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Taxonomy of the perceived benefits from using
preferred brands of products from the perspective
of the objectives pursued by the consumers

Abstract

The key aim of this thesis was the elaboration of a taxonomy associated
with perceived benefits derived from usage of certain brands of products. The
subjects of the research, carried out by means of a standardized interview, were
163 students, aged 19-27 years (52% female). A benefits questionnaire, spe-
cially designed for this study, was used in the research process. Analysis of
the results generated 7 categories of benefits derived from the consumption
of brands: relations with others, responsibility for oneself and others, social
attraction, psychological well-being, physical health, self-contentment, and
fulfillment of basic needs. The influence of the brands’ categories on the type
of perceived benefits was observed as well. Subjective correlations and the
relationship between the dimension of perceived benefits and the tendency
to incorporate favorite brands into one’s self-image were analyzed. Finally,
a number of possible directions for future research on the topic were suggested.

Key words: brand image, brand usage, benefits, needs, goals, values.
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Taksonomia postrzeganych
KorzySci z tytutu uzytkowania
oreferowanych marek
oroduktow z perspektywy
celdéw realizowanych przez
konsumentow

Streszczenie

Celem zrealizowanych badan byla systematyzacja postrzeganych przez kon-
sumentéw korzysci z tytutu uzytkowania marek produktéw. W badaniach prze-
prowadzonych metoda wywiadu standaryzowanego wzigto udziat 163 studentéw
w wieku 19-27 lat (52% stanowily kobiety). Na potrzeby badan opracowano li-
ste 119 korzysci na podstawie taksonomii ludzkich celéw pochodzacych z badan
psychologicznych. Analiza wynikéw pozwolita wyodrebni¢ 7 kategorii korzysci
postrzeganych przez konsumentéw: relacje z innymi, odpowiedzialnos¢ za siebie
i innych, atrakcyjnos¢ spoteczna, dobrostan psychiczny, zdrowie fizyczne, zadowo-
lenie 7 siebie oraz zaspokajanie podstawowych potrzeb. Wykazano, ze kategoria
produktéw stanowi znaczace zrédio wariancji postrzeganych korzysci. Ponadto
przeanalizowano dostepne ich podmiotowe korelaty. Przedstawiono krytyczna
analiz¢ dotychczasowej metodologii badan oraz wskazano szereg kierunkéw przy-
sztych badan nad percepcja korzysci z uzytkowania marek.

Stowa kluczowe: wizerunek marki, uzytkowanie marek, korzysci, potrzeby, cele, wartosci.
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1. Wizerunek marki
a postrzegane korzysci

W sytuacji wzrostu liczby marek i konkurenciji
na rynku, w ramach tej samej kategorii produktu
potencjalni klienci przy wyborze produktu zwra-
cajg uwage nie tylko na aspekty bezposrednio
zwigzane z funkcja uzytkowsa produktu, lecz takze
na korzysci symboliczne (Plummer, 1985), dlate-
go tez skuteczne strategie marketingowe opierajg
sic wlasnie najczesciej na nich (Bloom, Hoeffler,
Keller, Meza, 2006). Poprzez skojarzenie z okre-
slonym kontekstem uzywania, marka staje si¢ no-
s$nikiem symbolicznych znaczen, np. statusu spo-
tecznego, uznawanych wartoéci, przynaleznosci
grupowej itd. (Guzman, Paswan, 2009). Z tego
powodu aktualnie marke definiuje si¢ czgsto jako
kombinacj¢ produktu fizycznego, nazwy marki,
opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im
dziatani z zakresu dystrybucji i ceny, ktéra odréz-
nia ofert¢ danego marketera od ofert konkuren-
cyjnych. W ten sposéb dostarcza konsumentowi
wyrézniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub
symbolicznych, dzi¢ki czemu tworzy lojalne gro-
no nabywcéw i umozliwia tym samym osiggnie-
cie wiodacej pozycji na rynku (Kall, 2001).
propozycje

cji wizerunku marki réznig si¢ z uwagi na ilos¢

Dotychczasowe systematyza-
elementéw oraz ich wewnetrzng hierarchig.
Przyktadem rozbudowanej taksonomii elemen-
téw wizerunku marki bez okreslenia wzajemne;
relacji pomiedzy nimi jest propozycja Aakera
(1999), ktéry wyréznia 11 grup skojarzen: fi-
zyczne atrybuty produktu, niefizyczne (nienama-
calne) atrybuty marki, korzysci konsumenckie,
cena, sposob uzytkowania, uzytkownicy (érand
users), znane osoby, styl zycia, klasa produktu,
konkurenci i kraj produkecji. Autorem bardziej
ustrukturalizowanego modelu tych samych ele-
mentéw wizerunku marki jest Keller (1993,
1998). Jego zdaniem wizerunek marki sktada
si¢ z trzech ogélnych kategorii skojarzen, ktére

tworza hierarchie od najbardziej konkretnych
do najbardziej abstrakcyjnych: atrybuty, korzysci
oraz postawy. Podobng hierarchiczng organizacje
skojarzen proponujg takze Kirmani i Zeithaml
(1993), Na i Marshall (1999) oraz Hayes wraz ze
wsp6tpracownikami (2008). Keller (1993), po-
dobnie jak wielu innych autoréw, wyréznia ko-
rzysci trojakiego rodzaju: (a) funkcjonalne, ktére
s3 zwigzane z zaspokajaniem potrzeb podstawo-
wych, do ktérych produkt zostat stworzony, (b)
doswiadczeniowe, ktére wynikaja z doswiadczen
zmystowych w trakcie konsumpcji produktéw
danej marki, oraz (c) symboliczne, ktére sg zwig-
zane z zaspokajaniem potrzeb wyzszego rzedu,
np. afiliacji, szacunku i samorealizacji. Na przy-
ktad zastanawiajac si¢ nad zakupem samocho-
du marki BMW konsument moze postrzegaé
szereg korzysci: szybko§¢ przemieszczania si¢
i niezawodnos$¢ (korzysci funkcjonalne), komfort
podrézowania (korzysci doswiadczeniowe) oraz
wrazenie, jakie wywrze zakupiona marka na sa-
siadach i znajomych (korzysci symboliczne).
Wzajemne powigzania pomiedzy atrybuta-
mi, korzy$ciami i postawami w modelu Kellera
(1993) mozna przedstawi¢ w postaci piramidy,
u dolnej czesci ktérej znajduja si¢ liczne atrybuty
marki. Na ich podstawie konsumenci wniosku-
ja o ograniczonej liczbie korzysci z uzytkowania
marki (brand usage) produktu, a suma postrzega-
nych korzysci decyduje o postawie wobec mar-
ki. W zaleznosci od kategorii produktu, te same
atrybuty moga decydowaé o réznych korzy-
Sciach, i odwrotnie. Dlatego tez z uwagi na rézny
poziom abstrakcji w trakcie pomiaru wizerunku
nalezy zdecydowac si¢ na $wiadomy i kontrolo-
wany przez badacza poziom pomiaru: (1) atry-
butéw marki lub (2) postrzeganych korzysci z jej
uzytkowania (Gorbaniuk, 2011). Uzupetnienie
pomiaru o postawe rozumiang jako pozytywne
lub negatywne ustosunkowanie si¢ wobec marki
(jako wynik catosciowej ewaluacji korzysci) po-
zwala ponadto wskaza¢ korzysci (lub atrybuty),
ktére w najwickszym stopniu sa zwiazane z po-
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stawa wobec marki, a w konsekwenciji tez - z in-
tencja zakupu produktéw danej marki. Mimo ze
Keller (1993) wtacza postawy w zakres wize-
runku marki, zdaniem autoréw postawa stano-
wi odrebny konstrukt, ktérego nie nalezy laczy¢
z wizerunkiem marki. Manipulujac wizerunkiem
marki (atrybutami i postrzeganymi korzysciami)
wplywamy na postawe wobec marki.

2. Klasyfikacja postrzeganych
korzysci

Zdaniem wielu autoréw, z punktu widzenia
konsumenta, produkty sygnowane okreslonymi
markami sg postrzegane jako pakiety korzysci,
nie natomiast jako zbiér konkretnych wiasci-
wosci produktéw (Day, Crask, 2000; Hooley,
Saunders, 1993; Peter, Olson, 1990). Wiedza na
temat korzysci, ktérych poszukuja konsumenci,
jest fundamentalna w procesie formutowania
strategii marketingowej, zwlaszcza w procesie
réznicowania lub pozycjonowania marek (Lai,
1995). Jak juz wczesniej wspomniano, podziat
postrzeganych korzysci na fizyczne/funkcjonal-
ne, zmystowe/hedonistyczne oraz symboliczne
(Keller, 1993; Park, Jaworski, Maclnnis, 1986;
Johar, Sirgy, 1991) nalezy do najbardziej popu-
larnych w literaturze przedmiotu. Badania em-
piryczne wskazuja, ze ta klasyfikacja jest uzytecz-
na w taksonomii wolnych skojarzen z markami
(Gorbaniuk, Razmus, 2009), z tym ze nie pozwa-
la na szczegétows dyskryminacje postrzeganych
korzysci z uzytkowania marek, zawezajac je tylko
do trzech ogélnych kategorii.

W literaturze przedmiotu mozemy spotkaé
réwniez szereg propozycji bardziej szczegéto-
wych klasyfikacji. Historycznie rzecz ujmujac na
uwage zastuguje klasyfikacja wartosci konsump-
cyjnych  (consumption benefits) zaproponowa-
na przez Shetha, Newmana i Gross (1991), do
ktérej nadal nawigzuja autorzy bardziej wspét-

czesnych badan (Park, Rabolt, 2009). Sheth

razem ze wspotpracownikami wyréznili pieé
kategorii wartosci: funkcjonalne (zastosowa-
nie produktu), spoteczne (identyfikacja z grupa
spoteczng), emocjonalne (osigganie pozadanych
stanéw emocjonalnych), poznawcze (odkrywanie
nowosci, ciekawos¢ 1 poszukiwanie wiedzy) oraz
sytuacyjne (dostarczanie tymczasowej wartosci
funkcjonalnej i spolecznej w zaleznosci od oko-
licznosci). Lai (1995) stusznie zwrécit uwage, ze
korzysci wynikajace z uzytkowania marki jako
potencjalnosci, odkrywane przez konsumenta
w ofercie rynkowej, sa bogatsze i zaproponowat
wlasng klasyfikacje obejmujaca osiem grup ko-
rzy$ci: funkcjonalne, spoleczne, afektywne, po-
znawcze, sytuacyjne, estetyczne, hedonistyczne
i holistyczne (czyli warto$¢ oferty jako catosci).

Oprécz wyzej oméwionych warto wspomnie¢
o klasyfikacji uzytecznosci (utilities - kolejny
termin semantycznie blisko spokrewniony z ko-
rzy$ciami) dostarczanych przez marki produk-
tow, zaproponowanej przez Kima i Mauborgne
(2000). Ich zdaniem konsumenci oczekuja od
oferty wydajnosci, prostoty, wygody, redukcji
ryzyka (fizyczne, finansowe, spoteczne, psycho-
logiczne), hedonizmu i dbania o s$rodowisko.
Nowoscig w tej klasyfikacji jest uszczegétowienie
korzyéci funkcjonalnych (wydajno$é, prostota,
wygoda), dostrzezenie potencjalnego znaczenia
korzysci ekologicznych oraz podkreslenie zna-
czenia unikania strat (redukcja ryzyka), podczas
gdy wigkszos¢ autoréw w ogéle nie dostrzega ich
roli w podejmowaniu decyzji konsumenckich,
skupiajac si¢ wylacznie na korzysciach.

Na tle wyzej wymienionych klasyfikacji ko-
rzysci lub terminéw §cisle z nimi powigzanych,
nalezy wyrézni¢ rodzimy podzial korzysci za-
proponowany przez Gérnik-Durose (2002) wy-
nikajacy z dwéch podstawowych funkcji, jakie
pelnia przedmioty materialne: instrumentalne;
i symbolicznej (por. McCracken, 1990). Funk-
cja instrumentalna uruchamiana jest wtedy, gdy
przedmiot traktowany jest jako narzedzie do
oddzialywania i kontrolowania zewnetrznego
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$wiata i nawigzuje do racjonalnosci konsumen-
téw. Zgodnie z funkcja symboliczng przedmiot
nabiera znaczenia dopiero w kontekscie spo-
tecznym i stanowi swoisty rodzaj komunikatu
wzgledem otoczenia (Belk, 1991). Autorka tej
klasyfikacji prezentuje podejscie celowe: przed-
mioty stuza do osiagniecia celu tj. maksymali-
zacji uzytecznosci, kreowania nowych wartosci
i znaczen. W szczegdlnosci do grupy korzysci
instrumentalnych zaliczane sa: (a) korzysci
utylitarne (np. uzyteczno$¢ przedmiotu dla
codziennej aktywnosci, dla realizacji celéw),
(b) korzysci hedonistyczne (wywolanie pozy-
tywnych stanéw psychicznych), (c) korzysci
interpersonalne (stosowanie przedmiotu do
nawigzania i podtrzymania relacji), (d) korzy-
$ci ekonomiczne (uzywanie przedmiotu, by za-
pewnic sobie bezpieczenistwo ekonomiczne), (e)
korzysci eksploracyjne (pomoc w poznawaniu
swiata). Z kolei do grupy korzysci symbolicz-
nych Goérnik-Durose (2002) zalicza: (f) ko-
rzysci ekspresyjne [symbol wiasnej osobowosci,
ckspresja tozsamosci, kompensacja wilasnych
brakéw (por. Wicklund, Gollwitzer, 1981)], (g)
korzysci spoteczne (symbol miejsca jednostki
w spolecznej strukturze) oraz (h) korzysci sen-
tymentalne (np. dokumentowanie wlasnej prze-
sztosci). W ten sposéb powstaje osiem kategorii
korzysci. Z przytoczona wyzej koresponduje
takze inna klasyfikacja korzysci powstata na
gruncie polskim, wywodzaca si¢ z motywéw
produktowych, czyli zach¢t do nabycia produk-
tu wynikajacych z samej jego charakterystyki
(Zawadzka, 2006), w ktérej wyréznia si¢ ko-
rzysci funkcjonalne, hedonistyczne, spoteczne,
symboliczne i poznawcze.

Zasadniczym problemem réznych propozycji
taksonomii postrzeganych korzysci z uzytkowa-
nia marek jest to, ze powstalty one dedukcyjnie
i uwzgledniaja przede wszystkim punkt widze-
nia badacza, nie natomiast punkt widzenia kon-
sumenta (czy on tak samo je odréznia?), ktéry
najczgéciej w zamierzeniu maja odzwierciedlac.

Badania oparte na podejsciu catkowicie induk-
cyjnym (Sweeney, Soutar, 2001) pokazuja, ze
zdolnos§¢ dyferencjacji kategorii korzysci przez
konsumentéw jest ograniczona i cz¢$¢ katego-
rii oddzielanych przez badaczy jako niezalezne
wzgledem siebie, w percepcji konsumentéw two-
rzy spdjng catos¢. Np. w cytowanych badaniach
wyrézniono tylko cztery kategorie: korzysci
zwigzane z jakoscia, cena, emocjonalne i spo-
teczne. Mozna wskazaé¢ na szereg mozliwych
rozbieznoéci pomigdzy oczekiwaniami bada-
czy a faktycznymi wynikami badad. Do obiek-
tywnych trudnosci w badaniach postrzeganych
korzysci z uzytkowania marek nalezy zaliczy¢
takt, ze nie wszystkie korzysci sa uswiadamiane
(w szczegblnoéci w momencie badania); z tych,
ktore sa uswiadamiane, nie wszystkie konsumen-
ci sa w stanie zwerbalizowaé; z kolei nie wszyst-
kie, ktére konsumenci sg w stanie zwerbalizowac,
s3 deklarowane (cz¢$¢ podlega autocenzurze).
Opréez obiektywnych powodéw nalezy wskazaé
na szereg wad metodologicznych w badaniach
weryfikacyjnych. Do nich nalezy zaliczy¢ przede
wszystkim: ograniczong reprezentatywno$¢ ka-
tegorii produktéw i marek uzywanych w bada-
niach, niska reprezentatywnos¢ podmiotows
(studenci) i mate préby, niski realizm zyciowy
procedury badan (jej zbytnia abstrakcyjnos¢), ni-
ska motywacj¢ respondentéw oraz brak kontroli
waznych zmiennych niezaleznych. Wymienione
wady sprawiaja, ze zakres generalizacji wynikéw
dotychczasowych badan jest ograniczony, a prze-
zwyciezenie wymienionych trudnosci nalezy
potraktowa¢ jako wyzwanie dla planowanych
i przysztych badan.

3. Korzysci a cele, potrzeby
i wartosci konsumentow

Definicja stownikowa korzysci, wyjasniaja-
ca je jako pomyslny rezultat czegos, pozytek,
zysk (Dubisz, 2008), jest do$¢ waska i nie daje
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zadnych wskazéwek do stworzenia klasyfikacji
korzysci. Istnieje wige potrzeba psychologicz-
nego ugruntowania, czym sa postrzegane ko-
rzysci z tytulu uzytkowania marek produktéw.
Aby tego dokonaé, nalezy powiazaé korzysci
z innymi istniejacymi w literaturze psycholo-
gicznej konstruktami takimi jak cele, potrzeby
i wartosci. Jako punkt odniesienia w analizie
poréwnawczej wzieto pod uwage taksonomie
ludzkich celéw (Ford, Nichols, 1987), pirami-
d¢ potrzeb Maslowa (Oles, 2008) oraz teorig
warto$ci Schwartza (Bilsky, Janik, Schwartz,
2011).

Istnieja dwa podejscia rozwijajace kwe-
stie motywacji czlowieka. Pierwsza zaklada,
iz to co uruchamia motywacj¢ cztowieka pocho-
dzi z jego wnetrza m.in. popedy, potrzeby czy
motywy. Drugie podejscie, spoteczno-poznaw-
cze, pokazuje, ze elementami uruchamiajacy-
mi motywacj¢ sa cele, poprzez ktére cztowiek
konstruuje swoéj $wiat. Potrzeba w psychologii
najczeéciej jest definiowana jako subiektywne
poczucie braku czegos, co jest niezbedne do zy-
cia lub szkodliwy jego nadmiar (Obuchowski,
1996). Jednoczesnie podmiot zaczyna poszu-
kiwa¢ lub wyobraza¢ sobie przedmioty moga-
ce t¢ potrzebe zaspokoié, aby méc normalnie
tunkcjonowaé. W podobny sposéb potrzeby
s3 ujmowane w marketingu (Senyszyn, 1995).
Murray wyréznia nastepujace cechy potrzeb:
specyficzna tendencja aktywnosci jednostki, ty-
powy zespél reakeji motorycznych, werbalnych,
autonomicznych i wyobrazeniowych, specyficz-
ny kierunek uwagi i zainteresowan, specyficzne
emocje, specyficzne reakcje (Oles, 2008). Moz-
na zatem stwierdzié, ze potrzeby warunkuja
wigkszos¢ zachowan konsumentéw na rynku
(Bian, Moutinho, 2008). Konsumenci wybieraja
i kupuja te produkty, ktére najlepiej zaspokaja-
ja ich potrzeby réznego rodzaju: fizjologiczne,
psychiczne, spoteczne czy ekonomiczne (Gar-
barski, 1998; Lambkin, Foxall, van Raaij, Heil-
brunn, 2001; Rudnicki, 2000; Swiatowy, 2006).

W istocie nie ptacg oni za same produkty, ale
za rozmaite korzysci, ktérych produkty sa no-
snikami. Wiazka korzysci, ktéra oferuje dana
marka, kreuje jej wizerunek wyrézniajac ja spo-
§réd innych marek i stanowi sedno procesu two-
rzenia wizerunku marki (de Chernatony, 2003;
Hsieh, 2001; Hsieh, Pan, Setiono, 2004; Lai,
1995; Tan Tsu Wee, 2003). Rosnace mozliwosci
wyboru débr i ustug umozliwiaja zaspokojenie
bardziej wyrafinowanych potrzeb (Rudnicki,
2000). Kazda konkretna potrzeba daje si¢ za-
spokoi¢ na ogét za pomoca réznych débr, a dane
dobro moze zaspokaja¢ wiecej niz jedna potrze-
be (Swiatowy, 2006; Garbarski, 1998).

To, jakie potrzeby moga zostaé zaspokojone
przez okreslony produkt, zalezy od jego cech,
ktére Mazurek-FLopaciniska (2003) dzieli na
trzy umowne wymiary: (1) techniczny — zawiera
elementy materialne, ktére zaspokajaja podsta-
wowe potrzeby klienta, np. krem do rak nawilza
skore; (2) wymiar psychologiczny odnosi si¢ do
tego, ze konsumenci przy dokonaniu wyboru
kieruja si¢ takze potrzebami emocjonalnymi,
dazeniem do ekspresji, samorealizacji, np. pi-
jac herbate ludzie moga nie tylko zaspokoi¢
pragnienie, ale takze czerpa¢ z tego korzysci
emocjonalne wywolane np. piciem jej w przy-
jemnych warunkach, towarzystwie; (3) wymiar
socjologiczny - niektére produkty sa nabywane
przez konsumentéw z powodu ich znaczenia
w budowaniu prestizu i pozycji w spoleczeni-
stwie, np. samochody dobrych marek, cenna
bizuteria, luksusowe kosmetyki. Do ostatniego
wymiaru nalezg takze cechy symboliczne, nada-
wane przez reklamy, spoteczeristwo, grupy od-
niesienia, czy tez samego konsumenta.

Koncepcje potrzeb Maslowa mozna odniesé
wprost do klasyfikacji korzysci zaproponowane;j
przez Kellera (1993, 1998) w ramach struktu-
ry wiedzy konsumentéw o marce. Wyréznione
przez Maslowa potrzeby fizjologiczne i bez-
pieczefistwa zaspokajane sa przez funkcjonalne
korzysci z uzytkowania produktu danej marki.
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Natomiast potrzeby przynaleznosci i szacunku
odnosza si¢ do pozafunkcjonalnych aspektéw
marki, wychodzacych poza jej whasciwosci fi-
zyczne (Garbarski, 1998). Przedstawiciele mar-
ketingu dzielg réwniez potrzeby z punktu widze-
nia funkgji, jakie spetniaja w rozwoju cztowieka
na (Rudnicki, 2000): biologiczne, psychiczne,
gospodarcze, spoteczne, kulturalne. Garbarski
(1998) dodaje z kolei intelektualne, emocjonalne,
duchowe.

Drugim waznym konstruktem zwigzanym
z korzysciami sg cele, rozumiane jako przyszty
stan rzeczy, do ktérego si¢ dazy, posiadajacy
wartos$¢ afektywng (w wigkszosci pozytywna),
konkretny i realny (Zaleski, 1991). Stad cele
mozna powigzal z korzysciami, jakie ludzie
pragng czerpaé z marek produktéw. Czlowiek
kupujac marke produktu dazy do osiagnigcia
jakiego$ celu. Gdy juz posiada lub uzytkuje
okreslong marke, doznaje korzysci z osiagnie-

Rys. 1. Elementy sytuacji motywacyjnej

cia wyznaczonego weczesniej celu, czyli osig-
ga pomyslny rezultat, zysk, pozytek. Foxall
i Goldsmith (1998) wzajemne powigzania
pomiedzy potrzeba, motywem, celem i korzy-
Scig ujeli w postaci modelu, ktéry przedstawia
Rysunek 1. Tak jak z pespektywy konsumenta
potrzeby warunkuja jego dzialanie, ktére po-
woduje osiggniecie korzysci, tak z perspek-
tywy psychologicznej motywy wplywaja na
okreslenia obiektu, ktéry pozwoli zdobyé wy-
znaczony cel.

W literaturze psychologicznej mozna zna-
lez¢ kilka propozycji taksonomii ludzkich
celow. Ford i Nichols (1987) wyréznili 23
kategorie celéw. Wiasne analizy wykazaly, ze
do kazdej z kategorii mozna zaliczy¢ przy-
najmniej jeden z celéw ze szczegétowej listy
135 celéw opracowanej przez Chulef, Reada
i Walsha (2001). Niektérym sposréd katego-
rii mozna bylto przyporzadkowaé wiele celow
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szczegbtowych, inne byly reprezentowane
przez kilka badZz w ostatecznosci tylko jeden
cel. Kategoriami najbardziej wysyconymi byty:
Jednos¢ (np. przezywanie pigkna $wiata, po-
znawanie siebie), Samostanowienie (np. stanie
za swoimi przekonaniami, bycie wolnym czto-
wiekiem), Przynalezno$é (np. unikanie odrzu-
cenia przez innych, przynalezno$¢ do grupy
spolecznej), Zgoda, Lacznosé (np. rozwijanie
innych, bycie czutym wobec innych, udzielanie
Wsparcia) oraz Znawca (np. osigganie swoich
aspiracji, realizowanie trudnych spraw). Kate-
gorie reprezentowane przez najmniejszg licz-
be¢ przyktadowych celéw z listy Chulef i jej
wspotpracownikéw (2001) to: Spokéj — po-
siadanie spokojnego umystu, Szczescie — bycie
szcze¢$liwym, unikanie stresu, Transcendencja —
akceptacja zyciowych ograniczen oraz Bezpie-
czeistwo — poczucie bezpieczeristwa i ochrony.
Niektérych celéw nie dalo si¢ przyporzadko-
waé wylacznie do jednej kategorii.

Z celami silnie powiazane jest takze pojecie
wartosci, ktére w przeciwieristwie do wrodzo-
nych ludzkich motywéw sa przekonaniami na
temat preferowanych sposobéw dziatania lub
bycia, ktore stuza jako gléwne zasady w zyciu.
Analizujac rézne definicje wartosci mozna po-
wiedzie¢, ze: (1) sg koncepcjami i wierzeniami,
(2) odnoszg si¢ do pozadanych stanéw korico-
wych i zachowari, (3) wykraczaja poza specyficz-
ne sytuacje, (4) s3 oceng zachowania i wydarze-
nia, (5) sa uporzadkowane wedtug relatywnego
znaczenia kazdego cztowieka (Geeroms, 2007).
Np. Schwartz (2011) definiuje je jako pozadane,
ponadsytuacyjne cele, o réznym stopniu waz-
nosci, petniace role przewodnich zasad w zyciu
cztowieka. Z analizy wykonanej przez auto-
réw wynika, ze kazdej z wymienionych przez
Schwartza kategorii warto$ci mozna przypo-
rzadkowaé grupe celéw z listy opracowane;
przez Chulef i in. (2001), aczkolwiek niektére
sposréd celéw mozna przyporzadkowaé do wig-
cej niz jednej kategorii.

4. Pytania badawcze

Zasadniczym celem badan, wynikajacym
z aktualnego stanu wiedzy, a w szczegélnosci
istniejacych w nim luk, byta préba systematy-
zacji przestrzeni korzysci postrzeganych przez
konsumentéw z tytulu zakupu réznych marek
produktéw, czyli stworzenie klasyfikacji korzy-
Sci odzwierciedlajacej perspektywe konsumenta.
Ten cel wyznaczal takze hierarchi¢ pytar, na
ktére powinny odpowiedzie¢ odpowiednio za-
projektowane badania:

P1: Jakie sa najwazniejsze kategorie postrze-
ganych korzysci, ktére ludzie dostrzegaja
z tytutu uzytkowania marek produktéw?

P2: Czy kategoria produktu jest istotnym Zré-
dtem wariancji w postrzeganiu korzysci
z tytulu uzytkowania marek i jaki jest jej
udziat w wyjasnieniu tej wariancji?

P3: Ktére korzysci z uzytkowania marek pro-
duktéw sa skorelowane z tendencja do
konstruowania obrazu siebie przez marke?

P4:Jakie s3 uwarunkowania spoteczno-de-
mograficzne postrzegania korzysci z tytu-
tu uzytkowania marek produktéw?

Z uwagi na eksploracyjny charakter badar,
a w szczegolnosci z powodu braku z géry okre-
slonych wymiaréw/kategorii postrzeganych ko-
rzysci, nie formulowano hipotez badawczych
ograniczajac si¢ tym samym do postawienia
najwazniejszych pytan. OdpowiedZ na pierw-
sze pytanie realizuje wprost gtéwny (systema—
tyzacyjny) cel badan. Natomiast odpowiedz
na pytanie drugie ukaze role przedmiotowych
uwarunkowan postrzeganych korzysci (czyli po
stronie bodzca). Odpowiedzi na pytanie trzecie
i czwarte — wykaza znaczenie uwarunkowan

podmiotowych percepcji tychze korzysci.
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5. Metoda
5.1. Operacjonalizacja zmiennych

Pomiar postrzeganych korzysci. Na potrzeby
badari wiasnych skonstruowano kwestionariusz
korzysci z uzytkowania marek skiadajacy si¢
ze 119 twierdzen. Pozycje te opracowano na
podstawie listy 135 celéw (Chulef i in., 2001).
Nastepnie cele zostaly przeformutowane na ko-
rzysci z uzytkowania marek, ktére korespondu-
ja wprost z tym celami np. ,bycie atrakcyjnym
spotecznie” (cel) - ,dzigki tej marce jestem po-
strzegany jako osoba sympatyczna” (korzysc).
Tak przygotowang liste¢ poddano ocenie 10
uczestnikéw seminarium z psychologii zacho-
wan konsumenckich. Zadaniem ich byto od-
niesienie kazdego twierdzenia do marek repre-
zentujacych rézne kategorie produktéw w celu
stwierdzenia ich aplikacyjnosci i uniwersalno-
$ci. Wyeliminowano twierdzenia zbyt nasilone
kwestiami religijnymi, powtarzajace si¢ oraz
przeformutowano niektére sposréd nich w taki
sposéb, aby przyjely postaé uniwersalng, pasu-
jaca do wielu kategorii produktéw. Dodatkowo
kwestionariusz zostal uzupetniony przez naj-
wazniejsze korzysci funkcjonalne, jakie mozna
czerpa¢ z uwzglednionych w badaniach katego-
rii produktéw (zob. Dobér bodzciw).

Twierdzenia te zostaly rozmieszczone w kwe-
stionariuszu w sposéb losowy, nast¢pnie spraw-
dzono ich kolejnos¢ w celu wyeliminowania
sytuacji sasiadowania grup twierdzen blisko-
znacznych. Do kazdego twierdzenia w kwestio-
nariuszu do pomiaru korzysci z tytutu uzytko-
wania marek produktéw zostala dotaczona skala
1-5 (zdecydowanie si¢ nie zgadzam - zdecydo-
wanie si¢ zgadzam). Na skali respondent okreslat,
w jakim stopniu dang korzys¢ mozna osiggnaé
uzytkujac wybrang przez siebie marke w danej
kategorii produktu (zob. Procedura badasn).

Pomiar znaczenia marki w dookresleniu ob-
razu siebie. W celu pomiaru sktonnosci osoby

do wlaczania waznych marek do obrazu siebie
zastosowano dodatkowo jednowymiarows ska-
le ,Konstruowania Siebie przez Marki” sktada-
jaca si¢ z o$miu twierdzed ocenianych na skali
5-stopniowej. Skala ta jest polska adaptacja skali
BESC (Sprott, Czellar, Spangenberg, 2009) do-
konang przez Razmusa (2012). Rzetelnos¢ po-
miaru zagregowanego w badaniach wtasnych
wyniosta o = 0,94, co $wiadczy o wysokiej jed-
norodnosci konstruktu.

Dobér bodécéw. Bodzce do badari dobierano
w taki sposéb, aby zapewni¢ reprezentatywnos¢
przedmiotows, czyli mozliwos¢ generalizowania
wynikéw badan na rézne kategorie produktéw.
W tym celu na podstawie wczesniej zrealizo-
wanych badari na prébie 101 oséb (M = 39,73,
8D = 15,92) metodg wywiadu indywidualnego
ustalono: (1) ile marek konsumenci wymieniajg
w ramach kazdej sposréd 60 kategorii produk-
tow, (2) w jakim stopniu osoby kieruja si¢ marka
w procesie podjecia decyzji o zakupie w danej
kategorii, oraz (3) w jakim kontekscie (prywatny
vs. publiczny) produkty sg najczesciej konsumo-
wane. Na potrzeby badant wybrano 8 kategorii.
Byly to kategorie dobrane zaréwno pod wzgle-
dem znaczenia (powyzej 3 na skali 7-stopnio-
wej), jakie ma marka przy ich wyborze, trwatosci
produktu oraz typu uzytkowania (prywatne vs.
publiczne). Wyodrebnione zostaly takie katego-
rie jak: (1) herbata i (2) leki przeciwbélowe, jako
produkty szybkozbywalne i przeznaczone do
prywatnego uzytku; (3) samochody i (4) telefo-
ny komérkowe (produkty trwatego i publicznego
uzytku); (5) piwo i (6) papierosy (szybkozby-
walne oraz uzytkowane czgsto publicznie); (7)
sprzet AGD (produkt trwaty i uzywany giéwnie
prywatnie) oraz ostatnia kategoria (8) kosmetyki
(malo trwate oraz uzytkowane zaréwno prywat-
nie, jak i publicznie).

Aby lepiej wprowadzi¢ badanego w kontekst
korzysci, jakie mozna czerpaé z uzytkowania ma-
rek produktéw, dla kazdej kategorii produktéw
przygotowano zestaw zdje¢, dobranych w spo-
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s6b nie faworyzujacy zadnej plci. Ekspozycja
zdje¢ w znacznym stopniu uatrakcyjniata proces
badan, ktéry stawal si¢ znacznie mniej abstrak-
cyjny w poréwnaniu do wezesniejszych badan,
w szczegblnosci utatwialo to osobie wyobrazenie
korzysci z tytutu uzytkowania produktéw danej
kategorii, pokazujac rézne konteksty ich uzycia.

5.2. Procedura badan

Badania zasadnicze zostaly poprzedzone ba-
daniami pilotazowymi na prébie 10 oséb me-
toda ankiety roznoszonej: po wizycie ankietera
w miejscu zamieszkania respondenta osoba sa-
modzielnie wypelniata kwestionariusz, po czym
ankieter zglaszat si¢ po jego odbiér. Badania
uzupetniono rozmowg z kazdym respondentem
odno$nie procesu wypelniania kwestionariuszy.
Spowodowalo to zmian¢ metody gromadzenia
danych i sposobu prezentacji bodzcéw respon-
dentom.

Badania zasadnicze zrealizowano metoda
wywiadu standaryzowanego. Osoba przeprowa-
dzajaca badanie osobiscie spotykata si¢ z kazdym
respondentem. Po wyrazeniu zgody na badania
przedstawiano ich cel: ,Badanie dotyczy tego, ja-
kie ludzkie potrzeby sa zaspokajane przez marki”.
Pierwszym zadaniem respondenta byto wybranie
z dostepnej listy 8 kategorii tych, ktére zamierza
kupi¢ w najblizszym czasie lub o ktérych marzy,
co pozwalato skupic si¢ na kategoriach produktu,
w zakup ktérych konsument byt bardziej zaanga-
zowany. Nast¢pnie badacz wybieral jedna z wyse-
lekcjonowanych kategorii, proszac jednoczesnie
osob¢ badang o podanie marki najbardziej przez
niego pozadanej/preferowanej w tej kategorii.
Ostatecznie zgromadzono przecigtnie po 20-21
opiséw marek przypadajacych na kazda z 8 kate-
gorii produktéw.

W kolejnym etapie pokazywano responden-
towi przygotowane na potrzeby badan zdje-
cia produktéw nalezacych do danej kategorii
oraz przeprowadzano rozmowe w taki sposéb,

aby respondent zastanowit si¢ i samodzielnie
wskazat korzysci z tytutu zakupu danego pro-
duktu.

Nastepnie badanemu przedstawiana byta
ostateczna instrukcja odnoszaca si¢ juz cisle do
kwestionariusza: ,Nizej wymienione s3 rézne
korzysci, ktére ludzie czerpia z uzytkowania do-
stepnych na rynku marek produktéw. Nie wszyst-
kie jednak pasuja do kazdego produktu i marki.
Ciekawy/a jestem, jakie korzysci dostrzega Pan/
Pani z konsumpcji [KATEGORIA-MARKA].
Badania oczywiscie maja charakter anonimowy;
bardzo mi zalezy na szczerych odpowiedziach.
Nie ze wszystkimi twierdzeniami Pan/Pani musi
si¢ zgadzac. Wazne jest, aby ustosunkowac sie do
kazdego twierdzenia wedtug 5-stopniowej skali,
ktéra ma Pan/Pani przed oczami, gdzie 1 ozna-
cza ,zdecydowanie si¢ nie zgadzam’, a 5 — ,zde-
cydowanie si¢ zgadzam”.

Ankieter czytat kolejno twierdzenia, w razie
potrzeby rozwiewajac watpliwosci co do rozu-
mienia niektérych sposréd nich. Badania w for-
mie wywiadu w znacznym stopniu zwigkszaly
stopiefi zaangazowania respondenta w proces
badan, odpowiednie tempo prezentowania kolej-
nych twierdzen pozwalalo respondentowi w spo-
s6b bardziej refleksyjny ustosunkowywacé si¢ do
kazdego sposréd nich. Na koniec kazdy respon-
dent samodzielnie wypelnial kwestionariusz do
pomiaru dyspozycji do konstruowania siebie
przez marki.

Poniewaz badania miaty charakter korelacyj-
ny, wazne jest okreslenie mocy testu apriori. Jezeli
przyjmiemy jako wartosciowy poznawczo mini-
malny poziom korelacji bezwzglednej na pozio-
mie 0,20, to przy dwustronnych hipotezach moc
procedury badawczej 1 — B wynosi 0,74 (dla ble-
du a < 0,05). Podane parametry mocy pozwalajg
orzekaé z wystarczajaco duza pewnoscig o bra-
ku warto$ciowych poznawczo zwiazkéw miedzy
zmiennymi w populacji, jezeli nie stwierdzi si¢
wspoélczynnikéw korelacji istotnych na poziomie
o < 0,05.
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5.3. 0soby badane

W badaniach wzi¢to udziat 163 studentéw
w wieku 19-27 lat. 51,8% préby stanowity ko-
biety. Wickszo$¢ oséb studiowata w Lublinie
(67,6%: UMCS, UP, Politechnika Lubelska), po-
zostate w Warszawie (16,5%: UW, Politechnika
Warszawska, SGGW) i w Biatymstoku (15,9%:
UM). W badaniach pomijano studentéw psy-
chologii. 36% oséb badanych pochodzito ze wsi,
natomiast 64% z miast potozonych w wojewédz-
twie lubelskim (32,9%), mazowieckim (21,3%),
podkarpackim (19,5%), podlaskim (8,5%), $wie-
tokrzyskim (6,1%) lub w pozostatych wojewddz-
twach Polski (11,7%).

6. Wyniki

6.1. Systematyzacja postrzeganych korzysci
7 uzytkowania marek

Zasadniczym celem badan byta préba syste-
matyzacji przestrzeni korzysci postrzeganych
przez konsumentéw z tytutu zakupu réznych
marek produktéw. Statystyka dysponuje bo-
gatym zestawem metod analitycznych, ktére
umozliwiajg takg systematyzacje interesujace]
nas przestrzeni: np. skalowanie wielowymiaro-
we, analiza gléwnych sktadowych, hierarchiczna
analiza skupieri. Sg one oparte na nieco innych
zalozeniach, posiadaja swoje ograniczenia odno-
$nie liczby zmiennych wprowadzanych do analiz
oraz odno$nie mozliwosci wizualizacji i inter-
pretacji wynikéw analiz. Przy interpretacji warto
wzia¢ pod uwage oczywisty fakt, ze wyniki analiz
wielowymiarowych pozwalaja odkry¢ strukture
materiatu wykorzystanego w badaniach, czyli
strukture korzysci opisywanych przez opraco-
wany kwestionariusz. Bez wzgledu na intencje
autoréw korzysci ujete w kwestionariuszu nie
wyczerpuja w 100% catego zbioru korzysci po-
tencjalnie dostrzeganych przez konsumentéw,
ani tez ich reprezentacja w kwestionariuszu nie

odzwierciedla proporcjonalnie ich reprezentacji
w rzeczywistosci” (o ile w ogdle taka reprezenta-
tywnos¢ jest osiagalna).

Czy korzysci ujete w kwestionariuszu wyczer-
puja przynajmniej w znacznym stopniu spek-
trum mozliwych korzysci dostrzeganych przez
konsumentéw w trakcie nabywania marki czy tez
wprowadzony do analiz material zawiera zna-
czace luki? Zadane pytanie jest analogiczne do
pytania, ktore jest stawiane w kontekscie klasy-
fikacji wartosci w ujeciu Schwartza (2011) przy
uzyciu skalowania wielowymiarowego: komplet-
ne wypelnienie przestrzeni w modelu kotowym
oznacza uje¢cie wigkszosci znaczacych elementéw
analizowanej przestrzeni. Wystepowanie luk
oznaczatoby w naszym przypadku pominiecie ja-
kiej$ waznej kategorii korzysci nie ujetej w kwe-
stionariuszu lub nieobecnej w zbiorze bodZcéw.
Woéwezas analogicznie do tablicy Mendelejewa
mozna bytoby poszukiwa¢ tych pominigtych ko-
rzysci w celu wypetnienia zidentyfikowanej luki
w przysztych badaniach.

Skalowanie wielowymiarowe stuzy do znajdo-
wania struktury w zbiorze miar odleglosci migdzy
poszczegSlnymi obiektami lub obserwacjami. Jest
to mozliwe dzigki przypisywaniu obserwacji do
poszczegdlnych miejsc w przestrzeni pojeciowe;j
(zwykle dwu- lub tréjwymiarowej) w taki sposéb,
ze odlegtosci miedzy punktami w przestrzeni
mozliwie blisko odpowiadaja danym miarom
nie-podobienstwa. Do zgromadzonych w toku
badan danych zastosowano procedure oblicze-
niowg ALSCAL dostepng w programie SPSS.
Podobnie jak wigkszo$¢ dostepnych programéw
do skalowania wielowymiarowego wspomniana
procedura umozliwia uwzglednienie nie wig-
cej niz 100 zmiennych. Aby zado$éuczyni¢ tym
wymaganiom, losowo odrzucono 19 zmiennych
ograniczajac analizy do 100 szczegétowych ko-
rzysci opisywanych przez twierdzenia kwestio-
nariusza. Te¢ procedure powtérzono 10-krotnie
w celu zmniejszenia prawdopodobieristwa uzy-
skania skrajnego obrazu przestrzeni wyraznie




Anna Budzinska, Oleg Gorbaniuk, Magdalena Kolariska, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 5 (2014), 40-63 |

Rys. 2. Przestrzen psychologiczna percepcji korzysci: model odlegtosci euklidesowych (liczby odpowiadajg numerom porzadkowym

twierdzen w kwestionariuszu).
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odstajacego od innych mozliwych uktadéw. Ana-
liza dziesigciu powstatych plikéw danych po lo-
sowym odrzuceniu za kazdym razem innej grupy
pozycji kwestionariusza dawata niemal identycz-
ny obraz i wspétezynniki dopasowania do da-
nych wejsciowych. Nizej zaprezentowano analize
jednego z dziesigciu plikéw danych wybranego
takze w drodze losowania.

Obliczono dopasowania uzyskanych struktur
wielowymiarowych do danych wejsciowych dla
réznych rozwigzari od 1 do 6 wymiaréw (maksy-
malna liczba wymiaréw w ALSCAL jest réwna
6). Wskazniki stresu, bedace miarg dobroci do-
pasowania (im mniejsze, tym wigksze dopaso-

wanie), wynosity odpowiednio 0,46; 0,27; 0,17;
0,13; 0,10 oraz 0,08. Kwadraty korelacji, od-
zwierciedlajace proporcj¢ wariancji skalowanych
danych ujetych przez korespondujace z nimi od-
leglosci w przestrzeni wielowymiarowej dla po-
szczegolnych rozwiazan, wynosity odpowiednio
0,44; 0,65; 0,80; 0,86; 0,90; 0,92. Optymalnym
jest rozwiazanie 5 lub 6-wymiarowe, co z pew-
noscig $wiadczy o wielowymiarowej strukturze
percepcji korzysci z tytutu uzytkowania marki.
Biorac pod uwage ograniczone mozliwosci wi-
zualizacji wynikéw, ich prezentacje ograniczono
do przestrzeni 2-wymiarowe] przedstawionej na
Rysunku 2. Zawiera on poszukiwang odpowiedz
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na wezesniej postawione pytanie: poszczegdlne
korzysci zoperacjonalizowane w postaci twier-
dzen tworza wzglednie réwnomiernie wypet-
niony model kotowy/cyrkularny. Korzysci wyste-
pujace na obrzezu wykresu i nieco odstajace od
reszty to pozycje opisujace potrzeby podstawo-
we cztowieka, takie jak: 104 (zaspokojenie pra-
gnienia), 43 (unikanie bélu), 28 (ochrona przed
zimnem), 33 (zaspokojenie glodu). Poniewaz
korzysci funkcjonalne byly w mniejszym stop-
niu reprezentowane w kwestionariuszu — zosta-
ly one celowo wprowadzone do listy twierdzen
uwzgledniajac bodzce (kategorie produktéw)
wykorzystane w badaniach — nalezy zatem przy-
puszczad, ze po zwigkszeniu liczby bodzcéw od-
powiadajace im korzysci funkcjonalne wypetnia
obszar tréjkata opisywanego przez pozycje 29-
104-33 (zob. Rys. 2).

Z uwagi na ograniczenia odnosnie liczby
wprowadzanych zmiennych i mozliwosci wi-
zualizacji wynikéw analiz w przypadku skalo-
wania w celu ustalenia struktury i optymalnej
klasyfikacji korzysci zawartych w opracowanym
kwestionariuszu, sprawdzono warunki na oko-
licznos¢ zastosowania analizy gtéwnych sktado-
wych (PCA), umozliwiajacg analiz¢ wszystkich
szczegotowych korzysci zoperacjonalizowanych
w postaci pozycji kwestionariusza.

Wszystkie 119 pozycji w kwestionariuszu do
pomiaru korzysci z tytutu uzytkowania marek
majg wystarczajaco duza wariancje (SD > 0,99)
oraz sko$no$¢ mieszczacy si¢ w granicach, kté-
re nie wypaczaja w znaczacy sposéb korelacji
pomiedzy zmiennymi |As| < 1,30. Wyznacznik
macierzy korelacji pomiedzy pozycjami kwestio-
nariusza byt bliski 0, miara KMO adekwatnosci
doboru préby byta réwna 0,717, test sferycznosci
Bartletta byt istotny statystycznie (y* = 16948,36,
df = 7021, p < 0,001). Analizowane dane kwa-
lifikujg si¢ do analizy gléwnych sktadowych
w celu wyodrebnienia najwazniejszych ukrytych
zmiennych opisujacych wspétzmiennosé pozycji
kwestionariusza, kazda z nich reprezentuje inng

korzys¢, ktora potencjalnie moze osiagnaé kon-
sument nabywajac produkt okreslonej marki.

Wiartosci whasne dla rozwigzania nierotowa-
nego prezentowaly si¢ w sposéb nastepujacy:
29,16; 8,63; 7,43; 4,52; 3,83; 3,37; 3,01; 2,79;
2,45;2,10;2,04;1,98;1,86;1,66;1,63;1,57; 1,48,;
1,44;1,38; 1,36 itd. Rysunek 3 prezentuje hierar-
chi¢ wytaniania si¢ gléwnych sktadowych w za-
leznosci od przyjetego rozwigzania: 3, 4, 5, 6, 7
lub 8-czynnikowego' z rotacja ortogonalng Vari-
max’. Bioragc pod uwage cel klasyfikacyjny zasto-
sowania PCA, poszczegélne rozwigzania mozna
interpretowac jako rézne poziomy abstrakeji, na
ktérych mozemy rozpatrywac i kategoryzowac
korzysci z tytulu uzytkowania marek. Pozwalajg
one na wglad w ,genealogie” czynnikéw nizsze-
go rzedu oraz ich wzgledna autonomiczno$é (nie
ujmowanie ich przez czynniki wyzszego rzedu).
Biorac pod uwage fakt, ze przedmiotem analiz
jest materiat zawarty w kwestionariuszu, ktérego
reprezentatywno$¢ wzgledem uniwersum po-
tencjalnych korzysci z uzytkowania marek jest
sity rzeczy ograniczona, dlatego tez np. udziatu
poszczegdlnych sktadowych w wyjasnieniu cat-
kowitej wariancji nie nalezy interpretowaé w ka-
tegoriach waznosci zidentyfikowanych korzysci
w ogdle, poniewaz ten udzial dotyczy korzysci
uwzglednianych przez kwestionariusz w kontek-
Scie bodzcow uzytych w badaniach.

Termin ,czynnik” w tym artykule jest uzywany zamien-
nie z terminem ,sktadowa”. Jego uzywanie jest ograni-
czone tylko do sytuacji, gdzie ten termin tradycyjnie
jest uzywany przy opisie wynikéw analizy gtéwnych
sktadowych.

W celu wykluczenia sytuacji, kiedy decyzje odno$nie
wyboru metody rotacji sktadowych zasadniczo wpty-
watyby na wynik systematyzacji analizowanego prze-
kroju rzeczywistosci, wykonano blizniacze analizy
z wykorzystaniem rotacji ukosnej Oblimin. Analiza
tadunkéw czynnikowych wykazata, ze sktad czynnikéw
jest niemal tozsamy. Dochodzi jedynie do incydentalnej
zmiany kolejnosci sktadowych, co nie ma zadnego zna-
czenia z punktu widzenia przyjetej strategii interpreta-
¢ji czynnikéw.
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Rys. 3. Hierarchiczna struktura postrzeganych korzysci z tytutu uzytkowania marek produktow.
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Priorytetowym celem badan byto ustalenie tolerancja i otwarto$¢ na innych, posia-

mozliwie bardziej szczegétowej struktury ko- danie wielu przyjaciét, spontanicznos¢,
rzysci. Ostatecznie po przeanalizowaniu réz- posiadanie bogatego, aktywnego zycia
nych rozwigzan od 3 do 9 sktadowych, roz- spotecznego.
wigzanie 7-czynnikowe uznano za optymalne (2) Odpowiedzialnos¢ za siebie i innych, od-
biorac pod uwage szczegétowos¢ rozwigzania noszaca si¢ zaréwno do korzysci z zakre-
czynnikowego oraz klarowno$¢ i sp6jnosé tre- su brania odpowiedzialnosci za innych,
sciowa pozycji skal o najwyzszych fadunkach opieki nad nimi, troski nie tylko w sto-
czynnikowych w ramach kazdej sktadowej (zob. sunku do pojedynczych oséb, ale takze
skrécong wersj¢ w Aneksie). Analiza tresci po- grup oraz catego spoteczenstwa, np. bycie

zycji o najwyzszych tadunkach czynnikowych

pomocnym, opiekowanie si¢ najblizszy-

pozwala nadaé nastepujace nazwy poszczeg6l- mi, bycie praktycznym, odpowiedzial-

nym sktadowym, ktére z uwagi na klasyfikacyj- nym, pracowitym, bycie zdyscyplinowa-

ny cel zastosowania PCA mozna interpretowaé nym, stabilno$¢ i bezpieczendstwo zycia

jako kategorie korzysci: rodzinnego.

(1) Relacje z innymi, ktére wigza si¢ ze sto- (3) Atrakeyjnos¢ spoteczna np. imponowanie

sunkiem do innych oséb oraz z iloscig
i jakoscia relacji np. poznawanie no-
wych oséb, dzielenie uczu¢ z przyjaciél-
mi, zabawianie siebie lub innych, bycie

szczerym, wigz emocjonalna z innymi,

innym, bycie osoba modna, podziwiana,
wyjatkows, pobudzajaca seksualnie, bycie
lepszym od innych, zachowanie dobrego
wygladu i wizerunku. Kategoria ta zwigza-
na jest gtéwnie z postrzeganiem korzysci



z uzytkowania marek produktéw dajacych
odpowiednia, pozadang pozycje spotecz-
na, w ktérej zajmuje si¢ stanowisko osoby
szanowanej, podziwianej, modnej, wyjat-
kowej i lepszej od innych.

(4) Dobrostan psychiczny, odnoszacy si¢ do

unikania wszelkiego dyskomfortu psy-
chicznego w postaci leku, stresu np. radze-
nie sobie z niepowodzeniami, mozliwo$¢
unikania bélu, leku, stresu, poczucia winy,
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poczucie harmonii wewnetrznej i zdrowie
psychiczne.

(5) Zdrowie fizyczne, w ramach ktérego kon-

sumenci postrzegaja korzysci dla swojej
kondycji i zdrowia z uzytkowania marek
produktéw np. zdrowie fizyczne, aktyw-

no$¢ fizyczna, regularne ¢wiczenia.

(6) Zadowolenie, gtéwnie z siebie, np. dobre

samopoczucie, zadowolenie, bycie spra-
wiedliwym.

Tabela 1. Roznice w postrzeganiu korzysci z tytutu uzytkowania marek produktéw w zaleznosci od kategorii produktu.

Kategoria 1-ANOVA

samochody
telefony kom.
papierosy

°

-] [a] 2
H ) >
(] < -
] - -
N [75 £
S| ¥ 3
= & | =
2

M 002 -091 -072 066 125 005 058 034 1983 0001 047

Relacje z innymi

SD 05 075 08 08 073 063 068 085

M -016 049 081  -088 -092 065 069 -061 2141 0001 049
Odpowiedzialnos¢

SO 077 064 062 073 063 08 090 055
Atrakcyjnose M -050 -094 008 108 -035 084 015 -042 1678 0001 043
spofeczna sD 098 039 069 072 069 08 097 069
Dobrostan M -015 100 -042 -054 053  -022 -075 095 14,76 0001 040
psychiczny SD 084 057 095 067 054 077 107 075

M 078 092 -065 068 -014 -045 -0,50 -120 20,50 0,001 048
Zdrowie fizyczne

SD 081 068 08 069 074 08 074 043
Zadowolenie M 020 -045 -049 -002 -010 001 074 -007 350 0002 0,114
z siebie SO 099 09 102 08 08 092 112 078
Zaspokajanie

M 118 09 115 041 037 -023 -067 -031 2764 0001 055

podst. potrzeb

Tabela zawiera wyniki standaryzowane

Zrddto: opracowanie wtasne.
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(7) Zaspokajanie podstawowych potrzeb np.
zaspokojenie gtodu, pragnienia, ochrona
przed zimnem.

Warto zwréci¢ uwagg, ze pierwsze trzy czyn-
niki pozostaja w prawie niezmienionej postaci
niezaleznie od rozwigzania czynnikowego (zob.
Rys. 3). W przypadku materialu uzytego do
konstrukeji kwestionariusza, maja one charakter
osiowy, natomiast pozostale wyodrgbnione ko-
rzysci — uzupelniajacy.

Warto odnotowad, ze jako alternatywna me-
tode aglomeracji i klasyfikacji korzysci w spdjne
grupy wykorzystano réwniez hierarchiczng ana-
liz¢ skupied. Uzyskano jednak zblizone wyniki.
Z uwagi na latwos¢ egzemplifikacji wynikéw
analiz zdecydowano si¢ jednak na ograniczenie

prezentacji do analizy gléwnych sktadowych.

6.2. Przedmiotowe korelaty postrzeganych
korzysci z tytutu uzytkowania marek

Whyniki analiz klasyfikacyjnych przedstawio-
ne wyzej zawierajg dwa zasadnicze zrédia wa-
riancji: (1) wariancja podmiotowa wynikajaca
z réznic indywidualnych w percepcji dostrze-
ganych korzysci z tytulu uzytkowania kon-
kretnych marek i produktéw oraz (2) wariancja
przedmiotowa wynikajaca z réznic w zakresie
potencjalnosci oferowania réznych korzysci
przez rézne marki i produkty. Z uwagi na to, ze
zebrane dane pozwalaja w sposéb wiarygodny
wychwyci¢ tylko wariancj¢ generowang przez
kategorie produktu (wariancja powodowana
przez konkretne marki jest zawarta wewnatrz
kategorii), sprawdzono réznice migdzy nimi
w zakresie stopnia dostrzegania réznych grup
korzysci wyodrebnionych w PCA za pomocy
1-czynnikowej analizy wariancji (zob. Tabela
1). Nasilenie poszczegélnych sktadowych PCA
zostalo obliczone metoda regresyjna, w ktére;
wspotczynniki zostaly obliczone na podstawie
tadunkéw czynnikowych. Wyniki czynnikowe

zostaly sprowadzone do skali standardowej ze

srednig 0 i odchyleniem standardowym 1.
Stwierdzono statystycznie

ce pomiedzy kategoriami produktu w zakresie

istotne rézni-
wszystkich wyodrebnionych grup postrzeganych
korzysci z tytutu uzytkowania marek. Kategoria
produktu stanowi istotne Zrédto wariancji ttu-
maczac od 14% do 55% w zaleznosci od grupy
korzysci. W ramach poréwnywanych katego-
rii produktu najwiecej dostrzeganych korzysci
o charakterze interpersonalnym osoby czerpig
konsumujac piwo preferowanych marek, w za-
kresie odpowiedzialnosci za siebie i innych naj-
wiecej korzysci dostarczajg marki sprzgtu AGD,
samochodéw oraz telefonéw komodrkowych,
w zakresie atrakcyjnosci spolecznej — marki ko-
smetykéw i samochodéw, w zakresie dobrostanu
psychicznego — marki lekéw przeciwbdlowych
i papieroséw, w zakresie zdrowia fizycznego —
marki lekéw przeciwbélowych, w zakresie zaspo-
kajania podstawowych potrzeb — marki sprzetu
AGD i herbaty.

6.3. Podmiotowe korelaty postrzeganych
korzysci z tytutu uzytkowania marek
produktow

Mozliwosci analiz drugiego Zrédta wariancji
postrzeganych korzysci z tytutu uzytkowania
marek produktéw sg ograniczone na bazie zgro-
madzonych danych, poniewaz cel badari na tym
etapie byt systematyzacyjny, a nie wyjasniajacy.
Tym niemniej z uwagi na zmienne kontrolo-
wane uwzglednione przy dobrze responden-
téw do badan, mozliwe byto przeanalizowanie
niektérych sposréd nich. W pierwszej kolej-
nosci sprawdzono réznice migdzy mezczyzna-
mi i kobietami. Réznice istotne statystycznie
stwierdzono tylko w przypadku postrzeganych
korzysci interpersonalnych, ktére sg czgscie]
dostrzegane przez me¢zezyzn [#161) = 2,31,
p < 0,05, 4 = 0,35]. Nie stwierdzono nato-

55




56

| Anna Budzifiska, Oleg Gorbaniuk, Magdalena Kolariska, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 5 (2014), 40-63

miast statystycznie istotnych réznic w zalez-
nosci od miejsca zamieszkania [1-MANOVA:
M(28,550) = 0,86]. Stwierdzono natomiast do-
datnig liniows korelacj¢ pomig¢dzy rokiem stu-
diéw a dostrzeganiem korzysci z tytutu realiza-
cji zasady odpowiedzialnosci za siebie i innych
[#(161) = 0,25, p < 0,001]: im osoba jest starsza,
tym czgsciej dostrzega t¢ wigzke korzysci.

Najwiccej zwiazkéw — statystycznie istot-
nych stwierdzono pomigdzy stala tendencja do
konstruowania obrazu siebie za pomocg marek
a dostrzeganiem korzysci interpersonalnych
[7(161) = 0,30, p < 0,001], odpowiedzialnosci za
siebie i innych [#(161) = 0,31, p < 0,001], atrak-
cyjnosci spotecznej [(161) = 0,25, p < 0,001]
oraz dobrostanu psychicznego [#(161) = 0,25,
p < 0,001]. Wyniki wskazuja, w jakim zakresie
konsumenci poprawiaja swoj obraz siebie wyko-
rzystujac w tym celu marki produktéw.

7. Dyskusja wynikow
7.1. Podsumowanie wynikow badan

Liste korzysci wykorzystang w zrelacjonowa-
nych badaniach okreslono w znacznym stopniu
w sposéb dedukeyjny na podstawie listy celéw
wyréznionych przez Chulef i jej wspétpracow-
nikéw (2001) i czesciowo uzupetniono na pod-
stawie analizy marek reprezentujacych rézne
kategorie produktu w procesie operacjonalizacji
zmiennych. Wskutek przyjetej strategii lista ko-
rzy$ci w znacznym stopniu byla uzalezniona od
aktualnego stanu wiedzy i w sposéb nieuniknio-
ny naznaczona perspektywa badaczy, aczkolwiek
w zalozeniu zmierzano do uchwycenia perspek-
tywy konsumentéw, ktéra ma znaczenie funda-
mentalne w procesie planowania i realizowania
strategii marketingowej. Tym niemniej, jak wy-
kazaly wyniki skalowania wielowymiarowego,
struktura percepcji korzysci nie tylko jest ztozo-
na i wielowymiarowa, lecz takze wykorzystana
w badaniach lista korzysci nie zawiera jakichs

znaczacych luk powstatych w toku przygotowa-
nia bodzcéw. Z kolei analiza gtéwnych sktado-
wych wykorzystana na tym etapie jako metoda
klasyfikacji postrzeganych korzysci pozwolita
zidentyfikowaé siedem kategorii korzysci, ktére
konsumenci dostrzegaja analizujac mozliwosci
konsumpcyjne marek produktéw: interpersonal-
ne, zwigzane z realizacja zasady odpowiedzialno-
Sci za siebie i innych, atrakcyjnoscia spoteczna,
dobrostanem psychicznym, zdrowiem fizycz-
nym, zadowoleniem z siebie oraz zaspokojeniem
podstawowych potrzeb. Przy czym pierwsze
trzy kategorie korzysci cechuje duza stabilnos¢
(nierozszczepialno$é) na bardziej szczegStowym
poziomie klasyfikacji korzysci — przynajmniej na
bazie materiatlu wykorzystanego w badaniach.

Wyniki analiz potencjalnych przedmiotowych
i podmiotowych korelatéw postrzeganych korzy-
sci wykazaly, ze kategoria produktu stanowi zna-
czace zrédlo wariancji postrzeganych korzysci,
ttumaczac nawet polowe zmiennosci percepcii
korzysci. Réwniez waznym Zrédtem wariancji
jest wzglednie stata sktonnos¢ do konstruowa-
nia obrazu siebie poprzez marki, ktéra ttumaczy
7-10% wariancji postrzeganych korzysci.

7.2. Korzysci, cele, wartoscii potrzeby
konsumentow: wyniki badan wiasnych
a dotychczasowe

Poréwnujac opracowang na podstawie wyni-
kéw whasnych badan taksonomi¢ postrzeganych
korzysci z tytutu uzytkowania marek produktéw
z dominujagcym w literaturze przedmiotu po-
dziatem korzysci na funkcjonalne, symboliczne
i do$wiadczeniowe (Keller, 1993; Park i in., 1986;
Johar, Sirgy, 1991), nalezy odnotowad, iz w nowej
propozycji taksonomii odzwierciedlajacej punkt
widzenia konsumenta zdecydowanie przewa-
zajg korzysci symboliczne (pozafunkcjonalne).
Tylko jedna kategoria okreslona jako Zaspokaja-
nie podstawowych potrzeb odnosi si¢ do korzysci
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funkcjonalnych. W przypadku pozostatych wy-
odrebnionych wymiaréw znajduja si¢ korzysci
zaliczane do symbolicznych i doswiadczenio-
wych, lecz przewage maja korzysci symboliczne.

Sheth wraz ze wspdtpracownikami (1991)
wyréznit pie¢ zasadniczych grup korzysci, ktére
s3 czesciowo zbiezne z uzyskanymi w badaniach.
Sa to: funkcjonalne - w badaniach wtasnych
rozumiane jako Zaspokojenie podstawowych po-
trzeb, spoteczne - Relacje z innymi, emocjonalne
— rozumiane czgsciowo jako Dobrostan psychicz-
ny i czgSciowo jako Zadowolenie. W badaniach
whasnych dodatkowo pojawity sie wymiary: Od-
powiedzialnosc za siebie i innych, Zdrowie fizyczne,
Atrakeyjnos¢ spoleczna, natomiast nie wystapily
korzysci poznawcze i sytuacyjne jako odrebne
kategorie.

W poréwnaniu do klasyfikacji opracowanej
przez Lai’a (1995) dodatkowo uzyskanymi wy-
miarami korzysci sa: Odpowiedzialnosé za siebie
i innych, Atrakcyjnosc spoleczna, Zdrowie fizyczne.
Nie pojawily si¢ natomiast takie korzysci jak:
poznawcze, sytuacyjne, estetyczne, holistyczne.
Wymiar Zadowolenie mozna utozsamic z korzy-
sciami afektywnymi, a Dobrostan psychiczny z ko-
rzy$ciami hedonistycznymi.

Wymiarami zgodnymi z klasyfikacja korzysci
zaproponowang przez Gérnik-Durose (2002)
sa: Zaspokojenie podstawowych potrzeb (utylitar-
ne), Relacje spoleczne (interpersonalne), Zado-
wolenie (hedonistyczne), Atrakcyjnosé spoteczna
(spoteczne). W badaniach wtasnych dodatkowo
wyrézniono: Odpowiedzialnosc za siebie i innych,
Dobrostan psychiczny, Zdrowie fizyczne. Nie wy-
rézniono natomiast korzysci ekonomicznych,
ekspresyjnych i sentymentalnych w postaci nie-
zaleznych kategorii.

Analizujac liczbg i zawarto$é poszczegdlnych
kategorii korzysci mozna stwierdzi¢, ze przede
wszystkim jest ich mniej oraz sg bardziej ogél-
ne niz grupy celéw wyréznione przez Forda
i Nicholsa (1987). Pokrywajg si¢ jednak z nimi

szczegolnie w zakresie kategorii celéw okreslo-

nych jako spokdj, szczescie, dobre samopoczucie
fizyczne, jedno$¢ psychiczna, wyzszos¢, przyna-
leznos¢ oraz odpowiedzialnosé¢ spoteczna.

Odwotujac si¢ do piramidy potrzeb Maslowa,
potrzeby bezpieczeristwa i podstawowe mozna
potaczy¢ odpowiednio z kategoria Zdrowia fi-
zycznego oraz Zaspokajania podstawowych potrzeb,
takich jak jedzenie, picie, ochrona przed zimnem.
Z potrzeba bezpieczenstwa koresponduje takze
kategoria Dobrostanu psychicznego, ktéry zawie-
ra korzysci z zakresu spokoju, wolnosci od leku.
Potrzeby mitosci i przynaleznosci realizowane
sa przez korzysci z kategorii Relacji z innymi
(np. utrzymywanie kontaktéw z innymi ludzmi,
nawigzywanie nowych znajomosci, przyjazni).
Korzysci z kategorii Atrakcyjnosci spotecznej po-
zwalajg realizowaé potrzeby z zakresu szacunku
i uznania (np. imponowanie innym, zyskanie
szacunku innych, bycie wyjatkowym). Z kolei
potrzeby najwyzszego rzedu, czyli samorealizacji
i rozwoju s3 zgrupowane w dwoch kategoriach:
Zadowolenia z siebie (np. dojrzata mitos¢, poczu-
cie satysfakeji z Zycia) oraz Odpowiedzialnosci za
siebie i innych (np. rozwéj osobisty, poszerzanie
wiedzy, realizacja ideatéw). Warto jednak od-
notowal, ze korzysci zwigzane z potrzebami
wyzszego rzadu s3 w najwickszym stopniu roz-
proszone pomiedzy réznymi kategoriami i nie
s3 skupione w jednej - dwéch kategoriach, jak
to obserwujemy w przypadku pozostatych grup
potrzeb w hierarchii Maslowa.

Jezeli odnie$¢ wyodrebnione kategorie ko-
rzysci do klasyfikacji wartosci wedtug Schwart-
za, to do korespondujacych grup wartosci nale-
zy zaliczyé: Wiadze, Hedonizm, Uniwersalizm,
Zyczliwosé i Bexpieczeristwo. Niektore z nich sa
reprezentowane przez wiecej niz jedna katego-
rie korzysci z uzytkowania marek produktéw.
Wtadza reprezentowana jest przez postrzegane
korzysci z zakresu Atrakcyjnosci spotecznej, He-
donizm réwniez poprzez Atrakcyjnosc spoteczng
oraz Zaspokajanie podstawowych potrzeb. Po-
strzegane korzysci z zakresu odpowiedzialno-
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§ci za siebie i innych tacza si¢ z wyréznionym
przez Schwartza Uniwersalizmem. Natomiast
Zyczliwos¢ zwigzana jest z wymiarem Relacji
z innymi oraz ponownie Odpowiedzialnoscig
za siebie i innych. Uniwersalizm i Zyczlz'wos’c’
naleza do wspélnej kategorii nadrz¢dnej Prze-
kraczania Ja, wigc by¢ moze dlatego postrze-
gane korzysci zwigzane z odpowiedzialnoscig
wchodza do obu kategorii. Wartosci Bezpie-
czernistwa osiagane sg przez korzysci z zakre-
su Zdrowia fizycznego, Dobrostanu psychicz-
nego oraz po czesci réwniez Relacji z innymi.
Postrzegane korzysci z zakresu Zadowolenia
z siebie trudno potaczyé¢ z ktéras z wymienio-
nych przez Schwartza grup wartosci. Wyniki
te potwierdzaja stanowisko Lai (1995), iz po-
jecia korzysci i wartosci réznig sig, ale sa ze
sobg powigzane (por. Jaskari, 2011; Malik, Na-
eem, Munawar, 2012).

/.3. Zalety zrealizowanych badan
w stosunku do badan dotychczasowych

Gléwnym problemem, z ktérym boryka-
ja si¢ badacze w procesie empirycznej wery-
fikacji teoretycznych modeli klasyfikujacych
korzysci z uzytkowania marek jest dominacja
korzysci funkcjonalnych nad pozafunkcjonal-
nymi (Razmus, 2013; Sweeney, Soutar, 2001).
Majac swiadomos¢ tych trudnosci poczynio-
no szereg wysitkow na etapie przygotowania
badan i ich realizacji, aby je przezwyciezy,
by ta wspomniana dominacja nie stala si¢ ar-
tefaktem, a wigc nie byta skutkiem Zle przy-
gotowanej metody badawczej, co w przekona-
niu autoréw miato miejsce we wezesniejszych
badaniach. W pierwszej kolejnosci zadbano
o przygotowanie szerokiej listy korzysci na
podstawie dotychczasowych klasyfikacji ce-
16w, wartosci i potrzeb konsumenckich w réz-
nych perspektywach teoretycznych. Pozwolito
to wyeliminowaé potencjalnie luki w zbiorze

korzysci wytypowanych do badad. Po drugie

zwigkszono reprezentatywnos$¢ przedmioto-
wa badan uwzgledniajac szeroka liste katego-
rii produktéw dobranych z uwzglednieniem
trzech wzglednie niezaleznych kryteriéw na
bazie osobnych badan zrealizowanych metods
wywiadu indywidualnego. Po trzecie zwigk-
szono zaangazowanie respondenta w kategorie
produktu zawezajac badania do tej, zakupem
ktérej respondent jest zainteresowany szcze-
gblnie w blizszej lub dalszej perspektywie
czasowej. Po czwarte interakcyjno$¢ procedu-
ry badan sprawita, ze nie tylko kategorie, lecz
takze marki zostaty dobrane z uwzglednieniem
aktualnych preferencji konsumenta. Po piate
wizualizacja prototypowych produktéw repre-
zentujacych dang kategorie w znacznym stop-
niu zmniejszyla stopieri abstrakcyjnosci badan
zwickszajac jednoczesnie ich realizm psycho-
logiczny w granicach mozliwych do osiagnie-
cia w $wietle mozliwosci badaczy. Po széste
podjecie decyzji o realizacji badaii w formie
wywiadu indywidualnego byto z perspekty-
wy czasu bardzo trafna decyzja, poniewaz (a)
umozliwialo dostosowanie opisywanej marki
w czasie rzeczywistym: nazwa marka wyste-
powata w kazdym ze 119 twierdzen kwestio-
nariusza uwzgledniajac wezesniejszy wybdr
kategorii i marki przez respondenta, (b) tempo
wywiadu byto dostosowywane w taki sposéb,
aby umozliwi¢ respondentowi refleksje nad
jego trescig i odniesienie do marki i sytuacji
jej uzycia w formie prezentacji wizualnej, (c)
podtrzymywano zaangazowanie konsumenta
w badanie przez caly czas jego trwania (z re-
guty konsumenci pod koniec wypetniania kwe-
stionariusza robia to bardzo pobiezne i mato
refleksyjnie). Po siédme potencjalne luki
w zbiorze opracowanych korzysci zostaty zwe-
ryfikowane poprzez skalowanie wielowymiaro-
we, natomiast analiza hierarchii wylaniania si¢
kolejnych kategorii korzysci w analizie glow-
nych sktadowych pozwolila na przesledzenie
ich ,genealogii”.
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7.4. Problemy metodologiczne do
rozstrzygniecia w badaniach przysztych

Zdobyte w trakcie badar i analizy ich wyni-
kéw doswiadczenie pozwala wskazaé - oprécz
mocnych stron - réwniez stabe strony, z ktérych
wynikaja dalsze kierunki doskonalenia procedu-
ry badan w celu zwigkszenia ich trafnosci ze-
wnetrznej 1 wewnetrznej, aby w sposéb bardziej
wyczerpujacy dokonaé ich systematyzacji. Po
pierwsze nalezaloby zrealizowa¢ badania w mysl
strategii indukcyjnej np. wzorem badan psycho-
leksykalnych w teorii cech. Poniewaz chcemy
dokona¢ systematyzacji postrzeganych korzysci
przez konsumentéw, nalezy najpierw stworzy¢
wyczerpujacy ich zbidr, aby w kolejnych etapach
mozna byto poznaé szczegStows strukture tego
zbioru z mozliwoscig wykazania udziatu réznych
grup korzysci w catosci. Jak juz wspomniano, wy-
korzystany w niniejszych badaniach zbiér korzy-
§ci byt opracowany dedukcyjnie i eklektycznie.
Po drugie w zrealizowanych badaniach skupiono
si¢ przede wszystkim na systematyzacji korzysci,
w duzym stopniu pomijajac znaczenie postrze-
ganych strat. W mysl teorii decyzji konsument
jest osobg wazaca korzysci i straty w procesie
podejmowania decyzji o zakupie. Aby te decy-
zje mozna bylo przewidywaé lub wyjasniaé, nie-
zb¢dne jest poznanie struktury postrzeganych
strat. Po trzecie badanie strat implikuje uwzgled-
nienie w badaniach marek niepreferowanych,
ktére wraz z preferowanymi moga indukowa¢
petne kontinuum postrzeganych korzysci i strat
przez t¢ samg osobg¢. Po czwarte nalezy rozwa-
zy¢ zastosowanie technik projekcyjnych w celu
zwigkszenia realizmu psychologicznego badan
i umozliwi¢ przez to dostrzezenie przez respon-
dentéw korzysci i strat, ktére przy zastosowa-
niu tradycyjnych metod typu papier - otéwek
sa przez nich nieartykutowane. Po piate nalezy
zwickszy¢ liczbe uwzglednianych kategorii pro-
duktéw, a wewnatrz kategorii — liczbe marek
wykorzystanych jako bodzce, poniewaz stanowia

one wazne zrédlo wariancji postrzeganych ko-
rzysci. Po széste nalezatoby radykalnie zwigkszy¢
mozliwosci generalizacji podmiotowej wynikéw
badan poprzez uwzglednienie petnego przekroju
wieku konsumentéw poczynajac od wieku do-
rastania. Dodatkowym walorem badan powin-
no by¢ uwzglednienie duzych liczebnosci préb
na etapie badan jakosciowych i ilosciowych, aby
zwickszy¢ wiarygodnos¢ wynikéw analiz staty-
stycznych i umozliwi¢ ich wykonanie w réznych
przekrojach i poziomach, w szczegélnosci pro-
cedura badan powinna uwzglednia¢ mozliwos¢
przeprowadzenia analiz  wielopoziomowych:
wielopoziomowej analizy czynnikowej oraz
wielopoziomowej analizy korelacji pomigdzy
postrzeganymi korzySciami a preferencja ma-
rek. Jest to adekwatna procedura uwzgledniajaca
wplyw kategorii i marek produktéw na badane
relacje pomi¢dzy zmiennymi, ktéra jest wciaz
niedoceniana w obszarze zachowan konsumenc-
kich i marketingu.
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ZALACZNIK 1.

Pozycje kwestionariusza

X* sprzyja intelektualnej rozrywce, konwersacji
i dyskusji na interesujgce tematy

X umozliwia mi poznawanie nowych osob
X umozliwia mi dzielenie uczuc z przyjaciétmi

X stanowi dobry sposob do zabawiania siebie lub
innych

X daje mi poczucie wiezi emocjonalnej z innymi

X pozwala mi by¢ tolerancyjnym, otwartym na
innych lub by¢ postrzeganym jako ktos taki.

Dzieki X posiadam wielu przyjaciot

X daje mi poczucie bycia spontanicznym lub bycia
spostrzeganym jako kto$ taki

0,09

0,07
0,16

Skfadowe gtowne

-0,07

0,08
-0,07

0,21

0,12
0,05

-0,19

0,07

0,06

-0,09

-0,06

023
-0,02

0,25

-0,01

-0,23
0,07

014

015

0,05

-0,01

-0,02

Struktura czynnikowa listy postrzeganych korzysci z tytutu uzytkowania marek produktéw.

3,22

3,33
3,12

3,32

2,60

2,72

243

2,88

1,36

1,18

1,20

1,22

Statystyki
opisowe

0,33

-0,39
-0,23

-043

0,26

0,06

037

Dzieki X czuje sie pomocny
Dzieki X moge opiekowac sie najblizszymi

X sprawia, ze jestem praktyczny lub jestem
postrzegany jako ktos taki

X daje mi poczucie bycia odpowiedzialnym
X daje mi poczucie bycia pracowitym lub bycia
postrzeganym jako kto$ taki

Dzieki X moje zycie rodzinne jest stabilne
i bezpieczne

X daje mi poczucie bycia zdyscyplinowanym lub
bycia postrzeganym jako ktos taki

0,07

-0,04

-0,04

0,73
0,73

0,71

0,70

0,68

0,62

061

-0,01
011

-0,06

0,06

0,04

0,06

021

019

0,14
0,01

0,05

0,06

017

015

0,08

2,70
2,46

2,96

2,55

2,62

2,30

2,56

1,21
1,29

1,30

133

1,31

1,28

1,27

029

Dzieki X czuje sie osobg atrakcyjng spotecznie,
ekscytujaca, fascynujaca, imponujacg innym

X pozwala mi by¢ modnym lub by¢ postrzeganym
jako ktos taki.

Dzieki X inni mnie podziwiaja

X pozwala mi by¢ unikatowym, wyjatkowym
w oczach wiasnych lub innych

X daje mi poczucie bycia atrakcyjnym,
pociagajacym, pobudzajacym seksualnie

X daje mi poczucie bycia lepszym od innych

X pozwala mi dobrze wyglada¢ w oczach wiasnych
i/lub mojego otoczenia

X zwieksza moja samoocene i szacunek do siebie

0,68

0,68

0,67

0,65

013

0,22
-0,04

-0,04

-0,05

0,08

0,01

0,00

-0,08

-0,05

0,24

-0,07

-0,09
0,04

0,03

-0,07

-0,01

-0,07

0,07

293

2,86
2,51

2,90

2,59

1,26

1,37

1,27

1,28

1,21

-0,06

0,06
0,22

0,02

033

049

0,22

-0,09
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Statystyki
opisowe

Sktadowe gtowne
Pozycje kwestionariusza

Dzieki X radze sobie z niepowodzeniami
X umozliwia mi unikanie bélu
X uspokaja moj umyst.

X daje mi poczucie harmonii i wolnosci od
wewnetrznych konfliktow.

Dzieki X mnigj sie stresuje

Dzieki X fatwiej akceptuje zyciowe ograniczenia
i wiasne stabosci

X daje mi poczucie zdrowia psychicznego
w oczach wiasnych i innych

X pozwala mi uniknac¢ leku

0,20
-0,01
0,25

0,23

0,20

0,04
0,02
-0,04

0,06
-0,20
-0,10

0,04

-0,06

071 013
068 014
064 017
064 -0,06
063  -0,09
062 007
056 024
054 012

0,18

-0,04

-0,26

0,06
-0,04
0,03

0,03

-0,05

241
2,54
339

2,52

3,55

293

2,58

3,01

1,36

0,30
0,44
-048

018

0,67

-0,25

023

0,23

X pozwala mi by¢ zdrowym fizycznie lub by¢
postrzeganym jako ktos taki

X umozliwia mi utrzymanie dobrej kondydji
fizycznej

X umozliwia mi aktywnos$¢ fizyczna i regularne
¢wiczenia

X pozwala mi lepiej rozumiec swiat natury

X daje mi poczucie zadowolenia lub bycia
postrzeganym jako ktos taki

X pozwala mi zachowac dobre samopoczucie

X daje mi poczucie bycia sprawiedliwym lub bycia

postrzeganym jako ktos taki

X umozliwia mi doswiadczanie dojrzatej mitosci

X umozliwia mi spozywanie zdrowych positkow
X umozliwia mi zaspokojenie gtodu

Dzieki X moge samodzielnie zadbac o swoje
odzywianie

X umozliwia mi zaspokojenie pragnienia

023 013 008 026 073 007 -005 240 134 045
003 025 003 009 067 013 009 214 126 070
011 024 002 001 060 005 -003 198 1,12 087
037 003 018 023 041 018 036 218 117 064

|
014 020 036 032 003 046 001 375 1,05 101
003 007 010 041 018 045 -005 397 099 -1,23
03 034 005 027 027 041 011 205 106 073
002 021 034 013 004 040 033 179 102 129

|
009 028 006 008 015 004 073 202 130 104
008 011 005 015 009 003 072 221 135 075
009 042 013 001 006 002 072 237 144 058
035 012 004 019 000 006 065 293 154 0,04
018 003 011 005 032 011 038 249 151 043

X daje mi ochrone przed zimnem

Tabela zawiera pozycje najsilniej skorelowane z czynnikami. Petna wersja tabeli jest dostgpna na zadanie kazdej osoby zaintere-

sowanej.

*X — w procesie wywiadu byt zastepowany przez ankietera konkretng nazwa marki wskazang przez respondenta jako najbardzie]
preferowana. S1 — Relacje z innymi, S2 — Odpowiedzialnos¢, S3 — Atrakeyjnosé spoteczna, S4 — Dobrostan psychiczny, S5 — Zdro-
wie fizyczne, S6 — Zadowolenie z siebie, S7 — Zaspokajanie podstawowych potrzeb.




