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Abstrakt

Cel: Celami przeprowadzonych badan byty (1) usystematyzowanie postrzeganych przez konsumentéw pozytyw-
nych i negatywnych zmian w obrazie siebie z tytulu korzystania z marek ustug oraz (2) opracowanie wielowy-
miarowego narzedzia do pomiaru tych zmian.

Metodologia: Aby osiagna¢ powyzsze cele, zrealizowano badania jakosciowe oraz ilo$ciowe. Badania jakos-
ciowe, prowadzone metodg indywidualnego wywiadu, objety probeg 318 oséb w wieku od 13 do 82 roku zycia
(M = 37,64, SD = 16,69; 47,2% kobiet). W efekcie skompletowano zbiér pozytywnych i negatywnych zmian
w obrazie siebie jako konsumentéw wskutek korzystania z ustug réznych marek, ktére zostaly poddane szczegé-
towej kategoryzacji. Opierajac sig na wynikach kategoryzacji, opracowano kwestionariusz, ktérego skale miaty
postac dyferencjatu semantycznego. Badania ilo§ciowe przeprowadzone zostaly na prébie 378 os6b w wieku od
15 do 78 lat (M = 34,62; SD = 13,42; 53,6% kobiet).

Wnioski: Analiza wynikéw badan umozliwita identyfikacje dziewigciu wymiaréw postrzeganych zmian
w obrazie siebie pod wplywem korzystania z marek ustug. Na podstawie uzyskanych wynikéw opracowano
kwestionariusz do wielowymiarowego pomiaru zmian w obrazie siebie o bardzo dobrych wskaznikach psycho-
metrycznych z uwagi na rzetelno$¢ pomiaru i trafnos¢ przewidywania preferencji marek ustug.

Praktyczne implikacje: Opracowano nowatorskie wielowymiarowe narzedzie do praktycznego zastosowania
w zarzadzaniu markg ustug. Zidentyfikowane wymiary postrzeganych zmian obrazu siebie konsumentéw marek
stanowig praktyczng wskazéwke, czym nalezy sig kierowa¢ w komunikacji marketingowe;j.

Oryginalnosé: Wyniki badan i opracowane skale przelamujg wieloletni impas w teorii i metodologii badani
relacji Ja-marka.

Stowa kluczowe: ustugi, wizerunek marki, wizerunek konsumenta, obraz siebie, korzysci vs straty.
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Abstract

Purpose: The aims of the completed studies were: (1) systematization of perceived positive and negative changes
in consumers’ self-image due to the usage of service brands and (2) development of multidimensional tool to
measure these changes.

Methodology: To accomplish these aims qualitative and quantitative studies were held. In the qualitative study,
total number of 318 people aged between 13 and 82 (M = 37,64, SD = 16,69; 47,2% women) were examined by
individual interview method, which led to collection of a set of positive (benefits) and negative (loses) changes in
self-image due to the usage of service brands. This set was later minutely categorized. Based on the results of the
categorization, a questionnaire in form of semantic differential was elaborated.

Findings: An analysis of the study results led to identification of 9 dimensions of perceived changes in self-image
due to the use of service brands. Based on the results, a multidimensional questionnaire to measure changes in
self-image was developed, which has very good psychometric indices, taking into account reliability of measure
and validity of predicting service brands preference.

Practical implications: An innovative, multidimensional tool, useful in practical service brand management was
developed. The identified dimensions of perceived changes in consumers’ self-image can make a practical hint
of what should be followed in marketing communication.

Originality: The results of the study and the developed scales are breaking a long-time deadlock in the theory
and methodology of research into relations between self and the brand.

Keywords: services, brand image, consumer image, self-image, benefits vs loses
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| Wprowadzenie

W opinii wielu autor6w konsument nie postrzega oferty rynkowej jako zbioru konkretnych
wlasciwosci, lecz jako pakiet okreslonych korzysci (Day i Crask, 2000; Hooley i Saunders, 1993;
Peter i Olson, 1994). Dlatego tez wiedza o poszukiwanych przez konsumentéw korzysciach jest
kluczowa w opracowaniu unikalnej oferty sprzedazy (unique selling proposition) — koncepcji
spopularyzowanej jeszcze w latach 60. XX wieku przez Reevesa (1961). Bez niej niemozliwe jest
skuteczne r6znicowanie i pozycjonowanie marek (Lai, 1995). Aby zdoby¢ te wiedze, potrzebne sg
procedury badan i narzedzia, ktére umozliwityby adekwatny pomiar korzysci uwzgledniajacych
perspektywe konsumenta, poniewaz reaguje on na oferte nie taka, jaka ona jest w rozumieniu jej
tworcy, lecz w taki sposéb, w jaki konsument ja postrzega.

|  Symboliczny wizerunek marki

Wizerunek to ogo6! skojarzen konsumenta z markg. Skojarzenia te mogg by¢ rozpatrywane na
réznych poziomach abstrakcji, tworzac w ten sposéb hierarchiczng strukture (Keller, 1993): kon-
kretne atrybuty, postrzegane korzysci oraz postawe wobec marki. Méwiac o korzysciach, wigk-
szo$¢ autoréw dzieli je na fizyczne/funkcjonalne, zmystowe/hedonistyczne oraz symboliczne
(Johar i Sirgy, 1991; Keller, 1993; Park, Jaworski i MacInnis, 1986), akcentujac jednoczesnie, ze to
wlasnie korzysci pozafunkcjonalne/ symboliczne decyduja o przewadze konkurencyjnej marek.
Do tej pory, historycznie rzecz biorac, poszukiwania sposobu konceptualizacji i operacjona-
lizacji symbolicznych korzysci z konsumpcji marek zmierzaly w trzech podstawowych kie-
runkach: (1) badania nad kongruencja, czyli stopniem zbieznosci obrazu siebie z wizerunkiem
przecietnego konsumenta lub marki (Dolich, 1969; Landon, 1974; Sirgy, 1982; 1985), (2) badania
nad symbolicznym dopelnianiem siebie poprzez marki (Wicklund i Gollwitzer, 1981) oraz (3)
badania nad tzw. osobowoscia marki (Aaker, 1997). Koncepcja kongruencji, zakladajaca ze kon-
sument wybiera marki, ktére sa zgodne z jego obrazem siebie (realnym lub idealnym), mimo ze
jest intuicyjnie zrozumiata z teoretycznego punktu widzenia, utkneta w §lepym zautku, jezeli
chodzi o jej operacjonalizacje. Nie udalo sig rozwigza¢ probleméw dotyczacych punktu odnie-
sienia w pomiarze zgodnos$ci (wizerunek marki czy wizerunek konsumenta? por. Kressmann,
Sirgy, Herrmann, Huber, Huber i Lee, 2006; Parker, 2009), oddzielenia motywacji do pozyskania
nowych cech w obrazie siebie od motywacji potwierdzenia cech istniejacych (Sirgy, 1982; 1985),
sposobu identyfikacji zestawu cech uwzglednianych w pomiarze zgodnosci, sposobu jego pro-
filowania oraz wazenia cech (por. Gorbaniuk i Stachon-Wéjcik, 2011). Warto odnotowac, ze
wyszczegblnione problemy nie sa rowniez w satysfakcjonujacy sposdéb rozwiazane na gruncie
psychologii osobowosci, gdzie obraz siebie, rozumiany jako ogét przekonan na temat Ja, stanowi
wazny przedmiot dociekan teoretycznych i empirycznych (por. Bak, 2013).

Koncepcja osobowosci marki w swoich poczatkach (Plummer, 1985) byta rozpatrywana jako
lek na rozwigzanie problemu operacjonalizacji symbolicznego wizerunku marki. Opracowanie
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przez Aaker (1997) skali do pomiaru osobowosci marki uruchomito lawine badan nad wizerun-
kiem marki, ograniczajac go do cech osobowych kojarzonych z marka. Z czasem jednak koncep-
cja ta doczekata sig krytyki natury teoretycznej (Capellia i Jolibert, 2009; Davies i Chun, 2003)
i metodologicznej (Azoulay i Kapferer, 2003; Austin, Siguaw i Mattila, 2003; Bosnjak, Bochmann
i Hufschmidt, 2007). Calosciowa krytyke tej koncepcji od strony psychologicznej i marketingowej
mozna znalez¢ w monografii Gorbaniuka (2011). Paradoksalnie kluczowy problem obnizajacy
wartoé¢ aplikacyjng iloéciowego pomiaru osobowosci marki tkwi w abstrakcyjnosci procedury
badan i uzyskiwanych wynikéw, co jest spowodowane zastosowaniem instrukcji personifikuja-
cej badang marke. W wyniku tego pomiar zbyt mocno odbiega od rzeczywistosci, Ja konsumenta
i jego potrzeb. Miedzy innymi z tego powodu brak w literaturze przedmiotu przekonywajacych
dowoddw, Ze znajomo$¢ osobowosci marki, szczegdlnie w ujgciu proponowanym przez Aaker
(1997), pozwala trafnie przewidywac zachowania konsumentéw. Technika personifikacji moze
by¢ jednak nadal uzyteczna w badaniach jako$ciowych (Wéjcik, 2007). Oznacza to, ze problem
konceptualizacji i operacjonalizacji symbolicznego wizerunku marki jest problemem z natury
dywergencyjnym i nalezy szukac¢ jego nowych rozwigzan.

| Specyfika postrzegania marek ustug

Bez wzgledu na krytyke badania nad osobowo$ciag marki w réznych kategoriach produktéw
pozwolily zwrécié uwage na ich specyfike. Z uwagi na to, ze wéréd marek uwzglednionych
w badaniach Aaker (1997) dominowatly marki produktéw materialnych, nie zglaszano istotnych
zastrzezen co do uzytecznodci testowanej skali do pomiaru wizerunku tej kategorii produkt6w,
szczegdlnie jezeli chodzi o badania populacji amerykanskiej. Bardziej réznorodne wyniki uzy-
skiwano natomiast w przypadku badania marek ustug, ktérych wizerunek obejmuje specyficzne
grupy skojarzen, nieobecne w przypadku marek débr materialnych (Grace i O’Cass, 2002).

Na wyjatkowos¢ sektora ustug w tej kwestii wplyw moze mie¢ fakt, iz praktycznie na kazda
ustuge sktada sie nie tylko sam produkt podstawowy (to, co organizacja wytwarza, np. konto
bankowe, zestaw obiadowy, paliwo), lecz takze produkt wzbogacony (preferencyjna lokata do
konta, darmowy napdj do obiadu, udostepnienie kompresora na stacji paliw, karty lojalnosciowe),
wsparcie produktu podstawowego (pomoc proponowana po dostarczeniu docelowej ustugi, np.
zalozenie wycieraczek w samochodzie) oraz czyste dziatanie (konsultant w banku, kelner dono-
szacy zamowienie, osoba tankujaca za nas paliwo) (Gilmore, 2006). Oznacza to, ze ustugi, oprécz
dos¢ tatwo mierzalnych aspektéw materialnych (np. kanapka w restauracji szybkiej obstugi,
router dotaczony do pakietu internetowego, uniform stewardessy w samolocie), maja jednoczes-
nie wiele aspektéw niematerialnych, zwigzanych z samym procesem $§wiadczenia ustugi (np.
uprzejmos$¢ kelnerek podczas skladania zamdéwienia, pomoc w wyborze odpowiedniej herbaty
w supermarkecie, informacja na temat rodzajéw kont w banku), ktérych pomiar jest znacznie
utrudniony. To wlaénie niematerialnosé jest wymieniana w literaturze jako jedna z cech cha-
rakterystycznych dla marek ustug. Pozostale to: nierozdzielnosé, nietrwatosé i réznorodnosc
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(Gilmore, 2006). Niematerialno$¢ oznacza, ze zazwyczaj produktéw takich nie mozna dotknag,
kolekcjonowaé, czegsto trudno jest je poréwnac, a korzysci z nich plynace rzadko opierajq sie na
cechach fizycznych, weryfikowalnych (np. konta bankowe, sie¢ telefoniczna, Internet). Jezeli
chodzi o nierozdzielno$¢, ustugi czesto sa zindywidualizowane i zalezne od klienta, wymagaja
jego obecnosci i wyboru sktadowych (np. obiad w McDonald’s — teoretycznie istniejg tam z géry
ustalone zestawy, jednakze klient moze skomponowa¢ wiasny). Ponadto ustugi trudno jest prze-
chowywa¢ i kumulowaé, by méc je wykorzysta¢ w innym czasie. Jeden doradca finansowy nie
otworzy indywidualnych kont bankowych dla dziesieciu klientéw naraz. Jego do§wiadczenie
i wiedza moga zosta¢ wykorzystane tylko wtedy, gdy znajduje sig on na miejscu $wiadczenia
ustugi, i tylko gdy moze skupi¢ sie na jednym kliencie. Poprzez réznorodnosé konsument moze
mie¢ klopot z oceng jakosci ustugi, poniewaz jej wykonanie opiera sig na czynniku ludzkim,
ktéry nie jest doskonaty.

Dowodem na specyfike percepcji ustug moze by¢ analiza literatury dotyczacej badania tzw.
osobowosci marek sklepéw (store personality), ktorej poczatki siegaja lat 50. XX wieku. Zwraca
uwage fakt, Ze modna aktualnie skala Aaker (1997) jest wzglednie rzadko stosowana do pomiaru
osobowego wizerunku sieci sklepéw (por. Beldona i Wysong, 2007; Zentes, Morschett i Schramm-
Klein, 2008). Przyktadem specjalistycznego narzedzia skonstruowanego z myslg o pomiarze oso-
bowosci marki sklepu jest skala d’Astousa i Levesque (2003), aczkolwiek ma ona stabe wskazniki
rzetelnosci. Innym przykladem sa badania Helgesona i Supphellena (2004), ktérzy postugujac
sig procedura badan zblizong do Aaker (1997), opracowali wlasna skale do pomiaru osobowosci
marek sklepéw sprzedajacych produkty pod wlasng marka. Liczba wyodrgbnianych wymiaréw
zwykle wahata sie w przedziale od dwéch do czterech. W podobnym kierunku poszty badania
postrzegania marek restauracji szybkiej obstugi (Siguaw, Mattila i Austin, 1999; Musante, Bojanic
i Zhang, 2008). Skale te wprawdzie tracily na uniwersalnosci, ale zyskiwaty na adekwatnosci,
mierzac wymiary specyficzne dla poszczegdlnych kategorii ustug.

Co wiecej, w badaniach nad osobowo$cig marki wykazano, ze produkty niematerialne nie sg
kategorig jednorodng. W szczegélnosci specyficznymi kategoriami uslug sa media i edukacja.
W literaturze znajdziemy wiele dowodéw postrzegania mediéw jako specyficznej kategorii
ustug na tle innych produktéw niematerialnych (Chen i Rodgers, 2006; Jooyoung, Tae i Mar-
tin, 2010; Park, Choi i Kim, 2005). Znamienne jest, ze we wszystkich badaniach opierano sie
na innym materiale przymiotnikowym niz ten, ktéry zawiera skala Aaker (1997), nawet jezeli
wymiary przez nig wyodrebnione traktowano jako modelowe (Opoku, Abratt, Bendixen i Pitt,
2007; Papania, Campbell, Opoku, Styven i Berthon, 2008). Rowniez kategorig ustug edukacyj-
nych — w $wietle literatury przedmiotu — nalezy uzna¢ za wysoce specyficzng. Takze tu pod-
jeto wiele préb aplikacji koncepcji osobowosci marki poprzez tworzenie od podstaw wiasnego
narzedzia (Sung i Yang, 2008), lub tez traktujac czynniki wyodrebnione przez Aaker (1997) jako
wyznaczniki w generowaniu pozycji kwestionariusza (Opoku, Abratt i Pitt, 2006; Opoku, Hul-
tman i Saheli-Sangari, 2008). Tak czy inaczej, §wiadczy to o specyfice marek mediow i uczelni
nie tylko na tle kategorii produktéw materialnych, lecz takze — niematerialnych.
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| Rozszerzone Ja i symboliczne dopetnianie siebie

Dotychczas brakowato w literaturze przedmiotu pozycji, ktére definiowatyby wizerunek marki
poprzez pryzmat postrzeganych korzyéci dla obrazu siebie, czyli uyjmowatyby marke jako poten-
cjat do zmiany obrazu siebie uzytkownika. Taka konceptualizacja wizerunku marki oraz jej
odpowiednia operacjonalizacja moglyby wnie$¢ istotny wklad w rozwéj wiedzy o znaczeniu
konsumpcji marek na formowanie sig obrazu siebie u ich odbiorcéw. Réwnocze$nie, mozliwe
byloby opracowanie cennych wskazéwek dla badan marketingowych, ktére pozwolityby stwo-
rzy¢ rzetelne procedury badawcze dla badan idiograficznych (ograniczonych do pojedynczej
marki). Podstawg teoretyczna, przyjeta przez autoréw niniejszych badan, byly znane, acz stabo
rozwinigte w badaniach z obszaru zachowan konsumenckich, koncepcje ,,poszerzonego Ja”
(Belk, 1988) i symbolicznego dopelniania siebie (Wicklund i Gollwitzer, 1981).

Koncepcja ,poszerzonego Ja” opiera sig na zapozyczonym z XIX-wiecznej teorii Williama Jamesa
(2002) ,,Ja empirycznym” (empirical Me). Wedtug Belka (1988) na obraz siebie sklada sie nie tylko
cielesnos¢ czlowieka, lecz takze wszystko to, co on posiada, wspotksztattujac jego tozsamosé
jednostkowag i spoteczng. Tworca tej koncepcji eksponuje trzy sposoby (kontrole, tworzenie
i poznanie), dzigki ktérym czlowiek moze ,,poszerzyc¢” swoje Ja. Belk (1998) nazywa je procesami
inkorporacji. W procesie kontroli wlasciciel podporzadkowuje sobie dany przedmiot, np. uczy
sig obstugi nowego sprzetu. Drugi sposéb polega na tym, ze osoba sama decyduje, co powinno
znaleZ¢ sie w jej wlasnym Ja poprzez stworzenie badZ nabycie upragnionego, pasujacego do niej
przedmiotu. Do ostatniego procesu — poznania — czlowiek angazuje swoje emocje.

Druga teoria, z ktdrej inspiracjg czerpali autorzy badan, jest koncepcja symbolicznego dopelnia-
nia siebie poprzez rzeczy materialne, ktérej twércami sg Wicklund i Gollwitzer (1981). Wspédlgra
ona z ujgciem Belka (1988) i glosi, ze do utrzymania obrazu siebie lub do jego zmiany ludzie
postuguja sig ré6znymi wskaznikami (np. przedmiotami), pozwalajacymi na uwierzytelnienie
posiadania przez nich okreslonych cech lub kompetencji. Jednostka moze dzieki nim zaprezen-
towa¢ zar6wno takie cechy, ktére ma, jak i takie, ktérych jej brakuje. W ten sposéb konsument
dopelnia wlasny obraz siebie za pomoca konkretnego przedmiotu. Na podkreslenie zastuguje
fakt, iz w tym procesie marka staje sig¢ no$nikiem symbolicznych znaczen. Moze to by¢ status
spoleczny, cenione warto$ci, przynalezno$¢ grupowa itd. (Guzman i Paswan, 2009). Za pomoca
marki czlowiek komunikuje otoczeniu pozadane przez siebie cechy (przez wybdr konkretne;
marki) lub odcina sie od cech niepozgdanych (poprzez odrzucenie marki).

| Ograniczenia dotychczasowych taksonomii korzysci

Literatura przedmiotu zawiera wiele préb taksonomii korzysci, ktére moga by¢ kojarzone z mar-
kami produktéw (Keller, 1993; Kim i Mauborgne, 2000; Lai, 1995; Malik, Naeem i Munawar, 2012;
Park i Rabolt, 2009). Brakuje natomiast taksonomii korzysci, ktére uwzglednialyby specyfike
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marek ustug. Co wiecej, nie podejmowano préb systematyzacji strat, ktére uzytkownicy ustug
biorg pod uwage w procesie podejmowania decyzji konsumenckich. Nabyweca nie tylko wybiera
marki potwierdzajace lub ulepszajace jego obraz siebie, ale tez unika marek, ktére mogg posiadany
obraz podwazy¢. Badacz powinien umie¢ odpowiedzie¢ zaréwno na pytanie ,Dlaczego konsument
preferuje marke X?”, jak rowniez na pytanie ,,Dlaczego konsument wystrzega sie marki Y?”.

Przeglad istniejacych taksonomii korzysci wskazuje na szereg innych kwestii problemowych.
Wigkszos¢ ztozonych kategoryzacji odzwierciedla perspektywe badacza, a nie jednostki korzy-
stajacej z okreslonych produktéw/ustug. W trakcie weryfikacji takich klasyfikacji czesto oka-
zuje sie, iz konsumenci posiadajg ograniczong zdolno$¢ do réznicowania odmiennych kategorii
korzysci, stworzonych wczesniej przez badacza (Sweeney i Soutar, 2001). Stosowane procedury
badan z reguly nie radza sobie z trudnos$ciami, jakie napotykaja respondenci w trakcie prob
pomiaru postrzeganych korzysci, wérdd ktérych nalezy podkresli¢ klopoty z uswiadomieniem,
werbalizacja i/lub autocenzurg postrzeganych korzysci. Wéréd innych probleméw metodolo-
gicznych nalezy zwrdci¢ uwage na ograniczong reprezentatywnosé kategorii produktéw i marek
uzywanych w badaniach, niskg reprezentatywno$¢ podmiotowa (badanie studentéw) i mato
liczne proby, niski realizm Zyciowy procedury badan (jej zbytnia abstrakcyjnosc), niska motywa-
cje respondentéw oraz brak kontroli waznych zmiennych niezaleznych. Wyszczegélnione wady
nalezy nie tylko konstatowac, lecz takze potraktowac jako wyzwanie.

| Celi strategia badan

W $wietle syntetycznego przegladu literatury przedmiotu mozna wskaza¢ dwa zasadnicze cele
relacjonowanych badan: (1) systematyzacje postrzeganych zmian obrazu siebie pod wplywem
korzystania z marki ustug oraz (2) opracowanie narzedzia do wielowymiarowego pomiaru tych
zmian, zaréwno w kierunku pozadanym, jak i niepozadanym przez konsumenta.

Systematyzacja w badaniach empirycznych nierozlacznie wigze sig z wykorzystaniem metod ana-
liz wielowymiarowych. Pozwalajg one jednak jedynie wykry¢ strukture materialu wykorzystanego
w badaniach, a nie strukture postrzeganej przez konsumentéw rzeczywistoéci w interesujgcym nas
aspekcie. Aby pomniejszy¢ te luke, nalezy zadbac o przygotowanie adekwatnego do rzeczywistosci
materiatu wejSciowego do analiz wielowymiarowych. Dlatego tez wyczerpujaca systematyzacja
postrzeganych przez konsumentéw korzysci 1 strat z tytulu konsumpcji marek ustug wymaga iden-
tyfikacji mozliwie najbardziej kompletnego ich zbioru przez badania jakosciowe, aby w kolejnych
etapach mozna bylo pozna¢ jego szczeg6tows ilo$ciowq strukture oraz znaczenie wyodrebnionych
wymiaréw. Z metodologicznego punktu widzenia oznacza to zastosowanie indukcyjnej strategii
badan, uwzgledniajgcej przede wszystkim perspektywe konsumenta.

Warto tez odnotowad, ze realizacja stawianych celéw wpisuje sig w renesans zainteresowan
self w badaniach konsumenckich, czego objawem jest specjalistyczna konferencja pt. The Self
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in Consumer/Psychological Research: Current Perspectives and Future Directions organizowana
przez ESCP Europe and Global Alliance of Marketing & Management Associations w 2014 roku.

| Metoda
BodzZce i procedura badan

BodZce do badan dobierano w taki sposéb, aby zapewnié¢ im reprezentatywnosé przedmiotows,
czyli mozliwosé generalizowania wynikow badan na rézne kategorie ustug. W tym celu, na pod-
stawie zrealizowanych wczesniej metoda wywiadu indywidualnego badan na prébie 101 os6b
(M = 39,73, SD = 15,92), ustalono: (1) ile marek konsumenci wymieniajg w ramach kazdej sposréd
kilkudziesieciu kategorii ustug, (2) w jakim stopniu osoby kierujg sie markg w procesie podjecia
decyzji o zakupie w danej kategorii oraz (3) w jakim kontekscie (prywatny vs publiczny) najczes-
ciej korzysta sig z ustug. Na potrzeby badan jakosciowych wybrano 12 kategorii ustug, natomiast
w badaniach iloéciowych wykorzystano 10. Byty to kategorie dobrane z uwagi na znaczenie (powy-
z€j 3 na skali 7-stopniowej), jakie ma marka przy ich wyborze, oraz kontekst uzytkowania (pry-
watne vs publiczne): ustugi bankowe, restauracje szybkiej obstugi, sieci sprzedazy sprzetu RTV/
AGD, sieci telefonii komérkowej, stacje paliw, supermarkety, ubezpieczenia, linie lotnicze, hotele,
operatorzy ustug internetowych. W badaniach ilosciowych nie uwzglgdniono mass mediéw i ustug
edukacyjnych z uwagi na wysoce specyficzna konfiguracje postrzeganych korzysci i strat.

Aby lepiej wprowadzi¢ badanego w kontekst korzysci i strat, jakie mozna czerpaé z konsump-
cji marek ustug, dla kazdej kategorii przygotowano zestaw zdjg¢ wszystkich rozpoznawalnych
marek ustug (po szeé¢ zdje¢ dla kazdej marki). W sumie przygotowano ok. 150 slajdéw do pre-
zentacji na laptopie. Ekspozycja zdjg¢ w trakcie wywiadu w znacznym stopniu uatrakcyjniata
proces badan, ktéry stawal sie znaczniej mniej abstrakcyjny w poréwnaniu do weczesniejszych
badan, w ktérych respondenci tylko na podstawie nazwy marki mieli wskaza¢ postrzegane
korzysci (o straty z reguly w ogdle nie pytano), co w efekcie najczesciej sprowadzato badania do
pomiaru korzysci funkcjonalnych.

Préba do badan byta dobrana w sposéb kwotowy. W doborze respondentéw zadaniem ankie-
tera byta selekcja 0s6b o ustalonym z géry przedziale wieku i plci. W roli ankieteréw wystgpili
uczestnicy seminarium magisterskiego z psychologii zachowan konsumenckich, po drobiazgo-
wym przeszkoleniu i przygotowaniu metodologicznym (statystyka, psychometria). Z uwagi na
wykorzystanie wynikéw badan do swoich prac magisterskich, motywacje do rzetelnej realizacji
badan nalezy uzna¢ za bardzo wysoka. Okresowo kontrolowano poprawnos$¢ realizacji badan
poprzez wymiane do§wiadczen i korekte odchylen od ustalonej procedury badan.

Zaréwno badania jakoSciowe, jak i ilosciowe zrealizowano metoda wywiadu indywidualnego na
innej probie respondentéw. Osoba przeprowadzajaca badanie osobiscie spotykata sig z kazdym
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respondentem. Pierwszym zadaniem respondenta bylo wybranie z dostepnej listy kategorii ustug
tych, z ktérych zamierzajq skorzysta¢ w najblizszym czasie lub o ktérych marzg, co pozwalato
skupi¢ sie na kategoriach, w ktére konsument byl najbardziej zaangazowany. Nastepnie badacz
wybieral jedng z wyselekcjonowanych kategorii, proszac jednoczesnie osobg badang o podanie
marki przez niego najbardziej (a) pozadanej/preferowanej X i (b) najmniej pozadanej Y na pod-
stawie wczesniej przygotowanej listy marek dostgpnych w Polsce w danej kategorii, ktére byly
znane respondentom. W kolejnym etapie osobe badana proszono o wyobrazenie sobie sytuacji
przebywania w typowym miejscu korzystania z ustug lub ich sprzedazy (instrukcja byta dosto-
sowana osobno do specyfiki kazdej kategorii). Potowie préby polecono przy tym wyobrazenie
sobie siebie w miejscu sprzedazy w grupie przyjaciot i znajomych (aktywacja kontekstu spotecz-
nego). Nastepnie pokazywano respondentowi przygotowane na potrzeby badan zdjecia reprezen-
tatywnej probki miejsc sprzedazy lub korzystania z ustug. Po takiej prezentacji zadawano serie
trzech pytan, z uwagi na jakie cechy respondent (a) chcialby by¢ podobny, (b) jest podobny i (c)
nie chcialby by¢ podobny do typowego konsumenta konkretnej marki ustug.

W ostatnim etapie w badaniach jakosciowych proszono respondenta o wskazanie, jak zmienitaby
sie jego opinia na temat siebie po skorzystaniu/zakupie ustug marki X, co zyskatby, a co stracilby (a)
w swoich oczach lub (b) w oczach swoich znajomych. Z kolei w badaniach ilo§ciowych w ostatnim
etapie proszono respondenta o samodzielne wypelnienie dyferencjatu semantycznego sktadajacego
sig z 85 itemdéw. Ostatnie kroki procedury badan powtarzano dla marki X lub Y (rotowano kolej-
no$¢ prezentaciji najbardziej i najmniej preferowanej marki u r6znych respondentéw). Jeden respon-
dent opisywal zatem dwie marki reprezentujgce te samq kategorie ustug, dzieki czemu uzyskiwano
kontrast i indukowano pelne kontinuum postrzeganych strat vs korzysci.

Z uwagi na pelny wglad ankietera w postawe respondentéw od razu odrzucano kwestionariusze
o niskiej rzetelnosci. Po raz drugi poddawano kontroli kwestionariusz w procesie wpisywania
danych, a po raz trzeci - przed rozpoczeciem ich analizy statystycznej, biorac pod uwage odpo-
wiedzi wzajemnie sie wykluczajace. Nizej opisana proba respondentéw zostata zawezona do
0s6b, ktdrych kwestionariusze nie zawieraly wad podwazajacych ich wiarygodnosc.

Opracowanie kwestionariusza do pomiaru korzysci i strat

W sumie respondenci wskazali 726 pozytywnych zmian (korzysci) w obrazie siebie wskutek
zakupu marki oraz 566 negatywnych zmian (straty). Nastepnie oba zbiory zostaly niezaleznie
przeanalizowane przez 10 sgdziéw i wyodrebniono ponad 70 szczegélowych kategorii zaréwno
dla postrzeganych korzysci, jak i strat — byly one w znacznym stopniu symetryczne. Nastepnie
wszystkie korzysci i straty w ciggu kilku tygodni zostaly przyporzadkowane do wylonionych
kategorii przez 10 sedziéw pracujacych niezaleznie od siebie. Zgodno$¢ opinii sedzidéw zostata
zweryfikowana za pomocg wspéiczynnika alfa Cronbacha, osiagajac wartosci w granicach
0,80-0,95 w zalezno$ci od kategorii. Wigkszo$¢ gtoséw decydowata o zakwalifikowaniu danej
korzysci/straty do okreslonej kategorii.
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Na podstawie znajomosci struktury korzysci i strat z badan jakosciowych opracowano kwestio-
nariusz, w ktérym 7-stopniowym skalom pomiarowym (od -3 do +3) nadano posta¢ dyferen-
cjalu semantycznego: po lewej stronie umieszczono postrzegane straty, a po prawej symetryczne
do nich korzysci. Proporcja strat vs korzysci reprezentujacych rézne kategorie i podkategorie
odzwierciedlata 1:1 czestotliwo$¢ ich pojawiania sie w toku wywiadéw. Sposéb formutowania
twierdzen byl maksymalnie zblizony do tego, jak byly one wypowiadane przez respondentéw
w trakcie wywiadéw. Warto odnotowac, ze przygotowany kwestionariusz, z uwagi na sposéb
opracowania, byt maksymalnie dostosowany do specyfiki marek ustug, poniewaz struktura
percepcji korzysci i strat w przypadku produktéw materialnych jest inna i stanowifa przedmiot
niezaleznych badan na innej prébie respondent6ow.

Préba

Badania jako$ciowe przeprowadzono w okresie od kwietnia do pazdziernika 2012 roku. O$miu
ankieteréw zbadato metodg wywiadu indywidualnego 318 os6b w wieku od 13 do 82 roku zycia
(Srednia M = 37,64; odchylenie standardowe SD = 16,69). MezczyZni stanowili 52,8% , kobiety
za$ 47,2%. Sposéréd respondentéw 15,4% miato wyksztalcenie podstawowe lub gimnazjalne,
11,3% — zawodowe, 37,4% — $rednie, 11,0% - licencjackie, 24,8% — magisterskie; 18,2% mieszkato
na wsi, natomiast 81,8% — w mie$cie.

Badania ilo$ciowe zostaly zrealizowane w okresie od marca do wrzesnia 2013 roku przez czte-
rech ankieteréw na prébie 378 oséb w wieku od 15 do 78 lat (M = 34,62; SD = 13,42). Sposr6d
nich 53,6% stanowily kobiety, 46,4% — mezczyzni; 16,9% oséb mialo wyksztalcenie podstawowe
lub zawodowe, 38,9% - $rednie, 8,2% — licencjackie oraz 35,8% — magisterskie; 24,1% responden-
tow mieszkalo na wsi, natomiast 75,9% — w miescie.

| Wyniki
Struktura postrzeganych zmian obrazu siebie

Pozycje kwestionariusza cechowata wystarczajaco wysoka wariancja (81 na 85 pozycji miato
odchylenie standardowe SD > 1,00) oraz niewielka skosnos¢ (od -0,42 do 0,68) (por. tabela 1).
Testy Kaisera-Mayera-Olkina (0,982), Bartletta (3> = 49304,50, df = 3570, p < 0,001) i wyznacz-
nik macierzy (10%) wskazuja, ze istniejg wszelkie podstawy ku temu, aby poszukiwaé wspdl-
nych wymiaréw, ktére wyjasnialyby wzajemne skorelowanie pozycji listy korzysci i strat dla
obrazu siebie. Z uwagi na to, ze kazda osoba ustosunkowywata sie do dwéch marek (najbardziej
i najmniej preferowane;j), efektywna liczba przypadkéw wyniosta 756.

Wstepne wyniki skalowania wielowymiarowego przy uzyciu algorytmu ALSCAL wykazaly,
ze wzglednie satysfakcjonujace wspoétczynniki dopasowania modelu do danych wejsciowych
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uzyskuje sie dopiero przy szesciu wymiarach — maksymalnej dopuszczalnej liczbie ortogo-
nalnych wymiaréw w programie SPSS. W szczegdlnosci wspélczynnik stresu, bedgcy miarg
dobroci dopasowania, byt réwny 0,10, natomiast kwadrat korelacji, odzwierciedlajacy proporcje
wariancji skalowanych danych ujetych przez korespondujace z nimi odlegtosci w przestrzeni
wielowymiarowej dla poszczegélnych rozwigzan, wynidst 0,93. Wskazuje to na zlozona, wielo-
wymiarowsq strukture postrzeganych przez konsumentéw korzysci i strat z tytutu korzystania
z ustug r6znych marek.

Poniewaz celem analiz byta identyfikacja mozliwie najbardziej szczegétowej struktury korzysci
i strat dla obrazu siebie oraz przyjeto zalozenie, ze poszukiwane wigzki korzysci vs straty musza
ze soba korelowaé (ze wzgledu na indukowany przez procedure badaii komponent emocjonalny
w kazdej pozycji kwestionariusza), jako metode klasyfikacji deskryptor6w zastosowano ana-
lize gléwnych sktadowych z rotacjg ukosna Oblimin. Za optymalng z uwagi na postawione cele
uznano liczbe sktadowych?® réwna 10 (warto§¢ wtasna nierotowanego rozwigzania jest wigk-
sza od 1,0), ktére wyjasnialy 66,2% wariancji danych wejsciowych. Pozycje najwyzej skorelo-
wane z poszczegolnymi wymiarami, ich tadunki oraz najwazniejsze statystyki opisowe zostaty
zawarte w tabeli 1.

7 uwagi na to, ze w sklad jednego z wymiaréw (dziewigtego) wchodzity tylko dwie pozycje
o tadunku czynnikowym powyzej 0,50, wymiar ten zostat pominiety w dalszych analizach. Sku-
pily sie one na pozostatych petnowartosciowych z psychometrycznego punktu widzenia wymia-
rach. Na podstawie analizy semantycznej pozycji wchodzacych w skiad pozostatych dziewigciu
wymiaréw zdefiniowano je w sposéb nastepujacy (w nawiasach odsetek wyjasnionej wariancji):

* Akceptacja niskiego vs wysokiego standardu ustug (26,5%)
* Bieda vs zamozno$¢ (13,7%)

* Utrata prestizu vs awans spoleczny (16,9%)

* Zaniedbywanie vs dbato$¢ o zdrowie (14,6%)

* Brak vs wzbudzenie zainteresowania spolecznego (14,2%)
* Niezadowolenie vs satysfakcja z wyboru (15,8%)

* Niska vs wysoka sprawno$¢ dzialania (12,5%)

* Niska vs wysoka kompetencja konsumencka (14,2%)

* Niska vs wysoka niezaleznoé¢ w wyborach konsumenckich (9,7%)

7 uwagi na to, ze struktura zawarto$ci korzysci vs straty w kwestionariuszu byta proporcjonalna
do czestotliwosci ich zglaszania przez respondentéw w trakcie wywiadow, uzyskane odsetki
wyjaénionej przez poszczegdlne wymiary wariancji mozna interpretowac jako wagi: im wiekszy

3 Zgodnie z powszechng praktykg w literaturze naukowej w dalszej czesci artykulu , skladowe” bedg okreélane dla uproszczenia jako ,wy-

miary”, aczkolwiek nie s to wymiary w $cistym rozumieniu tego terminu w skalowaniu wielowymiarowym (por. Biela, 1991).
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Tabela 1 | Wlasciwosci psychometryczne skal do pomiaru postrzeganych zmian obrazu siebie wskutek
korzystania z marek ustug

Dyferencjat semantyczny

T T Pozycja skali Wynik dla skali
Wymiar/Skala ; ;
negatywna zmiana pozytywna zmiana romoS A M S A a
() (+)
akceptuje niski standard cenig sohie wysoka jakos¢ 086 065 169 026 066 149 027 0.8
Akceptacja $wiadczonych ustug ustug ! ! ! ' ! ! ! !
HEf iz oznacza, Ze nie przejmuje sie  oznacza, ze cenie dhatosé
wysokiego Nacza, 16 e TIeMUG S1g  0zhacza, 1o Cenlg 082 075 183 0,39
standard niedbata obstuga firmy o klienta
of . . L. . o
usiug sw!adc_zy_nlgkcgwazemu swmdczynkler.uwanlusm 081 058 161 031
ztej opinii o firmie dobra renoma firmy
n?nacza,zemestacmmena nzna_cza,zes_tacmnlena 080 00 132 006 021 111 016 080
nic lepszego drogie ustugi/produkty
Bieda vs Swiadczy o tym, ze jestem Swiadczy o tym, e jestem
1amoznos¢ hiedny 1amozny ROl
sw!adczyoltym,zlesiahnu sywadczyn'tym.,ze'dobrzeml 0 033 145 004
mnie z pieniedzmi sie powodzi w zyciu
strecqpuzyc]qwsmdswmch awansu!qwol:zach 082 006 084 017 007 087 02 0.3
znajomych otoczenia
SO bede wysmiany przez hede podziwiany przez
vs awans whewysmialyp eoeportivanyp 081 003 090 0
it znajomych najomych
me.hqdqluhlanyprzez hqdlgluhlanyprzez 079 012 092 024
znajomych najomych
narazam swoje zdrowie oznacza, ze dham o zdrowie 081 019 1,28 011 016 118 -0,09 0,79
omacza, ie lekeewaie skutki O oD
Laniedbywanie uhm:zne’ ¢ artykutow szkodliwychdla 0,78 0,03 139 -0,02
us dbatosé o 1drowia
zdrowie . .
lekcewatg ryzyko zwigzane oandcza. ie staram si
7 korzystaniem z ustug tej L ¢ 060 027 158 -018
) unikac ryzyka
firmy
hede postrzegany jako osoba !Jngpus.trzegan“akﬂﬂsuha 073 013 101 009 030 103 002 080
nudna interesujaca dla innych
Brak vs Swiadcay o tvm e i
) Swiadczy o tym, ie nie - N
. umiem czerpac przyjemnosci swmdc’zyulym,ze'u'rnu_aq 0.1 046 129 10,08
1aintere- . czerpaé przyjemnosé 2 2ycia
sowania Lyyoia
spofecznego suiadcay o v ie swiadeny o tm. 3
Swiadczy o tym, e niemam  Swiadczy o tym, Ze mam
swojeqo stylu swoj styl L Uil b 1)
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Tabela 1 cd. | Wlasciwosci psychometryczne skal do pomiaru postrzeganych zmian obrazu siebie wskutek
korzystania z marek ustug

Dyferencjat semantyczny

. (skala ocen od —3 do +3) Pozycja skali Wynik dla skali
Wymiar/Skala ) )
negatywna zmiana pozytywna zmiana CoWoS A M S A o«
- (+)
strace dobre samopoczucie  zyskam dobre samopoczucie 0,71 036 147 -0,20 030 117 -019 0,82
N'lezaduwule- bede sig wstydzit swojego TR 068 028 135 000
nie vs satysfak-  wyboru
tjazwyboru . AT ST
ogranicze moje mozliwosci  poszerze moje mozliwosci 060 026 127 001
dziatania w przysztosei dziatania w przysztosci ! ! ' '
uznacza,zenm'd'hamu nznacza,ze'k!erujesw 0 073 L4 0% 06 130 02 08
dostepnosé dostepnosciq ustug
Niska vs N .
wysoka oznacza, ze godze sig na R DEHRLC,
. ' 1jaka moge zatatwi¢ swoje 0,65 0,61 1,56 -0,26
sprawnose strate czasu
L sprawy
dziatania
swmdczyoty.m,_u.ate.nwyhur swnadczyuty_m,.z.en.mwyhor 06 056 15 420
utrudni mi zycie ufatwi mi zycie
oznacza, Ze nie znam sie na oznacza, ze jestem na 073 038 153 018 041 L4 028 0.6
nowosciach hiezaco z nowosciami ! ! ' ' ' ' ' '
el 0znacza, Ze nie znam si 0znacza, e znam sie na
wysoka : ¢ : & 071 045 165 032
. na rzeczy rzecty
kompetencja
konsumencka oznacza, ze nie potrafie swiadezy o tvm. i potrafi
znalei¢ atrakcyjnych ey o ym. ol 070 039 1,62 -020
. tnalei¢ atrakcyjne promocje
promocji
Swiadezy o tym, Ze udaje LOMEC
A DT, 26 U03) zachowuje sig w sposoh 066 042 184 -019 030 126 -017 078
. kogos, kim nie jestem
Niska vs naturalny
wysoka L. L L. ..
ninzaleinodé swmdczyqum,zedamsm Swiadezy o tym, ze jestem 060 002 149 08
nabrac na reklame odporny na reklame
w wyhorach
konsumenckich onacza. ie uletam namowie oznacza, e kieruje sie
' : wiasnym zdaniem podczas 057 047 159 -0.28

pracownikéw/sprzedawcow

zakupu

M — $rednia, SD — odchylenie standardowe, 4s — sko$nos¢, » — tadunek czynnikowy, a. — alpha Cronbacha; wyniki w skalach obliczono

jako $rednig pozycji wehodzacych w ich sktad

odsetek, tym wieksze jest znaczenie danego wymiaru w postrzeganych korzysciach i stratach
dla obrazu siebie wskutek korzystania z marki ustug. Z tego punktu widzenia do kluczowych
wymiaréw nalezy zaliczy¢ zmiane akceptacji niskiego vs wysokiego standardu ustug, utrate
vs zyskanie prestizu spolecznego, niezadowolenie vs satysfakcje z wyboru, aczkolwiek poza
pierwszym i ostatnim wymiarem pozostale majg zblizone ,wagi”. Ogélnie korelacja migdzy
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wymiarami waha si¢ w granicach od -0,43 do 0,42 i stanowi naturalny skutek dopuszczenia
korelacji poprzez wybdér rotacji ukosnej (zob. tabela 2).

Tabela 2 | Korelacje pomiedzy wymiarami postrzeganych zmian obrazu siebie wskutek korzystania
z marek ustug

Sktadowa 1 2 3 4 5 b 1 8 9
1 1,00
2 042 1,00
3 0,33 0,39 1,00
4 0,40 033 0,26 1,00
] -0,32 -0,32 -0.43 -0,26 1,00
b -0,42 -0,29 -0,30 -0,34 025 1,00
1 0,38 013 0,25 0.21 -0.15 -0,28 1,00
8 0,39 019 0.31 0.21 -0,26 -0,21 0.31 1,00
9 0,24 0,00 018 0,25 -0.19 -0,24 0,29 0,26 1,00

Wszystkie wspélczynniki r > 0,12 sg istotne statystycznie na poziomie p < 0,001.

|  Wiasciwosci psychometryczne skal

Na potrzeby opracowania skali do pomiaru zmian obrazu siebie wskutek korzystania z marek
ustug dla kazdego wymiaru wyselekcjonowano po trzy deskryptory obrazu siebie/wizerunku
konsumenta o najwyzszych tadunkach czynnikowych w analizie gtéwnych sktadowych. Dla
dziewieciu skal obliczono wskaZniki rzetelno$ci w aspekcie zgodnosci wewnegtrznej alfa Cronba-
cha. Jak wskazuje tabela 1, poszczegdlne skale uzyskaly wskazniki spéjnosci w granicach 0,78-
0,86, co, biorac pod uwage minimalng liczbe pozycji wchodzgcych w sktad kazdej skali, nalezy
uznaé za wynik bardzo dobry, a skale za efektywne (malym nakladem uzyskujemy wysoka rze-
telno$¢ pomiaru). Skrécona wersja dyferencjalu semantycznego liczy zatem 27 pozycji i stuzy
do pomiaru dziewigciu wymiaréw postrzeganych zmian obrazu siebie wskutek korzystania
z marek ustug. Tabela 1 zawiera ponadto najwazniejsze statystyki opisowe dla skal.

Dodatkowo zastosowano konfirmacyjna analize czynnikowa w celu oceny stopnia dopasowa-
nia ustalonej konfiguracji wymiaréw do danych wejéciowych w zakresie skréconej wersji skali
(3 x 9 = 27 pozycji). Postugujac sie funkcja GLS/ML jako metoda estymacji rozbieznosci, uzy-
skano nastepujace wskazniki dopasowania: ¥* = 931,83, df = 224, p < 0,001; RMSEA = 0,057;
indeks gamma populacji wyniést 0,937. Oznacza to, ze testowany model w analizie rownan
strukturalnych uzyskat satysfakcjonujace wskazniki dopasowania, zwtaszcza biorac pod uwage
brak zatozonych $ciezek korelacyjnych pomiedzy btedami dla uwzglednionych w modelu
zmiennych jawnych.
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Finalna wersja kwestionariusza wraz z kluczem zostata umieszczona w aneksie. Skale mozna
stosowac bez ograniczen na potrzeby badan naukowych.

|  Wartosé predykeyjna znajomosci potencjatu zmian powstajacych
w obrazie siebie pod wptywem marki ustug

Wyniki analiz korelacyjnych przedstawione w tabeli 3 wykazaty istnienie $cistego zwigzku
(od 0,15 do 0,71) wszystkich wymiaréw postrzeganych pozytywnych vs negatywnych zmian
w obrazie siebie wskutek korzystania z marek ustug ze wskaznikami preferencji marek. Najwyz-
sze wspélczynniki korelacji uzyskano w przypadku wymiaréw Akceptacji niskiego vs wyso-
kiego standardu ustug (r = 0,71), Niezadowolenia vs satysfakcji z wyboru (r = 0,57), postrzeganej
Niskiej vs wysokiej sprawnosci dziatania (r = 0,47) oraz Niskiej vs wysokiej kompetencji kon-
sumenckiej (r = 0,44) (zob. tabela 2). Nie stwierdzono natomiast znaczacych poznawczo zwigz-
kéw ze zmiennymi demograficznymi z wyjatkiem wieku (wraz z wiekiem wzrasta znaczenie
postrzegania siebie jako osoby dbajacej o zdrowie; r = 0,26), natomiast korelacje z pozostalymi
wymiarami nie sg warto$ciowe z poznawczego punktu widzenia ze wzglgdu na niski odsetek
wyjasnianej wariancji.

Postrzegane podobienstwo do konsumenta marki (korelacje od 0,21 do 0,51) i stosunek emocjo-
nalny (korelacje od 0,22 do 0,55) mozna traktowac jako posrednie wskazniki trafnosci skali,
zgodnie z koncepcja kongruencji: im wieksze osoba postrzega podobienstwo do konsumenta
marki, tym bardziej pozytywne zmiany w obrazie siebie wywota uzytkowanie lub korzystanie
z ustug danej marki, czyli uzyskanie statusu konsumenta marki.

Analiza regres;ji logistycznej wykazala, ze wyodrebnione wymiary zmian obrazu siebie wsku-
tek korzystania z marek ustug wyjasniaja wysoki odsetek wariancji preferencji marki (R? Cox
i Snell = 0,55; R? Nagelkerke = 0,74; ¥* = 550,96, df = 9, p < 0,001). Trafno$¢ przewidywania
preferowanej marki na podstawie modelu regresji logistycznej wynosita 90%, natomiast nieprefe-
rowanej marki — 87%. Po usunieciu z modelu pierwszego wymiaru — najsilniej skorelowanego ze
zmienng wyjaéniana — Srednia trafno$¢ przewidywania preferencji marki tylko nieznacznie sig
obniza (85%) i nadal pozostaje znaczaco wyzsza od prawdopodobienstwa a priori, wynoszacego
50%. Wskazniki trafnosci sa wysokie, co oznacza, ze mierzona przy uzyciu opracowanych skal
wiedza na temat zmian w obrazie siebie, spowodowanych przez korzystanie przez uzytkowni-
kéw z marek ustug, pozwala trafnie przewidziec ich preferencje wobec marki.

| Podsumowanie

Efektem kilkuetapowych badan, przedstawionych w sposéb skrétowy w niniejszym artykule,
jest systematyzacja postrzeganych zmian w obrazie siebie pod wplywem korzystania z marek
ustug. W toku catkowicie indukcyjnej procedury badan zrealizowano cel poznawczy w postaci
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Tabela 3 | Korelaty postrzeganych zmian obrazu siebie wskutek korzystania z marek uslug

Wymiar fg § E % E =
Akceptacja niskiego vs wysokiego standardu ustug 071 051" 055 00 0,05 -0,03 0,02
Bieda vs zamoinos¢ 038 023* 0240 004 007 002 -0,02
Utrata prestizu vs awans spoteczny 031 025 0220  -0,03 0,00 -0,04 -0,08
Laniedbywanie vs troska o zdrowie 0.40% 030 033 026  -0,03 -0,05 -0,02
Brak vs wzbudzenie zainteresowania spotecznego 015* 021 0240 0127 0,05 009  -0,07
Niezadowolenie vs satysfakcja z wyboru 0577 043 044 001 -0,07 0.00 -0,06
Niska vs wysoka sprawnos$¢ dziatania 047 038" 035 0,02 0,04 0,00 0.01
Niska vs wysoka kompetencja konsumencka 044 042 040%  -0,03 0,00 0,04 0,00
Niska vs wysoka niezalezno$¢ w wyborach konsumenckich 0.2 0280 031 014 0,05 004 -0

* p < 0,001; ¥ korelacja tho Spearmana; Y korelacja punktowo-biseryjna

identyfikacji dziewieciu wymiar6w zmian obrazu siebie, ktére pozwalajg trafnie przewidywac
preferencje marek uslug oraz sg $cisle zwigzane z postrzeganym podobienistwem i stosunkiem
emocjonalnym do typowych konsumentéw marek ustug. Ponadto zrealizowano cel psycho-
metryczny w postaci krétkiego kwestionariusza, ktéry umozliwia efektywny pomiar korzysci
i strat dla obrazu siebie wskutek korzystania z ustug okreslonej marki za pomocg dyferencjatu
semantycznego. Dodatkowg zaletg zrealizowanych badan i opracowanych skal jest maksymalne
uwzglednienie specyfiki marek ustug. W swietle wiedzy autoréw sa to pierwsze badania rozwia-
zujace jednoczesénie kilka waznych kwestii w obszarze badan nad wizerunkiem marek ustug.

Problem konceptualizacji i operacjonalizacji zmian obrazu siebie pod wplywem korzystania
z marki ustug jest problemem dywergencyjnym. Z pewno$cig mozliwe sg inne innowacyjne
rozwigzania teoretyczne i metodologiczne. W tym miejscu autorzy chcieliby zwrdci¢ uwage
na szereg zalet zastosowanego w zrealizowanych badaniach podejécia, na ktére warto zwrocic
uwage w przyszlosci, majac na wzgledzie zwigkszenie trafnosci zewnetrznej i wewnetrznej pro-
jektowanych badan. Pierwsza z nich jest wzglednie szeroki zakres generalizacji przedmiotowej,
wynikajacy z duzej puli wykorzystanych bodZcéw w postaci dziesieciu kategorii ustug i ponad
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140 uwzglednionych marek. Interakcyjnosé procedury badan pozwolita zwigkszy¢ zaangazowa-
nie konsumenta w badania i uczyni¢ przedmiotem badan kategorie i marki, co do ktérych kon-
sument ma wiedzg i wyrobione zdanie. Egzemplifikacja marek w znacznym stopniu zmniejszyta
stopien abstrakcyjnosci badan, zwigkszajac jednoczesnie ich realizm psychologiczny w grani-
cach mozliwych do osiagnigcia przez autor6w. Szczegélowe badania jakosciowe, z wykorzy-
staniem elementéw technik projekcyjnych, pozwolity skompletowaé stownik postrzeganych
korzysci i strat, w tym w wiekszosci pozafunkcjonalnych/symbolicznych. Zredukowano do
minimum arbitralno$¢ decyzji taksonomicznych w procesie opracowywania materiatu jakoscio-
wego przez wykorzystanie procedury sedziéw kompetentnych wraz z weryfikacja zgodnosci opi-
nii. W myél teorii decyzji konsument jest osoba poréwnujacg korzysci i straty w procesie podej-
mowania postanowienia o zakupie. W badaniach w petni uwzgledniono ten oczywisty fakt,
indukujac poprzez wykorzystanie marek preferowanych i niepreferowanych petne kontinuum
strat vs korzysci. Reprezentatywnos$¢ podmiotowa zbadanej proby ma swoje ograniczenia w fazie
badan iloéciowych z powodu wiekszej reprezentaciji oséb z wyzszym wyksztalceniem, niemniej
na tle dotychczasowych badan, ograniczajacych sie w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw
do préb studenckich o ograniczonych mozliwo$ciach finansowych, potrzebach i do§wiadczeniu
konsumpcyjnym, zrealizowane badania stanowia istotny kroki naprzad.

Tworzac metode do uniwersalnego pomiaru postrzeganych korzysci i strat z tytutu korzystania
z marek ustug w sposéb oczywisty, nie uwzglednia sie specyfiki poszczegdlnych kategorii ustug.
Wykazanie tej specyfiki oraz opracowanie narzedzi adekwatnych w badaniach okreslonej kate-
gorii ustug jest zadaniem dla przyszltych przedsiewzie¢ badawczych. Wyniki badan zaprezento-
wanych w tym artykule moga postuzy¢ wéwczas jako punkt odniesienia.

Aneks | Skala do pomiaru postrzeganych zmian obrazu siebie wskutek korzystania z marek ustug

Procedura hadan: Warunkiem efektywnego pomiaru postrzeganych zmian obrazu siehie wskutek korzystania z ustug marki jest zapewnienie trafnosci
1ewnetrznej (realizmu psychologicznego) procedurze hadan, co zaktada m.in. egzemplifikacje korzystania z danej marki oraz wzbudzenie zywego
wyobraienia typowych konsumentéw. Pod X nalezy wstawic nazwe marki.

JaiMarka
Instrukeja dla respondenta: Gdybys zdecydowat sig na skorzystanie z ustug firmy X, co zyskasz, a co stracisz w opinii na swdj temat? Jak korzystnie
lub niekorzystnie zmieni sig Twoje wyobrazenie na temat siebie? Czy nie zmieni sig z tego powodu? Ocen to, stopniujac wielkos¢ straty lub zysku

wykorzystujac skale od -3 do +3. Cyfry oznaczaja: 3 — zdecydowanie tak, 2 — tak, 1 — raczej tak, 0 — brak wptywu na postrzeganie siebie.

Co STRACE, a co ZYSKAM, korzystajac z ustug firmy X?

Negatywne konsekwencie dla JA brak Pozytywne konsekwencie dla JA
wyhierajac firme X STRACE, bo. .. umian wyierajac firmg X ZYSKAM, bo. ..
I omacza e e akce!]tu.jq (B IR -3-2-1 0 +1+4+2+3  oznacza to, ze cenig Sohie wysoka jako$é ustug
Swiadczonych ustug

oznacza to, ie stac mnie na drogie ustugi/

2. oznacza to, Ze nie sta¢ mnie na nic lepszego -3-2-1 0 +14+2+3
produkty
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Negatywne konsekwencje dla JA
wybierajac firme X STRACE, bo. ..

3. strace pozycje wsrad swoich znajomych

4. narazam swoje zdrowie
5. bede postrzegany jako osoba nudna

6. strace dohre samopoczucie

1. oznacza to, e nie dbam o dostepno$é

8. oznacza to, ze nie znam sie na nowosciach
9. $wiadczy o tym, ze udaje kogos, kim nie jestem

10. oznacza, ie nie przejmuije sie niedhata
obstuga

11. méj wyhor $wiadczy o tym, ze jestem hiedny
12. hede wySmiany przez znajomych

13. oznacza to, e lekcewaze skutki uboczne
ukryte

14. moj wybdr $wiadczy o tym, ze nie umiem
czerpac przyjemnosci z Zycia

15. bede sie wstydzit swojego wyhoru
16. oznacza to, ze godze Sie na strate czasu

17. 0znacza to, ze nie znam Sig na rzeczy

18. moj wyhor Swiadczy o tym, ze daje sig
nabrac na reklame

19. $wiadczy o lekcewazeniu ztej opinii o firmie
20. oznacza to, ze stabo u mnie z pienigdzmi
21. nie bede lubiany przez znajomych

22. lekcewaie ryzyko zdrowotne, korzystajac
zustug tej firmy

23. oznacza to, ze nie mam swojeqo stylu

24. ograniczy to moje mozliwosci dziatania
w przyszfosci

25. ten wybdr utrudni mi zycie

26. oznacza to, e nie potrafig znalezé
atrakeyjnych promocji

21. oznacza to, ze ulegam namawianiu
pracownikw / sprzedawcow
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-3-2-1
-3-2-1

-3-2-1
-3-2-1
-3-2-1
-3-2-1

-3-2-1
-3-2-1
-3-2-1

brak
zmian

0
0

+1+2 +3
+1+2+3

+1+2+3

+1+2+3
+14+2+3
+1+2+3
+1+2+3

+14+2 +3

+1+2+3
+1+2+3

+1+2+3

+1+2+3

+1+2+3

+1+2 +3

+1+2 +3

+14+2+3

+1+243
+142+3
+1+2+3

+1+2+3

+1+2+3

+1+2+3

+1+2+3

+1+2+3

+1+2 +3

Pozytywne konsekwencje dla JA
wybierajac firme X ZYSKAM, bo. . .

awansuje w oczach otoczenia
oznacza to, ze dham o zdrowie

hede postrzegany jako osoba interesujaca dla
innych

zyskam dobre samopoczucie
oznacza to, ze kieruje sie dostepnosci ustug
oznacza to, Ze jestem na biezaco z nowosciami

$wiadczy o tym, 2 zachowujg Sig w sposch naturalny
oznacza to, ze cenig dbatosé firmy o klienta

moj wybdr $wiadczy o tym, ie jestem zamony
bede podziwiany przez znajomych

oznacza to, ze unikam artykutow szkodliwych
dla zdrowia

méj wyhér Swiadczy o tym, ze umiem czerpaé
przyjemnosé 2 Zycia

bede dumny z wyboru

oznacza to, ze cenig szyhkosc, z jaka moge
zafatwi¢ swoje sprawy

oznacza to, Ze znam Sie na rzeczy

moj wybdr $wiadczy o tym, ze jestem odporny
na reklame

$wiadczy o kierowaniu sig dobra renoma firmy
oznacza to, Ze powodzi mi sig w Zyciu
bede lubiany przez znajomych

oznacza to, ie staram sig unikac ryzyka dla
zdrowia

oznacza to, 2e mam swoj styl

dzigki temu poszerze moje mozliwosci dziatania
w przysztosci

ten wybdr utatwi mi zycie

Swiadczy o tym, e potrafie znaleié atrakcyjne
promocje

oznacza to, ze kieruje sie wiasnym zdaniem
podczas zakupu
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Klucz

—
=

Akceptacja niskiego vs wysokiego standardu ustug
Bieda vs zamoinosé

Utrata prestizu vs awans spofeczny

Laniedbywanie vs dbafos¢ o zdrowie

Brak vs wzhudzenie zainteresowania spotecznego
Niezadowolenie vs satysfakcja z dokonanego wyboru
Niska vs wysoka sprawnos$¢ dziatania

Niska vs wysoka kompetencja konsumencka

D @ ~N o e = o N —

Niska vs wysoka niezalezno$¢ w wyborach konsumenckich

Wymiar
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Pozycje
1,10,19
2,11,20
312,21
413,22
514,23
6,15, 24
1,16, 25
8.17,26
918,21

Sposob obliczania wynikow w skalach: suma lub $rednia pozyciji skal.
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