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Streszczenie

W marketingu gospodarczym symboliczny wptyw marek na preferencje konsumentoéw
jest badany za posrednictwem dwoch konstruktow: ,,osobowosci” marki oraz zbiezno$ci
percepcji siebie 1 wizerunku marki przez konsumenta. W ostatnich kilku latach podjeto proby
aplikacji koncepcji osobowosci marki na gruncie marketingu politycznego. Wartos¢
aplikacyjna koncepcji kongruencji nie byla jednak dotychczas przedmiotem badan. Celem
zrealizowanych badan bylo wypetnienie tej luki poprzez porownanie wartosci predykcyjnej
obu konstruktow w procesie przewidywania postawy wobec ugrupowan politycznych i
preferencji wyborcow. Na podstawie badan prob studentow ustalono, ze bezposredni wptyw
cech dyspozycyjnych przypisywanych partiom politycznym ma wigksze znaczenie, niz
zbiezno$¢ percepcji siebie 1 partii politycznej. Postrzegana sila, otwartos¢ na wspodlprace i
ujawniane przez ugrupowanie polityczne cechy aspoteczne wyznaczaly postawe wobec partii

1 preferencje polityczne wyborcow.
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Whprowadzenie

Wizerunek partii politycznej jest to ogot skojarzen, jakie wyborcy posiadajg z danym
ugrupowaniem politycznym. Posiada on wartos$¢ nie tylko opisowa, odpowiadajac pytanie jak
wyborcy postrzegaja parti¢, lecz takze predyktywna, pozwalajac na przewidywanie ich
preferencji politycznych. Rozwazajac potencjalny zwigzek pomigdzy wizerunkiem partii a
zachowaniami wyborcOw mozna rozwaza¢ wplyw bezposredni lub posredni wizerunku. Z
oddzialywaniem bezposrednim mamy do czynienia wowczas, kiedy jeden albo Kkilka
wymiarow wizerunku partii lub ich specyficzna konfiguracja warunkuje reakcje wyborcow.
Natomiast posredni wptyw obserwujemy wowczas, kiedy zachowaniach wyborcow decyduje
stopien podobienstwa postrzegania siebie i partii. Odwolujac si¢ do analogii relacji
miedzyludzkich mozemy lubi¢ kogos, bo posiada w wysokim stopniu jaka$ cech¢ (np. jest
towarzyski), ma wyjatkowa kombinacj¢ jakich$ cech (np. jest sumienny, szczery i taktowny)
lub dlatego, Ze jest podobny do nas. Mozliwe jest jednoczesne oddzialywanie wszystkich
wymienionych czynnikéw naraz. Celem niniejszego artykutu jest analiza bezposredniego 1
posredniego wplywu cech dyspozycyjnych przypisywanych ugrupowaniom politycznym na

deklarowane postawy 1 zachowania wyborcow.

Dyspozycyjny wizerunek partii politycznej

Badanie cech dyspozycyjnych, ktore w kontekscie cztowieka okreslamy jako cechy
osobowosci, kojarzonych z partiami politycznymi nalezy do wzglednie mtodych i mato
eksplorowanych dziedzin. Duzo bardziej sa popularne badania dotyczace wlasciwosci
ludzkich kojarzonych z marka. Nie dziwi wigc fakt, ze pierwsze proby, jakie zostaty podjete
na tym polu, to proby bezposredniego przeniesienia koncepcji tzw. osobowosci marki z
marketingu konsumenckiego do badan w dziedzinie marketingu politycznego. Jako przyktad

moga tu postuzyé badania Schneidera® i Smitha?. Obaj autorzy postuzyli sie lista

! Schneider, H. (2004). Branding in politics-manifestations, relevance and identity-oriented management.
Journal of Political Marketing, 3(4), 41-67.



przymiotnikowa Aaker®, ktora zostal opracowana do badan marek konsumpcyjnych w USA.
Badania te sg przez to obcigzone ryzykiem pomini¢cia niektorych aspektow, ktére moga by¢
specyficzne dla partii politycznych i uwzglgdnienia nieistotnych, ktéore maja znaczenie
jedynie w przypadku marek produktow i1 ustug. Dodatkowo nalezy podkresli¢, ze w badaniach
tych obaj autorzy oparli si¢ na potocznym rozumieniu terminu ,,osobowos¢”, coO w
konsekwencji zaowocowalo wiaczeniem do skal przymiotnikdw opisujace rézne ludzkie
wlasciwosci wykraczajace poza cechy dyspozycyjne.

Pierwszg probg systematycznych badan nad cechami dyspozycyjnymi spontanicznie
przypisywanych przez wyborcow ugrupowaniom politycznym z perspektywy podejscia
leksykalnego w teorii cech byly badania, przeprowadzone w naszym kraju przez Holewe i
Gorbaniuka®. Przeprowadzili oni 200 wywiadéw ze studentami, w trakcie, ktorych proszono
ich o wygenerowanie skojarzen zwigzanych z konkretng partig. Respondenci opisywali 6
najbardziej rozpoznawalnych partii, ktore braly aktywny udzial w kampanii wyborczej W
2007 roku: PiS, PO, LiD, PSL, Samoobrona oraz LPR, a na koncu opisywali cechy partii
idealnej. Zebrano 6434 skojarzen, ktore nastepnie pokategoryzowali 11 sedziow. Ustalono, ze
87% skojarzen z partiami dotycza ludzkich wiasciwosci, a 27% stanowily skojarzenia
opisujace cechy dyspozycyjne (np. inteligentna, nieuczciwa, przezorna, sumienna). W
przypadku partii idealnej ta ostatnia kategoria skojarzen byla jeszcze wyzsza i wyniosta 54%.
Waznym efektem omawianych badan, jest utworzenie listy przymiotnikow, ktora postuzyta
jako podstawa do badan nad wizerunkiem polskich partii politycznych na probie 503
studentow warszawskich, lubelskich i §laskich uczelni®. Ustalono w nich, ze w percepcji partii
politycznych dominuja trzy wymiary, opisujace stale wzorce zachowan, ktore okreslono jako:
Otwartos¢ (elastyczno$¢, zdolnos¢ do wspotpracy 1 dialogu), Sita (stanowczos¢,

wytrzymalo$¢, odwaga) oraz Aspoteczno$¢ (manipulujaca, dwulicowa, niestowna).

Koncepcja kongruencji w marketingu gospodarczym
Z psychologicznego punktu widzenia podobienstwo osobowo$ci ma pozytywny
wplyw na postrzegang atrakcyjno$¢ drugiej osoby. Istnieja dwie glowne teorie ludzkiej

atrakcyjnosci: pierwsza zaklada, Ze przeciwienstwo przycigga, natomiast druga zaklada ze

2 Smith, 1.G. (2009). Conceptualizing and testing brand personality in British politics. Journal of Political
Marketing, 8(3), 209-232.

% Aaker, J.L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356.
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Psychologia ilosci, psychologia jakosci. Uzupeiniajgce si¢ spojrzenia (.71-85). Wroctaw: Atut.

® Gorbaniuk, O., Holewa, A., Krzyszycha, G. (2010). Struktura cech dyspozycyjnych przypisywanych partiom
politycznym (artykut w recenzji)



podobienstwo przycigga. Zgodnie z pierwszg teorig ludzie wchodza w blizsze relacje z tymi
osobami, ktére posiadaja cechy komplementarne z jej cechami, uzupetniajace je. Teoria
przyciagania podobienstw utrzymuje natomiast, ze ludzie taczg si¢ na zasadzie podobienstwa
posiadanych cech. Wiecej dowodow jest jednak teorii przyciggania podobieﬁstwﬁ.
Podobienstwo osobowosci decyduje w  wyborze wsp(')ﬂokatora7, wspoétdeterminuje
powodzenie matzenstwa® i satysfakcje z zycia®,

Obraz siebie moze by¢ konceptualizowany jako pojedynczy konstrukt®® lub zbiér
konstruktow™*. W kazdym przypadku jednak wigkszo$¢ badaczy wyroznia dwa podstawowe
aspekty postrzegania siebie: obraz aktualny i idealny. W kontekscie badan zachowan
konsumenckich zdaniem Sirgy’ego® nalezy wziaé pod uwage cztery rodzaje obrazu siebie:
(1) aktualne Ja (jak siebie postrzegam), (2) idealne Ja (jakim chciatbym by¢), (3) aktualne Ja
spoteczne (jak moim zdaniem mnie postrzegaja inni) oraz (4) idealne Ja spoteczne (jak
chciatbym, aby mnie inni postrzegali). Obraz siebie najczgsciej jest definiowany jako ogot
mysli i uczué, ktére osoby maja na temat siebie®.

Efekt pozytywnego wplywu zbieznosci postrzegania siebie i ocenianego obiektu na
jego atrakcyjno$¢ szeroko jest wykorzystywany w marketingu i jest okreslany mianem zasady
kongruencji. Zgodnie z ta zasada konsumenci wybieraja produkty tych marek, ktorych
postrzegane cechy (wizerunek marki) sa zgodne z ich wlasnym obrazem siebie™. Wizerunek
marki z jednej strony jest ksztaltowany poprzez wizerunek jej uzytkownikow, z drugiej za$

strony marka udziela swojego wizerunku kazdemu jej uzytkownikowi, ktory w ten sposob
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moze ksztattowa¢ obraz samego siebie. Kongruencja jest traktowana jako jeden z
predyktorow zachowan konsumenckich®. Wyjasniajac ten proces, wyroznia sic dwa
podstawowe motywy, ktorymi moga kierowac si¢ konsumenci: (1) utwierdzanie wlasnego Ja
poprzez wybieranie marek, ktoérych wizerunek siebie jest zbiezny z postrzeganiem siebie

(aktualne Ja), i/lub (2) podkreslanie cech, ktore sg prze nich pozadane (idealne Ja).

Problemy badawcze

Marketing gospodarczy mimo swojej specyfiki stanowi nadal zrédto inspiracji dla
badaczy z zakresu marketingu politycznego zarowno w zakresie koncepcji teoretycznych, jak
réwniez metodologii badan. Jedng z koncepcji, ktéra mimo swojego potencjatu nie stanowita
jeszcze przedmiotu eksploracji w obszarze marketingu politycznego, jest zasada kongruencji.
Zatem w pierwsze] kolejnosci nalezy odpowiedzie¢ na pytanie: Czy zbiezno$¢ percepcji
siebie i partii politycznej koreluje z postawa i preferencja ugrupowania politycznego?
Dotychczasowe wyniki badan z zakresu marketingu gospodarczego pozwalaja na
sformutowanie nastgpujacej hipotezy badawcze;j:

H1: Im wigksza jest zbiezno$¢ pomigdzy postrzeganiem siebie i partii politycznej, tym
bardziej jest pozytywna wobec niej postawa 1 wigksza jej preferencja.

Helgeson i Supphellen®® wykazaty, ze ,,0s0bowo$¢” marki i zgodnos¢ obrazu siebie z
postrzeganiem marki wywierajg niezalezny wptyw na postawe wobec marki, a te efekty maja
komplementarny wzgledem siebie charakter. Zatem roéwniez w przypadku partii politycznych
mozna oczekiwac, ze:

H2: Cechy dyspozycyjne przypisywane partiom politycznym oraz stopien zbieznosci

percepcji siebie i partii wywierajg niezalezny wptyw na postawy i preferencje polityczne.

Metoda
Pomiar zmiennych
Do pomiaru dyspozycyjnego wizerunku partii politycznej wykorzystano liste
przymiotnikow autorstwa Gorbaniuka i jego wspétpracownikow'’. Umozliwiata ona pomiar
trzech podstawowych wymiarow cech dyspozycyjnych, kojarzonych z ugrupowaniami
politycznymi: (1) Sita (stanowcza, twarda, jasno wyrazajaca poglady, odwazna, silna), (2)

Otwarto$¢ na wspolprace (tolerancyjna, elastyczna, otwarta na §wiat, zdolna do dialogu,

5 Sirgy, M.J. (1985)., Using self-congruity and ideal congruity to predict purchase motivation. Journal of
Business Research, 13(3), 195-206.

1% Helgeson i Supphellen (2004)

7 Gorbaniuk, O., Krzyszycha, G., Holewa, A., 2010, op.cit.



wspolpracujaca) 1 (3) Aspoteczno$¢ (manipulujgca, cyniczna, dwulicowa, niestowna i
ktamliwa). Zadaniem badanych bylo zaznaczenie, w jakim stopniu dane okreslenie na liScie
przymiotnikowej trafnie opisuje dang parti¢ na 5-stopniowej skali, gdzie 1 oznaczato, Ze jest
wyjatkowo nietrafne, a 5 — wyjatkowo trafne.

Oprocz tego zadaniem respondenta byto wyrazi¢ swoj stosunek wobec opisywanej
partii politycznej na termometrze uczu¢ na skali od =50 do +50, gdzie 0 oznaczalo stosunek
obojetny. W celu okreslenia aktualnych preferencji politycznych respondentéw poproszono o
podzielenie 100% gltosd6w pomigdzy 8 partiami politycznymi: PO, PiS, SLD, PSL, SdPL, PD,
Samoobrong, LPR lub inng wskazang przez respondentdw.

Odlegtos¢ (D) pomiedzy profilem postrzegania siebie i partii politycznej obliczono
jako sume¢ bezwzglednych roznic pomigdzy przymiotnikami wchodzacymi w  sktad

poszczeg6lnych wymiaréw wg wzoru:
15

D= Z abs(Partia, — Ja;)

i=1

Opis proby i procedury badan

W pierwszym badaniach przeprowadzonym w kwietniu 2009 roku wzigto udziat 110
studentow uczelni warszawskich, reprezentujacych kilkadziesigt kierunkow studiow. 52%
stanowity kobiety, a 48% — megzczyzni w wieku od 19 do 28 lat. 21% pochodzito ze wsi, a
79% — z miast. Badania zostaly zrealizowane metoda ankiety roznoszonej. Kolejnos$¢ partii w
kwestionariuszach byta rotowana, a zadaniem jednego respondenta byto opisanie trzech partii
oraz siebie za pomocg tego samego zestawu przymiotnikow. W badaniach uwzgledniono
cztery liczace si¢ na polskiej scenie politycznej partii: PO, PiS, SLD 1 PSL. Przed wreczeniem
kwestionariusza pytano respondenta, ktore sposrod wymienionych partii sa mu znane.
Nastepnie proszono go o opisanie tych partii. Po 20-30 min ankieter wracal po odbior
wypetionego kwestionariusza. Badani na ogoét byli zyczliwie nastawieni do badan.

W drugim badaniu przeprowadzonym rok pdzniej w marcu 2010 roku wzigto udziat
220 studentéw z Lublina i Gliwic. 51% proby stanowili mezczyzni, 49% — kobiety. 60%
pochodzito z miast, 40% — ze wsi. Kazdy z respondentow opisywat cztery sposrdd szesciu
partii politycznych: PSL, PO, PiS, SLD, LPR lub Samoobrong. Procedura byta identyczna jak

w badaniu pierwszym.

Wyniki



Badanie |

W celu ustalenia, czy istnieje zwigzek wizerunku partii i stopnia zbieznosci percepcji
Ja—Partia z postawg wobec partii i jej preferencja obliczono wspolczynniki korelacji r
Pearsona. Wyniki analiz przedstawione w Tabeli 1 wskazuja, ze im bardziej profil
postrzegania partii jest podobny do profilu postrzegania siebie, tym bardziej pozytywna jest
postawa wobec partii oraz tym wigksza jest jej preferencja, co potwierdza wczesniej
sformulowang hipoteze H1. Rowniez ustalono statystycznie istotne korelacje poszczegdlnych
wymiaréw percepcji partii politycznych a postawg i preferencja. Powstaje zatem pytanie, w
jakim stopniu zwigzki poszczegdlnych zmiennych sg redundantne wzgledem siebie.

Tabela 1. Wspotczynniki korelacji r Pearsona

L. Zbieznos¢ percepcji Wymiary wizerunku partii
Wskaznik Ja-Partia Sita Otwartos¢ Aspotecznos¢
Postawa .564* 240* 579* —.561*
Preferencja 321* .361* .304* —431*
*p<.001

W celu ustalenia warto$ci wyjasniajacej wariancji postawy wobec partii politycznych
wymiaréw cech dyspozycyjnych przypisywanych ugrupowaniom politycznym oraz stopnia
zbieznosci percepcji siebie 1 partii obliczono analizg regresji wielokrotnej metoda krokowa.
Model okazal si¢ statystycznie istotny i1 wyjasnial 51% wariancji postawy (R=.711;
F(4,304)=77.66, p<.001). W skltad modelu weszty wszystkie uwzglednione zmienne
niezalezne, uzyskujac nastgpujace statystycznie istotne (p<.05) standaryzowane
wspotczynniki regresji:

Postawa = .346xOtwarto$¢ —.328xAspotecznos¢ +.176xSita +.140x(Ja-Partia)

Oznacza to, ze najwickszy wplyw na postawg wobec partii ma postrzegana Otwartos¢
na wspolprace, ktora tlhumaczy 34% wariancji. Kolejny istotny wktad wnosi postrzegana
Aspoteczno$¢ skorelowana ujemnie z postawa wyjasniaja dodatkowo 12% wariancji,
natomiast postrzegana Sita wyjasnia kolejnych 6% zmienno$ci postawy wobec partii. Po
uwzglednieniu wymienionych zmiennych w modelu regresyjnym zbiezno$¢ percepcji Ja i
partii politycznych tlumaczy dodatkowo jedynie 1% wariancji postawy. Oznacza to, ze
znajomos$¢ wizerunku partii zawegzonego do kojarzonych z nig cech dyspozycyjnych pozwala
wyjasnia¢ wystarczajaco duzy odsetek stosunku emocjonalnego wobec partii bez
koniecznosci obliczania zbieznosci profili percepcji siebie i partii politycznej. Postawa wobec
partii jest tym bardziej pozytywna, im dane ugrupowanie polityczne jest postrzegane jako
bardziej otwarte, mniej posiada zdaniem wyborcy cech aspotecznych, prezentuje wigksza site

W swoim postgpowaniu oraz im wigksze jest podobienstwo postrzegania Ja do tej partii.



Nastepnie obliczono analiz¢ regresji wielokrotnej (metodg krokowg) dla wyjasnienia
wariancji preferencji partii. Do modelu weszty tylko trzy wymiary dyspozycyjnego wizerunku
partii politycznej, thumaczac 30% wariancji preferencji ugrupowania politycznego (R=.543;
F(3,275)=38.40, p<.001). Uwzglednienie stopnia zbieznosci profili siebie i partii politycznej
okazalo si¢ by¢ calkowicie redundantne po uwzglednieniu bezposredniego wplywu
dyspozycyjnego wizerunku partii politycznej, a wiec hipoteza H2 nie zostata potwierdzona.
Uzyskano nastgpujace rownanie modelu regresji (wspotczynniki standaryzowane):

Preferencja = —.329xAspotecznos¢ + .306xSita + .141xOtwartos¢

Najwigkszy wkiad w wyjasnienie preferencji partii politycznej wnosi stopien
przypisywania partii politycznej cech aspotecznych (19% wariancji, ujemna korelacja),
postrzegana sita partii thumaczy kolejne 9% wariancji, a postrzegana otwarto$¢ na wspotprace
dodatkowe 2%. Dane ugrupowanie polityczne jest tym bardziej preferowane, im mniej mu si¢
przypisuje cech aspotecznych, im wigksza mu przypisuje si¢ sile 1 im bardziej jest

postrzegane jako otwarte na wspotprace z innymi partiami.

Badanie 11

Na podstawie badan przeprowadzonych rok po6zniej pod koniec marca 2010 roku
mozliwe bylo przeanalizowanie trafno$ci przewidywania postaw i preferencji partyjnych
studentow na podstawie cech dyspozycyjnych, ktore oni przypisuja partiom politycznym
osobno dla kazdej z szesciu z uwzglednionych ugrupowan. Wyniki analizy uwarunkowan
postawy przedstawia Tabela 2. Wskazuje ona, ze dyspozycyjny wizerunek partii ttumaczy od
34% (PSL) do 62% (PiS) 1 68% (PO) wariancji postaw wobec tych ugrupowan. Najwigksze
wspolczynniki beta obserwujemy w przypadku nasilenia przypisywanych partiom cech
aspotecznych, na drugim miejscu pod wzgledem wagi wspotczynnikow jest postrzegana
otwarto$¢ partii na wspotprace z innymi ugrupowaniami, a na najmniejsze wspotczynniki

obserwujemy w przypadku postrzegane;j sity partii.



Tabela 2. Cechy dyspozycyjne przypisywane partiom a postawa wobec partii

Wymiar/statystyka Ogolem Partia
PSL PO SLD LPR PiS Samoobrona

Otwarto$é 330 294 | 244 | 142 | 358 | .404 318

ﬁ Sita 119 | 045 | 021 | .110 | .136 | .087 248
Aspolecznosé -514 | -.429 | -682 | -597 | -474 | -448 -.399

R 746 584 | 823 | 679 | .740 | .786 771

. R? 557 | 341 | 678 | 461 | 548 | 618 595
% F 34739 ] 22.81 | 98.85 | 39.39 | 49.37 | 78.11 63.21

g df, 3 3 3 3 3 3 3

df, 835 132 141 138 132 145 129

p< 001 | .001 | 001 [ .001 | .001 | .001 .001

Analizujac uwarunkowania preferencji partyjnych uwzgledniajacych jako wskaznik
odsetek glosoéw, ktora dana osoba byta by w stanie odda¢ danej partii, gdyby mozna byto go
podzieli¢ migdzy réznymi partiami, ustalono, ze odsetek wyjasnionej wariancji waha si¢ od
13% (LPR) do 37% (PiS) 1 49% (PO). Najwazniejszym wymiarem byla postrzegana
aspoteczno$¢ partii oraz otwarto§¢ na wspolprace. Mniej znaczacym, aczkolwiek istotnym
statystycznie byl wymiar Sity.

Tabela 3. Cechy dyspozycyjne przypisywane partiom a ich preferencja

Wymiar/statystyka | Ogolem Partia
PSL PO SLD LPR PiS Samoobrona
Otwartosé 250 | 228 | 252 | 005 | .215 | .195 129
§ Sita 452 | 132 | -081 | .139 [ -.096 | .153 118
Aspotecznosé -261 | -.254 | -600 | -.350 | -.232 | -.405 -.236
R 494 | 437 | 702 | 409 | 354 | .605 .388
. R? 244 191 | 493 | 167 | .125 | .366 151
§ F 88.79 | 1057 | 4579 | 9.16 | 5.92 | 27.52 7.59
g df; 3 3 3 3 3 3 3
df, 833 132 141 138 132 145 129
p< 001 | 001 | .001 | .001 | .001 [ .001 .001
v | R?Nagelkerkego 287 | 129 | 573 | 127 | 198 | 413 250
~ | Trafnos¢ Klasyfikacji | 8519 | 90.0% | 78.8% | 95.1% | 97.7% | 83.2% 95.1%

Obliczono ponadto uwarunkowania tradycyjnego wskaznika preferencji, a wigc w

systemie 0/1, kiedy osoba musi dokona¢ wyboru jednej partii. W tym celu obliczono regresje



logistyczng, a w Tabeli 3 podano najwazniejszy z punktu widzenia celow analiz — odsetek
wyjasnionej wariancji R® Nagelkerkego oraz trafno$¢ przewidywania poparcia badz braku
poparcia dla danej partii na podstawie znajomosci dyspozycyjnego wizerunku partii
politycznej. Najwieksze odsetki wyjasnionej wariancji obserwujemy w przypadku najbardziej
znaczacych na polskiej scenie politycznej partii — PO (57%) oraz PiS (41%), natomiast og6lna

traftnos$¢ przewidywania decyzji wyborczej wyniosta 85.1%.

Podsumowanie

Badania dotyczace cech dyspozycyjnych wizerunku partii politycznych pozwalajg na
lepsze zrozumienie postrzegania partii  politycznych przez wyborcow.  Wyniki
przedstawionych w tym artykule badan uzupelniaja takze zakres zmiennych, ktére maja
wplyw na podjecie decyzji wyborczej. Zasada kongruencji, ktora zostata szeroko przebadana
w dziedzinie wptywu na wybor marki, nie byla testowana w odniesieniu do partii
politycznych. Uzyskane wyniki wskazujg, ze im wigksza jest zbiezno$¢ pomiedzy
postrzeganiem siebie i partii politycznej, tym bardziej jest pozytywna wobec niej postawa i
wicksza jej preferencja. Jednocze$nie stwierdzono, ze zbiezno$¢ Ja i wizerunku partii, ma
mniejsze znaczenie niz wplyw trzech podstawowych cech dyspozycyjnych przypisywanym
partiom: postrzeganej aspoteczno$ci, otwartosci na wspotprace i sity. Wymiary te bardzo
dobrze tlumaczg stosunek emocjonalny wobec ugrupowan politycznych 1 pozwalajg
zrozumie¢ jego uwarunkowania. Znajomo$¢ dyspozycyjnego wizerunku partii pozwala takze
wskaznik trafno$ci przewidywania osiggnat warto$¢ 85%, natomiast ustalone wymiary
percepcji partii sg szczegdlnie przydatne w wyjasnianiu preferencji najbardziej znaczacych na
polskie scenie politycznej partii.

Z ograniczen badan wtasnych wynikaja takze perspektywy dalszych badan. Badanie
studentow daje tylko wstepny wglad w percepcje partii politycznych i uwarunkowania decyzji
wyborczych. Dopiero przeprowadzenie badan na probie reprezentatywnej dla ogdhlu
uprawnionych do glosowania pozwoli ustali¢ wartoSciowe poznawczo 1 praktycznie
prawidlowos$ci. Innym interesujagcym kierunkiem badan nad znaczeniem zbieznoS$ci percepcji
siebie 1 partii politycznych byloby poszerzenie repertuaru pomiaroOw o zbiezno$¢ postrzegania

siebie z wizerunkiem elektoratow/wyborcow poszczegolnych partii politycznych.
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