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KWESTIONARIUSZA DO POMIARU WIZERUNKU KONSUMENTA

Rozpoznawalne na rynku marki produktéw, podobnie jak wiele otaczajacych nas
przedmiotéw materialnych, majg znaczenie symboliczne, ktore z jednej strony moze
stanowi¢ podstawe do symbolicznego dopetniania siebie, a z drugiej jest waznym
zrédiem informacji na temat innych oséb (Wicklund, Gollwitzer, 1981). W obu przy-
padkach odczytywanie tego znaczenia symbolicznego moze mie¢ wptyw nie tylko na
zachowania konsumenckie, lecz takze na interakcje spofeczne (Biel, 1992; Gorbaniuk,
Kolanska, Ryzak i in., 2014; Gérnik-Durose, 2002; Heath, Scott, 1998; Johar, Sirgy,
1991; Kallis, Krentler, Vanier, 1986; Onkvisit, Shaw, 1987).

Znaczenie symboliczne marki jest czescig wizerunku konsumenta. Przez wize-
runek nalezy rozumie¢ zbidr przekonan, mysli i wrazen na temat danego obiektu
percepcji. Z kolei jako operacyjng definicje mozna przyjaé zbior skojarzen z tym
obiektem. Mimo znaczenia wizerunku konsumenta dla koncepcji psychologicznych
i marketingowych, na przyklad opartych na idei kongruencji (Johar, Sirgy, 1991;
Wright, Claiborne, Sirgy, 1992), stawiajacych sobie za cel wyjasnianie zachowan kon-
sumenckich, nie ma do dzisiaj zgodnosci na temat struktury wtasciwosci przypisywa-
nych konsumentom marek, ani tez uniwersalnych metod do pomiaru tejze struktury.
Dotychczasowe skale do pomiaru wizerunku konsumenta bylty konstruowane ad hoc
na potrzeby badania konkretnych marek, albo tez badano percepcje konsumentéw,
korzystajac ze skal opracowanych z mysla o pomiarze wizerunku marek (Helgeson,
Supphellen, 2004; Morschett, Schramm-Klein, Hélsig, Jara, 2007), tym samym za-
kladajac tozsamo$¢ obu struktur.

Oleg Gorbaniuk, Monika Toczynska, Anna Osiak i Agata Szostak (2012) zapro-
ponowali konceptualizacje i operacjonalizacje wizerunku konsumenta w ujeciu
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psycholeksykalnym w teorii cech. W tym celu na podstawie licznych wywiadéw
skompletowano leksykon uzywany przez Polakéw na okres$lenie cech swoistych dla
typowych konsumentéw réznych marek. Zgromadzony leksykon zostat poklasyfiko-
wany zgodnie z metodologia badan leksykalnych (Angleitner, Ostendorf, John, 1990),
a wynik klasyfikacji zostal wykorzystany do badan ilosciowych w celu identyfikacji
waznych wymiaréw dyspozycyjnego i spotecznego wizerunku konsumentéw na pod-
stawie oddzielnie zrealizowanych badan ilo§ciowych na kilkusetosobowych prébach
o petnej reprezentacji wiekowej umozliwiajacych szerokg generalizacje przedmiotowg
(marki, kategorie produktéw) i podmiotowa (populacja generalna konsumentéw)
wynikow badan. W ten sposob zidentyfikowano pig¢ gtéwnych postrzeganych cech
osobowosci oraz cztery cechy spolecznego wizerunku konsumentéw marek, ktore
korespondowaly ze soba, opisujac réznice indywidualne pomiedzy konsumentami
na poziomie deskryptywnym (dyspozycyjny wizerunek) lub bardziej ewaluatywnym
(spoteczny wizerunek). W rezultacie autorzy zaproponowali szescioczynnikowy model
wizerunku konsumenta odzwierciedlajacy cechy wspdlne obu ujec.

CEL BADAN

Celem badan byta weryfikacja struktury czynnikowej postrzegania konsumentéw
réznych marek reprezentujacych rézne kategorie produktéw z perspektywy osdb
o zblizonej charakterystyce do populacji konsumentéw oraz walidacja psychome-
tryczna skal do pomiaru tegoz wizerunku. Tak sformulowany cel badan oznaczat
zapewnienie wynikom badan szerokiego zakresu generalizacji przedmiotowej (marki
kategorii produktow) oraz podmiotowej (konsumenci). Ogélny cel uszczegétowiono
za pomocg nastepujacych pytan badawczych:

P1: Ktdra struktura czynnikowa kwestionariusza jest optymalna w pomiarze
wizerunku konsumenta? W jakim stopniu jest ona adekwatna do wyjasniania réznic
w percepcji konsumentéw marek w zaleznosci od poziomu analiz/zrédet wariancji
wizerunku (konsument vs. marka)?

P2: Jaka jest rzetelnos¢ skal kwestionariusza do pomiaru wizerunku konsumenta
w aspekcie zgodnosci wewnetrznej?

P3: Jaka jest rzetelnos¢ skal kwestionariusza do pomiaru wizerunku konsumenta
w aspekcie stalosci?

P4: Jaka jest warto$¢ dyskryminacyjna skal kwestionariusza do pomiaru wizerunku
konsumenta wzgledem réznych marek w réznych kategoriach produktéw i ustug?

Ps: Jakie s3 uwarunkowania demograficzne postrzegania konsumentéw marek?

Z uwagi na psychometryczny cel badan ograniczono si¢ do sformulowania hipo-
tez w odpowiedzi na pierwsze pytanie badawcze. Jako roboczg przyjeto hipoteze, ze
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struktura postrzegania konsumentéw marek jest szescioczynnikowa, a czynniki sg
wzajemnie skorelowane (model C). Jako alternatywne hipotezy przyjeto, ze struk-
tura percepcji konsumentow jest jednoczynnikowa (model A) lub jest ortogonalna
sze$cioczynnikowa (model B).

METODA
Lista przymiotnikowa

Opisy konsumentéw marek zgromadzone przez O. Gorbaniuka i jego wspoélpracow-
nikéw (2012) zostaly po ich ipsatyzacji (standaryzacji w ramach osoby) ponownie
przeanalizowane, wskutek czego uzyskano zblizone pod wzgledem tresci czynniki
o nieco odmiennej konfiguracji przymiotnikéw najwyzej fadujacych te czynniki. Na
potrzeby skali do pomiaru wykrytych wymiaréw wyselekcjonowano przymiotniki,
ktére (1) odznaczaly si¢ najwiekszym odchyleniem standardowym, (2) najsilniej kore-
lowaty z wyodrebnionymi wymiarami oraz (3) mialy najwieksza frekwencje podczas
swobodnych opiséw konsumentéw marek w trakcie wywiadéw indywidualnych.
Trzydziesci przymiotnikéw wchodzacych w sklad finalnej listy przymiotnikéw repre-
zentowalo pie¢ wymiaréw dyspozycyjnego wizerunku oraz jeden (szdsty) spolecznego
wizerunku konsumentdéw: (1) Troskliwos¢ (troskliwy, fagodny, ugodowy, opiekunczy,
wrazliwy, zarozumialy); (2) Sprawczos¢ (aktywny, kreatywny, ciekawy $wiata, ambitny,
energiczny, innowacyjny); (3) Rozwaga (odpowiedzialny, beztroski, rozwazny, myslacy,
madry, spontaniczny); (4) Towarzysko$¢ (rozmowny, wesoty, radosny, towarzyski/a,
pedantyczny, przyjacielski); (5) Zdecydowanie (zdecydowany, zaradny, zapobiegliwy,
wytrwaly, stanowczy, zorganizowany) oraz (6) Ekskluzywnos¢ (ekskluzywny, bogaty,
niewyrozniajacy sie, niewybredny, pospolity, oszczedny). Stopien, w jakim te przy-
miotniki opisuja typowego konsumenta marki, byt oceniany na skali pieciostopniowej
od 1 (catkowicie sie nie zgadzam) do 5 (catkowicie sie zgadzam).

Wybér bodzcow

Uzyte w badaniach marki i kategorie produktéw zostaty wyselekcjonowane na pod-
stawie wynikow wczesniejszych badan obejmujacych pomiar czestotliwosci uzywania
produktow reprezentujacych rozne kategorie, znaczenia marek w procesie decyzyjnym
o zakupie, rozpoznawalnosci marek, sposobu ich uzytkowania (prywatne vs. publicz-
ne) oraz ich preferencji. W badaniach wykorzystano 36 najbardziej rozpoznawalnych
marek z 18 kategorii produktow (zob. tab. 4).
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Procedura badan

Badania zostaly zrealizowane na terenie wojewodztwa lubuskiego oraz wielkopolskie-
go. Jako metody gromadzenia danych uzyto wywiadu indywidualnego uzupetnionego
ankieta roznoszona. Procedura kontaktu z respondentami przebiegata w nastepujacy
sposdb: (1) umdwienie sie z respondentem na badanie, (2) przyjscie w wyznaczonym
czasie na miejsce spotkania, (3) przeprowadzenie krotkiej rozmowy wstepnej w celu
nawigzania kontaktu, (4) wyja$nienie wszelkich niejasnosci co do celéw badan, (5) po-
kazanie list marek z wytypowanych przez badacza kategorii produktow i sprawdzenie
ich znajomosci przez respondenta, (6) wreczenie kwestionariusza respondentowi,
wyjasnienie zasad oraz motywowanie do rzetelnego wypelnienia, (7) egzemplifikacja
marek poprzez zdjecia typowych produktéw marek z danego zestawu, (8) ustalenie
daty odbioru kwestionariusza, (9) odbidr kwestionariusza oraz weryfikacja komplet-
nosci odpowiedzi.

Jeden respondent opisywal typowych konsumentéw sze$ciu marek (po dwie marki
dla kazdej kategorii produktow).

Préba

Respondentéw dobierano w taki sposdb, aby réwnomiernie reprezentowali kazda
z pieciu kategorii wiekowych w przedziale od 16 do 70 lat z jednakowa liczbg kobiet
imezczyzn w ramach kazdej kategorii produktow. W badaniu wzieto udzial 180 oséb
w wieku od 16 do 66 lat (M = 40,22, SD = 13,91); 49,4% proby stanowity kobiety.
Najwicksza grupe badanych stanowily osoby z wyksztalceniem $rednim (40,0%),
druga pod wzgledem wielkosci grupe badanych stanowity osoby z wyksztalceniem
wyzszym magisterskim (31,7%), dalej licencjackim (14,4%), zawodowym (11,7%) oraz
podstawowym (2,2%). Co oznacza, ze zbadana proba byta skrzywiona w kierunku
wyzszego wyksztalcenia w poréwnaniu z rozkladem wyksztalcenia w populacji.
Zdecydowana wigkszo$¢ badanych zamieszkiwata w miastach (76,1%).

Testowanie modeli zwigzku
pomiedzy pozycjami kwestionariusza

Parametry testowanych modeli byly estymowane metoda najwiekszej wiarygod-
noséci. Do oceny stopnia dopasowania modeli do danych uzyto testu x> dobroci
dopasowania, CFI (Comparative Fit Index), RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation) oraz AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index). Wartosci ponizej
0,08 dla RMSEA wskazywalyby na zadowalajace dopasowanie, a ponizej 0,05 — na
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dobre dopasowanie (Kline, 2005). Wartosci CFI i AGFI wieksze niz 0,90 wskazuja
na zadowalajace dopasowanie, natomiast wicksze od 0,95 na dobre dopasowanie
(Browne, Cudeck, 1992; Hu, Bentler, 1999). W celu przetestowania réznic pomiedzy
alternatywnymi modelami obliczono test chi-kwadrat dla réznicy (Ax?) oraz réznice
w CFI (ACFI) (Brown, 2006; Kline, 2005). Absolutna réznica w CFI wieksza niz 0,01
(ACFI < 0,01) wskazuje na brak znaczacych réznic w dopasowaniu poréwnywanych
modeli do danych (Cheung, Rensvold, 2002).

WYNIKI
Trafnos$¢ czynnikowa kwestionariusza

W celu odpowiedzi na pytanie, ktory sposrod alternatywnych modeli najlepiej ttu-
maczy relacje pomiedzy 35 pozycjami kwestionariusza, przetestowano trzy modele na
podstawie danych mieszanych uwzgledniajace oba Zrédta wariancji (marka x respon-
dent): (A) jednoczynnikowy, (B) sze$cioczynnikowy z nieskorelowanymi czynnikami
oraz (C) szeScioczynnikowy ze skorelowanymi czynnikami. W przypadku modelu
B i C kazdy z sze$ciu czynnikéw byl reprezentowany przez pie¢ zmiennych jawnych
zgodnie z ich selekcja oméwiona w punkcie ,,Operacjonalizacja zmiennych”. Wyniki
analiz prezentuje tabela 1. Uzyskane wskazniki dopasowania wskazuja na wzglednie
lepsze dopasowanie do danych modelu sktadajacego si¢ z wielu skorelowanych czyn-
nikéw (model C): x*(257) = 4333,39, RMSEA = 0,078 (CIgo: 0,075; 0,080), AGFI = 0,762,
CFI = 0,758. Stopien dopasowania tego modelu do danych nie jest jednak satysfakcjo-
nujacy z punktu widzenia przyjetych (w opisie metody) kryteriéw. Analiza wspodt-
czynnikéw modyfikacji, ladunkéw czynnikowych oraz spéjnosci tre$ciowej czynni-
kow wskazuje, ze w celu uzyskania lepszego dopasowania hipotetycznej struktury
czynnikowej do danych oraz wzrostu efektywnosci skal kwestionariusza niezbedne
jest (a) rozszczepienie czynnika Sprawczosci na Witalnos¢ (aktywny, energiczny) oraz
Kreatywnos¢ (innowacyjny, kreatywny, ambitny), (b) powigzanie zmiennej jawne;j
»spontaniczny” ze zmienng ukryta/czynnikiem Witalno$¢, (c) pominiecie wzglednie
stabiej skorelowanych przymiotnikéw z przypisanymi im czynnikami.

Tab. 1. Wspoélczynniki dopasowania alternatywnych modeli do zgromadzonych danych

Model X df p< RMSEA | AGFI CFI
A - Jeden czynnik 8463,18 594 0,001 0,111 0,481 0,493
B - Nieskorelowane czynniki 7018,55 594 0,001 0,100 0,654 0,586
C - Skorelowane czynniki 4333,39 579 0,001 0,078 0,762 0,758

Zrédlo: opracowanie wlasne.



130 Oleg Gorbaniuk, Marzena Dudek

W rezultacie uzyskano model sktadajacy sie z siedmiu skorelowanych ze soba czyn-
nikéw, w sktad ktorych wehodzity po trzy pozycje z listy przymiotnikowej. Wskazniki
dopasowania tego modelu przedstawionego na rysunku 1 byly zadowalajace w $wietle
przyjetych wezedniej kryteriéw dobroci dopasowania: x*(168) = 713,22, RMSEA = 0,055
(CI90: 0,051; 0,059), AGFI = 0,918, CFI = 0,928.
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Rys. 1. Struktura listy przymiotnikowej do pomiaru wizerun-
ku konsumenta: konfirmacyjna analiza czynnikowa

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Weryfikacja modelu
z uwzglednieniem Zrédet wariancji

Poniewaz dotychczasowe analizy byly realizowane na podstawie danych mieszanych,
czyli zawierajacych wariancje wynikajaca z réznic indywidualnych w percepcji tego
samego konsumenta marki oraz ,obiektywnych” réznic pomiedzy wizerunkami
konsumentow réznych marek (,,obiektywnych” w znaczeniu ,,niezaleznych od respon-
dentéw”), przeprowadzono dodatkowg analize z uwzglednieniem poziomoéw analiz.
Wyniki dwupoziomowej konfirmacyjnej analizy czynnikowej, w ktérej hipotetyczny
model na poziomie indywidualnym (Zrédto wariancji: réznice pomiedzy responden-
tami) oraz na poziomie ekologicznym (Zrddto wariancji: réznice pomiedzy markami)
byt identyczny z modelem przedstawionym na rysunku 1, uzyskat zadowalajace ogdlne
wskazniki dopasowania: x*(336) = 1043,80, RMSEA = 0,044, CFI = 0,897. Analiza
SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) osobno w ramach kazdego poziomu
wykazala, ze analizowany model przejawia dobre dopasowanie na poziomie indywi-
dualnym (SRMR = 0,038), natomiast niewystarczajace na poziomie ekologicznym
(SRMS = o0,171). Oznacza to, ze model przedstawiony na rysunku 1 pozwala dobrze
wyjasnia¢ réznice indywidualne w percepcji konsumentéw marek, czyli wykazuje
trafnos¢ na poziomie indywidualnym. Jednocze$nie tenze model nie jest adekwatny
do wyjasniania réznic pomiedzy wizerunkami konsumentéw roéznych marek, czyli
wynikajgcych z réznic pomigdzy markami.

W celu identyfikacji optymalnej liczby wymiaréw, pozwalajacych wyjasniaé roz-
nice pomiedzy wizerunkami konsumentéw réznych marek, dokonano uérednienia
opinii respondentéw na temat wizerunku konsumenta kazdej z 36 uwzglednionych
w badaniach marek, uzyskujac w ten sposdb 36 przypadkéw, czyli usrednionych profili
wizerunkéw marek w zakresie 21 przymiotnikéw z rysunku 1. W ten sposob wyeli-
minowano z danych wariancje wynikajaca z réznic indywidualnych respondentow.
Miara KMO adekwatnosci doboru proby wyniosta 0,761, co wskazuje na wystar-
czajaco silne skorelowanie przymiotnikéw, uzasadniajace poszukiwanie wspoélnych
zmiennych ukrytych metoda gltéwnych sktadowych. Zaréwno kryterium Kaisera,
jakikryterium Cattella jednoznacznie wskazywaly na trzy czynniki jako optymalna
w $wietle uzyskanych wartosci wlasnych: 9,51, 4,72, 2,21, 0,99, 0,91, 0,63, 0,59, 0,30, 0,26
(wartosci wlasne dla pierwszych dziesieciu sktadowych). Statystyki opisowe dla proby
36 marek oraz wyniki analizy gléwnych skfadowych z rotacja ortogonalng Varimax
przedstawia tabela 2.
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Tab. 2. Ortogonalna struktura czynnikowa dyferencja-
¢ji profili wizerunkéw konsumentéw marek

Praymiotniki Skladowa Statystyki opisowe

1 2 3 M SD As K
ekskluzywny ,93 ,11 -17 2,99 0,94 0,12 -0,47
ambitny »92 ,00 ,14 3,29 0,55 -0,02 -0,64
innowacyjny ,91 ,20 ,01 3,21 0,59 -0,41 -0,26
bogaty ,91 ,07 -,22 3,42 0,76 -0,38 -0,01
zdecydowany ,88 -,18 ,07 3,59 0,37 -0,19 -0,08
wyrdzniajacy sie ,88 ,00 -,28 3,20 0,68 0,24 -0,66
kreatywny ,85 ,35 ,08 3,18 0,48 -0,23 -0,33
stanowczy ,84 -,32 12 3,36 0,38 -0,13 -0,40
wytrwaly ,82 -,13 ,30 3,34 0,32 0,07 -0,18
mys'lqcy ,71 -,22 ,51 3,37 0,36 0,08 0,03
aktywny ,70 152 -,03 3,43 0,44 0,18 -0,39
ma,dry ,68 -,08 ,51 3,25 0,33 -0,39 0,15
energiczny ,63 ,60 -,08 3,27 0,42 0,13 -0,75
radosny ,05 »91 -,02 3,42 0,31 -0,62 0,93
towarzyski -,05 ,87 -,14 3,60 0,32 -0,01 -0,13
spontaniczny 123 74 45 3,17 0,48 -0,22 -0,41
rozmowny -,31 ,56 ,01 3,48 0,24 0,18 -0,41
opiekunczy -,30 -,13 ,83 3,08 0,26 0,54 -0,15
troskliwy -,04 -,29 »79 3,14 0,25 -0,02 -0,57
rozwazny ,49 -,29 ,72 3,19 0,40 -0,48 -0,59
wrailiwy ,09 ,19 ,70 2,92 0,18 0,08 -0,54
‘L/Vl;iéi:rll Z)\r.iyjas'nianej 0,45 o 0,16

M - $rednia, SD - odchylenie standardowe, As — sko$nos¢, K — Kurtoza

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Uzyskane skladowe ilustruja, jakie opinie na temat konsumentéw marek wspol-
wystepuja ze sobg najczesciej, a wiec jest to zasadniczo odmienna perspektywa od
identyfikacji roznic indywidualnych w percepcji konsumenta tej samej marki. Pierwszy
czynnik opisuje przebojowos¢ konsumenta, ktéra jest kombinacjg zamoznosci, ak-
tywnosci, kreatywnosci oraz zdecydowania - konsumenci marek wysoko oceniani
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w jednym z wymienionych aspektow beda takze wysoko oceniani w pozostatych.
Druga sktadowa wizerunku konsumenta obejmuje wspolwystepujace ze sobg cechy
$cisle zwigzane z ekstrawersja (energiczno$¢, towarzyskosé, gadatliwosé). Natomiast
trzecia sktadowa obejmuje cechy charakterystyczne dla wyznacznikéw wspolnotowo-
$ci. Wyjasniaja one ponad 78% wariancji réznic w percepcji konsumentéw réznych
marek na poziomie zagregowanym.

Rzetelnos¢ skal
do pomiaru wizerunku konsumenta

Na podstawie danych mieszanych obliczono wspdtczynniki rzetelno$ci wewnetrznej
alfa Cronbacha dla kazdej ze skal sktadajacych sie z trzech pozycji przedstawionych
na rysunku 1. Wyniki analiz wskazuja (zob. tab. 3), ze wspdtczynniki zgodnosci we-
wnetrznej wahajg si¢ w granicach od 0,79 (skala Troskliwosci) do 0,76 (Ekskluzywno$¢,
Towarzyskos¢), co, biorgc pod uwage liczbe pozycji w ramach kazdej ze skal, na-
lezy uzna¢ za wskazniki satysfakcjonujace z punktu widzenia badan naukowych
i marketingowych.

Tab. 3. Wtasciwosci psychometryczne skal do pomiaru wize-
runku konsumenta: analiza danych mieszanych

Statystyki opisowe Rzetelnos¢ Korelacja pomiedzy skalami
2 0 =
Skala 22| 3 =
E| & | % 2| 9
M | SD | As K a r ) i S ED C g
212|228 ¢
Ekskluzywnosé¢ 3,21 | 1,08 | -0,11 | -0,88 | 0,76 | 0,90 | —
Kreatywnos¢ 3,22 | 0,89 | -0,30 | -0,28 | 0,74 | 0,85 | 0,64
Towarzysko$é 3,50 | 0,66 | -0,39 | 0,59 | 0,76 | 0,67 | 0,11 | 0,27 | -
Rozwaga 3,26 | 0,74 | -0,47 | 0,70 | 0,75 | 0,79 | 0,34 | 0,54 | 0,18 | -
Zdecydowanie 3,43 | 0,76 | -0,28 | 0,37 | 0,73 | 0,80 | 0,47 | 0,51 | 0,22 | 0,53 -
Witalnos$é 3,36 | 0,89 | -0,44 | -0,02 | 0,71 | 0,80 | 0,38 | 0,48 | 0,33 | 0,27 | 0,36 | -
Troskliwo$é 3,05 | 0,65 | -0,18 | 1,43 | 0,70 | 0,73 | 0,08 | 0,27 | 0,26 | 0,52 | 0,37 | 0,12

Skale obliczono jako niewazona $rednig pozycji skal (zob. rys. 1); a — wspdtczynnik zgodnoéci wewnetrznej
a Cronbacha, r - wspolczynnik stalosci, M - §rednia, SD - odchylenie standardowe, As — sko$nos¢, K - kurtoza;
wszystkie wspotczynniki korelacji migdzy skalami istotne na poziomie p < 0,001.

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 3 zawiera takze wspotczynniki korelacji pomiedzy poszczegdlnymi skalami
wizerunku konsumenta. Ich mediana wynosi 0,34, co wskazuje, ze wigkszos¢ tych
wspolczynnikow miesci sie w przedziale korelacji przecigtnych. Najsilniej sposrod
wszystkich s skorelowane Ekskluzywno$¢ oraz Kreatywnos¢ (0,64), co wskazuje
na wzglednie silniejsze wspotwystepowanie w wizerunku konsumentdéw tych cech.

Jak juz wczesniej wspomniano, stabilno§¢ pomiaru wizerunku konsumentéw
sprawdzono na podstawie proby 5o respondentdw, ktérzy w odstepie 2-3 tygodni
dwukrotnie opisali konsumentdw tych samych marek. Wyniki analiz przedstawione
w tabeli 3 wskazuja, ze w przypadku szesciu sposrdd siedmiu skal ta korelacja waha
sie w granicach od 0,73 (Troskliwo$¢) do 0,90 (Ekskluzywno$¢), co swiadczy o wy-
sokiej stabilnosci (powtarzalnosci) pomiaru wizerunku. Tylko w przypadku skali
Towarzyskosci uzyskano wynik $wiadczgcy o umiarkowanej, ale akceptowalnej sta-
bilnosci pomiaru wizerunku w tym aspekcie.

Wartos¢ dyskryminacyjna
skal wizerunku konsumenta

W celu sprawdzenia, w jakim stopniu opracowane skale do pomiaru wizerunku konsu-
menta réznicuja wizerunki konsumentdw réznych marek, obliczono standaryzowane
réznice pomiedzy $rednimi profilami dla marek konkurencyjnych osobno w ramach
kazdej kategorii produktu (zob. tab. 4). Wyniki analiz $cisle korespondujg z wynikami
analiz czynnikowych wykonanych dla danych zagregowanych (zob. tab. 2). Najsilniej
réznicujgcymi wizerunki konsumentéw skalami sg: Ekskluzywnos¢, Kreatywnosé,
Rozwaga i Zdecydowanie. Srednia réznica pomiedzy wizerunkami konsumentéw
w tych skalach wynosi od 45% do 85% odchylenia standardowego. Jedynym wy-
miarem, ktéry pozwala réznicowaé opinie konsumentdw na temat danej marki, ale
niepozwalajacym znaczgco réznicowaé wizerunek konsumentéw réznych marek,
jest Troskliwo$¢: przecietna réznica wynosi jedynie 22% odchylenia standardowego.

Uwarunkowania demograficzne
postrzegania konsumentéw marek

W celu identyfikacji potencjalnych demograficznych uwarunkowan opinii na temat
konsumentéw réznych marek obliczono wspdtczynniki korelacji adekwatne do skal
pomiarowych pomiedzy skalami wizerunku konsumenta a wiekiem, plcig, wyksztalce-
niem, miejscem zamieszkania oraz doswiadczeniem w uzytkowaniu badanych marek.
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Tab. 4. Wartos$¢ dyskryminacyjna skal: wielko$¢ standaryzowanej réznicy (d Cohena) po-
miedzy wizerunkami konsumentéw par marek w ramach réznych kategorii produktu

Wymiary wizerunku konsumenta

<
Kategoria 2 9 'g
g o ~Q E :3 (5]
g g < e} 9 3
g 2 g - z = S
S S g 0 ] & =
= E 15 < = = E
:E < ] 3 15 o [72)
g | 2 5 g | 3 g &
23 = o4 ~ N = =
Herbaty 1,82 | 0,82*%* | 1,06%** 0,45 0,56% 0,36 0,23 0,76
Radia 0,56% | 1,02*** | 1,05%** | 0,70** 0,18 |1,30**| 0,03 0,69
Gazety 1,99** | 0,09 | 1,71%% | 1,61%%* | 1,21°%* | 0,27 0,34 1,03
Opony 0,45 0,31 0,18 0,11 0,13 0,32 0,15 0,24
Telefony komoérkowe 0,61* 0,34 0,52 0,36 0,62* | 0,07 0,09 0,37
Odziez sportowa 0,05 0,46 0,04 0,21 0,08 0,04 0,12 0,14
Proszki do prania 2,157 | 0,65% | 1,13%** 0,37 0,85** | 0,33 0,15 0,80
Sprzet komputerowy 1,20°%* | 0,66* 0,54 0,71% 0,34 | 0,68% 0,27 0,63
Piwo 0,83** 0,17 0,14 0,31 0,01 0,22 0,36 0,29
Papierosy 0,82%% 0,51 0,62* 0,33 0,30 0,03 0,24 0,41
Aparaty fotograficzne 0,23 0,19 0,00 0,33 0,25 0,43 | 0,03 0,21
Motocykle 1,30 | 0,27 | 0,89"** | 0,60% |1,02***| 0,02 0,48 0,65
Ketchupy 0,53 0,09 0,03 0,58* 0,60* 0,09 0,25 0,31
Ubezpieczenia 0,73** | 0,04 0,04 0,31 0,32 0,08 0,29 0,26
Perfumy 0,28 0,05 0,43 0,31 0,61 | 0,02 0,20 0,27
Stacje benzynowe 0,29 0,05 0,30 0,28 0,60% | 0,32 0,34 0,31
Samochody 1,057 | 0,18 | 0,84 | 0,997 | 1,34* | 0,18 0,24 0,69
Restauracje szybkiej
obslugi 0,33 0,06 0,03 0,07 0,32 0,14 0,07 0,15
Srednia 0,85 0,33 0,53 0,48 0,52 0,27 0,22

* p <0,05,** p<0,01,*** p<o,001

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 5 zawiera informacje na temat zwigzkéw pomigdzy wymienionymi zmien-

nymi a poszczegolnymi skalami kwestionariusza.
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Tab. 5. Wspolczynniki korelacji pomiedzy wizerunkiem typowego konsumenta
a cechami demograficznymi respondenta

k) o i

2 = =

g o < 3

z 0 ~ = ~

Skala S Z = 2 &

-z = = S 3

5. = 2

2 g =

) N =

Ekskluzywnos¢ ,08 -,05 -,07 ,00 ,05
Innowacyjnos¢ -,05 -,05 -,05 ,03 -04
Towarzyskos¢ -17% -,07 -,06 ,00 ,01
Rozwaga -,08 -,05 -,04 ,01 -,05
Zdecydowanie -,03 -,06 -,04 ,01 -,09
Witalno§¢ -,04 -,10 -,02 ,04 ,04
Troskliwo$¢ -,08 ,01 ,03 -,03 -,07

N = 1080; @ - wspélczynnik korelacji punktowo-biseryjnej, ® - wspélczynnik korelacji
Pearsona, ¢ — wspdlczynnik korelacji rangowej Spearmana; *p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jak wida¢ w powyzszej tabeli, jedynie skala Towarzyskosci (-0,17) stabo koreluje
z uzytkowaniem produktéw badanej marki, co oznacza, Ze osoby, ktdre uzytkowaty
dang marke badz korzystaly z danej ustugi, ocenialy konsumenta danego produktu
badz ustugi jako bardziej towarzyskiego. Na podstawie powyzszej tabeli mozna réw-
niez stwierdzi¢, Ze nie ma znaczacych korelacji pomiedzy zmiennymi demograficzny-
mi a oceng konsumentéw marek na poszczegolnych skalach, co oznacza, ze opinia na
temat konsumentéw marek jest w znacznym stopniu niezalezna od uwzglednionych
cech demograficznych konsumentow.

PODSUMOWANIE

Zidentyfikowany siedmioczynnikowy model ma wazne znaczenie w opisie réznic
indywidualnych percepcji cech konsumenta pojedynczej marki oraz przewidywa-
nia reakcji konsumentéw w postaci preferencji marki. I w tym zakresie moze by¢
uzyteczny zaréwno w badaniach psychologicznych, jak i marketingowych zogni-
skowanych na konkretnej marce. Natomiast tenze model ma ograniczone znaczenia
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z punktu widzenia poréwnywania duzego wyboru marek konkurencyjnych w pro-
cesie np. pozycjonowania marek. Wiekszg warto$¢ pod tym wzgledem maja wyniki
eksploracyjnej analizy czynnikowej: zestaw przymiotnikéw zawartych na liscie
przymiotnikowej pozwala na réznicowanie wizerunkéw konsumentéw réznych
marek na trzech wymiarach, z ktérych pierwsze dwa maja znaczenie strategiczne.
Wryniki te potwierdza analiza mozliwosci dyskryminacyjnych wizerunkdéw réz-
nych marek reprezentujacych te samg kategorie produktu przez opracowane skale,
aczkolwiek gdyby w ramach kazdej kategorii uwzgledni¢ wiekszg liczbe marek, nie
jest wowczas wykluczone, ze zdolno$¢ réznicowania wizerunkéw konsumentéw
réznych marek uleglaby poprawie. Ponadto uwzglednione w badaniach liczebnosci
prob oséb opisujacych typowych konsumentéw dwoch réznych marek w kazdej z 18
kategorii produktéw pozwalaty na zidentyfikowanie z duzym prawdopodobienstwem
(1 - B 2 0,09) réznic wynoszacych co najmniej 0,75 odchylenia standardowego jako
statystycznie istotnych (a < 0,05), a wiec duzych réznic pomiedzy profilami wize-
runkéw marek. Nie jest wykluczone, Ze opracowane skale moga z powodzeniem
identyfikowa¢ mate (0,20-0,50) i $rednie (0,51-0,80) réznice pomiedzy wizerunkami
konsumentdw réznych marek w ramach tej samej kategorii produktow, ale weryfika-
cja takiej mozliwosci wymaga zbadania w ramach kazdej pary marek odpowiednio
co najmniej po 500 i 9o respondentow.

Warto odnotowac, ze obiektywnie rzecz biorac, konsumenci kupujacy rézne
marki produktéw nie powinni znaczaco rézni¢ si¢ w zakresie cech osobowosci,
a wiec w zakresie Kreatywnosci, Witalno$ci, Zdecydowania, Rozwagi, Towarzyskosci
i Troskliwosci, a jednak konsumenci przypisuja im w wiekszosci przypadkow rézny ich
stopien nasilenia, co $wiadczy o duzej roli symbolicznego wizerunku marki i o konse-
kwencjach wizerunkowych dla ich posiadaczy, potwierdzajac tym samym wczesniejsze
wyniki badan (Gorbaniuk i in., 2014; Johar, Sirgy, 1991; Wicklund, Gollwitzer, 1981).

Niezaleznie od tego wyniki analiz wykazaly warto$¢ opisowa opracowanych
skal do badania wizerunku konsumenta w przypadku badan zréznicowania opinii
konsumentéw na temat wizerunku konsumenta pojedynczej marki reprezentujacej
ktérakolwiek kategorie produktu. Dlatego tez przedstawiony w zalaczniku kwestio-
nariusz bedacy wynikiem badan walidacyjnych na podstawie obszernego zestawu
marek reprezentujacych obszerng grupe kategorii produktéw (generalizacja przed-
miotowa) i proby respondentéw o pelnej reprezentacji wiekowej (generalizacja pod-
miotowa) spelnia najwazniejsze kryteria stawiane narzedziom psychometrycznym
w psychologii.
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ZALACZNIK
Kwestionariusz do pomiaru wizerunku konsumenta

Skojarzenia z konsumentami

Instrukcja: Prosze o opisanie typowego konsumenta marki [nazwa marki], uzywajac zalaczonej
nizej listy przymiotnikéw. Prosze¢ okresli¢, uzywajac pieciostopniowej skali, w jakim stopniu po-
szczegdlne cechy kojarza si¢ Panu/i z konsumentem marki [nazwa marki]: 1 - oznacza sytuacje,
kiedy dana cecha w ogdle nie pasuje do konsumenta danej marki, a 5 - kiedy jest dla niego bardzo
charakterystyczna i doskonale jego opisuje. Prosze otoczy¢ kotkiem wlasciwa cyfre.

Konsument [kategoria produktu] marki [nazwa marki]

2 = raczej

1 = nie zgadzam si¢ nie zgadzam sie

ani nie zgadzam sig¢ 5 = zgadzam sig

3 = ani tak, 4 = raczej

jest:
ambitny/a 1 2 3 4 5 aktywny/a 1 2 3 4 5
troskliwy/a 1 2 3 4 5 madry/a 1 2 3 4 5
bogaty/a 1 2 3 4 5 radosny/a 1 2 3 4 5
rozmowny/a 1 2 3 4 5 zdecydowany/a 1 2 3 4 5
kreatywny/a 1 2 3 4 5 wrazliwy/a 1 2 3 4 5
wytrwaly/a 1 2 3 4 5 energiczny/a 1 2 3 4 5
wyrdzniajacy/asie 1 2 3 4 5 rozwazny/a 1 2 3 4 5
myslacy/a 1 2 3 4 5 innowacyjny/a 1 2 3 4 5
towarzyski/a 1 2 3 4 5 stanowczy/a 1 2 3 4 5
spontaniczny/a 1 2 3 4 5 ekskluzywny/a 1 2 3 4 5
opiekunczy/a 1 2 3 4 5

Klucz

Troskliwos¢: troskliwy/a, opiekunczy/a, wrazliwy/a
Kreatywnos¢: ambitny/a, kreatywny/a, innowacyjny/a
Witalno$¢: spontaniczny/a, aktywny/a, energiczny/a
Rozwaga: my$lacy/a, madry/a, rozwazny/a

Towarzysko$¢: rozmowny/a, towarzyski/a, radosny/a
Zdecydowanie: wytrwaly/a, zdecydowany/a, stanowczy/a
Ekskluzywnos¢: bogaty/a, wyrdzniajacy/a sig, ekskluzywny/a

Sposob obliczania wynikéw w skalach: wynik w skalach nalezy obliczy¢, uéredniajgc zaznaczone
przez respondenta odpowiedzi w ramach pozycji wchodzacych w sklad skali wedtug klucza.
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WEASCIWOSCI PSYCHOMETRYCZNE
KWESTIONARIUSZA DO POMIARU WIZERUNKU KONSUMENTA

STRESZCZENIE: Celem badan bylo opracowanie i walidacja psychometryczna skal do pomiaru
wizerunku konsumentéw marek, opracowanych na podstawie wczes$niejszych badan psycholek-
sykalnych. Przebadano 180 osob w wieku od 16 do 66 lat (49,6% kobiet), ktére dokonywaly opisu
typowego konsumenta danej marki za pomocg listy 36 przymiotnikéw. W sumie zgromadzono
1080 opisow konsumentéw marek. Konfirmacyjna analiza czynnikowa wykazala, Ze optymalnym
modelem wyjasniajacym réznice indywidualne w opisie konsumentéw marek jest model sktada-
jacy sie z siedmiu wzajemnie skorelowanych cech: Ekskluzywnos¢, Kreatywno$éé, Towarzyskosé,
Rozwaga, Zdecydowanie, Witalnoé¢ i Troskliwoé¢. Na podstawie wynikow analiz opracowano
siedem skal do pomiaru tych cech, ktore cechuje wysoka efektywnos¢ i satysfakcjonujgca rzetelnosé¢
pomiaru w aspekcie zgodnosci wewnetrznej i stabilno$ci pomiaru. Ponadto dokonano weryfikacji
trafnosci ustalonej struktury czynnikowej na poziomie ekologicznym oraz sprawdzono warto$¢
skal pod kagtem dyskryminacji wizerunkéw konsumentéw réznych marek.

SEOWA KLUCZOWE: wizerunek konsumenta, podejécie psycholeksykalne, konfirmacyjna analiza
czynnikowa, walidacja psychometryczna.

PSYCHOMETRIC PROPERTIES
OF A QUESTIONNAIRE MEASURING THE IMAGE OF THE CONSUMER

SUMMARY: The aim of the research was developing scales to measure the image of the consumer
based on the previous psycho-lexical studies. 180 people aged 16 to 66 years (49.6% women) described
typical consumers of different product brands using a list of 36 adjectives. A total of 1,080 descrip-
tions were gathered. Confirmatory factor analysis of mixed data showed that the optimal model
explaining individual differences in the description of the typical consumer is a model consisting of
seven mutually correlated traits: Exclusivity, Creativity, Sociability, Prudence, Resoluteness, Vitality
and Solicitude. Based on the results of the analysis seven scales for measuring these traits were
developed. The factor structure was also verified using multi-level confirmatory factor analysis. The
reliability analysis revealed that the scales demonstrated good internal consistency and stability.
KEYWORDS: the image of the consumer, psychometric validity, psycho-lexical approach, multi-level
analysis.



