedbany),
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a w zakresie pozytywnych z Odpowiedzialno$cia: dba o zdrowie, zadbany (Gorbaniuk, 2014). W
zakresie poréwnan z badaniami osobowosci w ramach podejscia leksykalnego w teorii, wymiar
ten zwigzany jest z Sumiennoscig (Wielka Szostka), gdyz Odpowiedzialno$¢ stanowi jedna z jej
komponentow (Gorbaniuk, Wtodarska, 2015).

Pigty wymiar porownan z TUM wsrod nastolatkow to Oryginalno$¢ posiada itemy po-
dobne tresciowo do skal Osobowosci Marki (Aaker, 1997), m.in. pomystowy, wyjgtkowy, nieza-
lezny, ktore to stanowig cze¢s¢ wymiaru Ekscytacja. Pozytywny kraniec Oryginalno$ci zawiera
odniesienia do wymiaru Intelektu/Wyobrazni/Niekowencjonalno$ci w ramach Wielkiej Pigtki
(Goldberg, 1990; Gorbaniuk, 2011; Ostendorf, 1990; Peabody, DeRaad, 2002).

Ostatni wytoniony wymiar to Finansowa Zaradno$¢, ktora odnosi si¢ do statusu finanso-
wego 1 sposobu gospodarowania pieniedzmi, w pewnych negatywnych aspektach (skgpy, biedny)
odpowiada skali Skapstwo w poroéwnaniach dorostych konsumentow do TUM (Gorbaniuk,
2014), a takze do skali Egoizmu w strukturze dyspozycyjnej wizerunku marki (Gorbaniuk,
2011).

Z uwagi na psychometryczny cel badan ograniczono si¢ do sformutowania hipotez
w odpowiedzi na pierwsze pytanie badawcze. Na podstawie dotychczasowych badan wizerunku
obiektéw marketingowych w ujeciu psycholeksykalnym w teorii cech (np. Gorbaniuk, 2011,
2014; Gorbaniuk i in., 2012; Gorbaniuk, Dudek, 2016), a takze badan poréwnan z TUM (Gorba-
niuk 1 in., 2017) mozna zauwazy¢, ze konsumenci dostrzegaja i porownuja si¢ zarowno pod
wzgledem pozytywnych, jak 1 negatywnych wlasciwosci z typowymi uzytkownikami marki, co
jest takze zgodne z twierdzeniem Snidera 1 Osgooda (1969), Zze przymiotniki dwubiegunowe
stanowig idealny sposéb na uchwycenie i opisanie ludzkich emocji i postaw. Struktura poréwnan
z TUM zidentyfikowana w drugim etapie badan, powstata na podstawie deskryptorow poréwnan
obrazu siebie z TUM, co spetnia warunek teorii poréwnan (Festinger, 1954), ktora zaktada, ze
punktem odniesienia w poréwnaniach spotecznych jest inny cztowiek, a co w badaniach kongru-
encji czgsto bylo lekcewazone. Ponadto z uwagi na sposob wylaniania wymiardw poréwnan
z TUM, przeprowadzony na wielu kategoriach produktéw i wielu markach, stwierdza sie, ze
struktura ta jest uniwersalna zarowno dla poziomu uwzgledniajacego réznice miedzy konsumen-
tami jako Zrédto wariancji wizerunku, jak i dla analiz uwzgledniajacych réznice miedzy konsu-

mentami i markami. Jako roboczg hipoteze przyjeto wiec:
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H3.1: Struktura porownan z uzytkownikami marek wsérdd nastolatkow jest szes$cioczynnikowa

(H3.1.1.), zarowno dla obu zrédet wariancji wizerunku razem wzietych (konsument  marka)

(H.3.1.2.), jak 1 wylacznie na poziomie réznic migdzy konsumentami (H3.1.3.).

7.2. Metoda badan

Zgodnie z zalozeniami Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki, uwzglednia on jednocze-
$nie wizerunek uzytkownika i obraz siebie, wymiary poréwnan jednak maja by¢ zawezone do
wymiarow istotnych w postrzeganiu typowego uzytkownika marki, stad tez dotychczas te wy-
miary zostaly wyodrgbnione (1) z jednej strony na bazie leksykonu istotnego w poréwnaniach
Ja-TUM (czyli leksykon skompletowano zgodne z relacyjnym charakterem konstruktu), (2) z
drugiej za$§ baza wyodrebnienia tych wymiardéw jest wizerunek uzytkownika, ktory stanowi pod-
stawowy zasOb symboliczny w procesie porownan Ja-TUM. Stad podobnie jak badania eksplo-
racyjne, ktore doprowadzity do identyfikacji struktury leksykonu i opracowania na tej podstawie
modelu strukturalnego, struktura tego modelu zostanie przetestowana ponownie na bazie po-
strzegania typowego konsumenta w kolejnych badaniach na niezaleznie dobranej probie
1 w sposob kontrolowany dobranym zbiorze bodzcow zapewniajagcym szeroka generalizacje wy-
nikow badan i modelu w szczego6lnosci. Aby przeprowadzi¢ testowanie modelu, konieczna jest
jego operacjonalizacja, w ktorej wysoce pomocne bedg wyniki badan leksykalnych oméwionych

w poprzednim rozdziale.

7.2.1. Operacjonalizacja zmiennych
7.2.1.1. Lista przymiotnikowa do pomiaru porownan 7 TUM

Gtowna podstawa opracowania narzgdzia stanowigcego operacjonalizacj¢ strukturalnego
Modelu Znaczenia Marki stanowit wynik badan leksykonu poréwnan z TUM w postaci fadun-
kow czynnikowych listy przymiotnikéw w ramach 6-czynnikowego rozwigzania. Opisy konsu-
mentéw marek zgromadzone w poprzednim rozdziale zostaly po ich ipsatyzacji (standaryzacji
w ramach osoby) ponownie przeanalizowane, wskutek czego uzyskano zblizone pod wzglgdem
tre$ci czynniki o nieco odmiennej konfiguracji przymiotnikdw najwyzej tadujacych te czynniki.
Na potrzeby skali do pomiaru wykrytych wymiaréw wyselekcjonowano przymiotniki, ktére (1)
odznaczaly si¢ najwigkszym odchyleniem standardowym, (2) najsilniej korelowaty z wyodreb-

nionymi wymiarami (Tabela 13) oraz (3) mialy najwickszg frekwencj¢ podczas swobodnych
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opisOw konsumentéw marek w trakcie wywiadow indywidualnych, a takze (4) cechowaty si¢
najwiekszym wskaznikiem swoisto$ci (Tabela 18).

W Tabela 18 podano informacje na temat swoistosci czynnikowej obliczonej wedtug
wzoru xi = ai? — (bi* + ci? + di?), jako roznice miedzy kwadratem wspotczynnika korelacji i-tej
pozycji z danym czynnikiem a sumg kwadratéw danej pozycji z pozostatymi czynnikami.
Wskaznik ten pokazuje wytacznos¢ skorelowania danej pozycji z danym czynnikiem na tle kore-
lacji z innymi czynnikami (Gorbaniuk, 2011). Pozycje, dla ktorych warto$¢ obliczonej roznicy
(tzw. wspotczynnik swoistosci) byla najwyzsza w ramach danej sktadowej, cechowata najwyz-
sza, a zarazem unikatowa dla danej sktadowej wspolna wariancja, a wigc wyjatkowe polaczenie

semantyczne.

Tabela 18
Swoistos¢ czynnikowa pozycji struktury gtownych sktadowych leksykonu porownan z TUM

Swoistos¢ czynnikowa itemow

Lp Frekwencja Przymiotnik

1 2 3 4 5 6

100 400 (31) wybiera dobra jakos$¢ 0,65 -0,74 -066 -0,74 -0,73 -0,74
15 392 (7) wie co dobre 0,59 -0,72 -0,62 -0,71 -0,73 -0,72
57 400 (13) umie dobrze wybra¢ 0,59 -0,71 -0,62 -0,70 -0,72 -0,72
28 386 (34) ma dobry gust 0,59 -0,71 -0,62 -069 -0,70 -0,71
6 217 (12) wybiera byle co 060 -068 -065 -0,65 -0,68 -0,66
68 253 (38) wybiera gorszg jakosc 0,61 -066 -064 -066 -0,66 -0,65
32 322 (13) nie przejmuje sie markg 055 -066 -064 -0,68 -0,62 -0,67
33 390 (19) ma dobry styl 0,52 -0,57 -053 -0,57 -0,57 -0,57
41 237 (25) nie dba o jakos¢ 0,53 -0,55 -055 -0,55 -0,55 -0,54
74 231 (17) nie ma gustu 049 -0,54 -053 -054 -051 -0,54
80 213(16) wybiera tanioche 0,40 -0,57 -057 -0,57 -0,57 -0,41
104 250 (21) nie zna sie 045 -049 -048 -049 -048 -047
125 386 (15) ma wyczucie smaku 038 -050 -0,38 -050 -0,50 -0,50
44 278 (12) mato wymagajgcy 0,36 -049 -047 -048 -044 -0,51

1 323(2) szykowny 0,36 -043 -044 -0,38 -0,44 -0/44
21 391 (3) jest na czasie 0,21 -0,33 -049 -0,51 -043 -0,51
7 392 (29) modny 0,25 -0,34 -045 -044 -042 -0,46
63 399 (21) nowoczesny 021 -0,32 -046 -046 -0,42 -0,48
52 368 (12) ma klase 0,24 -0,37 -0,33 -0,34 -0,35 -0,34
45 368 (11) zorientowany 0,25 -0,30 -0,32 -0,35 -0,34 -0,34
30 300 (32) bogaty 0,04 -0,51 -049 -0,54 -0,54 -0,13
112 208 (10) tandetny 0,22 -0,34 -0,27 -0,32 -0,32 -0,32
19 353 (8) dba o szczegéty/doktadny 0,13 -0,38 -0,37 -0,20 -0,39 -0,36
29 168 (10) wiesniak 0,18 -0,29 -0,25 -0,30 -0,27 -0,26
17 334 (31) elegancki 0,0r -0,32 -040 -0,18 -0,38 -0,38
107 239 (14) wyrafinowany/wyszukany 0,0 -0,24 -0,29 -0,30 -0,25 -0,32
11 295(8) zamozny 0,00 -0,37 -0,36 -0,39 -0,40 -0,08
10 286 (4) pospolity/niczym sie nie wyréznia -0,04 -0,37 -0,25 -0,38 -0,11 -0,38
25 231 (4) bez wyrazu 0,02 -029 -0,32 -0,31 -0,05 -0,32
90 236 (9) nie lubi nowosci -0,04 -015 -0,22 -0,29 -0,35 -0,35
5 391 (10) szanowany 009 -0,20 -0,16 -0,19 -0,17 -0,19
120 194 (13) zacofany 0,03 -012 -0,23 -0,20 -0,23 -0,17
111 368 (18) wyluzowany -0,67 061 -0,67 -0,62 -0,67 -0,67
85 175 (6) zbyt powazny -064 053 -061 -064 -0,63 -0,57
75 433 (24) towarzyski -056 055 -056 -0,56 -0,56 -0,56
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Swoisto$¢ czynnikowa itemow

Lp Frekwencja Przymiotnik ] > 3 2 5 6
47 392 (11) zabawny -056 052 -055 -0,59 -0,58 -0,59
95 194 (22) sztywny -047 044 -048 -048 -047 -0,48
13 440 (30) wesoly -044 034 -035 -044 -044 -044
4 415 (6) otwarty na innych -041 033 -041 -0,40 -0,44 -0/43
98 409 (19) przyjacielski -045 0,19 -0,24 -0,48 -048 -047
51 408 (9) energiczny -042 025 -0,39 -0,30 -042 -042
3 167 (23) stary -0,33 0,09 -0,56 -0,56 -0,36 -0,56
54 396 (25) odwazny -0,39 0,23 -0,37 -040 -0,31 -0,41
84 427 (19) lubiany -0,36 0,25 -0,28 -0,36 -0,36 -0,36
131 168 (10) zamkniety w sobie -0,28 0,26 -0,30 -0,30 -0,31 -0,31
9 354 (3) lubi wyzwania -0,33 015 -0,30 -0,34 -0,21 -0,33
117 421 (13) mity -042 0,04 -0,09 -043 -043 -044
36 196 (2) starej daty -0,09 -0,01 -048 -0,47 -0,39 -0,48
109 203 (29) staromodny -0,08 -0,07 -049 -0,53 -046 -0,54
56 253 (10) tradycjonalista -0,32 0,01 -025 -0,36 -0,41 -0,44
35 413 (19) sympatyczny -0,32 0,09 -0,10 -0,32 -0,31 -0,31
16 189 (25) nudny -0,27 0,02 -0,31 -0,30 -0,08 -0,31
102 202 (2) nieciekawy -0,20 0,05 -025 -0,26 -0,13 -0,24
50 187 (8) nie ma czasu dla siebie -0,17 o012 -017 -0,16 -0,15 -0,17
116 239 (11) roztrzepany -0,29 -0,07 -0,21 -0,13 -0,34 -0,32
31 148 (14) samotny -0, 0,09 -0,15 -0,16 -0,14 -0,15
42 351 (10) kreatywny -0,20 -0,02 -0,26 -0,19 -0,12 -0,24
24 406 (20) pewny siebie -0,22 -0,06 -0,18 -0,27 -0,23 -0,16
40 345(19) atrakcyjny -0,13 -012 -0,32 -0,13 -0,32 -0,29
67 479 (2) zadowolony z tego co ma -0,14 0,04 -0,06 -0,14 -0,13 -0,14
97 143 (6) brzydki -0,21 -0,04 -0,20 -0,09 -0,16 -0,14
76 208 (9) dziwny -0,06 -0,02 -0,13 -0,12 -0,17 -0,16
115 232 (29) skromny -0,70 -068 0,56 -0,66 -0,66 -0,68
114 212 (8) szpaner -060 -059 045 -0,58 -0,59 -0,49
118 186 (21) pozer -0,43 -043 039 -042 -041 -043
69 310 (19) spokojny -059 -0,28 015 -0,58 -0,54 -0,54
94 174 (21) przechwala sie/chwalipieta -042 -0,38 031 -042 -041 -0,37
123 206 (2) dyskretny -0,36 -0,34 0,28 -0,41 -041 -0,40
81 223 (15) zbyt pewny siebie -0,37 -045 0,23 -045 -0,44 -0,33
61 381(12) rodzinny -0,35 -0,35 032 -0,35 -0,34 -0,35
91 375 (14) zwyczajny/normalny -0,34 -042 017 -040 -0,29 -042
14 222 (10) lansiarz -043 -044 0,07 -047 -0,37 -0,24
83 170 (19) snobistyczny -040 -029 0,13 -0,36 -0,37 -0,31
96 220 (10) delikatny/subtelny -0,29 -029 o010 -0,35 -0,36 -0,40
38 161 (33) wyniosty -0,36 -021 0,0 -0,34 -0,36 -0,27
88 194 (11) przemadrzaty -0,30 -012 0,07 -0,29 -0,32 -0,32
78 121 (20) chamski -0,28 -0,20 0,10 -0,19 -0,28 -0,28
59 152 (10) wredny -0,31 -0,20 0,04 -0,24 -0,33 -0,30
62 133 (11) chciwy -0,26 -017 0,10 -0,24 -0,25 -0,22
99 191 (26) zarozumiaty -0,24 -014 0,09 -0,24 -0,22 -0,22
46 149 (6) ignoruje innych -0,26 -0,08 0,05 -0,23 -0,25 -0,26
105 159 (23) samolubny -0,26 -0,06 0,04 -0,25 -0,26 -0,26
18 195 (5) nie szanuje pieniedzy -0,14 -0,33 -0,04 -0,32 -0,29 -0,20
87 173 (10) czepialski -0,26 -0,10 0,00 -0,21 -0,28 -0,26
86 334 (9) dba o zdrowie -0,0 -0,71 -0,717 0,58 -0,68 -0,64
22 182 (19) nie dba o zdrowie -068 -0,72 -0,75 044 -0,75 -0,57
119 440 (15) dba o siebie -0,33 -0,44 -044 0,27 -040 -045
82 302 (21) wysportowany -0,53 -0,30 -043 014 -053 -0,48
48 149 (10) wulgarny -041 -043 -024 017 -041 -0/42
124 177 (15) leniwy -0,33 -0,32 -0,31 0,28 -0,30 -0,33
65 190 (10) nie dba o siebie -0,28 -0,37 -0,36 0,20 -0,35 -0,33
60 126 (27) niechlujny -0,29 -0,28 -0,29 0417 -0,29 -0,22
110 121 (14) gruby -0,34 -017 -0,28 011 -0,34 -0,34
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Swoistos$¢ czynnikowa itemow

Lp Frekwencja Przymiotnik

1 2 3 4 5 6

113 425 (13) zadbany -0,15 -0,34 -0,34 o010 -0,32 -0,33
8 152 (12) nieodpowiedzialny -0,22 -0,23 -0,24 0,09 -0,13 -0,24
77 430 (3) dba o wyglad -0,10 -0,30 -0,35 -0,03 -0,29 -0,34
79 371 (13) pracowity -0,24 -0,22 -0,18 -0,01 -0,10 -0,24
53 171 (21) niekompetentny -0,18 -0,17 -0,19 0,04 -0,08 -0,18
73 309 (19) profesjonalista -0,11 -0,31 -0,30 -0,08 -0,16 -0,28
101 344 (17) zorganizowany -0,12 -0,177 -0,13 0,01 -0,10 -0,17
121 366 (14) madry -0,19 -0,17 -0,08 -0,01 -0,12 -0,16
37 273 (6) inny/nieszablonowy -0,38 -0,36 -0,36 -0,34 0,28 -0,37
20 316 (9) idzie za masa -043 -0,37 -0,28 -0,35 0,09 -044
71 349 (10) niezalezny -0,2r -018 -0,28 -0,27 0,46 -0,27
26 304 (26) zapracowany -040 -0,35 -046 -0,16 -0,05 -0,48
34 150 (19) dziecinny -0,28 -0,21 -0,28 -0,19 0,10 -0,28
72 257 (18) nijaki/typowy -0,08 -0,34 -0,28 -0,36 -0,01 -0,35
93 456 (15) ma swoje zdanie -0,31 -0,34 -0,35 -0,27 -0,02 -0,16
2 425 (14) samodzielny w decyzjach -021 -0,32 -0,31 -0,23 -0,04 -0,34
43 332 (11) wytrzymaty -0,29 -0,09 -0,31 -0,26 0,01 -0,30
108 293 (17) przedsiebiorczy -028 -0,31 -0,33 -0,06 -0,03 -0,31
66 326 (22) oryginalny -0,14 -017 -0,23 -0,23 0,05 -0,24
27 404 (10) pasjonat/ma swoje hobby -0,19 -0,04 -019 -0,20 0,02 -0,20
23 269 (3) nie szuka alternatywy -011 -0,26 -0,24 -0,20 -0,05 -0,20
64 181 (10) naiwny -0,14 -015 -0,17 -0,16 0,03 -0,11
58 480 (14) zdecydowany -0,177 -015 -0,25 -0,17 -0,07 -0,19
12 134 (12) niemity -0,177 -0,08 -0,09 -0,14 -0,04 -0,16
92 385 (23) ma pienigdze -0,24 -0,52 -0,50 -0,51 -0,52 0,21
49 419 (3) sta¢ go -0,20 -0,50 -0,51 -0,50 -0,51 0,7
70 227 (35) rozrzutny -046 -047 -026 -041 -045 0,08
106 314 (5) nie szasta pieniedzmi -0,39 -0,51 -0,13 -049 -0,51 0,00
55 147 (28) biedny -0,10 -0,45 -0,38 -0,44 -0,44 0,02
122 156 (6) nie stac¢ go -0,06 -047 -043 -048 -0,48 -0,01
103 283 (39) oszczedny -0,32 -0,51 -0,14 -0,51 -0,51 -0,07
89 177 (19) skapy -0,16 0,10 -0,26 -0,26 -0,26 -0,01

Freq — czestotliwo$¢ wystepowania skojarzen w kategorii reprezentowanej przez dang pozycje kwestio-
nariusza (w nawiasach: czestotliwos¢ wystepowania danego deskryptora w wywiadach)

Dla sktadowych wyodrgbniono po 5 pozycji pozytywnych 1 5 pozycji negatywnych sta-
nowigcych ich rdzen. W przypadku, kiedy kilka pozycji uzyskiwato poréwnywalne wskazniki
swoistosci, wybierano te, ktore najczesciej pojawialy si¢ w trakcie badania wolnych skojarzen
z porownaniami do typowych uzytkownikéw marek i byly najbardziej adekwatne do wymiaru,
zatem w przypadku braku okreslonej liczby skojarzen pozytywnych lub negatywnych poszuki-
wano synonimow lub okreslen bliskoznacznych, tak by w kazdym wymiarze znalazto si¢ 10
okreslen. Dzigki temu ustalono listg 60 przymiotnikow do badania zbieznosci obrazu siebie na-
stolatka z wizerunkiem typowego uzytkownika marki, ktora zostata wykorzystana w trzecim
etapie badan: badaniach konfirmacyjnych (zob. Tabela 19). Stopien, w jakim te przymiotniki
typowego uzytkownika marki i obraz wiasny, byl oceniany na skali siedmiostopniowej od 1

(catkowicie si¢ nie zgadzam) do 7 (catkowicie si¢ zgadzam).
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Tabela 19
Przymiotniki wybrane do kwestionariusza pomiaru kongruencji Ja- wizerunek typowego uzyt-
kownika marki wsrod nastolatkow

WYMIAR
. Odpowiedzial- . Zaradnos¢
Stylowos¢ Towarzyskos¢ Snobizm NOSE Oryginalnosé
Finansowa
ma dobry gust wyluzowany skromny dba o nietypowy ma
zdrowie pienigdze
o |stylowy towarzyski naturalny dba o siebie niezalezny sta¢ go
§ ma wyczucie zabawny dyskretny wysportowany ma SWOJ"" sgan_uje
£ [smaku zdanie pienigdz
o prowadzi zdro- . L
2 |szykowny otV\{arty normalny wy samoglmelny w umlejgtnle
na innych . decyzjach wydaje
styl zycia
modny energiczny subtelny odpowiedzialny oryginalny zamozny
wybiera bez poczucia szpaner nie dba o niiaki brakuje mu
byle co humoru P zdrowie J pieniedzy
sztywny w bezkrytycznie  bez pieniedzy/
bez gustu : pozer leniwy nasladuje ograniczone
grupie innych finanse
£ malo zamkniety w
g, zorientowany bi ey przechwala sie zaniedbany idzie za masg  rozrzutny
8 |w modzie sobie
2 lansiarski/ lubi mato
mato wymaga- nudny w . iechlui legt saradn
jacy styl towarzystwie |S|e . niechiujny uiegly X y
ansowac finansowo
prowadzi szko-
tandetny dretwy wyniosty dliwy dla zdro- pospolity biedny
wia styl zycia

Kwestionariusz zostatl opracowany na potrzeby badan ilo$ciowych jako kwestionariusz

wywiadu indywidualnego, z uwagi na specyfike uzytej metody gromadzenia danych.

7.2.1.2. Dobor marek i kategorii

W tym etapie, aby wybra¢ kategorie marek oraz marki do badan ilosciowych, przeanali-
zowano frekwencje i preferencje kategorii i marek uzytych w poprzednich etapach.

Na podstawie wynikow wyselekcjonowano 5 kategorii, ktore uwzgledniono we witasci-
wych badaniach konfirmacyjnych. Zasada doboru kategorii byta taka, by ws$rdd nich znalazly
si¢; (1) dobra tanie, uzywane na co dzien, (2) kategorie nieco drozsze uzywane na co dzien,
(3)dobra luksusowe uzywane na co dzien, (4) dobra luksusowe w sferze marzen. Bylo to wazne
ze wzgledu na to, iz kategorie moga nie$¢ inne znaczenie symboliczne. Finalne kategorie to:
batoniki, napoje gazowane, obuwie sportowe, samochody oraz telefony komodrkowe.

Doboér marek dla poszczegdlnych kategorii podyktowany byl ocenami preferencji marki
w poprzednim etapie: dobierano marki zarowno preferowane, niepreferowane, jak i srodkowe.

Dla kazdej kategorii wybrano 10 marek, a szczegotowy wykaz znajduje si¢ w Tabela 20.
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Kolejnym etapem przygotowawczym do badan wilasciwych bylo opracowanie sposobu
przedstawienia marek. Tak jak w poprzednim etapie badan zdecydowano si¢ na przedstawienie
marek za pomocg slajdow, ktore miaty zawiera¢ 6 produktow kazdej marki. Lacznie dla 5 kate-
gorii, w kazdej po 10 marek zbudowano 50 takich plansz komputerowych. Slajdy te zostaty pod-
dane ujednoliceniu pod wzgledem estetyki, zdje¢, szablonu. Zadbano réwniez o wyrdwnanie

potozenia i rozmiaru na A4. Slajdy powstaly w formacie JPG (zob. Zatacznik 2).

Tabela 20
Marki i kategorie uzyte w badaniach konfirmacyjnych
obuwie telefony komorko- batoniki samochody napoje
sportowe we gazowane
Adidas MyPhone 3bit BMW 7up
Vans Apple Bounty Dacia Coca-Cola
Converse HTC Grzeski Fiat Fanta
Ecco Huawei Knoppers Mercedes Helena
Jordan Microsoft Lion Peugeot Hoop-Cola
New Balance Nokia Mars Porsche Mountain Dew
Nike Samsung Milky Way Skoda Pepsi
Puma Sony Pawetek Toyota Polo Cockta
Reebok Telefunken Princessa Volkswagen Sprite
Under Xiaomi Snickers Volvo Zbyszko
7.2.2. Proba

W badaniu wzigto udzial 581 nastolatkow. Zbadana proba umozliwia identyfikacj¢ kore-
lacji w populacji [r> 0,15 z prawdopodobienstwem 1-f > 0,90 w analizach korelacyjnych. CFA
na takiej probie zapewnia moc 1-f > 0,90, RMSEA Ho=0,05, RMSEA H1=0,08.

Wiek zbadanej proby wahat si¢ w granicach od 13. do 17. roku zycia, ze $rednig 15,02
roku (SD = 1,42), 51,8% proby stanowily dziewczyny, a 48,2% - chtopcy. Osoby badane byly
uczniami szkoty podstawowej (23%), gimnazjow (42%) oraz szkoty $redniej (liceum 27,8%,
technikum 6,3%, szkota zawodowa 0,7%). Nastolatkowie, ktorzy wzieli udziat w badaniach po-
chodzili z catej Polski: po jednej osobie z wojewodztw: matopolskiego, mazowieckiego, pomor-
skiego 1 zachodniopomorskiego; wielkopolskiego (0,9%), podlaskiego 1 warminsko-mazurskiego
(2,1%), todzkiego (2,6%), dolnoslaskiego (5,8%), podkarpackiego (9,9%), $wietokrzyskiego
(13,25), lubelskiego (14,1%) oraz z lubuskiego (48,7%).

Doktadny podziat os6b badanych z uwzglednieniem kategorii i marek przedstawiono

w Tabela 21.
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Tabela 21

Liczba 0sob badanych w etapie ilosciowym z podziatem na wiek, kategorie i marki
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W kategorii obuwie sportowe przebadano 136 oséb (23,4%), srednia wieku wyniosta
14,99 lat (SD = 1,42), w kategorii telefony komdrkowe zbadano 112 o0sob (19,3%), srednia wie-
ku wyniosta 14,92 lat (SD = 1,40), w kategorii batoniki zbadano 111 os6b (19,1%), $rednia wie-
ku wyniosta 14,99 lat (SD = 1,44), w kategorii samochody zbadano 116 0so6b (20%), $rednia
wieku wyniosta 15,09 lat (SD = 1,42) i w kategorii napoje gazowane zbadano 106 nastolatkow

(18,2%), srednia wieku wyniosta 15,15 lat (SD = 1,41).

7.2.3. Procedura badan
7.2.3.1. Procedura wywiadu

Badanie trwato przecigtnie okoto 1 godziny. Respondent byt informowany o ogdlnym ce-
lu prowadzenia wywiadow, tj. poznanie zwyczajow konsumentéw. Wywiad przebiegatl w trzyna-
stu etapach wlasciwych (Zalacznik 21) a poprzedzat go tzw. etap 0, ktéry mial na celu wprowa-
dzenie badanego w warunki, m.in. przyzwyczajenie do pracy z laptopem i nawigzania kontaktu
z osobg prowadzaca rozmowe. Stosowano tu wys$wietlenie mapy i pytania odnosnie pochodze-
nia, badz ulubionego miejsca na spedzanie wakacji.

Etap pierwszy mial na celu trening wyobrazni i postugiwania si¢ skalg (Zatacznik 13)
w formie wywiadu z marka buforowa. Osobie wskazywano przyktadowa marke i proszono
o oceng na skali wybranych cech typowego uzytkownika tej marki.

Etap drugi polegal na identyfikacji kategorii produktow waznych dla respondenta, co do
ktérych jest on zaangazowany i posiada wiedz¢ na ich temat. Sposrdd 5 kategorii produktow
ankieter wybieral jedng kategorig, ktora byta znana osobie badanej. Wybor przez badacza byt
uzalezniony od poprzednich badan, tzn. wybierat kategorie, ktore byly rzadziej wybierane
w przypadku jego poprzednich respondentow. Dzigki tej procedurze zachowana zostata rowno-
mierna ilo$¢ respondentdw przypadajacych na dang kategori¢ produktow (zob. Tabela 21).

Etap trzeci polegal na identyfikacji marek. Respondent otrzymywat na pojedynczych kar-
teczkach nazwy marek z kazdej kategorii, z ktorych poczatkowo wybieral te, ktore zna. Nastep-
nie badacz wybieral marke do badania. Wybodr przez badacza byt uzalezniony od poprzednich
badan, tzn. wybierat marki, ktore byty rzadziej wybierane w przypadku jego poprzednich re-
spondentéw. Dzieki tej procedurze zachowana zostata rownomierna ilos¢ respondentéw przypa-
dajacych na dang marka.

W kolejnym etapie wzbudzano zywe wyobrazenie jednej z wybranych marek. Zadaniem
badanego w tym etapie byto wyobrazenie sobie typowego uzytkownika danej marki, po otrzy-

maniu instrukcji wyobrazeniowej (Zatacznik 22)
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W kolejnym etapie respondent miat bezposrednio oceni¢ podobienstwo do typowego
uzytkownika marki na skali Sirgy (1997), oceniajac na skali od 1 do 7 (Zatacznik 13), a nastep-
nie oceni¢ czy typowy konsument posiada wymieniane przez ankietera cechy zawarte w Kwe-
stionariuszu porownan z TUM powstalym na podstawie wynikow z badan ilosciowych
(Zalacznik 19). Nastepnie badany oceniat wizerunek TUM za pomocg skali Aaker (1997). Potem
ponownie na tej samej liScie osoba oceniala, czy chciataby by¢ takg osobg i czy posiada cechy
z listy.

W kolejnych dwoch etapach osoba badana oceniata preferencje¢ marki. Najpierw upo-
rzagdkowywata na drabince znane jej marki z kategorii od najbardziej pozadanej do najmniej
(Zalacznik 23), a nastepnie odpowiadata na trzy pytania dotyczace preferencji marki (Zatacznik
20).

W kolejnych etapach mierzono korelaty osobowe poréwnan z TUM, m.in. ukierunkowa-
nia regulacyjne.

Potem nastgpowalo zebranie danych statystycznych tzw. metryczki. Badania zostaly
przeprowadzone przez czterdziestu jeden ankieteréw, studentdw psychologii, przeszkolonych

indywidualnie przez autorke pracy.

7.2.3.2. Procedura weryfikacji trafnosci czynnikowej listy przymiotnikowej do pomiaru

porownan 7 TUM

Weryfikacja traftnho$ci czynnikowej listy przymiotnikowej do pomiaru porownan z wize-
runkiem typowego uzytkownika marki zostanie przeprowadzona za pomoca konfirmacyjnej ana-
lizy czynnikowej z grupowaniem itemow (ICM-CFA) na danych mieszanych i danych centro-
wanych. Pierwszy sposob pozwala na weryfikacje modelu, ktory uwzglednia dwa zrodla warian-
c¢ji wizerunku: réznice miedzy konsumentami oraz markami, co realizuje zaréwno cele psycho-
logiczne, jak 1 marketingowe, gdyz model tak skonstruowany moze by¢ wykorzystywany do
badan aplikacyjnych. Z kolei analizy w oparciu o dane centrowane stuza przede wszystkim ce-
lom psychologicznym, a model w oparciu o te dane uwzglednia réznice migdzy konsumentami
jako zrodio wariancji wynikow. W tym rozdziale ograniczono si¢ tylko do prezentowania wyni-
kow analiz konfirmacyjnych (ICM-CFA), ktére wykonano za pomoca Amos 25, a takze dokona-
no oceny wilasciwosci psychometrycznych skal porownan z TUM przy wykorzystaniu IBM

SPSS 25.
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W przegladzie artykutow z gtownych czasopism edukacyjnych, psychologicznych i mar-
ketingowych Bandalos i Finney (2001) oszacowali, ze 20% zastosowanych badan SEM/CFA
stosowalo procedur¢ grupowania.

Zgodnie z procedurg grupowania iteméw w konfirmacyjnej analizie, model pomiaru jest
tak skonstruowany, ze zmiennymi obserwowalnymi jest $rednia lub suma z grupy pojedynczych
itemoéw, ktora to grupa jest wyodrebniona najczesciej na podstawie jakiego$ kryterium meryto-
rycznego lub dobranych w sposéb losowy (Bandalos, Finney, 2001; Marsh, Liidtke, Nagengast,
Morin, Von Davier, 2013; Willims, O’Boyle, 2008). Taki sposdb pomiaru, uzasadniony jest
w $wietle literatury, gdzie wskazuje si¢, iz grupy iteméw s3 bardziej rzetelne niz pojedyncze
itemy, mniej narazone na niesystematyczne btedy pomiaru, a ich rozktad jest bardziej zblizony
do normalnego (Bandalos, Finney, 2001; Cieciuch, 2010; Marsh i in., 2013). W literaturze zwra-
ca si¢ uwage na dwa istotne aspekty przeprowadzania CFA z grupowaniem itemow: konieczno$é
weryfikacji zatozenia o jednowymiarowos$ci mierzonych czynnikéw oraz sposéb doboru itemow
do grup (Bandalos, Finney, 2001; Cieciuch, 2010; Little, Cunningham, Shahar, 2002; Willims,
O’Boyle, 2008). Sposob doboru iteméw jest rdézny: (1) jednorodny, (2) zgodnie
z merytorycznym uzasadnieniem, (3) dystrybucji: w sposéb losowy lub metoda réwnowaga
item-czynnik (Cieciuch, 2010; Marsh i in., 2013). Sposoéb doboru réwnowaga item-czynnik
(item-to-construct balance) rekomendowana przez Little, Cunningham, Shahar (2002), zwana
tez algorytmem czynnikowym (factorial algorithm) (Rogers, Schmitt, 2004), byla stosowana
w badaniach nad Wielka Pigtka (Allemand, Zimprich, Hertzog, 2007; Allemand, Zimprich, Hen-
driksa, 2008; Cieciuch, 2010). Zgodnie z nig kryterium doboru itemow do grup sa tadunki czyn-
nikowe w analizie, przeprowadzanej osobno dla kazdego czynnika, w ktorej wszystkie itemy
buduja dany czynnik. Przy konstrukcji trzech grup itemow budujacych czynnik X, trzy itemy o
najwyzszych tadunkach czynnikowych stajg si¢ zaczatkami trzech grup (Cieciuch, 2010). Na-
stepnie kolejne itemy zgodnie z wielko$cig tadunku czynnikowego, przypisujemy do grupy
pierwszej, potem drugiej, i kolejno trzeciej, az rozdzielane zostang wszystkie itemy (Little 1 in.,

2002).

7.2.3.3. Procedura analiz statystycznych

Konfirmacyjne analizy czynnikowe (ICM-CFA) dla opisanych modeli przeprowadzono
za pomocg programu Amos 25. Stopien dopasowania modeli do danych oceniano za pomoca
nastepujacych wskaznikow: x>, CFI (Comparative Fit Index) oraz RMSEA (Root Mean Square
Error of Approximation), a takze SRMR (Standardized Root Mean Square Residual). Warto$ci
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RMSEA i SRMR ponizej 0,08 wskazuja na akceptowalne dopasowanie, podczas gdy warto$ci
ponizej 0,05 wskazuja na bardzo dobre dopasowanie. CFI wyzsze niz 0,90 wskazato dobre dopa-
sowanie, a wartosci powyzej 0,95 wskazuja bardzo dobre dopasowanie (lacobucci, 2010). Z
uwagi na wrazliwo$é y* na wielko$é proby znaczenie tej statystyki dla oceny stopnia dopasowania mode-
lu nie jest rozstrzygajace.

Trafno$¢ teoretyczng sprawdzano w konfirmacyjnej analizie czynnikowej (CFA), obli-
czajac wskazniki dopasowania do zebranych danych oraz raportujac wskazniki: CR — wskaznik
rzetelnosci tacznej (Composite Reliability; Raykov, 1997) oraz AVE — wyodrebnionej $redniej
wariancji (Average Variance Extracted; Fornell, Larcker, 1981). W celu sprawdzenia trafhosci
zbieznej (wystgpowania korelacji uzyskanego wyniku z wynikami, z ktorymi teoretycznie powi-
nien on korelowac), zastosowano kryteria zbieznosci: (1) wszystkie elementy w modelu pomia-
rowym sg statystycznie istotne, (2) gdy wszystkie wartosci wyodrebnionej $redniej wariancji
(AVE) dla kazdego konstruktu przekraczaja 0,50, oraz (3) gdy warto$ci rzetelnosci tacznej (CR)
przekraczaja 0,60 (Hair i in., 2009). Z kolei trafno$¢ réoznicowa rozumiang jako ,,kryterium nato-
zone na miar¢ konstruktu, wymagajaca, aby nie korelowata ona zbyt wysoko z miernikami, od
ktorych ma si¢ r6zni¢” (Churchill 1 Iacobucci, 2002, s. 974), mierzono za pomocg porownania
AVE dla kazdego konstruktu i korelacji do kwadratu miedzy kazdym czynnikiem. Przyjmuje
sig, 1z jesli wskaznik AVE jest wyzszy niz kwadrat korelacjami migdzy czynnikami, $wiadczy to

o trafno$ci dyskryminacyjnej modelu.

7.3.  Wyniki
7.3.1. Konfirmacyjna analiza czynnikowa modelu strukturalnego poréownan z uzytkowni-
kiem marki wsrod nastolatkow

Postulowany model ICM-CFA (Rysunek 14) sktada si¢ z szeSciu zmiennych latentnych,
ktore odzwierciedlajg strukture pordwnan z wizerunkiem typowego uzytkownika marki. Poziom
zmiennych obserwowalnych (mierzonych) jest reprezentowany przez $rednig tresci wymiarow
poréwnan z wizerunkiem typowego uzytkownika marki z podzialem na trzy grupy itemow.
W efekcie w modelu znajduje si¢ osiemnascie wskaznikow na poziomie zmiennych obserwo-
walnych. Podzial itemow na trzy grupy itemow przyjeto zgodnie z badaniami Cieciucha (2010).

Podzial na poszczegolne grupy itemow zostat zaprezentowany w Tabela 22 i Tabela 23.
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Pierwszym etapem przeprowadzenia ICM-CMA, jest sprawdzenie jednowymiarowosci
czynnikow za pomoca EFA. W tym na calej grupie badawczej N = 581 przeprowadzono analizy
eksploracyjne dla kazdego wymiaru porownan z TUM.

W Zataczniku 24 i Zataczniku 25 przedstawiono wykresy osypiska eksploracyjnych ana-
liz czynnikowych dla kazdego czynnika osobno na danych centrowanych i danych mieszanych.
W Tabela 22 i Tabela 23 przedstawiono procent wyjasnionej wariancji przez jedyny czynnik,
alfa Cronbacha oraz tadunki czynnikowe itemow konstytuujacych dany czynnik.

Analiza danych mieszanych wykazata, ze na podstawie kryterium wykresu osypiska
mozna uzna¢ zatozenie o jednowymiarowosci badanych czynnikdéw za spelnione. Dodatkowym
argumentem jest rowniez stosunkowo wysoka alfa Cronbacha (od 0,71 do 0,91) oraz stosunko-
wo wysokie tadunki czynnikowe niemal wszystkich itemow. Jedyne wyjatki to item normalny,
subtelny, dyskretny (Snobizm), itemy: umiejetnie wydaje, rozrzutny oraz szanuje pieniqdz, bez
pieniedzy (Zaradno$¢ finansowa) oraz nietypowy (Oryginalnos¢). Jednakze, poniewaz gtéwnym
celem analiz byt test jednowymiarowosci czynnikéw, do analiz konfirmacyjnych wprowadzono
wszystkie itemy. Z kolei analiza danych centrowanych wykazata podobne wyniki. Uzyskano alfa
Cronbacha w przedziale od 0,70 do 0,89 oraz stosunkowo wysokie tadunki czynnikowe niemal

wszystkich itemow.
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Rysunek 13. Postulowany model struktury poréwnan z wizerunkiem TUM ujety w postaci mode-
lu ICM-CFA.

Wskazniki dopasowania postulowanego modelu do danych mieszanych (zob. Rysunek

14) s satysfakcjonujace: y*(120) =600,492; CFI=0,927; TLI=0,907, RMSEA=0,083,
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SRMR=0,066. Podobnie wskazniki dopasowania postulowanego modelu do danych centrowa-
nych sa rownie satysfakcjonujace: y*(120) =474,059; CFI=0,943; TLI=0,927, RMSEA=0,071,
SRMR=0,050 (zob. Rysunek 15).

.87 Grupa 1
- Grupa 3
.83
.70

FINANSOWA \*{
Grupa 3
.82

.69 Grupal

Al
.8 Grupa 2
: ORYGINALNOSC
Grupa 3
ld

Rysunek 14. Model konfirmacyjnej analizy czynnikowej (N=581) na danych mieszanych.
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Rysunek 15. Model konfirmacyjnej analizy czynnikowej (N=581) na danych centrowanych.
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Tabela 22
Wyniki eksploracyjnych analiz czynnikowych (metoda osi gtownych) dla kazdego czynnika osobno (procent wyjasnionej wariancji i tadunki czynniko-
we itemow), alfa Cronbacha. Analiza danych mieszanych

ZARADNOSC

STYLOWOSC TOWARZYSKOSC ODPOWIEDZIALNOSC SNOBIZM FINANSOWA ORYGINALNOSC
ww=54,60% ww=50,18% ww=45,54% ww=34,66% ww=37,72% ww=35,90%
a=0,91 a=0,89 a=0,87 a=0,78 a=0,71 a=0,79

ar pozycja r ar pozycja r ar pozycja r ar pozycja r ar pozycja r ar pozycja r
1 stylowy 081 1 towarzyski 0,79 1 dbaozdrowie 0,78 1 Przechwala 426 4 ma 0,86 1 sSamodzielny , qq
sie pienigdze w decyzjach
prowadzi
2  modny 0,79 2 dretwy* 0,74 2 szkodliwy styl 0,74 2 szpaner* 0,73 2 sta¢go 0,82 2 oryginalny 0,68
zycia*
3 bezgusti* 076 3 zabawny 0,74 3 dbaokondycje 0,73 3 lansiarski* 072 3 Dbrakuemu 4.4 3 Maswoje 0,67
pieniedzy zdanie
mato zo- prowadzi
1 rientowany 0,75 1 wyluzowany 0,74 1  zdrowy styl 0,72 1 pozer* 0,72 1 ubogi 0,78 1 ulegty 0,66
w modzie* zycia
ma dobry . . . . .
2 gust 0,75 2 energiczny 0,71 2 zadbany 0,71 2  wyniosty 0,62 2 zamozny 0,72 2 nijaki 0,64
bez poczucia zaniedbuje malo za-
3 tandetny* 0,74 3 . 0,71 3 - 0,66 3 skromny 0,57 3 radny 0,67 3 niezalezny 0,61
humoru zdrowie finansowo
nudny w
1 szykowny 0,72 1 towarzy- 0,70 1 odpowiedzialny 0,61 1 naturalny 0,50 1  rozrzutny -0,31 1 pospolity 0,60
stwie*
bezkrytycz-
g Mawyezu- oo, o ZamKNiRyW g5 o iechiujny* 0,60 2 dyskretny 039 2 Umejgtie 5,y o nie 0,54
cie smaku sobie wydaje nasladuje
innych
3 Wybiera 0,70 SZYWnyW 364 3 zaniedbany* 0,58 3  subtelny 0,37 3 >S4ande 011 3 dZieza 0,49
byle co grupie pienigdz masg
maio wy- otwarty na bez pienie-
1  magajacy 0,63 . h 0,63 1 leniwy* 0,57 1 normalny 0,28 1 d 0,05 1 nietypowy 0,30
styl* innyc zy

*itemy odwrécone, ww — wyjasniona wariancja; r — tadunek czynnikowy

164



Tabela 23
Wyniki eksploracyjnych analiz czynnikowych (metoda osi gtownych) dla kazdego czynnika osobno (procent wyjasnionej wariancji i tadunki czynniko-
we itemow), alfa Cronbacha. Analiza danych centrowanych

STYLOWOSC TOWARZYSKOSC ~ ODPOWIEDZIALNOSG SNOBIZM NN ORYGINALNOSC
ww=49,96% ww=48,90% ww=43,81% ww=32,06% ww=34,18 ww=35,29%
0=0,89 0=0,88 a=0,86 0=0,75 0=0,70 0=0,78
ar pozycja r ar pozycja r ar pozycja r ar pozycja r ar pozycja r ar pozycja r
1 stylowy 077 1 towarzyski 0,78 1 dbaozdrowie 075 1 Przechwala o5 4 ma 0,82 1 oryginany 070

sie pienigdze
prowadzi samodzieln
2 bezgustu* 0,75 2 zabawny 0,74 2  szkodliwy styl 0,71 2 pozer* 0,70 2 staégo 0,77 2 d : K 0,69
sycia® w decyzjac
3 modny 074 3 dretwy* 0,74 3 zadbany 0,71 3 szpaner8 068 3 Prakuemu 4.5 5 maswoe g4
pieniedzy zdanie
1 tandetny* 0,72 1 wyluzowany 0,73 1 dbaokondycie 0,70 1 lansiarski8 0,68 1 ubogi* 0,75 1 nijaki* 0,64
mato zo- bez poczucia prowadzi mato za-
2 rientowany 0,72 2 humgru* 0,71 2  zdrowy styl 0,66 2 wyniosty* 0,55 2 radny 0,67 2 ulegty* 0,63
w modzie* zycia finansowo*
3 g‘uastd"bry 0,71 3 energiczny 0,70 3  niechlujny* 0,65 3 naturalny 0,51 3 zamozny 0,64 3 niezalezny 0,61
ma wyczu- nudny w
1 cie srr):aku 0,70 1 towarzy- 0,70 1 odpowiedzialny 0,64 1 skromny 0,51 1 wydaje 0,29 1 pospolity* 0,59
stwie*
zamkniety w zaniedbuje szanuje bezkrytycz-
2  szykowny 0,69 2 - 0,64 2 . 0,61 2 dyskretny 0,41 2 o 0,25 2 nienasladu- 0,54
sobie zdrowie pienigdz C o .
je innych
3 Wyblera g5, g OtWartyna g9 5 oniedbany* 0,61 3 subtelny 038 3 rozrzutny* -010 3 'dZeza 0,47
byle co innych masg
maio wy- sztywny w bez pienie-
1 magajacy 0,58 1 o 0,62 1 leniwy* 0,55 1 normalny 0,30 1 dzv* 0,07 1 nietypowy 0,33
styl® grupie zy

*itemy odwrécone, ww — wyjasniona wariancja; r — tadunek czynnikowy
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7.3.2. Testowanie rownowaznosci mi¢dzykategorialnej modelu poréwnan z TUM

W poprzednim rozdziale wykazano, ze proponowany model poréwnan Ja z TUM jest za-
dowalajaco dopasowany do danych zar6wno centrowanych jak 1 mieszanych. Pozwala to postu-
lowa¢, ze model jest odzwierciedleniem struktury danych uzyskanych w okre§lonym badaniu
1 moze pretendowac do roli ogdlnego modelu poréwnan z TUM wsrdd nastolatkéw. Nalezy jed-
nak sprawdzi¢ czy zaproponowana struktura jest rownowazna w zaleznosci od kategorii produk-
tu, co wymaga przeprowadzenia bardziej bezposrednich testow statystycznych, ktoérymi sg wie-
logrupowe analizy CFA (multigroup confirmatory factor analysis, MGCFA), polegajace na jed-
noczesnym testowaniu modelu w dwoéch lub wigcej grupach (Joreskog, 1971; por. Byrne, 2010;
Kline, 2005), w tym przypadku w kategoriach produktu.

W tym celu zweryfikowania rownowaznosci konfiguralnej i metrycznej modelu, konty-
nuujac sposob weryfikacji struktury poréwnan, przeprowadzono wielokategorialng konfirma-
cyjng analiz¢ czynnikowa z grupowaniem itemow (ICM-MGCFA) na danych centrowanych i1
mieszanych. Wyniki wskazuja na bardzo satysfakcjonujagce dopasowanie modelu
v’(600) =1219,237; CFI=0,904; RMSEA=0,042, SRMR=0,062 (dane centrowane) oraz
¥?(600) =1257,977; CF1=0,902; RMSEA=0,044, SRMR=0,055 (dane mieszane), co wskazuje na

uniwersalny charakter struktury porownan niezaleznie od kategorii produktu.

7.3.3. Weryfikacja wlasciwosci psychometrycznych skal do pomiaru poréownan z TUM

Wykorzystano ICM-CFA z opisow TUM, aby zweryfikowa¢ wlasciwosci psychome-
tryczne strukturalnego Modelu Znaczenia Marki. W celu zweryfikowania trafno$ci i wewnetrz-
nej spdjnosci skal poréwnan z TUM przeprowadzono analizy z wykorzystaniem wskaznika wy-
odrebnionej sredniej wariancji (AVE) rzetelnosci tacznej (CR). AVE wszystkich czynnikéw byly
wieksze niz 0,50, a warto$ci CR wynosity co najmniej 0,70, co wskazuje na akceptowalng traf-
no$¢ zbiezng (patrz Tabela 24). Wyniki potwierdzity trafno$¢ zbiezng 1 wewngtrzng spdjnose
skal poréwnan z TUM.

Wartosci wskaznika trafno$ci dyskryminacyjnej dla danych mieszanych przedstawiono
w Tabela 25, a dla danych centrowanych w Tabela 26. Trafho$¢ dyskryminacyjng zbadano
przez porownanie wartosci AVE z kwadratowymi korelacjami mig¢dzy sparowanymi konstruk-
tami. Dla danych mieszanych wszystkie wartosci AVE przekroczyty kwadratowe korelacje dla
kazdej pary, co wskazuje na osiggnigcie trafnosci dyskryminacyjnej. W przypadku danych cen-
trowanych warto§¢ AVE byla nizsza niz korelacja skali Odpowiedzialnos$ci 1 Zaradnosci Finan-

SOWej.
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Tabela 24
Wskaznik trafnosci zbieznej skal do pomiaru porownan z TUM

r AVE CR
o (0] ()
Grupa o c o c © c
Skala > 2§ 28 of of of of
itemow G N & 0 g N & 0 g N & 0
0o ap= (o ) (alp=] Qo o=
S © S © S ©
(@] [&] (@]

Stylowos¢ Grupa 1 0,87 0,88*

Grupa 2 0,85* 0,88* 0,72 0,77 0,91 0,89

Grupa 3 0,83* 0,87*
Towarzyskosé Grupa 1 087" 0,88"
Grupa 2 0,87* 0,83* 0,75 0,73 0,89 0,88
Grupa 3 0,85* 0,85*
Grupa 1 0,80* 0,79*
Grupa 2 0,87* 0,64* 0,71 0,54 0,87 0,86
Grupa 3 0,85* 0,77*
Snobizm Grupa 1 0,74* 0,79*
Grupa 2 0,76* 0,62* 0,56 0,53 0,78 0,75
Grupa 3 0,75* 0,77*
Grupa 1 0,62* 0,73*
Zaradnos¢ Finansowa Grupa 2 0,78* 0,86* 0,56 0,57 0,71 0,70
Grupa 3 0,82* 0,66*
Grupa 1 0,69* 0,71*
Oryginalnos¢ Grupa 2 0,82* 0,81* 0,56 0,58 0,79 0,78
Grupa 3 0,72* 0,77*

Odpowiedzialnos¢

r- korelacja z czynnikiem, wyodrebniono srednig wariancje AVE, rzetelno$¢ taczng CR
*p <0,001

Tabela 25
Wskaznik oceny trafnosci dyskryminacyjnej skal do pomiaru porownan z TUM (dane mieszane)
B
3 g 9
Q o = O © R
7] ~ ®© S 2 o
S 2 y L €8 E
Konstrukt 2 N g g 52 2
> g E & 5 € 2
? & 5 o S
@)
Stylowos¢ 0,72
Towarzyskosé 0,48 0,75
Odpowiedzialnos¢ 0,49 0,40 0,71
Snobizm 0,00 004 0,12 0,56
Zaradnose 0,72 0,37 0,62 0,03 0,56
inansowa
Oryginalnos¢ 0,55 0,41 0,42 0,15 0,51 0,56

Wartos$ci diagonalne (pogrubione) to AVE dla konstruktéw, a pozostate wartosci to kwadrat korelacji
miedzy odpowiednimi konstruktami
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Tabela 26
Wskaznik oceny trafnosci dyskryminacyjnej skal do pomiaru porownan z TUM (dane centrowa-
ne)

3
Q () O
e 8 £ O ® N
7] = ®© S 8 = Q
g 2 N N = o
Konstrukt g K 3 £ 5 2 2
> g E & 5 € 2
O
Stylowos¢ 0,77
Towarzyskosé 0,52 0,73
Odpowiedzialnos¢ 0,61 0,58 0,54
Snobizm 0,10 0,15 0,33 0,53
ﬁ?radnosc 0,61 0,41 0,69 0,21 0,57
inansowa
Oryginalnosc¢ 0,51 0,42 0,52 0,27 0,49 0,58

Warto$ci diagonalne (pogrubione) to AVE dla konstruktéw, a pozostate wartosci to kwadrat korelacji
miedzy odpowiednimi konstruktami

7.4. Podsumowanie

Prezentowane badania weryfikowaly hipotezg dotyczaca szescioczynnikowej struktury
strukturalnego modelu poréwnan z typowym uzytkownikiem marki. W prezentowanych w tym
etapie badaniach, zgodnie z zaleceniami i wymogami psychometrycznymi (Borsboom, 2006)
przyjeto konieczno$¢ weryfikacji modelu pomiarowego w konfirmacyjnej analizie czynnikowej
jako warunku akceptowalnosci zaré6wno modelu, jak i narzgdzia pomiarowego. W tym celu,
z uwagi na do$wiadczenia innych badaczy w obszarze marketingu (Bandalos, Finney, 2001) za-
stosowano procedure grupowania itemow (Bandalos, Finney, 2001; Willims, O’Boyle, 2008), a
dodatkowo w celu uniknigcia artefaktéw, przyjeto zatozenia o jednowymiarowosci badanych
czynnikow (Cieciuch, 2010).

Model zaktadajacy sze$¢ czynnikow poréwnan z TUM (Stylowos¢, Towarzyskos¢, Od-
powiedzialno$¢, Snobizm, Zaradno$¢ finansowa, Oryginalnos¢) okazat akceptowalne wskazniki
dopasowania do zebranego materialu empirycznego, zarowno na poziomie pierwszym (dane
centrowane/konsument), jak i na danych mieszanych (konsument x marka). Analizy wykazaty,
ze wszystkie czynniki sg miedzy soba rozrdznialne, a zarazem kazda grupa itemow buduje tylko
jeden czynnik. Obecne badania w duzej mierze potwierdzity zatem mozliwos$¢ uogoélnienia struk-
tury poréwnan z wizerunkiem typowego uzytkownika marki wérod nastolatkow. Ponadto prze-
prowadzone analizy s3g rowniez argumentem na rzecz wysokiej jakosci narzedzia, gdyz alfa
Cronbacha jako wskaznik rzetelno$ci, jak i przede wszystkim — wskazniki dopasowania modelu,

opartego na szesciu wymiarach o okreslonej tresci (zardbwno pozytywne 1 negatywne porowna-
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nia), w konfirmacyjnej analizie czynnikowej jako wskazniki trafno$ci (teoretycznej) sa na tyle
wysokie, ze narzedzie moze by¢ uzywane do badan naukowych, jak i aplikacyjnych. Ponadto
dzigki testowaniu trafnosci zbieznej modelu poréwnan mozna wskazaé, ze szczego6lnie na po-
ziomie danych mieszanych model ten wykazuje, ze itemy w kazdym wymiarze sa trafne dla tego
wymiaru.

Podobienstwo struktury porownan z TUM na poziomie indywidualnym i mieszanym
oznacza, ze struktura réznic na poziomie mieszanym nie modyfikuje znaczaco struktury réznic
migdzy osobami w percepcji typowego uzytkownika, a zarazem otwiera mozliwo$ci wykorzy-

stywania tejze struktury na uzytek pozycjonowania marek, uwzgledniajac oba zrodta wariacji.
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VIII

KORELATY I WARTOSC WYJASNIAJACA
RELACYJNEGO ZNACZENIA MARKI DLA OBRAZU SIEBIE

8.1. Cel badan

W poprzednich rozdziatach zaproponowano konceptualizacje i operacjonalizacje struktu-
ralnego Modelu Znaczenia Marki w podejsciu psycholeksykalnym w grupie nastoletnich konsu-
mentow, ktorego wiasciwosci zweryfikowano w badaniu zaprezentowanym w rozdziale sidd-
mym. Zidentyfikowane szes¢ gldéwnych wymiaréw poréwnan z TUM wskazujg na tresci istotne
dla nastoletnich konsumentow przy poréwnywaniach wilasnego obrazu siebie z wizerunkiem
TUM, a wlasciwosci psychometryczne skal wykazuja satysfakcjonujacy poziom. Kolejnym kro-
kiem jest wykorzystanie modelu poréwnan z TUM w relacyjny sposéb, w celu odpowiedzi na
pytanie co marka wnosi do obrazu siebie konsumenta, a co w nim potwierdza, co moze wyzna-
cza¢ preferencj¢ marki. Aby moc odpowiedzie¢ na pytanie o uzytecznos$¢ tego konstruktu w pro-
gnozowaniu zachowan konsumentoéw, nalezato zatem przeprowadzi¢ badania w $wietle Modelu
Relacyjnego Znaczenia Marki. Model ten z zatozenia ma wskazywa¢ na wazno$¢ cech, ktore sg
istotne dla konsumenta w procesie porownan z TUM oraz opisywac proces dodawania pozytyw-
nej lub negatywnej cechy do obrazu siebie lub potwierdzenia istniejacych cech w wyniku zakupu
marki.

Dotychczasowe badania marketingowe wskazuja, ze zbiezno$¢ obrazu siebie (aktualnego
lub idealnego) z wizerunkiem marki/typowego uzytkownika marki ma zwigzek z zachowaniami
konsumpcyjnymi (Sirgy, 2018): przedzakupowymi, np. stosunek konsumentoéw do produktu,
preferencje marki, che¢ zakupu marki i wybor marki (Beerli i in., 2007; Boksberger i in., 2011;
Chon, 1990, 1992; Chon, Olsen, 1991; Hosany, 2012; Hosany, Martin, 2012; Hung, Petrick,
2011) oraz pozakupowymi, np. zadowolenie z marki, zaufanie do marki oraz zaangazowanie w
marke (Aguirre-Rodriguez i in., 2014; Chebat 1 in., 2009; Chebat i in., 2010; Kressmann 1 in.,
2006; Krishen, Sirgy, 2016). Konsumenci preferuja marki, ktére dobrze pasuja do ich koncepcji,
a niezgodno$¢ z ich koncepcja siebie powoduje dysonans i dyskomfort psychiczny, ktory zagraza

przekonaniu danej osoby o sobie (Sirgy, 1986). W zwigzku z tym stwierdza si¢, ze:

H4.1. Istnieje zwigzek pomigdzy postrzeganym znaczeniem marki dla obrazu siebie a

preferencja marki.
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Model Znaczenia Marki bazuje na poréwnaniach z wizerunkiem typowego uzytkownika
marki. W mysl teorii poréwnan spotecznych (Festinger, 1954) odpowiedniag domeng poréwnan
spotecznych jest drugi cztowiek, co bylo ignorowane w wielu badaniach z zakresu kongruencji.
Przyjmuje sie, iz zastosowanie metodologii psycholeksykalnej, pozwala bardziej adekwatnie
1 wyczerpujaco opisac zakres porownan z TUM w grupie nastolatkéw, zatem model strukturalny
opracowany na bazie badan leksykalnych powinien lepiej wyjasni¢ preferencje marki, w porow-
naniu do dotychczasowych modeli/metod pomiaru kongruencji, ktére strukture zapozyczaty z
modeli postrzegania innych obiektow lub nie braty pod uwage wielowymiarowos$ci pordwnan
oraz nie uwzglednialy specyfiki wieku badanej populacji (Kolanska, Gorbaniuk, Wilczewski,
2019). W zwiagzku z tym postawiono hipoteze:

H4.2.: Model Znaczenia Marki lepiej wyjasnia preferencje marki, w porownaniu do in-
nych modeli/metod pomiaru kongruencji: bezposredniego i posredniego, na réznych poziomach:
obiektu (np. zréznicowanie mi¢dzy markami, czyli ich zagregowanymi wizerunkami) vs. osoby

(zr6znicowanie opinii konsumentéw na temat marki).

Kongruencja obrazu siebie z wizerunkiem TUM wskazuje na znaczenie marki dla Ja.
W zwigzku z tym, ze koncepcja siebie jest zjawiskiem dynamicznym i wielowymiarowym
(Carver, Scheier, 1982; Greenwald, Pratkanis, 1984; Harter, 1999; Kihlstrom, Cantor, 1984;
Markus, Wurf, 1987; Marsh, Craven, 2006; Marsh, Hattie, 1996; McGuire, McGuire, 1982; Ro-
berts, 2007; Suszek, 2007; Swann, Bosson, 2010). W zwigzku z tym procesy kongruencji, moga
wspotwystgpowaé z innymi procesami wewnatrz Ja i na siebie wzajemnie oddziatywaé. Dlatego
poznanie korelatow osobowych jest wazne zar6wno pod katem teoretycznym, jak i praktycznym.

Jedng z cech charakterystycznych dla konsumenta, ktora zostata doktadnie zbadana w li-
teraturze dotyczacej zachowan konsumenckich, jest rola ukierunkowan regulacyjnych (Arnold,
Reynolds, Jones, Tugut, Gabler, 2014; Higgins, 1997). Ukierunkowanie regulacyjne rozumiane
jest jako sktonno$¢ osoby do uruchamiania strategii promocyjnych i prewencyjnych (Lockwood,
Jordan, Kunda, 2002). Teoria Higginsa (1987) wskazuje na istnienie dwoch odrgbnych strategii
samoregulacji: promocyjnych 1 prewencyjnych. Pierwsza wigze si¢ z koncentracja na ideatach i
jest wrazliwa na sytuacje wystgpowania pozytywow lub ich braku. Strategia prewencyjna kon-
centruje si¢ na powinnosciach i bezpieczenstwie i jest wrazliwa na obecno$¢ lub brak negaty-
wow, a sukces rozumiany jest w kategoriach uniknigcia stanu negatywnego. Te strategie regula-
cyjne wplywaja na procesy poznawcze konsumentow, doswiadczane emocje 1 przyjete zachowa-
nia (Boesen-Mariani, Gomez, Gavard-Perret, 2010). Wcze$niejsze badania udokumentowaty ich

wptyw na preferencje, wybor izakup produktow konsumenckich (Aaker, Lee, 2006; Pham,
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Avnet, 2004). W zwiazku z tym Huber, Eisele i Meyer (2018) sugeruja powigzanie kongruencji z
teorig ukierunkowan regulacyjnych, poniewaz jest ona zwigzana z samooceng konsumenta, co
potwierdza Chieng (2018). Stad konsumenci z réznymi stanami regulacyjnymi (promocyjnos¢ vs
prewencyjnos¢) reaguja na marki przystajace do réznych wymiaréw siebie, w zalezno$ci od zin-
ternalizowanych strategii osiggania celow (Huber 1 in., 2018). W konsekwencji stwierdza sig, Ze:

H4.3. Istnieje zwigzek pomiedzy ukierunkowaniem regulacyjnym a postrzeganym zna-

czeniem marki dla obrazu siebie.

Ukierunkowania regulacyjne wskazuja, ze konsumenci beda si¢ rézni¢ pod wzgledem
sposobu, w jaki podchodza do przyjemnosci lub daza do korzysci (tj. koncentruja si¢ na promo-
cji) 1 unikajg bolu lub unikajg zyskéw (tj. koncentrujg si¢ na zapobieganiu) (Higgins, 1997).
Skupienie si¢ na promocji 1 prewencji zostalo zastosowane w celu wyjasnienia réznic w strate-
giach stosowanych przez konsumentéw w celu realizacji ich celow (Higgins, Roney, Crowe,
Hymes, 1994) oraz w celu oceny produktéw i marek (np.Jia, Wang, Ge, Shi, Yao, 2012). Przy-
ktadowo konsumenci skupieni na promocji rozwazg wszystkie opcje 1 wskazowki, aby upewnic
si¢, ze otrzymaja najlepszy produkt, podczas gdy konsumenci skoncentrowani na zapobieganiu
beda bardziej ogranicza¢ swoje opcje. Strategie promocyjne maja zwiazek z pozytywnymi
aspektami modelu znaczenia marki: dodawanymi i potwierdzanymi cechami pozytywnymi (Hig-
gins, 1997), co w konsekwencji prowadzi do preferencji marek, ktére takie znaczenie niosg. Z
kolei strategie prewencyjne beda ujemnie skorelowane z niepozadanymi warto$ciami dodawa-
nymi. Aspekty pozytywnej dodawanej i potwierdzanej wartosci dla obrazu siebie koreluja pozy-
tywnie z preferencja marki, z kolei aspekty negatywnej wartosci dodawanej koreluja ujemnie z
preferencja marki. W kontekscie tego badania badamy ten efekt i przedstawiamy nast¢pujaca

propozycj¢ (Rysunek 16):

H4.4.: Postrzegane znaczenie marki mediuje zwigzek ukierunkowan regulacyjnych i pre-
ferencji marki (H4.4.1), przy czym silniej na poziomie indywidualnym (réznice migedzy

konsumentami) (H4.4.2.).

Relacje 1 wzorce komunikacji miedzy dzie¢mi i ich opiekunami prawdopodobnie powo-
duja pojawienie si¢ dominujacego chronicznego ukierunkowania regulacyjnego (Higgins, 1987).
Procesy socjalizacji dziecinstwa rowniez przyczyniajg si¢ do rozwoju réznic migdzy plciami
(Tenenbaum, Campbell, 2002). Dzigki tym procesom mezczyzni i kobiety rozwijaja poczucie
tozsamosci plciowej 1 uczg si¢ zachowywaé we wlasciwy sposob pod wzgledem pici. Te roznice
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miedzy plciami sg widoczne w relacjach me¢zczyzn i1 kobiet z innymi, stresie, ktory odczuwaja
ijak sobie z tym radza, korzysciach, jakie dostrzegaja w swoich relacjach, oraz realizowanych
celach (Rose, Rudolph, 2006). Badania dowodzg, ze me¢zczyzni i kobiety rdznig si¢ pod wzgle-
dem podejmowania ryzyka (np. Garbarino, Strahilevitz, 2004), a kobiety sa bardziej niech¢tne
do ryzyka niz m¢zczyzni (Hersch, 1996). W zwiazku z tym, bioragc pod uwage, ze mezczyzni
czesciej podejmuja ryzyko niz kobiety, mozna wnioskowac, ze sg bardziej skupieni na promocji,
a kobiety sg bardziej sktonne do koncentracji na zapobieganiu negatywnym skutkom.

Higgins (2000) definiuje dopasowanie regulacyjne jako dazenie do celu zgodne z orienta-
cja regulacyjng jednostki, rozumiane tez jako zgodno$¢ miedzy ukierunkowaniem regulacyjnym
odbiorcy wiadomosci a trescig wiadomosci (np. Wang, Lee, 2006). Badania pokazuja, ze dopa-
sowanie regulacyjne poprawia perswazj¢ (Lee, Higgins, 2009), powoduje korzystniejsze oceny
marki (Chatterjee, Malshe, Heath, 2010), bardziej przychylne oceny recenzji produktéw on-line
(Zhang, Craciun, Shin, 2010). Mezczyzni (kobiety) doswiadczaja dopasowania regulacyjnego,
gdy postrzegaja komunikaty ukierunkowane na promocj¢ (zapobieganie), me¢zczyzni mogg by¢
bardziej przekonani niz kobiety przez komunikaty ukierunkowane na promocje, a kobiety moga
by¢ bardziej przekonane przez tresci odwotujace si¢ do zapobiegania. A zatem:

H4.5.: Postrzegane znaczenie marki mediuje zwigzek ukierunkowan regulacyjnych i pre-

ferencji marki, a efekt ten jest zalezny od plci.

M - mediator

Postrzegane znaczenie
W- moderator marki dla obrazu siebie
Ptec
Zmienna X ZmiennaY
Ukierunkowanie : i
. Preferencja marki
regulacyjne

Rysunek 16. Model wielopoziomowej analizy moderowanej mediacji.
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8.2. Metoda badan

Rozdzial ten przedstawia druga czes¢ badan przeprowadzonych w tej samej probie, co
badania konfirmacyjne. Zdecydowano si¢ jednak oddzieli¢ prowadzone analizy ze wzgledu na
ich rézne cele badawcze i odpowiednio omowi¢ niezaleznie od siebie. W zwigzku z tym metoda
badan — z wyjatkiem czesci specyficznych dla celow badan zmiennych — jest taka sama jak
w rozdziale siodmym. Uscislenia wymagaja jedynie zmienne, ktorych status zalezy od tego,

z perspektywy jakich zmiennych 1 jakiej cz¢$ci modelu sa omawiane.

8.2.1. Pomiar zmiennych

W zaleznosci od testowanej hipotezy zmienne maja rézny status (objasnia-
na/objasniajaca). Zmienne brane pod uwage w analizach to: (1) wymiary poréwnan z TUM,
(2) kongruencja mierzona bezposrednio i (3) kongruencja posrednio, (4) ukierunkowania regula-
cyjne, (5) preferencja marki, (6) warto$¢ potwierdzana dla obrazu siebie, (7) wartos¢ dodawana
dla obrazu siebie, (8) warto$¢ utracona dla obrazu siebie w skutek potencjalnego wyboru marki,

(9) pte¢ respondentow.

8.2.1.1. Bezposredni globalny pomiar kongruencji

Bezposredni pomiar oznacza, ze respondent jest pytany wprost, w jakim stopniu wizeru-
nek marki lub jej typowego uzytkownika jest zgodny z jego obrazem siebie. Respondent jest
proszony, aby najpierw opisa¢ lub wyobrazi¢ sobie typowego uzytkownika marki, a nastepnie
oceni¢ zgodno$¢ tego wizerunku z obrazem siebie (aktualnym lub idealnym). Metoda ta zostata
skonstruowana przez Sirgy oraz wspotpracownikow (1997) pozwala na pomiar rzeczywiste]
1idealnej zbiezno$ci obrazu siebie 1 uzytkownika marki, mierzonej za pomoca sze$ciu pytan,
ktore tworza dwie podskale.

Pierwsza skala odnosi si¢ do zbiezno$ci TUM-Ja idealne (,,Chciatby$ by¢ podobny/a do
typowego uzytkownika produktu marki ...... /Chciatby$ mie¢ wiele wspolnych cech z typowym
uzytkownikiem marki ...... /Wizerunek typowego uzytkownika produktu marki ...... jest zgod-
ny z tym, jak chcialby$ siebie widzie¢*), a wskaznik zgodnosci wewngetrznej a-Cronbacha wyno-
si 0,90.

Druga skala zbieznosci TUM-Ja realne (,,Jestes aktualnie podobny/a do typowego uzyt-

kownika produktu marki ...... /Masz aktualnie wiele wspolnych cech z typowym uzytkownikiem
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marki ...... /Wizerunek typowego uzytkownika produktu marki ...... jest zgodny z tym, jak sie-
bie aktualnie widzisz*), uzyskata wskaznik zgodnosci wewnetrznej a-Cronbacha 0,86.

Zmienne te s mierzone za pomocg siedmiopunktowej skali oceny, od (1) silnie nie zga-
dzajacej sie do (7), jako zdecydowanie si¢ zgadzajacej. W obu podskalach w badaniach wta-
snych wyniki obliczono, liczac warto$¢ $rednig z warto$ci uzyskanej dla itemoéw tworzacych
okreslong podskalg. Wskaznik zgodnosci wewnetrznej a-Cronbacha dla calego kwestionariusza

wyniost 0,91.

8.2.1.2. Posredni pomiar kongruencji

Posredniego pomiaru kongruencji dokonano przy pomocy skali Osobowosci Marki (Aa-
ker, 1997), wykorzystujac skrocong wersj¢ skali (15 itemow) w ttumaczeniu wlasnym (praktycz-
ny, odwazny, godny zaufania, z wyzszych sfer, twardziel, uczciwy, z werwq, inteligentny, czaru-
jagcy, lubi przebywac na zewngtrz, radosny, na czasie, odnoszqcy sukces, autentyczny, z wyob-
razniq). Skala ta zawiera pig¢ wymiarow, ktore w badaniu wlasnym uzyskaty nastepujace rzetel-
nosci: Kompetencja a=0,77 (Competence), Ekscytacja a= 0,75 (Excitement), Wyrafinowanie
o= 0,54 (Sophistication), Szczeros¢ a= 0,71 (Sincerity) oraz Szorstko$¢ 0=0,40 (Ruggedness).

Sposob obliczania kongruencji w pomiarze posrednim polegat na ustaleniu stopnia roz-
bieznosci (r6znicy) migdzy profilem wizerunku typowego uzytkownika marki a profilem obrazu
siebie (realnego lub idealnego). Oceny tej dokonywano na skali od 1-zdecydowanie nie,
do 7-zdecydowanie tak (Zatacznik 13). Najpierw osoba oceniata, czy typowy uzytkownik posia-
da poszczegolne wlasciwosci, nastepnie oceniata, czy ona sama chciataby posiadaé te wlasciwo-
sci (Ja idealne), a na koniec oceniala, czy sama posiada te wtasciwosci (Ja realne). Po ustaleniu
réznicy obliczono warto$¢ bezwzgledng z réznicy migdzy wizerunkiem TUM a Ja-idealne oraz
wizerunkiem TUM a Ja-realnym. Trzy komponenty zgodnosci zastosowane we wszystkich dal-
szych analizach zostaly obliczone za pomoca odwréconych wynikow Srednich rozbieznosci.
Oznacza to, ze obliczono roznice dla kazdej odpowiadajgcej pary atrybutow obrazu siebie z wi-
zerunkiem TUM, u$redniono dla 15 atrybutow, a wynikowa $rednig oceng rozbiezno$ci nastep-
nie odwrocono, aby odzwierciedli¢ podobienstwo obrazu wlasnego (zamiast rozbiezno$ci). Im
wyzsza ocena zgodnos$ci, tym bardziej ogdlne dopasowanie migdzy aspektem wiasnej koncepcji

a wizerunkiem TUM.
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8.2.1.3. Postrzegane znaczenie marki dla obrazu siebie

Znaczenie marki dla obrazu siebie rozpatruje si¢ z trzech perspektyw: dodawania nowych
pozadanych wiasciwosci, potwierdzania istniejagcych cech (pozytywnych i negatywnych), doda-
wania niepozadanych nowych wilasciwosci. W tym celu sposdb kodowania danych przebiega

nastepujaco:

a) wizerunek typowego uzytkownika marki (mierzony za pomocg skali poréwnan
z TUM zob. Zaltacznik 19) - zgodnie z oceng na skali 7-stopniowej, gdzie 1 - oznacza zdecydo-
wanie NIE, a 7 - zdecydowanie TAK, przyjeto, ze do obliczania znaczenia marki wybiera si¢
tylko te cechy, ktore sg dostrzegane w wizerunku TUM, zatem te ktore otrzymaty ocene 5, 61 7.
Nastepnie wartosci te zostaly rekodowane zgodnie ze schematem przedstawionym na Rysunek
17. Taki sposob postepowania wykorzystywany jest rowniez w pomiarach innych konstruktow

(np. Schwartz, 1992, 2005), gdzie uwzglednia si¢ sposdb wykorzystania skali przez badanego.

Ocena na skali

Deskryptor 1,234 KOD
——

TUM 40"

Deskryptor KOD
TUM W17

Deskryptor KOD
TUM w2

Deskryptor KOD
TUM n3"

Rysunek 17. Kodowanie deskryptoréw przypisanych TUM dla obliczania znaczenia mar-
ki dla obrazu siebie.
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b) rzeczywisty obraz siebie - zgodnie z oceng na skali 7-stopniowej, gdzie 1 - ozna-
cza zdecydowanie NIE, a 7 - zdecydowanie TAK, przyjeto, ze w obrazie rzeczywistym osoby sa
tylko te cechy, ktore otrzymaty ocene 5, 61 7.

Ocena na skali

Deskryptor 1,2,3,4 KOD
JA-rzeczywiste 20"
Deskryptor KOD
JA-rzeczywiste w1"
Deskryptor KOD
JA-rzeczywiste w
Deskryptor KOD
JA-rzeczywiste w3

Rysunek 18. Kodowanie deskryptorow JA-rzeczywistego dla obliczania znaczenia marki
dla obrazu siebie.

c) cechy standardu pozytywnego - zgodnie z oceng na skali 7-stopniowej,
gdzie 1 - oznacza zdecydowanie NIE, a 7 - zdecydowanie TAK, przyjeto, ze standard pozytywny
osoby zawiera te pozytywne 1 pozadane cechy, ktére otrzymaty ocene 5, 61 7.
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Ocena na skali

Deskryptor

1,2,3,4 KOD

pozytywny 0"

standard

Deskryptor
KOD
pozytywny 1
standard s
Deskryptor
! KOD
pozytywny 27
standard "
Deskryptor —
pozytywny 3”

standard

Rysunek 19. Kodowanie deskryptoréw standardu pozytywnego (JA-pozadane) dla obli-
czania znaczenia marki dla obrazu siebie.

d) cechy standardu negatywnego - zgodnie z oceng na skali 7-stopniowej,
gdzie 1 - oznacza zdecydowanie NIE, a 7 - zdecydowanie TAK, przyjeto, ze standard negatywny
osoby zawiera te negatywne 1 niepozadane cechy, ktére otrzymaly ocene 1, 2, 3 (nieche¢ do ich

posiadania).
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Ocena na skali

Deskryptor

7,6,5,4 KOD
negatywny | 0"

standard

Deskryptor
KOD
negatywny 17
standard .
Deskryptor
142 KOD
negatywny 27
standard !
Deskr
yptor -
negatywny 3

standard

Rysunek 20. Kodowanie deskryptoréw standardu pozytywnego (JA-pozadane) dla obli-
czania znaczenia marki dla obrazu siebie.

Zakodowanie danych w ten sposob pozwala zgodnie z wzorami przedstawionymi w pa-

ragrafie 0 obliczy¢ znaczenie marki dla obrazu siebie w domenach:

1) Warto$¢ dodana (PV}), gdy nastoletni konsument, poprzez wybor marki, ktorej uzyt-
kownik posiada pewne pozadane przez niego pozytywne cechy (kod 1, 2, 3), moze zyska¢ nowe
pozytywne cechy, ktorych pragnal, ale jeszcze nie posiadat (Ja rzeczywiste, kod 0) lub posiada
w mniejszym stopniu niz pragnie (Kod standard pozytywny > Kod Ja rzeczywiste). Stopien
pozadania zalezny jest od stopnia potwierdzania cechy i traktuje si¢ go jako réznice miedzy tymi
warto$ciami. Podziat wynikéw pomiaréow dla trzech obrazoéw bazujacych na wymiarach wize-
runku typowego uzytkownika marki (typowy wizerunek uzytkownika marki, rzeczywisty obraz
samego siebie konsumenta i pozadany obraz samego siebie konsumenta) w kategoriach pozy-
tywnych cech pozwala na obliczenie indeksu dodatniej warto$ci marki dla kazdego z sze$ciu

pozytywnych krancoOw wymiardw zgodnie ze wzorem:

a

oV = Z 8,5V (Dy — dy)
i=1
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gdzie S; oznacza postrzegang symboliczng warto§¢ marki w odniesieniu do cechy j,
aliczba n oznacza liczbe atrybutow branych pod uwage przy obliczaniu wyniku w skali j.
Vij oznacza postrzegana warto$¢ cechy j dla zblizajacego si¢ standardu dodatniego. R6znica mig-

dzy D1 A;; wskazuje na stopien dodania pozadanej cechy do obrazu siebie.

2) Warto$¢ utracona (NV)), gdy typowy uzytkownik marki przejawia negatywne, niepo-
zadane cechy (kod 1, 2, 3) oraz gdy nastoletni konsument postrzega takie cechy jako niepozada-
ne i nie przypisuje ich sobie (Ja rzeczywiste, kod 0) lub przypisuje w mniejszym stopniu niz nie
pozada (Kod standard negatywny> Kod Ja rzeczywiste), taki wizerunek uzytkownika marki mo-
ze by¢ zrodtem zachowan unikowych napgdzanych motywami ochrony obrazu JA, co w rezulta-
cie moze prowadzi¢ do niepreferencji marki. Indeks ujemnej wartosci dodanej jest obliczany

indywidualnie dla wszystkich sze$ciu ujemnych krahcéw wymiaréw zgodnie ze wzorem:

B
NV = Z SyViy(Dyy = Ay
=1

gdzie Sij oznacza postrzegang symboliczng warto$¢ marki w odniesieniu do cechy j,
aliczba n oznacza liczbe atrybutow branych pod uwage przy obliczaniu wyniku w skali j.
Vij oznacza postrzegana warto$¢ cechy j dla zblizajacego si¢ standardu negatywnego. Réznica

miedzy Dij 1 Aij wskazuje na stopien dodania niepozadanej cechy do obrazu siebie.

3) Warto$¢ potwierdzana (pozytywna) (CVj), gdy nastoletni konsument zauwazy
w sobie pewne cechy pozytywne (Ja rzeczywiste: kod 1, 2, 3), ktére uznaje za pozadane i typowe
dla uzytkownika marki (kod 1, 2, 3), zakup tej marki potwierdza pozytywne cechy i wzmacnia
rzeczywiste JA respondenta Indeks dodatniej wartosci potwierdzajacej przez marke jest zgodny

Z€ wzorem:

T

€V = Zsrf"rf“lrf

=1

Wskaznik potwierdzenia aktualnie posiadanych niepozadanych cech obrazu siebie nie
jest obliczany z powodu bardzo rzadkiego wystepowania tego typu odpowiedzi podczas poje-
dynczego wywiadu na etapie jakosciowym 1 skrajnie niskiej wariancji na etapie iloSciowym

badania.

180



8.2.14. Ukierunkowania regulacyjne

Ukierunkowanie regulacyjne respondentdw mierzono za pomoca 18-itemowego Regula-
tory Focus Questionnaire (Lockwood, Jordan, Kunda, 2002), w ttumaczeniu wiasnym (Kolan-
ska, Gorbaniuk, Kapinos, 2019). Ttumaczenia dokonano przy udziale czterech doktorantow z
psychologii oraz bieglego ttumacza, z ktorych kazdy zaproponowal wiasng wersje ttumaczenia
itemoéw. Nastepnie dokonano oceny poszczegolnych wersji przez sedziow (doktorantow psycho-
logii KUL) 1 wybrano ostateczng wersje tlumaczenia. Dla sprawdzenia zrozumiatos$ci pozycji
testowych w grupie nastolatkéw, przeprowadzono badanie z kilkoma osobami w tym wieku, po
czym
dokonano ulepszenia wersji ttumaczenia z uwzglednieniem wskazoéwek nastolatkow.

Zgodnie z zatozeniami kwestionariusz mierzy state ukierunkowanie na cele promocyjne
1 prewencyjne. Respondenci wskazuja, w jakim stopniu wybieraja elementy zwigzane z celami
promocyjnymi na przyklad ,,Czesto mysle o tym, w jaki sposdb osiagne sukces ” i ,,Czgsto wy-
obrazam sobie, jak realizuje swoje marzenia i cele” (9 pozycji, a = 0,844) i celami prewencyj-
nymi: ,,Obawiam si¢, ze moge¢ nie sprosta¢ moim obowigzkom™ i ,,Cz¢sto z obawg wyobrazam
sobie zle rzeczy, ktore moga mi si¢ przytrafi¢” (9 pozycji, a = 0,766). Opcje odpowiedzi wahaty
sig od
1 (zdecydowanie nie) do 7 (zdecydowanie tak) (Zatacznik 13). W Tabela 27 przedstawiono wy-
niki rzetelnosci dla skal. Zaktada si¢, ze obie podskale moga dziata¢ niezaleznie, co powinno
odzwierciedla¢ si¢ w braku ich skorelowania. W badanej grupie korelacja ta okazata si¢ by¢ ni-

ska (r-Pearsona = 0,21).

Tabela 27
Wyniki testowania rzetelnosci a-Cronbacha dla skali Ukierunkowan Regulacyjnych
Korelacja a po
Pozycje testowe pozycji usunieciu
ogotem pozyciji
1.Zazwyczaj staram sie zapobiega¢ negatywnym zdarzeniom w moim zyciu 0,22 0,77
2. Uwazam siebie za osobe, ktéra przede wszystkim dgzy do bycia takim,
T ) A . o . 0,21 0,78
jakim sie,powinno by¢”, czyli spetniajgcego obowigzki i zadania
o 3- Moim gtéwnym celem obecnie jest unikanie porazek 0,43 0,75
§ 4. Obawiam sig, ze moge nie sprosta¢ moim obowigzkom 0,50 0,74
S 6. Czesto mysle o tym, jak mogtbym zapobiec porazkom w swoim zyciu 0,49 0,74
o . . .. ..
q;) 7. Czesto z obawg mysle o tym, jakg osobg moge sta¢ sie w przysztosci 0,61 0,72
5 9. Czesto martwie sie, Zze nie osiggne swoich celéw 0,56 0,73
11. Czesto z obawg wyobrazam sobie zte rzeczy, ktére moga mi sie przy-
trafic 0,53 0,73
12. Bardziej skupiam sie na zapobieganiu porazkom niz na osigganiu suk- 0.43 0.75
cesow ’ ’
, 5. Czesto wyobrazam sobie, jak realizuje swoje marzenia i cele 0,45 0,84
88.Przewaznie koncentruje sie na sukcesie, ktéry mam nadzieje osiggne w 0.70 0.82
___przysziosci ’ ’
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Korelacja a po

Pozycje testowe pozyciji usunieciu
ogotem pozyciji
10. Czesto mysle o tym, w jaki sposob osiggne sukces 0,57 0,83
13. Widze siebie jako kogos, kto przede wszystkim dazy do osiggniecia
idealnej wersji siebie — spetniajgcego swoje nadzieje, marzenia i 0,57 0,83

dazenia
14. Czesto mysle o tym, jakg osobg najbardziej chciatbym byé

o 0,58 0,83
w przysztosci.
l15..Za_zwyczaj jestem skupiony na osigganiu pozytywnych wynikow w swo- 0.60 0.82
im zyciu ’ ’
16. Czesto z nadziejg wyobrazam sobie dobre rzeczy, ktére moga mi sie 052 083
przytrafi¢ ’ '
17. Moim gtéwnym celem jest obecnie realizowanie moich ambic;ji 0,62 0,82
18. Bardziej skupiam sie na osigganiu sukcesow niz na zapobieganiu po- 046 0.84
razkom ' '

8.2.1.5. Preferencja marki

Preferencja marki mierzona byla za pomoca trzech pytan (Zatacznik 20): Czy kupitbys
w przysztosci produkt marki X? Czy polecitbys produkt marki X swoim znajomym? Czy produkt
marki X wypada korzystnie na tle marek konkurencyjnych? (o = 0,92). Skala odpowiedzi wahata
si¢ od 1 (zdecydowanie nie) do 7 (zdecydowanie tak) (Zatacznik 13). W Tabela 28 przedstawio-

no wyniki testowania rzetelnosci dla poszczeg6lnych itemow.

Tabela 28
Wyniki testowania rzetelnosci a-Cronbacha dla skali Preferencji Marki
Korelacja a po
Pozycje testowe pozyciji usunieciu
ogotem pozycji
Czy kupitbys w przysztosci produkt marki ...? 0,848 0,868
Czy polecitby$ produkt marki ... swoim znajomym? 0,868 0,850
Czy produkt marki ... wypada korzystnie na tle marek konkurencyjnych? 0,785 0,918

8.2.2. Procedura analiz statystycznych

Analizy weryfikacyjne Modelu Znaczenia Marki z uwagi na cechy marek i cechy konsu-
mentdw wykonano na danych mieszanych (marka  konsument) uwzgledniajacych wyniki ba-
dan wielu marek przez wielu konsumentéw. W tym rozdziale dokonano oceny wtasciwosci mo-
delu przy wykorzystaniu IBM SPSS 25. Zastosowano wielopoziomowa analiz¢ regresji wielo-

krotnej, a takze wielopoziomowg analiz¢ moderowanej mediacji.
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8.3. Wyniki
8.3.1. Warto$¢ wyjasniajaca kongruencji: poré6wnanie modeli
8.3.1.1. Wartosé¢ wyjasniajgca Modelu Znaczenia Marki

Warto$¢ wyjasniajaca postulowanego Modelu Znaczenia Marki w oparciu o wymiary po-
rownan z TUM obliczono za pomoca 2-poziomowej analizy regresji wielokrotnej, w ktorej po-
ziom pierwszy stanowig réznice miedzy konsumentami (wewnatrz) w postrzeganiu marek,
a poziom drugi — réznice mi¢dzy markami (pomigdzy).
Tabela 29

2-poziomowa analiza regresji wielokrotnej preferencji marki: wyniki dla zmiennych zaleznych
z Modelu Znaczenia Marki

Komponenta b b Wielokrotne R?
kongruencji Skala konsument marka
konsument marka
Stylowos¢ 0,43*** 1,27***
Towarzyskosé 0,23*** 0,56
Pozytywna wartosc¢ Skromnos¢ 0,36** -1,93* 009 052
dodana Odpowiedzialnos¢ 0,32*** 0,17 ’ ’
Oryginalnosé 0,29 0,41
Finansowa Zaradnos$¢ 0,19*** 0,87*
Stylowos¢ 0,36*** 1,28***
Towarzysko$c¢ 0,20***  0,64**
Pozytywna wartos¢ Skromnos¢ 0,49 -0,86 016 050
potwierdzana Odpowiedzialnos¢ 0,31*** 0,48 ’ ’
Oryginalnosé 0,29*** 0,42
Finansowa Zaradno$c¢ 0,35*** 091"
Nie-Stylowosé -0,86*** -1,41***
Nie-Towarzyskos¢ -0,57*** -1,70***
Negatywna wartosé Snobizm -0,43*** 0,87** 026 061
dodana Nieodpowiedzialno$¢é -0,55*** -0,19 ’ ’
Nieoryginalnos¢ -0,56*** -0,73*
Finansowa Niezaradnos¢  -0,72*** -1,68***
Razem 0,39 0,84

W Tabela 29 przedstawiono wyniki analiz, ktére wskazuja, ze na poziomie pierwszym
(wewnatrz) we wszystkich bez wyjatku komponentach wymiary porownan z TUM sg istotne w
wyjasnianiu preferencji marki. Analizujac wspotczynniki b mozna doj$¢ do jednoznacznego
wniosku, ze najsilniej zwigzane z preferencja marki s3 wymiary Negatywnej wartosci dodanej,
gdzie wspotczynnik ten waha si¢ od -0,43 do -0,86, a ktore tacznie wyjasniajg 26% wariancji. Z
kolei w zakresie komponenty pozytywna warto$§¢ dodana wspotczynniki beta wahaja sie od 0,19
do 0,43 i tacznie wyjasniaja 9% wariancji preferencji marki. W zakresie ostatniej komponenty,
pozytywnej wartos$ci dodanej, wspdtczynniki b dla poszczegdlnych wymiarow poréwnan z TUM

wahajg si¢ od 0,20 do 0,49, a tacznie wyjasniajg 16% wariancji preferencji marki. Z powodu
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wysokiego skorelowania czynnikéw i1 naktadania si¢ ogodlna warto$¢ wyjasnionej wariancji na
poziomie 1 (r6znice migdzy konsumentami) analiz wynosi 39% (F(18, 562) =19,90, p < 0,001).

Na poziomie drugim (marka), badajacym roéznice w zakresie marek najwigksze zwiazki
z preferencjg marki mozna dostrzec w zakresie Negatywnej warto$ci dodanej, gdzie 5 z 6 wy-
miaro6w wykazalo istotny statystycznie wspotczynnik b od -1,70 do -0,87, a ktére tacznie wyja-
$niaja 61% wariancji preferencji marki. Z kolei w zakresie komponenty pozytywna warto$¢ do-
dana istotne statystycznie wspotczynniki beta wahaja si¢ od -1,93 do 1,27 i tacznie wyjasniajg
52% wariancji preferencji marki. W zakresie ostatniej komponenty, pozytywnej wartosci po-
twierdzanej, istotne statystycznie wspolczynniki b dla poszczegdlnych wymiaréw poréwnan z
TUM wabhaja si¢ od 0,94 do 1,28, a tacznie wyjasniaja 50% wariancji preferencji marki. Z po-
wodu skorelowania wymiaréw/skal i naktadania si¢ ogdlna warto§¢ wyjasnionej wariancji na
poziomie-2 analiz wynosi 84% (F(18, 31) =9,00, p <0,001).

Przedstawione wyniki pozwalaja potwierdzi¢ Hipoteze 4.1., Ze istnieje zwigzek pomig¢dzy
postrzeganym znaczeniem marki dla obrazu siebie a preferencjg marki, w aspekcie kazdego wy-
miaru poréwnan z TUM (poziom pierwszy), jak w niektorych aspektach, jesli chodzi o poziom

drugi (marka).

8.3.1.2. Wartos¢ wyjasniajgca posredniego pomiaru kongruencji

Warto$¢ wyjasniajaca posredniego poziomu kongruencji przy uzyciu skali Aaker (1997)
obliczono za pomocga 2-poziomowej analizy regresji, w ktdrej poziom pierwszy stanowig rdznice
miedzy konsumentami, a poziom drugi — réznice migdzy markami.
Tabela 30

2-poziomowa analiza regresji preferencji marki: wyniki dla zmiennych zaleznych z posredniego
pomiaru kongruencji

Komponenta kongruenciji b b R*
konsument marka konsument marka
TUM-JA realne 0,92%** 1,55* 0,13 0,09
TUM-JA idealne 0,90*** 2,05*** 0,22 0,30
Razem 0,22 0,33

W Tabela 30 przedstawiono wyniki analiz. Analizujac wspotczynniki b dla poziomu
pierwszego mozna zauwazy¢, ze zbiezno$¢ realnego obrazu siebie z wizerunkiem TUM wynosi
0,92, p<0,001, a b dla zbieznosci Ja idealnego z TUM wynosi 0,90 (p <0,001), obie kompo-
nenty facznie wyjasniaja 22% wariancji preferencji marki (F(2, 577) =80,76, p < 0,001).

Dla poziomu marki mozna zauwazy¢, ze wspotczynnik b zbieznosci realnego obrazu sie-

bie z wizerunkiem TUM wynosi 1,55 (p <0,05), a b dla zbieznosci Ja idealnego z TUM wynosi
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2,05, p<0,001, obie komponenty tacznie wyjasniaja 33% wariancji preferencji marki

(F(2,47)=11,41, p < 0,001).

8.3.1.3. Wartosé wyjasniajgca bezposredniego pomiaru kongruencji

Warto$¢ wyjasniajaca posredniego poziomu kongruencji przy uzyciu skali Sirgy (1997)
obliczono za pomocg 2-poziomowej analizy regresji, w ktorej poziom jeden stanowig roéznice
miedzy konsumentami, a poziom drugi — r6znice mi¢dzy markami.
Tabela 31

2-poziomowa analiza regresji preferencji marki: wyniki dla zmiennych zaleznych z bezposred-
niego pomiaru kongruencji

. b b R?
Komponenta kongruenc;ji konsument marka
konsument marka
TUM-Ja realne 0,57*** 1,20*** 0,27 0,52
TUM-Ja idealne 0,55** 1,01%** 0,29 0,38
Razem 0,33 0,55

W Tabela 31 przedstawiono wyniki analiz. Analizujgc wspoétczynniki b dla poziomu kon-
sumenta mozna zauwazy¢, ze zbiezno$¢ realnego obrazu siebie z wizerunkiem TUM wynosi
0,57, p <0,001, a b dla zbieznosci Ja idealnego z TUM wynosi 1,20, p < 0,001, obie komponen-
ty tacznie wyjasniaja 33% wariancji preferencji marki (F(2, 578) =143,03, p <0,001).

Dla poziomu marki mozna zauwazy¢, ze wspotczynnik b zbieznosci realnego obrazu sie-
bie z wizerunkiem TUM wynosi 0,55, p <0,001, a b dla zbieznosci Ja idealnego z TUM 1,01,
p<0,001, obie komponenty Ilacznie wyjasniaja 55% wariancji preferencji marki
(F(2,47)=28,82, p <0,001).

Analiza warto$ci wyjasniajacej roznych metod pomiaru zbieznosci z wizerunkiem TUM
wskazuje, ze postulowany Model Znaczenia Marki lepiej wyjasnia preferencje marki, w porow-
naniu do innych metod pomiaru kongruencji, zardwno bezposredniej i posredniej przy uzyciu

skali Aaker (1997), co potwierdza hipoteze H.4.2.
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8.3.2. Postrzegane znaczenie marki jako mediator zwigzku ukierunkowan regulacyjnych z
preferencja marki

W celu przetestowania hipotez H4.3, H4.4., H4.5. zastosowano dwupoziomowg modero-
wang mediacj¢ zgodnie z modelem przedstawionym na Rysunek 16. Wyniki analiz przedstawia-

ja Tabela 32 oraz Tabela 33.

8.3.2.1. Ukierunkowanie regulacyjne a postrzegane znaczenie marki dla obrazu siebie

Na poziomie indywidualnym (wewnatrz), ktory jest najbardziej interesujacy z punktu
widzenia psychologicznego, poniewaz wyjasnia réznice indywidualne w reakcji na marki, jak
wskazuje Tabela 32, zmienna Ukierunkowanie promocyjne (X) koreluje dodatnio z dodawaniem
nowych pozadanych cech takich jak Stylowos¢ (b = 0,57; p <0,001), Towarzyskos¢ (b = 0,22; p
<0,05), Odpowiedzialnos¢ (b = 0,28; p <0,01), Skromnos¢ (b = 0,27; p < 0,001) 1 Oryginalnos¢
(b =0,54; p <0,001) oraz z potwierdzaniem dotychczasowego stopnia posiadania pozytywnych
cech, takich jak Stylowos$¢ (b = 1,14; p<0,001), Towarzyskos¢ (b = 1,36; p < 0,001),
Odpowiedzialnos¢ (b = 0,50; p < 0,01), Skromnos¢ (b = 0,47; p < 0,001), Zaradno$¢ Finansowa
(b =10,83; p <0,001) 1 Oryginalnos¢ (b = 0,63; p <0,01), do obrazu siebie konsumenta wskutek
nabycia danej marki. Z uwagi na to, ze wspodtczynniki sg niestandaryzowane, tu i dalej nie bedzie
mozliwa interpretacja sity zwigzku. Zatem im wigksze jest nasilenie zmiennej Ukierunkowanie
promocyjne (X), tym w wigkszym stopniu osoba dostrzega mozliwo$¢ wiaczenia nowej
pozadanej cechy takiej jak Stylowos¢, Towarzysko$¢, Odpowiedzialnos¢, Skromnos¢
1 Oryginalno$§¢ oraz utrzymania osiagnigtego standardu w zakresie cech: Stylowosc¢,
Towarzyskos¢, Odpowiedzialno$¢, Skromnos¢, Zaradno$¢ Finansowa i Oryginalno$¢ wskutek
nabycia danej marki.

Jednoczesnie, zmienna Ukierunkowanie promocyjne (X) koreluje ujemnie z wtaczaniem
nowej niepozadanej cechy, takiej jak Niestylowos¢ (b = -0,51; p <0,001), Nietowarzyskos¢
(b = -0,33; p<0,01), Niezaradno$¢ finansowa (b = -0,50; p<0,001), do obrazu siebie
konsumenta wskutek nabycia danej marki, co §wiadczy o tym, ze im mniejsze jest nasilenie
zmiennej Ukierunkowanie promocyjne, tym mniejszg dostrzega mozliwo$¢ wiaczenia
niepozadanej przez niego cechy Niestylowo$¢, Nietowarzyskos¢ i Niezaradno$¢ Finansowa do
obrazu siebie.

Zmienna Ukierunkowanie prewencyjne (X) koreluje dodatnio z dodawaniem nowych

pozadanych cech takich jak Towarszyskos¢ (b = 0,24; p <0,05), Odpowiedzialnos¢ (b = 0,20;
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p <0,05), do obrazu siebie konsumenta wskutek nabycia danej marki, co $wiadczy o tym, ze im
wigksze jest nasilenie zmiennej Ukierunkowanie prewencyjne, tym w wigkszym stopniu osoba
dostrzega mozliwos¢ wilaczenia do obrazu siebie nowej pozadanej cechy takiej jak
Towarzyskos¢ 1 Odpowiedzialnos$¢ (zob. Tabela 33).

Ukierunkowanie prewencyjne (X) koreluje ujemnie z potwierdzaniem dotychczasowego
stopnia posiadania pozytywnych cech, takich jak Stylowos¢ (b = -0,41; p <0,05) i Oryginalno$¢
(b =-0,40; p <0,05), oraz z wlaczaniem nowej niepozadanej cechy, takiej jak Nietowarzyskos¢
(b = -0,28; p<0,05) 1 Niezaradno$¢ finansowa (b = -0,27; p<0,01) do obrazu siebie
konsumenta wskutek nabycia danej marki, zatem im wigksze jest nasilenie zmiennej
Ukierunkowanie prewencyjne (X), tym w mniejszym stopniu osoba dostrzega mozliwos¢
utrzymania osiggnigtego standardu JA w zakresie cech: Stylowos¢ 1 Oryginalno$¢ wskutek
nabycia danej marki 1 wlaczenia niepozadanej przez niego cechy Nietowarzyskos¢
1 Niezaradno$¢ Finansowa do obrazu siebie.

Wyniki te potwierdzaja zatem hipotez¢ H4.3., o istnieniu zwigzku pomiedzy

ukierunkowaniem regulacyjnym a postrzeganym znaczeniem marki dla obrazu siebie.
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Tabela 32

2-poziomowa moderowana mediacja zwigzku ukierunkowania, promocyjnego postrzeganego znaczenia marki i preferencji marki

Poziom osoby (wewnatrz) Poziom marki (pomiedzy) Moderowana mediacja Mediacja
Moderator Moderator Wewnatrz Pomiedzy
Wymiar kongruencji Pte¢ Pte¢ Wewnstrz Pomie-
(M) . dzy
X M) X M) | XY) | (MY) |(Plec M) X M) X M| XY)| MY) | dolna | gérna | dolna gorna

Dodawanie pozytywnych
Stylowosc -0,331** | 0,574** | 0,196* | 0,404*** | 0,793 -0,129 | 0,028 | 0,585 | 1,243*** | -0,245 | -0,041 | -1,165 0,791 0,232** | 0,035
Towarzyskosé -0,101 0,222* | 0,208** | 0,303*** | 0,541 -0,1701 | -0,215| 0,502 | 0,331 -0,082 | 0,005 | -0,323 0,189 0,067 -0,71
Odpowiedzialnos$¢ -0,150* | 0,275** | 0,200* | 0,359*** | -1,629 0,331 |-0,807*| 0,258 | -0,317 | -0,111 | -0,011 | -0,543 0,231 0,099* | 0,256
Skromnos¢ -0,169*** | 0,266*** | 0,218** | 0,377** | 1,423* | -0,272* | 0,133 | -0,171 | -1,774** | -0,124 | -0,019 | -0,002 1,211 0,100* | -0,236
Zaradnos¢ finansowa 0,015 0,068 | 0,215** | 0,194** | -0,423 0,076 |-0,037 | 0,302 | 0,510 -0,033 | 0,040 | -0,309 0,443 0,013 | -0,019
Oryginalnosé -0,301*** | 0,536*** | 0,198* | 0,286*** | 2,328* | -0,458* | 0,396 | 0,309 | -0,173 | -0,152 | -0,034 | -0,421 0,669 0,153** | -0,069
Potwierdzanie pozytywnych
Stylowosc¢ -0,489*** | 1,144** | 0,071 | 0,328"** | 3,363 -0,633 |[1,676* | -0,399 | 1,174*** | -0,254 | -0,080 | -1,706 0,115 0,375*** | 1,969*
Towarzyskos¢ -0,563*** | 1,360*** | 0,122 | 0,190*** |12,5648***|-2,454*** |4,317***| 0,075 | 0,591** | -0,184 | -0,045 | -2,616 - 0,467 | 0,258*** | 2,551**
Odpowiedzialnos¢ -0,060 | 0,496** | 0,100 | 0,275 | 2,136 -0,384 | 0,914 | 0,194 | 0,493 -0,076 | 0,040 | -0,659 0,128 0,136** | 0,451
Skromnos$c¢ -0,219** | 0,466*** | 0,155* | 0,416™* | 2,927* | -0,530* | 0,735* | 0,265 | -0,692 -0,164 | -0,031 | -0,188 1,818 0,194** | -0,509
Zaradnos¢ finansowa -0,360*** | 0,833*** | 0,116 | 0,303*** | 1,505 -0,287 | 0,748 | 0,029 | 0,996* | -0,182 | -0,050 | -0,980 0,232 0,253*** | 0,745
Oryginalnos¢ -0,178 | 0,625** | 0,117 | 0,265 | 2,637 -0,513 | 1,087 | 0,270 | 0,264 -0,117 | 0,014 | -0,621 0,191 0,165** | 0,287
Dodawanie negatywnych
Niestylowosc¢ 0,266*** | -0,514***| 0,188** |-0,782***| 2,436* | -0,518* | 0,679 | 0,219 |-1,227***| -0,331 | -0,096 | 0,088 1,343 0,402*** | -0,832
Nietowarzyskosc¢ 0,169* | -0,333** | 0,201** |-0,458***| -0,677 0,073 | 0,000 | 0,501 |-1,412***| -0,157 | -0,009 | -0,824 0,607 0,153* | -0,000
Nieodpowiedzialno$¢ 0,137 -0,215 | 0,227** |-0,553*** | 4,089*** |-0,870*** |1,576***| 0,420 | -0,235 | -0,162 | 0,002 | -0,441 0,901 0,119 | -0,371
Snobizm 0,102 -0,176 | 0,236** |-0,338***| 3,607* | -0,751* |1,732***| -0,095 | 0,839** | -0,102 | 0,027 | -1,358 - 0,100 0,059 | 1,452*
Niezaradnos¢ finansowa | 0,234*** | -0,502***| 0,177* |-0,652***| 0,090 -0,067 | 0,183 | 0,441 | -1,215** | -0,249 | -0,072 | -0,386 0,616 0,317*** | -0,222
Nieoryginalnos¢ 0,099 -0,064 | 0,280*** |-0,510***| 2,530* | -0,567* | 1,063* | 0,482 | -0,570 -0,135 | 0,029 | -0,033 0,902 0,032 | -0,606
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Tabela 33

2-poziomowa moderowana mediacja zwiqzku ukierunkowania prewencyjnego, postrzeganego znaczenia marki i preferencji marki

Poziom osoby (wewnatrz) Poziom marki (pomiedzy) Moderowana mediacja Mediacja
Moderator Moderator Wewnatrz Pomiedzy
Wymiar kongruencji Pleé Pleé
(M) X M) X'Y) (M Y) (Pte¢ M) X M) XY) (M Y) dolna | gérna | dolna | géma X M | XY)
Pte¢ Pte¢

Dodawanie pozytywnych
Stylowos¢ 0,083 0,015 0,044 0,409*** 0,169 -0,014 -0,099 0,101 1,201** | -0,052 | 0,124 |-0,812 | 0,761 | 0,006 -0,120
Towarzyskos$¢ -0,095 0,242* 0,070 0,310*** -1,477 0,322 -0,225 | -0,130 0,233 -0,075 | 0,007 | -0,216 | 0,446 | 0,075* | -0,052
Odpowiedzialnos$é -0,069 0,195* 0,065 0,368*** -1,050 0,237 -0,239 | -0,016 -0,350 |-0,072 | 0,014 |-0,431 | 0,159 | 0,072 0,084
Skromnosc¢ -0,006 0,064 0,077 0,372* -0,668 0,152 -0,106 0,194 | -1,752* |-0,036 | 0,030 |-0,808 | 0,173 | 0,024 0,185
Finansowa Zaradnosc¢ -0,003 0,009 0,085 0,196*** 1,180 -0,264 0,468 -0,084 0,536 -0,035| 0,033 | -0,580 |0,1422| 0,002 0,251
Oryginalnosé 0,043 -0,003 0,092 0,296*** 0,831 -0,182 0,259 -0,080 -0,203 | -0,025 | 0,054 |-0,211| 0,377 | -0,001 -0,052
Potwierdzanie pozytywnych
Stylowos¢ 0,152 -0,406* | 0,184** | 0,354*** -4,925** | 1,108** | -1,718* | -0,083 | 1,097*** |-0,024 | 0,137 | 0,412 | 2,168 | -0,144* | -1,885*
Towarzyskos¢ 0,208 -0,425 0,130 0,212*** -5,042* 1,119* -1,844* | -0,017 | 0,571** |-0,014| 0,109 | 0,097 | 1,387 | -0,090 | -1,054
Odpowiedzialno$¢ -0,141 0,110 0,151* 0,303*** | -5,618*** | 1,264** | -2,058*** | -0,011 0,478 -0,1706 | 0,015 | 0,002 | 1,336 | 0,033 -0,984
Skromnos¢ 0,073 -0,064 0,089 0,435*** -2,767* | 0,650*** | -0,776* | 0,122 -0,781 -0,023 | 0,091 |-1,381| 0,178 | -0,028 0,606
Finansowa Zaradno$¢ 0,016 -0,212 | 0,174* 0,348*** -1,562 0,358 -0,444 | -0,196 0,974* |-0,051 | 0,062 |-0,118 | 1,007 | -0,074 | -0,432
Oryginalnosé 0,199 -0,403* | 0,146* 0,289*** | -5,228*** | 1,146*** | -1,988*** | -0,038 0,257 -0,006 | 0,128 | -0,328 | 1,050 | -0,116* | -0,512
Dodawanie negatywnych
Niestylowos¢ 0,002 -0,093 0,051 -0,792*** -3,103** | 0,633** -0,928* | -0,084 | -1,227*** |-0,107 | 0,104 | -1,428 | -0,258 | 0,074 1,138*
Nietowarzysko$¢ 0,153* | -0,281* | 0,077 -0,469*** -1,679 0,301 -0,547 | -0,248 | -1,384*** |-0,148 | -0,007 | -1,108 | 0,178 | 0,132* 0,757
Nieodpowiedzialno$¢ 0,026 -0,049 0,098 -0,544*** -1,271 0,203 -0,300 | -0,063 -0,209 |-0,089 | 0,057 |-0,306 | 0,150 | 0,026 0,063
Snobizm 0,091 -0,095 0,113 -0,336** -0,776 0,121 -0,228 0,073 0,819** |-0,093 | 0,026 |-0,333 | 0,581 | 0,032 -0,187
’,;‘:ﬁ;ﬁ;ﬁ:éé 0,120* |-0,267** | 0,060 | -0,694*** | -0,246 | 0,002 | 0,70 | 0,146 | -1,243** |-0,158 |-0,008 |-0,453 | 0,459 | 0,173* | -0,211
Nieoryginalno$c¢ -0,025 0,032 0,101 -0,488*** 1,271 -0,351 0,818* 0,033 -0,541 -0,60 | 0,085 | -0,065 | 0,628 | -0,016 | -0,442
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8.3.2.2. Postrzegane znaczenie marki dla obrazu siebie a preferencja marki

Na poziomie indywidualnym (poziom wewnatrz) jak wskazuje Tabela 32, preferencja
(Y) dodatnio koreluje z kazdym aspekt dodawania nowych pozadanych cech takich jak
Stylowos¢ (b = 0,40; p < 0,001), Towarzyskos¢ (b = 0,30; p < 0,001), Odpowiedzialnos¢ (b =
0,36; p < 0,001), Skromnos¢ (b = 0,38; p < 0,01), Zaradno$¢ Finansowa (b = 0,19; p < 0,01) 1
Oryginalnos$¢ (b = 0,29; p < 0,001) oraz z potwierdzaniem dotychczasowego stopnia posiadania
wszystkich pozytywnych cech, takich jak Stylowos¢ (b = 0,33; p < 0,001), Towarzyskos¢ (b =
0,19; p < 0,001), Odpowiedzialno$¢ (b = 0,28; p < 0,001), Skromnos¢ (b = 0,42; p < 0,001),
Zaradno$¢ Finansowa (b = 0,30; p < 0,001) 1 Oryginalno$¢ (b = 0,27; p < 0,001), do obrazu
siebie konsumenta wskutek nabycia danej marki. Zatem im w wigkszym stopniu osoba dostrzega
mozliwo$¢ wlaczenia nowej pozadanej cechy takiej jak Stylowo$¢, Towarzyskos$¢,
Odpowiedzialnos$¢, Skromnos$¢, Zaradno$¢ Finansowa i Oryginalno$¢ i utrzymania osiggnigtego
standardu w zakresie tych samych cech wskutek nabycia danej marki, tym bardziej preferuje te
marke.

Jednocze$nie, zmienna preferencja (Y) koreluje ujemnie z wlaczaniem kazdej
niepozadanej cechy, takiej jak Niestylowos¢ (b = -0,78; p < 0,001), Nietowarzyskos¢ (b = -0,46;
p < 0,001), Nieodpowiedzialno$¢ (b = -0,55; p < 0,001), Snobizm (b = -0,34; p < 0,001),
Niezaradnos$¢ finansowa (b = -0,65; p < 0,001) oraz Nieoryginalnos¢ (b = -0,51; p < 0,001), do
obrazu siebie konsumenta wskutek nabycia danej marki, co §wiadczy o tym, ze im wigksza jest
postrzegana mozliwo$¢ zblizenia si¢ do niepozadanego standardu w zakresie cech Niestylowos¢,
Nietowarzyskos¢,  Nieodpowiedzialno§¢,  Snobizm, Niezaradno$¢ Finansowa oraz
Nieoryginalnos$¢, tym mniejsza jest preferencja marki.

Podobnie efekty prezentuja si¢ w Tabela 33, ktora zawiera taka samg informacje jak Ta-

bela 32 w zakresie zwigzku M Y.

Na poziomie marek (poziom pomiedzy), zmienna preferencja (Y) zgodnie z Tabela 32,
koreluje dodatnio z dodawaniem nowej pozadanej cechy Stylowos¢ (b = 1,24; p < 0,001)
i potwierdzaniem pozadanych cech w obrazie siebie takich jak: Stylowos¢ (b = 1,17; p < 0,001),
Towarzyskos¢ (b = 0,59; p < 0,01) oraz Zaradno$¢ Finansowa (b = 1,00; p < 0,05) oraz
dodawaniem niepozadanej cechy Snobizm (b = 0,84; p < 0,01), co $wiadczy o tym, iz im
bardziej marka posiada zdolno$¢ do dodawania Stylowosci i potwierdzania Stylowosci,
Towarzyskosci 1 Finansowej Zaradno$ci oraz dodawania Snobizmu w obrazie siebie

konsumenta, tym bardziej jest preferowana.

190



Zmienna preferencja (Y) koreluje ujemnie z dodawaniem pozadanej cechy Skromnos$¢ (b
=-1,77; p < 0,01), do obrazu siebie konsumenta wskutek nabycia danej marki oraz z wlaczaniem
nowej niepozadanej cechy, takiej jak Niestylowos¢ (b = -1,23; p < 0,001), Nietowarzyskos¢ (b =
-1,41; p < 0,001), Niezaradno$¢ Finansowa (b = -1,22; p < 0,01), do obrazu siebie konsumenta
wskutek nabycia danej marki, co $§wiadczy o tym, ze im marka bardziej marka posiada wigksza
zdolno$¢ do dodawania Skromnosci i niepozadanych cech Niestylowos¢, Nietowarzyskos¢ i
Niezaradnos$¢ Fiannsowa w obrazie siebie konsumenta, tym mniej jest preferowana.

Wyniki te wspieraja hipotez¢ H4.1. o istnieniu zwigzku migdzy postrzeganym znaczeniu

marki dla obrazu siebie a preferencja marki.

8.3.2.3. Mediacja zwigzku ukierunkowan regulacyjnych z preferencjg marki przez po-
strzegane znaczenie marki dla obrazu siebie

W celu przetestowania hipotezy H4.4., stwierdzajacej, ze postrzegane znaczenie marki
dla obrazu siebie jest mediatorem zwigzku strategii regulacyjnych z preferencja marki, odczyta-
no wynik testu dwupoziomowej moderowanej mediacji. Wyniki analiz przedstawiaja Tabela 32
oraz Tabela 33, z ktorych wyniki zawarte w kolumnie ,,Mediacja” zawieraja informacje istotne
dla weryfikacji hipotezy.

Dla zwiagzku zmiennej Ukierunkowanie promocyjne (X) ze zmienng preferencja marki
(Y), jak wskazuje Tabela 32, na poziomie indywidualnym, catkowita mediacja wystepuje, po
uwzglednieniu mediatoréw potwierdzania pozytywnych cech dla obrazu siebie wskutek zakupu
marki : Stylowos¢ (b = 0,38; p <0,001), Towarzyskos¢ (b = 0,26; p < 0,001), Odpowiedzialnos¢
(b =0,14; p <0,01), Zaradno$¢ Finansowa (b = 0,25; p < 0,001) oraz Oryginalno$¢ (b = 0,17; p

< 0,01), co $wiadczy o tym, ze aspekty te posrednicza w zwigzku ukierunkowania
promocyjnego i preferencji marki.

Czesciowag mediacje mozna zaobserwowac, po uwzglednieniu mediatoréw dodawania
pozytywnych cech dla obrazu siebie wskutek zakupu marki: Stylowos¢ (b = 0,23; p < 0,01),
Odpowiedzialno$¢ (b = 0,10; p < 0,05), Skromno$¢ (b = 0,10; p < 0,05), Oryginalnos¢ (b = 0,15;
p < 0,01) oraz potwierdzania pozytywnych cech wskutek zakupu marki: Skromnos¢ (b = 0,19;
p <0,01), a takze dostrzegania mozliwosci wlaczania nowej niepozadanej cechy Niestylowos¢ (b
=0,40; p <0,001), Nietowarzyskos¢ (b = 0,15; p <0,05), Niezaradno$¢ Finansowa (b = 0,32; p <
0,001), do obrazu siebie konsumenta wskutek nabycia danej marki.

Dla zwigzku zmiennej Ukierunkowanie promocyjne (X) ze zmienng preferencja marki
(Y), jak wskazuje Tabela 32, na poziomie marek (pomig¢dzy), catkowita mediacja wystepuje, po
uwzglednieniu mediatoréw potwierdzania pozytywnych cech dla obrazu siebie wskutek zakupu
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marki: Stylowos¢ (b = 1,97; p < 0,05), a takze dostrzegania mozliwosci wlaczania nowej
niepozadanej cechy Snobizm (b = 1,45; p < 0,05) do obrazu siebie konsumenta wskutek nabycia
danej marki, co $§wiadczy o tym, ze aspekty te posrednicza w zwigzku ukierunkowania
promocyjnego i preferencji marki.

Dla zwigzku zmiennej Ukierunkowanie prewencyjne (X) ze zmienng preferencja marki
(Y), jak wskazuje Tabela 33, na poziomie indywidualnym, catkowita mediacja wystepuje, po
uwzglednieniu mediatoréw potwierdzania pozytywnych cech dla obrazu siebie wskutek zakupu
marki: Towarzyskos¢ (b = 0,08; p < 0,05), a takze dostrzegania mozliwosci wiaczania nowej
niepozadanej cechy Nietowarzyskos¢ (b = 0,13; p < 0,05), Niezaradno$¢ Finansowa (b = 0,17;
p < 0,01), do obrazu siebie konsumenta wskutek nabycia danej marki, co $wiadczy o tym, ze
aspekty te posrednicza w zwigzku ukierunkowania prewencyjnego i preferencji marki.

Czesciowa mediacj¢ mozna zaobserwowaé, po uwzglednieniu mediatoroéw:
potwierdzania pozytywnych cech wskutek zakupu marki: Stylowos¢ (b = -0,14; p < 0,05)
1 Oryginalno$¢ (b =-0,12; p < 0,05).

Dla zwigzku zmiennej Ukierunkowanie prewencyjne (X) ze zmienng preferencja marki
(Y), jak wskazuje Tabela 33, na poziomie marek, calkowita mediacja wystepuje, po
uwzglednieniu mediatoréw potwierdzania pozytywnych cech dla obrazu siebie wskutek zakupu
marki : Stylowos¢ (b =-1,89; p < 0,05), natomiast czeSciowg mediacj¢ mozna zaobserwowacé, po
uwzglednieniu mediatorow: dostrzegania mozliwosci wlaczania nowej niepozadanej cechy
Niestylowos¢ (b = 1,14; p < 0,05), co $wiadczy o tym, ze aspekty te posrednicza w zwigzku
ukierunkowania promocyjnego i preferencji marki.

Wyniki te wspieraja hipoteze H4.4., Ze postrzegane znaczenie marki mediuje zwiazek
ukierunkowan regulacyjnych i preferencji marki (H4.4.1), ale wigcej istotnych efektéw mozna

zaobserwowac dla poziomu pierwszego (réznice migdzy konsumentami) (H4.4.2.).

8.3.2.4. Moderacja mediacji zwigzku ukierunkowan regulacyjnych z preferencjq marki

przez postrzegane znaczenie marki dla obrazu siebie

W celu przetestowania hipotezy H4.5., stwierdzajacej, ze ple¢ jest moderatorem mediacji
zwiazku strategii regulacyjnych z preferencjag marki poprzez postrzegane znaczenie marki dla
obrazu siebie, odczytano test interakcji zmiennych niezaleznych oraz moderacji mediacji
(bootstrapingowy przedziat ufnosci) z dwupoziomowej moderowanej mediacji zgodnie
z modelem przedstawionym na Rysunek 16. Wyniki analiz przedstawiajg Tabela 32 oraz Tabela
33, z ktérych wyniki zawarte w kolumnach (moderator: pte¢) X M (moderator: ple¢) zawieraja

informacje istotne dla weryfikacji hipotezy H2.
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Moderowana mediacja zwigzku Ukierunkowania promocyjnego (X) z preferencja marki
(Y) jest istotna statystycznie na poziomie-1 dla pozytywnych cech dodawanych do obrazu siebie:
Stylowosci (b = -0,331; p < 0,01, 95%CI (-0,245; -0,041), Odpowiedzialnosci (b = -0,150;
p < 0,05, 95%CI (0,111; -0,011), Skromnosci (b = -0,169; p < 0,001, 95%CI (-0,124; -0,010),
Oryginalnosci (b = -0,301; p < 0,001, 95%CI (-0,152; -0,034). Wyniki te wskazuja, ze chtopcy
wraz ze wzrostem promocyjnosci dostrzegaja wigcej mozliwosci dodawnia nowej pozytywnej
cechy : stylowos$¢, odpowiedzialnos¢, skromnos¢ 1 oryginalno$é, u dziewczat brak efektu. Dla
cech potwierdzanych w obrazie siebie odnotowano istotne statystycznie efekty moderowanej
mediacji dla Stylowosci (b = -0,489; p < 0,001, 95%CI (-0,254; -0,080), Towarzyskosci
(b = -0,563; p < 0,001, 95%CI (-0,184; -0,045), Skromnosci (b = -0,219; p < 0,01, 95%CI
(-0,164;-0,031), Finansowej Zaradnosci (b = -0,360; p < 0,001, 95%CI (-0,182; -0,050).
W zakresie dodawanych niepozadanych cech odotowano istotne styatystycznie efekty dla
Niestylowosci (b =-0,266; p < 0,001, 95%CI (-0,331; -0,096), Nietowarzyskosci (b = 0,169;
p < 0,001, 95%CI (-0,157; -0,009) oraz Finansowej Niezaradnos$ci (b = 0,234; p < 0,001, 95%CI
(-0,249; -0,072). Wyniki te wskazuja, ze dziewczyny wraz ze wzrostem promocyjnosci
dostrzegaja wigcej mozliwosci dodawnia nowej negatywnej cechy: Niestylowosci,
Nietowarzyskos$ci lub Finansowej Niezaradno$ci, u chlopcow brak efektu moderowanej
mediacji.

Moderowana mediacja zwigzku Ukierunkowania prewencyjnego z preferencja marki jest
istotna statystycznie na poziomie pierwszym (wewnatrz) tylko dla dodawanych niepozadanych
cech: Niestylowosci (b = -0,153; p < 0,05, 95%CI (-0,148; -0,007) oraz Finansowej
Niezaradnosci (b = 0,120; p < 0,001, 95%CI (-0,158; -0,008). Wyniki te wskazuja, ze
dziewczyny wraz ze wzrostem prewencyjnosci dostrzegaja wigcej mozliwosci dodawnia nowe;j
negatywnej cechy: niestylowosci, nietowarzyskosci lub finansowej niezaradnosci, u chtopcow
brak efektu moderowanej mediacji.

Wyniki te wskazuja na cze¢sciowe potwierdzenie hipotezy H4.5., ze postrzegane znacze-
nie marki mediuje zwigzek ukierunkowan regulacyjnych i preferencji marki, a efekt ten jest za-

lezny od pfci.
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8.4. Podsumowanie

Wyniki wielopoziomowe] analizy regresji wskazuja, ze Model Relacyjny Znaczenia
Marki na poziomie réznic indywidualnych wyjasnia 39% preferencji marki, a na poziomie rdéznic
migdzy markami 84%, co wskazuje na duzg uzyteczno$¢ modelu, nie tylko teoretyczna, ale
przede wszystkim praktyczng. Potwierdzita si¢ zatem hipoteza H4.1., moéwiaca o zwigzku po-
strzeganego znaczenia marki dla obrazu siebie z preferencja marki (znaczenie to stanowi predyk-
tor preferencji).

Poréwnano rowniez postulowany model z dotychczasowymi modelami/metodami pomia-
ru kongruencji. Wyniki wskazuja, ze nowy sposob pomiaru kongruencji lepiej wyjasnia prefe-
rencj¢ marki niz dotychczasowe metody, co stanowi potwierdzenie hipotezy H4.2., a takze
wskazuje na zasadno$¢ budowania nowego modelu.

Kolejne analizy mialy na celu sprawdzenie, czy postrzegane znaczenie marki dla obrazu
siebie mediuje zwigzek strategii regulacyjnych z preferencjag marki. Najpierw zweryfikowano
zwiazek pomiedzy ukierunkowaniem regulacyjnym a postrzeganym znaczeniem marki dla obra-
zu siebie (H4.3.). Wyniki wskazuja, ze ukierunkowanie promocyjne ma gtownie zwigzek z tre-
$ciami, ktore mogg by¢ potencjalnie dodane do obrazu siebie nastolatka wskutek zakupu marki
(warto$¢ dodana i warto$¢ utracona), natomiast ukierunkowanie prewencyjne koreluje z pozy-
tywng wartoscig potwierdzang w obrazie siebie.

Dla analiz na poziomie réznic mi¢edzy konsumentami (wewnatrz), wykazano, ze postrze-
gane znaczenie marki mediuje zwigzek ukierunkowan regulacyjnych i preferencji marki.
W przypadku ukierunkowan promocyjnych catkowita mediacj¢, mozna zauwazy¢, gdy mediato-
rami sg tre$ci potwierdzania pozytywnych cech (Stylowos¢, Towarzyskos¢, Odpowiedzialnos¢,
Zaradnos¢ Finansowa oraz Oryginalnos$¢). Odnotowano réwniez czg¢$ciowe mediacje (dodawanie
pozytywnych i negatywnych cech). Dla poziomu réznic mi¢dzy markami takich efektow odno-
towano mniej, co potwierdza hipotez¢ H.4.4.2. Z kolei dla ukierunkowania prewencyjnego efek-
ty mediacyjne wystapily dla potwierdzenia Towarzyskosci dla obrazu siebie wskutek zakupu
marki, a takze dostrzegania mozliwo$ci wiaczania nowej niepozadanej cechy (Nietowarzyskos$¢,
Niezaradnos$¢ Finansowa) do obrazu siebie konsumenta. Wyniki te wspieraja hipoteze H4.4., ze
postrzegane znaczenie marki mediuje zwigzek ukierunkowan regulacyjnych i preferencji marki
(H4.4.1), ale wiecej istotnych efektow mozna zaobserwowac dla poziomu pierwszego (rdznice
migdzy konsumentami) (H4.4.2.).

W przypadku hipotezy H4.5., stwierdzajacej, ze ple¢ jest moderatorem mediacji zwigzku
strategii regulacyjnych z preferencja marki poprzez postrzegane znaczenie marki dla obrazu sie-

bie, odnotowano efekty zarowno dla ukierunkowania promocyjnego, jak i prewencyjnego, ktore
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wskazuja, ze chtopcy wraz ze wzrostem promocyjnosci dostrzegaja wigcej mozliwosci dodawa-
nia nowej pozytywnej cechy (Stylowos¢, Odpowiedzialnos¢, Skromnos¢ 1 Oryginalno$c), z kolei
dziewczyny wraz ze wzrostem promocyjnosci i prewencyjnosci dostrzegaja wigcej mozliwosci

dodawania nowej negatywnej cechy.
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IX

DYSKUSJA KONCOWA

Przedstawione badania zrealizowane w pelnej zgodzie podejsciem psycholeksykalnym w
teorii osobowosci, odnosity si¢ do porownan Ja z typowym uzytkownikiem marki. Zgodnie z
przyjeta koncepcja organizacji obrazu siebie, porownania te dokonujg si¢ z perspektywy mozli-
wych Ja jednostki, ktore stanowig standardy Ja, a ich osiggnigcie lub unikanie uruchamia procesy
samoregulacyjne. Mozliwe Ja odnosza si¢ potencjalnych wersji Ja, zarbwno pozytywnych, jak i
negatywnych, co przektada si¢ na procesy dazenia vs. unikania stanéw wyznaczonych przez
standard. Zaproponowana perspektywa poréwnan z typowym uzytkownikiem marki pozwolita
wyrdzni¢ cechy pozadane, potwierdzane i niepozadane w wizerunku typowego uzytkownika
marki.

Zrealizowane badania, w szczego6lnosci badania jako$ciowe, w petni potwierdzaja teze,
ze marki posiadajg warto$¢ symboliczng (Park 1 in., 1986), a ta warto$§¢ symboliczna jest odczy-
tywana przez konsumentow (Bhat, Reddy, 1998) i przybiera rowniez posta¢ cech osobowosci 1
cech pozaosobowosciowych. Konsument stajac si¢ posiadaczem okre§lonych marek komunikuje
otoczeniu posiadane przez siebie cechy (Belk 1988; Kleine, Kleine, Allen, 1995; Sirgy, 1982;
Solomon, 1983; Wallendorf, Arnould, 1988). Moze on w ten sposéb potwierdza¢ swoja tozsa-
mo$¢ (Townsend, Sood, 2012), kreowaé ja dodajac nowe cechy (Wicklund, Gollwitzer, 1982;
Solomon 1983; McCracken 1986; Belk 1988; Dittmar, Howard, 1994) lub chroni¢ ja przed wia-
czaniem w obraz siebie cech niepozadanych skojarzonych z konsumentami niektdrych marek
(Banister, Hogg, 2004).

W dalszej czgsci tego rozdziatu przedstawione zostaly najwazniejsze wnioski z badan
wlasnych, omowione podobienstwa i roznice w zakresie roznic indywidualnych dostrzeganych
w poréwnaniach z uzytkownikami marek w$rod nastoletnich i dorostych konsumentow, a takze
roznic w strukturze poréwnan i strukturze osobowosci marki 1 ludzi. Ponadto ukazano wktad
badan wilasnych w rozwdj wiedzy na temat zbiezno$ci obrazu siebie nastoletnich konsumentéw
z wizerunkiem typowego uzytkownika. Przeanalizowane zostaly takze zalety i wady modelu
strukturalnego porownan z typowym uzytkownikiem marki a takze Modelu Relacyjnego Zna-

czenia Marki, bazujacego na tej strukturze, przedstawiono najwazniejsze perspektywy przy-
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sztych badan nad kongruencja oraz wyszczegodlniono rekomendacje dla praktyki badawczej

1 marketingowej.

9.1. Wyniki badan w Swietle literatury przedmiotu
9.1.1. Klasyfikacja poréownan z typowym uzytkownikiem marki

Glownym celem pierwszego etapu badan bylo identyfikacja leksonu poréwnan z typo-
wymi uzytkownikami marek. Potrzeba ta wynika z kilku faktow: (1) w literaturze brakuje wie-
dzy na temat cech istotnych w poréwnaniach z TUM; (2) w poréwnaniach z TUM dotychczas
najczesciej stosowano skale dedykowane innym obiektom (marki, cztowiek); (3) stosunkowo
niewielu badaczy uwzglednia fakt, ze nastolatkowie stanowig inng grupe konsumentow niz doro-
sli, a wigce cechy istotne w porownaniach z TUM dla nastolatkow moga si¢ r6zni¢ dla tych grup;
(4) dotychczas tworzone skale opieraly si¢ o ocen¢ wizerunku TUM bez uwzglednienia odnie-
sienia do Ja konsumenta marki, czyli cech istotnych dla danego konsumenta.

Wyniki badan jako$ciowych w petni potwierdzajg wezesniejsze wyniki badan, zgodnie z
ktérymi marki petnig funkcje symboli licznych osobowosciowych 1 pozaosobowosciowych atry-
butéw ich typowych uzytkownikow (Gorbaniuk, Dudek, 2016). Czgstotliwos¢ wystgpowania
deskryptorow podczas wywiadu, ktora jest zgodna z proporcja atrybutow obserwowanych w
porownaniach spotecznych, wskazuje na to, ze nastoletni konsumenci, poréwnujac si¢ do typo-
wych uzytkownikow preferowanych i niepreferowanych marek, czynig to uwzgledniajgc poten-
cjalne obrazy siebie (pozadane i niepozadane Mozliwe Ja), co prowadzi do pordwnan w zakre-
sie: (1) calkowicie nowych pozadanych atrybutow, ktére osiggngliby po zakupie produktow
okres$lonej marki, napgdzane motywem autoumacniania i potrzeba poprawy samooceny (Alicke,
Sedikides, 2009), (2) atrybutow, ktére juz potwierdzajg ich samoocene, napedzane motywem
autoweryfikacji 1 spetnieniem potrzeby zachowania spojnosci z obrazem siebie (Swann 1 in.,
2003), oraz (3) niepozadanymi i obecnie nieposiadanymi cechami, ktére konsumenci mogliby
wlaczy¢ w obraz siebie przez zakup marki, napedzane motywem autoochrony (Alicke, Sediki-
des, 2009). Ponad jedna trzecia leksykonu konsumenckiego (38,9%) ,w ktorym wyodrebniono
siedem kategorii, zawiera atrybuty, ktore sa pozadane dla wizerunku wilasnego respondenta, ale
ktérych obecnie brakuje. Kolejna cze$¢ obejmuje deskryptory atrybutéw zaobserwowane zarow-
no w obrazie wlasnym konsumenta, jak i w obrazie typowych uzytkownikoéw marki (i te atrybuty
moga odzwierciedla¢ warto§¢ potwierdzajacg obraz wlasny respondenta) (21,6%). Pozostata
cze$¢ deskryptorow odnosi sie do atrybutow, ktérych respondent obecnie nie posiada i chciatby
ich unikna¢ (poniewaz moga one stanowi¢ zagrozenie dla jego wizerunku) (39,5%). Zauwazenie

perspektywy niepozadanych cech potwierdza wczes$niejsze ustalenia (Banister, Hogg, 2004; Bo-
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snjak, Brand, 2008; Hogg, Banister, 2001; Gorbaniuk i iin., 2017), ktore podkreslaja znaczenie
niepreferowanych marek dla wizerunku marki/wizerunku uzytkownika marki i uwzglednienie
znaczenia unikania niepozadanych atrybutow w zachowaniach konsumentow jako potencjalnego
zagrozenia dla ich koncepcji wilasnej (Angle, Forehand, 2011; Munichor, Steinhart, 2016). Ana-
liza znaku warstwy ewaluatywnej porownan z TUM podwaza zatozenie przyjete przez Aaker
(1997) i zdecydowang wigkszos¢ analiz innych badaczy zajmujacych si¢ zagadnieniem wizerun-
ku marki, ze konsumenci w opisie marek/uzytkownikow postuguja si¢ okresleniami pozytyw-
nymi, natomiast koresponduje z wynikami dotychczasowych badan marketingowych bazujacych
na metodologii psycholeksykalnej (Gorbaniuk i in., 2017).

W zakresie kategorii psycholeksykalnych, ktére opisuja wygenerowane pordwnania
z TUM, deskryptorow dyspozycyjnych uzywa si¢ znacznie czgsciej niz wystepuja one w stowni-
kach w roznych kulturach europejskich (por. Angleitner i in., 1990; Szirmak, De Raad, 1994). W
polskich badaniach leksykalnych odsetek deskryptoréw dyspozycyjnych oszacowano na okoto
20% (Gorbaniuk i in., 2019), to w przypadku opisu typowych uzytkownikow marek odsetek ten
wynosi 53%, podobnie jak w badaniach dorostych konsumentow (54%, Gorbaniuk 1 in., 2017).
Wigkszo$¢ deskryptoréw dyspozycyjnych uzytych przez respondentéw na okreslenie wlasciwo-
$ci, z uwagi na ktore poréwnuja si¢ do typowych uzytkownikéw marek, powtarzata si¢ wigcej
niz jeden raz (facznie 1676), co oznacza, ze rozne przymiotniki opisujace dyspozycje cechuje
rézna dostepnos¢, gdy chodzi o ich uzywanie w odniesieniu do uzytkownikéw marek. A wiec
rozna jest tez ich warto$¢ deskryptywna.

Badanie pierwsze réwniez probowato odpowiedzie¢ na pytanie o korelaty pordwnan z
TUM wirod nastolatkow. Wykazano, ze istnieja niewielkie istotne statystycznie réznice w za-
kresie porownan w sytuacji aktywacji/lub braku kontekstu zakupowego, a takze w sytuacji po-
rownan dokonywanych z perspektyw réznych obrazow siebie (Ja pozadane vs. Ja potwierdzane
vs. Ja niepozadane). Ponadto rdéznice te wystepuja w zaleznosci od typu produktu (produkt vs.
media vs. ustuga, co byto wskazaniem, by badan ilo§ciowych dokonywa¢ tylko w okreslonym
typie (produkty).

Badanie jakos$ciowe realizuje zatozenie Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki, akcentu-
jace wizerunek TUM jako punkt odniesienia dla porownan obrazu siebie konsumenta zgodnie z
teorig poroOwnan spotecznych, ktéora wskazuje, iz w porownaniach punktem odniesienia dla
cztowieka moze by¢ tylko drugi cztowiek (Festinger, 1954). Ponadto zgodnie z zatozeniem, kon-
sument porownuje si¢ z TUM w zakresie wezszym wzgledem ogoétu dostrzegalnych przez czlo-
wieka réznic migedzy ludZzmi, na co wskazuje analiza réznic indywidualnych miedzy zebranym
leksykonem poréwnan a leksykonem jezyka polskiego (Gorbaniuk i in., 2011). Badania wykaza-

ly, ze kazdy konsument dostrzega cechy symboliczne marki / TUM w §wietle wiasnych potrzeb,
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doswiadczen, gdyz w procesie poréwnan odwotuje si¢ do wlasnego Ja. Ponadto badanie pozwoli
zrealizowaé zalozenie o standardach Ja w poréwnaniach z TUM (Carver, Scheier, 1998), wska-
zujac na dynamizm obrazu siebie i uwzgledniajac jego wieloaspektowos¢. Zebrany material lek-
sykalny postuzyl w kolejnym etapie dalszym badaniom eksploracyjnym ilosciowym, zgodnie z

metodologig badan psycholeksykalnych.

9.1.2. Struktura poréwnan z typowym uzytkownikiem marki

Zgodnie ze strategia badan i krokami budowania modeli strukturalnych, po zebraniu listy
porownan z TUM, nalezato wyloni¢ ich strukture (Kolanska, Gorbaniuk, Wilczewski, 2019),
ktora postuztay do opracowania Modelu Znaczenia Marki.

Przygladajac si¢ w pierwszej kolejnos$ci strukturze porownan z TUM, nalezy odnies$¢ si¢
do przeprowadzonych badan eksploracyjnych ilosciowych. Ich wyniki wskazujg na sze$¢ klu-
czowych wymiarow w poréwnaniach z TUM: Stylowo$¢, Towarzysko§¢, Snobizm, Odpowie-
dzialno$¢, Oryginalnos$¢ 1 Zaradno$¢ Finansowg, kontinuum ktorych zawiera zar6wno pozytyw-
ne jak i negatywne atrybuty. Uzyskana liczba wymiaréw poréwnan jest wynikiem (1) uscislenia
definicji typowego uzytkownika marki, (2) wykorzystania naturalnego materialu leksykalnego,
(3) uzycia klasyfikacji leksykalnej oraz (4) zachowanie proporcji naturalnych skojarzen z uzyt-
kownikami marek w kwestionariuszu.

Analiza wyjasnionej wariancji z uwzglednieniem proporcjonalnego wktadu kazdego
czynnika wskazuje, ze do najwazniejszych czynnikéw poréwnan z TUM naleza Stylowos$¢, To-
warzysko$¢, Odpowiedzialno$¢ i Oryginalno$¢. Pozostale dwa czynniki: Snobizm i1 Zaradno$¢
Finansowa wyjas$niajg podobny procent wariancji. Sposdb wylonienia wymiarow pozwala twier-
dzi¢, ze odzwierciedlajg one naturalng strukture postrzegania uzytkownikéw marek w procesie
porownan spotecznych. Zidentyfikowana struktura poréwnan spotecznych z konsumentami ma-
rek moze by¢ podstawa pomiaru wizerunku konsumenta.

Wyloniona struktura stata si¢ podstawg do zbudowania strukturalnego Modelu Znaczenia
Marki. Na podstawie dotychczasowej literatury przedmiotu mozliwe byta ocena powigzan teore-
tycznych uzyskanych wymiarow poréwnan. Wymiar Stylowos¢ wydaje si¢ by¢ waznym aspek-
tem dla nastoletnich konsumentow w poréwnaniach spotecznych (Bhakar i in., 2015), gdyz mo-
da i styl zycia staly si¢ juz nieodtaczng czgsécig zycia nastolatkow (Hendariningrum, Prabowo,
2019). Jest on tresciowo podobny do wymiaru Wyrafinowanie w Osobowosci Marki (Aaker,
1997) w zakresie pozytywnych przymiotnikdéw, 1 wymiaru Wyrafinowanie w badaniach polskich
dorostych konsumentéw (Gorbaniuk, 2014). Z kolei wymiar Towarzysko$¢ wykazuje zbieznos¢

w zakresie pozytywnych cech (np. wesoty, towarzyski, otwarty na innych) z wymiarem uzyska-
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nym w porownaniach z TUM wsrdéd dorostych (Gorbaniuk, 2014), a w pordwnaniu do skali Aa-
ker (1997) mozna dostrzec podobienstwo tego wymiaru ze skalg Ekscytacji (Energiczny: zywy,
pelen werwy, odprezony/na luzie, mtody). Kolejny wymiar — Snobizm koresponduje z wymiarem
Wyniosto$¢ porownan z TUM wsrod dorostych, w zakresie cech niepozadanych np. pozer, zaro-
zumiaty, szpaner (Gorbaniuk, 2014), a w badaniach wizerunku TUM wymiar ten jest obecny pod
postacia Egoizmu (Gorbaniuk i in., 2012). Czwarty wymiar Odpowiedzialno$¢, w poréwnaniach
dorostych konsumentow wystepuje w postaci negatywnego wymiaru Prostackosci 1 pozytywne-
go Odpowiedzialnosci (Gorbaniuk, 2014). Pigty wymiar - Oryginalno$¢ tresciowo podobny jest
do komponentu wymiaru Ekscytacja z modelu osobowosci marki Aaker (1997) opisywanego
przez pomystowy, wyjqgtkowy, niezalezny. Ostatni wyloniony wymiar, Finansowa Zaradnos$¢, w
negatywnych aspektach (skgpy, biedny) odpowiada skali Skapstwo w poréwnaniach dorostych
konsumentéw do TUM (Gorbaniuk, 2014).

Z kolei ocena struktury poréwnan z TUM z perspektywy badan w ramach podejscia lek-
sykalnego wskazuje na kilka zwigzkéw m.in. wymiar Towarzyskos¢ koresponduje z wymiarem
Ekstrawersji w badaniach psycholeksykalnych (Goldberg, 1993; Gorbaniuk, 2011; Ostendorf,
1990; Peabody, DeRaad, 2002), Snobizm (np. zbyt pewny siebie, wyniosty, chamski) wykazuje
treSciowy zwigzek z wymiarem Uczciwos¢-Pokora z Wielkiej Szotki (Ashton, Lee, Perugini 1
in., 2004), a Sumiennos$¢ z Odpowiedzialno$cia, a Oryginalno$¢ zawiera odniesienia do wymiaru
Intelektu/Wyobrazni/Niekowencjonalnosci w ramach Wielkiej Piatki (Goldberg, 1990; Gorba-
niuk, 2011; Ostendorf, 1990; Peabody, DeRaad, 2002).

W badaniach konfirmacyjnych przetestowano Model Znaczenia Marki powstaly na bazie
wylonionej struktury. Z uwagi na praktyke testowania ztozonych modeli w obszarze marketingu
(Bandalos, Finney, 2001) zastosowano procedure grupowania iteméw (Bandalos, Finney, 2001;
Willims, O’Boyle, 2008), a dodatkowo w celu uniknigcia artefaktow, przyjeto zatozenia o jed-
nowymiarowos$ci badanych czynnikow (Cieciuch, 2010). Postulowany model struktury leksyko-
nu porownan z TUM wykazal akceptowalne wskazniki dopasowania do zebranego materiatu
empirycznego, zarbwno na poziomie pierwszym (dane centrowane/konsument), jak i na danych

mieszanych (konsument marka). Analizy traftnho$ci wykazaty, ze model strukturalny poréwnan

z TUM wykazuje trafno$¢ teoretyczng typu AVE, szczegdlnie na poziomie danych mieszanych.
Ponadto skale do porownan z TUM sg rzetelne, co daje rekomendacje do uzywania powstatego
narze¢dzia zarowno do badan naukowych, jak 1 aplikacyjnych.

Zidentyfikowany sze$cioczynnikowy model porownan z TUM ma duze znaczenie za-
rowno dla teorii badan konsumenckich jak i1 praktyki. Po pierwsze sposob budowania modelu
strukturalnego z wykorzystaniem metodologii badan leksykalnych pozwolit okresli¢ peten lek-

sykon porownan z TUM, a nastepnie wskaza¢ na jego strukture, czego brakowato w dotychcza-
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sowych badaniach poréwnan z TUM wsrdd nastoletnich konsumentéw. Ponadto badania wyka-
zaly, ze dotychczas uzywane skale do pomiaru kongruencji z TUM nie odzwierciedlaja wszyst-
kich istotnych cech w procesie poréwnan z TUM, co przy ich stosowaniu prowadzi do btedu
redukcjonizmu lub wskazuja na wtasciwosci nieistotne (np. Stabilno§¢ emocjonalna, Kompeten-
cja). Badania ponadto wskazuja, ze r6zne dostrzegane atrybuty w wizerunku TUM cechuje r6zna
wazno$¢ dla konsumenta, wynikajgca ze specyfiki aktualnie rozwazanego przez konsumenta
standardu. Wytoniona struktura wskazuje na wieloaspektowo$¢ standardow Ja, doktadnie ukazu-
jac ich tres¢, co jest nowoscia nie tylko w aspekcie badan porownan z TUM, ale takze w zakresie
badan nad samoregulacja Ja (por. Bak, 2017).

Ponadto badania struktury poréwnan z TUM wskazuja, ze nastoletni konsumenci powin-
ni by¢ traktowani jako osobna grupa konsumentéw, w ktorej procesy porownan z TUM odbywa-
ja si¢ na poziomie innych wilasciwosci niz u dorostych konsumentow (por. Gorbaniuk, 2014).
Nastolatkowie przywiazuja duza wage do Stylowosci, ale takze jej braku, a takze do Oryginalno-
$ci, w przeciwienstwie do dorostych, gdzie brakuje negatywnych krancow tych wymiarow.

Ze wzgledu na doswiadczenie analiz leksykalnych w poznawaniu i systematyzacji rdznic
indywidualnych zastosowana metodologia wytaniania struktury poréwnan z TUM ma duze szan-
se osiggnigcia zgodno$ci wérdd badaczy porownan z TUM odnos$nie taksonomii naukowe;j i jej
metodycznego poznawania dzigki stosowaniu kompatybilnych modeli i narzedzi badawczych,
opracowanych na podstawie wynikow badan leksykalnych.

Strukturalny Model Znaczenia Marki moze by¢ uzyteczny zar6wno w badaniach psycho-
logicznych, jak 1 marketingowych zogniskowanych na konkretnej marce lub porownywania ma-
rek miedzy soba. mozemy mierzy¢ i porownywaé wizerunek uzytkownikow kazdej marki z wi-
zerunkiem uzytkownikéw marek konkurencyjnych. Model moze réwniez stuzy¢ jako dobra pod-
stawa do wielowymiarowego pozycjonowania marki w branzy lub pozycjonowania marek repre-
zentujacych rozne kategorie produktow. Podobienstwo struktury poréwnan z TUM na poziomie
mieszanym i indywidualnym oznacza zachowanie wazno$ci wnioskoOw wyciagnigtych z porow-
nan marek na poziomie subiektywnego postrzegania konsumentoéw na poziom marek. Z drugiej
strony, analizujac dane na poziomie indywidualnym, mozemy przewidywa¢ zachowania konsu-

mentow wobec jednej marki.

9.1.3. Relacyjny Model Znaczenia Marki
Potencjalnie najbardziej wartosciowym wktadem w metodologie pomiaru i jest zapropo-
nowany Model Relacyjny Znaczenia Marki dla obrazu siebie konsumenta wraz z jego operacjo-

nalizacjg moze stanowi¢ wartosciowg alternatywe dla dotychczasowych spobdéw konceptualiza-
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cji i operacjonalizacji kongruencjiPolega na ocenie w pierwszym etapie potencjalu symboliczne-
go typowego uzytkownika marki zarowno w aspekcie pozytywnym i negatywnym, a nastepnie
konfrontacja tego potencjalu z oczekiwaniami konsumenta w zakresie potencjalnego obrazu (po-
zadanego lub niepozadanego) niezaleznie od tego, czy konsument aktywizuje te obrazy w kon-
tek$cie spotecznym, czy tez nie. W ten sposob unika si¢ pustych porownan pomiedzy wizerun-
kiem konsumenta a obrazem siebie respondenta w zakresie cech, ktore nie sa dostrzegane u ty-
powego uzytkownika marki (por. Teichert, Schontag, 2010). Ponadto dzi¢ki zastosowanej pro-
cedurze badan mozliwe jest zaangazowanie respondenta w udziat w badaniu, przeciwnie niz w
przypadku metody globalnej (Sirgy, 1997), ktéra wymaga tylko przywotania wizerunku marki
lub jej typowego uzytkownika (Gorbaniuk, Kolanska, 2016).

Model ten odpowiada rowniez na zarzuty stawiane dotychczasowym pomiarom kongru-
encji w zakresie uwzgledniania tylko jednego obrazu siebie (Aguirre-Rodriguez i in., 2012), mi-
mo wiedzy o istnieniu co najmniej czterech obrazoéw siebie istotnych w poréwnaniach z wize-
runkiem marki lub wizerunkiem TBU (Sirgy, 2018), co przekladato si¢ na niedoszacowanie
kongruencji w procesie pomiaru efektéw kongruencji. Model Relacyjny Znaczenia Marki po-
zwala oszacowac¢ 1 oddzieli¢ na poziomie indywidualnym pozytywng warto§¢ dodana, pozytyw-
ng warto$¢ potwierdzang oraz negatywng warto$¢ dodang do obrazu siebie konsumenta. Postrze-
gana pozytywna warto$¢ dodana i potwierdzana moga wptywac¢ na che¢¢ nabycia produktu. Na-
tomiast postrzegana negatywna warto$¢ dodana marki moze thumaczy¢ powody niepreferowania
marki, by¢ zrédtem motywacji unikowej i zachowan prewencyjnych: marki stanowig nie tylko
szansg, ale takze potencjalne Zrédlo zagrozenia dla obrazu siebie konsumenta (Dunning, 2007;
Munichor, Steinhart, 2016; Lee, Shrum, 2012; Sivanathan, Pettit, 2010; White, Argo 2009; Whi-
te, Dahl 2007). Kazdy z wyodrebnionych komponentéw jest konstruktem wielowymiarowym, co
oznacza, ze uzyskujemy precyzyjng informacje¢ o tym, co doktadnie marka wnosi do obrazu sie-
bie konsumenta, jakich cech konsumenci poszukuja, a jakich unikaja, a co potwierdza teze, ze
koncepcja siebie jest zjawiskiem dynamicznym i wielowymiarowym (Carver, Scheier, 1982;
Greenwald, Pratkanis, 1984; Harter, 1999; Kihlstrom, Cantor, 1984; Markus, Wurf, 1987;
Marsh, Craven, 2006; Marsh, Hattie, 1996; McGuire, McGuire, 1982; Roberts, 2007; Suszek,
2007; Swann, Bosson, 2010). Wielowymiarowa miara zgodno$ci obrazu siebie znacznie rozwig-
zuje problem stosowania reguly kompensacyjnej, ktéra pojawita si¢ z powodu dodatkowej inte-
gracji wynikéw we wszystkich wymiarach obrazu i wytworzenia jednego globalnego wyniku
zgodnosci / niezgodno$ci w pomiarze fragmentarycznym (por. Sirgy i in., 1997).

Zgodnie z teorig cybernetyczng, celem samoregulacji jest utrzymanie lub przywrdcenie
zgodnos$ci miedzy stanem systemu a okres§lonym standardem (Bak, 2017), co moze uruchamiaé

dwa procesy: redukcje rozbieznosci lub jej powickszenie (Carver 2001; Carver i in., 2000). Mo-
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del Relacyjny Znaczenia Marki wskazuje na réznice mi¢dzy Ja aktualnym a standardami pozy-
tywnymi/negatywnymi, co moze uzasadnia¢ preferencj¢/nie preferencje marki, a co
w dotychczasowych metodach pomiaru kongruencji byto pomijane (por. Sirgy, 2018).

Wyniki wielopoziomowych analiz regresji wskazuja, ze Model Relacyjny Znaczenia
Marki na poziomie réznic indywidualnych wyjasnia 39% preferencji marki, a na poziomie rdznic
migdzy markami 84%, co wskazuje na duzg uzyteczno$¢ modelu, nie tylko teoretyczna, ale row-
niez praktyczng, gdyz nowy sposdb pomiaru kongruencji lepiej wyjasnia preferencje marki niz
dotychczasowe metody: posrednia i bezposrednia (por. Aaker, 1997, Sirgy, 1997). Analiza wie-
lopoziomowa pozwala unikna¢ btedu/putapki kompozycji (Caballero, 1991), gdyz poziom réznic
indywidualnych uwzglgdnia znaczenie cech dla pojedynczego konsumenta bez zalezno$ci na
poziom globalny (Mrozinska, 2015).

W szczegdlnosci wyniki badan potwierdzity ustalenia psychologiczne (Ogilvie, 1987;
Heppen, Ogilvie, 2003) oraz wyniki badan konsumenckich (Hogg, Banister, 2001; Banister,
Hogg, 2004; Bosnjak, Brand, 2008), wedtug ktorych unikanie negatywnego wizerunku to lepszy
predyktor zachowan i przezywanych emocji niz proéby uzyskania pozytywnego wizerunku. War-
to rowniez zauwazy¢, ze traktowanie zgodnos$ci w kategoriach wartosci dodanej do samooceny
znacznie zmniejsza problem stosowania rozbieznos$ci lub oceny odleglosci, o ktérym do tej pory
kwestionowali liczni badacze (Berger-Gross, 1982; Peter i in., 1993; Sirgy i in., 1997).

Postrzegane znaczenie marki dla obrazu siebie mediuje zwigzek strategii regulacyjnych
z preferencja marki. Ukierunkowanie promocyjne ma gtéwnie zwigzek z treSciami, ktore moga
by¢ potencjalnie dodane do obrazu siebie nastolatka wskutek zakupu marki (pozytywna i nega-
tywna warto$¢ dodana), natomiast ukierunkowanie prewencyjne koreluje z pozytywna wartoscia
potwierdzang w obrazie siebie, co wskazuje, na dostrzeganie ryzykownych tresci (zar6wno pozy-
tywnych 1 negatywnych), koncentracje¢ na ideatach 1 wrazliwo$¢ na sytuacje wystepowania pozy-
tywow lub ich braku w przypadku promocyjnos$ci, a takze na zachowania bezpieczne w przy-
padku prewencyjnosci (Higgins, 1987).

Badania wykazaty, ze pte¢ jest moderatorem mediacji zwigzku strategii regulacyjnych
z preferencja marki poprzez postrzegane znaczenie marki dla obrazu siebie. Odnotowano efekty
zaréwno dla ukierunkowania promocyjnego, jak i prewencyjnego, ktére wskazuja, ze chlopcy
wraz ze wzrostem promocyjnosci dostrzegaja wiecej mozliwosci dodawania nowej pozytywnej
cechy, z kolei dziewczyny wraz ze wzrostem promocyjnosci i prewencyjnosci dostrzegaja wigcej
niebezpieczenstwa dodawania nowej negatywnej cechy, co wydaje si¢ wspiera¢ dotychczasowe
ustalenia w literaturze, iz me¢zczyzni doswiadczaja dopasowania regulacyjnego, gdy postrzegaja
komunikaty ukierunkowane na promocjg, a kobiety komunikaty ukierunkowane na zapobieganie

(Higgins, 2000).
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Warto réwniez nadmieni¢, ze prowadzone badania dzigki wzglednie reprezentatywnej
(strukturalnie) probie bodzcow i proby respondentdéw odpowiednio dla populacji marek/kategorii
produktéw 1 populacji konsumentdéw, moga by¢ uznane za wzglednie bardziej trafne zewngtrznie
(por. Brzezinski, 2019) niz dotychczasowe badania kongruencji (Gorbaniuk, Kolanska, 2016),
ktére ograniczaly si¢ do kilku marek reprezentujacych jedna lub kilka kategorii produktow
(Aguirre-Rodriguez i in., 2012).

9.2.  Whnioski z badan wlasnych

Badania zaprezentowane w pracy zostaly zaprojektowane i przeprowadzone zgodnie
z podejsciem leksykalnym w taki sposéb, aby opracowany model mégt sprosta¢ wigkszosci kry-
teriow dobroci modeli strukturalnych (Eysenck, 1991). Procedura ta pozwolita na zebranie pel-
nego leksykonu poréwnan z TUM wsrdd nastolatkow, a nastgpnie na wytonienie struktury tych
porownan, przy uwzglednieniu wieloaspektowosci koncepcji siebie (Mozliwe Ja) i procesow
samoregulacji (standard pozytywny i negatywny).

Wyréznione sze$¢ niezaleznych wymiaréw specyficznych dla poréwnan wizerunku uzyt-
kownika marki z obrazem siebie: Stylowo$¢, Towarzyskos¢, Snobizm, Odpowiedzialnos¢, Ory-
ginalno$¢ 1 Zaradno$¢ Finansowa, w $wietle literatury przedmiotu potwierdzaja, iz dotychczas
zastepczo stosowane wymiary osobowos$ci marki czy ludzkiej osobowosci, nie sg adekwatne
w porownaniach z TUM.

Badania konfirmacyjne potwierdzily trafno$¢ struktury modelu poréwnan z TUM oraz
jego réwnowaznos$¢ wzgledem kategorii produktéw, co sprawia, iz model ten moze by¢ wyko-
rzystywany w poréwnaniach z typowymi uzytkownikami roznych kategorii produktow. Wskaz-
niki psychometryczne kazdej skali odpowiadajacej wymiarom modelu wykazuja zadowalajaca
tratnos$¢ 1 zgodno$¢ wewnetrzng skal zarowno dla danych centrowanych, jak i mieszanych.

W ostatnim etapie dokonano analiz w oparciu o relacyjny Model Znaczenia Marki bazu-
jacy na wymiarach porownan z typowym uzytkownikiem marki. Zaproponowany sposob pomia-
ru kongruencji pozwala na oszacowanie pozytywnej warto$ci dodawanej i potwierdzanej oraz
negatywnej wartosci dodawanej do obrazu siebie konsumenta. Ponadto pozwala lepiej wyjasniaé
preferencje marki, niz dotychczasowe sposoby poréwnan z TUM (metoda posrednia
1 bezposrednia kongruencji). Model ten takze wyjasnia procesy samoregulacji konsumentéw, a
wiec mozna rozpatrywaé go jako alternatywe dla koncepcji ukierunkowan regulacyjnych Hig-
ginsa (1987) w kontekscie konsumenckim.

Zaproponowany Model Relacyjny Znaczenia Marki, odpowiada na dotychczasowe zarzu-

ty w badaniach kongruencji. W badaniu wykorzystano deskryptory najczg¢sciej uzywane przez
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respondentow w poréwnaniach z typowymi uzytkownikami marek (por. Aaker, 1997). Ponadto
skupiono si¢ na markach mieszczacych si¢ w polu zainteresowania osob badanych, ktére byty im
znane (por. Dunning, 2007).

Proponowany model odpowiada tez na problem generalizacji wynikéw badan, gdyz dzie-
ki uwzglednieniu wielu kategorii produktéw i marek mozliwy jest szerszy jej zakres badan (por.
Quester 1 in., 2000). Dodatkowo dzicki uwzglednieniu wielu Ja mozliwych, mozliwe jest doko-
nywanie porownan i przewidywanie wptywu potwierdzania istniejacych lub dodawania nowych
cech do obrazu siebie na preferencj¢ marki.

Mimo iz nastolatkowie sg wazng grupa konsumentdéw, o znacznym potencjale ekono-
micznym, do tej pory niewiele badan wyjasnialo zwigzek konsumpcji i obrazu siebie w tej grupie
wiekowej. Z perspektwy psychologii rozwojowej, uznaje si¢ , ze okres nastoletni jest niezwykle
wazny w ksztaltownaiu i budowaniu koncepcji siebie, dlatego waznym jest poznanie, jakie jest
symboliczne znaczenie marki dla obrazu siebie. Powstaty model wskazuje zar6wno wartosci
dodawane, jak i potwierdzane w obrazie siebie nastolatkéw, co pozwala przewidywac ich wybo-

ry konsumenckie w celu ksztattowania obrazu siebie.
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9.3.  Perspektywy przyszlych badan

Zastosowana procedura badan i analiz statystycznych nasuwa refleksje nad nowym eko-
logicznym paradygmatem badan nad zbiezno$cig obrazu siebie z wizerunkiem typowego uzyt-
kownika marki. W badaniach wlasnych kompleksowo zbadano poréwnania obrazu siebie nasto-
letnich konsumentéw z wizerunkiem typowego uzytkownika marki, a takze znaczenie tego pro-
cesu dla wyjasniania preferencji marki. Oprocz badan ilosciowych, duze znaczenie w zrozumie-
niu tych poréwnan majg roéwniez badania jakoSciowe, szczegdlnie w podejsciu idiograficznym —
zardwno gdy chodzi o konsumenta, jak rowniez analiza przypadku konkretnej marki (por. Gor-
baniuk, Wilczewski, 2016). Analiza tresci pokazuje, ze sie¢ pordwnan jest bardzo rozbudowana 1
dokonuje si¢ zardwno z perspektywy pozadanych, potwierdzanych jak i1 niepozadanych cech,
ktorych struktura okazatla si¢ szescioczynnikowa niezaleznie od poziomu analiz (poziom konsu-

menta vs poziom marka  konsument). Zgodnie z krokami budowania modeli strukturalnych

(Kolanska, Gorabniuk, Wilczewski, 2019), kontynuacje¢ badan powinna stanowi¢ ocena stabilno-
$ci pomiaru poréwnan w oparciu o wizerunek typowego uzytkownika marki w tej samej probie
w odstepie 10-20 dni - oraz weryfikacja trafno$ci predykcyjnej modelu strukturalnego w §wietle
realnych zachowan konsumentoéw np. w badaniach podhuznych. Ze wzgledu na czasochtonnos¢
tego typu badan i1 ograniczone ramy rozprawy doktorskiej, autorka pracy nie kontynuowata w
niniejszej pracy dalszych badan — sg one w trakcie projektowania i realizacji w najblizszym cza-
sie.

Kolejnym krokiem budowania wartosciowych teoretycznie modeli strukturalnych jest te-
stowanie ich uniwersalnosci w réznych kulturach 1 jezykach (Eysenck, 1991). Badania psycho-
leksykalne pozwalaja zidentyfikowaé kulturowo uniwersalne (etic) wymiary wizerunku (Saucier
1 in., 2000; Gorbaniuk, Ivanova, 2018). Podej$cie etic polega najczesciej na importowaniu istnie-
jacej struktury do nowej kultury, aby ustali¢, jak dobrze ono pasuje (np. skale do pomiaru Wiel-
kiej Piatki przettumaczone na inny jezyk). Jednak to, ze dany model zostat odtworzony w bada-
niach efic, nie stanowi dowodu na to, ze czynniki modelu wyczerpuja catos¢ badanego zjawiska,
a jedynie to, ze ludzie w innych kulturach postuguja si¢ tymi samymi wymiarami. Z kolei struk-
ture typu emic identyfikuje badanie eksploracyjne struktury leksykonu réznic w kazdej kultu-
rze/jezyku, a ich porownanie miedzy sobg pozwala na identyfikacje cech wspdlnych dla wszyst-
kich kultur/jezykéw (De Raad i in., 2010, 2014), cech wspdlnych dla grupy jezykow (Ashton 1
in., 2004) i cech unikalnych dla danego jezyka. Efekty porownan migdzykulturowych pozwalaja
okresli¢ zakres uniwersalnosci dotychczasowych modeli i dostarczaja wskazéwek dla budowania

nowych. Aby moc méwi¢ o uniwersalnych wymiarach nalezy zatem powtoérzy¢ petng procedure
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w roznych krajach, co pozwoli na identyfikacje kulturowo uniwersalnych i specyficznych wy-
miarow.

Z punktu widzenia praktyki marketingowej cenne jest poznanie specyficznych kulturowo
modeli z uwagi na ich trafno$¢: konsumentem nie jest uniwersalny cztowiek, lecz osoba z okre-
Slonego srodowiska kulturowego i postepowanie marketingowcodw, w tym stosowane narzedzia
psychometryczne, powinny by¢ adekwatne kulturowo i przedmiotowo.

Zatem dalsze badania mogg przebiega¢ dwutorowo. Warto dokona¢ weryfikacji uniwer-
salno$ci kulturowej wymiaréw porodwnan z typowymi uzytkownikami marek. Z drugiej strony
niezaleznie od wynikoéw tej weryfikacji nadal zachowuje swoja wartos¢ Model Relacyjny Zna-
czenia Marki, wyjasniajacy zrédla motywacji promocyjnej, konfirmacyjnej i prewencyjnej
w zachowaniach konsumenckich. Sposob profilowania tre§ciowego porownan. Z kolei w ramach
kazdego komponentu mozna dokonaé uszczegdtowienia na mniejsza lub wigkszg liczb¢ wymia-

réw uwzgledniajac specyfike kulturowa danego kraju.

9.4. Rekomendacje dla praktyki badawczej i marketingowe;j

Badania i rozwazania przedstawione w niniejszej pracy maja przede wszystkim charakter
akademicki — ich celem bylo poglebienie refleksji teoretycznej i metodologicznej nad zagadnie-
niem porownan z wizerunkiem TUM 1 ich znaczeniem dla obrazu siebie nastoletniego konsu-
menta, a takze sprawdzenie mozliwos$ci i ograniczen zwigzanych z Modelem Relacyjnym Zna-
czenia Marki, bazujacym na wymiarach tych poréwnan. Z uwagi na dazenie do odkrycia praw
ogo6lnych dominowato podej$cie nomotetyczne. Jego wymiernym efektem jest opracowanie
Kwestionariusza do badania porownan z wizerunkiem typowego uzytkownika marki. Z uwagi na
wykorzystanie w badaniach wielu kategorii produktow ma on uniwersalny charakter, co stanowi
zardwno jego zalete, jak 1 wadg, w zalezno$ci od celow i probleméw badawczych, ktore badacz
chce rozstrzygnac. Dzigki nowej konceptualizacji porownan z TUM, mozliwe jest obliczenie
wskaznika potwierdzania, jak 1 dodawania pozytywnych i negatywnych cech do obrazu siebie
wskutek wyboru danej marki, co moze by¢ uzyteczne przy planowaniu strategii marketingo-
wych. Wiedza o najwazniejszych wymiarach poréwnan z TUM z perspektywy konsumentow
moze poprawi¢ komunikacje marketingowa, oceniajac poprzednie i rozwijajac ich obecne strate-
gie komunikacyjne we wtasciwym kierunku. Analiza tresci wczes$niejszej komunikacji ujawnita-
by, ktore aspekty poroéwnan z TUM byly promowane lub ignorowane. Marketerzy moga zatem
rozpocza¢ dialog z konsumentami oparty na poréwnaniach spotecznych, budujac wizerunek

marki i jej uzytkownikow zgodnie z percepcja konsumentow.
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Dla praktyki marketingowej wazne jest, by zarzadza¢ relacja pomigedzy marka a konsu-
mentem w taki sposob, aby utrzymywata si¢ ona jak najdtuzej i by zwigkszata prawdopodobien-
stwo zakupu produktow tej marki (Zinkhan, Hong, 1991), a kongruencja niewatpliwie wywiera
wplyw na te¢ relacj¢. Przeprowadzone badania w $wietle Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki
dostarczaja odpowiedZ na temat skutkow zindywidualizowania budowania wizerunku marki/jej
uzytkownika (Jamal, Al-Marri, 2007). Ponadto daja jasne wskazania, jakie cechy sa wazne dla
nastolatkow w $wietle zachowan konsuemnkich, co moze by¢ wskazaniem dla budowania re-
klam i ksztattowania wizerunku typowych uzytkownikéw marek.

Badania dostarczaja informacji (a) jakie skale nalezy zastosowac, aby wykry¢ rdznice
istotne w kontekscie konsumenckim, (b) do jakich cech nalezy odwolywac si¢ w badaniach mar-
ketingowych nastolatkdw, co moze stanowi¢ wazng wskazowke w ksztaltowaniu strategii marke-

tingowych.
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ZAKONCZENIE

Mimo rosngcej waznosci nastolatkow jako grupy konsumentow, brakuje badan, ktére od-
powiadatyby na pytania o znaczenie marek w procesie budowania i ksztalttowania obrazu siebie.
Celem niniejszej rozprawy doktorskiej byto opracowanie naukowej taksonomii poréwnan z ty-
powymi uzytkownikami marek w grupie nastoletnich konsumentéw jako podstawy pomiaru
kongruencji w ramach zaproponowanego Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki dla obrazu sie-
bie. W dotychczasowych badaniach brakowato zar6wno konceptualizacji poréwnan z typowymi
uzytkownikami marek, jak i trafnych modeli strukturalnych.

Na podstawie przegladu literatury, szczegdtowo uzasadniono podejmowane problemy
badawcze. W nawigzaniu do koncepcji Ja mozliwych (Markus, Nurius, 1986), teorii poréwnan
spotecznych (Festinger, 1954), proceséw samoregulacji (Carver, Scheier, 1998) wyszczegolnio-
no zatozenia nowego Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki bazujacego na strukturze leksykonu
poréwnan z TUM, ktory uwzglednia i integruje te perspektywy teoretyczne.

OdpowiedZ na postawione pytania badawcze stanowi seria trzech badan, z ktérych pierw-
sze dwa sg eksploracyjne, a trzecie konfirmacyjne. Badania eksploracyjne, prowadzone zgodnie
z metodologig badan leksykalnych, pozwolity wytoni¢ szescioczynnikowy model strukturalny
porownan z uzytkownikami marek w oparciu o trafny ekologicznie materiat leksykalny zgroma-
dzony na podstawie indywidualnych wywiadoéw z nastolatkami w wieku 13-17 lat.

Badania konfirmacyjne pozwolity zarowno zweryfikowa¢ opracowny model poréwnan,
ktory dat podstawe dla opracowania Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki, jak 1 wskaza¢ kore-
laty kongruencji. Obliczono wartosci dodawane i1 potwierdzane w obrazie siebie nastoletnich

konsumentow ukazuajac symboliczng warto$¢ marki.
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Zalacznik 1. Lista marek produktow w badaniach jako$ciowych

STACJE PALIW (43): Bliska, BP, Lotos, Lukoil, Orlen, Shell, Statoil

SPRZET KOMPUTEROWY (24): Toshiba, Sony, Samsung, LG, Lenovo, IBM, Hewlett-Packard, Asus, Apple, Acer
CZEKOLADY (8): Alpen Gold, Cadburry, Goplana, Lindt, Milka, Nestle, Ritter, Terravita, Wawel, Wedel
MOTOCYKLE (23), BMW, Harley Davidson, Honda, Iz Planeta, Jawa, MZ, Suzuki, Ural, WSK, Yamaha

PROSZEK DO PRANIA (42), Ariel, Bonux, Bryza, Dosia, E, Omo, Persil, Pollena, Rex, Vizir

BATONIKI (18): 3Bit, Danusia, Grzeski, KitKat, Mars, Milky Way, Pawetek, Prince Polo, Princessa, Snickers

PASTY DO ZEBOW (50): Aquafresh, Blend-a-med, Colgate, Denivit, Elmex, Lacalut, Sensodyne, Signal, Vademecum
SIECI TELEFONICZNE (45): Heyah, Mobilking, Mova, Netia, Orange, Play, Plus, Sami Swoi, T Mobile, Telekomu-
nikacja Polska

CZASOPISMA, MAGAZYNY (14): Bravo Girl, Claudia, Cosmopolitan, Joy, Newsweek, Pani Domu, Party, Przyja-
ciolka, Tina, Uwazam Rze, Viva

KOSMETYKI (28): Avon, Dove, Eveline, Isana, L’Oreal, Miss Sporty, Nivea, Oriflame, Soraya, Vipera, Ziaja

OPONY (7): Bridgestone, Debica, Fulda, Goodyear, Kormoran, Michelin, Pirelli

SIECI SKLEPOW RTV (55): Avans, EuroRTV AGD, Media Expert, Media Markt, Neonet, Saturn

TELEWIZJA (57): AXN, Comedy Central, Discovery, Discovery Science, Discovery World, Eska TV, Eurosport, Kino
Polska, Polo TV, Polonia, Polsat, Polsat 2, Polsat News, Puls, Sport, Superstacja, TLC, Trwam, TV4, TVN, TVN Style,
TVN24, TVN7, TVP Lublin, TVP1, TVP2, Viva

WODKA (3): Absolut, Absolwent, Belvedere, Bols, Finlandia, Gorzka Zolagdkowa, De Luxe Gorzka Zolagdkowa, Grey
Goose, Nemiroff, Skyy, Smirnoff, Sobieski, Stolichnaya, Wyborowa, Zubrowka, Zytnia,

TELEFONY KOMORKOWE (16): Alcatel, LG, Motorola, Nokia, Panasonic, Philips, Sagem, Samsung, Siemens,
Sony Erickson

ZEGARKI (33): Casio, Citizen, Perfect, Q&Q, Rolex, Seiko, Swatch, Timex, Tissot, Zenith

SPRZET AGD (34): Amica, Beko, Bosch, Electrolux, Indesit, Mastercook, MPM, Polar, Whirlpool, Zelmer
KETCHUP (40): Dawtona, Heinz, Hellmans, Kotlin, Pudliszki, Reypol, Roleski, Tortex, Wtoctawek

PERFUMY (44): Adidas, Armani, Avon, Chanel, C-thru, Dior, FM, Hugo Boss, La Rive, Puma

SAMOCHODY (12): Audi, BMW, Citroén, Dacia, Daewoo, Fiat, Honda, Hyundai, Lada, Mercedes, Peugeot, Polonez,
Renault, Rover, Seat, Skoda, Toyota, Volkswagen, Volvo

SUPERMARKETY (51): Auchan, Biedronka, Carrefour, Groszek, Lidl, Makro, Real, Spotem, Tesco, Zabka
UBEZPIECZENIA (48): Alianz, Aviva, Axa, Compensa, Generali, Hestia, Liberty Direct, PZU, Uniqa, Warta
UBRANIA (31): Cameiau, Carry, Cropp, Cubus, H&M, House, Levis, Orsay, Reserved, Top Secret158

BANKI (47): BGZ, BPH, BPS, BZWBK (Bank Zachodni WBK), Credit Agricole, Lucas Bank, mBank, Millenium,
Pekao SA, PKO BP, Polbank EFG

JOGURTY (6): Bakoma, Danone, Gratka, Jogobella, Jogus$, Krasnystaw, Mlekovita, Rolmlecz, Sanok, Zott

ODZIEZ SPORTOWA (1): Abercrombie & Fitch, Adidas, Alpinus, Kappa, New Balance, Nike, Puma, Reebok, Um-
bro, Wolfgang

PAPIEROSY (39): Camel, Davidoff, Klubowe, L&M, LD, Marlboro, Mocne, Nevada, Pall Mall, Viceroy

SOKI (36): Cappy, Caprio, Dr Witt, Fortuna, Garden, Gerber, Hortex, Kubu$, Marwit, Tymbark

UCZELNIE (60): Szkota Gléwna Handlowa (SGH), Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II (KUL), Politechnika
Warszawska, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej (SWPS), Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej (UMCS), Uniwer-
sytet Adama Mickiewicza, Uniwersytet Jagiellofiski (UJ), Uniwersytet Warszawski (UW), Wyzsza Szkola Przedsigbior-
czo$ci i Administracji (WSPA), Wyzsza Szkota Ekonomi i Innowacji (WSEI)

KAWA (11): Davidoff, Jacobs, Lavazza, Maxwell House, Pedros, Prima, Tchibo, Woseba

APARATY (15): Canon, Kodak, Nikon, Olympus, Panasonic, Samsung, Sony, Zenit GAZETY (9): Dziennik Battycki,
Dziennik Wschodni, Dziennik Zachodni, Echo Dnia, Express Ilustrowany, Fakt, Gazeta Krakowska, Gazeta Lubuska,
Gazeta Polska Codziennie, Gazeta Pomorska, Gazeta Wroctawska, Gazeta Wspotczesna, Gazeta Wyborcza, Glos Wiel-
kopolski, Kurier Lubelski, Metro, Nowa Trybuna Opolska, Nowiny, Rzeczpospolita, Super Express

HERBATA (10): Dilmah, Herbapol, Irving, Lipton, Minutka, Posti, Saga, Teekane, Tetley, Vitax

NAPOJE GAZOWANE (32): 7up, CocaCola, Fanta, Helena, Hoop Cola, Lift, Mirinda, Mountain Dew, Pepsi, Sprite,
Zbyszko

RESTAURACJE (46), Burger King, Cleopatra, Da Gasso, Dominium Pizza, KFC, MC Donalds, Pizza Hut, Sphinx,
Subway, Telepizza

RADIO (56): Eska, Jedynka, Radio Maryja, Radio Plus, Radio Zet, Rmf FM, Tok FM, Trojka, Ztote Przeboje, Radio
Free, Radio eR, Radio Lublin, Radio Centrum

LEKI PRZECIWBOLOWE (17): Apap, Etopiryna, Ibum, Ibuprom, Nurofen, Panadol, Paracetamol, Pyralgina
NARZEDZIA (22): Bosh, Hitachi, Kress, Novus, Skil, Stihl, Topex, Toya

OBUWIE (29): Adidas, And 1, CCC, Deichmann, Gino Rossi, Lasocki, Nike, Puma, Rytko, Wojas

PIWO (4): Karmi, Krolewskie, Lech, Lezajsk, Perta, Redds, Tatra, Tyskie, Warka, Zubr, Zywiec

RTV (19): Daewoo, Elemis, Grundig, JVC, LG, Panasonic, Philips, Samsung, Sony, Thomson
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Zaltacznik 2. Przyktadowy slajd uzyty w badaniach
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Zalacznik 3. Instrukcje wyobrazeniowe bez kontekstu spotecznego

od

Kategoria

Grupa
docelowa

Instrukcja wprowadzajaca w kontekst i wywolujaca/ozywiajaca skojarzenie z

konsumentami marek

Aparaty
fotograficz-
ne

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie RTV w celu obejrzenia/zakupu aparatow marki
X 1 widzisz osobg, ktora takze oglada nowy model aparatu marki X twierdzac, ze
jest to aparat, do ktorego jest przekonana od lat i ktoéra do niej pasuje. Wyobraz
sobie t¢ osobg, zastanow sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej
charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Banki

Wyobraz sobie, ze wchodzisz do banku X i spotykasz tam osobe, ktora jest stalym
klientem X. Zastanow si¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej cha-
rakterystyczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Batoniki

Wyobraz sobie, ze jeste$ w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu
batonikow marki X. Spotykasz przy potce z batonikami osobe, ktora czgsto kupuje
batoniki X i méwi, ze jest to jej ulubiona marka i ktora do niej pasuje. Wyobraz
sobie t¢ osobg, zastanow sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej
charakterystyczne/ specyficzne/ wyrozniajace cechy.

Czasopisma
1 magazyny

Wyobraz sobie, ze jeste§ przed kioskiem lub w innym miejscu sprzedazy prasy w
celu zakupu czasopisma X. Spotykasz tam osobe, ktora regularnie kupuje czasopi-
smo X i ktore do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanoéw si¢, jaka ta osoba
jest/ co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace
cechy.

Czekolady

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu
czekolady X. Spotykasz tam osobe, ktora czgsto kupuje czekoladg X i mowi, ze jest
to jej ulubiona czekolada i ktéra do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow
sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specy-
ficzne/ wyrdzniajace cechy.

Gazety
codzienne
(dzienniki)

Wyobraz sobie, ze jeste$ przed kioskiem lub w innym miejscu sprzedazy prasy w
celu zakupu X. Spotykasz tam osobe, ktora regularnie kupuje X i mowi, ze jest to jej
ulubiona gazeta i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie te osobe, zastanow sie, jaka ta
osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wy-
rozniajace cechy.

Herbata

Wyobraz sobie, ze jestes w supermarkecie, sklepie spozywczym lub herbaciarni w
celu zakupu herbaty marki X i spotykasz tam osobg, ktora czesto kupuje herbate
marki X i mowi, ze jest to jej ulubiona marka i ktéra do niej pasuje. Wyobraz sobie
te osobg, zastandw sie, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charak-
terystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Jogurty

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu
jogurtu X. Spotykasz tam osobg, ktora czesto kupuje jogurt X i ktory do niej pasuje.
Wyobraz sobie t¢ osobe, zastandow sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje /
jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Kawa

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu
kawy X. Spotykasz tam osobe, ktora czesto kupuje kawe X i mowi, ze jest to jej
ulubiona kawa i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow sig, jaka ta
osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wy-
rozniajace cechy.

Ketchup

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie spozywczym w celu zakupu ketchupu X. Spoty-
kasz tam osobe, ktora czesto kupuje ketchup X i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie
te osobe, zastanow sie, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charak-
terystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Kosmetyki

Wyobraz sobie, ze jeste§ w drogerii, supermarkecie lub innym sklepie w celu zakupu
kosmetykéw marki X. Spotykasz tam osobe, ktora czesto kupuje kosmetyki marki X
i mowi, ze jest to jej ulubiona marka i ktéra do niej pasuje. Wyobraz sobie te osobe,
zastanOw sig¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystycz-
ne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.
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Leki prze-
ciwbolowe

Motocykle

Wyobraz sobie, ze jestes w aptece lub innym sklepie w celu zakupu lekéw przeciw-
boélowych marki X. Spotykasz tam osobe, ktora czgsto kupuje leki przeciwbolowe
marki X. Zastanoéw si¢, jaka ona jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charaktery-
styczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Wyobraz sobie, ze jestes w miejscu sprzedazy motocykli w celu zakupu lub obejrze-
nia motocyklu marki X. Spotykasz tam osobe, ktora zamierza kupi¢ motocykl marki
X 1 mowi, ze wczesniej rOwniez taki posiadata i ze ten motocykl do niej pasuje.
Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanéw si¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje /
jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Napoje
gazowane

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu
X. Spotykasz przy poétce z napojami gazowanymi osobe, ktora czesto kupuje X i
twierdzi, ze ta marka do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanéw sig, jaka ta
osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wy-
rozniajace cechy.

Narzedzia

Mgzczyzni

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie w celu zakupu lub obejrzenia sprzetu marki X.
Spotykasz tam osobeg, ktora kupuje wiasnie kolejny sprzet marki X i mowi, ze jest do
tej marki przekonany od lat i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow
si¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specy-
ficzne/ wyrdzniajace cechy.

Obuwie

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie obuwniczym z zamiarem obejrzenia lub zakupu
butow marki X i widzisz osobg, ktora wlasnie kupuje buty marki X i mowi, ze jest to
jej ulubiona marka. Zastanow sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa
jej charakterystyczne/specyficzne/wyrézniajace cechy.

Odziez

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie odziezowym z zamiarem obejrzenia lub zakupu
ubrania marki X i widzisz osobe, ktora wlasnie kupuje ubranie marki X i mowi, ze
jest to jej ulubiona marka i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie te¢ osobe, zastanow
sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specy-
ficzne/ wyrozniajace cechy.

Odziez
sportowa

Wyobraz sobie, ze jeste$ w sklepie odziezowym X z zamiarem obejrzenia lub zaku-
pu ubrania marki X i widzisz osobe, ktora wtasnie kupuje ubranie marki X i mowi,
ze jest to jej ulubiona marka i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobg, zasta-
néw sie, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/
specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Opony

Mgzczyzni

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie w celu zakupu/obejrzenia opon marki X. Spoty-
kasz tam osobg, ktora kupuje zawsze opony marki X i mowi, ze jest to jej ulubiona
marka i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow sig, jaka ta osoba
jest/ co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace
cechy.

Papierosy

palacze

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie lub supermarkecie w celu zakupu papierosow
marki X. Spotykasz tam osobg, ktdra czgsto kupuje papierosy X i mowi, ze jest to jej
ulubiona marka. Zastanow sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej
charakterystyczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Pasta do
zgbow

Wyobraz sobie, ze jeste§ w drogerii lub supermarkecie w celu zakupu pasty do zg-
bow marki X. Spotykasz tam osobe, ktora czgsto kupuje paste marki X. Zastanow
sig, jaka ona jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne cechy.

Perfumy

Wyobraz sobie, ze jeste§ w drogerii, supermarkecie lub innym sklepie w celu zakupu
perfum marki X. Spotykasz tam osobe, ktdra czgsto kupuje perfumy marki X i mo-
wi, ze jest to jej ulubiona marka i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobg,
zastanow si¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystycz-
ne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Piwo

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie lub supermarkecie w celu zakupu piwa marki X.
Spotykasz tam osobg, ktora czgsto kupuje piwo X i méwi, ze jest to jej ulubione
piwo i ktére do niej pasuje. Wyobraz sobie te osobe, zastanow sig, jaka ta osoba jest
/ co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace
cechy.

Programy i

gry kompu-
terowe

mtodzi /
wyksztalce-

ni

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie komputerowym w celu obejrzenia nowinek kom-
puterowych. Spotykasz tam osobg, ktora kupuje wlasnie oprogramowanie marki X i
méwi, ze jest do niego przekonany, bo mial wczesniejsze wersje tego programu.
Zastandw sig, jaka ta osoba jest / co jg charakteryzuje / jakie sg jej charakterystycz-
ne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.
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Proszek do
prania

Radio

Wyobraz sobie, ze jeste§ w supermarkecie w dziale chemicznym lub innym sklepie
w celu zakupu proszku marki X. Spotykasz tam osobe, ktora czesto kupuje proszki
do prania marki X i ta marka do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow sig,
jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/
wyrodzniajace cechy.

Wyobraz sobie, ze wsiadasz do samochodu osoby, ktora cala droge stucha radia X i
mdwi, ze jest to jej ulubiona stacja i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobg,
zastanow sie, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystycz-
ne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Restauracje
szybkiej
obstugi

Wyobraz sobie, ze wchodzisz do X w celu przegryzienia czego$§ 1 spotykasz tam
osobe, ktora uwaza, ze X jest najlepsza restauracja szybkiej obstugi i woli by-
wac/odwiedzaé tylko restauracje X i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe,
zastanow si¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystycz-
ne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Samochody

Wyobraz sobie, ze jeste§ w salonie samochodowym marki X celu zakupu lub obej-
rzenia samochodu marki X. Spotykasz tam osobg, ktéra zamierza kupi¢ samochod
marki X 1 mowi, ze wczesniej rowniez taki posiadata, i ta marka do niej pasuje.
Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow si¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje /
jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Sieci skle-
péw RTV

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie RTV sieci X w celu obejrzenia lub zakupu sprzg-
tu RTV i widzisz osobe, ktora takze przyszta z zamiarem zakupu sprzetu RTV i
twierdzi, ze kupuje tylko w tej sieci i ktéra do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe,
zastanow sig¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystycz-
ne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Sieci
telefoniczne

Wyobraz sobie, ze wchodzisz do salonu operatora X i spotykasz tam osobe, ktora
jest od lat ma numer w sieci X i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe, zasta-
néw sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/
specyficzne/ wyrozniajace cechy.

Soki

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu
sokow marki X. Spotykasz tam osobg, ktora czesto kupuje soki X i mowi, ze jest to
jej ulubiona marka i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie te osobe, zastandw sig, jaka
ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/
wyrdzniajace cechy.

Sprzet AGD
(pralki,
lodowki
itd.)

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie AGD w celu zakupu pralki lub lodowki X. Spo-
tykasz tam osobg, ktora kupujac sprzgt AGD zawsze wybiera marke X, bo do niej
pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow sie, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzu-
je / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Sprzet
kompute-
rowy

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie komputerowym w celu zakupu komputera lub
laptopa marki X. Spotykasz tam osobg, ktora kupujac sprzet komputerowy zawsze
wybiera marke X. Zastanow si¢, jaka ona jest / co ja charakteryzuje / jakie s jej
charakterystyczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Sprzet RTV
(TV, odtwa-
rzacze DVD
itd.)

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie RTV w celu zakupu telewizora lub odtwarzacza
marki X. Spotykasz tam osobg, ktora kupujac sprzet RTV zawsze wybiera marke X,
jest jej ulubiong i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastandw sig¢, jaka ta
osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wy-
rézniajace cechy.

Stacje paliw

Wyobraz sobie, ze jeste$§ na stacji X w celu zakupu paliwa marki X. Spotykasz tam
osobe, ktora czgsto kupuje paliwo X 1 mowi, ze jest to jej ulubiona marka i ktora do
niej pasuje. Wyobraz sobie te osobe, zastanow sig¢, jaka ta osoba jest / co ja charakte-
ryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrozniajace cechy.

Supermar-
kety

Wyobraz sobie, ze jeste§ w X w celu dokonania zakupdéw i widzisz osobe, ktdra
takze czesto kupuje w tym sklepie — pamigtasz ja z widzenia. Zastanow sig, jaka ta
osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystycz-
ne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Telefony
komorkowe

Wyobraz sobie, ze wchodzisz do salonu z telefonami komérkowymi w celu zaku-
pw/wymiany telefonu marki X na nowszy model. Spotykasz tam osobe, ktora takze
od lat korzysta z telefonu marki X i zamierza takze wymieni¢ na nowszy tej samej
marki X. Zastanow sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charak-
terystyczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.
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Telewizja

Wyobraz sobie, ze w rozmowie z nieznang ci osoba o zawarto$ci ré6znych progra-
moéw telewizyjnych okazuje sig, ze jej ulubionym kanalem telewizyjnym jest kanat
X i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow sig¢, jaka ta osoba jest /
co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyr6zniajace ce-
chy.

Ubezpie-
czenia (auto
/ mieszka-
nia/na zycie
itd.)

Wyobraz sobie, ze jeste§ w punkcie oferujacym ubezpieczenia réoznych firm ubez-
pieczeniowych w celu zakupu ubezpieczenia mieszkania, autocasco lub ubezpiecze-
nia na zycie i widzisz osobeg, ktora przedhuza kolejny raz umowe ubezpieczeniowa z
firmg X. Zastanow sig¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charak-
terystyczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Uczelnie

Wyobraz sobie, ze nowo poznana osoba okazuje si¢ by¢ absolwentem uczelni X.
Zastandw sig, jaka ta osoba jest / co jg charakteryzuje / jakie sg jej charakterystycz-
ne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Wodka

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie lub supermarkecie w celu zakupu wodki marki
X. Spotykasz tam osobe, ktora takze kupuje wodke X i mowi, ze jezeli kupuje wod-
ke, to gtownie X. Zastanow sie, jaka ta osoba jest / co jg charakteryzuje / jakie sg jej
charakterystyczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Zegarki

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie przy stoisku z zegarkami marki X i widzisz oso-
be, ktora takze oglada zegarki tej marki, pokazujac, ze ma zegarek marki X i jest
przekonany do tej marki, bo do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow sig,
jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/
wyrodzniajace cechy.
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Zalacznik 4. Instrukcje wyobrazeniowe z kontekstem spotecznym

od

Kategoria

Grupa
docelowa

Instrukcja wprowadzajaca w kontekst i wywolujaca/ozywiajaca skojarzenie z
konsumentami marek

Banki

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi do banku X. Jedna osoba z twojej grupy
moéwi, ze jest staltym klientem tego banku, i jest do niego przekonana i ten bank
pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastandéw sie, jaka ta osoba jest / co jg cha-
rakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Batoniki

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie spozywczym lub supermarkecie
w celu zakupu batonikow. Przy poétce z batonikami Jedna osoba z twojej grupy
postanowita kupi¢ batoniki marki X twierdzac, ze jest to jej ulubiona marka, ktora
pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastandéw sie, jaka ta osoba jest / co j3 cha-
rakteryzuje / jakie s jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyr6zniajace cechy.

Czasopisma i
magazyny

Wyobraz sobie, ze jestes$ ze znajomymi przed kioskiem lub w innym miejscu sprze-
dazy prasy i chcesz kupi¢ czasopismo. Jedna osoba z twojej grupy kupuje czasopi-
smo X, mowi, ze regularnie go kupuje i pasuje ono do niej. Wyobraz sobie te osobe,
zastanOw sie, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystycz-
ne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Czekolady

Wyobraz sobie, ze jestes ze znajomymi w sklepie spozywczym lub supermarkecie
w celu zakupu batonikow. Przy polce z czekoladami Jedna osoba z twojej grupy
postanowita kupi¢ czekolady X twierdzac, ze jest to jej ulubiona czekolada, ktora
pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastandéw sie, jaka ta osoba jest / co jg cha-
rakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Gazety co-
dzienne

(dzienniki)

Wyobraz sobie, ze jestes ze znajomymi przed kioskiem lub w innym miejscu sprze-
dazy prasy i chcesz kupi¢ gazete. Jedna osoba z twojej grupy kupuje gazete X,
moéwi, ze regularnie j3 kupuje i pasuje ona do niej. Wyobraz sobie t¢ osobe, zasta-
néw sie, jaka ta osoba jest / co jg charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/
specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Herbata

Wyobraz sobie, ze jeste§ ze znajomymi w supermarkecie, sklepie spozywczym lub
herbaciarni w celu zakupu herbaty. Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupié¢
herbate X twierdzac, Ze jest to jej ulubiona herbata, ktora pasuje do niej. Wyobraz
sobie te osobe, zastanow sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej
charakterystyczne/ specyficzne/ wyrozniajace cechy.

Jogurty

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie spozywczym lub supermarkecie
w celu zakupu jogurtu. Przy pétce z jogurtami Jedna osoba z twojej grupy posta-
nowita kupi¢ jogurt X twierdzac, Ze jest to jej ulubiony jogurt, ktory pasuje do niej.
Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow si¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje /
jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Kawa

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie spozywczym lub supermarkecie
w celu zakupu kawy. Jedna osoba z twojej grupy postanowila kupi¢ kawe X
twierdzac, ze jest to jej ulubiona kawa, ktéra pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢ osobg,
zastanOw sie, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystycz-
ne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Ketchup

Wyobraz sobie, ze jestes ze znajomymi w sklepie spozywczym w celu zakupu ke-
tchupu. Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupi¢ ketchup X twierdzac, ze
regularnie kupuje ten ketchup, ktory pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢ osobg, zasta-
now sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/
specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Kosmetyki

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w drogerii, supermarkecie Iub innym skle-
pie w celu zakupu kosmetykow. Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupié
kosmetyki X twierdzac, ze jest to jej ulubiona marka, ktéra pasuje do niej. Wyobraz
sobie t¢ osobg, zastanow sie, jaka ta osoba jest / co jg charakteryzuje / jakie sg jej
charakterystyczne/ specyficzne/ wyrézniajace cechy.

Leki  prze-
ciwbolowe

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w aptece lub innym sklepie w celu zakupu
lekow przeciwbolowych. Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupi¢ leki prze-
ciwbolowe X twierdzac, ze czgsto je kupuje X. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow
si¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specy-
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ficzne/ wyrodzniajace cechy.

Motocykle

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w miejscu sprzedazy motocykli w celu
zakupu lub obejrzenia motocyklu marki X. Jedna osoba z twojej grupy zamierza
kupi¢ motocykl marki X i mowi, ze jest to jej ulubiona marka motoru, ktora pasuje
do niej. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastandow sig¢, jaka ta osoba jest / co ja charaktery-
zuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Napoje
zowane

ga-

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie spozywczym lub supermarkecie
w celu zakupu napoju gazowanego. Przy potce z napojami gazowanymi Jedna oso-
ba z twojej grupy postanowita kupi¢ X twierdzac, ze regularnie kupuje X, bo ta
marka pasuje do niej. Wyobraz sobie te osobe, zastanow sig, jaka ta osoba jest / co ja
charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Narzgdzia

Mgzczyzni

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie w celu zakupu lub obejrzenia
sprzgtu marki X. Jedna osoba z twojej grupy zamierza kupi¢ sprz¢t marki X méowi,
ze jest do tej marki przekonany od lat, Ze pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢ osobe,
zastanOw sig, jaka ta osoba jest / co jg charakteryzuje / jakie sg jej charakterystycz-
ne/ specyficzne/ wyrozniajace cechy.

Obuwie

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie obuwniczym z zamiarem obej-
rzenia lub zakupu butéw marki X. Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupié¢
buty X twierdzac, ze jest to marka, do ktdrej jest przekonana od lat, ktora posiada od
lat i ktora pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastandéw sie, jaka ta osoba jest /
co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace
cechy.

Odziez

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie odziezowym z zamiarem obej-
rzenia lub zakupu ubran marki X. Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupié
ubrania X twierdzac, ze jest to marka, do ktorej jest przekonana od lat i ktora pasuje
do niej. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastandow si¢, jaka ta osoba jest / co ja charaktery-
zuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Odziez spor-
towa

Wyobraz sobie, ze jeste$s ze znajomymi w sklepie odziezowym z zamiarem obej-
rzenia lub zakupu ubrania marki X. Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupic¢
ubrania X twierdzac, ze jest to marka, do ktorej jest przekonana od lat i ktora pasuje
do niej. Wyobraz sobie te¢ osobe, zastandw sig, jaka ta osoba jest / co ja charaktery-
zuje / jakie sa jej charakterystyczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Opony

Mez-
czyzni

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie w celu zakupu/obejrzenia opon.
Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupi¢ opony X twierdzac, ze jest to jej
ulubiona marka, do ktorej jest przekonana od lat i ktora pasuje do niej. Wyobraz
sobie t¢ osobe, jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Papierosy

palacze

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie lub supermarkecie w celu zakupu
papierosow. Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupi¢ papierosy X twierdzac,
ze jest to jej ulubiona marka i ktora pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢ osobe, zasta-
néw sie, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystycz-
ne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Pasta do

zgbow

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w drogerii lub supermarkecie i chcesz kupié
paste do zebow. Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupic paste X twierdzac,
ze jest to jej ulubiona marka, ktora pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow
sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystycz-
ne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Perfumy

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w drogerii, supermarkecie Iub innym skle-
pie w celu zakupu perfum. Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupi¢ perfumy
X twierdzac, ze jest to jej ulubiona marka, ktéra pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢
osobg, zastanow si¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charaktery-
styczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Piwo

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie spozywczym lub supermarkecie
w celu zakupu piwa. Przy potce z piwem Jedna osoba z twojej grupy postanowita
kupi¢ piwo X twierdzac, ze regularnie kupuje X, jest jej ulubione piwo i pasuje do
niej. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow sie, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje /
jakie s jej charakterystyczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.
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Programy i
gry kompute-
rowe

mtodzi /
wyksztalceni

Wyobraz sobie, Ze jeste$ ze znajomymi w sklepie komputerowym w celu obejrzenia
nowinek komputerowych. Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupi¢ opro-
gramowanie marki X i mowi, ze jest do niego przekonany, bo mial wcze$niejsze
wersje tego programu i pasuje do niego. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastandw sie, jaka
ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystycz-
ne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Proszek do
prania

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w supermarkecie w dziale chemicznym lub
innym sklepie w celu zakupu proszku. Przy polce z proszkami Jedna osoba z two-
jej grupy postanowita kupi¢ proszek do prania marki X. Wyobraz sobie t¢ osobe,
zastanéw sig, jaka ona jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystycz-
ne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Radio

Wyobraz sobie, ze jedziesz ze znajomymi samochodem. Twdéj kolega/kolezanka
wlaczyta radio X i moéwi, ze jest to jego/jej ulubiona stacja, ktdra pasuje do
niej/niego. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow si¢, jaka ona jest / co jg charakteryzuje
/ jakie sg jej charakterystyczne/specyficzne/wyrozniajace cechy.

Restauracje
szybkiej
obstugi

Wyobraz sobie, ze wchodzisz ze znajomymi do X w celu przegryzienia czegos.
Twoj kolega/kolezanka uwaza, ze X jest najlepsza restauracjg szybkiej obstugi i
woli bywaé/odwiedza¢ tylko restauracje X, bo pasuje do niej/niego. Wyobraz sobie
te osobg, zastandw sie, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charak-
terystyczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Samochody

Wyobraz sobie, ze jeste§ ze znajomymi w salonie samochodowym marki X celu
zakupu lub obejrzenia samochodu marki X. Jedna osoba z twojej grupy zamierza
kupi¢ samochod marki X 1 mowi, ze jest to jej ulubiona marka, ktora pasuje do niej.
Wyobraz sobie t¢ osobe, jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Sieci  skle-
pow RTV

Wyobraz sobie, ze chcesz wraz ze znajomymi wpas¢ do sklepu RTV w celu obej-
rzenia/zakupu sprzgtu RTV. Jedna osoba z twojej grupy proponuje pdjs¢ do X
twierdzac, ze jest to sie¢, do ktorej jest przekonana, ktorg lubi i ktora pasuje do niej.
Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow sig, jaka ona jest / co ja charakteryzuje / jakie sa
jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Sieci telefo-

niczne

Wyobraz sobie, ze wchodzisz ze znajomymi do salonu operatora X. Jedna osoba z
twojej grupy chce przedtuzy¢ umowe lub kupié¢ karte, twierdzac, ze jest to sie¢, do
ktorej jest przekonana od lat i ktéra pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢ osobe, zasta-
now sie, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystycz-
ne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Soki

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie spozywczym lub supermarkecie
w celu zakupu sokow. Przy potce z sokami Jedna osoba z twojej grupy postanowi-
ta kupi¢ soki X twierdzac, ze regularnie kupuje X, sa to jej ulubione soki i pasujg do
niej. Wyobraz sobie t¢ osobe, jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace ce-
chy.

Sprzet AGD
(pralki, lo-
dowki itd.)

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie AGD w celu obejrzenia/zakupu
sprzgtu AGD. Jedna osoba z twojej grupy postanowila kupi¢ zakupu sprzgtu AGD
marki X twierdzac, ze jest to marka, do ktorej jest przekonana od lat, ktdrag posiada
od lat i ktéra pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow sig, jaka ona jest / co
ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Sprzet kom-
puterowy

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie komputerowym w celu zakupu
komputera lub laptopa. Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupi¢ sprzet kom-
puterowy marki X, twierdzac, ze jest to marka, do ktorej jest przekonana od lat,
ktora posiada od lat i ktora pasuje do niej. Wyobraz sobie te osobe, zastanow sig,
jaka ona jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/
wyrozniajace cechy.

Sprzgt RTV
(TV, odtwa-
rzacze DVD
itd.)

Wyobraz sobie, ze jestes ze znajomymi w sklepie RTV w celu w celu zakupu tele-
wizora lub odtwarzacza. Jedna osoba z twojej grupy postanowita kupié¢ sprzgtu
marki X twierdzac, ze jest to marka, do ktorej jest przekonana od lat, ktdrag posiada
od lat i ktora pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow sig, jaka ona jest / co
ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Stacje paliw

Wyobraz sobie, ze jeste$ jedziesz ze znajomymi samochodem i potrzebujecie za-
tankowac paliwo. Jedna osoba z twojej grupy proponuje zajecha¢ do X twierdzac,
ze jest to stacja paliw, do ktorej jest przekonana, ktora lubi i ktora pasuje do nie;j.
Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow sig¢, jaka ona jest / co ja charakteryzuje / jakie sa
jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.
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Supermarke-
ty

Wyobraz sobie, ze chcesz wraz ze znajomymi wpasé do supermarketu w celu doko-
nania zakupoéw. Jedna osoba z twojej grupy proponuje pdjs¢ do X twierdzac, ze
jest to supermarket, do ktorego jest przekonana, ktory lubi i ktéry pasuje do nie;j.
Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow sig¢, jaka ona jest / co ja charakteryzuje / jakie sa
jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Telefony
komorkowe

Wyobraz sobie, ze wchodzisz ze znajomymi do salonu z telefonami komérkowymi.
Jedna osoba z twojej grupy postanowita wymieni¢ dotychczasowy telefon na no-
wy model X twierdzac, ze jest to marka, ktora lubi, do ktorej jest przekonana od lat i
ktéra pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow sie, jaka ona jest / co ja
charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Telewizja

Wyobraz sobie, ze rozmawiacie ze znajomymi o zawarto$ci réznych programow
telewizyjnych. Jedna osoba z twojej grupy mowi, ze jej ulubionym kanatem tele-
wizyjnym jest kanat X. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow si¢, jaka ona jest / co ja
charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Ubezpiecze-
nia (auto
casco,
mieszkania

lub na zycie
itd.)

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w punkcie oferujacym ubezpieczenia roz-
nych firm ubezpieczeniowych w celu zakupu ubezpieczenia mieszkania, autocasco
lub ubezpieczenia na zycie. Jedna osoba z twojej grupy chce przedtuzy¢ kolejny
raz umowe ubezpieczeniowg z firmg X. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastandw sig, jaka
ona jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdz-
niajace cechy.

Uczelnie

Wyobraz sobie, ze rozmawiacie ze znajomymi o zaletach réznych uczelni. Jedna
osoba z twojej grupy mowi, ze jest absolwentem uczelni X lub jej syn/cérka studiu-
je lub jest absolwentem uczelni X. Wyobraz sobie tego znajomego/a, zastanow sig,
jaka ona jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/
wyrozniajace cechy.

Wodka

Wyobraz sobie, Ze jeste$ ze znajomymi w sklepie lub supermarkecie w celu zakupu
wodki. Przy potce z wodka Jedna osoba z twojej grupy proponuje kupi¢ wodke X.
Mowi, ze jezeli kupuje wodke, to gtownie X. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow sie,
jaka ona jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/
wyrozniajace cechy.

Zegarki

Wyobraz sobie, ze jeste$ ze znajomymi w sklepie przy stoisku z zegarkami. Jedna
osoba z twojej grupy postanowita kupi¢ zegarek marki X, twierdzac, ze jest to
marka, do ktorej jest przekonana od lat i ktéra pasuje do niej. Wyobraz sobie t¢
osobe, zastandow si¢, jaka ona jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charaktery-
styczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.
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Zatacznik 5. Procedura badan jakosciowych z kontekstem spotecznym

Procedura badan

Cel oficjalny badan: poznanie zwyczajow konsumentéw, studiujecie zachowania konsumenckie (inteligencja
i problemy psychiczne ludzi was nie interesuja i nie to badacie). W przyszlosci chcecie zajmowac si¢ bada-
niami rynku.

0 etap: Oswojenie osoby z ekranem laptopa i nawiagzanie kontaktu

Pokazujemy plansze z mapa Polski. Mozna opowiedzie¢ o sobie, skad jestescie, pokazaé, z jakich okolic
sa wasze rodzice. Zapytac, z jakich okolic pochodzi respondent, w jakich czes$ciach Polski bywat, gdzie stuzyt w
wojsku, gdzie jezdzi na odpoczynek, gdzie studiuja/mieszkaja dzieci itd. (w zaleznosci od osoby). Po nawigzaniu
kontaktu i osiggnigcia stanu braku skrepowania w opowiadaniu o sobie przez respondenta mozna zaczyna¢ badania.

1 etap: Identyfikacja kategorii produktéw, w ktore konsument jest zaangazowany i o ktorych posiada z
tego tytutu wieksza wiedze z przygotowanej listy 40 kategorii. Zadajemy 2 pytania:

P1: Kategorie, ktore on zamierza kupi¢ w najblizszym czasie

P2: Kategorie, ktorych zakupem jest zainteresowany w przysztosci,

P3: Kategorie, ktorymi si¢ interesuje i o ktorych marzy + ma orientacje nt. marek wystepujacych w katego-
rii

Badacz sposrod wielu kategorii wskazanych przez respondenta wybiera 4-6 (w zaleznosci od kondycji re-
spondenta i jego postawy wobec badan), ktore beda przedmiotem wywiadu z tym respondentem w kolejnych eta-
pach.

Poniewaz osoba zaznaczy wigcej kategorii, niz 4-6, to do badan wybieramy proporcjonalnie kategorie,
ktore osoba zamierza kupi¢ w krotkim czasie, dlugim i marzeniowe — zeby osobie bylo ciekawiej. Z drugiej strony
wybieramy przede wszystkim te kategorie, ktore ogdlnie rzadziej wybierane (wyréwnane s3 one do prawej). Poza
tym korzystamy z tabeli frekwencji wczesniej przez was zrealizowanych wywiadow. Na koncu sg szczegdtowe
uwagi.

2 etap: Identyfikacja marek w ramach kategorii, ktére konsument (a) najbardziej chciatby posia-
daé/marzy o niej niezaleznie od ceny (!) oraz (b) ktdérg najbardziej/zdecydowanie (!) nie chciatby posiadaé. Wersje:

Sposrod listy marek konsument wskazuje marki, ktore sa mu bardzo dobrze znane, o ktérych ma wyrobio-
ne zdanie, a nastepnie wskazuje najbardziej pozadana i najmniej pozadana. Wazny tu element emocjonal-
ny: chec vs. nieche¢ niezaleznie od ceny. Ubrac to w koszulki 1 wlozy¢ do sgregatora, aby mozna $cieral-
nym flamastrem zaznacza¢ ,,fajeczkami” znane marki a pdzniej otoczy¢ kotkiem najbardziej pozadanag i
najmniej pozadang. Moze okazac¢ si¢ tak, ze nie ma tej najbardziej pozadanej wg respondenta  wtedy
niech wybierze najblizszy substytut z listy, ktorg mamy.

Jezeli nie jest w stanie wskaza¢ najmniej pozadang (zna malo marek), to zwigkszy¢ liczbe badanych kate-
gorii tak, aby docelowo osoba opisata co najmniej 8 marek

3 etap: Uruchamiamy w miedzyczasie na laptopie pliki z markami wskazanymi przez respondenta jako
najbardziej i najmniej pozadanymi, zeby byly pod reka (pdzniej wystarczy tylko nacisnaé strzatke, aby przejs¢ do
nastepnej planszy).

Potencjalnie? zastanowi¢ si¢ nad kategoria i markami buforowymi, ktore sa tatwo wyobrazalne, emocjo-
nalnie nieobojetne, a jednoczesnie niezobowiazujace konsumenta do niczego (nie uruchamia aprobaty spotecznej).
Uruchomimy poprzez ten trening wyobrazni¢ konsumenta.

4 etap: Wzbudzanie wyobrazenia konsumenta

Wzbudzenie ,,zywego” wyobrazenia konsumenta najpierw marki najbardziej pozadanej (X), a w dalszej
kolejnosci (etap 5) najmniej pozadanej (Y) w identyczny sposob. Cykl X 1 Y dotyczy tej samej kategorii produk-
tow. Dopiero po wykonaniu wywiadu jednej kategorii przechodzimy do nastepne;j.
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potrzebujemy ,,zywe” wyobrazenie konsumenta, zeby ten konsument nie byt dla niego abstrak-
cyjny, fatwos¢ kojarzenia jego wlasciwosci w nastgpnych etapach wywiadu
unikamy przy tym sytuacji, w ktorej konsument miatby wyszczegdlnia¢ cechy/wlasciwosci
konsumenta marki X
instrukcja wyobrazeniowa w osobnym pliku (alfabetycznie ulozone kategorie)
5 etap: Badamy aspekty/wymiary, z uwagi na ktore konsument poréwnuje si¢ do konsumentéw dane;j
marki z 3 etapu.

Pozadana marka X

Pytanie la: Z uwagi na jakie cechy chcialby$ by¢ podobny do konsumenta marki X? (Ja Idealne - jako
konsument marki X). W przypadku wiekszej liczby cech poprosi¢ o wskazanie najbardziej pozadane;j
(wymienic je dla utatwienia) podkresli¢ te ceche

Pytanie 2a: Z uwagi na jaki cechy jestes podobny do konsumenta marki X? (Ja realne - jako konsument
marki X). W przypadku wigkszej liczby cech poprosi¢ o wskazanie najbardziej charakterystycznej dla re-
spondenta cechy (wymieni¢ je dla utatwienia) podkresli¢ t¢ ceche (tzw. cecha kluczowa)

Pytanie 3: Z uwagi na jakie cechy nie chcialby by¢ podobny do konsumenta marki X? (Ja niepozadane =
koszty wizerunkowe ponoszone przy zakupie marki). W przypadku wiekszej liczby cech poprosi¢ o wska-
zanie najbardziej niepozadanej (wymienic je dla utatwienia) podkresli¢ t¢ ceche

Niepozadana marka Y: Instrukcja wyobrazeniowa ogélna: Wyobraz, ze w tym samym czasie inna
osoba chce kupié¢ marke Y, ktora czesto kupuje i ktora jest jego ulubiona marks (doprecyzowaé wg specyfiki
kategorii)

Pytanie 1b: Z uwagi na jakie cechy nie chciatby$ by¢ podobny do konsumenta marki Y (Ja Idealne - jako
konsument marki Y). W przypadku wigkszej liczby cech poprosi¢ o wskazanie najbardziej niepozadane;j
(wymienic je dla utatwienia) podkresli¢ t¢ ceche

Pytanie 2b: Z uwagi na jakie cechy jeste$ [mimo wszystko] podobny do konsumenta marki Y (Ja realne -
jako konsument marki Y). W przypadku wigkszej liczby cech poprosi¢ o wskazanie najbardziej charakte-
rystycznej dla respondenta cechy (wymienic je dla ulatwienia) podkresli¢ t¢ ceche

Pytanie 3b: Z uwagi na jakie cechy mimo wyzej wyszczeg6lnionych wad chceiatbys$ by¢ podobny do kon-
sumenta marki Y? (Ja Idealne — zyski wizerunkowe z tytutu konsumpcji marki Y). W przypadku wickszej
liczby cech poprosi¢ o wskazanie najbardziej pozadanej (wymieni¢ je dla utatwienia)  podkresli¢ te ce-
che

6a etap (bez udziatu respondenta — analiza materialtdow wywiadu w domu): Identyfikacja wartosci -
marki X do obrazu siebie respondenta.

Réznica [Ja Idealne] — [Ja realne] = warto$¢ dodana  korzysci dla obrazu siebie konsumenta z tytutu kon-
sumpcji marki X

Réznica [Ja niepozadane] — [Ja realne] = warto$¢ ujemna  straty dla obrazu siebie konsumenta z tytutu
konsumpcji marki X

6b etap (bez udzialu respondenta — analiza materiatow wywiadu w domu): Identyfikacja wartosci -
marki Y dla obrazu siebie respondenta (strat wskutek konsumpcji).

Roéznica [Ja niepozadane] — [Ja realne] = warto$¢ ujemna  straty dla obrazu siebie konsumenta z tytutu
konsumpcji marki Y
Réznica [Ja Idealne] — [Ja realne] = warto$¢ dodana  korzysci dla obrazu siebie konsumenta z tytutu kon-
sumpcji marki Y

zbieznos¢ Ja-niepozgdane i Ja-realne pokaze, jakich cech osoba nie chce u siebie posiadacd, a realnie
posiada. Kupienie niechcianej marki moze realnie utwierdzac osobg w niechcianym wizerunku
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Zatacznik 6. Procedura badan jakosciowych bez kontekstu spotecznego

Procedura badan

Cel oficjalny badan: poznanie zwyczajow konsumentow, studiujecie zachowania konsumenckie (inteli-
gencja i problemy psychiczne ludzi was nie interesuja i nie to badacie). W przyszlosci cheecie zajmowa¢é
si¢ badaniami rynku.

0 etap: Oswojenie osoby z ekranem laptopa i nawiagzanie kontaktu

Pokazujemy plansz¢ z mapa Polski. Mozna opowiedzie¢ o sobie, skad jestescie, pokazaé, z jakich
okolic sg wasze rodzice. Zapytac, z jakich okolic pochodzi respondent, w jakich czgsciach Polski bywat,
gdzie stuzyt w wojsku, gdzie jezdzi na odpoczynek, gdzie studiuja/mieszkaja dzieci itd. (w zaleznos$ci od
osoby). Po nawigzaniu kontaktu i osiggni¢cia stanu braku skrgpowania w opowiadaniu o sobie przez respon-
denta mozna zaczyna¢ badania.

1 etap: Identyfikacja kategorii produktow, w ktore konsument jest zaangazowany i o ktorych po-
siada z tego tytutu wigksza wiedze z przygotowane;j listy 40 kategorii. Zadajemy 2 pytania:

P1: Kategorie, ktore on zamierza kupi¢ w najblizszym czasie

P2: Kategorie, ktorych zakupem jest zainteresowany w przysztosci,

P3: Kategorie, ktorymi si¢ interesuje i o ktorych marzy + ma orientacj¢ nt. marek wystepujacych w

kategorii

Badacz sposrod wielu kategorii wskazanych przez respondenta wybiera 4-6 (w zaleznosci od kondy-
cji respondenta i jego postawy wobec badan), ktore beda przedmiotem wywiadu z tym respondentem w kolej-
nych etapach.

Poniewaz osoba zaznaczy wiecej kategorii, niz 4-6, to do badan wybieramy proporcjonalnie katego-
rie, ktore osoba zamierza kupi¢ w krotkim czasie, dlugim i marzeniowe — zeby osobie bylto ciekawiej. Z dru-
giej strony wybieramy przede wszystkim te kategorie, ktore ogdlnie rzadziej wybierane (wyrdwnane sg one
do prawej). Poza tym korzystamy z tabeli frekwencji wcze$niej przez was zrealizowanych wywiadow.

2 etap: Identyfikacja marek w ramach kategorii, ktore konsument (a) najbardziej chciatby posia-
daé/marzy o niej oraz (b) ktdéra najbardziej nie cheiatby posiadac. Wersje:

Sposrod listy marek konsument wskazuje marki, ktore s mu bardzo dobrze znane, o ktorych ma wy-
robione zdanie, a nastepnie wskazuje najbardziej pozadana i najmniej pozadana. Wazny tu element
emocjonalny: che¢ vs. niecheé

Jezeli nie jest w stanie wskaza¢ najmniej pozadang (zna mato marek), to zwigkszy¢ liczbe badanych
kategorii tak, aby docelowo osoba opisata co najmniej 8 marek

3 etap: Uruchamiamy w miedzyczasie na laptopie pliki z markami wskazanymi przez respondenta
jako najbardziej 1 najmniej pozadanymi, zeby byly pod r¢ka (pdzniej wystarczy tylko nacisng¢ strzatke, aby
przej$é do nastgpnej planszy).

Potencjalnie? zastanowi¢ si¢ nad kategorig i markami buforowymi, ktére sg tatwo wyobrazalne,
emocjonalnie nieobojetne, a jednoczesnie niezobowigzujgce konsumenta do niczego (nie uruchamia aprobaty
spotecznej). Uruchomimy poprzez ten trening wyobrazni¢ konsumenta.

4 etap: Wzbudzanie wyobrazenia konsumenta

Wzbudzenie ,,zywego” wyobrazenia konsumenta najpierw marki najbardziej pozadanej (X), a w dal-
szej kolejnosci (etap 5) najmniej pozadanej (Y) w identyczny sposéb. Cykl X 1 Y dotyczy tej samej kategorii
produktow. Dopiero po wykonaniu wywiadu jednej kategorii przechodzimy do nastepne;.

potrzebujemy ,,zywe” wyobrazenie konsumenta, zeby ten konsument nie byt dla niego abstrakcyj-
ny, fatwos¢ kojarzenia jego wlasciwosci w nastepnych etapach wywiadu

unikamy przy tym sytuacji, w ktorej konsument miatby wyszczegolnia¢ cechy/wtasciwoscei kon-
sumenta marki X

instrukcja wyobrazeniowa w osobnym pliku (alfabetycznie utozone kategorie)

5 etap: Badamy aspekty/wymiary, z uwagi na ktére konsument porownuje si¢ do konsumentow
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danej marki z 3 etapu.
Pozadana marka X

Pytanie la: Z uwagi na jakie cechy chcialbys$ by¢ podobny do konsumenta marki X? (Ja Idealne - ja-
ko konsument marki X). W przypadku wigkszej liczby cech poprosi¢ o wskazanie najbardziej poza-
danej (wymieni¢ je dla utatwienia)  podkresli¢ te ceche
Pytanie 2a: Z uwagi na jaki cechy jestes podobny do konsumenta marki X? (Ja realne - jako konsu-
ment marki X). W przypadku wigkszej liczby cech poprosi¢ o wskazanie najbardziej charaktery-
stycznej dla respondenta cechy (wymieni¢ je dla utatwienia) podkresli¢ t¢ ceche (tzw. cecha klu-
czowa)
Pytanie 3: Z uwagi na jakie cechy nie chcialby by¢ podobny do konsumenta marki X? (Ja niepozada-
ne = koszty wizerunkowe ponoszone przy zakupie marki). W przypadku wigkszej liczby cech popro-
si¢ o wskazanie najbardziej niepozadanej (wymieni¢ je dla utatwienia) podkresli¢ t¢ ceche
Niepozadana marka Y: Instrukcja wyobrazeniowa ogélna: Wyobraz, Ze w tym samym czasie
inna osoba chce kupi¢ marke Y, ktora czesto kupuje i ktora jest jego ulubiona marksy (doprecyzowaé
wg specyfiki kategorii)

Pytanie 1b: Z uwagi na jakie cechy nie chciatby$ by¢ podobny do konsumenta marki Y (Ja Idealne -
jako konsument marki Y). W przypadku wickszej liczby cech poprosi¢ o wskazanie najbardziej nie-
pozadanej (wymienic je dla ulatwienia) podkresli¢ t¢ ceche

Pytanie 2b: Z uwagi na jakie cechy jestes [mimo wszystko] podobny do konsumenta marki Y (Ja re-
alne - jako konsument marki Y). W przypadku wigkszej liczby cech poprosi¢ o wskazanie najbar-
dziej charakterystycznej dla respondenta cechy (wymieni¢ je dla utatwienia)  podkresli¢ t¢ ceche
Pytanie 3b: Z uwagi na jakie cechy mimo wyzej wyszczegolnionych wad cheiatbys$ by¢ podobny do
konsumenta marki Y? (Ja Idealne — zyski wizerunkowe z tytutu konsumpcji marki Y). W przypadku
wigkszej liczby cech poprosi¢ o wskazanie najbardziej pozadanej (wymieni¢ je dla ulatwienia)
podkreslic te ceche

6a etap (bez udziatu respondenta — analiza materiatow wywiadu w domu): Identyfikacja wartoSci
dodanej marki X do obrazu siebie respondenta.

Réznica [Ja Idealne] — [Ja realne] = warto$¢ dodana  korzysci dla obrazu siebie konsumenta z tytu-
hu konsumpcji marki X

Réznica [Ja niepozadane] — [Ja realne] = warto$¢ ujemna  straty dla obrazu siebie konsumenta z ty-
tutu konsumpcji marki X

6b etap (bez udzialu respondenta — analiza materialow wywiadu w domu): Identyfikacja warto$ci
ujemnej marki Y dla obrazu siebie respondenta (strat wskutek konsumpcji).

Réznica [Ja niepozadane] — [Ja realne] = warto$¢ ujemna  straty dla obrazu siebie konsumenta z ty-
tutu konsumpcji marki Y
Roéznica [Ja Idealne] — [Ja realne] = warto$¢ dodana  korzysci dla obrazu siebie konsumenta z tytu-
hu konsumpcji marki X

zbieznos¢ Ja-niepozgdane i Ja-realne pokaze, jakich cech osoba nie chce u siebie posiadad, a re-
alnie posiada. Kupienie niechcianej marki moze realnie utwierdza¢ osobe w niechcianym wizerunku
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Zalacznik 7. Kwestionariusz wywiadu w badaniach jako$ciowych

Lp respondenta Liczba porzgdkowa badacza Data Czas wywiadu

min

1i 2 etap: Identyfikacja kategorii i marek

Wyb
ybrane Niepozadana

Lp kategorie Pozadana marka marka

Typ: B,D, M
Uzywa obecnie
Uzywat w przeszfosci
Uzywa ktos z rodziny
Uzywa obecnie
Uzywat w przesztosci
Uzywa ktos z rodziny

Ol L | W N| =

O uzytkowanie zapytac na koniec badan. Typ: B — bliska przysztos¢, D — daleka, M — marzenie.

Uzywanie: zaznaczamy krzyzykiem. Jezeli nie uzywata — zostawiamy puste miejsce

LP Marka Pozadane cechy Identyczne cechy Niepozadane cechy
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10

11

12

Ponizsze informacje sq niezbedne do statystycznego opracowania wynikow badan:

Wiek lat Ple¢: OMOK

Wyksztatcenie: O podstawowe, (3 zawodowe, (3 $rednie, OJ student/ka, O wyzsze lic., (J wyzsze mg.
Stan cywilny: (J kawaler/panna, (J zonaty/zamezna, (J rozwiedziony/a, (O wdowiec/wdowa

Miejsce zamieszkania (w przypadku oséb uczacych si¢ — miejsce zamieszkania rodzicow):

3 wie$, O miasto do 20 tys., O miasto 20-100 tys., O miasto 100-300 tys., (J miasto pow. 300 tys.
Wojewodztwo
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Zalacznik 8. Lista zebranych deskryptoréw w badaniu jakosciowym

elegancki
bogaty
oszczedny
pewna siebie
wesoty
nowoczesny
odwazny
skromny
sympatyczny
zadbany

profesjonalista
spokojny

mity

wybiera dobrg jakosé
ma dobry gust

ma pienigdze
oryginalny
rodzinny
towarzyski
wysportowany
zabawny

dba o siebie

ma duzo pieniedzy
ma gust

ma swoje zdanie
pracowity

ceni smak
delikatny
wyluzowany
zdecydowany

dobry gust
dobry styl
kreatywny
lubi stodycze
lubiany

ma klase

31
27

18
18
16
15
15
15
13

12

—_
-

-
o o

~N ~N N N0 oo 00 00 00 (O © W O WO O ©

[e>)Ne>Ne)Ne>Ne>Ne)l

pozadane w wizerunku TUM nieposiadane przez respondenta

wytwornoscé

z klasg

zadowolony
zorganizowanie

zwraca uwage na szczegoty
zwyczajny

zywiotowy

alternatywna

ambitny

arystrokratyczny
atrakcyjny

awangardowa

bardzo kobieca
bardzo lubiany

bardzo przyjacielska
bardzo zyczliwa
bezposredni

biegacz

brak naiwnosci
budzaca w innych zazdros¢
budzi podziw

budzi respekt

budzi zainteresowanie

businessman

bytaby na biezgco z technikg
ceni praktycznosé

ceni skromnos$c¢

ceni sobie wyglad
charyzmatyczny

chce by¢ popularna
chce mie¢ dobre zdjecia
chce sie dobrze ubieraé
chce sie podobaé
chtodna kalkulacja
chtopak z ulicy

2

- S a2 NDDNDNDNDNDNDDN

N
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lubi sprzet rtv

lubi stawiaé na swoim

lubi te soki

lubi wybiera¢ dobre rzeczy

lubi wybiera¢ popularne produkty
lubi zagraniczne czekolady

lubi znane marki

lubi zwyciezaé

luz

luzacki

tadne ksztalty
fadnie pachnie

tadnie ubrany

tadnie wyglada

fadnie wyglada na motorze

fadny usmiech

tapie okazje

fatwo sie z nim dogadaé

tatwy wybor

fowca okazji

ma bardzo lekkie podejscie do zycia
ma cel w zyciu

ma ciekawa osobowosc

ma czas zeby wstepowac do takich
sklepow

ma dalekosiezne plany

ma dobrg kondycje

ma dobrg pozycje

ma dobrg prace

ma dobrg prace ktorg lubi

ma dobry gust pod wzgledem wizual-
nym

ma dobry gust smakowy

ma dobry gust w czekoladach

ma dobry gust w smaku

ma dobry nastroj

ma dobry smak

ma dobry styl
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pije to, co lubi

poczucie gustu

poczucie stylu

podaza za tym co modne

podejmuje dobre decyzje

podoba sie chtopakom

podziwiana

popularny

posiadania okreslonego celu

potrafi dobiera¢ rzeczy zeby do siebie
pasowaty

potrafi sie przyzna¢ ze lubi inne skle-
py niz wszyscy

potrafi sie zachowa¢ w kazdej sytua-
cji

potrafi wybra¢

potrafi wytapaé promocje

pozytywny

precyzja

przedsiebiorcza

przystojny

raczej jest skromna

raczej spokojne usposobienie

raczej zamozna

radosny

robi porzadne zdjecia

robi to, co lubi

robi zdjecia bo to lubi

robi zdjecia profesjonalnie
rozmowny

rozsadny

rzeczy sg stylowe wiec ma dobry styl
silna psychicznie

sktonnos$¢ do smakotykow
stodka osoba

stodziudka powierzchownosc¢
smakosz kawy

solidny

specyficzny gust
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ceni jakosé
fadny
otwarty
biznesman
fajny

jest lubiany

ma szacunek innych
modny
nie przejmuje sie opinig innych

opanowany
prestiz

przecietny
przyjacielski
schludny
spontaniczny
usmniechniety
wybiera dobry smak
zamozny

zaradny

zdrowo sie odzywia
cieply

dba o zdrowie
dobrze ubrany

lubi wyzwania

ma duzo znajomych

ma kase
ma pasje
ma styl

madry

nie przywigzuje wagi do marek
nie wywyzsza sie

prosty

przyjazny

silny

stawia na jakos¢

szczupty
tradycjonalista

A bDbooowg

b

wWww WLDWWWwWwhbhhAr,PrEAPADMBAPADMDS L

WWWWWww

w w

ciagle w ruchu

ciggle sie usmiecha

cichy

ciekawa osoba

ciezko pracuje

czesto rozmawia przez telefon z
klientami

czutaby sie swobodnie w tym aucie
mimo, ze ludziom sie on nie podoba

da sie lubi¢
dba o komfort jazdy

dba o swoje interesy
dba o szczegoty
degustator

delektuje sie kawa
detaliczna

dtugie wtosy

dobra jako$¢ sprzetow
dobra sytuacja rodzinna
dobre samopoczucie
dobrze mu sie powodzi

dobrze orientuje sie w tym sprzecie

dobrze sie czuje w tym stroju

dobrze sie czuje z tymi perfumami

dobrze sie ubiera
dobrze wybiera
dobrze wyglada

dobrze zarabiajgcy
dobrze zarzgdza swojg firmg
docenia dobre produkty

doktadny

dorobita sie w zyciu
dos¢ pewna siebie
dowcipny

duzo wychodzi
duza pasja

duzo rozmawia przez telefon bo w

playu sg tanie rozmowy
duzo znajomych
dziewczyna z sgsiedztwa
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ma doby gust

ma dos¢ ciekawy gust

ma dos$wiadczenie

ma duzo obowigzkéw

ma gdzies opinie o innych
ma jakies zainteresowania

ma maty budzet
ma odwage

ma odwage wyrazac swoje odmienne
zdanie

ma powodzenie

ma powodzenie u kobiet

ma prestiz

ma smak

ma sporg wyobraznie

ma swoj interes

ma szacunek

ma w sobie co$ z dziecka

ma wiecej pieniedzy niz przecietnie
ma wiasne zdanie i sie go trzyma

ma wiasne zdanie ktérego sie trzyma
majetny

majsterkowicz

mniej pieniedzy wydaje na kawe
modnie sie ubiera

moze by¢ bogaty

moze by¢ sportowcem

moze nie zaleze¢ mu na kasie
moze niezbyt nowoczesny ale zna sie
na sprzecie

moze sie tadnie ubieraé

moze to jakis biznesmen
mozna na nig liczy¢

mozna na nig zawsze liczy¢
na czasie

na poziomie

napakowany

nastawiona na ludzi
naturalny
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spedza duzo czasu z rodzing
spokdj wewnetrzny

spora pewnosc siebie
sportowiec

spotyka sie ze znajomymii
sta¢ go na nie

sta¢ go na te rzeczy

sta¢ go zeby kupowa¢ w drozszych
sklepach
stanowczy

starsza

stawia na swoim

stawia na tradycyjne receptury
swobodny

systematyczny

szanowany

szanuje to auto

szanuje to co ma

szarmancki

szczery

szczupta

szukajgca nietypowych rozwigzan
Smiaty

Smieszny

taka swoja

to jeden z drozszych jogurtéw wiec
raczej ma pienigdze

trendy

troche walniety

troche wysportowana

Ubrana normalnie

uczynny

ugodowy

umie o siebie zadbac¢

umie postawic¢ na swoim

umie wyrazi¢ swoje odmienne zdanie
umiejetnos¢ narzucania swojej opinii

utrzymuje tradycje
uzywa w ogole perfum
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tradycyjny
uprzejmy

wolny
wyrafinowany
zdrowy
zoorganizowany
zorganizowany
zwykty

bardzo wysportowana
beztroski

biate zeby

ceni prostote

chce by¢ modna
ciekawa Swiata

dba o wyglad
dobra w tym co robi
dostojny
doswiadczony
dynamiczny

imprezowy
jest bogaty

jest na czasie

jest nowoczesny

kieruje sie swoim zdaniem
kobieca

kocha sport

kolezenski

kupuje nowosci
lojalny

NNNN NNDN N N Www wWwWwww

N

NN

NN

dzika

dZzentelmen

elitarna

elokwentny

fajny styl ktéry mi sie podoba

gospodarny
gustowny
harmonia

inna niz wszyscy

inni mogg mu troche zazdroscic
inteligentny

interesujg go spotkania
interesuje sie fotografig

jest alternatywna

jest atrakcyjna

jest ciekawski

jest do niej przekonana

jest gospodarzem imprezy

jest kim$ waznym

jest niezalezna
jest obeznana w sprzecie

jest oryginalna

jest rodzinna

jest sobg

jest specjalistg w tym, czym sie zaj-
muje

jest szanowany

jest w stanie przyzna¢ sie do tego ze
pije takie soki

kawowicz
Kobieta 30+

= A

nie boi nosi¢ swojej ulubionej marki

nie boi sie wyrazi¢ swojego gustu
nie chodzenie tatwiejszg sciezkg
nie chwali sie tym ze ma aparat
nie daje sie naciggng¢

nie daje sie podpusci¢
nie dba o opinie

nie dba o zdanie innych
nie goni za moda

nie idzie za masa
nie jest kiétliwa

nie jest leniwy
nie jest materialistg
nie jest podatna na wptyw reklam

nie jest rozrzutna

nie jest samolubny
nie jest zachtanna
nie kieruje sie marka

nie kieruje sie tym ze produkt jest
markowy

nie lubi dziadostwa

nie lubi siedzie¢ w domu

nie lubi sie chwali¢

nie lubi sie obnosi¢ ze swoimi pie-
niedzmi

nie lubi sie ubiera¢ w bardzo znanych
sklepach

nie lubi sie wyréznia¢

nie lubi wydawa¢ za duzo pieniedzy
nie ma parcia zeby wszystko mie¢
najlepsze

nie ma specyficznego gustu
nie moze sobie pozwoli¢ na wiekszy
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wazne jest dla niej to, ze w ogdle ma
samochod

wiara w siebie

wie co fadnie pachnie

wie co trzeba teraz nosi¢

wie ktéry model wybra¢ zeby dobrze
dziatat

wie, ze zegarek musi mie¢ styl
wiernos¢ marce

wierny

woli doptacié¢ i kupi¢ co$ lepszego niz
byle co

woli do$¢ znane restauracje do kto-
rych przychodzi duzo ludzi

woli wypi¢ jedng porzadna niz kilka
byle jakich

wybera dobrg jakos¢ odziezy
wybiera dobrg marke

wybiera dobrg marke, ale zty rodzaj
produktu

wybiera dobre rzeczy

wybiera dobry materiat

wybiera dobry sprzet

wybiera jg ze wzgledu na oszczed-
nosc¢ czasu wiec jest pracowita
wybiera jedne a porzgdne

wybiera tadne rzeczy

wybiera tagodne kosmetyki ktére nie
podrazniajg

wybiera mato znane marki ale tez
dobre

wybiera mniej znane marki ale tez
dobre

wybiera rownie dobry model ale w
nizszej cenie

wybiera sprawdzone marki

wybiera sprawdzony sprzet
wybiera sprzet dlatego ze jest mu
potrzebny a nie dlatego ze ma taki
kaprys

wybiera tansze rzeczy

wybiera z tych najlepszych



lubi dobrze zjesé¢
lubi luksus
lubi mie¢ duzy wybor

lubi nowinki

lubi wygrywaé
lubiana przez innych
ma loczki

ma poczucie humoru
ma sportowy styl

ma swoj styl

mtody

nie goni za nowos$ciami
nie jest wybredna

nie lansuje sie

nie musi by¢ we wszystkim najlepszy

nie musi mie¢ wszystkiego z gornej
potki

nie pije byle czego

nie poddaje sie

nie przechwala sie

niezalezny

peten zycia
piekny usmiech
poczucie humoru
podgza za modg

pogodny

pokorna
pomocny
pomystowy
powazny
praktyczny
prawdomowny
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kolorowa
koszykarz
krotkie wiosy

kupuje dla siebie a nie dla innych
kupuje dla smaku

kupuje najlepsze produkty
kupuje najnowsze modele
kupuje sprawdzone rzeczy
kupuje tylko rzeczy praktyczne

kupuje w siecidwkach czyli oszcze-
dza

kupuje zegarek bo jest jej potrzebny
lekkoduch

lubi bardziej sportowe rzeczy

lubi blyszcze¢ w towarzystwie

lubi ciepte kolory
lubi dobre jedzenie

lubi dobre marki
lubi dobry smak

lubi duzo fazi¢ po sklepach

lubi duzo zjesé

lubi ekskluzywny sprzet
lubi gotowac

lubi jazde

lubi mie¢ co$ porzadnego

lubi mie¢ raz na jaki$ czas co$ nowe-
go

lubi nosi¢ markowe rzeczy

lubi nosi¢ modne rzeczy

lubi nosi¢ oryginalne rzeczy

lubi nowoczesnos¢

lubi organizowa¢ imprezy

lubi oryginalne smaki
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wydatek

nie musi by¢ w centrum zaintereso-
wania

nie musi mie¢ najlepszej marki

nie musi robi¢ wrazenia

nie musi robi¢ wrazenia na innych
nie musi sie lansowaé

nie obawia sie opiniii innych

nie patrzy na innych

nie patrzy na to co inni powiedzg

nie patrzy na wyglad sprzetu tylko na
to jak bedzie dziataé

nie przechwala sie tym, ze ma kom-
puter

nie przejmuje sig¢ zdaniem innych

nie przeszkadza mu opinia innych
nie przywigzuje takiej uwagi do marki
nie przywigzuje wagi do powierz-
chownosci

nie przywigzuje za bardzo uwagi do
marki

nie szasta kasg

nie szasta pieniedzmi

nie szkoda mu pieniedzy na dobry
sprzet

nie szpanuje nowymi modelami tele-
fonow

nie ulega opiniom innych

nie uzywa najtanszych kosmetykow
nie wstydzi sie tego co mysli

nie wstydzi sie tego ze pije taki sok
nie wstydzi sie tego, ze ma mniej
popularny telefon

nie wydaje pieniedzy na niepotrzebny
sprzet

nie wydaje tak duzo na napoje

nie wydaje za duzo na kosmetyki
nie wyrdznia sig z ttumu

nie zadowala sie tandetg

nie zawsze kieruje sie marka

nie zwraca uwagi przy wyborze na
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wybiera znane marki

wybierajac kieruje sie smakiem a nie
ceng

wychodzi z zatozenia ze jak ma palic
papierosy to dobrej jakosci

wydaje mniej pieniedzy

wydaje mniej pieniedzy na stodycze
wygoda

wzbudza respekt

zabawowy

zadowola z tego ze co$ ma, ze ma
samochaod

zainteresowania

zakrecony

zalezy jej na jakosci
zamozna
zaoganizowany

zawsze ma czas
zawsze usmiechniety

zawziety
zdrowy tryb zycia

zdrowy usmiech

zgrabny

ztota rgczka

zna sig na aparatach
zna sie na czekoladzie
zna sie na fotografii

zna sie na kosmetykach

zna sie na modzie

zna sig na owocach

zna sie na sprzecie ktory kupuje
zna sie na telefonach

zna sie na tym

zna sie na tym co robi
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_ A

_ A aaaaa



marke

przedsiebiorczy 2 lubi orzezwiajgce smaki 1 normalny 1 zna sie na tym sprzecie 1
raczej bogata 2 lubi oszczedzaé 1 obeznanie w sprzecie 1 zna sie na zegarkach 1
rozrywkowy 2  lubi oszczedzac pienigdze 1 oczytany 1 zna swojg wartosé 1
rozwazny 2 lubi owoce 1 odréznia sie 1 znajomos¢ siebie 1
sita 2 lubi planowa¢ 1 odwaga, ze to pije 1 znajomos¢ wiasnych potrzeb 1
stylowy 2 lubi podobac sig innym 1 odwazy sig wlozy¢ co$ Smiatego 1 znatfaby sie na komputerach i sprze- 1
cie

sumienny 2 lubi prestiz 1 olewa opinie innych 1 znawca 1
szalony 2 lubi produkty dobrej jakosci 1 oszczedza czas 1 zwinny 1
szybki 2 lubi przestrzeh 1 oszczedza czas bo tam jest wszystko 1 zwraca uwage na zapach 1
szykowny 2 lubi robi¢ zakupy w dobrej cenie 1 outsider 1 zyciowy 1
Srednio zamozny 2 lubi sie dzieli¢ 1 pachnacy 1 zyje skromnie 1
utozony 2 lubi sie réznorodnie ubiera¢ 1 pasjonat 1 zyje spokojnie, nie w zawirowaniu 1
unikatowos¢ 2 lubi smak dziecinstwa 1 pedantyczny 1

uporzgdkowany 2 lubi sobie dobrze zjes¢ 1 pelen energii 1

wie co dobre 2 lubi sobie postucha¢ muzy 1 petna klasy 1

wie czego chce 2 lubi soki ktére sg pozywne 1 perfekcyjny 1

wrazliwy 2 lubi sport 1 piekny 1

wygadany 2 lubi sporty ekstremalne 1 pije rozreklamowane produkty 1

pozadane w wizerunku TUM posiadane przez respondenta
towarzyski 16  bardzo lubi stodycze 1 zaufanie do firmy 1 dbajgca o wyglad 1
energiczny 9  dobrze zorganizowany 1 zwariowany 1 uprzejmy 1
wesoty 8 dzentelmen 1 lubi spedzac czas ze znajomymi 1 spoleczny 1
nowoczesny 8  lubiimprezy i grille 1 zywiotowy 1 ma swoj gust 1
zadbany 5  nie wyrdznia sie z ttumu 1 petna radosci 1 lubi by¢ na czasie z technologig 1
pracowity 5 nie zmienia zdania 1 zwraca uwage na jakosc 1 lubi wygodne rzeczy 1
ceni jakosé 4  zwraca uwage na smak 1 lubi sprawdzac nowosci w sprzecie 1 ryzykant 1
rozsadny 4  gtodomor 1 dobrze gospodaruje pieniedzmi 1 umie dobrze wybraé 1
otwarty 4 kolezenski 1 dba o wyglad 1 ma wiasne zdanie 1
zabawny 4 ktora lubi adrenaline 1 zapracowany 1 rozgadany 1
dba o siebie 4 lubi atmosfere tej restauracii 1 potrafi nawigzywac kontakty 1 pogodny 1
delikatny 4 |ubi dobrg zabawe 1 wysublimowany gust 1 lubi chodzi¢ na ogniska czy grille 1
szczery 4 |ubi majsterkowaé 1 lubi o siebie dbaé 1 sumienny 1
lubi dobrze wygladaé 3  ma duzo zainteresowan 1 wrazliwy 1 lubi czekolade 1
lubi sport 3  naluzie 1 lubi by¢ na biezgco 1 zorganizowany 1
mity 3  nie dba o to co méwig inni 1 ceni wygode 1 potrafi sie zachowa¢ w kazdej sytua- 1
cji
dba o zdrowie 3  przedsigbiorcza 1 nie boi si¢ wyzwan 1 lubi sie bawic 1
lubi nowinki 3  stara sie wybiera¢ drozsze kosmetyki 1 dobrze wybiera produkty z ktérych 1 skromny 1
lepsze dla niej korzysta

lubi wygode 3  szuka okazji 1 uzywa znanych marek 1 stawia na swoim 1
odwazny 3  ceniprestiz 1 ma swoje zdanie 1 wyczucie dobrego smaku 1
modny 3  ceniwyglad sprzetu 1 duzo czasu spedza na telefoniena 1 lubi spotykac sie ze znajomymi 1
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przyktad gadajac

dgzenie do celu 3 dostojny 1 optymizm 1 zwraca uwage na wyglad zegarka 1
odpowiedzialny 3  dziwny 1 lubi wychodzi¢ ze znajomymi 1 woli postawi¢ na jakosc¢ 1
spontaniczny 3  kocha kolory 1 perfekcyjny 1 ceni sobie nowoczesnos¢ 1
sympatyczny 3  kocha zmiany 1 lubi mie¢ wybor 1 rozwazny 1
dobry gust 2 kochajacy rodzine 1 moze w moim wieku 1 zna sie na kosmetykach 1
wie co dobre 2 kupuje to co jest dla niego niezbedne 1 czasem kupuje cos tanszego 1 wygadany 1
lubi dobre jedzenie 2 lubi fast foody 1 wierna wyznawanym wartosciom 1 zawsze szczesliwy 1
niezalezny 2  lubi gadzety elektroniczne 1 chce posiada¢ dobry model 1 nie lubi siedzie¢ w domu 1
lubi mie¢ duzy wyboér 2 lubi nature 1 lubi stodycze 1 szczegotowosé 1
mtody 2 lubi nieznane rzeczy 1 zoorganizowany 1 lubi spotykac sie ze znajomymi na 1
grilu lub ogisku

oszczedny 2 lubi owoce 1 elegancki 1 pelen energii 1
wierna 2 lubi pitke nozng 1 lubi imprezy na powietrzu 1 lubi sie usmiechaé 1
woli poswieci¢ wiecej czasu na szu- 2 lubi podrézowaé 1 stara sie nie rzucac¢ w oczy 1 przywigzuje wage do wygladu 1
kanie zeby kupi¢ cos dobrego

pewna siebie 2 lubi roboty domowe 1 zdecydowany 1 wazna dla niego jest jako$c¢ zdjeé 1
przezorny 2 lubito, co dobre 1 wybiera dobry smak 1 lubi spotykac¢ sie ze znajomymi przy 1

herbacie
dobrze wyglada 2 lubiany 1 wiecznie gtodna 1 dynamiczny 1
wysportowany 2 tadny 1 przyjacielski 1 cieszacy sie z zycia 1
poczucie humoru 2  tapie promocje 1 lubi przygody 1 chce sie dobrze prezentowaé 1
zdrowo sie odzywia 2 mato zorganizowany 1 lubi klimat tej restauracji 1 dobrg jakosé 1
lubi dobrze zjes¢ 2 mangowiec 1 zabawowy 1 lubi towarzystwo przyjaciot 1
radosny 2  madry 1 majsterkowicz 1 dba o swdj wizerunek 1
sportowiec 2  normalny 1 ma rézne zainteresowania 1 ma duzo przyjaciot 1
peten zycia 2  opiekunczy 1 wyluzowany 1 dobry styl ubierania sie 1
usmniechniety 2  oszczedza czas bo w tesco sg rézne 1 nie stara sie dopasowac do innych 1 niezaleznie od ceny wybierze dobrg 1
produkty nie tylko spozywcze herbate
ma dobry gust 2  pasjonat 1 rezolutny 1 jest towarzyski 1
utozony 2  powazny 1 wybiera drozsze marki 1 stylowy 1
aktywny 2 praktyczny 1 wybiera korzystne taryfy 1 lubi by¢ dobrze pomalowana 1
wybiera dobrg jakosé 2 przyzwoity 1 lubi spedzac czas ze znajomymi na 1 ma duzo kontaktow 1
imprezach

lubi towarzystwo 2 sprytny 1 Zywy 1 lubi sie spotykac ze znajomymi 1
czesto rozmawia przez telefon 1 szczuply 1 zwraca uwage na wyglad 1 czesto spotyka sie ze znajomymi 1
entuzjazm 1 szybko zatatwia r6zne sprawy 1 wybiera kosmetyki dobrej jako$ci 1

lubi wychodzi¢ tam ze znajomymi 1 tolerancyjny 1 lubi nowoczesnos¢ 1

pedantyczny 1 utalentowana 1 opanowany 1

Tozsame z wizerunkiem TUM

lubi sport 8  ma porgbane gtowy 1 nie mozemy zy¢ bez tej marki 1 lubi by¢ na czasie 1
usmniechniety 5  ma swoje zdanie 1 lubi te same perfumy 1 lubi towarzystwo 1
ulubiona marka 5  maluje sie 1 nie wyrdznia sie 1 ulubiona czekolada 1
lubi czekolade 4  miody 1 ekologiczna 1 podobny gust 1
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mity

wesoty
sympatyczny
zadbany
zainteresowania
ma podobny gust
energiczny

dobry gust

lubi jogurty

lubi ten sam sok

ceni jakosé

lubi nowinki techniczne
rozrywkowy

kolezenski

lubi smsowaé

poczucie humoru

pracowity

ciggte marzenia

lubi pi¢ kawe

skromny

zdrowo sie odzywia

lubi by¢ w centrum zainteresowania
oszczedny

stuchanie muzyki

lubi zakupy

szczery

lubi te samg marke
dba o wyglad

lubi dobrg jakos¢

lubi stodycze
towarzyski

aktywny

przyjazny

zabawny

optymizm

lubi pizze

ma te same buty

ma telefon w tej samej sieci
pijemy te samg herbate
tez robie tam zakupy
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nie przejmuje sie opinig innych
nie ulega presiji

opanowany

wszystko ma zaplanowane
atrakcyjny

cierpliwy

daje sie nabrac na niskie ceny
dba o to by mie¢ dobrg prace

dbamy o zeby

gtodna

jest wybredny

kupuje to co lubi

kupujemy w siecidwkach

lubi elegancki wyglad tych samocho-
dow

lubi jezdzi¢

lubi kupowac

lubi mie¢ wybdr artykutow

lubi méwié ludziom co majg robié¢
lubi odpoczywaé

lubi oglgdaé¢ filmy

lubi podobne owoce

lubi roboty domowe

lubi sie ubiera¢ w sklepach marko-
wych

lubi soki

lubi spedzac czas z rodzing

lubi szperaé

ma dobrg opinie o niej

ma ograniczone srodki

ma pienigdze

ma restekt do eleganckich oséb
nie jest zbyt nowoczesna

nie pozwala sie obrazacé

nie wybrzydza

niedaleko mieszkamy koto biedronki
niesmiaty

niezdarny

oczy

odpowiedzialny

pije te herbate

pokorna
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poczucie wygody w ubraniach
lubi ketchup

ma duzo ubran

lubi by¢ w centrum uwagi

lubi produkty ktére sg na promocji
lubi stucha¢ muzyki

uzywamy tych kosmetykow
ciemne wiosy

kupuje jeden a porzgdny zegarek
pomystowy

umie sie zachowac

zwracamy uwage na smak

nie mamy odrobionej pracy domowej
lubi czasem zjesc¢ pizze

lubi rzeczy ktore majg wiele funkgciji

ma sentyment do motocykli

ma zwierzaka

ma szalone pomysty
samodzielny

nie wyjdzie z domu bez makijazu
podobny wiek

nie przejmuje sie tym, co mowig inni
umiejetnos¢ sprzeciwiania sie cze-
mus

spokojne podejscie
zarganizowana

dbam o to zeby dobrze wyglagdac
zwraca uwage na jakos¢
sportowiec

radosny

lubi batoniki

podobne zainteresowania
podaza za nowosciami

lubiany

imprezowy

nasz ulubiony motocykl

ten sam gust

pelen energii

dobry przyjaciel

duzo piszemy smsow

ma poczucie humoru
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zainteresowanie drugg osobg

pisze smsy

ma duze poczucie humoru

upor

lubi szybka jazde

niezwykta

ma gtowe na karku

czasem nie mam tyle pieniedzy zeby
kupi¢ lepsze

lubi dobre samochody

przywigzanie do marki

lubi te kawe

lubi mie¢ wszystko proste i wygodne
lubi oranzade

ma telefon w tej sieci

tez staram sie dobrze wygladac i
tadnie pachnie¢

wybieramy rzeczy dobrej jakosci
sktonnos$é do smakotykow

ma pasje

lubi nowoczesne rzeczy

lubi spedzac czas ze znajomymi
mnie tez sie podobajg te zegarki
rozmowny

zdecydowany

Smiaty

unikatowo$c¢

nie przesadza z drogimi zakupami
czasem tez wybieram gorszg marke
lubi dobre telefony

trzymamy sie jednej marki

lubi wtochy

lubi tadnie wygladacé

wybieramy dobrg jako$é

bardzo lubimy czekolade
zamitowanie do fotografii

lubi nowinki

lubi sie bawic

ma podobne zdania

odwazny

czasem jadam w mc donalds

lubi sie dobrze ubieraé
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stawiamy na jakosé 2  praktyczny 1 dazenie do celu 1 wazna jest dla nas jako$¢ telefonu 1
lubi przygody 1 prébowanie nie przejmowac sie opi- 1 lubi adrenaline 1 zamitowanie do motoryzacji 1
nig innych
alternatywna 1 przyjaznimy sie z jednym chtopakiem 1 wyczucie smaku 1 lubi nowinki technologiczne 1
chcemy dokonywac¢ dobrych wyboréw 1 przywigzuje wage do tego co pije 1 pozytywny 1 dobrze sie czuje w towarzystwie 1
czasem bym tez kupila bo nie zawsze 1 rozrzutny 1 oryginalny 1 czasem kupie tez ten napoj 1
tansze jest gorsze
kupujemy dobre kosmetyki 1 roztargniony 1 rozsgdny 1 lubi tadne ubrania 1
lojalny 1 szacunek do siebie 1 czasem tez wybieram co$ tanszego 1 jakos¢ jest dla nas wazna 1
lubi te perfumy 1 zachtanny 1 lubi dobre soki 1 lubi robi¢ zdjecia 1
ceni wygode 1 zaganiany 1 pije piwo dane piwo z przyzwyczjenia 1 lubi nowosci techniczne 1
lubi firme danone 1 zamitowanie do sportu 1 lubi ten sok 1 czasem Kupuje te rzeczy 1
ma dotykowy telefon 1 wspolne zainteresowania 1 cichy 1 tadnie ubrany 1
uzywamy dobrych kosmetykéw 1 idziemy za nowosciami 1 niewspierajgca syfowego jedzenia 1 chcemy miec co$ nowego 1
brunetka 1 ma te samg ulubiong marke 1 raczej lubi wygode 1 ja tez jem te jogurty 1
jesli robie zdjecia to dobrej jakosci 1 wspolny gust 1 lubi ketchup jak ja 1 kiedys jadtam tez te jogurty 1
zeby méc to komus pokazac
kreatywny 1 duzo dzwonimy 1 ma niektére rzeczy tej firmy 1 ten sam sprzet 1
kulturalny 1 ambitny 1 uzywamy tej pasty 1 tez chce mie¢ taki woz 1
kupujemy dla smaku 1 lubi ryzyko 1 lubi dobrze wygladaé 1 tez chodze w tych butach 1
leniwy 1 cenimy dobry styl 1 zwracamy uwage na jakosc¢ 1 tez co$ mam z tej firmy 1
lubi czasem jes¢ cos kalorycznego 1 ma specyficzny gust 1 kocha sport 1 tez mam ten telefon 1
lubi funkcjonalny sprzet 1 podejmuje najlepszg decyzje 1 rodos¢ z zycia 1 tez pije ten sok 1
lubi wracac¢ do dziecinstwa 1 czasem kupuje tanszy sprzet 1 fasuch 1
ma krolika 1 lubi dobre jedzenie 1 pasjonat 1
niepozadane w wizerunku TUM posiadane przez respondenta

brak czasu 1 lubi stawia¢ na swoim nie wie co kupuje roztrzepany
czasem mam problemy z organizacjg 1 fakomy nie wybiera najstynniejszych marek zazdrosny

niepotrzebnie wydaje pienigdze bo
gtodna 1 mato mamy czasu kanapke moze sobie zrobi¢ w domu
leniwy 1 natogowiec niesSmiaty

niepozadane w wizerunku TUM nieposiadane przez respondenta

zarozumiaty 22 czasem zbyt agresywna 1 mysli, ze wszystko mu wolno 1 przechwala sie tym co ma 1
nudny 19 czesto wymienia sprzet 1 na site chce by¢ modna 1 przekonany o wtasnej wartosci 1
skapy 13 czesto zabiegana 1 nachalny 1 przeptaca 1
snobistyczny 13 daje sie naciagnaé 1 nadmiernie lubi jogurty ktére smakujg 1 przepracowany 1

jak kisiel
wyniosty 13 delikatny 1 nadmiernie skupia sie na wyglgdzie 1 przesadnie dba o auto 1
leniwy 12 denerwujgca 1 natogowiec 1 przezorny 1
rozrzutny 11 dla starszych osoéb 1 naraza sie na straty bo te rzeczy 1 przy kosci 1

mogg sie szybciej psué
staromodny 11 dostojny 1 narzekajacy 1 przy ludziach sie otwiera, kwitnie nie 1
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jest to do konhca pozytywne bo tylko
przy ludziach na pokaz



dziecinny

mato nowoczesny
niemity
przemadrzaty
samolubny
wywyzszanie sie
zapracowany
zbyt pewny siebie

biedny

nie ma gustu

nijaki

wybiera gorszg jakos¢
wybiera stabg jakosé¢
zacofany

cwaniacki

egoistyczny

gruby

nie dba o zdrowie

nie zalezy mu na jakosci
starsza osoba

wredny

zwykty

chamski

dziwny

mato wymagajacy
niechlujny

pozer

prostak

prosty

zamkniety w sobie
zapatrzony w siebie
bez wyrazu

chciwy

dresiarz

lanserski

moze sie przechwalaé
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draznig jg nieistotne szczegoty
drogie rozmowy

duza ilos¢ tapety

duzo kupuje czasem niepotrzebnie
dziecko popkultury

flegmatyczny

gadzeciasz

gardzi innymi

gburowaty

Gimnazjalistka

gtupi

gorzej ubrany
gospodyni domowa
gowniara

gruba

hedonistyczny

hippis

hipsterski

idzie na ilos¢ a nie na jakos¢é
idzie na fatwizne

idzie po taniosci

idzie w polskie produkty

ignorant

inna

inna ode mnie

irytujgcy

izolacja

izoluje sie od ludzi

jak jedzie na hurtowe zakupy to moze
kupowac¢ pewne rzeczy niepotrzebnie
jak jest przy kasie to mysli, ze
wszystko jej wolno

je byle co

je za duzo czekolady

je za duzo niezdrowych rzeczy

jest brzydki

jest dosy¢ drogi wiec moze nie by¢
oszczedna
jest fajna
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narzuca sie innym

nezdarny

nic sie w zyciu nie dorobita

nie bytaby to osoba mtoda

nie ceni jakosci

nie ceni sobie jakosci

nie chce by¢ oryginalna

nie chce mu sie wyjs¢ z domu dlatego
zamawia pizze przez telefon
nie chce sie przestawia¢ na cos inne-
go

nie ¢wiczy

nie dba o jako$¢

nie dba o komfort jazdy

nie dba o otoczenie

nie dba o swéj wizerunek

nie delektuje sie

nie delektuje sie smakiem kawy
nie idzie za modg

nie idzie za nowos$ciami

nie je zdrowo

nie jest elegancka

nie jest kobieca

nie jest nowoczesna

nie jest nowoczesny

nie jest oszczedny

nie jest rozeznana

nie jest wymagajgca

nie jest zbyt bogata

nie kieruje sie jakoscig

nie kieruje sie znanymi markami
nie kupuje nowosci

nie kupuje tam nic konkretnego
nie liczy sie z peniedzmi

nie lubi dobrego jedzenia

nie lubi kolorow

nie lubi prébowac innych rzeczy

nie lubi prébowa¢ nowych rzeczy
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przykrywa niedoskonatosci
pszenno buraczana

pyskaty

pyszny

raczej kieruje sie ceng

raczej kieruje sie ceng aparatu
robi hurtowe zakupy

robi zdjecia dla zabawy

rodzice majg duzo pieniedzy i chce
sie pochwali¢ przed znajomymi
rorzutny

roztargniony

réznimy sie zdaniem

samodzielny

schematyczny

siedzi w kuchni i tylko gotuje
skupiony na sobie

stodziudka

spedza za duzo czasu poza domem
spokojny

sportowiec

spoznialski

sprzety sie psujg wiec wyrzuca kase
w btoto

stara kobieta, ktorej nie sta¢ na lep-
sze kosmetyki

starej daty

stawia na cene nie na jakosc¢
Studentka

sugeruje sie ceng

sugeruje sie reklamami i gazetami
swojski

szary cztowiek

szkoda mu pieniedzy

sztuczny

szukanie prostoty

szybko zjada tylko kanapke i leci
dalej

$lepo patrzy na mode

taka bezbarwna
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nie dba o siebie
niepowazny

niesmiaty

niezdrowo sie odzywia
powazny

przecietny
roztrzepany

starsza
sztywny

wulgarny
zachtanny

zbyt powazny

arogancki

cichy

dama

idzie za masg

ma mato czasu dla siebie

ma mato znajomych
mato odpowiedzialny

nie dba o wyglad

nie lubi nowosci

nie ma czasu dla znajomych
nieprzyjemny

rolnik

samotny

stary

stereotypowa

wiesniak

zaganiany
zwyczajny
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jest jej bez roznicy jakg kawe pije
jest kasiasta

jest leniwa

jest mato wymagajgcy co do kawy
jest monotonna

jest na diecie
jest niefajna

jest skryta
jest ulegta

jest ze wsi

jesli je to za czesto, to Zle towptywa
na jej zdrowie

jesli je za duzo ketchupu to Zle sie
odzywia

jesli nadmiernie kupuje rzeczy jednej
marki to jest dziwna

jesli stosuje za duzo kosmetykow to
wyglada jak stara lampucera

jezdzi z nierozwagg

kaprys$ny

kiedy ktos jg mija jest bardzo
usmiechnieta

kieruje sie ceng

kieruje sie przy wyborze ceng, zeby
byto tanio

klamliwy

kobieca

kojarzy mi sie z taniochg
kombinator

konserwatywny

krngbrna

kupuje byle co zeby tylko jezdzito
kupuje nie dla smaku tylko dla lansu
kupuje rzeczy niepotrzebne zeby
tylko sie pochwali¢

kupuje stabe produkty

kupuje to co papadnie nie zastana-
wiajgc sie nad wyborem

N
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nie lubi robi¢ wrazenia

nie tapie okazji

nie ma czasu

nie ma czasu dla bliskich

nie ma czasu jecha¢ do supermarke-
tu

nie ma czasu na dbanie o zeby

nie ma czasu na wieksze zakupy

nie ma czasu na zakupy
nie ma czasu sie zastanowic

nie ma dobrego gustu
nie ma dobrego nosa

nie ma dobrego stylu
nie ma dobrgo gustu
nie ma duzo pieniedzy

nie ma jednej swojej paczki znajo-
mych tylko wszystkich musi zna¢
nie ma kasy na prawdziwg cole wiec
kupuje podrébke

nie ma klasy

nie ma obeznania w sprzecie RTV
nie ma pieniedzy

nie ma serca bo te kosmetyki sg
testowane na zwierzetach

nie ma sig¢ czym pochwali¢

nie ma smaku

nie ma swojego stylu

nie ma swojego zdania

nie ma szacunku do innych

nie ma umiaru

nie ma wiasnego zdania

nie ma wyzszego wyksztatcenia

nie ma zamitowania do sportu
nie ma zdrowych zebow
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taki chtopaczek w okularach
taki lalus

taki rolnik

tania

tlusta

to jest wedtug niej najlepsza herbata
to nie jest prawdziwa czekolada wiec
nie zalezy jej na jakosci
tradycjonalista

traktuje zegarek jako przedmiot do
chwalenia sie

troche chtopaczara

troche cwany

troche dziecinna

troche lanser

troche nudna

troche przeklina

troche sie moze przechwala¢
troche sie przechwala

troche staromodny
troche zbyt ekstrawagancka

truje sie

trwoni pienigdze

tylko chce sie popisac

tylko imprezy ma w gtowie

u chtopakow spodnie w kroku
ubiera sie mniej praktycznie

ubiera sie mniej wygodnie

ubiera sie na sportowo

ubiera sie w rzeczy mniej wygodne

ubodstwo
unikanie ludzi
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bezguscie

bogaty

brak gustu

brak poczucia humoru
brakuje jej luzu
fatszywy

infantylny

izoluje sie

jest biedna

kiétliwy

kujon

kupuje pierwsza lepszg
kupuje tanie produkty

liczy kazdy grosz
takomy

ma staby gust
mato wybredny

mato wymagajgcy co do smaku

mato zorganizowany
mniej zamozna
monotonny

moze sie wywyzszac
moze zbyt powazna
naiwny

niczym sie nie wyrdznia
nie jest na czasie

nie jest oryginalna

nie lubi sie wyrdznia¢
nie lubi zmian

nie ma czasu dla siebie
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kurczowo trzyma sie jednej marki
lalunia

lekcewazy zdrowie

lekkoduch

liczy sie dla niego tylko zabawa
liczy sie marka

lubi aparaty gorszej jakosci

lubi by¢ w centrum zainteresowania

lubi duzo wydawacé bo jest drogo
lubi dziwne smaki

lubi hatas

lubi niedobrg czekolade
lubi przeciery

lubi sie lansowac
lubi sie popisywac

lubi sie wyrézniaé

lubi stodkie napoje ktérymi sie nie
napije

lubi stare rzeczy

lubi $cisk
lubi tanie rozrywki
lubi tanioche

lubi te marke bo ma takie same ubra-
nia i buty
lubi wiejskie jedzenie

lubi wiejskie rzeczy

lubi wygrywac za wszelkg cene
tapczywa

ma dobry gust

ma duzo pieniedzy

ma duzo pieniedzy i nie wie na co je
wydawaé
ma dziwny gust
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nie mam z nim o czym rozmawiaé
nie mita

nie moze usiedzie¢ w jednym miejscu
nie mozna na niego liczy¢

nie mysli

nie na czasie

nie obchodzg jg pienigdze

nie obchodzi jej ze jest Zle pomalao-
wana, tylko zeby byto

nie odzywia sie zdrowo

nie oszczedza

nie patrzy juz tak bardzo na wyglad

nie patrzy na innych kiedy jezdzi
nie pije ketchupu jak ja

nie probuje nowych smakow

nie przywigzuje tak duzej wagi do
jakosci

nie przywigzuje takiej uwagi do marki
nie przywigzuje wagi do jakosci

nie przywigzyje tak duzej wagi do
wygladu

nie rzuca sie w oczy

nie skromny

nie sprzeciwia sie temu, ze ktos$ po
nim jezdzi

nie sta¢ go na lepszg restauracje

nie sta¢ go na prawdziwg cole wiec
wybiera podrube

nie sta¢ jej na lepszg

nie stawia na jako$¢

nie tolerancyjna na inne marki

nie trzyma sie swojego zdania

nie umie sie pohamowac

nie widzi przyjemnosci w jedzeniu

nie wie co dobre
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upierdliwy

ustepliwa

uwaza jest boska

uwaza sie za kogos wyzszego niz ja
uwaza sie za lepszg od innych
uwaza ze jest super

uwaza, ze jest najlepsza

uwazanie siebie za lepsza

uzaleznienie od tego, ze musi mie¢ to
co chce

uznaje inne osoby za gorsze bo ina-
czej sie ubierajg niz ona

uzywa bo jest jej potrzebny sprzet ale
nie interesuje sie nowinkami tech-
nicznymi

uzywa za duzo kosmetykow

w housie sg rzeczy gorszej jakosci i
jej sie to podoba

wazniak

wiejski

wiekowa
wierna tradycji

woli rzeczy mniej znane

woli wybraé cos taniego
woli zje$¢ serek niz obiad
wozi sie starociem

wraca do tego samego miejsca, nie
lubi zmian
wrazliwy

wszedzie jest jej petno

wszedzie sie spieszy

wszystko mu jedno co kupuje
wscibski

wybdaje pienigdze niepotrzebnie na
jakis szmelc

wybiera auto, ktére moze sie zepsué
wiec traci pienigdze

wybiera drogg sie
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nie ma za duzo pieniedzy 2 ma inny gust niz ja wiec ciezko nam 1 nie wybiera najlepszych rzeczy 1 wybiera jedng marke ignorujgc inne
sie dogadac
nie potrafi oszczedza¢ 2 ma maty wybdr i wystarcza jej to 1 nie wychyla sie z ttumu 1 wybiera kosmetyki o intensywnym
zapachu
nie przywigzuje uwagi do wygladu 2 ma mniej pieniedzy 1 nie wyglada za dobrze 1 wybiera niekorzystng taryfe
nie przywigzuje wagi do smaku 2 ma problemy trawienne 1 nie wykorzystuje dobrze swojego 1 wybiera rzeczy mato znane
czasu
nie stac jej na lepsza herbate 2 ma problemy z zgbami 1 nie wyrdznia sig niczym z thumu 1 wybiera sklep w ktérym jest maty
wybor
nie ubiera sie elegancko 2 ma problemy zdrowotne 1 nie wyréznia sie z ttumu 1 wybiera staby wyglad
nie zna sie 2  mardzne gusta 1 nie wzbudza w innych szacunku 1 wybiera tandete
nie zna sie na pizzy 2 ma tluste wiosy 1 nie zadbana 1 wybiera tanioche
niedojrzaty 2 ma tylko kilku znajomych 1 nie zalezy jej na dobrym sprzecie 1 wybiera tansze produkty nie zwraca-
jac uwagi na jakos¢
niegrzeczny 2 ma ubytki 1 nie zalezy jej na tym jakg herbate pije 1 wybiera te perfumy tylko dlatego ze
ma taki dezodorant
niekulturalny 2 ma wysokie mniemanie o sobie 1 nie zalezy jej na wygladzie 1 wybiera to co modne
nierozsgdny 2 ma za duzo obowigzkdéw 1 nie zalezy mu na dobrym smaku 1 wybiera to co tanie
nieuprzejmy 2 ma zdrowe zeby 1 nie zalezy mu na smaku 1 wybiera to co tansze
niezdarny 2  ma zly gust co do jedzenia 1 nie zna innych dobrych marek ktére 1 wybiera zte perfumy
sg lepsze
niezdecydowany ma zty gust smakowy 1 nie zna sie na czekoladzie 1 wybredny
obrazalska ma zupetnie inne gusta 1 nie zna sie na dobrych rzeczach 1 wydaje jej sie ze jak ma kase to moze
wszystko
pazerny 2 malo meski 1 nie zna sig¢ na dobrym piwie 1 wydaje jej sie ze jest fajna
pewna siebie 2 maluje sie byle jak 1 nie zna sie na kosmetykach 1 wydaje niepotrzebnie pienigdze
plotkara 2 mate dziecko 1 nie zna sie na modzie 1 wydaje sie jej ze jest najlepsza
popisuje sie 2  mato ciekawa 1 nie zna sie na smaku 1 wyglada na zaniedbang
powolny 2 mato dzwoni 1 nie zna sie na sprzecie 1 wykorzystuje innych
przechwala sie 2 mato higieniczny 1 nie zna sie na tym co jest dobrej 1 wyrdznia sie z ttumu
jakosci
ryzykant 2 malo interesuje sie w temacie telefo- 1 nie zna si¢ na ubiezpieczeniach 1 wyszczekana
now
smutny 2 mato kobieca 1 nie zna sie na zegarkach 1 z nadwagg
staros¢ 2 malo kreatywna 1 nie zna umiaru 1 za bardzo buja w obtokach
staroswiecki 2 mato naturalna 1 nie zorganizowna 1 za bardzo dba o sylwetke
stary dziadek 2  mato obeznany 1 nie zwraca uwagi na innych uwagi 1 za bardzo dba o wyglad
szalony 2 mato ogarniety 1 nie zwraca uwagi na jakos¢ 1 za bardzo dba o zdrowie
szpanerski 2 mato oryginalna 1 nie zwraca uwagi na smak 1 za bardzo obnosi sie ze sobg
tandentny 2 malo pisze 1 nie zwraca uwagi na styl 1 za bardzo pewny siebie
ulegty 2 mato rozmowny 1 nie zwraca uwagi na to jak wyglada 1 za bardzo poddaje sie modzie
uwaza ze wszystko wie najlepiej 2 mato spontaniczny 1 nie zwraca uwagi na wyglad 1 za bardzo przejmuje sie wyglagdem i
sylwetkg
wstydliwy 2  mato tolerancyjna na inne marki 1 niedocenia starszych rzeczy 1 za bardzo przywigzuje wage do marki
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wybiera byle co
wybiera najtansze
wybiera tanie rzeczy
wydaje duzo pieniedzy

wygadany

wymysla gtupie zarty
zaborcza

zadowala sie byle czym
zadufany w sobie
zaniedbany

zbyt duzg wage przywigzuje do wy-
gladu

amator

babskie kosmetyki

bardzo schematyczna

bez smaku

bez stylu

bez wtasnego zdania

bezczelny

bezrobotny

brak dystansu do siebie

brak gustu i uwagi przy zakupie
brak kultury

brak pewnosci siebie

brak spontaniczno$ci- jesli np. pracu-
je a kto$ w tym czasie chce sie z nig
spotkac to sie nie zgodzi bo pracuje
brak szacunku do innych

brak tolerancji na inne marki butow
brak wyczucia gustu

brak wyczucia stylu
brak zaufania do innych

brakuje jej luzu w ubiorze i charakte-
rze

brzydko pachnie

buduje swoje poczucie wartosci na
planowaniu dnia

bufon
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mato tolerancyjny
mato towarzyski

mato wymagajacy jesli chodzi o smak

mato zamozny

mato zaradny
matolata
matelialista

meskKi

mieszka na wsi
milosnik podrobek

mniej zalezy jej na wyborze

modny

mogtaby by¢ dziwna
mogtaby by¢ zarozumiata
mogtaby sie wtrgcaé w nie swoje
sprawy

mogtaby sie wywyzszaé
mogtaby za szybko jezdzié¢
moze by¢ nauczycielkg
moze byé¢ troche gruba
moze by¢ wyniosta

moze by¢ zadufana w sobie
moze by¢ zawzieta

moze chciatby sie popisac
moze kupowac dla marki

moze kupowacé za duzo niepotrzeb-
nych rzeczy bo sg przecenione
moze mie¢ mato czasu dla siebie
moze mysle¢ ze za pienigdze
wszystko da sie kupi¢

moze nie kupowac z gtowg

moze nie mie¢ poczucia humoru

moze nie sta¢ go na lepszy ketchup

moze nie szanowac innych

moze niepotrzebnie czasem kupowac

sprzety tylko dlatego zeby mie¢
moze sie chwali¢ ze ma takie buty
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nieestetyczny
niehigieniczna

niekoniecznie ceni jakosé

nielubiany przez innych

niemadry
niemodny
nieodpowiedzialny
niepewny siebie
niepohamowana
niepraktyczny

nieskromna

niespokojny
nietolerancyjny
nieuwazny
niewychowana

niewychowany
niezadbany

niezalezy mu na jakosci
niezamozna

niezbyt madry
niezorganizowany
niezrozumiata

nizszy status spoteczny
nosi te buty na co dzien

nosi te ubrania dla szpanu

obgaduje wszystkich
oblesny

obnosi sie

obnosi sie z tym, Zze moze sobie kupi¢

eleganckie buty
obojetny

obojetny dla innych
obrazalska na caly swiat

obzarciuch

278

_ A [ U K G I § _ A

R K U QUK I QI QI N

za bardzo ryzykuje

za bardzo rzuca sie w oczy

za bardzo sie narzuca innym

za bardzo sie wychwala, ze ma rze-
czy firmowe

za bardzo szczegotowa

za bardzo szczegotowy

za bardzo wymalowana

za bardzo zachtanna na stodycze
za bardzo zapatrzona w telefon

za duzg uwage przywigzuje do tego
zeby mie¢ wszystko najlepsze

za duzo czasu spedza w pracy

za duzo je pizzy
za duzo pracuje
za elegancki
za grzeczny

za luzny t- shirt

za mata otwartosé

za mato odpowiedzialna

zadowala sie matym wyborem
zadowala sie mniejszym wyborem
zadowala sie stabg jakoscig
zadowala sie towarem nizszej jakosci
zadowolony

zadziera nosa

zadziorny

zagubiona
zakupoholik

zalezna od jednego sklepu

zatozy byle co zeby tylko byto mar-
kowe

zamknieta na ludzi

zamkniety na kontakty z innymi
zamyka sie na jedng drogg marke

zangielszczona
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byle jaka
cate dnie lezy na kanapie
centus

chce by¢ na site tym kim nie jest
chce by¢ najbardziej oryginalna
chce mie¢ wszystkie najlepsze gad-
zety

chce na site by¢ fajny

chce na site zaimponowac¢ komus

chce poj$¢ do maca
chce sie popisaé
chce zeby wszyscy go lubili

chce zeby wszyscy o niej mowili, zej
est super

chciataby pokaza¢, ze ma cos fajnego
chec popisania sie

chtop

chtopczyca jesli bytaby to dziewczyna

chodzenie za ttumem
chowanie sie
chwalipieta

ciggle zmeczony

co chwile musi mie¢ co$ nowego
cos stabego

czasami ktotliwa

czasem nieprzyjemny

czasem przesadza z zabawg
czasem ryzykuje za bardzo

_ a

moze sie niezdrowo odzywiac
moze sie popisywacé

moze sie przechwala¢ przy znajo-
mych

moze sie troche przechwalaé
moze sie za bardzo panoszy¢
moze sobie nie radzi¢

moze stwarzaé niebezpieczne sytua-
cie
moze szpanowaé tym co ma

moze traktowac innych jak gorszych
moze troche wyniosta
moze za bardzo gazeciara

moze za bardzo pedantyczna

moze za bardzo rozrzutny

moze za bardzo sie przechwalaé
mogtby by¢ za bardzo cenigcy to co
ma

mowi za duzo o tym jakie sg promo-
cje itp.

mrukliwy

msciwy

musi mie¢ akurat te buty

musi wydac¢ troche pieniedzy na ten
zegarek

mysli nad wyborem

mysli o niebieskich migdalach

mysli ze mu wszystko wolno

mysli ze wszystko mozna kupié¢
mysli, ze jej wszystko wolno

mysli, Ze jest kélem
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odludek
odmienna
ofiara mody

ograniczony
opycha sie tanimi stodyczami
osamotniona

ostry

otyly

panie po czterdziestce

paskudny

patrzy krzywo i z pogardg na ludzi
ktorzy kupuja drozsze czekolady
patrzy na jakos¢ nie na wyglad

patrzy na kase
patrzy tylko gdzie taniej
perfekcyjny

pije sok tylko dlatego Ze jest popular-
ny

poczucie wyzszosci ze jestem inna
podta

podobajg mu sie bardziej ksztaity
kwadratowe

porzadliwa

pospolity

poukfadany

pozostaje w tytu

pracoholik

przasna

przechwala sie swoimi pieniedzmi
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zapasiony
zapuszczony
zapycha sie byle czym

zaslepiona
zatargi w wymianie zdanh
zawsze trzyma sie w cieniu

zawziety

zazdrosci innym, ze maja lepszy
samochod

zbyt dojrzata

zbyt duze imprezowanie

zbyt perfekcyjna

zbyt przywoddcza

zbyt zdrowo sie odzywia
zbyt zwraca uwage na szczegoty
zestresowana

zgorzkniaty

zgryzliwy
zta
ztosliwa

zmeczony

zniewiesciaty
zuchwaty

zytnio ufa marce
zyje przesztoscia
zyje skromnie
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Zaktacznik 9. Kwestionariusz badania wstepnego do etapu ilosSciowego

Jakie produkty obecnie kupuje? Jakimi jestem zainteresowany/a?

Kategoria

Obecnie kupuje

Zainteresowanie
zakupem

Odziez sportowa

Zabawki

Waodka

Piwo

Jogurty

Czekolady

Herbata

Kawa

Samochody

Aparaty fotograficzne

Telefony komérkowe

Leki

Batoniki

Sprzet RTV

Przyprawy

Narzedzia

Motocykle

laptopy/notebooki

Chipsy

Karty ptatnicze

Bizuteria

Kosmetyki podstawo-
we/codziennego uzytku

Obuwie niesportowe

Lody

ubrania/odziez niesportowa

tablety

Napoje gazowane

Zegarki

kosmetyki do makijazu

Soki

Wedliny

Galanteria skorzana

Papierosy

ePapierosy

Sieci RTV

Bielizna

Woda

Ponizsze informacje sg niezbedne do statystycznego opracowania wynikéw badan:

Rok urodzenia Pte¢: O Mezczyzna O Kobieta

Aktualne miejsce zamieszkania: Wojewddztwo

O wie$ O miasto

Kwota kieszonkowego tygodniowo
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Jak duze znaczenie DLA MNIE ma marka podczas zakupéw?
Kolejnos¢ pytan:

1) Jakie znasz marki w tej kategorii?

zapisa¢ marke wymieniong na pierwszym miejscu
zapisac pozostate marki

2) Zapytac, w jakim stopniu osoba kieruje sie markg przy wyborze produktu w tej kategorii albo kiero-
wataby sie, gdyby kupowata (np. w przysztosci, jako prezent dla kogos lub spetniajgc czyjgs pros-
be)?

osoba ocenia na skali (na osobne kartce A4 wskazuje wtasciwg odpowiedz)
zapisac¢ te odpowiedz

Czy kupujgc produkty z ponizszych kategorii przy ich wyborze kierujesz sie marka? 1 - oznacza sytua-
cje, w ktoérej uwazasz, ze marka w poréwnaniu z innymi czynnikami jest jednym z najmniej waznych
elementow decydujacych o wyborze produktéw z danej kategorii; 7 - sytuacje, w ktérej uwazasz, ze
marka w poréwnaniu z innymi czynnikami jest jednym z wazniejszych elementéw, decydujgcych o

wyborze produktéw z danej kategorii.

marka ma
1 2 3 4 5 6 7 decydujace

znaczenie

marka nie ma

znaczenia

Marka
wymienio-
na jako
pierwsza

Ocena Liczba

Kategoria na skali | marek

Inne Wymienione marki

Odziez sportowa

Zabawki

Waodka

Piwo

Jogurty

Czekolady

Herbata

Kawa

Samochody

Aparaty
fotograficzne

Telefony
komérkowe

Leki

Batoniki

Sprzet RTV

Przyprawy

Narzedzia

Motocykle
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Laptopy/
notebooki

Chipsy

Karty ptatnicze

Bizuteria

Kosmetyki pod-
stawo-
we/codziennego
uzytku

Obuwie
niesportowe

Lody

ubrania/odziez
niesportowa

Tablety

Napoje gazowa-
ne

Zegarki

Kosmetyki do
makijazu

Soki

Wedliny

Galanteria
skorzana

Papierosy

ePapierosy

Sieci RTV

Bielizna

Woda
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Zalacznik 10. Selekcja bodzcoéw do badan: wyniki 55 indywidualnych wywiadow

Kategoria

M liczba
marek

M znaczenie

Dominujgce marki
(nr 1 w Swiadomosci)

Odziez sportowa

Nike (51%), Adidas (41), Puma (32), New_balance (8), 4F (10),

3,7 |.,3 .
Hi-tech (1)
Zabawki 15 | 7 Fisher Price (10), Barbie (4), Lego (25), Hot Wheels (4), Mattel
o 3)
Woddka Finlandia (21), Zubréwka (22), Bols (16), Zotadkowa (11), Krup-
29 |2 nik (14), Absolut (6), Wyborowa (5), Soplica (8), Sobieski (9),
Jim Bean (1), Absolwent (4), Barmanska (1)
Piwo Lech (23), Reeds (10), Zubr (24), Tyskie (33), Tatra (7), Zywiec
42 | 5 (16), Kasztelan (6), Calsberg (5), Somersby (6), Debowe mocne
’ ’ (5), Harnas (7), Karmi (3), Heineken (6), Perta (5), Warka (11),
Desperados (6)
Jogurty 24 | 5 Bakoma (20), Danone (28), Monte (5), Jogobella (31), Muller
’ ’ (6), Zott (8), Miekovita (1), Activia (4), Actimel (2), Fru Vita (2)
Czekolady 27 | 2 Milka (41), Goplana (16), Lindt (3), Wedel (29), Amelia (2),
’ ’ Wawel (3), Nussbeiser (3)
Herbata 21 0 Minutka (12), Lipton (40), Saga (18), Herbapol (2), Dilmah (8),
’ ' Tetley (5), Posti (2)
Kawa 20 | 2 Jacobs (22), Nescafe (23), Maxwell House (4), Inka (13), Tchibo
’ ’ (13), Prima (1), Woseba (8)
Samochody Nissan (5), Honda (7), Toyota (15), Audi (33), BMW
52 |7 (30), Volkswagen (30), Opel (16), Skoda (10), Citroen
(7), Porsche (7), Mercedes (9), Fiat (15)
Aparaty  fotogra- 21 3 Nikon (30), Canon (27), Kodak (3), Fujifilm (1), Philips (2), Pa-
ficzne ’ ’ nasonic (3)
Telefony  komor- 35 | 0 Nokia (17), HTC (7), Samsung (48), Sony (24), Apple (27), LG
kowe ’ ’ (22), Motorola (3), Xaomi (1)
Leki 24 | 9 Apap (26), Ibuprom (20), Aspiryna (3), Fervex (7), Rutinoscorbin
’ ’ (6), Acodin (2), Bayer (2), Ibufen (1), No-Spa (5), Polopiryna (3)
Batoniki Snickers (41), Mars (36), Bounty (16), Grzeski (15), Milkyway
36 |,7 (12), Lion (10), Twix (15), Knoppers (3), Kit Kat (7), Wedel
(3), Nestle (1), Estella (1)
Sprzet RTV 24 | 1 Samsung (27), Philips (11), Sony (21), LG (18), Amica (1)
Przyprawy 1,8 | 4 Vegeta (3), Winiary (12), Prymat (17), Kamis (33), Knorr (9)
Narzedzia 11 Fiskars (5), Bosh (14), Still (4), Yato (3), Husquarna (1), Toya
Y (1)
Motocykle 20 | 1 Honda (15), Yamaha (18), Harley Davidson (11), Suzuki (16),
’ ’ BMW (3), Romet (3)
Laptopy/notebooki 39 | 7 Samsung (23), Asus (24), Apple (18), Toshiba (12), Lenovo
’ ’ (39), Sony (8), HP (16), Acer (9)
Chipsy 29 | 1 Lays (46), Topchips (10), Pringles (9), Crunchips (11), Tasty (4),
’ ’ Sunbites (3), Cheetos (16)
Karty ptatnicze 1,1 [,3 Mastercard (12), Visa (24)
Bizuteria 19 | 6 Apart (21), Yes (8), Lilou (1), Pandora (6), Versace (1), Kruk (6),
’ ’ Avon (4), Calvin Klein (1)
Kosmetyki pod- Nivea (23), Ziaja (7), Axe (4), Adidas (4), Oriflame (1), Vichy (1),
stawo- 31 0 Head&shoulders (3), Avon (7), Garnier (8), Dove (6), Loreal (3)
we/codziennego ’ ’
uzytku
Obuwie niespor- | 2,1 | ,5 Lasocki (17), Ecco (3), CCC (7), Venezia (1), Guess (1), Laco-
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M znaczenie

Dominujgce marki

Kategoria O ® (nr 1 w $wiadomosci)
= g
towe ste (1), Wojas (12), Caprice (1)
Lody 24 | 0o Big Milk (2), Nordis (18), Koral (24), Algida (22), Grycan (9),
’ ’ Magnum (3)
Ubrania/odziez Zara (2), Cropp (13), House (13), Calvin Klein (1), Riserved
niesportowa 33 |.9 (14), H&M (13), Big Star (2,) NewYorker (6), Bershka (11), Levis
(3), Stradivarius (7)
Tablety 23 |, Samsung (32), Lenovo (21), Apple (9), Huawei (4), Manta (5)
Napoje gazowane 38 Sprite (23), Pepsi (40), Coca-Cola (46), Helena (8), Fanta (28),
' ’ Mirinda (21), 7 UP (10)
Zegarki Dal_wellington (1), Rolex (8), Omega (1), Micheal Kors (4),
1,9 | .6 Fossil (3), G-Shock (4), Aztorin (2), Casio (14), Armani (2),
Swatch (5), Timex (10)
Kosmetyki do ma- Avon (9), Rimmel (10), Loreal (5), Miss-sporty (5), Maybelline
kijazu 25 |7 (8), Max Factor (8), MAC (3), Sephora (2), Bell (4), Wibo (5),
Astor (9), Bourjois (3), Under Twenty (2)
Soki Hortex (29), Kubus (11), Caprio (5), Cappy (13), Costa (7),
24 | 1 Tymbark (34), Pycholandia (2), Pluum (2), Frugo (2), Tarczyn
(4), Riviva (1)
Wedliny 16 | 7 Balcerzak (3), Henryk Kania (3), Dubik (2), Sokotéw (18), Morli-
’ ’ ny (15), Tyrolska (1), JBB (2), Pikok (3), Tarczynski (8)
Galanteria skorza- 13 | & Peterson (1), Wittchen (18), Kazar (4), Ochnik (7), Gino Rossi
na ’ ’ (2), Lasocki (5), Michael Kors (3)
Papierosy 32 | 9 Chesterfield (6), Malboro (28), L&M (31), Viceroy (18), Camel
’ ’ (13), LD (13), Lucky Strike (3), Mocne (6)
ePapierosy 09 |,2 Mild (7), Liqueen (1), Volish (7), Scorpio (1), Box (1) Zefire (1)
Sieci RTV 22 1,8 Media Expert (30), Neonet (19), MediaMarkt (35), Netto (1)
Bielizna 18 | 4 Calvin Klein (12), Triumph (12), Nike (1), Esotiq (5), Intimissimi
’ ’ (10), H&M (6), Calzedonia (8), Margo (1) Under Armor (1),
Woda Cisowianka (17), Zywiec zdrdj (43), Jurajski Zdrdj (7), Nateczo-
25 |,5 wianka (13), Voda (1), Primavera (7), Muszynianka (7), Ustro-

nianka (3), Polaris (6)
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Zakacznik 11. Lista marek dla poszczeg6lnych kategorii produktéw w badaniach ilo§ciowych

ODZIEZ SPORTOWA (1): 4F, Adidas, Asics, Fila, Kappa, New Balance, Nike, Puma, Quechua, Reebok, Umbro
OBUWIE SPORTOWE (2): Adidas, Asics, Ecco, Jordan, New Balance, Nike, Puma, Reebok, Under

WODKA (3): Absolut, Absolwent, Bols, Finlandia, Krupnik, Lubelska, Pan Tadeusz, Sobieski, Soplica, Stock,
Wyborowa, Zotadkowa Gorzka, Zubrowka, Zytnia

PIWO (4): Carlsberg, Desperados, D¢gbowe Mocne, Harna$, Heineken, Karmi, Kasztelan, Ksigzece, Lech, Perta,
Reeds, Somersby, Strong, Tatra, Tyskie, Warka, Wojak, Zubr, Zywiec

JOGURTY (5): Activia, Actimel, Bakoma, Danone, Fru Vita, Jogobella, Jogus, Mlekovita, Miiller, Nestle, Zott
CZEKOLADY (6): Allegro, Alpen Gold, Amelia, Goplana, Lindt, Magnetic, Milka, Ritter, Schogetten, Studenst-
ka, Toblerone, Wawel, Wedel

KAWA (8): Anatol, Dallmayer, Davidoff, Inka, Jacobs, Lavazza, Maxwell House, Nescafe, Prima, Tchibo, Wose-
ba

SAMOCHODY (9): Audi, BMW, Citroen, Ferrari, Fiat, Ford, Honda, Lamborghini, Mercedes, Mistubishi, Nis-
san, Opel, Peugeot, Porsche, Renault, Skoda, Suzuki, Toyota, Volkswagen, Volvo

APARATY FOTOGRAFICZNE (10): Canon, FujiFilm, Kodak, Lumix, Nikon, Olympus, Panasonic, Pentax,
Samsung, Sony

TELEFONY KOMORKOWE (11): Alcatel, Apple, C-smart, HTC, Huawei, Lenovo, LG, Microsoft, Motorola,
Nokia, Sagem, Samsung, Sony, Telefunken, Wiko, Xiaomi

BATONIKI (13): 3bit, Bounty, Grzeski, Kit Kat, Knoppers, Lion, Mars, Milka, Milky Way, Pawetek, Prince Polo,
Princessa, Snickers, Twix, Wawel, Wedel

SPRZET RTYV (14): LG, Manta, Panasonic, Philips, Samsung, Sharp, Sony, Thomson, Toshiba

MOTOCYKLE (17): Aprilia, BMW, Ducati, Harley Davidson, Honda, Junak, Kawasaki, KTM, Romet, Suzuki,
Yamaha

LAPTOPY/ NOTEBOOKI (18): Acer, Apple, Asus, Dell, HP, Huawei, IBM, Lenovo, LG, MSI. Philips, Sam-
sung, Sony, Toshiba

CHIPSY (19): Carrefour, Cheetos, Chipsletten, Crunchips, Lays, Pringles, Star Chips, SunBites, Tesco, Top
Chips, Wiejskie Ziemniaczki

KOSMETYKI CODZIENNEGO UZYTKU (22): Adidas, Avon, Dove, Fa, Garnier, GLISS KUR, Head &
Shoulders, Isana, Loreal, Nivea, Palmolive, Schauma, Schwarzkopf, Syoss

Under 20, Ziaja

LODY (24): Algida, Ballino, CARTE D’OR, Grycan, Koral, Kubus$, Lody Jak Dawniej, Magnum, Manhattan,
Milekovita, Nestle, Nordis

UBRANIA (25): Bershka, Big Star, Bonprix, C&A, Cropp, Diverse, H&M, House, Lee, Levis, New Look, New
Yorker, Reserved, Stradivarius, Top Secret, Zara

TABLETY (26): Apple, Asus, Huawei, Kiano, Lenovo, LG, Manta, Microsoft, Samsung, Sony, Tracer

NAPOJE GAZOWANE (27): 7 UP, Arizona, Cherry Coce, Coca-Cola, Fanta, Helena, Hoop-Cola, Maxer, Mirin-
da, Mountain Dew, Orangina, Pepsi, Polo Cockta, Sprite, Zbyszko

ZEGARKI (28): AM:PM, Atlantic, Armani, AVON, Aztorin, Casio, Citizen, Elixa, Fossil, G-SHOCK, Michael
Kors, Rolex, Swatch, Timex, Tissot

KOSMETYKI DO MAKIJAZU (29): Astor, Avon, Bell, Bourjois, Loreal, MAC, Max Factor, Maybelline, Miss
Sporty, Oriflame, Revlon, Rimmel, Wibo

SOKI (30): Cappy, Caprio, Costa, Dr Witt, Fortuna, Frugo, Garden, Hortex, Kubu$, Pluum, Pysio, Riviva, Sonik,
Tarczyn, Tymbark

PAPIEROSY (33): Camel, Chesterfield, L&M, LD, Lucky Strike, Marlboro, Mocne, P&S, Pall Mall, Viceroy,
Vogue, West, Winston

WODA (37): Cisowianka, Dobrowianka, Jurajska, Kropla Beskidu, Muszynianka, Naleczowianka, Polaris, Pri-
mavera, Saguaro, Staropolanka, Ustronianka, Zywiec Zdréj
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Zatacznik 12. Procedura badan ilosciowych

0 Nawiazanie kontaktu z respondentem

Cel waszych badan dla respondenta: interesujecie si¢ potrzebami, jakie ludzie zaspokajaja w trakcie za-
kupow, chcecie je zrozumieé, jak najlepiej dostosowaé oferte, czym ludzie si¢ kieruja i czego unikajg
[nie robicie to na rzecz firmy, lecz sg to badania naukowe, ktore majg shuzy¢ dobru wszystkich; naukowe

—a wigc zgodne z prawdg].

1 etap: Trening wyobrazni i postugiwania si¢ skala w formie wywiadu z marka buforowa

(np. PKP — osobne plansze w materialach)

Interesuja mnie charakterystyczne cechy osob, ktére uzytkujg rozne marki. Na przyklad wezmy dla

przyktadu cechy specyficzne osob korzystajacych z ustug PKP)? Pokaza¢ planszg.

Trening skali: Powiem kilka opinii o klientach PKP, ktore zapisatam z innych rozméw. Prosze ustosun-
kowa¢ do niej uzywajac tej skali, poprzez wskazanie odpowiedzi zgodnej z Twoja opinia [kladziemy
przed osoba kartke ze skalg]. Jezeli zgadzasz si¢ z tg opinig, to prosze pokaza¢ TAK, Jezeli nie, to — NIE,

przy czym mozesz stopniowac: catkowicie si¢ zgadzaé lub catkowicie si¢ nie zgadzac

Czy uwazasz, ze osoba podrézujaca PKP jest: Biedna? Czesto podrozuje po Polsce? Jest dobrze ubrana?

Mieszka w bloku? Ma luksusowy samochdd? Jest modna?

Mozna sobie wybrac tez inne, interesujace twierdzenia, aby uaktywni¢ osobg badana, przy czym takie, z

ktérymi mozna zgadzac si¢ i nie zgadzac sie.

Wazne przetamac opdr osoby przed ocenianiem i byciem krytykowanym z tego powodu. Pod-
kresli¢, ze liczy si¢ tu poczucie, czy taka opinia jest prawdziwa czy nie — kazdy ma prawo do swojego
zdania. W razie potrzeby samemu ustosunkowac si¢ do twierdzen, pokazujac, ze macie opini¢ w tej kwe-
stii 1 dzielicie si¢ z tym z OB. Przygotujcie przyktady marek, w ktérych macie wyrobione przekonania.
Osoba ma duzy zakres odpowiedzi, w tym moze troche zgadza¢ si¢ lub trochg si¢ nie zgadzac, jezeli nie

ma duzego przekonania.

mozna zastanowi¢ si¢ nad inng kategorig i markami buforowymi, ktore sg tatwo wyobrazalne,
emocjonalnie nieobojetne, a jednoczesnie niezobowigzujace konsumenta do niczego (nie uruchamia
aprobaty spolecznej). Uruchomimy poprzez ten trening wyobrazni¢ konsumenta, swobode wypowiada-

nia sie.

2 etap: Identyfikacja kategorii produktéow, w ktére konsument jest zaangazowany i o kto-

rych posiada z tego tytulu wieksza wiedze z przygotowanej listy kategorii.
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Wymieniamy po kolei kategorie i na poczatku za kazdym razem zadajemy 3 pytania:

P1: Kategorie, ktére on zamierza kupi¢ w najblizszym czasie (dzisiaj/najblizszych dniach, tygodniach)?
P2: Kategorie, ktérych zakupem jest zainteresowany w przysztosci (w najblizszych miesigcach, latach)?
P3: Kategorie, ktorymi si¢ interesuje i o ktorych marzy + ma orientacje nt. marek wystepujacych w kate-
gorii (bez wzgledu na posiadane $rodki, zakladajac, ze kiedys bedzie go sta¢)?

Sposrod wielu kategorii wskazanych przez respondenta WY wybieracie jedng bardzo dobrze
znang osobie badanej kategorie, ktora bedzie przedmiotem wywiadu z tym respondentem w kolejnych

etapach.

Uwaga! Jest 25 kategorii, czyli musicie tak wybiera¢, by zbada¢ wszystkie (jesli w tym etapie badasz 25

0sob- to kazda kategoria tylko raz)

3 etap: Identyfikacja marek w ramach kategorii, ktore konsument bez wzgledu na cene(a)

najbardziej chcialby posiada¢ oraz (b) ktéra najbardziej nie chcialby posiadaé.

Sposrod listy [...... ] konsument wskazuje [...... ], ktore s3 mu bardzo dobrze znane, o ktérych ma wyro-

bione zdanie, a nast¢gpnie wskazuje najbardziej pozadang i najmniej pozadang. Wazny tu element emo-

cjonalny: che¢ vs. nieche¢. Szczegodlnie sa cenne osoby, ktore majg dobrg orientacj¢ w markach, ktore

nie sg przez nie lubiane (w preferowanych markach jest lepsza orientacja niemal w kazdym przypadku).
— Pokazujemy wydrukowang na kartce list¢ marek. Dajemy Scieralny flamaster lub sami nim

zaznaczamy marki w odpowiedzi na pytanie:

Prosze wskazac na tej liScie marki ..., ktore dobrze znasz, o ktérych masz wyrobione zdanie, ze sg dobre

lub zte, warto je kupowac lub nie warto je kupowac. Skresl marki, ktérych nie znasz.

Znane Ci marki uszereguj w kolejnosci od najbardziej pozadanej (1) to znaczy takiej ktora bez wzgledu
na cen¢ najbardziej chcialby$ mie¢ az do marki najmniej preferowane;j, takiej z ktéra najmniej chciatbys

mie¢ do czynienia, ma Pan/i najwicksza antypati¢? [obudzi¢ emocje]

Warto chwile porozmawia¢ z osobg na temat preferowanej i niepreferowanej marki, np. co je rozni itd.
Aby osoba mogla je bardziej skontrastowac, a wy z kolei mogliscie ocenié, czy wystarczajaco dobrze
zna niepozadang. W awaryjnej sytuacji, gdyby wyczutyscie, ze osoba stabo orientuje si¢, zmieni¢ kate-

gori¢ na inng i skupic¢ si¢ na badaniu innej pary marek — tu juz oczekuje na wyczucie z waszej strony.
4 etap: Wzbudzanie wyobrazenia konsumenta

Uruchamiamy na laptopie pliki z markami wskazanymi przez respondenta jako (1) najbardziej i (2) naj-

mniej pozadang.

W badaniach systematycznie zmieniamy kolejno$¢ marek, od ktorej zaczynamy badania: prefe-
rowana — niepreferowana, niepreferowana — preferowana... Po to, aby rozproszy¢ efekt ,,torowania

da¢ szansg¢ bycia pierwsza kazdej ze stron.
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Wzbudzenie wyobrazenia konsumenta najpierw marki najbardziej pozadanej (X), a w dalszej kolejnosci
(etap 6) najmniej pozadanej (Y) w identyczny sposob. X i Y dotyczy tej samej kategorii produktow (cel:
potrzebujemy ,,zywe” wyobrazenie konsumenta, zeby ten konsument nie byt dla niego abstrakcyjny,

fatwos¢ kojarzenia jego wlasciwosci w nastgpnych etapach wywiadu)

— laptop jest przed osobg potozony w taki sposob, aby migdzy OB. a komputerem mozna byto
potozy¢ kartke. Wy tez powinnys$cie widzie¢ przynajmniej czesciowo ekran; — pokazujemy slajd z mar-

ka- podajemy instrukcje wyobrazeniowa
5 etap: Pozadana marka X

Badamy aspekty/wymiary, z uwagi na ktére konsument poréwnuje si¢ do konsumentéow danej marki z 3

etapu. Plynnie przechodzimy do kolejnego etapu (skala ta sama, tylko twierdzenia sg krotkie):

Pytanie 1x: Kobieta/m¢zczyzna wybierajaca firme X jest [............ ]. Lista mieszana cech pozytywnych

i negatywnych.

Przed osoba badang lezy skala, Wy odczytujecie kazdy przymiotnik w kolejnosci i prosicie o

ustosunkowanie si¢ do niego na skali
6 etap: Pomiar sumarycznego podobienstwa JA do konsumenta marki X (Y)

Jak bardzo — ogoélnie rzecz bioragc — jeste§ podobny do kobiety/mezczyzny wybierajacej/go [firme] X
(Y), w ilu procentach jestes do niego podobny? — dajemy skale 0-100%

7 etap: Pomiar postawy wobec konsumenta marki X (Y)

Na ile podoba si¢ ci posta¢ kobiety/mezczyzny wybierajacej/go [firm¢] X (Y)? Gdyby zmierzy¢ twoj
stosunek do kobiety/m¢zczyzny wybierajacej/go firm¢ X (Y) na termometrze uczué, ile wynositaby ta

temperatura? Po lewej stronie mamy negatywny stosunek, a po prawej — pozytywny.
— skala temperatury uczuc
8 etap: Niepozadana marka Y

Instrukcja wyobrazeniowa og6lna: Wyobraz, ze w tym samym czasie inna osoba chce kupi¢ marke Y,

ktora czesto kupuje i ktora jest jego ulubiong marka (doprecyzowaé wg specyfiki kategorii).
— Powtarzamy sekwencje z etapu 5-7 dla marki niepozadane;.

9 etap: Ocena TIPI
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Zatacznik 13. Skala odpowiedzi uzyta w badaniach ilosciowych
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Zakacznik 14. Instrukcje wyobrazeniowe w etapie ilosciowym

od

Kategoria

Instrukcja wprowadzajaca w kontekst i wywotujaca/ozywiajaca skojarzenie z konsumen-
tami marek

10

Aparaty
fotograficzne

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie RTV w celu obejrzenia/zakupu aparatow marki X i
widzisz osobeg, ktora takze oglada nowy model aparatu marki X twierdzac, ze jest to apa-
rat, do ktorego jest przekonana od lat i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie te¢ osobe,
zastanOw si¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/
specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

37

Woda

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu wody.
Spotykasz tam osobg, ktéra czesto kupuje wode X i jest to jej ulubiona marka ktora do
niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow sig¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzu-
je / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

13

Batoniki

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu bato-
nikow. Spotykasz przy potce z batonikami osobe, ktora czegsto kupuje batoniki X i mowi,
ze jest to jej ulubiona marka i ktéra do niej pasuje. Wyobraz sobie te osobe, zastanow sie,
jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wy-
rozniajace cechy.

Czekolady

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu czeko-
lady. Spotykasz tam osobe, ktora czesto kupuje czekolade X 1 mowi, ze jest to jej ulubio-
na czekolada i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow sie, jaka ta osoba
jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace
cechy.

Jogurty

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu jogur-
tu. Spotykasz tam osobe, ktora czgsto kupuje jogurt X i ktory do niej pasuje. Wyobraz
sobie t¢ osobg, zastanow sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charak-
terystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

19

Chipsy

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu chip-
sow. Spotykasz tam osobg, ktora czesto kupuje chipsow X 1 ktére do niej pasuja. Wyob-
raz sobie t¢ osobe, zastanow sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej
charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Kawa

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu kawy.
Spotykasz tam osobe, ktora czgsto kupuje kawe X i mowi, ze jest to jej ulubiona kawa i
ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie te osobe, zastanow sig¢, jaka ta osoba jest / co ja cha-
rakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

22

Kosmetyki
codzienne

Wyobraz sobie, ze jestes w drogerii, supermarkecie lub innym sklepie w celu zakupu
kosmetykdéw marki X. Spotykasz tam osobg, ktora czesto kupuje kosmetyki marki X i
moéwi, ze jest to jej ulubiona marka i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe, zasta-
néw sig, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specy-
ficzne/ wyrdzniajace cechy.

17

Motocykle

Wyobraz sobie, ze jeste§ w miejscu sprzedazy motocykli w celu zakupu lub obejrzenia
motocyklu marki X. Spotykasz tam osobg, ktora zamierza kupi¢ motocykl marki X i mo-
wi, ze wezesniej rowniez taki posiadala i ze ten motocykl do niej pasuje. Wyobraz sobie
te osobe, zastanow si¢, jaka ta osoba jest/ co ja charakteryzuje / jakie sg jej charaktery-
styczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

27

Napoje
gazowane

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu napo-
ju. Spotykasz przy poétce z napojami gazowanymi osobe, ktora czesto kupuje X i twierdzi,
ze ta marka do niej pasuje. Wyobraz sobie te osobg, zastanow sig, jaka ta osoba jest/ co ja
charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Obuwie
sportowe

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie obuwniczym z zamiarem obejrzenia lub zakupu butow
marki X 1 widzisz osobe, ktora wiasnie kupuje buty marki X i mowi, ze jest to jej ulubio-
na marka. Zastanow sig¢, jaka ta osoba jest/ co ja charakteryzuje / jakie sg jej charaktery-
styczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

25

Ubrania

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie odziezowym z zamiarem obejrzenia lub zakupu ubra-
nia marki X i widzisz osobe, ktora wlasnie kupuje ubranie marki X i moéwi, ze jest to jej
ulubiona marka i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow sig, jaka ta oso-
ba jest/ co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace
cechy.
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Odziez
sportowa

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie odziezowym X z zamiarem obejrzenia lub zakupu
odziezy sportowej widzisz osobe, ktora wlasnie kupuje ubranie marki X i mowi, ze jest to
jej ulubiona marka i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobg, zastanow sig¢, jaka ta
osoba jest/ co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyr6zniaja-
ce cechy.

33

Papierosy

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie lub supermarkecie w celu zakupu papieros6w. Spoty-
kasz tam osobe, ktora czesto kupuje papierosy X i mowi, ze jest to jej ulubiona marka.
Zastanow sie, jaka ta osoba jest/ co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne
/specyficzne cechy

Piwo

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie lub supermarkecie w celu zakupu piwa. Spotykasz tam
osobe, ktora czgsto kupuje piwo X 1 mowi, ze jest to jej ulubione piwo i ktore do niej
pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanéw si¢, jaka ta osoba jest/ co ja charakteryzuje /
jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Samochody

Wyobraz sobie, ze jeste§ w salonie samochodowym marki X celu zakupu lub obejrzenia
samochodu marki X. Spotykasz tam osobe, ktora zamierza kupi¢ samochdd marki X i
mowi, ze wezesniej rowniez taki posiadata, i ta marka do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢
osobg, zastanow sig¢, jaka ta osoba jest/ co ja charakteryzuje / jakie s3 jej charakterystycz-
ne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

30

Soki

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu so-
kéw. Spotykasz tam osobe, ktora czesto kupuje soki X i méwi, ze jest to jej ulubiona
marka i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow sie, jaka ta osoba jest/ co
ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

18

Laptopy

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie komputerowym w celu zakupu komputera lub laptopa.
Spotykasz tam osobe, ktora kupujac sprzet komputerowy zawsze wybiera marke X. Za-
stanébw si¢, jaka ona jest/ co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystycz-
ne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

26

Tablety

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie komputerowym lub ze sprzetem RTV w celu zakupu
tabletu. Spotykasz tam osobe, ktora kupujac tablet zawsze wybiera marke X. Zastanéw
si¢, jaka ona jest / co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystycz-
ne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

24

Lody

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu zakupu lodow.
Spotykasz tam osobg, ktora czgsto kupuje lodyi X i méwi, ze jest to jej ulubiona marka i
ktéra do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow sie, jaka ta osoba jest / co ja cha-
rakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

14

Sprzet RTV (TV,
odtwarzacze
DVD itd.)

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie RTV w celu zakupu telewizora lub odtwarzacza. Spo-
tykasz tam osobe, ktora kupujac sprzet RTV zawsze wybiera marke X, jest jej ulubiong i
ktéra do niej pasuje. Wyobraz sobie t¢ osobe, zastanow sie, jaka ta osoba jest / co ja cha-
rakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

11

Telefony
komorkowe

Wyobraz sobie, ze wchodzisz do salonu z telefonami komoérkowymi w celu zaku-
pu/wymiany telefonu marki X. Spotykasz tam osobg, ktora takze od lat korzysta z telefo-
nu marki X i zamierza takze wymieni¢ na nowszy tej samej marki X. Zastanow sie, jaka
ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystycz-
ne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

Wodka

Wyobraz sobie, ze jestes w sklepie lub supermarkecie w celu zakupu wodki. Spotykasz
tam osobg, ktora takze kupuje wodke X 1 moéwi, ze jezeli kupuje wodke, to glownie X.
Zastanow si¢, jaka ta osoba jest / co ja charakteryzuje / jakie sg jej charakterystycz-
ne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.

28

Zegarki

Wyobraz sobie, ze jeste§ w sklepie przy stoisku z zegarkami marki X i widzisz osobg,
ktora takze oglada zegarki tej marki, pokazujac, ze ma zegarek marki X i jest przekonany
do tej marki, bo do niej pasuje. Wyobraz sobie te osobe, zastanow sig, jaka ta osoba jest /
co ja charakteryzuje / jakie sa jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

29

Kosmetyki
do makijazu

Wyobraz sobie, ze jeste§ w drogerii, supermarkecie lub innym sklepie w celu zakupu
kosmetykdéw do makijazu. Spotykasz tam osobe, ktora czgsto kupuje kosmetyki do maki-
jazu marki X i méwi, ze jest to jej ulubiona marka i ktora do niej pasuje. Wyobraz sobie
te osobe, zastanow sie, jaka ta osoba jest / co jg charakteryzuje / jakie sa jej charaktery-
styczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.
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Zakacznik 15. Kwestionariusz wizerunku uzytkownika marki: badania ilosciowe

Lp respondenta  Lp badacza  kategoria marka N/P
Mezczyzna kupujgcy marke X jest [............ ]
1 szykowny 69 Spokojny
2 samodzielny w decyzjach 70 Rozrzutny
3 stary 71 Niezalezny
4 otwarty na innych 72 nijaki/typowy
5 szanowany 73 profesjonalista
6 wybiera byle co 74 nie ma gustu
7 modny 75 Towarzyski
8 nicodpowiedzialny 76 Dziwny
9 lubi wyzwania 77 dba o wyglad
10 | pospolity/niczym si¢ nie wyrdznia 78 Chamski
11 | Zamozny 79 Pracowity
12 | Niemity 80 wybiera tanioche
13 | Wesoly 81 zbyt pewny siebie
14 | Lansiarz 82 wysportowany
15 | wie co dobre 83 snobistyczny
16 | Nudny 84 Lubiany
17 | elegancki 85 zbyt powazny
18 | nie szanuje pienigdzy 86 dba o zdrowie
19 | dba o szczegoty/doktadny 87 Czepialski
20 |idzie za masg 88 przemadrzaty
21 |jest na czasie 89 Skapy
22 | nie dba o zdrowie 90 nie lubi nowosci
23 | nie szuka alternatywy 91 zwyczajny/normalny
24 | pewny siebie 92 ma pienigdze
25 | bez wyrazu 93 ma swoje zdanie
26 |zapracowany 94 przechwala si¢/chwalipigta
27 | pasjonat/ma swoje hobby 95 Sztywny
28 | ma dobry gust 96 delikatny/subtelny
29 | wie$niak 97 Brzydki
30 |Bogaty 98 przyjacielski
31 |samotny 99 zarozumiaty
32 | nie przejmuje si¢ marka 100 | wybiera dobra jako$¢
33 | ma dobry styl 101 | zorganizowany
34 | dziecinny 102 | Nieciekawy
35 | sympatyczny 103 | oszczgdny
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36 | starej daty 104 | nie zna si¢

37 | inny/nieszablonowy 105 | samolubny

38 | wyniosty 106 | nie szasta pieniedzmi

39 | zamknigty w sobie 107 | wyrafinowany/wyszukany

40 | atrakcyjny 108 | przedsigbiorczy

41 | nie dba o jakosc¢ 109 | staromodny

42 | kreatywny 110 | gruby

43 | wytrzymaly 111 | wyluzowany

44 | mato wymagajacy 112 | tandetny

45 | zorientowany 113 | zadbany

46 |ignoruje innych 114 | szpaner

47 | zabawny 115 | skromny

48 | wulgarny 116 | roztrzepany

49 |stac go 117 | mily

50 | nie ma czasu dla siebie 118 | pozer

51 |energiczny 119 | dba o siebie

52 | ma klasg 120 | zacofany

53 | niekompetentny 121 | madry

54 | odwazny 122 | nie sta¢ go

55 | Biedny 123 | dyskretny

56 | tradycjonalista 124 | leniwy

57 | umie dobrze wybraé 125 | ma wyczucie smaku

58 | zdecydowany 126 Lf;;:ﬁggfﬁ;wo innych, aktywny i
59 | wredny 127 | krytyczny wobec innych, kiétliwy
60 | niechlujny 128 | sumienny, zdyscyplinowany

61 |rodzinny 1a9. | pelny niepokolu, Jawo wpadajicy w
2o
63 | nowoczesny 131 | zamkniety w sobie, wycofany i cichy
64 | naiwny 132 | serdeczny, zyczliwy

65 | nie dba o siebie 133 | niezorganizowany, niedbaty

66 | oryginalny 134 E;el nzizmartwia sig, stabilny emocjo-
67 | zadowolony z tego co ma 135 tngcl;ysw utartych schematow, mato
68 | wybiera gorsza jako$¢
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Lp respondenta  Lp badacza  kategoria marka N/P

Kobieta kupujgca marke X jest [ ............]

1 szykowna 69 spokojna

2 samodzielna w decyzjach 70 rozrzutna

3 stara 71 niezalezna

4 otwarta na innych 72 nijaka/typowa

5 szanowana 73 profesjonalistka

6 wybiera byle co 74 nie ma gustu

7 modna 75 towarzyska

8 nicodpowiedzialna 76 dziwna

9 lubi wyzwania 77 dba o wyglad

10 | pospolita/niczym si¢ nie wyrdznia 78 chamska

11 |zamozna 79 pracowita

12 |niemita 80 wybiera tanioche

13 | wesota 81 zbyt pewna siebie

14 | lansiara 82 wysportowana

15 | wie co dobre 83 snobistyczna

16 |nudna 84 lubiana

17 |elegancka 85 zbyt powazna

18 | nie szanuje pieniedzy 86 dba o zdrowie

19 |dba o szczegoty/doktadna 87 czepialska

20 |idzie za masg 88 przemadrzata

21 |jest na czasie 89 skapa

22 | nie dba o zdrowie 90 nie lubi nowosci

23 | nie szuka alternatywy 91 zwyczajna/normalna

24 | pewna siebie 92 ma pieniagdze

25 | bez wyrazu 93 ma swoje zdanie

26 |zapracowana 94 przechwala si¢/chwalipigta

27 | pasjonatka/ma swoje hobby 95 sztywna

28 | ma dobry gust 96 delikatna/subtelna

29 | wiesniara 97 brzydka

30 |bogata 98 przyjacielska

31 |samotna 99 zarozumiata

32 | nie przejmuje si¢ marka 100 | wybiera dobrg jako$¢

33 | ma dobry styl 101 | zorganizowana

34 |dziecinna 102 | nieciekawa

35 | sympatyczna 103 | oszczedna

36 | starej daty 104 | nie zna si¢

37 | inna/nieszablonowa 105 |samolubna

38 | wyniosta 106 | nie szasta pieniedzmi

39 | zamknigta w sobie 107 | wyrafinowana/wyszukana
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40 |atrakcyjna 108 | przedsigbiorcza

41 |nie dba o jako$¢ 109 |staromodna

42 | kreatywna 110 | gruba

43 | wytrzymata 111 | wyluzowana

44 | mato wymagajaca 112 |tandetna

45 | zorientowana 113 | zadbana

46 |ignoruje innych 114 |szpanerka

47 |zabawna 115 | skromna

48 | wulgarna 116 |roztrzepana

49 |stacja 117 |mita

50 |nie ma czasu dla siebie 118 | pozerka

51 |energiczna 119 | dba o siebie

52 | maklasg 120 |zacofana

53 | nieckompetentna 121 | madra

54 | odwazna 122 | nie stac jej

55 |biedna 123 dyskretna

56 | tradycjonalistka 124 |leniwa

57 | umie dobrze wybra¢ 125 | ma wyczucie smaku

58 | zdecydowana 126 L‘;ﬁ‘yﬁggf;:zys;wo innych, aktywna i

59 | wredna 127 | krytyczna wobec innych, klotliwa

60 | niechlujna 128 | sumienna, zdyscyplinowana

61 |rodzinna 129 petny niepokpju, fatwo wpadajaca w
przygnebienie

62 | cheiwa 130 nieustannie Wzbogaca §Wojq wiedzg,
odkrywa zlozono$¢ swiata

63 | nowoczesna 131 |zamknigta w sobie, wycofana i cicha

64 | naiwna 132 | serdeczna, zyczliwa

65 | nie dba o siebie 133 | niezorganizowana, niedbata

66 |oryginalna 134 Eiﬁ nziz;martwia sig, stabilna emocjo-

67 | zadowolona z tego co ma 135 trZ}’/ma si¢ utartych schematéw, mato
tworcza

68 | wybiera gorsza jako$¢
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Zatacznik 16. Termometr uczu¢ do oceny postawy wobec typowego uzytkownika marki

bardzo pozytywny stosunek

bardzo negatywny stosunek
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Zatacznik 17. Kwestionariusz TIPI uzyty w badaniach ilosciowych

TIPI-PL

(S. D. Gosling, P.J. Rentfrow, W. B. Jr. Swann, w polskiej adaptacji: A. Sorokowska, A
Stowinska, A. Zbieg, P. Sorokowski)

Zdecydowanie | Raczej si¢ Nie zgadzam Ani si¢ Zgadzam si¢ Raczej Zdecydowanie

si¢ nie zgadzam si¢ zgadzam, w si¢ zgadzam si¢
nie zgadzam w niewielkim | ani nie zga- niewielkim zgadzam
stopniu dzam stopniu

1 2 3 4 5 6 7

1. lubi towarzystwo innych, aktywny i optymistyczny

2. krytyczny wobec innych, kiotliwy

3. sumienny, zdyscyplinowany

4. pelny niepokoju, fatwo wpadajacy w przygnebienie

5. otwarty na nowe do$§wiadczenia, odkrywa ztozono$¢ §wiata

6. zamknigty w sobie, wycofany i cichy

7. serdeczny, zyczliwy

8. niezorganizowany, niedbaty

9. nie zamartwia si¢, stabilny emocjonalnie

10. trzyma si¢ utartych schematdw, bioracy rzeczy wprost
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Zatacznik 18. Struktura wizerunku typowego uzytkownika marki w badaniu ilosciowym — rdzne
rozwigzania czynnikowe

rozwigzanie 1- rozwigzanie 2- Sktadowa rozwigzanie 3- Skltadowa
czynnikowe czynnikowe 1 2 czynnikowe 1 2 3
wybiera dobrg 0,79 wybiera tanioche -0,83 0,15 “Wybieratanio- 45 503 010
jakosc che
ma klase 0,79 biedny -0,82 0,27 bogaty 0,81 -0,10 0,27
umie dobrze wybra¢ 0,78 \Ybleragorsza - gy g3 Mmalowymaga- 579 o5 009
jakosé jacy
ma dobry gust 0,78 nie sta¢ go -0,79 0,30 nie sta¢ go -0,79 0,05 -0,24
ma dobry styl 0,78 nie zna sie 0,79 -0,02 J";’&g‘:{; agorsza - o979 -0,02 -0,01
nie zna sie -0,78 bogaty 0,78 -0,35 biedny -0,78 0,00 -0,23
tandetny -0,77 nowoczesny 0,78 -0,12 elegancki 0,78 -0,18 -0,10
wie co dobre 0,77 modny 0,78 -0,12 Wybieradobra 422 400 008
jakosé
wybiera gorsza 0,76 nie dbaojakos¢ -077 0,07 Medbaoja- 427 500 004
jakosé kosé
nie ma gustu -0,76 (rgla{o wymagaia- 577 0,15 wybierabyleco -0,76 0,00 0,00
atrakcyjny 0,75 ma pienigdze 0,77 -0,24 nie zna sie -0,76 -0,05 0,03
ma wyczucie smaku 0,73 ﬁgfg adobra 577 006 zamozny 0,76 -0,10 0,18
zacofany -0,72 nie ma gustu -0,77 -0,01 nie ma gustu -0,75 -0,03 0,03
wybiera byle co -0,72 jest na czasie 0,76 -0,14 ma pienigdze 0,75 -0,01 0,20
kreatywny 0,71 wybiera byle co -0,76 0,03 szykowny 0,74 -0,08 -0,05
wiesniak -0,71 ma dobry styl 0,75 0,07 maklase 0,74 0,01 -0,15
nie dba o jakos¢ -0,71 ma dobry gust 0,74 0,10 ma dobry styl 0,74 0,05 -0,08
wybiera tanioche -0,71 stac go 0,73 -0,24 stac¢ go 0,73 -0,04 0,18
nieciekawy -0,70 nie lubi nowosci  -0,73 0,16 MePrzemMue 4573 011 -0,29
sie markg
zadbany 0,70 umie dobrze 0,73 011 madobrygust 071 006 -0,10
wybraé
bez wyrazu 0,70 zamozny 0,72 -025 Umiedobrze g9 509 .0,10
wybraé
modny 0,68 staromodny -0,72 0,17 wie co dobre 0,68 0,08 -0,11
nowoczesny 0,68 ma klase 0,72 0,14 tandetny -0,67 -0,05 0,18
lubiany 0,68 wie co dobre 0,71 0,11 mawyezucie 555 002 -0,19
smaku
dba o wyglad 0,67 zacofany 071 -0,04 Wyrafinowa- 0,64 -0,17 0,05
ny/wyszukany
zorientowany 0,67 nieprzejmuiesie g 37 dbaoszczego- 55 g g og
marka ty/doktadny
szanowany 0,67 nijaki/typowy -0,69 0,05 nie dbaosiebie -0,62 0,00 0,08
szykowny 0,66 szykowny 0,69 -0,01 zadbany 0,61 0,03 -0,18
mato wymagajacy -0,66 oszczedny -0,68 0,58 modny 0,61 0,23 0,17
dziwny 0,65 Pospolitymiczym g5 5 43 \iesniak 0,59 -0,11 0,12
sie nie wyrdznia
jest na czasie 0,65 tandetny -0,67 -0,18 dba o wyglad 0,58 0,12 -0,03
naiwny -0,65 atrakcyjny 0,65 0,17 nowoczesny 0,58 0,27 0,19
sztywny -0,65 dba o wyglad 0,65 0,06 oszczedny -0,57 -0,04 -0,55
nudny -0,65 bez wyrazu -0,65 -0,10 dba o siebie 0,57 0,00 -0,19
dba o siebie 0,64 elegancki 0,65 0,01 profesjonalista 0,56 0,04 -0,14
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rozwigzanie 1- rozwigzanie 2- Skltadowa rozwigzanie 3- Sktadowa
czynnikowe czynnikowe 1 2 czynnikowe 1 2 3
nijaki/typowy -0,64 wiesniak -0,64 -0,14 nijaki/typowy -0,56 -0,19 -0,10
elegancki 0,64 skapy -0,64 -0,01 zacofany -0,55 -0,24 -0,02
ma wyczucie pospoli-
profesjonalista 0,64 smaku 0,63 0,18 ty/niczym sie -0,55 -0,16 -0,16
nie wyréznia
brzydki -0,64 pewny siebie 0,63 -0,14 jest na czasie 0,54 0,29 0,21
oryginalny 0,63 z:g dszzr":‘]fta PI€= 062 0,58 szanowany 0,53 0,07 -0,19
niekompetentny -0,63 nieciekawy -0,62 -0,15 bez wyrazu -0,52 -0,21 0,04
dba o szczego- 0,63 starej daty 0,61 0,01 nie lubi nowosci -0,50 -0,31 -0,24
ty/doktadny
nie dba o siebie -0,63 nie dba o siebie -0,61 -0,06 przedsiebiorczy 0,49 -0,03 -0,24
skapy -0,63 zadbany 0,60 0,18 zorientowany 049 0,19 -0,08
biedny 0,62 zorientowany 059 013 N° dbaozdro- 48 018 026
niechlujny -0,62 profesjonalista 0,56 0,14 niechlujny -0,47 -0,07 0,22
zabawny 0,62 oryginalny 0,55 0,15 atrakcyjny 0,46 0,33 -0,07
madry 0,61 szanowany 0,55 0,20 gﬁ;’ﬁg"w‘e' 045 0,06 0,27
nie lubi nowo$ci -0,61 brzydki -0,55 -0,16 skagpy -045 -0,28 -0,08
energiczny 0,61 nudny -0,55 -0,17 naiwny -0,44 -0,18 0,15
sympatyczny 0,60 kreatywny 0,54 0,28 roztrzepany -043 0,38 0,37
ﬁﬁﬁ’g;av ma swol€ 0,60 sztywny 0,54 -0,18 dbaozdrowie 043 -0,02 -0,25
zorganizowany 0,60 dba o siebie 0,54 0,18 zorganizowany 0,43 0,04 -0,31
ma pieniadze 0,60 gg;g dsnzyczego’ry— 0,54 016 nickompetentny -042 -012 0,24
towarzyski 0,59 Vyrafinowa- 0,54 -0,4 leniwy 041 005 0,35
ny/wyszukany
samodzielny wde- g 5q oy 0,53 -0,20 pracowity 0,41 -0,09 -0,40
cyzjach
staromodny 0,50 2Wyezar- 053 043 nNeszukaalter- 40 510 007
ny/normalny natywy
ma swoje zdanie 0,59 ma swoje zdanie 0,53 0,11 :i‘: swoje zda- 0,40 0,22 -0,05
starej daty -0,59 dziwny -0,50 -0,25 oryginalny 0,39 0,27 -0,06
otwarty na innych 0,58 stary -0,50 0,07 dziecinny -0,37 0,12 0,30
nie stac¢ go -0,58 lubi wyzwania 0,49 0,14 brzydki -0,36 -0,32 0,05
przyjacielski 0,57 zdecydowany 0,49 0,10 dziwny -0,35 -0,27 0,16
pospolityiniczymsie g 57 \\vsportowany 049 0,12 Samodzielnyw 4453 554 g4
nie wyrdznia decyzjach
odwazny 0,57 energiczny 0,48 0,21 gruby -0,31 -0,26 0,02
lubi wyzwania 0,57 niechlujny -0,48 -0,24 zapracowany 0,29 -0,19 -0,25
przedsiebiorczy 0,56 gruby -0,47 -0,10 wyluzowany -0,16 0,83 0,06
sta¢ go 0,56 nieszukaalter- 47 10 zbytpowazny 020 -0,76 -0,16
natywy
mity 0,56 odwazny 0,47 0,18 zabawny -0,11 0,76 -0,13
niezalezny 0,56 niekompetentny  -0,46 -0,28 towarzyski -0,06 0,76 0,01
wysportowany 0,55 samotny -0,46 -0,06 sztywny -0,08 -0,71 -0,07
wytrzymaly 0,54 Zamknigty w 046 -0,08 OWartynain- 01 065 -005
sobie nych
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rozwiagzanie 1- rozwigzanie 2- Sktadowa rozwigzanie 3- Sktadowa
czynnikowe czynnikowe 1 2 czynnikowe 1 2 3
zdecydowany 0,54 Samodzielyw 445 425 wesoly 0,09 063 -0,15
decyzjach
zamozny 0,54 tradycjonalista -0,45 0,32 odwazny 0,07 0,61 0,04
chamski -0,54 niezalezny 0,44 0,20 energiczny 0,11 0,59 0,00
ignoruje innych -0,54 |ubiany 0,43 0,39 przyjacielski -0,10 0,58 -0,33
wesoly 0,54 przedsiebiorczy 0,43 0,22 zzrbri‘z”"?‘tyw 0,09 -056 -0,12
bogaty 0,54 towarzyski 0,43 0,27 lubiany 0,11 056 -0,18
czepialski 0,53 Pasionat/ma 0,40 0,31 lubiwyzwania 0,13 0,55 0,05
swoje hobby
wredny -0,53 zorganizowany 0,40 0,32 stary -0,12 -0,53 -0,25
leniwy -0,53 otwarty nainnych 0,40 0,30 nudny -0,24 -0,49 0,00
gruby -0,53 dba o zdrowie 0,38 0,24 mity -0,08 0,48 -0,42
niemity -0,53 wyluzowany 0,38 0,25 tradycjonalista -0,08 -0,48 -0,47
wyluzowany 0,53 ﬂdePOW'edz'a" 037 -024 staromodny  -0,37 -047 -032
dba o zdrowie 0,52 wytrzymaly 0,35 0,32 sympatyczny 0,04 0,47 -0,31
\’,‘v'; szuka alternaty- g 55 e dba o zdrowie -0,33 -0,19 starej daty 028 -047 -0,16
pracowity 0,52 zbyt powazny -0,31 -0,12 nieciekawy -0,33 -0,45 -0,01
pewny siebie 052 [omaczasy da 525 0,07 wytrzymaty 0,12 040 -0,17
in-
nieodpowiedzialny  -0,52 ny/nieszablonow 0,23 0,11 kreatywny 0,32 0,39 -0,15
y
przemadrzaty -0,51 szpaner 0,34 -0,73 samotny -0,21  -0,38 -0,07
samolubny 0,51 Preechwalasie- 14 70 pewnysiebie 035 038 0,25
chwalipieta
chciwy -0,51 skromny 0,39 0,67 Nemaczasu - 4404 036 -0,06
dla siebie
zamkniety w sobie  -0,50 pozer 0,15 -0,65 PasionaUma 021 035 -0,19
swoje hobby
samotny 049 lansiarz 044 -0,64 Z2dOWOONYZ g0 032 022
ego co ma
zarozumiaty -0,46 snobistyczny 0,15 -0,63 niezalezny 0,25 0,32 -0,09
wulgarny -0,46 mity 0,16 0,62 wysportowany 0,29 0,31 -0,02
nie dba o zdrowie -0,44 przemadrzaty -0,11 -0,61 zdecydowany 0,30 0,30 0,00
. Lo in-
mzrﬁ’(razeJm“Je SI€ 044 rozrzutny 0,30 -0,61 ny/nieszablono 0,09 0,23 -0,03
wy
g'zeysza”‘”e PIeNIE= 044 wredny -0,16 -0,59 szpaner 0,20 0,05 0,71
stary -0,44 E?eyt PEWNY SIe= 0,10 -0,58 skromny -0,20 0,13 -0,68
wyrafinowa- 0,43  wyniosty 0,09 -0,58 lansiarz 0,28 0,09 0,64
ny/wyszukany
zidr‘;‘évo'O”thego 0,43 chamski 017 -058 pozer 0,04 001 063
dziecinny 041 ignoryjeinnych  -0,17 -0,57 Przechwala 0,15 -017 0,61
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rozwigzanie 1- rozwigzanie 2- Skltadowa rozwigzanie 3- Sktadowa
czynnikowe czynnikowe 1 2 czynnikowe 1 2 3
zbyt powazny -0,38 rodzinny -0,18 0,56 spokojny 0,13 -0,43 -0,57
przechwala sie- 0,32 przyjacielski 022 o056 ZPytpewny 0,01 003 057
chwalipieta siebie
inny/nieszablonowy 0,29 samolubny -0,15 -0,55 dyskretny 0,07 -0,19 -0,56
idzie za masa 0,29 czepialski -0,18 -0,55 g:g Jrastaple 52 0,02 -054
wyniosty -0,29 zarozumiaty -0,11  -0,55 rodzinny -0,09 -0,01 -0,54
niemaczasudia 0,29 dyskretny 014 051 rozrzutny 029 -012 0,53
oszczedny -0,29 chciwy -0,18 -0,51 snobistyczny 0,24 -0,27 0,50
pozer -0,28 wulgarny -0,14 -0,50 wulgarny -0,24 0,03 0,50
zbyt pewny siebie -0,28 sympatyczny 0,29 0,49 chamski -0,13 -0,19 0,49
roztrzepany 0,28 Meszanuepie- 5 45 delikat 025 -0,26 -0,49
niedzy ny/subtelny
delikatny/subtelny 0,27 niemity -0,25 -0,43 wredny -0,08 -0,24 0,48
snobistyczny -0,27 spokojny -0,23 0,43 przemadrzaty 0,01 -0,31 0,48
zapracowany 0,24 madry 0,34 0,43 wyniosty 0,20 -0,29 0,45
zwyczajny/normalny -0,24 zabawny 0,35 0,42 ignorujeinnych -0,05 -0,31 0,44
tradycjonalista 0,24 delikat 001 040 MesZANUE 4551 502 044
ny/subtelny pieniedzy
nie szasta pie- -0,23  wesoly 029 040 zarozumialy — -0,02 -0,26 0,43
niedzmi
dyskretny 0,19 pracowity 0,29 0,37 czepialski -0,06 -0,29 0,43
rodzinny 0,19 Zadowolonyz 021 034 2wyczal- 041 -0,08 -0,42
tego co ma ny/normalny
szpaner -0,15 leniwy -0,32 -0,33 chciwy -0,12 -0,20 0,42
rozrzutny -0,10 idzie za masa -0,08 -0,32 samolubny -0,01 -0,32 0,42
skromny 0,05 dziecinny -0,25 -0,25 madry 0,34 0,10 -0,39
spokojny 0,05 roztrzepany -0,13 -0,23 idzie za masg -0,19 0,08 0,35
lansiarz 0,01 zapracowany 0,13 0,18 niemity -0,14 -0,26 0,33
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rozwigzanie Sktadowa rozwigzanie Sktadowa

4-czynnikowe 1 2 3 4 5-czynnikowe 1 2 3 4 5
ma dobry gust 0,84 002 -0,16 -0,08 }’;ﬁg'éegad"bra 0,88 -0,01 0,21 -0,06 -0,04
mato wymagajacy -0,83 0,09 -0,04 0,04 }’;ﬁgfgagorsza 0,86 0,01 0,11 0,06 0,00
nie ma gustu -0,82 0,01 0,08 0,04 wybierabyle co -0,86 0,04 0,13 0,11 -0,02
wybierabyleco ~ -0,82 0,04 0,04 0,03 mzri;zejmujes'e 0,84 0,3 -0,11 0,13 0,11
umie dobrze wy- g1 004 -016 -0,07 UMiedObZEWY- a4 005 0,24 -0,16 0,04
bra¢ brac
}’Zligfgagorsza 0,81 0,01 0,02 -0,02 ma dobry gust 0,84 0,02 -0,23 -0,15 0,07
wie co dobre 0,80 0,03 -0,17 -0,07 wie co dobre 0,84 0,04 -0,26 -0,16 0,02
}’:}ig‘gfd"bra 0,79 -0,01 -0,09 005 wybieratanioche -0,80 0,04 -0,03 -0,08 0,07
nie dba o jakos¢ -0,79 0,03 0,00 0,00 nie dba o jakos¢ -0,79 0,04 0,05 0,04 -0,06
ma dobry styl 0,78 0,02 -0,10 0,02 ma dobry styl 0,78 0,01 -0,16 -0,04 0,06
nie zna sie -0,76 -0,02 0,03 -0,06 nie ma gustu -0,76 0,02 0,09 0,05 -0,14
wybiera tanioche  -0,71 0,04 -0,13 -0,16 nie zna sie -0,74 -0,02 0,07 -0,02 -0,07
nie przejmuje sie 74 014 024 0,03 MAWYCUCESMA- 50 500 025 001 0,02
marka 3 3 3 3 ku 3 b b 3 b
pospolityiniczym 59 541 005 0,20 mato wymagajacy -0,69 0,11 -0,09 -0,01 -0,22
SIg nie wyroznia
Ra""ycz“c'esma' 0,67 0,00 -0,18 0,08 szykowny 0,68 -0,09 -0,07 0,12 0,00
nijaki/typowy 0,67 -0,15 -0,01 0,15 bogaty 0,68 -0,10 025 0,15 -0,05
ma klase 0,66 0,00 -0,10 0,19 modny 0,64 0,23 0,07 -0,01 -0,09
szykowny 0,66 -0,09 -0,01 0,16 jestna czasie 0,64 0,28 0,07 -0,08 -0,14
bez wyrazu -0,66 -0,17 0,12 0,13 nowoczesny 0,63 0,26 0,08 -0,03 -0,10
wyrafinowa- 0,64 -0,19 0,03 0,01 ma klase 0,62 -0,01 -0,12 0,18 0,09
ny/wyszukany
elegancki 0,63 -0,19 -0,02 0,27 nie sta¢ go 0,61 0,04 -026 -0,24 0,06
bogaty 0,62 -0,10 0,31 0,18 tandetny -0,58 -0,03 0,15 -0,15 -0,07
tandetny 0,61 -0,04 0,13 -0,17 zamozny 0,58 -0,09 021 024 -0,03
dba 0 szczegé- 59 509 .016 0,16 sta¢go 0,56 -0,02 021 027 -0,11
ty/doktadny
wiesniak 0,58 -0,09 0,10 -0,09 biedny 0,56 0,00 -0,28 -0,28 0,02
zorientowany 0,58 0,16 -0,12 -0,05 zorientowany 0,55 0,145 -0,15 -0,09 0,08
profesjonalista 0,56 0,02 -0,13 0,08 ma pienigdze 0,55 0,01 0,24 0,30 -0,11
nie sta¢ go 0,54 0,04 -0,32 -0,26 wiesniak -0,55 -0,08 0,12 -0,07 -0,08
zamozny 0,53 -0,09 0,26 0,25 elegancki 0,54 -0,20 0,01 0,31 0,12
modny 053 022 018 007 9Pa0sZCZeg0- 55 549 016 016 0,11

ty/doktadny

biedny -0,53 -0,01 -0,32 -0,28 staromodny 0,52 -0,47 -0,14 0,16 0,16
nie szuka altema- 53 0g 13 0,10 Wyrafinowa- 0,50 -0,21 0,09 0,08 0,21
tywy ny/wyszukany
nowoczesny 0,51 0,26 0,20 0,05 bezwyrazu -0,43 -0,14 0,01 0,04 -0,33
samodzielny w 0,50 020 -021 -0,15 zacofany 043 -0,24 -0,06 -0,18 -0,02
decyzjach
szanowany 0,49 0,06 -0,14 0,15 szanowany 0,43 0,05 -0,13 0,15 0,11
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rozwigzanie
oryginalny

jest na czasie

przedsiebiorczy

sta¢ go

ma pienigdze
ZwWyczaj-
ny/normalny

ma swoje zdanie

zacofany

nie lubi nowosci
atrakcyjny
dziecinny

naiwny
zdecydowany
niezalezny

in-
ny/nieszablonowy
nieodpowiedzialny

zorganizowany
wyluzowany

zabawny
towarzyski

zbyt powazny

sztywny
otwarty na innych

wesoty

odwazny
przyjacielski

energiczny
lubiany

zamkniety w sobie

lubi wyzwania
stary
mity

sympatyczny

staromodny

nudny
starej daty

tradycjonalista
nieciekawy

wytrzymaty

Sktadowa

0,49
0,49

0,48

0,46
0,45

0,44

0,43

-0,42
-0,41
0,41

-0,40
-0,38
0,38
0,37

0,35
-0,34
0,33
-0,06
-0,12

-0,06

0,11

-0,13
0,10

-0,06

0,05
-0,18

0,01
0,03

-0,11

0,22
-0,11
-0,18

0,02

-0,34

-0,36
-0,28

-0,13
-0,35
0,18

0,24
0,28

-0,05

-0,03
0,01

-0,06

0,20

-0,25
-0,31
0,33
0,13
-0,18
0,28
0,29

0,18
0,06
0,04
0,82
0,77

0,77

-0,75

-0,70
0,63

0,63

0,61
0,61

0,60
0,57

-0,55

0,53
-0,53
0,51

0,48

-0,46

-0,46
-0,46

-0,46
-0,44
0,39

-0,11
0,20

-0,21

0,29
0,31

-0,33

-0,06

-0,09
-0,25
-0,03
0,27
0,09
-0,05
-0,14

-0,17
0,17
-0,21
0,02
-0,08

0,03

-0,11

-0,04
-0,09

-0,13

0,06
-0,21

0,06
-0,09

-0,10

0,01
-0,22
-0,28

-0,24

-0,28

0,06
-0,14

-0,37
0,00
-0,17

-0,08
0,02

0,13

0,31
0,33

0,17

0,00

-0,19
-0,05
0,11

-0,09
-0,15
-0,09
-0,10

-0,31
-0,26
0,26
-0,14
0,06

0,00

0,17

0,09
-0,11

0,02

0,02
0,22

0,13
0,18

0,06

-0,12
0,07
0,28

0,14

0,06

0,14
0,04

0,23
0,00
0,00

rozwigzanie
nie lubi nowosci
pospolity/niczym
sie nie wyrdéznia
dba o wyglad
nijaki/typowy
skapy
atrakcyjny

samodzielny w
decyzjach
wyluzowany
zabawny
towarzyski

zbyt powazny
sztywny

wesoty

otwarty na innych

przyjacielski
odwazny
energiczny
lubiany

stary
zamkniety w sobie

mity

lubi wyzwania
sympatyczny
starej daty

tradycjonalista
nudny

nieciekawy

nie ma czasu dla
siebie

samotny

pewny siebie
kreatywny

samolubny

zadowolony z tego
coma

pasjonat/ma swoje
hobby

dziwny
zdecydowany

skromny
szpaner
zbyt pewny siebie
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Sktadowa

-0,42
-0,42

0,41

-0,39
-0,33

0,31

0,31

-0,03
-0,11
-0,03
0,07
-0,09
0,01

0,11

-0,11
-0,10
-0,05
0,10
-0,35

-0,13

-0,10

0,04
0,04

-0,46

-0,26
-0,16

-0,21
-0,01

-0,10

0,25
0,15
0,04

0,00

0,07

-0,27
0,25

0,03
0,04
-0,16

-0,29
-0,07

0,15

-0,11
-0,31

0,30

0,17

0,81
0,76
0,75
-0,74
-0,68
0,63
0,62

0,61

0,58
0,58
0,57
-0,55

-0,54

0,51

0,50
0,47

-0,47

-0,46
-0,42

0,41
-0,38

-0,36

0,35
0,34
-0,34

0,32

0,30

-0,27
0,25

-0,10
0,06
0,03

-0,22
-0,19

0,03

-0,16
-0,11

0,00

-0,13

-0,02
-0,10
-0,01
-0,08
-0,05
-0,19
-0,12

-0,27
0,15
0,10
-0,16
-0,04

-0,07

-0,34

0,11
-0,27

0,00

-0,28
-0,04

-0,07
-0,05

-0,12

0,26
-0,03
0,32

-0,17

-0,08

0,11
0,01

-0,74
0,71
0,60

-0,05
0,07

0,32

0,01
-0,24

0,15

-0,08

-0,17
0,06
-0,02
0,19
0,07
-0,04
-0,14

0,16
0,12
0,18
0,13
0,22

0,08

0,22

-0,02
0,11

0,15

0,29
0,04

-0,07
-0,04

-0,08

0,04
0,12
-0,20

0,10

0,09

-0,18
-0,03

-0,02
0,05
0,02

-0,02
-0,38

-0,10

-0,39
0,13

0,15

0,29

-0,01
0,00
-0,02
0,01

-0,09
-0,06
0,03

-0,09
0,20
0,09
-0,07
0,25

-0,01

-0,10

0,25
0,00

0,17

0,11
-0,29

-0,20
0,08

-0,10

0,09
0,28
0,00

0,04

0,29

0,00
0,20

-0,18
-0,06
0,04



rozwigzanie
samotny
nie ma czasu dla
siebie
kreatywny

pewny siebie

samolubny

przemadrzaty
brzydki

pasjonat/ma swoje
hobby

wysportowany
zadowolony z tego
co ma

skapy
gruby

dziwny

szpaner
lansiarz
skromny

oszczedny
nie szasta pie-
niedzmi

pozer

rozrzutny

przechwala
sie/chwalipieta
zbyt pewny siebie

snobistyczny

dyskretny

nie szanuje pie-
niedzy

wyniosty

idzie za masg
rodzinny
zarozumiaty

delikatny/subtelny

ignoruje innych
niemity
wulgarny

niechlujny

nie dba o siebie

Sktadowa

-0,17
0,06
0,36
0,29

0,04

0,11
-0,17

0,29
0,10
0,03

-0,22
-0,10
-0,25

-0,01
0,04
-0,11
-0,34
-0,29

-0,05
0,05
0,03
-0,11
0,03

0,10
-0,38
0,05
-0,40
-0,16
-0,10

0,16

0,01
-0,17
0,12

-0,10
-0,26

-0,38
-0,38
0,38
0,37

-0,34

-0,34
-0,34

0,33
0,33
0,33

-0,31
-0,29
-0,28

0,07
0,11

-0,13
-0,05
-0,04

0,02
-0,10
-0,17
0,04
-0,25

-0,19
0,01
-0,27
0,12
0,01
-0,25

-0,25

-0,32
-0,26
-0,03

-0,12
-0,05

-0,08
-0,10
-0,14
0,24

0,31

0,34
-0,06

-0,19
0,09
-0,17

-0,19
-0,10
0,08

0,70
0,66
-0,62
-0,58
-0,58

0,57
0,57
0,57
0,53
0,52

-0,49
0,46
0,45
0,41

-0,41
0,40

-0,36

0,33
0,29
0,22

-0,01
-0,12

-0,04
-0,06
0,02
-0,01

-0,23

-0,30
-0,27

-0,01
0,26
0,10

-0,29
-0,29
-0,20

0,00
0,08
0,13
-0,12
-0,13

-0,12
0,12
-0,06
-0,08
0,09

0,17
0,04
0,04
0,12
0,28
-0,06

0,31

-0,23
-0,09
-0,64

-0,57
-0,51

rozwigzanie
pozer

przechwala
sie/chwalipieta
lansiarz

dyskretny

nie szasta pie-
niedzmi
snobistyczny
oszczedny

spokojny
rodzinny
wyniosty

zwyczaj-
ny/normalny
delikatny/subtelny

rozrzutny

nie szanuje pie-
niedzy
zarozumiaty

chamski
przemadrzaty

ignoruje innych

chciwy
wulgarny
niechlujny
leniwy

dba o zdrowie

nie dba o siebie
dba o siebie
zapracowany

nie dba o zdrowie
zadbany

madry

pracowity

roztrzepany
wredny
niekompetentny

nieodpowiedzialny

gruby
304

Skladowa

-0,02
0,06
0,23
0,15

-0,38

0,09
-0,44

0,11
-0,05
0,04

-0,22
0,25
0,26

-0,26
-0,03
-0,03
0,08
0,02

-0,04
0,08
-0,14
-0,02
0,07

-0,29
0,28
-0,18
-0,16
0,37
0,06

0,08

-0,20
0,06
-0,10

-0,12
-0,04

0,01
-0,17
0,12
-0,17

-0,04

-0,25
-0,05

-0,37
0,03
-0,28

-0,02
-0,23
-0,08

0,02
-0,24
-0,22
-0,34
-0,32
-0,24
-0,03
-0,11
0,04
0,01

-0,04
0,04
-0,23
0,18
0,05
0,10

-0,11

0,36
-0,29
-0,11

0,09
-0,27

0,58
0,58
0,56
-0,55

-0,52

0,51
-0,51

-0,50
-0,49
0,48

-0,47
-0,45
0,45

0,43
0,39
0,37
0,37
0,34

0,33
0,24
0,01
0,07
-0,01

-0,09
-0,02
0,09
0,05
-0,05
-0,17

-0,15

0,21
0,33
0,01

0,04
-0,14

-0,07
-0,02
0,04
0,08

-0,12

0,12
-0,11

0,32
0,18
0,10

0,02
0,22
0,06

0,04
-0,05
-0,32
-0,26
-0,21
-0,29
-0,63
-0,57
-0,55
0,54

-0,51
0,49
0,45
-0,43
0,43
0,42

0,42

-0,42
-0,40
-0,39

-0,38
-0,35

-0,04
-0,04
-0,23
-0,06

0,11

-0,09
0,12

-0,23
-0,15
0,00

-0,30
-0,13
-0,25

-0,17
-0,09
0,06
0,04
-0,01

0,11

0,09
0,07
-0,16
0,04

0,05
-0,05
0,44
-0,16
-0,05
0,14

0,26

-0,01
0,11
-0,23

-0,26
-0,06



rozwigzanie
dba o siebie
dba o zdrowie
leniwy
wredny
zadbany

spokojny

roztrzepany
chamski

dba o wyglad
madry
czepialski

chciwy

nie dba o zdrowie
pracowity
niekompetentny
zapracowany

Sktadowa

0,25
0,13
-0,17
0,14
0,33

-0,05
-0,23
0,02
0,32
0,18
0,10

0,04
-0,30
0,29
-0,28
0,20

0,04
0,02
0,02
-0,29
0,06

-0,40
0,36
-0,22
0,15
0,12
-0,33

-0,24
0,16
-0,08
-0,14
-0,18

0,01

-0,05
0,16
0,27
-0,01

-0,39
0,21
0,33
0,11
-0,24
0,26

0,26
0,13
-0,28
0,13
-0,17

0,50
0,50
-0,46
-0,46
0,45

0,44
-0,41
-0,37
0,37
0,36
-0,36

-0,36
-0,35
0,31
-0,29
0,22

rozwigzanie
brzydki
wysportowany
czepialski
zorganizowany
naiwny
in-
ny/nieszablonowy
przedsiebiorczy
dziecinny

niezalezny

idzie za masg

nie szuka alterna-
tywy

wytrzymaty
oryginalny
profesjonalista
ma swoje zdanie
niemity

Sktadowa

-0,07
0,01

0,07
0,18
-0,20

-0,04
0,15
-0,07
0,08
-0,10
-0,25

-0,12
0,23
0,31
0,25
0,01

-0,31
0,31

-0,33
0,02
-0,15

0,13
-0,09
0,17
0,24
0,15
-0,05

0,35
0,20
-0,02
0,17
-0,23

-0,12
0,16
0,29
-0,13
-0,01

0,07
-0,01
0,07
0,03
0,25
-0,02

0,02
0,04
0,01
0,04
0,19

-0,35
0,34
-0,33
0,32
-0,25

-0,11
0,30
-0,26
0,04
0,00
-0,03

0,16
0,05
0,21
0,09
-0,17

-0,12
0,11

0,05
0,19
-0,24

0,51
0,42
-0,41
0,39
-0,39
-0,38

0,38
0,36
0,33
0,25
-0,23
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rozwigzanie 7-czynnikowe

Skladowa

1 2 3 4 5 6 7
wybiera byle co -0,86 0,02 0,08 0,15 -0,08 0,09 -0,07
wybiera dobrg jakos¢ 0,85 -0,01 -0,20 0,02 -0,11 -0,03 0,02
nie przejmuje sie markg -0,84 0,11 -0,20 0,02 -0,01 0,22 -0,06
wie co dobre 0,83 0,04 -0,22 -0,06 -0,09 0,01 -0,06
umie dobrze wybrac 0,83 0,05 -0,21 -0,06 -0,10 0,04 -0,04
wybiera gorszg jakos¢ -0,83 0,01 0,10 0,04 0,04 0,02 -0,08
ma dobry gust 0,83 0,02 -0,20 -0,08 -0,07 0,07 -0,03
nie dba o jako$c¢ -0,78 0,03 0,01 0,05 -0,07 0,03 -0,07
nie ma gustu -0,76 0,00 0,05 0,05 -0,08 -0,03 -0,02
ma dobry styl 0,75 0,01 -0,14 0,02 -0,05 0,04 0,01
wybiera tanioche -0,73 0,05 0,01 0,04 0,01 0,05 -0,28
nie zna sie -0,70 -0,01 0,08 -0,02 0,02 -0,06 -0,09
szykowny 0,68 -0,07 -0,02 0,12 0,11 -0,13 0,04
mato wymagajacy -0,66 0,11 -0,14 -0,10 -0,06 -0,14 -0,01
ma wyczucie smaku 0,66 -0,02 -0,26 0,08 -0,12 0,07 -0,01
jest na czasie 0,66 0,32 0,15 0,05 -0,02 -0,26 0,00
modny 0,62 0,24 0,11 0,3 -0,08 -0,14 0,03
nowoczesny 0,58 0,26 0,10 0,17 -0,20 -0,05 0,03
zorientowany 0,58 0,17 -0,10 -0,01 0,02 -0,01 -0,08
tandetny -0,57 -0,04 0,15 -0,04 -0,13 0,03 -0,08
ma klase 0,56 -0,02 -0,16 0,70 0,01 0,70 0,13
wiesniak -0,54 -0,10 0,11 0,07 -0,16 0,04 -0,10
bogaty 0,53 -0,14 0,13 -0,04 -0,08 0,10 0,46
nie sta¢ go -0,51 0,04 -0,19 0,07 -0,15 0,11 -0,47
dba o szczegoty/doktadny 0,51 -0,170 -0,11 0,29 0,05 0,02 -0,12
elegancki 0,50 -0,20 0,01 0,27 0,14 0,02 0,09
staromodny -0,48 -0,47 -0,15 -0,02 0,24 0,09 -0,05
zamozny 0,45 -011 0,12 0,04 0,02 0,02 0,40
szanowany 0,42 0,06 -0,14 0,03 0,74 0,01 0,07
wyrafinowany/wyszukany 0,41 -0,24 0,07 0,15 -0,06 0,29 0,07
nie lubi nowosci -0,41 -0,32 -0,27 -0,17 -0,01 0,08 -0,02
pospolity/niczym sie nie wyréznia -0,39 -0,07 -0,22 -0,04 -0,04 -0,35 0,03
bez wyrazu -0,39 -0,13 0,03 0,05 -0,01 -0,35 -0,02
zacofany -0,36 -0,23 0,00 -0,12 0,04 -0,05 -0,18
profesjonalista 0,35 0,02 0,10 0,24 0,31 0,07 -0,13
nie szuka alternatywy -0,27 -0,06 -0,10 -0,15 -0,15 -0,23 0,18
wyluzowany -0,02 0,82 -0,04 -0,11 -0,17 0,05 -0,04
towarzyski 0,01 0,79 0,00 -0,07 0,04 -0,12 0,00
zabawny -0,10 0,78 -0,14 -0,01 -0,02 -0,01 0,01
zbyt powazny 0,06 -0,75 -0,09 -0,08 0,26 -0,06 0,17
sztywny -0,06 -0,68 -0,02 -0,02 0,16 -0,17 0,02
otwarty na innych 0,16 0,66 -0,11 -0,14 -0,01 -0,03 -0,07
wesoty 0,04 0,65 -0,20 -0,05 -0,05 -0,08 -0,06
odwazny -0,08 0,62 0,16 0,03 0,19 0,04 0,02
przyjacielski -0,12 0,61 -0,36 0,01 -0,06 -0,04 0,07
energiczny -0,06 0,60 0,10 0,24 0,02 0,02 -0,04
lubiany 0,0 0,59 -0,20 0,04 0,00 -0,11 0,04
zamkniety w sobie -0,16 -0,58 -0,10 0,10 -0,06 0,10 -0,02
stary -0,36 -0,56 -0,08 -0,02 0,26 0,21 0,05
lubi wyzwania 0,08 0,54 0,16 -0,01 0,16 0,09 -0,08
mity -0,09 0,53 -0,41 0,06 0,01 -0,11 0,02
starej daty -0,47 -0,49 -0,04 0,01 0,15 0,18 0,02
sympatyczny 0,02 0,47 -0,35 -0,02 -0,05 0,05 0,05
nudny -0,17 -0,44 -0,04 0,11 -0,11 -0,21 -0,01
nieciekawy -0,19 -0,42 -0,04 0,03 -0,08 -0,15 -0,10
samotny -0,11 -0,39 -0,12 0,01 -0,14 0,02 -0,08
roztrzepany -0,13 0,39 0,29 -0,30 -0,03 -0,07 -0,12
wytrzymaty -0,07 0,38 0,05 0,05 0,30 0,17 -0,08
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rozwigzanie 7-czynnikowe

Skladowa

1 2 3 4 5 6 7
nie ma czasu dla siebie 0,00 -0,38 -0,04 -0,13 0,11 0,05 0,02
kreatywny 0,76 0,35 -0,02 0,17 0,08 0,20 -0,10
pewny siebie 0,179 0,35 0,21 -0,09 0,03 0,09 0,25
pasjonat/ma swoje hobby 0,13 0,34 -0,04 -0,07 0,31 0,06 -0,05
atrakcyjny 0,31 0,32 0,04 0,31 0,02 0,06 -0,12
zadowolony z tego co ma -0,01 0,32 -0,22 0,02 -0,01 0,06 0,02
brzydki -0,01 -0,31 -0,04 -0,19 -0,09 -0,10 -0,19
dziwny -0,26 -0,29 0,11 -0,10 -0,10 0,10 -0,05
zdecydowany 0,23 0,26 -0,03 -0,23 0,172 0,16 0,15
niemity -0,02 -0,24 0,20 -0,08 -0,16 -0,13 0,08
skromny 0,04 -0,13 -0,82 -0,09 -0,20 0,00 -0,12
szpaner -0,07 0,04 0,68 0,15 -0,11 0,03 0,26
pozer -0,02 0,04 0,67 0,07 0,06 -0,14 0,06
dyskretny 0,09 -0,23 -0,67 0,07 -0,27 0,20 -0,04
spokojny 0,04 -0,42 -0,64 0,09 -0,09 -0,06 0,16
przechwala sie/chwalipieta 0,03 -0,16 0,63 0,03 0,08 -0,11 0,16
delikatny/subtelny 0,74 -0,30 -0,60 0,26 -0,37 0,21 0,03
zbyt pewny siebie -0,21 0,02 0,58 -0,04 0,05 0,06 0,25
rodzinny -0,04 0,03 -0,56 -0,05 0,04 -0,13 0,04
snobistyczny 0,04 -0,25 0,53 0,12 0,07 -0,14 0,22
przemadrzaty 0,174 -0,31 0,51 -0,14 0,15 -0,13 -0,06
lansiarz 0,11 0,0 0,49 0,07 -0,21 -0,07 0,36
zwyczajny/normalny -0,13 0,01 -0,46 -0,19 0,13 -0,41 -0,05
wyniosty -0,06 -0,31 0,44 0,11 -0,05 0,09 0,23
zarozumiaty -0,03 -0,23 0,44 -0,03 0,08 -0,16 0,10
wredny 0,08 -0,29 043 -0,16 -0,08 0,13 -0,12
samolubny 0,07 -0,32 0,43 -0,09 0,07 -0,09 -0,03
czepialski 0,13 -0,30 0,42 -0,19 0,10 -0,07 -0,10
ignoruje innych 0,03 -0,31 0,41 -0,10 0,02 -0,05 0,01
chamski -0,04 -0,24 041 -0,14 -0,13 0,16 -0,01
chciwy -0,03 -0,25 0,41 -0,05 -0,07 0,13 -0,12
nie szanuje pieniedzy -0,34 0,00 0,35 -0,01 -0,13 -0,02 0,27
madry 0,00 0,09 -0,26 0,24 0,0 0,14 0,11
dba o zdrowie 0,04 0,01 0,02 0,78 0,03 -0,05 -0,17
nie dba o zdrowie -0,18 0,16 -0,06 -0,72 -0,14 0,04 0,30
dba o siebie 0,21 0,02 -0,06 0,59 -0,05 -0,05 0,03
wysportowany -0,02 0,31 0,18 0,59 -0,03 0,06 -0,14
nie dba o siebie -0,20 -0,03 -0,04 -0,50 -0,03 0,07 -0,16
gruby 0,01 -0,27 -0,13 -0,47 0,02 -0,04 0,02
zadbany 0,29 0,04 -0,10 0,46 -0,05 -0,02 0,09
wulgarny 0,11 -0,03 0,31 -0,46 -0,15 0,17 -0,08
niechlujny -0,04 -0,10 0,11 -0,44 -0,04 0,06 -0,21
leniwy 0,00 0,03 0,08 -0,44 -0,27 0,01 -0,02
dba o wyglad 0,35 0,15 0,01 0,40 -0,06 -0,11 0,08
samodzielny w decyzjach 0,34 0,20 -0,12 -0,34 0,27 0,13 0,08
niekompetentny -0,06 -0,11 0,06 -0,27 -0,18 -0,14 -0,07
zapracowany -0,04 -0,13 0,25 0,08 0,93 -0,21 -0,05
pracowity 0,175 -0,05 -0,08 0,13 0,59 -0,15 -0,01
dziecinny -0,16 0,12 -0,02 -0,02 -0,59 -0,01 0,07
tradycjonalista -0,17 -0,43 -0,23 0,03 0,45 -0,17 -0,07
nieodpowiedzialny -0,17 0,04 -0,03 -0,25 -0,45 0,07 0,05
przedsiebiorczy 0,18 -0,06 0,06 0,24 0,39 0,14 -0,11
zorganizowany 0,20 0,04 -0,172 0,19 0,28 -0,01 -0,01
inny/nieszablonowy -0,13 0,07 -0,03 -0,03 -0,20 0,77 -0,04
idzie za masg -0,01 0,22 040 0,16 0,12 -0,65 -0,09
oryginalny 0,74 0,76 -0,03 0,13 -0,14 0,51 0,00
nijaki/typowy -0,33 -0,09 -0,14 -0,03 -0,01 -0,42 -0,04
niezalezny 0,06 0,25 -0,02 -0,09 0,12 0,37 0,05
ma swoje zdanie 0,16 0,15 -0,09 -0,24 0,07 0,33 0,32
naiwny -0,15 -0,14 0,06 -0,03 -0,16 -0,20 -0,18
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rozwigzanie 7-czynnikowe

Skladowa

1 2 3 4 5 6 7
ma pienigdze 0,42 0,00 0,10 -0,12 0,12 -0,09 0,59
sta¢ go 0,41 -0,05 0,05 -0,11 0,02 -0,01 0,58
rozrzutny 0,07 -0,14 0,28 -0,12 -0,26 0,06 0,56
nie szasta pieniedzmi -0,22 0,00 -0,39 0,04 0,13 -0,07 -0,52
oszczedny -0,29 -0,02 -0,40 0,02 0,13 -0,04 -0,49
biedny -0,45 0,00 -0,20 0,02 -0,14 0,05 -0,48
skapy -0,22 -0,29 0,02 -0,04 0,08 0,02 -0,36
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Zalacznik 19. Lista przymiotnikowa do pomiaru znaczenia marki dla obrazu siebie nastoletniego
konsumenta w badaniach konfirmacyjnych

Lista A Al A2 A3 Lista A Al A2 A3

1. ma dobry gust 39. naturalny

2. sztywny w grupie 40. niezalezny

3. zaniedbuje zdrowie 41. prowadzi niezdrowy styl
zycia

4. skromny 42. nie stac go

5. brakuje mu pieniedzy 43. towarzyski

6. nietypowy 44. wybiera byle co

7. tandetny 45. przechwala sie

8. otwarty nainnych 46.dba o kondycje

9. pozer 47.idzie za masg

10. prowadzi zdrowy styl 48. szanuje pienigdz

zycia
11. bezkrytycznie nasladuje 49. szykowny
innych

12. sta¢ go 50. dretwy

13. ma wyczucie smaku 51. subtelny

14. nudny w towarzystwie 52. niechlujny

15. leniwy 53. samodzielny w decy-
zjach

16. dyskretny 54. niezaradny finansowo

17. ma swoje zdanie 55. mato zorientowany w
modzie

18. rozrzutny 56. zabawny

19. mato wymagajacy styl 57. lansiarz

20. energiczny 58. odpowiedzialny

21. wyniosty 59. pospolity

22. zadbany 60. zamozny

23. ulegty

24. umiejetnie wydaje

25. modny

26. bez poczucia humoru

27. zaniedbany

28. normalny

29. oryginalny

30. ubogi

31. bez gustu

32. wyluzowany

33. dba o zdrowie

34. szpaner

35. nijaki

36. ma pienigdze

37. stylowy

38. zamkniety w sobie
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Zatacznik 20. Skale do pomiaru preferencji i afektu wobec marki w badaniach konfirmacyjnych

W zaleznosci od kategorii- wybieramy jedng kolumne do rangowania/

ok wnN e

Wyniki rangowania

Ktére z ponizszych marek butéw sportowych najbardziej preferujesz (bez wzgledu na cene)?
Jesli miat(a) bys$ dostaé telefon komorkowy, to ktéry najbardziej bys$ preferowat/a?

Ktéry z ponizszych marek batonikéw najbardziej preferowatbys (bez wzgledu na cene)?
Ktéry samochdd bez wzgledu na cene najbardziej chciatbys miec?
Ktdéry z napojow najbardziej chciatbys$ kupié, najbardziej preferujesz?

[ [ [ < <
- i on — en en - en - i en
2-obuwie 2 11 T,elef. 2’| 13- batoniki | £ 9 2 27-napoje 2
sportowe = Komork. = = samochody & | gazowane &
1. Adidas 1. MyPhone 1. 3bit 1. BMW 1. 7up
2 Vans 2. Apple 2. Bounty 2. Dacia 2. Coca-Cola
3. Converse 3. HTC 3. Grzeski 3. Fiat 3. Fanta
4. Ecco 4. Huawei 4. Knoppers 4. Mercedes 4. Helena
5. Microsoft 5. Lion 5. Peugeot 5. Hoop-
5. Jordan Cola
6. New Ba- 6. Nokia 6. Mars 6. Porsche 6. Mountain
lance Dew
7. Samsung 7. Milky 7. Skoda 7. Pepsi
7. Nike Way
8. Sony 8. Pawetek 8. Toyota 8. Polo
8. Puma Cockta
9. Telefun- 9. Princessa 9. Volkswa- 9. Sprite
9. Reebok ken gen
10. Under 10. Xiaomi 10. Snickers 10. Volvo 10. Zbyszko
Liczba
rang.marek

Pomiar Afektu

Prosze okresli¢ swoéj stosunek do marki ...X... Czy marka ...X... jest:

sympatyczna?

rzyjemna?

da sie lubi¢?

Pomiar preferencji

Ocena na termometrze uczué

Czy kupitbys w przysztosci produkt marki ...?

Czy polecitbys produkt marki ... swoim znajomym?

Czy produkt marki ... wypada korzystnie na tle marek konkurencyjnych?
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Zalacznik 21. Procedura badan konfirmacyjnych

Procedura badan

Aby naby¢ wprawe, nalezy przecwiczy¢ kilka razy procedure na sucho (,przed lustrem”), bez obecnosci osoby
badanej (OB), aby nie korzystajac z tej kartki przeprowadzi¢ badanie. Nastepnie kilka badan przeprowadzi¢ na
osobach fatwo dostepnych — najlepiej na studentach az do momentu, kiedy opanujecie catg procedure i bedzie-
cie rozumieli sens poszczegdlnych etapdéw.

Na poczatku nie zrazac sie wtasng nieudolnoscig. Czytanie z kartki procedury powoduje utrate kontaktu
z respondentem, musi on by¢ naturalny i dynamiczny. Nizej s3 wskazowki i sformutowane pytania, ktdére nalezy
zadad respondentom. Mozecie je dostosowa¢ do witasnego stylu, sytuacji, sparafrazowac¢ wg wyczucia — po to
jestescie psychologami, a nie zwyktymi ankieterami. Jak wpadniecie na udang forme, to warto podzieli¢ sie z
innymi.

Pamietajcie: jestescie adwokatem/obroricq celu badan, a nie respondenta. Nie przysztyscie po to, aby skréci¢
jego cierpienia w trakcie badan, lecz po to, aby spedzit on pracowicie czas i pomogt wam osiggna¢ cel badan w
sposob poprawny metodologicznie. Przyjmowaé postawe godng, ale nie wyniostg; szanowac¢ osobe badang, ale
pamietad, kto tu rzadzi (WY) i kto tu jest badaczem i psychologiem. Nie upokarzac sie, nie btagac, nie odgrywac
zatosnych scen, nie naciskac na zal i litos¢ wobec was, ale tez nie denerwowac sie i zachowac spokdj. Osoba ma
prawo kreci¢ nosem, ale wy macie prawo uzy¢ waszych umiejetnosci psychologicznych, aby zmotywowaé go do
udziatu w badaniach.

W przypadku napotkanych trudnosci pamieta¢, ze kluczowa jest jakos¢ zebranych danych, a nie wasza wygo-
da.

Korzysci dla respondenta:

osoba ma okazje uczestniczy¢ w ciekawym badaniu [ludzie ,badanie” kojarzg z medycznymi;

jest niepowtarzalna okazja wziecia udziatu w badaniach naukowych;

poznac osobg studiujgcg psychologie w UZ (dowiedziec sie czegos o uczelni, uzyskac informacje, ktére moga
by¢ pomocne w wyborze studiéw— warto przygotowac sobie zdjecia na komputerze, informacje itd.);
altruizm: pomadc osobie w realizacji trudnych i czasochtonnych badan — macie do zbadania 100 oséb i macie
mato czasu;

jest to dla niej okazja wypowiedzie¢ swojg opinie, zapoznaé sie z opiniami innych oséb i ustosunkowac sie
do nich;

wazny argument motywujacy do rzetelnego wypetnienia: zalezy wam na szczerosci i rzetelnosci opinii — aby
zrekompensowac byle jakie jedno badanie trzeba az 10 dobrych badan (tak ono rzeczywiscie jest)

0 Nawiazanie kontaktu z respondentem

Porozmawiac o zyciu i przemijaniu, skupi¢ uwage na czyms respondenta, np. mapa: gdzie jezdzi na wakacje,
skad pochodzi on/ona, jego/jej rodzice, gdzie wy mieszkacie, czy tam byt, skad wasi rodzice; — da¢ kilka minut
szczerze z emocjami porozmawiac i z zainteresowaniem postuchac.

Cel waszych badan dla respondenta: interesujecie sie potrzebami, jakie ludzie zaspokajajg w trakcie zakupow,
chcecie je zrozumieé, czym ludzie sie kierujg i czego unikajg [nie robicie to na rzecz firmy, lecz sg to badania
naukowe, ktére majg stuzy¢ dobru wszystkich; naukowe — a wiec zgodne z prawda].

1 etap: Trening wyobrazni i postugiwania sie skalg w formie wywiadu z marka buforowa (np. PKP — osobne
plansze w materiatach) Alternatywg moze by¢ hotel ROLEX, Harley Davidson, IKEA

Interesujg mnie charakterystyczne cechy osob, ktore uzytkujg rozne marki. Na przyktad wezmy dla przyktadu
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© cechy specyficzne o0s6b korzystajgcych z ustug PKP)? Pokazaé plansze. Analogicznie w przypadku wyboru
innej marki jako buforowe;j.

Trening skali: WyobraZ sobie ze jedziesz pociggiem i spotykasz tam osobe, ktory czesto jezdzi pociggiem. Powiem
kilka opinii tym kliencie PKP. Prosze ustosunkowac do niej uzywajqc tej skali, poprzez wskazanie odpowiedzi
zgodnej z Twojq opiniq [ktadziemy przed osobg kartke ze skalg]. JeZeli zgadzasz sie z tq opiniq, to prosze pokazac
TAK, Jezeli nie, to — NIE, przy czym mozesz stopniowac: catkowicie sie zgadzac lub catkowicie sie nie zgadza¢

Czy uwazasz, ze osoba podrozujgca PKP jest:
- Biedna? - Czesto podrdzuje po Polsce? - Jest dobrze ubrana? - Ma luksusowy samochdd? - Jest elegancka?

Mozna sobie wybrac tez inne, interesujace twierdzenia, aby uaktywni¢ osobe badang, przy czym takie, z kté-
rymi mozna zgadzac sie i nie zgadzac sie i stopniowac odpowiedz.

Wazne przetamac opdr osoby przed ocenianiem i byciem krytykowanym z tego powodu. Podkreslic, ze liczy sie
tu poczucie, czy taka opinia jest prawdziwa czy nie — kazdy ma prawo do swojego zdania. W razie potrzeby sa-
memu ustosunkowac sie do twierdzen, pokazujac, ze macie opinie w tej kwestii i dzielicie sie z tym z OB. Przygo-
tujcie przyktady marek, w ktérych macie wyrobione przekonania. Osoba ma duzy zakres odpowiedzi, w tym
moze troche zgadzac sie lub troche sie nie zgadzaé, jezeli nie ma duzego przekonania.

2 etap: Wybor kategorii produktéw, Wybieramy 1 kategorie i pytamy o uzytkowanie produktéw w ramach tej
kategorii

Docelowy plan badan z uwagi na wiek i pte¢ respondentéw oraz kategorie

Kategoria 13 lat 14 lat 15 lat 16 lat 17 lat RA-
ZEM
M K M K M K M K K M
Obuwie 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20
sportowe
Samochody | 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20
Napoje 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20
Telefony 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20
Batoniki 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20
10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 100

3 etap: Identyfikacja marek w ramach kategorii, ktére sg mu znane, nt. ktérych ma wyrobione zdanie,
-> Pokazujemy wydrukowane karteczki z markami (z koperty).

Prosze wskazac na tej liscie marki ..., ktore dobrze znasz, o ktdrych masz wyrobione zdanie, Ze sq dobre lub zfe,
warto je kupowac lub nie warto je kupowac.

WYBIERACIE 1 marke (sposrdd znanych - najlepiej takg ktdra jeszcze nie byta badana przez Was)

kazda marka powinna by¢ badana 1 raz (z kolei 2 marki zbadac 2 razy, kiedy kazda bedzie juz zbadana 1 raz)

9-
2-obuwie 11 — Telef. 13- bato- 27-napoje
Liczba Liczba Liczba samocho- Liczba Liczba
sportowe Komoérk. niki d gazowane
y
Adidas 2 MyPhone 2 3bit 2 BMW 2 Tup 2
Vans 2 Apple 2 Bounty 2 Dacia 2 Coca-Cola 2

312



Converse 2 HTC 2 Grzeski 2 Fiat 2 Fanta 2

Ecco 2 Huawei 2 Knoppers 2 Mercedes 2 Helena 2

Jordan 2 Microsoft 2 Lion 2 Peugeot 2 Hoop- 2
Cola

New 2 Nokia 2 Mars 2 Porsche 2 Mountain 2

Balance Dew

Nike 2 Samsung 2 Milky 2 Skoda 2 Pepsi 2

Way

Puma 2 Sony 2 Pawelek 2 Toyota 2 Polo )
Cockta

Reebok Telefun- Princessa Volkswa- Sprite

ken gen

Under 2 Xiaomi 2 Snickers 2 Volvo ) Zbyszko )

Liczba

marek 20 20 20 20 20

PYTAMY o uzytkowanie KATEGORII produktu a nastepnie MARKI

4 etap: Wzbudzanie wyobrazenia typowego uzytkownika marki
Uruchamiamy na laptopie pliki z markg wybrang dla nastolatka

(cel: potrzebujemy ,,zywe” wyobrazenie konsumenta, zeby ten konsument nie byt dla niego abstrakcyjny, fa-
twosc kojarzenia jego witasciwosci w nastepnych etapach wywiadu)

- laptop jest przed osobg potozony w taki sposéb, aby miedzy OB. a komputerem mozna byto potozy¢ kartke.
Wy tez powinnyscie widzie¢ przynajmniej cze$ciowo ekran; - pokazujemy slajd z marka

podajemy instrukcje wyobrazeniowg + SLAJD

5 etap: marka X Badamy aspekty/wymiary, z uwagi na ktére konsument poréwnuje sie do uzytkownikéw danej
marki

Ptynnie przechodzimy do kolejnego etapu (skala ta sama, tylko twierdzenia sg krotkie):

e Pytanie P1: Czy kobieta/mezczyzna (dostosowaé do ptci odbiorcy) wybierajgca marke X jest [............ ]. Skala
NIE-TAK od 1 do 7.

e Pytanie P2: Czy chciatbys byc osobq |.................. ] Skala od 1 do 7. (Ja pozgdane = motywacjg ,,dgzeniowa”) —

¢ Pytanie P3: Ktdre sposrdd tych cech posiadasz? Czy jestes [............... ]1? — (Ja realne = motywacja potwierdzania
posiadanych cech).

6 etap: Pomiar afektu do marki X
Stosunek wobec marki X = 3 pytania
7 etap: Pomiar preferencji poprzez rangowanie

Podajemy osobie drabinke rang i prosimy o uporzagdkowanie marek (tych ktore zna) zgodnie z preferencjg. Oso-
ba zaczyna od najbardziej preferowanej marki i potem z pozostatych kolejna preferowana itd. | nam je czyta
(=wspotpraca)

8 etap: Pomiar preferencji marki na skali

Zadajemy 3 pytania i odpowiedz na skali NIE-TAK 1-7
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9 etap: Pomiar motywow do zakupu marki X- NOWA SKALA

Podajemy kwestionariusz do pomiaru motywoéw zakupu marki dla Ja

10 etap Pomiar uwarunkowan /rézne skale/

Dalsze etapy: Prowadzimy dalej wywiad zgodnie ze skalg poczgtkowa

11 etap: Zbieramy informacje, aby wypetnic puste rubryki w 2 kwestionariuszach

1) Pytamy produkty jakich marek aktualnie uzytkuje: najpierw dajemy osobie mozliwos¢ samej wymienic,
a jak tylko pojawig sie trudnosci, to podajemy kategorie produktu z listy, a osoba podaje, czy ma jakiejs$
konkretnej marki  zapisujemy

2) Pytamy, ktére sposréd wymienionych marek zalicza do swoich ulubionych  zapisujemy w kwestiona-
riuszu ,,Kwestionariusz znaczenia marek” (wczesniej mozna zaznaczy¢ kétkiem na liscie wymienionych)

3) Pytamy, ktore sposréd wymienionych marek (mozna wymieni¢ zapisane w 10.1.) zalicza do markowych
(ewentualnie, ktére sposrdd nich inni uznaliby za markowe)  zapisujemy w kwestionariuszu , Kwestio-
nariusz styléw zakupowych” (wczesniej mozna podkresli¢ na liscie wymienionych)

12. - ,,Metryczke” odnosnie marek i osoby wypetniacie sami na koniec wypetnienia wszystkich kwestionariuszy
Ogdlne uwagi proceduralne

. Odnotowa¢ w tabeli kontrolnej, ktéra KATEGORIA X PLEC X WIEK zostata zbadana. Docelowo bedziemy
zmierzac do tego, aby czestotliwos¢ badania kategorii byta taka sama. Doktadne wytyczne w tabeli.

. Odnotowywac ciekawe wypowiedzi respondentéw. Pdzniej bedzie to dla was swietny materiat ilustru-
jacy w opisie wynikdw badan. Notujcie tez rozne ciekawe pomysty, ktére wam przychodza do gtowy.

. Moga zdarzy¢ sie sytuacje niestandardowe i nieprzewidziane powyzszym opisem B pamietajcie, ze je-
stescie psychologami, a nie robotami, i powinniscie by¢ elastyczni i mie¢ wtasng inwencje. Sukces wywiadu tylko
czesciowo zalezy od respondenta, a w duzej mierze od ankietera i jego umiejetnosci. Nie $pieszy¢ sie z przerzu-
ceniem winy na respondenta — on ma prawo by¢ taki, jaki jest. Mie¢ ograniczone zaufanie do wtasnych umiejet-
nosci i duzo sie uczy¢ w trakcie realizacji wywiadu.

o Watpliwej wartosci wywiady odrzucic i zastgpi¢ nowymi respondentami — wy najlepiej wiecie, czego byt
warty dany wywiad.

. Zaczynac od studentéw i przecwiczy¢ procedure na osobach, do ktdrych jest fatwy dostep. Po opano-
waniu procedury ruszaé na badania rzadziej dostepnych okazéw.
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Zatacznik 22. Instrukcje wyobrazeniowe w etapie konfirmacyjnym

Kategoria

Instrukcja wprowadzajaca w kontekst i wywotujaca/ozywiajaca skojarzenie z
konsumentami marek

Samochody

Wyobraz sobie, ze jesteS w komisie samochodowym z zamiarem obejrzenia
samochodu. Spotykasz tam (KOBIETE/MEZCZYZNE), ktéra zamierza kupic
samochdd marki X i mowi, ze wczesniej rdwniez taki posiadata, i ta marka do
niej pasuje. Wyobraz sobie te osobe, zastanow sie, jaka ta/ten KOBIE-
TAIMEZCZYZNA / co ja/go charakteryzuje / jakie sq jejljego charakterystyczne/
specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Telefony komérkowe

Wyobraz sobie, ze wchodzisz do salonu z telefonami komérkowymi w celu za-
kupu/wymiany telefonu. Spotykasz tam DZIEWCZYNE/CHLOPAKA, ktéra
twierdzi ze od lat korzysta z telefonu marki X i zamierza takze wymieni¢ stary
telefon na nowszy tej samej marki X, poniewaz doskonale do niej pasuje. Za-
standw sie, jaka ta/ten DZIEWCZYNA/CHLOPAK jest / co ja/go charakteryzuje /
jakie s jejljego charakterystyczne/specyficzne/wyrdzniajgce cechy.

Napoje gazowane

Wyobraz sobie, ze jeste$ w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu za-
kupu napoju. Spotykasz przy pdtce z napojami gazowanymi DZIEWCZY-
NE/CHLOPAKA, ktora czesto kupuje X i twierdzi, ze ta marka do niej pasuje.
Wyobraz sobie t¢ DZIEWCZYNE/CHLOPAKA, zastanow sig, jaka ta osoba jest
| co jg charakteryzuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace
cechy.

Batoniki

Wyobraz sobie, ze jeste$ w sklepie spozywczym lub supermarkecie w celu za-
kupu batonika. Spotykasz przy pétce z batonami DZIEWCZYNE/CHLOPAKA,
ktdra czesto kupuje X i twierdzi, ze ta marka do niej pasuje. Wyobraz sobie te
DZIEWCZYNE/CHLOPAKA, zastanow sig, jaka ta osoba jest / co jg charaktery-
zuje / jakie sg jej charakterystyczne/ specyficzne/ wyrdzniajace cechy.

Obuwie sportowe

Wyobraz sobie, ze jeste$ w sklepie obuwniczym z zamiarem obejrzenia lub
zakupu butdw i widzisz DZIEWCZYNE/CHLOPAKA, ktéra wiasnie kupuje buty
marki X i mowi, ze jest to jej ulubiona marka. Zastandw sie, jakal/i ta/ten
DZIEWCZYNA/CHLOPAK / co ja/go charakteryzuje / jakie sg jej/jego charakte-
rystyczne/specyficzne/wyrdzniajace cechy.
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Zalacznik 23. Drabina do rangowania marek w etapie konfirmacyjnym

Marki najbardziej przeze mnie preferowane. ..

< € € <€
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v | 10

Marki najmniej przeze mnie preferowane...
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Zalacznik 24. Wykresy osypiska dla wymiarow wizerunku TUM dla pierwszego etapu ICM-
CFA (dane mieszane)
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Zalacznik 25. Wykresy osypiska dla wymiaréw wizerunku TUM dla pierwszego etapu ICM-
CFA (dane centrowane)
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