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PSYCHOSPOLECZNE UWARUNKOWANIA
OSOBOWEGO WIZERUNKU MARKTI:
BADANIA EKSPLORACYJNE

Streszczenie

Celem zrealizowanych badan bylo ukazanie roli zmiennych spoteczno-de-
mograficznych i osobowo$ciowych w percepcji osobowego wizerunku marki.
W badaniach wzieto udzial 320 os6b w wieku 15-75 lat ($rednia: 36.6 roku).
Dane do analiz zebrano metodg ankiety roznoszonej w kilku etapach w kil-
kutygodniowych odstepach w celu uchwycenia trwatych zwigzkow niezalez-
nych od interferencji kilku pomiaréw w ramach jednej baterii testow. Wsréd
potencjalnych uwarunkowan uwzgledniono cechy osobowosci konsumenta,
obraz siebie (realny vs. idealny; spoleczny realny vs. spoteczny idealny), etno-
centryzm konsumencki, postawe wobec biznesu i reklamy, orientacje¢ indywi-
dualistyczng i kolektywistyczng, samoocene, lokalizacje kontroli, preferowane
wartosci oraz rozumowanie przez analogie. Wyniki badan wskazujg na staby
zwiazek réznic indywidualnych pomiedzy konsumentami z postrzeganiem
osobowego wizerunku marki, ktére wzrastaja na sile dopiero w przypadku
niektérych marek i testowanych zmiennych. Ustalone prawidlowosci moga
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stanowi¢ ogdlny punkt odniesienia dla planowania i interpretacji wynikéw
badan realizowanych na mniejszym poziomie ogélnosci w ramach konkret-
nych kategorii produktow.

. Slowa kluczowe: osobowo$¢ marki, wizerunek marki, segmentacja psychograficzna

THE PSYCHOSOCIAL DETERMINANTS OF PERSONAL
BRAND IMAGE: AN EXPLORATORY STUDY

Abstract

The aim of the study was to show the role of socio-demographic and perso-
nality variables in the perception of personal brand image. The participants were
320 individuals aged between 15 and 75 (average: 36.6 years). The data for analysis
were collected in several stages, with breaks of a few weeks between them in order
to register permanent correlations independent of the interference between several
measurements within one battery of tests. The potential determinants considered
were consumer personality traits, consumer self-image (real vs. ideal; real social
vs. ideal social), consumer ethnocentrism, attitude to business and advertising,
individualistic and collectivistic orientation, self-esteem, locus of control, values,
and reasoning by analogy. The results of the study point to a weak connection of
individual differences between consumers with the perception of personal brand
image. These connections become stronger only for some of the brands and varia-
bles tested. The tendencies established may constitute a general point of reference
for the planning of research at a lower level of generality, pertaining to particular
product categories, and for the interpretation of the results of that research.

. Key words: brand personality, brand image, psychographic segmentation
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PSYCHOSPOLECZNE UWARUNKOWANIA
OSOBOWEGO WIZERUNKU MARKTI:
BADANIA EKSPLORACYJNE

Wprowadzenie

Osobowosciowe uwarunkowania zachowan konsumenckich

Koncepcja osobowosci i jej zwigzek z reakcjami konsumenta na zabiegi marke-
tingowe w ogole i preferencje zakupowe w szczegolnosci zawsze intrygowaty mar-
ketingowcow. Ich motywacja poznawcza miafa jednak instrumentalny cel: uta-
twienie pracy specjalistom od marketingu poprzez identyfikacje trwatych réznic
indywidualnych w zakresie osobowosci, ktore s3 odpowiedzialne za réznice w za-
chowaniach konsumenckich (Plummer, 1985, s. 27). Prébujac zidentyfikowac ce-
chy osobowosci warunkujgce zachowania konsumenckie w latach piecdziesigtych
i szes¢dziesigtych ubieglego wieku przeprowadzono setki badan, nie stwierdzono
jednak zadnych wartosciowych poznawczo prawidlowosci. Porzucenie tego ob-
szaru badan zbieglo si¢ w czasie z krytyka teorii cech przez Mischela (1968), ktory
podkreslal znaczenie kontekstu w wyjasnianiu zachowan ludzi. W podsumowa-
niu badan nad osobowo$ciowymi uwarunkowaniami zachowan konsumenckich
Kassarjian (1971) stwierdzil, ze w najbardziej optymistycznych sposréd nich oso-
bowos$¢ wyjasniata nie wigcej niz 10% wariancji decyzji zakupowych, pod warun-
kiem kontroli szeregu innych zmiennych zwigzanych z kategorig produktu oraz
kontroli zmiennych demograficznych. Aczkolwiek moc wyjasniajaca cech osobo-
wosci w zakresie innych (niz konsumenckie) zachowan cztowieka nie jest znacza-
co wigksza, na tle oczekiwan specjalistow od marketingu bylo to jednak niewy-
starczajace. Dlatego tez w latach siedemdziesigtych ubiegtego wieku w badaniach
zaczela dominowac tendencja do wyjasniania zachowan konsumenckich poprzez
teorie zaczerpniete z obszaru psychologii poznawczej oraz psychologii spotecznej
- ten nurt przewaza do dnia dzisiejszego.

Nasuwa si¢ pytanie, co bylo powodem niepowodzenia badan nad osobowoscio-
wymi uwarunkowaniami zachowan konsumenckich? Badacze najczesciej wskazu-
ja na te same grupy przyczyn. Przede wszystkim podkresla si¢ brak teoretycznego
uzasadnienia, jak i dlaczego osobowos¢ mialaby wptywa¢ na zachowania konsu-
menckie (Bosnjak, Bratko, Galesic, Tuten, 2007; Plummer, 1985). Druga grupa
czynnikow jest zwigzana z wadami metodologii badan. Do pomiaru osobowo-
$ci stosowano narzedzia opracowane na potrzeby uzytku klinicznego a nie badan
0s6b zdrowych w kontekscie zmiennych osobowosciowych potencjalnie istotnych
w kontekscie zachowan konsumenckich (Bosnjak i in., 2007; Na, Marshal, 1999).
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Prébowano zatem na podstawie bardzo ogélnych cech osobowosci przewidzie¢
bardzo konkretne zachowania w specyficznych i réznorodnych sytuacjach spo-
tecznych, co powodowalo drastyczng asymetri¢ w poziomie ogdlnosci pomiaru
korelowanych zmiennych (por. Mishra, Datta, 2008; Mooradian, Olver, 1996). Co
wiecej, sposob uzycia stosowanych narzedzi prowadzil do obnizenia ich warto-
$ci psychometrycznej, poniewaz najczesciej autorzy redukowali wediug wlasne-
go uznania liczbe itemdw, zmieniali instrukcje i modyfikowali skale odpowiedzi.
Ostatecznie pojawial si¢ problem praktycznego zastosowania prawidtowosci, ktére
w niektorych badaniach udato sie wykry¢. Jak wykorzysta¢ wiedze o tym, ze pew-
ne cechy osobowosci korelujg nieznacznie z decyzjami zakupowymi?

Mimo ze badania nad osobowosciowymi uwarunkowaniami zachowan kon-
sumenckich uznano za maloefektywny obszar badan, czasami nadal pojawiajg si¢
publikacje na temat wykrytych zwiazkéw (Na, Marshall, 1999; Phau, Sequeira,
Dix, 2009; Whelan, Davies, 2006). Aktualnie jednak dominuje trend badan wy-
korzystujacy pojecie osobowosci po stronie marki, a dokladniej poszukujacy sta-
tych atrybutéw osobowych w wizerunku marek. Idea personifikacji marek nie jest
nowa. Jako zjawisko rozpowszechnione w zyciu codziennym bylo ono zauwazone
i wykorzystywane dos¢ wczesnie w praktyce marketingowej w procesie promowa-
nia marek oraz pomiaru ich wizerunku (por. Osgood, Allen, Odbert, 1939). Do-
piero jednak w drugiej potowie lat dziewiec¢dziesiatych ubieglego wieku podjeto
powazniejsza probe konceptualizacji wizerunku marki w kategoriach wilasciwo-
$ci osobowych, okreslajac go w sposob metaforyczny ,,osobowos¢ marki” (Aaker,
1997). Przez osobowy wizerunek marki rozumie si¢ ogot skojarzen osobowych
konsumenta z dang markg. Mimo Ze ta konceptualizacja nie jest wolna od wad,
tym niemniej zrealizowane przez Aaker badania (Aaker, 1997; Aaker, Fournier,
1995) spowodowaly wzrost zainteresowania zagadnieniem ,,0sobowos$ci” marki
i lawinowy przyrost liczby publikacji na ten temat. Wiekszos¢ z tych publikacji
ma charakter deskryptywny i usiluje odpowiedzie¢ na pytanie, jakie sa wymiary
percepcji osobowych wlasciwosci marek. Z punktu widzenia teoretycznego i prak-
tycznego bardzo wazna jest jednak odpowiedz na pytanie, od czego zalezy osobo-
wy wizerunek marki?

Uwarunkowania osobowego wizerunku marki w swietle
literatury przedmiotu

Czynniki, ktére wywieraja wplyw na skojarzenia osobowe z markami mozna
ogolnie podzieli¢ na wewnetrzne i zewnetrzne. Wewnetrzne wynikaja z cech spo-
teczno-demograficznych (np. wiek, pte¢, wyksztalcenie, zamoznos¢) i osobowo-
sciowych konsumenta, a takze jego postaw wobec roznych aspektow funkcjonowa-
nia rynku. Czynniki zewnegtrzne mozna z kolei podzieli¢ na zwigzane z produktem
iniezwiazane z produktem (D. Aaker, 1996) lub bezposrednie i posrednie (]. Aaker,
1997; McCracken, 1989; Batra, Lehmann, Singh, 1993). Do czynnikéw zwigzanych
z produktem i jego wygladem zewnetrznym zalicza si¢ miedzy innymi skojarze-
nia z kategorig produktu, opakowaniem, nazwg, graficznymi wlasciwosciami logo,
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ceng i innymi fizycznymi i zewnetrznymi atrybutami produktu danej marki (Ba-
tra, Lehmann, Singh, 1993). Z kolei do czynnikéw niezwigzanych z produktem
zalicza si¢ migdzy innymi wizerunek uzytkownika, wizerunek sponsora, uzywang
symbolike, wiek marki, styl reklamowania, kraj pochodzenia, wizerunek firmy, wi-
zerunek wlasciciela lub prezesa zarzadu, celebrytéw (lub ich wizerunek) zaangazo-
wanych w kampanie promocyjng itd.

W literaturze przedmiotu istnieje szereg publikacji, ktorych autorzy podejmo-
wali proby nie tyle systematyzacji czynnikéw warunkujacych skojarzenia osobo-
we w wizerunku marek, ile raczej ich wyszczegdlnienia (D. Aaker, 1996; J. Aaker,
1997; Bouhlel, Mzoughi, Hadiji, Ben Slimane, 2009; Hayes, Alford, Capella, 2008;
Maehle, Supphellen, 2008; Muller i in., 2003; Plummer, 1985; Tsu Wee, 2003; Wy-
song, Kissel, Beldona, 2008). Wiekszo$¢ sposrdd czynnikéw wymienianych przez
autoréow wynika raczej z dedukcji i ich osobistego doswiadczenia niz z rzetelnie
zaplanowanych i zrealizowanych badan, ktére stawialyby sobie za cel poznanie
uwarunkowan wizerunku marki. Obecnie nie ma publikacji kompleksowo przed-
stawiajacych realizowane badania, uwzgledniajacych duza liczbe potencjalnie
istotnych dla wizerunku marki zmiennych, dlatego tez nie jest znana ani hierarchia
waznosci poszczegdlnych czynnikéw w procesie ksztaltowania wizerunku mar-
ki, ani tez ich moderatory. Zatem wracajac do poczatkéw psychologii zachowan
konsumenckich ponownie mozna sformulowa¢ pytanie, czy osobowy wizerunek
marki jest uzalezniony od wtasciwosci konsumenta, w tym réwniez od jego cech
osobowosci? Warto przy tym odnotowa¢, ze w tym przypadku mamy do czynienia
ze zdecydowang mniejszg asymetrig ogélnosci zmiennej wyjasnianej i wyjasniaja-
cej z uwagi na bardziej poréwnywalny poziom ogélnosci pomiaru w odréznieniu
od wczesniejszych badan.

Aktualnie mozemy spotka¢ stosunkowo niewielka liczbe opublikowanych ba-
dan, ktdre probuja odpowiedzie¢ na to pytanie, skupiajac sie na wybranych zmien-
nych osobowych lub osobowosciowych (np.: Ahluwalia, 2006; Huang, 2008; Phau,
2000). Huang (2008) ustalil, Ze ogdlnie istnieje dodatnia zalezno$¢ pomiedzy oso-
bowoscig konsumenta a wizerunkiem marki w zakresie tre§ciowo podobnych wy-
miaréw (do pomiaru obu konstruktéw uzyto tej samej listy przymiotnikowej co
badania Wielkiej Piatki). Zwigzek ten nie byl uzalezniony od poziomu zaangazo-
wania konsumenta i stopnia faworyzowania danej marki wzgledem marek kon-
kurencyjnych. Wadg tych badan byto uzycie do pomiaru wizerunku marki skali
stworzonej do pomiaru osobowosci czltowieka, co stawia pod znakiem zapytania
ich warto$¢ poznawcza. W innych badaniach Lee (2009) takze wykryl zwiazki po-
miedzy wymiarami osobowosci konsumentéw a ich postrzeganiem osobowego
wizerunku marki. Mimo ze w tym przypadku uzyto bardziej adekwatnych do ba-
danych konstruktéw narzedzi pomiarowych (NEO-FFI i skala Aaker), dokonano
przy tym ponad dwukrotnej redukcji itemow, wskutek czego osobowos¢ cztowieka
byla mierzona na czterech wymiarach, a wizerunek marki — na dwdch. Omawiane
badania byly ponadto przeprowadzone na kilku markach z branzy samochodowej,
co znacznie ogranicza zakres generalizacji przedmiotowej wynikow badan.
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W kilku badaniach testowano role kolektywistycznej i indywidualistycznej
orientacji konsumentéw. Aaker i Schmitt (2001) ustalili, ze zaréwno indywiduali-
$ci i kolektywisci uzywaja marek do budowania wtasnego wizerunku i autoekspre-
sji, ale kierujg sie przy tym r6znymi motywami. Natomiast Phau (2000) odkryl, ze
w przypadku 0séb o wyzszym poziomie indywidualizmu wplyw ich osobowosci
na osobowy wizerunek marKki jest silniejszy w poréwnaniu z osobami o wigkszym
kolektywizmie. Badania te wskazuja, ze orientacja indywidualistyczna-kolektywi-
styczna jest istotnym moderatorem relacji osobowo$¢ konsumenta — wizerunek
marKki.

Cel badan

Dokonany przeglad dotychczasowych badan nad osobowymi uwarunkowania-
mi wizerunku marek wskazuje na potrzebe bardziej systematycznych i komplek-
sowych badan tej kwestii. Przede wszystkim powinny one spetnia¢ wymag repre-
zentatywnosci podmiotowej i przedmiotowej. Reprezentatywnos¢ podmiotowa
oznacza badanie préby, ktéra z uwagi na wlasciwosci demograficzne (np. wiek,
ple¢, miejsce zamieszkania i wyksztalcenie) bytaby zblizona do parametréw po-
pulacji. Reprezentatywno$¢ przedmiotowa oznacza uwzglednienie wigkszej liczby
marek reprezentujacych rozne kategorie produktow. Kompleksowo$¢ oznacza za-
stosowanie podobnej procedury badan wielu réznych potencjalnych uwarunko-
wan osobowego wizerunku marki.

Celem zrealizowanych badan bylo udzielenie odpowiedzi na pytanie: jakie s
psychospoleczne uwarunkowania osobowego wizerunku marek? Z uwagi na eks-
ploracyjny charakter badan postanowiono uwzgledni¢ mozliwie szeroka i rézno-
rodng grupe zmiennych osobowych, ktére moga by¢ istotne w procesie percepcji
marek z réznych kategorii produktéw. Ponizej zostaly one wyszczegélnione i po-
krotce uzasadniono ich potencjalng wartos¢ wyjasniajaca osobowego wizerunku
marKki:

1. Cechy osobowosci konsumenta: z uwagi na wady dotychczasowych badan (Ah-
luwalia, 2006; Huang, 2008) i waznos¢ tego konstruktu w psychologii.

2. Indywidualizm/kolektywizm: zmienne te byly dotychczas testowane jako mo-
deratory zwiazku innych zmiennych z osobowym wizerunkiem marki (Phau,
2000). Zatem oprocz sprawdzenia dotychczasowych prawidiowosci na przykla-
dzie polskiej populacji interesujgca bytaby weryfikacja bezposrednich zalezno-
$ci pomiedzy tymi konstruktami.

3. Samoocena: w marketingu zostala wyodrebniona i nazwana specjalna katego-
ria reklam odwotujacych si¢ do samooceny i poczucia wlasnej wartosci (Dur-
gee, 1986), wzbudzajacych u konsumentdéw przekonanie, ze nabywajac dany
produkt konsument jest w stanie zaspokoi¢ potrzebe szacunku do samego sie-
bie lub szacunku innych 0s6b do jego osoby. Nie jest zatem wykluczone, Ze sa-
moocena moze stanowic jeden z korelatéw wizerunku marek.
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4. Obraz siebie: istnieje dluga tradycja badan nad kongruencja obrazu siebie i wi-
zerunku marki (Sirgy, 1982) oraz znaczenia marek w procesie autoekspresji
(Belk, 1988; Malhotra, 1988). Badania wskazuja na koniecznos¢ uwzglednie-
nia réznych aspektow obrazu siebie, ktére moga by¢ istotne w procesie podej-
mowania decyzji o zakupie konkretnych marek z uwagi na ich znaczenie dla
obrazu realnego i idealnego (Sirgy, 1985) lub tez z uwagi na przekonanie, jak
osoba jest postrzegana przez innych (motyw zachowania istniejacego spolecz-
nego wizerunku siebie) lub jak chcialaby by¢ postrzegana przez innych (motyw
kreowania spotecznego wizerunku siebie) (Kleine, Kleine, Kernan, 1993).

5. Lokalizacja kontroli: jest to zmienna, ktora czesto réznicuje percepcje spotecz-
ng réwniez w obszarze konsumpcji (Darley, Johnson, 2001). Nie jest zatem wy-
kluczone, ze réwniez wizerunki marek moga pozostawaé w zwigzku z przeko-
naniami na temat wewnatrz vs. zewnatrz sterownosci §wiata spotecznego.

6. Preferowane wartosci: marki sg konsumowane z uwagi na ich wizerunki, a za-
tem tez poszukiwane korzysci. W procesie percepcji marek istotnym moze by¢
system warto$ci konsumenta, w tym réwniez preferencja wartosci hedonistycz-
nych, moralnych i religijnych (da Silva Anafa, Nique, 2009; Lim, Ang, 2008).

7. Zdolno$¢ rozumowania przez analogie: w badaniach osobowego wizerunku
marki wykorzystuje si¢ instrukcje personifikujaca, w ktdrej prosi sie o wy-
obrazenie marki jako osoby. Powstaje zatem pytanie, czy zdolnos¢ dostrzega-
nia analogii réznicuje sposdb postrzegania marek w kategoriach wtasciwosci
osobowych?

8. Etnocentryzm konsumencki: marki zagraniczne dominuja na rynku débr
i ustug, zatem postawa wobec produkeji pochodzenia zagranicznego moze wy-
razac sie w percepcji ich wizerunku (por. Supphellen, Grenhaug, 2003).

9. Postawa wobec biznesu: ogdlna postawa wobec firm funkcjonujacych na ryn-
ku, percepcja ich intencji, spolecznej odpowiedzialnosci i troski o interes kon-
sumentow moze znajdowac odzwierciedlenie w wizerunkach marek produko-
wanych przez te firmy (Dancin, Brown, 1997; Goldberg, Hartwick, 1990).

Metoda

Procedura badan i proba

Z uwagi na specyfike badan, metoda zostanie omdéwiona w sposob nietypowy
- poczynajac od procedury i organizacji badan. Pozwoli to na lepszy wglad i zro-
zumienie kolejnych punktéw tej czesci artykulu. Gléwny cel badan - poznanie
psychospolecznych uwarunkowan wlasciwosci osobowych kojarzonych z marka-
mi - wymagal albo przebadania jednej duzej proby wieloma kwestionariuszami,
mierzacymi rézne zmienne psychospoleczne, albo tez przeprowadzenia badan na
wielu niezaleznych probach z uzyciem mniejszej liczby kwestionariuszy. Wadami
pierwszej wersji procedury badan sa: zbyt duze obcigzenie pojedynczego respon-
denta duza liczbg kwestionariuszy, wskutek czego powstaje niebezpieczenstwo
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odmowy udzialu w badaniach przez cze$¢ respondentdéw; powierzchowne i nie-
rzetelne wypelnianie kwestionariuszy przez te czgsci respondentow, ktora zgodzi
sie na udzial w badaniach oraz interferencja poszczegdlnych pomiaréw miedzy
sobg, ktora niejednokrotnie jest Zrodltem artefaktow w postaci wystepowania kore-
lacji pomigdzy pomiarami, jaka w innych okolicznosciach nie wystapita pomiedzy
zmiennymi (por. Beckwith, Lehmann, 1975; Cooper, 1981). Wada drugiej wer-
sji procedury - badania niezaleznych préb respondentéw mniejszymi zestawami
kwestionariuszy - jest to, ze wymaga ona zbadania bardzo duzej grupy oséb (po-
wyzej 1000), co z uwagi na ambicje badaczy, czyli zbadanie proby niestudenckiej
reprezentujacej pelny przekrdj wiekowy konsumentéw, byloby przy dostepnych
srodkach finansowych trudne do zrealizowania. Dlatego tez zdecydowano si¢ na
rozwigzanie posrednie: badanie wieloetapowe tej samej proby oséb. Kazdy z 11
ankieterow (wspolautorow artykulu) miat za zadanie zbadanie 30 oséb o ustalo-
nych z gory przedzialach wieku i plci, z ktéorymi mégltby utrzymac kontakt przez
minimum 4 miesigce. Potencjalny wplyw ankietera na respondentéw zostal w ten
sposob rozproszony i nie obcigzat wynikow badan (tabela 1).

Wiasciwosci proby, ktdrej wyniki uwzgledniano w trakcie poszukiwania zwigz-
ku pomiedzy osobowym wizerunkiem marki i konkretnymi zmiennymi, byty wy-
znaczane poprzez liczebnos¢ osob, od ktérych pozyskano pomiary tych zmien-
nych (zob. tabela 1). Ze wzgledu na wieloetapowos$¢ badan, czes¢ respondentow
~wykruszala si¢” — byli oni albo niedostepni, albo nierzetelnie wypelniali kwestio-
nariusze, albo nie wyrazili checi uczestniczenia w kolejnych etapach badan: (1)
1-10.11.2005, (2) 20-30.12.2005, (3) 1-15.02.2006.

Pomiaru osobowego wizerunku marki dokonano w pierwszym etapie badan
na probie 320 oséb, natomiast pomiaru cech osobowosci — w drugim etapie na
probie 283 osob. Pomiar pozostalych zmiennych przeprowadzono na dwoéch
niezaleznych prébach (ok. 150 i ok. 140 0s6b) z uzyciem odmiennych zestawow
kwestionariuszy.

Operacjonalizacja zmiennych
Dobér marek

Aby zapewni¢ wzglednie szeroki zakres generalizacji wynikdéw badan, naleza-
o zbada¢ uwarunkowania postrzegania marek, reprezentujacych rozne katego-
rie produktow i rézny stopien symbolizmu. Wybrano nastepujace 10 powszech-
nie znanych marek: Colgate, Nivea, Lego, Kodak, McDonalds, Coca-Cola, Sony,
Mercedes, Adidas, Marlboro. W rankingach polskich i swiatowych s one na czo-
fowych miejscach pod wzgledem rozpoznawalnosci. Mankamentem tej listy ma-
rek jest natomiast ich zagraniczny rodowdd. Znajomos$¢ marek zostala wezesniej
sprawdzona na probie 100 osob. Opisanie wigkszej liczby marek przez jedna oso-
be przekraczaloby mozliwosci czesci respondentdw, aczkolwiek np. w badaniach
przeprowadzonych w USA kazdy respondent opisywal 10 marek za pomoca 114
przymiotnikow (por. Aaker, 1997).
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Tabela 1. Wiasciwosci demograficzne proby w réznych etapach badania

Grupa I+l1 Grupal Grupall

letap Iletap Il etap Il etap Il etap Il etap

2= 3 -

E e. £E_ ES 3 E £ .z §

E « SESE 8288 23 2 ET 3

=3 8 S £5 S 2z 2> 88 © =& ¢

£Es5 = $ §E 22 s 2E 72 B g& ¢

Zmienne 2§ 2 £ 2323 £::£Ef I §§ ¢
demograficzne Sz & & £L2 £E8 &= & 8&£ =2 &5 &
Liczebnos¢, N 320 283 149 150 150 148 149 120 130 139 137
Pte¢:M 47% 47% 45% 45% 46% 45% 44% 47% 48% 48% 48%
K 53% 53% 55% 55% 54% 55% 56% 53% 52% 52% 52%
Wiek: M 36.6 36,5 367 350 351 355 356 380 38.0 370 374
(SD) (15.00 (15.6) (15.9) (15.4) (15.7) (15.8) (159 (15.7) (15.4) (15.1) (15.3)
@ podstawowe 8% 9% 6% 5% 6% 6% 5% 12% 2% 12% 12%
§ zawodowe 7% 7% 6% 6% 7% 7% 6% 6% 8% 7% 6%
E Srednie 43%  44% 43% 43% 43% 43% 42% 46% 49% 49% 46%
g\ niep.wyzsze 13% 14% 17% 17% 18% 18% 17% 12% 10% 1M% 12%
= wyzsze 29% 26% 28% 29% 26% 26% 30% 22% 21% 21%  24%

Zamieszkanie: wies  30%  32% 29% 27% 28% 27% 29% 36% 37%  35% 36%
miasto 70% 68% 71% 73% 72% 73% 71% 64% 63% 65% 64%

. do500z 33% 36% 32% 33% 35% 36% 31% 34% 36% 36% 35%
§ 501-999 z 31%  33% 31% 30% 30% 30% 31% 32% 30% 30% 30%
é pow. 1000 zt 29% 30% 25% 25% 23% 23% 26% 32% 32% 32% 34%

brak danych 7% 6% 12% 13% 12% 11% 13% 2% 2% 2% 2%

Osobowy wizerunek marki

Do pomiaru osobowego wizerunku marki wykorzystano liste przymiotniko-
wa opracowang przez Aaker (1997). Dokonano podwdjnego niezaleznego ttuma-
czenia tej listy przez dwdch sedzidw, uzgadniajac nastepnie rozbieznosci. Z uwagi
na metaforycznos¢ wielu przymiotnikéw, ich wlasciwe ttumaczenie powodowato
wielu trudnosci. Przykladem moze by¢ przymiotnik ,,tough’, ktéry moze by¢ prze-
tlumaczony na jezyk polski zaréwno jako ,,twardy”, jak i ,wytrzymaly”, co w kon-
tekscie réznych kategorii produktéw moze wywolywac rézne konotacje. Poniewaz
wymiar Szorstkosci (Rugedness) byl w wersji amerykanskiej niedoreprezentowany,
do wersji polskiej wprowadzono oba przymiotniki, dlatego tez wykorzystana w ba-
daniach wlasnych lista przymiotnikowa zawierala ostatecznie 43 przymiotniki.

Z uwagi na to, ze struktura czynnikowa wyodrebniona przez Aaker (1997) od-
zwierciedla zréznicowanie marek na poziomie zagregowanym, a nie zréznicowa-
nie opinii konsumentéw na temat marek, ta struktura nie moze by¢ podstawa do
badania uwarunkowan postrzegania marek nawet w USA, a tym bardziej w innym
srodowisku kulturowym. Konieczne jest zatem ustalenie struktury czynnikowej na
poziomie indywidualnym. Jest to przedmiotem szczegélowych rozwazan zamiesz-
czonych w czesci poswieconej analizie wynikow.
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Zmienne osobowe
Osobowos¢. Pomiaru cech osobowosci respondentéw dokonano za pomoca kwe-
stionariusza NEO-FFI P. T. Costy i R. R. McCrae w polskiej adaptacji P. Szczepa-
niaka, M. Sliwiniskiej, J. Strelau i B. Zawadzkiego. Mierzy on pie¢ cech osobowosci:
(1) Ekstrawersje, (2) Neurotyzm, (3) Sumiennos$¢, (4) Ugodowosc, (5) Otwartosé
na do$wiadczenia.

Samoocena. Do pomiaru samooceny uzyto skali SES Rosenberga w polskiej ada-
ptacji Laguny, Lachowicz-Tabaczek i Dzwonkowskiej (2007). Rzetelno$¢ skali
w badaniach wtasnych wyniosta a=.85.

Obraz siebie. Do pomiaru obrazu siebie zostal zastosowany dyferencjal seman-
tyczny skladajacy sie z 24 par przymiotnikéw. Reprezentowaly one wspoélny (pod
wzgledem znaczenia) zakres listy przymiotnikowej Aaker (1997) oraz Inwenta-
rza samowiedzy Drwala i Wiechnik (1987), stuzacego do pomiaru m.in. obrazu
siebie. Zadaniem respondenta bylo dwukrotne wypelnienie dyferencjatu (skala
8-stopniowa) z instrukejg ,,Jaki jestem” i ,,Jaki chcialbym by¢”. Instrukeja i rodzaj
przymiotnikow zostaly dostosowane do plci respondenta. Na podstawie wynikow
badan zostala ustalona wspdlna struktura czynnikowa obu wersji kwestionariu-
sza, poniewaz wczesniejsze analizy nie wykazaly znaczacych rozbieznosci w tym
wzgledzie. W przypadku obrazu realnego wyodrebniono cztery wymiary: (1) In-
nowacyjno$¢ (pewny siebie, oryginalny, odwazny, odnoszacy sukcesy, z wyobraz-
nig, modny; wspolczynnik a Cronbacha dla iteméw o fadunki powyzej .50: a=.85;
20% wyjasnionej wariancji), (2) Ugodowo$¢/Prawos¢ (szczery, uczciwy, lojalny,
przyjazny, przyzwoity; a=.85; 18%), (3) Sumiennos¢ (solidny, pracowity, nieza-
wodny, wytrzymaly; a=.83; 15%) oraz Mesko$¢ vs. Kobieco$¢ (meski, kobiecy(-);
6%). Wartosci skal dla poszczegélnych respondentéw obliczono metods regre-
syjna, zachowujac w ten sposob ortogonalnos¢ czynnikdéw. Wskaznik zbieznosci
(odleglos¢ euklidesowa) profili realnego i idealnego percepcji siebie obliczono na
podstawie 24 skal dyferencjalu semantycznego.

Spoleczny autowizerunek. W celu pomiaru spolecznego wizerunku siebie wyko-
rzystano liste przymiotnikow uzyta do pomiaru marki. Umozliwialo to osiggnie-
cie kilku celéw. Po pierwsze mozna byto sprawdzi¢ strukture postrzegania siebie
(aczkolwiek poprzez filtr opinii innych) na podstawie tego samego materiatu przy-
miotnikowego, ktdry zostal uzyty do pomiaru struktury wizerunku marek, i na-
stepnie poréwnac je miedzy soba. Z perspektywy hipotezy kongruencji wazne jest
bowiem, czy struktura percepcji siebie jest kompatybilna ze strukturg wizerunku
marek. Po drugie, eksplorujac potencjalny zwigzek pomiedzy wizerunkiem marki

2 Dane zebrane w trakcie badan wlasnych zostaly udostgpnione na potrzeby adaptacji skali SES
Rosenberga, stad tez pdzniejsza w stosunku do prezentowanych badan data publikacji wynikow
adaptacji.
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a percepcja siebie, jednym z kierunkéw mozliwych poszukiwan jest jego spraw-
dzenie na podstawie tego samego materiatu przymiotnikowego. Warto jednak od-
notowac, ze przedstawiajac respondentowi wyznaczong liste przymiotnikéw unie-
mozliwiamy mu wyjécie poza te liste. Pojawia sie tu zatem problem trafnosci listy
przymiotnikowej oraz trafnosci ekologicznej procedury badan kongruenciji. Ist-
nieje w tym przypadku wiele kwestii dyskusyjnych, ktére nadal nie zostaly w spo-
sob jednoznaczny rozstrzygniete nie tylko w badaniach marketingowych, lecz tak-
ze w badaniach nad obrazem siebie w psychologii osobowosci.

Ta sama lista przymiotnikow zostata umieszczona po obu stronach kartki A4,
zeby osoba nie sugerowala si¢ poprzednimi odpowiedziami i wypelnifa je w miare
niezaleznie. Na jednej stronie umieszczono instrukeje ,,Inni uwazaja, ze jestem...”
(przekonanie, jak otoczenie postrzega respondenta), a na drugiej — ,,Chcialbym,
aby inni uwazali, ze jestem ...” (jak osoba chcialaby by¢ postrzegana przez rodzine,
przyjaciot, znajomych). Zaréwno instrukcja, jak i przymiotniki zostaly dostosowa-
ne do plci respondenta, czyli wyrazone w rodzaju meskim lub zenskim.

Analiza gléwnych sktadowych z rotacjg ortogonalng Varimax, obliczona osob-
no dla aktualnego i pozadanego spolecznego autowizerunku, wykazala w obu
przypadkach istnienie czterech wymiaréw (punkt zalamania krzywej osypiska
w pigtym czynniku) o nieco odmiennej tresci. W przypadku aktualnego obrazu
byly to wymiary: (1) Ekscytacji (ekscytujacy, fajny, modny, nowoczesny, ol$nie-
wajacy itd.; wspolczynnik a Cronbacha dla iteméw o tadunki powyzej .50: a=.89;
15% wyjasnionej wariancji), (2) Sumiennosci (inteligentny, lojalny wobec firmy,
niezawodny, pracowity, przyzwoity, solidny itd.; a=.87; 14%), (3) Prowincjonal-
nosci (kowbojski, prowincjonalny, przyziemny, szorstki; a=.54; 6%) oraz (4) Sily
(meski, niezalezny, odwazny, przywddczy, pewny siebie, wytrzymaly itd.; a=.83;
11%). W przypadku pozadanego obrazu trzy sposréd czterech wyodrebnionych
wymiaréw byty bardzo podobne do ustalonych w obrazie aktualnym: (1) Ekscyta-
cja (a=.94; 21%), (2) Sumiennos¢ (a=.87; 15%) oraz (3) Prowincjonalno$¢ (a=.66;
6%). Czwarty czynnik zdecydowanie silniej niz poprzednie akcentowal wymiar
Mesko$¢ vs. Kobiecos¢ (meski, kobiecy(-), twardy; a=.83; 6%). Obliczono ponadto
wskaznik zbieznosci (odlegtos¢ euklidesowa) aktualnego i pozadanego spoleczne-
go wizerunku siebie, wykorzystujac pelna liste 43 przymiotnikéw.

Lokalizacja kontroli. Do pomiaru poczucia lokalizacji kontroli wykorzystano
kwestionariusz ,,Delta” Drwala (1976), z zaznaczeniem, ze zamiast klucza ktam-
stwa uzyto skali aprobaty spolfecznej z kwestionariusza I-E Rottera. Wspdtczynnik
a Cronbacha dla skali lokalizacji kontroli wynioést a=.72, natomiast dla skali apro-
baty spolecznej a=.70.

Preferowane wartosci. Preferencja wartosci zostala zbadana za pomocg Skali
Wartosci Schelerowskich w polskiej adaptacji Brzozowskiego (1997). Zawiera ona
szes$¢ skal warto$ci: (1) Hedonistyczne, (2) Witalne, (3) Estetyczne, (4) Prawdy, (5)
Moralne i (6) Swiete.
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Zdolnos¢ rozumowania przez analogie. Ten aspekt plynnej inteligencji zostal
zmierzony za pomocg skali B zaczerpnietej z 16-czynnikowego kwestionariusza
do badania osobowosci autorstwa R. Cattella. Rzetelno$¢ 26-itemowej skali w ba-
daniach wlasnych wyniosta a=.87

Indywidualizm/Kolektywizm. Pomiaru orientacji indywidualistycznej i kolekty-
wistycznej dokonano z pomocg kwestionariusza autorstwa Adamskiej (1997). Rze-
telnos¢ skal wynosi odpowiednio .84 i .85.

Etnocentryzm konsumencki. Do pomiaru etnocentryzmu konsumenckiego uzy-
to skali autorstwa Shimpa i Sharmy (1987) w polskiej adaptacji Falkowskiego, Roz-
nowskiego i Witkowskiego (1996). Zawiera ona 17 twierdzen, skfadajacych si¢ na
jeden wynik ogélny. Wysoka wartos¢ oznacza wysoki etnocentryzm. Rzetelnos¢
pomiaru zweryfikowana w badaniach wlasnych wyniosta .96.

Postawa wobec biznesu. Postawa wobec firm zostata zmierzona przy uzyciu kwe-
stionariusza Kaynaka (2000), sktadajacego si¢ z 16 twierdzen, ktéry zostal uzu-
petniony 5 pozycjami do pomiaru postawy wobec reklamy (Gorbaniuk, 1999).
Analiza gléwnych sktadowych wyodrebnita cztery czynniki-skale, ktére mierza
przekonania na temat: (1) Respektowania przez firmy odpowiedzialnosci za ja-
kos¢ produkcji, (2) Instrumentalnego traktowania konsumentow przez firmy oraz
(3) Dbatosci firm o zaspokajanie potrzeb konsumentow. Czwarta skala mierzy Po-
stawe wobec reklamy. Wartosci skal dla poszczegdlnych respondentéw obliczono
metoda regresyjna z zachowaniem ortogonalnosci czynnikéw.

Wyniki

Weryfikacja struktury czynnikowej listy przymiotnikowej Aaker (1997)

Jak juz wcze$niej wspomniano, na 3174 opiséw marek (320 0s6bx10 marek-26
nierzetelnych opiséw) sktada si¢ wariancja wynikajaca z réznic pomiedzy markami
oraz wariancja spowodowana réznymi opiniami respondentéw na temat tej samej
marKki.

Poniewaz celem badan jest ustalenie psychologicznych korelatéw postrzegania
marek - czyli reakcji konsumentéw na pojedyncza marke — nalezato ustali¢ wspol-
ne wymiary wyjasniajace zréznicowanie opinii respondentéw na temat marek.
Struktura czynnikowa ustalona na poziomie ekologicznym w badaniach Aaker
(1997), jak juz wczesniej wspomniano, odzwierciedla wymiary zréznicowania wi-
zerunkow marek, a nie wymiary zréznicowania opinii konsumentéw na ich temat
i nie gwarantuje przewidywalnosci reakcji konsumentéw. Dlatego tez w celu usu-
niecia z danych efektu réznic pomiedzy markami w zakresie poszczegdlnych de-
skryptoréw dokonano standaryzacji wynikéw w ramach kazdej marki wg wzoru:
Zkij:(inj-Mkj)/Sdkj’ gdzie: k — deskryptor osobowy (od 1 do 43), i — osoba badana
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(od 1 do 320), j - opisywana marka (od 1 do 10). Wynika stad, Ze od oceny danej
marki j przez i-ta osobg¢ na danej skali przymiotnikowej k odejmowano $rednig dla
danej marki j na skali k i dzielono przez odchylenie standardowe ocen tejze marki
w ramach analizowanego deskryptora. Po standaryzacji srednia dla kazdej marki
wyniosla 0, a odchylenie standardowe 1 w ramach kazdego deskryptora. Standa-
ryzowane wyniki respondentéw odzwierciedlaly jedynie réznice w opinii na temat
danej marki, a nie réznice wynikajace z odmiennosci marek.

Dla wszystkich 43 przymiotnikéw i 3174 opiséw wyznacznik macierzy korelacji
byt bliski 0 (4.37x107?), miara KMO adekwatnos$ci doboru proby byta réwna .963,
atest sferyczno$ci Bartlettabytistotny statystycznie (x*=60762.12,df=1035,p<.001).
Wskazniki te umozliwialy poszukiwanie wspélnych wymiaréw wizerunkéw marek
w kategoriach listy przymiotnikowej Aaker (1997). W tym celu zastosowano ana-
lize gléwnych skladowych z rotacja ortogonalng Varimax. Za optymalne uznano
rozwigzanie 4-czynnikowe, z uwagi na: (1) ksztalt krzywej — punkt splaszczenia
w piatym czynniku (wartosci wlasne przed rotacja: 12.91;2.93;2.00; 1.58; 1.33; 1.28;
1.06; .96; .94; .88; .80); (2) stabilno$¢ struktury czynnikowej obliczanej oddzielnie
w roznych podgrupach (np. mezczyzni vs. kobiety; wiek do 40. r.z. vs. powyzej
40. r.z.; miasto vs. wie$); (3) procent wyjasnionej wariancji przez poszczegélne
czynniki poczynajac od piatego wynosi mniej niz 4%; (4) ,interpretowalnos¢”
czynnikow (do kazdego z czterech wyodrebnionych czynnikéw wchodzi od 7 do
10 przymiotnikéw, ktdrych kwadrat korelacji z danym czynnikiem jest wiekszy
albo réwny sumie kwadratéw z pozostalymi czynnikami, natomiast do kolejnych
czynnikow, poczynajac od pigtego, wchodzi mniej niz 3 przymiotniki) (zob. tabela
2). Wyodrebnione wspdlne wymiary percepcji 10 marek wyjasniaja 45% wariancji
danych wejsciowych, co - bioragc pod uwage mozliwos¢ przynajmniej czesciowego
zréznicowania struktury percepcji poszczegélnych 10 marek — nalezy uznaé za
wynik satysfakcjonujgcy. Poszczegdlne wymiary wyjasniaja podobny odsetek
wariancji.

W tabeli 2 podano szczegélowe informacje na temat fadunkéw czynnikowych
poszczegdlnych itemow oraz ich swoistosci czynnikowej obliczonej wedltug wzoru
x=a’ - (b*+c’+d?) jako réznicy pomiedzy kwadratem wspotczynnika korelacji

Tabela 2. Struktura czynnikowa listy przymiotnikowej Aaker (1997): analiza na poziomie indywidualnym

tadunkiczynnikowe Swoistosc czynnikowa

Pozycje 1 2 3 4 1 2 3 4

solidny/a T .04 17 16 45 -.56 -.50 -.51
fachowy/a .64* .06 14 .30 .29 -.51 -48 -.34
niezawodny/a .62% 10 13 .32 .26 -.50 -48 -31
autentyczny/a .58% .03 A7 .25 .24 -43 =37 =3
wytrzymaty/a .60% .24 Al .23 .24 -36 -46 -37
lojalny/a wobec firmy 46* .26 .32 12 .02 -.26 -19 -37
uczciwy/a .52% .23 47 .01 .00 -43 -1 -54

szorstki/a .00 .64* .03 -19 -44 .37 -44 -.38
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tadunki czynnikowe Swoistosc czynnikowa
Pozycje 1 2 3 4 1 2 3 4
twardy/a .28 .64* .05 .02 -.34 .33 -49 -49
kowbojski/a -.05 .52* A3 .07 -.29 .25 -.26 -.29
przywoédczy/a .28 62F .20 24 -40 .20 -47  -44
meski/a .20 A8* .02 .25 =25 a2 =33 -.21
poszukujgcy/a przygdd .09 .52% .24 .37 -45 .07 -35 -.20
pewny/a siebie .37 .55% A2 .31 -27 .05 -.52 -.36
odwazny/a .32 .56* 18 .38 -.38 .03 -.53 -.30
przystojny/a .20 S51% 42 .22 -45 .00 -17 -43
tagodny/a .08 .03 .59% .08 -.34 -35 .33 -.34
uroczy/a 15 14 .65* .30 =51 -.51 .29 =37
zaabsorbowany/a rodzing .26 .09 .59*% .08 -.29 -41 .26 -41
sentymentalny/a 15 .23 .57% -.09 =37 -.30 .24 -40
radosny/a 12 15 61% 31 -47 -46 .24 -31
kobiecy/a .01 13 49* 14 -28 -.25 .21 -24
przyjazny/a .31 .03 .57* .20 =27 -46 18 -.38
przyzwoity/a 42 .06 AT -.03 -.05 -39 .04 -40
natchniony/a 15 31 AT* .28 =37 -23 .02 -25
szczery/a 4 .34 54% .06 =25 -34 .00 -.57
modny/a .10 .10 13 T -.51 =52 -.50 46
nowoczesny/a .27 .07 .00 .67% -39 -.52 -.53 37
wspotczesny/a .24 .09 .05 .59*% -.30 -40 -41 .28
oryginalny/a 40 -.05 14 .54*% -15 -46 -43 1
ekscytujacy/a .29 a3 .29 48% -24 -37 -24 .05
mtody/a -17 .31 .30 51% -42 -.28 -.29 .03
fajny/a .30 -.05 .35 49* =27 -45 =21 .03
odnoszacy/a sukces 48 18 .01 .52% -.07 -47 -54 .00
wyjatkowy/a 37 -05 .29 48*  -18 -45  -28 .00
oléniewajacy/a 24 a7 A 50 -39 -45 -7 .00
arystokratyczny/a .33 17 13 .26 -.01 -16 -19 -.09
przyziemny/a -.07 .34 .25 -.23 -22 .00 -11 -13
zwyobraznia 31 19 .36 .39 =23 -34 -15 -1
prowincjonalny/a =22 .38 .31 =2 =371l -.05 -14 -18
niezalezny/a 40 44 14 31 =15 -.08 -43 -.28
inteligentny/a 43 .26 .36 .26 -.09 =331l -18 =32
pracowity/a 44 40 .38 .08 =12 -18 =22 -.50
War.wyj. 525 432 504 480
Udziat 12 .10 12 n
alfa Cronbacha .83 .83 .83 .85
Skosnos¢ -.20 -22 -.03 -31
Kurtoza .28 .05 .09 .03

* przymiotniki uwzglednione przy obliczeniu alfa Cronbacha
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i-tej pozycji z danym czynnikiem a sumg kwadratéw danej pozycji z pozostalymi
czynnikami. Jest to wskaznik wylacznosci skorelowania danej pozycji z danym
czynnikiem na tle korelacji z innymi czynnikami. Z uwagi na niego zostaly
posortowane pozycje w tabeli 2.

Interpretujgc przymiotniki wchodzace w sklad poszczegélnych czynnikéow
mozna im nada¢ nastepujace nazwy: Solidno$¢ (solidny, fachowy, wytrzymaty,
niezawodny, autentyczny), Sita (przywddczy, twardy, szorstki, pewny siebie,
odwazny), Przyjaznos¢ (uroczy, radosny, sentymentalny, tagodny, przyjazny)
oraz Stylowos¢ (modny, nowoczesny, wspolczesny, oryginalny, mlody, odnoszacy
sukces).

W przypadku obliczania nasilenia czterech skal jako sumy itemdéw oznaczonych
gwiazdkami w tabeli 2, rzetelno$¢ poszczegélnych skal waha sie w przedziale od
.82 do .85. Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze obliczone w taki sposéb wymiary
bedzie cechowata korelacja od .50 do .63, co oznacza wzglednie duza redundancje
wyodrebnionych wymiaréw. Dlatego tez w dalszych analizach postugiwano si¢
wynikami czynnikowymi obliczonymi metodg regresyjng, co pozwalalo zachowac
ortogonalno$¢ wyodrebnionych wymiardéw w calej strukturze. Poniewaz struktury
czynnikowe dla poszczegolnych marek mogly czesciowo si¢ rézni¢ (np. wskutek
zmianyznaczenia przymiotnikawkontekscie specyfikikategorii produktuz powodu
np. metaforycznosci pozycji), sprawdzono skorelowanie wynikéw czynnikowych
dla poszczegélnych 10 marek. Stwierdzono, ze na 60 wspdtczynnikéw korelacji (6
wspolczynnikéw x 10 marek) tylko dwa osiagaly poziom .30 (dla réznych marek),
cztery — poziom .20, a zdecydowana wiekszo$¢ byta mniejsza od .10. Korelacje te
wskazuja na bardzo malg redundancje obliczonych zmiennych, co stanowi wazna
informacje w kontekscie interpretacji wspotczynnikéw korelacji przedstawionych
w tabeli 3.

Uwarunkowania percepcji osobowego wizerunku marki

Analiza uwarunkowan wizerunku kazdej marki z osobna wielokrotnie prze-
kracza mozliwosci prezentacji pojedynczego artykutu (10 marek x 4 wymiary x
50 zmiennych = 2000 wspolczynnikéw korelacji), ale jest to rowniez zbedne, po-
niewaz analiza uwarunkowan wizerunku jednej marki w marketingu odpowia-
da studium przypadku pojedynczej osoby (podejscie idiograficzne): pojedynczy
przypadek nie czyni reguly, poniewaz o zaistnieniu korelacji moze zadecydowa¢
interakcja wielu czynnikéw majgca miejsce tylko w przypadku danej marki. Dla
stwierdzenia ogodlniejszych prawidlowosci konieczne jest wychwycenie systema-
tycznych korelacji dla wielu marek tej samej zmiennej z danym wymiarem wize-
runku marek. Wlasciwg miarg tendencji centralnej jest w tym przypadku media-
na dla 10 wspolczynnikéw korelacji, poniewaz pomiar sity zwigzku jest na skali
rangowe;j.

W celu ukazania przedzialu wahan wspdtczynnikéw korelacji dla pojedyn-
czych marek w tabeli 3 zamieszczono dodatkowo minimalne i maksymalne
wartosci wspdlczynnikow korelacji dla danej pary zmiennych. Jezeli mediana
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Tabela 3. Uwarunkowania percepcji osobowego wizerunku marki:

wspotczynniki korelacjir Pearsona (r,, (r .t )
) Osobowy wizerunek marki
Zmienne N
Solidnos¢ Sita Przyjaznos¢ Stylowos¢

Demograficzne:

- Wiek 15%(.01;.28%*) .03(-.25%%;:.11%) .05(-.12%;.25%%) .03(-17%;.12%) 320
- Plec? .06(-.11%;.13) .01(-.05;.08) .01(-.08;.12%) .04(-.08;.14*%) 320
«Zamieszkanie® -.02(-13%,.04) -.03(-.08;.08) -.05(-.12%;-.02) .00(-.10;.07) 320
-Dochodb .01(-.09;.10) .00(-.06;.07) -.03(-.08;.06) .03(-.03;.10) 298
Cechy osobowosci:

+NEU -.02(-.08;.12%) -.03(-.15%,.05) .03(-.12%;.14%) .02(-.10;.06) 277
«EKS -.01(-.08;.06) .01(-.06;.12%) .02(-.02;.08) .04(-.04;.17%) 277
-OTW .09(-.03;.15%) .00(-.08;.09) -11(-16;-.01) .05(-.07;.17%) 277
-UGD .01(-.10;.10) -.03(-.05;.04) .00(-.08;.09) -.04(-.11;.07) 277
«-SUM .05(-.03;.12) -.02(-.05;.06) -.01(-.06;.03) .01(-.06;.12%) 277
Samoocena 11(-.01;.22%) .07(.01;.19%) .05(-.08;.10) -.03(-.11;.07) 149
Obrazrealny:

«Innowacyjnos¢ .07(-11;.21%) -13(-.19%;-.03) -.03(-.13;.04) .09(-.21;.27) 138
+Ugod./Prawos¢ -.07(-15;.07) 12(-.02;.20) -.01(-12;.13) -18%(-.38%%-.02) 138
« Sumiennos¢ -.14(-.24%;.00) .02(-.10;.13) .03(-.07;.19%) -.07(-.23%%,.02) 138
+Meskosé -10(-.22%%;-.02)  -.10(-.21%,.07) -.04(-.12;.09) .09(-.06;.22%%) 138
Obrazidealny:

«Innowacyjnos¢ .09(-.03;.19%) -.11(-.30%%;.03) .01(-.09;.14) -.06(-.20%;.11) 138
- Ugod./Prawos¢ -12(-.20%;.08) 14(.03;.31%%) .09(-.07;.20%) -17*(-.25%%,.00) 138
« Sumiennos¢ -.08(-.25%**;.08) .21%(.12;.29%%) 17%(.10;.31%%) -11(-19%..07) 138
» Meskos¢ -.03(-.12;.04) -.03(-.09;.09) .01(-.09;.13) .08(-.06;.20%) 138
Dystans R-| -.06(-.19%.00) -10(-.16;.06) -.03(-.17%;.04) .03(-.19%;.16) 138
Spot.wizerunek (aktualny):

« Ekscytacja 13(.01;.25%%) .07(.00;.18%) .08(.03;.17%) .03(-.11;.16) 143
« Sumiennos¢ 26%*(.17%,.34*%)  10(-.01;.22%) .08(-.11;.18%) .03(-.10;.20%) 143
« Prowincjonalnos¢ .03(-.15;.11) -.04(-.22%;.03) .03(-.09;.19%) .02(-.07;.18%) 143
- Sita .10(.02;.17%) .05(-.05;.12) .05(-.03;.07) .05(-.06;.08) 143
Spot.wizerunek (pozadany):

- Ekscytacja .10(.03;.19%) -.03(-.18%;.17%) 12(-15;.19%) .16(.05;.27%%) 136
« Sumiennos¢ 19%(.10;.23%%) -.02(-.24*%,.08) .05(-.09;.16) .08(-.08;.23*%) 136
« Prowincjonalnos¢ .00(-.09;.15) -.03(-.21%.07) .01(-.13;.23*%) .03(-.13;.08) 136
» Meskos¢ -.03(-.17%.17%) -.07(-15;-.01) -.08(-.13;.01) .00(-.20%;.08) 136
« Dystans A-P .00(-.18*;.09) .07(-.05;.21%) .03(-.15;.12) .00(-.06;.22%) 136
Lokalizacja kontroli -.08(-.15;.14) -.03(-.15;.11) .05(-.11;.11) .06(-.10;.16) 140
Aprobata spoteczna  .16(.00;.26**) .02(-.03;.08) .05(-.04;.13) 17%(.05;.23*%) 141
Preferencja wartosci:

+Hedonistyczne -.20%(-.30%.03)  .06(-.06;.11) .02(-.09;.07) -.02(-19%..10) 136
- Witalne -.06(-.10;.07) .06(-.04;.14) -.03(-.16;.09) -.04(-.14;.08) 136
« Estetyczne -.03(-.14;.10) .06(.00;.14) .04(-.07;.17%) .05(-.04;.14) 136
+Prawda .03(-.07;.18*) .01(-.09;.08) -.08(-.22%*%;.02) .08(-.10;.15) 136
«Moralne 11(-.01;.22) -.09(-.21%;-.05) -.09(-.15;.03) .19%(.02;.35%%) 136
- Swiete .02(-.05;.14) -.08(-.24%%,.02) -.08(-.22%;-.03) 19*%(11;.25%%) 136
Rozumowanie .01(-.26%%,.28%*)  -.26**(-.39%*;.08)  -.27**(-.42%**;-.10) 12(-19%,.21%) 138
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Osobowy wizerunek marki

Zmienne N
Solidnos¢ Sita Przyjaznosc Stylowos¢

Indywidualizm .09(.01;.16) .02(-.01;.10) .06(-.06;.14) .03(-.05;.10) 145
Kolektywizm .00(-.08;.08) .08(-.09;.19%) .15(.00;.40%%) .00(-.05;.18%) 145
Etnocentryzm -.08(-.25*%-.01)  -.03(-.32%**,.13) .01(-.11;.24*%) -.06(-.14;.11) 144
Postawa wobec biznesu:

- Odpowiedzialnos¢  .01(-.12;.11) -12(-.24*%;-.07) .02(-.09;.16) -.07(-15;.03) 141
«Wprowadz.wbtad  -.05(-.19%,.05) .06(-.16;.23**) .05(-.14;.23*%) -.05(-.14;.08) 141
« Zaspok.potrzeb 17%(12;.28%%) -.01(-.09;.06) .01(-.15;.08) .02(-.13;.20%) 141
+Reklama .02(-.14;.13) -.04(-.14;.05) -.04(-.16;.14) .01(-.08;.10) 141

a — uzyto wspotczynnik korelacji punktowo-biseryjny, b — uzyto wspotczynnik korelacji rho Spearmana;
*p<.05, **p<.01

wspolczynnika korelacji jest statystycznie istotna oraz istotna jest albo dolna, albo
goérna granica, oznacza to, ze przynajmniej potowa obliczonych zwigzkow jest
nieprzypadkowa i s podstawy do szerszej generalizacji wynikéw badan. Osobng
kwestig jest oczywiscie ocena sily zwigzku, a wiec jego wartosci poznawczej. W ta-
beli 3 przewazajg wspodtczynniki korelacji r Pearsona. Wyjatek stanowia korelacje
ze zmiennymi ple¢ i miejsce zamieszkania (wspotczynnik punktowo-biseryjny)
oraz dochdd i wyksztalcenie (wspotczynnik korelacji rho Spearmana).

Poszukujac potencjalnych demograficznych uwarunkowan osobowego wize-
runku marek stwierdzono istnienie stabego zwigzku wieku z postrzegang solid-
noscig marki: im starsza osoba, tym wyzej postrzega kompetencje marki (r,, =.15,
p<.05). W przypadku innych wymiaréw kierunek zwigzku z wiekiem jest uzalez-
niony od specyfiki marki, a wiec wiek jest istotng zmienna, ktora nalezy uwzgled-
nia¢ w wyjasnianiu/przewidywaniu profilu wizerunku marki. Pozostale zmienne
nie mialy istotnego znaczenia na poziomie ogélnym w badaniach witasnych z wy-
jatkiem incydentalnych przypadkow.

Nie stwierdzono istotnych statycznie zwigzkow na poziomie miar tendencji
centralnych pomiedzy wizerunkiem marki a cechami osobowosci konsumenta.
Bardzo stabe zwigzki pojawialy sie jedynie w przypadku niektorych marek i wy-
branych wymiaréw.

Ogodlnie rzecz biorgc, osobowos¢ konsumenta nie wplywa na wizerunki marek.
Podobnie nie stwierdzono istotnego zwiazku wizerunku z samooceng konsumen-
ta. Stwierdzono natomiast wzglednie wigcej statystycznie istotnych (ale stabych)
korelacji pomiedzy realnym i idealnym obrazem siebie a osobowym wizerunkiem
marek: im bardziej osoba postrzega siebie jako uczciwg, szczerg, lojalng i przyja-
zng dla otoczenia, tym rzadziej postrzega marke jako stylowa, czyli nowoczesna,
modng, oryginalng (rmmz - .38, p<.001; r,, = - .18, p<.05). Podobne zwiazki ob-
serwujemy w obrazie idealnym pomiedzy tymiz zmiennymi. Z kolei wymiar su-
miennosci w obrazie realnym koreluje zaréwno z postrzegang sitg (r,, =.21, p<.05;
r_ =29, p<.001), jak i przyjaznodcig (r,, =.17, p<.05; r_ =.31, p<.001) marki: im
bardziej osoba chciataby by¢ sumienna, tym bardziej postrzega marke jako silng
i przyjazna.
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Zwigzek percepcji osobowych wlasciwosci marki z sumiennoscia ponownie
ujawnia si¢ w spotecznym autowizerunku zaréwno aktualnym (r_ =.17, p<.05;
r_ =.34,p<.001), jak i pozgdanym (r, =.19, p<.05; r_ =.23, p<.01) badanym na
innej probie respondentdw, utwierdzajac z jednej strony w jego nieprzypadkowo-
$ci, z drugiej zas moze wynika¢ z czesciowego skorelowania obu autowizerunkow
z obrazem siebie w ramach danego wymiaru z uwagi na podobienstwo tresciowe
wymiaréw. Stwierdzono tez zwigzek checi postrzegania wlasnej osoby przez in-
nych jako przebojowej z postrzegang stylowoscig marki (r,, =.16, p<.10; r_ =.27,
p<.01): im bardziej konsumenci chcg siebie postrzega¢ jako mtodych, nowocze-
snych, pelnych wigoru, tym bardziej postrzegaja marke jako modna i oryginalna,
a wiec mozna upatrywac w tym elementu projekcji - marka moze stanowic spo-
sob na budowanie obrazu siebie w danym aspekcie. Korelacja aprobaty spotecz-
nej ze stylowoscig dopetnia omawiany schemat reakcji (r,, =.17, p<.05; r_ =.23,
p<.01).

W przypadku pozostalych wymiaréw spolecznego autowizerunku obserwuje-
my takze wigcej pojedynczych statystycznie istotnych zwigzkow, ktére wprawdzie
nie ukladaja sie w spdjny wzorzec, ale wskazuja, ze w wizerunku marki istotne zna-
czenie odgrywa sposdb, w jaki chcieliby by¢ odbierani konsumenci przez ich oto-
czenie, co nalezy uwzglednia¢ w ramach podejscia idiograficznego w marketingu.

Nie stwierdzono zadnych zwiazkéw pomiedzy lokalizacjg kontroli a wizerun-
kiem. Stosunkowo nieliczne sg tez zwigzki preferowanych wartosci z osobowym
wizerunkiem. Stwierdzono m.in. ujemng korelacje¢ pomiedzy preferencja warto-
$ci hedonistycznych a postrzegang solidnoscig marki (r_ = - .30, p<.00L; r__ =
- .20, p<.05). Interesujace dodatnie korelacje stwierdzono pomiedzy deklarowa-
niem osobistego znaczenia wartosci moralnych (r, =.19, p<.05; r__ =.35, p<.001)
i $wieckich (r, =.19, p<.05;r =25 p<.01) a postrzegang stylowoscig marki.

Zdecydowanie najistotniejszy zwigzek z osobowym wizerunkiem marki stwier-
dzono w przypadku jednego z wazniejszych aspektow ptynnej inteligencji — zdol-
nosci do rozumowania przez analogie. W zaleznosci od specyfiki marki ten zwig-
zek moze diametralnie zmienia¢ swoj kierunek. Systematyczny kierunek zwigzku
wystepuje z wymiarem Sily i Przyjaznosci: im lepiej jest rozwinieta ta zdolnosc¢,
tym rzadziej marka jest postrzegana jako przywodcza, pewna siebie i twarda (r _ =
-.39,p<.00L; 1, = - .26, p<.01) oraz mniej urocza, radosna i sentymentalna (rminz
-.42,p<.00L; 1, = - .27, p<.01).

Orientacja indywidualistyczna nie koreluje z postrzeganiem osobowego wize-
runku marki, podobnie jak orientacja kolektywistyczna. Wyjatek stanowi wymiar
postrzeganej przyjaznosci marki, korelujacy dodatnio z kolektywizmem (r,, =.15,
p<.10; r__ =.40, p<.001): osoby o orientacji kolektywistycznej czgsciej postrze-
gaja marke jako przyjazng, lagodna, uroczg, sentymentalng. Oprocz tego prze-
testowano te zmienne w roli moderatoréw, wyodrebniajac najpierw za pomoca
niehierarchicznej analizy skupien cztery typy: (a) wysoki indywidualizm, wysoki
kolektywizm; (b) niski indywidualizm, wysoki kolektywizm; (c) wysoki indywidu-
alizm, niski kolektywizm; (d) niski indywidualizm, niski kolektywizm. Mediany



Psychospoteczne uwarunkowania osobowego wizerunku marki: badania eksploracyjne 109

wspolczynnikéw korelacji pomiedzy wizerunkiem marki a pozostalymi zmienny-
mi w ramach poszczegoélnych typéw jedynie w kilku przypadkach przekroczyly
wartos¢ .30, ktdra jest progowa dla poziomu istotnosci p<.05 dla liczebnosci oséb
w poszczegdlnych typach.

Etnocentryzm konsumencki nie koreluje zasadniczo z osobowym wizerun-
kiem marki. Jezeli pojawiajg si¢ korelacje, to sa one przewaznie ujemne: wysoki
etnocentryzm wiaze si¢ raczej z postrzeganiem marek jako mniej solidnych i bar-
dziej stabych w odrdznieniu od 0séb o niskim etnocentryzmie konsumenckim.

Postawa wobec reklam nie ma zwigzku z postrzeganiem wizerunku marki. Je-
dyny systematyczny zwigzek zaobserwowano w przypadku postrzeganego stopnia,
w jakim firmy s3 nastawione na zaspokajanie potrzeb konsumenta (r, =.17, p<.05;
r =28, p<.001): im bardziej dominuje taka opinia, tym marki s3 postrzegane
jako bardziej solidne (pracowite, fachowe, autentyczne).

Podsumowanie

Podsumowujac wyniki zrealizowanych badan nalezy stwierdzi¢, ze wlasciwo-
$ci demograficzne, postawy spoleczne oraz réznice indywidualne w zakresie oso-
bowosci, obrazu siebie i preferowanych warto$ci wywieraja niewielki wplyw na
osobowy wizerunek marek. Mimo zlozonos$ci uwarunkowan wizerunkéw marek
ustalone zwigzki s merytorycznie spdjne i ujawniajg sie w réznych, niezaleznie
mierzonych konstruktach. Warto ponadto zaznaczy¢, ze nawet stabe wspolczyn-
niki korelacji zanotowane na poziomie ogdlnym, ale systematycznie wystepujace
i istotne statystycznie, s3 warte odnotowania, poniewaz po uwzglednieniu takich
moderatoréw jak ple¢, wyksztalcenie, stopien znajomosci marki lub poziom do-
chodéw, sita zwigzku moze znaczaco wzrosna¢ w konkretnym przypadku. A za-
tem w ramach podejscia idiograficznego koniecznie nalezy sprawdza¢, w jakich
warunkach dochodzi do pojawienia si¢ korelacji z potencjalnymi uwarunkowa-
niami o umiarkowanej lub duzej sile zwigzku.

W literaturze przedmiotu istnieje niewielka liczba publikacji na temat osobo-
wych uwarunkowan wizerunku marki. Z praktyki badawczej i dydaktycznej wia-
domo jednak, ze takich préb jest znacznie wigcej, lecz badacze nie wykrywajac
warto$ciowych poznawczo zwigzkéw nie upowszechniajg wynikéw badan, czemu
tez nie sprzyja obecna nadal w czasopismach naukowych tendencja do publikowa-
nia raczej badan, w ktérych ustalono jakie$ prawidlowosci niz badan, w ktorych
dochodzi si¢ do wniosku, ze zadnych prawidlowosci nie ma - chociaz jest to tak
samo wazny fakt empiryczny, jak stwierdzanie istnienia zwigzku. Ich upowszech-
nienie pozwoliloby unika¢ przede wszystkim powielania badan prébujacych roz-
strzygna¢ ten sam problem badawczy, w ktérych autorzy niezaleznie dochodza do
podobnych wnioskéw na temat stabych zwigzkéw pomiedzy zmiennymi.

W poréwnaniu z badaniami dotychczasowymi, zrealizowane badania posia-
dajg szereg zalet, takich jak: ujednolicona procedura badan, petna reprezentacja
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wiekowa, oddzielenie pomiaru zmiennych wyjasniajacych od pomiaru zmiennych
wyjasnianych, wigksza liczba zréznicowanych z uwagi na kategorie i symbolicz-
no$¢ marek oraz uzycie miar tendencji centralnych jako podstawy generalizacji
wspolczynnikéw korelacji. Wnioskowanie na podstawie wynikéw badan pojedyn-
czych marek moze by¢ bardzo zawodne, o czym przekonuje nas analiza minimum
i maksimum uzyskanych wspotczynnikow korelaciji.

Oproécz zalet nalezy wskaza¢ takze na wady zrealizowanych badan. Przede
wszystkim wadliwy jest sposob operacjonalizacji osobowego wizerunku marki
w ujeciu Aaker (1997), czego nie da sie w pelni naprawic¢ nawet poprawiajac btedy
popelnione przez autorke poprzez wykonanie analiz na poziomie indywidualnym
z poprzedzajaca standaryzacja wynikéw w badaniach w ramach poszczegélnych
marek. Warto tez pamigtad, Ze ta sama osoba moze posiada¢ wiele aktualnych i po-
zadanych spotecznych autowizerunkéw w zaleznosci od pelnionej roli zyciowej,
kategorii produktu oraz grupy odniesienia. Wazng zmienng moze okazac sie takze
poziom zaangazowania, np. grupa osob, ktéra w najblizszym czasie jest zaintere-
sowana nabyciem produktu jakiej$ kategorii. W kazdym jednak przypadku zre-
alizowane badania moga stanowi¢ ogdlny punkt odniesienia w planowaniu badz
interpretacji przysztych badan nad uwarunkowaniami postrzegania marek w kate-
goriach ich wlasciwosci symbolicznych, osobowych lub dyspozycyjnych.
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