STRESZCZENIE

Gtéwnym celem niniejszej rozprawy doktorskiej bylo opracowanie naukowej
taksonomii pordwnan z typowymi uzytkownikami marek w grupie nastoletnich konsumentow
jako podstawy pomiaru kongruencji w ramach zaproponowanego Modelu Relacyjnego
Znaczenia Marki dla obrazu siebie.

Na podstawie teorii poréwnan spolecznych Festingera (1954) uznano, ze jedyna
wiasciwa domena poréwnan obrazu siebie konsumenta z marka jest wizerunek uzytkownika
marki, a nie wizerunek marki, jak dotychczas zaktadato wiele badan z zakresu kongruencji
(por.Aguirre-Rodriguez, Bosnjak, Sirgy, 2012). Ponadto w mys$l teorii cybernetycznej
(Carver, Scheier, 1998) przyjeto, ze nastolatkowie poréwnuja si¢ (Ja-rzeczywiste) zardGwno z
pozytywnym, jak i negatywnym standardem Ja, tworzac w ten sposob dwa potencjalne obrazy
siebie (Ja-mozliwe): Ja-pozadane i Ja-niepozadane. Kongruencja kazdego obrazu siebie z
wizerunkiem typowego uzytkownika marki moze dostarczaé¢ informacji o symbolicznym
znaczeniu marki dla tworzenia koncepcji siebie nastolatkow. Realizacja postawionych celow
wymagala przeprowadzenia trzech badan i wykorzystania podejscia psycholeksykalnego do
opracowania modelu strukturalnego poréwnan Ja z typowym uzytkownikiem marki.

Badanie pierwsze miato charakter eksploracyjny, a jego celem byla identyfikacja
wiasciwosci przypisywanych uzytkownikom marek w procesie poréwnywania si¢ z nimi w
ramach réznych obrazow Ja (pozadane, rzeczywiste, niepozadane). Wykorzystano w tym celu
101 wywiadow jako$ciowych z nastolatkami w wieku 13-17 lat, ktérzy wygenerowali 3 629
poréwnan o tresci osobowej z wizerunkiem uzytkownikow marek 32 kategorii produktow.
Zebrany materiat leksykalny pozwolil oceni¢ waznos$¢ deskryptorow poréwnan z TUM oraz
ich zakres. Ponadto ustalono zakres tresciowy pozadanych, potwierdzanych i niepozadanych
wlasciwosci dla obrazu siebie nastolatkow, z ktorego wyselekcjonov&;ano przymiotniki do
pomiaru pordéwnan w kolejnym badaniu.

Badanie drugie, eksploracyjne i ilo$ciowe, miatlo na celu ustalenie struktury
leksykonuporéwnanz typowymi uzytkownikami marek przez nastoletnich konsumentow,
ktory to leksykon skompletowano w ramach wczeéniejszych badan jakosciowych. W tym celu
przeprowadzono 374 wywiady indywidualne. Za pomoca eksploracyjnej analizy czynnikowej
ustalono szescioczynnikowa strukture leksykonu poréwnan z TUM, w ktorej poszczegdlne
Wymiary to: Stylowosé, Towarzysko$¢, Odpowiedzialno$é, Snobizm, Finansowa Zaradnos¢ i

Oryginalnos¢.



Celem trzeciego badania bylo opracowanie strukturalnego Modelu Znaczenia Marki
dla obrazu siebie i jego weryfikacja. Proba skladata si¢ z 581 nastolatkow w wieku 13-17 lat.
Dla potwierdzenia wylonionej struktury leksykonu poréwnan z wizerunkiem typowego
uzytkownika marki (model strukturalny) przeprowadzono konfirmacyjna analize czynnikowa
z grupowaniem iteméw (ICM-CFA) przy uwzglednieniu wielopoziomowosci danych
(centrowane i mieszane). Analiza wykazata, ze struktura poréwnan jest szescioczynnikowa.
Analiza trafnosci AVE wykazala, ze model strukturalny poréwnan z TUM wykazuje trafnos¢
teoretyczna, oraz ekologiczna,szczegélnie na poziomie danych mieszanych. Ponadto
opracowane skale cechuje satysfakcjonujaca zgodnos$¢ wewnetrzna, co daje rekomendacje do
uzywania powstalego narzedzia zarowno do badan naukowych, jak i aplikacyjnych.

Strukturalny Model Znaczenia Marki dal podstawe dla opracowania Modelu
Relacyjnego Znaczenia Marki, ktory konfrontuje wizerunek TUM i obraz siebie nastolatka w
oparciu 0 wylonione wymiary poréwnan.Obliczono wartosci dodawane i potwierdzane w
obrazie siebie na bazie pozytywnych i negatywnych krancéw wymiaréw wizerunku typowego
uzytkownika marki, co postuzylo do przeprowadzenia wielopoziomowej analizy regresji,
gdzie poziom pierwszy stanowili nastoletni konsumenci, a poziom drugi - marka. Ponadto
zastosowano modelowanie wielopoziomowe, ktore wykazalo, ze postrzegane znaczenie marki
stanowi mediator zwiazku ukierunkowan regulacyjnych z preferencja marki i efekty te zaleza
od plci nastolatkow.

Glownym efektem przeprowadzonych badan jest opracowanie trafnego ekologicznie
Modelu Relacyjnego Znaczenia Marki dla populacji nastolatkéw, a wyniki stanowia nowy
wkiad w teorie kongruencji. Badania wypekiajg luke wiedzy widoczng w literaturze 1
wyjasniajg, jakie znaczenie dla Ja konsumenta niesie zbiezno$¢ z wizerunkiem typowego
uzytkownika marki, niosac za sobg rowniez szereg implikacji praktycznych. Dzieki
przeprowadzonym badaniom systematyzacyjnym mozliwe byto poznanie uniwersalnych dla
roznych kategorii produktéw i-marek wymiardw poréwnan z typowym uzytkownikiem marki
u nastolatkow. Prowadzone badania maja réwniez metodologiczne i psychometryczne
znaczenie. Zostal opracowany kwestionariusz do pomiaru poréwnan z wizerunkiem typowego
uzytkownika marki do badan nastolatkdw, a takze procedura i narzedzia do pomiaru
znaczenia marki dla obrazu siebie.

Wykorzystanie wielu kategorii produktéw i marek — umozliwia szerszy zakres
generalizacji wynikéw. Poznanie korelatow zachowan konsumenckich nastolatkéw pozwala

na lepsze zrozumienie ich aktywnosci jako konsumentéw. Ponadto zrozumienie, jakie



korzysci odnosza oni dla swojego Ja wybierajac okreslone marki, jakich cech poszukuja jako

wlasnych atrybutow pozwala zastanowi¢ sie, czy moga oni uzyskac je rowniez w inny sposob.
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