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ABSTRAKT

Celem badan eksperymentalnych bylo sprawdzenie, czy przy uzyciu reklam mozliwy jest
specyficzny (kontrolowany przez tworce reklamy) wpltyw na wizerunek uzytkownika marki oraz na
symboliczne dopetnianie/potwierdzanie obrazu siebie wsrod konsumentow. Tres¢ reklam prasowych
stanowiaca przedmiot manipulacji eksperymentalnej odwolywata si¢ do kazdej z pigciu cech osobo-
wosci istotnych w poréwnaniach z typowymi uzytkownikami marek: sprawczosci, towarzyskosci, od-
powiedzialno$ci, wyrafinowania i wyniostosci. Wptyw manipulacji eksperymentalnej na postrzegany
potencjat symboliczny reklamowanych marek sprawdzono na przyktadzie pigciu kategorii produktow.
Badania zostaty przeprowadzone indywidualnie z uzyciem komputera. Stwierdzono specyficzny
wplyw akcentowanych cech osobowosci w reklamie na wizerunek typowego uzytkownika oraz na
postrzegang warto$¢ symboliczng marki dla obrazu siebie konsumenta.

Stowa kluczowe: obraz siebie; wizerunek uzytkownika marki; reklama prasowa

WPROWADZENIE

Reklama jest jednym z najwazniejszych narzedzi marketingu w walce o klienta
(del Mar Pamies, Ryan, Velverde, 2016). Nie tylko stuzy przekazywaniu informacji
o nowych produktach, ich uzytecznos$ci, cenie i dostgpnosci (Ranjbarian, Abdol-
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lahi, Khorsandnejad, 2011), lecz takze stanowi warto§ciowe narzedzie w procesie
budowania wizerunku marek produktow i ustug w umystach konsumentow w za-
kresie korzys$ci pozafunkcjonalnych (Chang, 2002; Donovan, Jancey, Jones, 2002;
Ariztia, 2015; Cakar, Cakir, 2015). Nalezy zaznaczy¢, ze skutecznos¢ reklam jest
$cisle uzalezniona od stopnia, w jakim te korzysci koresponduja z koncepcja siebie
konsumentéw (Hong, Zinkhan, 1995; Graeff, 1996; Hosany, Martin, 2012).

Symboliczne znaczenie marek obejmuje miedzy innymi atrybuty typowych
uzytkownikow, ktére moga by¢ kojarzone z nabywca przez otoczenie (Gorba-
niuk, Toczynska, Osiak, Szostak, 2012; Gorbaniuk i in., 2016). Kupujac okre$lony
produkt lub ustuge, wchodzimy jednoczesnie w sposdb symboliczny w posiada-
nie zwigzanych z nimi atrybutow w oczach wtasnych i/lub innych (Wicklund,
Gollwitzer, 1981; Belk, 1988). W mysl teorii kongruencji postrzegana zbiezno$¢
wizerunku marki/uzytkownika z pozadanym wizerunkiem realnym lub idealnym
przektada si¢ na preferencj¢ marki (Sirgy, 1982, 1986). Integralnym elementem
procesu podejmowania decyzji o zakupie produktu okreslonej marki jest zatem
poréwnanie obrazu siebie konsumenta z wizerunkiem typowego uzytkownika marki
(TUM), ktory jest kreowany migdzy innymi przez reklamg¢ (Gorbaniuk i in., 2016).

Cho¢ badania wskazujg na znaczenie reklamy dla poréwnan Ja — marka (Hong,
Zinkhan, 1995; Chang, 2005, 2006), to brakuje badan wyjasniajacych przebieg
tego procesu. Celem artykutu jest ukazanie wptywu manipulacji trescia reklamy
na postrzegang warto$¢ marki z perspektywy obrazu siebie.

KONCEPCJA T HIPOTEZY

Teoria kongruencji jest jedng z najczesciej cytowanych teorii wyjasniajgcych
zachowania konsumentow (Sirgy, 1982; Johar, Sirgy, 1991; Kressmann i in., 2006;
Kang, Hong, Lee, 2009; Aguirre-Rodriguez, Bosnjak, Sirgy, 2012). Zaktada si¢
w niej, ze kongruencja jest miarg powigzania poznawczego mi¢dzy wizerunkiem
marki/uzytkownika a obrazem siebie konsumenta (Sirgy, 1982; Johar, Sirgy, 1991;
Kangiin., 2009). Wraz ze wzrostem zgodnosci pomigdzy wspomnianymi konstruk-
tami, zwigksza si¢ pozytywne nastawienie konsumenta do marki oraz skutecznos¢
kierowanych do niego komunikatoéw perswazyjnych (Johar, Sirgy, 1991), co stanowi
jeden z celow realizowanych strategii marketingowych.

Postrzegane znaczenie marki dla obrazu siebie jest efektem porownan spotecz-
nych pomiedzy Ja a wizerunkiem typowego uzytkownika marki. Sirgy (1982, 1986)
zdefiniowat go jako stereotypowe postrzeganie ,,uogolnionego” uzytkownika danej
marki w postaci zestawu cech ludzkich kojarzonych z typowym uzytkownikiem
marki. Badania psycholeksykalne porownan z typowymi uzytkownikami marek
pozwolity wyrdzni¢ osiem wymiarow wizerunku TUM: sprawczos$¢, towarzy-
skos¢, odpowiedzialno$¢, wyrafinowanie, wyniostosc, staro§wieckosc, prostackose,
skapstwo (Gorbaniuk, Wilczewski, Kolanska, Krasa, [w druku]). Byly to badania
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identyczne pod wzgledem zalozen i metody jak badania, ktoére wylonilty model
Wielkiej Pigtki (Goldberg, 1990). Z jednej strony wyodrebniona struktura porownan
z TUM pomija cechy bezuzyteczne w kontekscie konsumenckim (np. stabilno$¢
emocjonalna), a z drugiej zwraca uwage na wymiary ocen istotne w pordwnaniach
spotecznych (np. wyrafinowanie, staro§wieckosc¢, skapstwo).

Mimo ze zagadnienie spostrzeganego obrazu uzytkownika marki cieszy si¢
duzym zainteresowaniem badaczy (zob. np. Johar, Sirgy, 1991; Heath, Scott, 1998;
Astakhova, Swimberghe, Wooldridge, 2017; Bennett, Vijaygopal, 2018; Das, Kha-
twani, 2018; Kim, 2018), to stosunkowo mato jest badan, ktore dajg wglad w proces
ksztattowania TUM (zob. np. Romani, Grappi, Dalli, 2012). Pomocne w wyja-
$nieniu procesu powstawania wizerunku TUM moga by¢ spontaniczne procesy
atrybucji, ktore starajg si¢ wyjasnié, w jaki sposob ludzie formutuja sady na temat
zjawisk dostepnych ich percepcji (Heider, 1958), dotyczy to takze postrzegania
innych ludzi (Gorbaniuk, 2011). Ludzie wyciagaja wnioski o cechach innych oséb
zaréwno na podstawie bezposredniej obserwacji zachowania, jak i komunikatu
o zaistnieniu takiego zachowania u danej osoby (Uleman, Newman, Moskowitz,
1996; Uleman, Saribay, Gonzalez, 2008). Spontaniczne wnioskowanie na temat
dyspozycji innych 0séb (spontaneous trait inference, STI) nastgpuje nawet na
podstawie informacji o pojedynczym zachowaniu osoby, z ktoérg obserwator ma
pierwszy raz do czynienia. Podobne procesy psychologiczne zachodza rowniez
w przypadku przeniesienia cech kojarzonych z marki na osoby wystepujace w re-
klamie, okreslonego przez Arsena, Silvera i Pandelaere (2014) jako transfer cech
marki (brand trait transference, BTT). Badania wykazaly, ze respondenci przypisu-
ja TUM cechy, ktore akcentuje si¢ w przekazie reklamowym (Fennis, Pruyn, 2007;
Das, Vermeulen, Laagland, Postma, 2010; Arsena i in., 2014; Jerébnimo, Ramos,
Ferreira, 2018). W zwiazku z tymi nalezy si¢ spodziewac, ze:

HI1.1. Reklama wptywa na wizerunek uzytkownika marki.

Badania nad ukrytymi teoriami osobowos$ci dowodza, ze wymiary osobowosci
pehia funkcje cech centralnych w procesie ksztattowania opinii na temat innych
0s0b (Asch, 1946; Rosenberg, Nelson, Vivekananthan, 1968; Borkenau, 1992).
Manipulacja pojedynczym wskaznikiem takiego wymiaru powoduje zmiang opinii
na temat czlowieka w zakresie calego wymiaru (Wishner, 1960), a w niewiel-
kim stopniu zmienia opinie w zakresie innych wymiarow (Heider, 1958; Carey,
Spelke, 1994; Cottrell, Neuberg, Li, 2007), czyli uzyskuje si¢ efekty specyficzne.
W analogicznych badaniach eksperymentalnych dotyczacych cech osobowosci
przypisywanych markom uzyskano podobne efekty jak w percepcji cech ludzi
(Gorbaniuk, 2011). Réwniez w badaniach nad wizerunkiem uzytkownika marki
zaobserwowano wystepowanie efektow specyficznych, tj. akcentowanie okreslo-
nej cechy wywolywato zmiang w tym aspekcie w wizerunku uzytkownika marki
(Arsena i in., 2014). Dlatego nalezy oczekiwac, ze:
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H1.2. Reklama akcentujgca cechg centralng wptywa w sposob specyficzny na
wizerunek uzytkownika marki. Najwigksze zmiany obserwuje si¢ w zakresie cechy
akcentowanej w tresci reklamy.

Punktem odniesienia dla badania znaczenia marki dla Ja w procesie porownan
z wizerunkiem uzytkownika marki jest obraz siebie konsumenta. Wigkszos$¢ wspot-
czesnych teoretykow i badaczy psychologii osobowosci zgadza sie, ze obraz siebie
to zjawisko dynamiczne i wielowymiarowe (Carver, Scheier, 1982; Markus, Wurf,
1987; Roberts, 2007; Suszek, 2007). Propozycja podkreslajaca dynamizm obrazu
siebie jest koncepcja mozliwych Ja (Markus, Nurius, 1986). Jazn to ztozony, wielo-
wymiarowy system, ktory sktada sie ze zbioru struktur pamieci o jazni, okre§lanych
jako schematy Ja i mozliwe Ja (possible selves) (Markus, Wurf, 1987). Stanowia
one behawioralne standardy Ja, rozumiane jako ,,punkty porownania” pomig¢dzy
obecnymi doswiadczeniami i myslami a odczuciami i zachowaniami, ktdre sg poza-
dane (hoped-for selves) lub niepozadane (feared selves) w tym momencie (Carver,
Scheier, 1981). Mamy tu do czynienia z procesami samoregulacji, ktore pozwalaja
zrozumie¢ znaczenie kongruencji. Procesy dazenia i unikania (Carver, Scheier,
1982) odwotuja si¢ do rozbieznosci w obrazie siebie, a ich celem jest utrzymanie
lub przywrécenie zgodnosci miedzy aktualnym stanem systemu a okre§lonym
standardem (Bak, 2017). Wyro6znia si¢ system redukujacy rozbieznosci (discre-
pancy-reducing) oraz system powigkszajacy rozbieznosci (discrepancy-enlarging)
(Carver, Sutton, Scheier, 2000; Carver, 2001). Ludzie monitoruja swoje obecne
dzialania, stany lub cechy, a nastepnie poroéwnujg je z pewng warto$cig odniesienia
(mozliwym Ja). Jesli s one niezgodne, to osoba stara si¢ zmniejszy¢ rozbiezno$¢.
Instrumentem redukc;ji takiej rozbiezno$ci moze by¢ nabywanie produktéw marek,
ktore symbolizujg cechy TUM, na ktorych zalezy osobie. Jesli natomiast osoba
dokonuje poréwnan ze standardem negatywnym, to uruchamia petle pozytywnych
sprzezen zwrotnych (positive loop), ktorej funkcja jest maksymalizowanie rozbiez-
nosci migdzy stanem aktualnym i standardem (discrepancy-enlarging loop) (Bak,
2017). Zmienno$¢ i dynamizm koncepcji siebie wynika z tego, ze punkt odniesienia
(standard), do ktorego osoba si¢ porownuje, rowniez ulega zmianie pod wplywem
czynnikow zewnetrznych (np. reklamy). Zakup produktow okreslonych marek Iub
rezygnacja z ich zakupu jest zatem cze$cig procesOw samoregulacji.

Badania naturalnych porownan konsumentéw z typowymi uzytkownikami
marek (Gorbaniuk, Kolanska, Wilczewski, Ivanova, 2017) wskazuja, ze dostrze-
gane cechy w wizerunku TUM mozna podzieli¢ na pig¢ kategorii z perspektywy
standardow Ja: (a) cechy pozadane dla Ja, ktorych osoba nie posiada, ale posiada
je TUM; (b) cechy pozadane dla Ja, ktére posiada zarowno osoba, jak i TUM;
(¢) cechy niepozadane dla Ja, ktorych osoba nie posiada, lecz sg one skojarzone
z TUM; (d) cechy, w zakresie ktorych istnieje zbiezno$¢ obrazu siebie i TUM, ale
nie sg one cze¢$cig ani indywidualnego standardu pozytywnego, ani indywidualne-
go standardu negatywnego; (e) cechy niepozadane dla Ja, ktore posiada zarbwno
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osoba, jak i TUM (zob. rysunek 1). Kategorie (d) i (¢) nie maja znaczenia marke-
tingowego: kategoria (d) obejmuje puste pordwnania nieistotne z punktu widzenia
indywidualnych standardéw, natomiast kategoria (e) wystepuje bardzo rzadko, stad
dla uproszczenia modelu mozna ja pominaé. W przypadku kazdej marki i kazdej
osoby proporcje tych kategorii cech sg rézne — zalezy to od specyfiki percepcji
danej marki przez konkretnego konsumenta. Jezeli usrednimy te odsetki dla réznych
marek i roznych konsumentow, to proporcje odpowiadajg obszarom oznaczonym
na rysunku 1 jako (a), (b), (¢), (d) i (¢) (Gorbaniuk i in., 2017).

Obrazrealny

Cechy pozadane w
wizerunku TUM
(standard pozytywny)

Cechy niepozadane w
wizerunku TUM
(standard negatywny)

(c)

cechy nowe

i dcechy
posiaden niepozadane

e pozadang hieistotnk

(e)
cechy
posiadane
niepozgdane

Rysunek 1. Efekty poréwnan obrazu siebie i typowego uzytkownika marki z perspektywy indywi-
dualnych standardow

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Onkvisit i Shaw (1987) zauwazyli, ze rozne aspekty jazni (np. Ja realne, Ja
idealne) mogg istnie¢ jednoczesnie i nie wykluczajg sie wzajemnie; zazwyczaj
naktadajg si¢ one co najmniej cz¢$ciowo, a zakres naktadania si¢ zalezy od osoby.
Dotychczasowe metody pomiaru kongruencji uniemozliwiaty jednak oddzielenie
poszczegblnych koncepcji siebie oraz zbadanie, w zakresie jakich cech i w jakim
stopniu zakup produktéw okreslonej marki pozwala zblizy¢ si¢ do standardu po-
zytywnego (warto$¢ dodana marki) i/lub w jakim stopniu pozwala utrzymac juz
osiagniety standard pozytywny w ramach niektorych cech obrazu siebie (warto$§¢
konfirmacyjna marki).

Propozycja integrujaca przywotane teorie jest model postrzeganego znacze-
nia marki dla obrazu siebie ujmujacy postrzegang kongruencj¢ Ja — TUM jako
czg$¢ procesow samoregulacji (Gorbaniuk i in., [w druku]). Pozwala on na wielo-
aspektowa oceng wartosci dodanej marki do obrazu siebie konsumenta jako efekt
poréwnan obrazu siebie konsumenta z typowym uzytkownikiem marki, oceniane;j
z trzech perspektyw: (a) z perspektywy nowych, pozadanych cech dodanych do
obrazu siebie konsumenta wskutek zakupu produktu danej marki; (b) z perspektywy
stopnia potwierdzenia cech juz istniejacych w realnym obrazie siebie; (¢) z per-
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spektywy nowych, ale niepozadanych cech, ktore moga by¢ wiaczone do obrazu
siebie w przypadku nabycia produktu danej marki (por. rysunek 1). Pierwsze dwie
kategorie wartosci pozwalajg konsumentowi zblizy¢ si¢ do standardu pozytywnego
lub go utrzymac i motywuja konsumenta do zakupu (system redukujacy rozbiez-
nosci ze standardem pozytywnym). Ostatnia kategoria cech z kolei sktania konsu-
menta do rezygnacji z nabycia (pgtla pozytywnych sprzezen zwrotnych) z uwagi
na zagrozenie, jakie stanowi dla obrazu siebie konsumenta zaliczenie do kategorii
uzytkownikéw marki, ktorej wizerunek uosabia cechy standardu negatywnego.
Wyniki badan wskazuja, ze do cech centralnych w poréwnaniach z typowymi
uzytkownikami marek zalicza si¢ cztery wymiary wchodzace w sktad standardu
pozytywnego (sprawczo$¢, towarzyskos¢, odpowiedzialnos¢ i wyrafinowanie)
oraz cztery wymiary wchodzace w sktad standardu negatywnego (wyniostos¢,
staromodnos¢, prostackosc¢, skapstwo) (Gorbaniuk i in., [w druku]).

Aktualnie mato jest badan, na podstawie ktorych mozna by okresli¢ czyn-
niki wplywajace na proces porownan obrazu siebie z wizerunkiem marki lub jej
typowego uzytkownika. W literaturze przedmiotu dominuja badania korelacyjne
(zob. Aguirre-Rodriguez i in., 2012), a nieliczne badania eksperymentalne mozna
podzieli¢ na te, ktére dotycza czynnikow osobowych lezgcych po stronie konsu-
menta (Shu, Strombeck, Hsieh, 2013), czynnikow przedmiotowych zwigzanych
z produktem/marka i ich promocja oraz czynnikdéw sytuacyjnych (np. sytuacja
indywidualizujaca vs. dezindywidualizujaca, perspektywa czasowa) (Tan, Salo,
Juntunen, Kumar, 2018).

W przypadku czynnikow przedmiotowych zwraca si¢ uwage na elementy
strategii marketingowej, migdzy innymi na ekspozycje respondenta na podobnego
do niego awatara marki (Aguirre-Rodriguez, Béveda-Lambie, Miniard, 2015),
znaczenie tresci reklamowych prezentowanych przez celebryte promujacego marke
dla postrzegania zbieznosci jego wizerunku z wizerunkiem reklamowanej marki
(Ilicic, Webster, 2013) oraz tre$¢ reklamy aktywizujaca koncepcje siebie lub my-
$lenie o wtasciwosciach funkcjonalnych produktu (Graeff, 1996). Mimo ze badania
te wskazuja aspektowo, iz reklama ma wptyw na zbiezno$¢ Ja — marka, to nie
pozwalaja odpowiedzie¢ na pytanie, w jaki sposob akcentowanie cech produktu
moze wplywac na kongruencje (Aguirre-Rodriguez i in., 2015). W $wietle modelu
postrzeganego znaczenia marki postulujemy, ze:

H2.1. Tres¢ reklamy, akcentujaca cechy istotne dla poréwnan z typowym
uzytkownikiem marki, wptywa na postrzegang warto$¢ marki dla obrazu siebie
konsumenta.

Teoria kongruencji odwotuje si¢ do relacji konsumenta z marka, ktora jest
kluczowa dla tworzenia strategii wizerunkowej marki (Parker, 2005; Khan, 2010).
Warunkiem koniecznym do opracowania skutecznych komunikatow dotyczacych
marki jest zrozumienie, jakie s3 najwazniejsze korzysci, ktore marka moze wnies¢
do obrazu siebie konsumenta (Farhat, Khan, 2012). Dotychczas nie przeprowadzono
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badan, ktére sprawdzatyby, czy uzyskuje si¢ specyficzne efekty manipulacji trescia
reklamy w zakresie postrzeganego znaczenia marki dla obrazu siebie konsumenta.
Specyficzny efekt bytby osiggniety, gdyby reklama akcentujgca okreslong ceche
uzytkownika spowodowata zmiane postrzeganego potencjalu symbolicznego marki
do redukcji lub zwigkszenia rozbiezno$ci pomigdzy Ja a odpowiednio standardem
pozytywnym lub negatywnym. W $wietle dotychczasowych badan nad znaczeniem
cech centralnych w postrzeganiu osobowosci ludzi i marek zasadne jest sformuto-
wanie hipotezy bedacej uszczegdtowieniem hipotezy H2.1:

H2.2. Tres¢ reklamy odwotujaca si¢ do cechy centralnej w porownaniach
z typowymi uzytkownikami marek wplywa w sposob specyficzny na postrzegana
warto$¢ marki dla obrazu siebie konsumenta.

METODA
1. BODZCE EKSPERYMENTALNE

Przedmiotem manipulacji eksperymentalnej byta cecha centralna w porowna-
niach z typowym uzytkownikiem marki. Badania ograniczono do pigciu z o$miu
cech/wymiaréw: odpowiedzialnos¢, wyrafinowanie, wyniostos¢, towarzyskos¢,
sprawczo$¢. Pozostate cechy pominigto, poniewaz takie cechy jak staroswiec-
kos$¢, prostactwo i skapstwo sg w znikomym stopniu eksponowane w reklamach.
Udowodniono to we wczesniejszych badaniach reprezentatywnej proby kilkuset
reklam marek pobranych z gazet i czasopism cechujacych si¢ wzglednie wysokim
czytelnictwem w Polsce (Kolanska i in., 2015).

Powaznym ograniczeniem metodologicznym obnizajacym trafno$¢ zewngtrzng
wielu badan konsumenckich jest testowanie efektow w ramach jednej kategorii,
co znacznie zaweza zakres generalizacji wynikow. W celu zapewnienia reprezen-
tatywnosci przedmiotowej 1 stworzenia podstawy do szerszej generalizacji wyni-
koéw badan wybrano piec kategorii produktow zréznicowanych z uwagi na wyniki
uzyskiwane na wymiarze uzytkowania prywatnego vs. publicznego, zaspokajajace
potrzeby funkcjonalne vs. symboliczne, trwale vs. nietrwate: samochod, piwo,
perfumy, przyprawy, ekspres do kawy. Podstawg wyboru byto miejsce lokalizacji
w zakresie kazdego z trzech kontinuéw ustalone na podstawie wczesniejszych ba-
dan empirycznych 60 kategorii (Gorbaniuk, 2014). Wybor akurat pieciu kategorii
byt podyktowany planem badan i byl pochodng liczby testowanych pigciu cech
centralnych.
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Tabela 1. Operacjonalizacja cech centralnych w wizerunku typowego uzytkownika marki

Hasto reklamowe
Kategoria Odp ow1’e d zial- Wyraﬁnowa- Whyniosto§¢ | Towarzyskos¢ | Sprawczosé
nosé nie
. Tu chodzi Tu chodzi Tu chodzi Tu Ct.mdz.l
, Tu chodzi , . o realizacje
Samochod s o wyszukany | o goérowanie 0 zabawe .
o solidno$¢ . . . ... .| Twoich ma-
styl nad innymi | z przyjaciotmi i
rzen
. Jak nie straci¢ | Jak wyrobié¢ Jak.wyrozmc Jak zdoby¢ | Jak zdoby¢ si¢
Piwo rozsadku dobry gust sig na tle rzyjaciot na odwa,
a ry g innych przyj 2
Klucz do by- Klucz do Klucez do Kluez do Klucz. d(.)
Perfumy cia zadbanym clegancii szpanu dobrego towa- | uwolnienia
Y gana P rzystwa twojej energii
Dodajemy Dodajemy _ Dodajemy Dodzpefmy Dodajemy
. wyrafinowania szczypte radosci do
Przyprawy | zdrowia do . .. , mocy do Two-
Twoieo svcia do Twojego arogancji do wspolnych o0 Fycia
Je80 2y zycia Twojego zycia positkow Jegozy
Ekspres do .Gdy liczy Gy liczy sie GQy liczy si¢ | Gdy lllcza[ si¢ .Gdy liczy
si¢ rozsadny zaimponowa- | chwile spe- si¢ to, czego
kawy , klasa .
wybor nie innym dzone razem chcesz

Zrodto: opracowanie wiasne.

Na potrzeby badan dobrano reklamy prasowe produktow z kazdej z pieciu ka-
tegorii, ktore byly w ograniczonym stopniu dostgpne potencjalnym respondentom,
poniewaz zostaly umieszczone na stronach internetowych w innych krajach i rekla-
mowaly wersje produktéw niedostepnych w Polsce. Dla r6znych produktow w ra-
mach danej cechy centralnej opracowano pig¢ haset reklamowych, z ktorych kazde
zawierato inny atrybut danej cechy (zob. tabela 1). Ich tres¢ sformutowato w toku
dyskusji siedmiu badaczy o duzym do$wiadczeniu oraz zweryfikowanej zgodnos$ci
opinii w analizie zawarto$ci ponad tysigca reklam telewizyjnych (Gorbaniuk i in.,
2016) i prasowych (Kolanska i in., 2015) pod katem operacjonalizowanego w postaci
haset modelu. Hasta opracowano na zasadzie kwadratu tacinskiego, czyli w taki spo-
sob, aby w zadnym wierszu i kolumnie nie powtorzyl si¢ ten sam atrybut. Pozwolito
to na zaprezentowanie jednemu respondentowi pigciu reklam marek reprezentujgcych
roézne kategorie produktéw zawierajacych w hasle inny atrybut innego wymiaru.

2. POMIAR ZNACZENIA MARKI DLA OBRAZU SIEBIE KONSUMENTA
Pomiaru postrzeganego znaczenia marki dla obrazu konsumenta zgodnie z za-

lozeniami przyjetego modelu dokonano w trzech perspektywach (Gorbaniuk i in.,
[w druku]): nowych (dotychczas nieposiadanych) pozagdanych cech wigczanych do
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obrazu siebie (positive added value, PAV), nowych (dotychczas nieposiadanych) nie-
pozadanych cech (negative added value, NAV) oraz potwierdzania pozadanych cech
istniejacych w obrazie siebie (positive confirmed value, PCV). W tym celu respondent
najpierw opisywat wizerunek typowego uzytkownika (T) marki za pomoca 40 przy-
miotnikdw — po piec przymiotnikow przypadajacych na kazdy z o$miu wymiarow. Na
podstawie zgromadzonych wynikow zweryfikowano zgodno$¢ wewnetrzng pozycji
wchodzacych w sktad skali (w nawiasach podano wspotczynnik alfa Cronbacha oraz
przecigtng warto$¢ korelacji pomiedzy pozycjami skali): wyrafinowanie (o = 0,84;
r=0,50), towarzyskos¢ (o= 0,92; r=0,70), odpowiedzialnos¢ (a0 = 0,87; r = 0,58),
sprawczos¢ (o0 = 0,77; r = 0,40), wyniostos¢ (o0 = 0,89; r = 0,62), staroswieckos¢
(o= 0,88; r=0,60), prostackos¢ (o = 0,81; r = 0,48), chciwos¢ (o = 0,81; r = 0,46).
Nastepnie respondent ocenial na skali tak (1) / nie (0), ktory sposrdd atrybutéw wize-
runku TUM (T) jest przez niego pozadany (D), a ktory jest niepozadany (U), na koncu
za$ oceniat, ktore sposrod tych atrybutéw dostrzega aktualnie w obrazie siebie (R).

Pomiar warto$ci marki dla obrazu siebie konsumenta ma charakter relacyjny —
jest wypadkowa tacznie trzech pomiardéw: wizerunku TUM w oczach konsumenta
(T), pozadanych/niepozadanych (D/U) cech przez konsumenta oraz realnego obrazu
siebie konsumenta (R).

Stopien wilgczania do obrazu siebie nowych pozadanych cech kojarzonych
z typowym uzytkownikiem marki obliczono jako usrednione nasilenie wskaznikow
danej cechy j w wizerunku TUM (Tij) pod warunkiem, ze dany atrybut cechy j
byt pozadany przez konsumenta (Dij = 1) oraz osoba nie dostrzegata go w obrazie
siebie (Rij =0):

1 K
PAV; = EZ Ti;[(Dy; = 1),
i=1

gdzie: T, to stopien, w jakim i-deskryptor j-cechy jest przypisywany typowemu
uzytkownikowi marki, k = 5 to liczba atrybutow uwzgledniona przy obliczeniu
wyniku j-skali.

Stopien wiaczania do obrazu siebie nowych niepozadanych cech kojarzonych
z typowym uzytkownikiem marki obliczono jako usrednione nasilenie wskaznikow
danej cechy j w wizerunku TUM (Tij) pod warunkiem, ze dany atrybut cechy j byt
niepozadany przez konsumenta (U, = 1) oraz osoba nie dostrzegata go w obrazie
siebie (Rij =0):

Lk
NAV; = 2% Tyl(U; = 1)
i=1

Stopien potwierdzania istniejacych pozadanych cech w obrazie siebie konsu-
menta obliczono jako usrednione nasilenie danej cechy w wizerunku TUM (T))
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pod warunkiem, ze dana cecha j byta pozadana przez konsumenta i (Dij =1) oraz
konsument ten juz posiada dang cech¢ w obrazie siebie (R, =1):

k
1
Pev; = 27X Tii[(Dy; = 1)
i=1

Na podstawie zebranych danych przetestowano rownowazno$¢ pomiaru wyzej
wymienionych komponent w pigciu badanych kategoriach produktu i uzyskano
satysfakcjonujgcg rownowaznos¢ konfiguratywna (%2(235) = 556,79; p < 0,001;
y?/df = 2,37; CFI = 0,941; RMSEA = 0,034 [90% CI: 0,030, 0,037]), satysfak-
cjonujaca rownowaznos$¢ metryczng (x*(271) = 614,30; p < 0,001; x*/df = 2,27;
CFI=0,937; RMSEA = 0,033 [90% CI: 0,029, 0,036]; Ax*(36)=57,51;p=0,013;
ACFI<0,01; ARMSEA <0,01) oraz satysfakcjonujaca réwnowazno$¢ kowarian-
cyjna (x*(247) = 565,69; p < 0,001; x*/df = 2,29; CFI = 0,942; RMSEA = 0,033
[90% CI: 0,032, 0,036]; Ax*(12)=8,89; p=0,712; ACFI<0,01; ARMSEA <0,01).
Poniewaz nie zamierzano poréwnywac kategorii produktow migdzy soba, uzyska-
ne wskazniki wskazujg na trafno$¢ czynnikowa modelu i identyczno$¢ znaczenia
mierzonych zmiennych latentnych w analizowanych kategoriach produktu.

3. PROBA

W badaniach wzigto udziat 240 studentéw. Wiek wahat si¢ w przedziale od 18
do 30 lat (M =21,7; SD = 2.5). Pte¢ byta zmienng kontrolowana na etapie doboru
proby, dlatego proporcja kazdej z plei byta zblizona: 52,5% mezczyzn, 47,5%
kobiet. Zbadana proba pozwala identyfikowac z mocg 1 — 3 > 0,80 rdznice w po-
pulacji wielkosci d > 0,20 w przypadku poréwnywania grupy kontrolnej z grupa
eksperymentalng testem t oraz wielko$¢ efektu 2 > 0,05 w przypadku poréwnywania
pieciu grup eksperymentalnych migdzy sobg testem 1-ANOVA.

4. PROCEDURA

Zadaniem respondenta bylo obejrzenie na ekranie komputera po kolei reklam
pieciu réznych produktow i po obejrzeniu kazdej z nich opisa¢ za pomocg kompute-
rowej listy 40 przymiotnikow wizerunek typowego uzytkownika reklamowanej marki
produktu (T), a nastepnie wskazaé, ktore sposrdd atrybutdow na liscie sg przez niego
pozadane (D), a ktore nie (U). Na koniec proszono o wskazanie, ktore sposrod tych
atrybutow badany aktualnie dostrzega u siebie (R). Calo$¢ procesu byla sterowana
od poczatku do konca przez program specjalnie napisany na uzytek badan. Kolej-
no$¢ produktow i haset reklamowych byla rotowana, czyli kazdy produkt i hasto
reklamowe tyle samo razy znalazty si¢ na kazdym z pigciu miejsc w serii. Dobor
0s0b do grupy eksperymentalnej i kontrolnej byt losowy (losowanie systematyczne).
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W grupie kontrolnej reklama nie zawierata zadnego hasta. Autorzy sktadaja wyrazy
podzigkowania Magdalenie Chodarze, Annie Kapinos, Pawtowi Chochotowi, Ka-
milowi Kazanowskiemu, Kamilowi Mroczkowi za zebranie danych.

WY NIKI

W celu weryfikacji hipotezy H1.1, stwierdzajacej wptyw tresci reklam na po-
strzegang warto$¢ marki, wynik pomiaru postrzeganej wartosci marki dla obrazu
siebie w ramach grupy kontrolnej i eksperymentalnej zostat poréwnany za pomocg
1-MANOVA (zob. tabela 2). Ustalono, ze wynik w grupie eksperymentalnej rozni
si¢ istotnie statystycznie wzglgdem grupy kontrolnej w przypadku manipulowania
atrybutami kazdej z pigciu testowanych cech centralnych: sprawczosci (F(12,387)
=2,90; p < 0,001; n* = 0,082), towarzyskosci (F(12,387) = 2,79; p < 0,001;
1n? = 0,080), odpowiedzialnosci (F(12,387) = 4,53; p <0,001; n? = 0,123), wyra-
finowania (F(12,387) = 3,92; p <0,001; n? = 0,108) oraz wyniostosci (F(12,387)
=7,36; p <0,001; n?=0,186). Uzyskane wyniki potwierdzajg hipoteze H1.1 oraz
hipotezg H1.2.

Nastepnie przetestowano hipotez¢ H2.1 oraz bardziej szczegdtowa hipoteze
H2.2 stwierdzajaca, ze wptyw hasetl reklamowych, odwolujacych si¢ do cech cen-
tralnych w pordwnaniach konsumentéw z typowymi uzytkownikami marek, jest
specyficzny. Weryfikacji hipotez dokonano wzgledem dwdch punktow odniesienia:
(1) ,,absolutnego”, ktorym byta grupa kontrolna, oraz (2) ,,wzglednego”, ktorym
byly pozostale grupy eksperymentalne.

Grupa kontrolna dostarczyta informacje o tym, jaki jest wynik poréwnania obrazu
siebie z wizerunkiem TUM w przypadku braku hasta reklamowego. Aby oceni¢ efekt
manipulacji eksperymentalnej wzgledem ,,absolutnego” punktu odniesienia, wynik
pomiaru kazdej z komponent postrzeganej wartosci marki dla obrazu siebie w ramach
grupy kontrolnej i eksperymentalnej zostal pordwnany za pomoca testu t dla prob nie-
zaleznych. Poréwnania z grupg kontrolng wykonano osobno dla kazdej z grup ekspe-
rymentalnych akcentujacych w tresci hasta reklamowego inng ceche. Dla uproszczenia
prezentacji w tabeli 2 przedstawiono standaryzowang roznicg mi¢dzy Srednimi w grupie
eksperymentalnej i kontrolnej, przy czym punktem odniesienia w standaryzacji byto
odchylenie standardowe w grupie kontrolnej, co odpowiada wspdtczynnikowi standary-
zowanej roznicy A (delta) Glassa (Hedges, Olkin, 1985). Rdéznice istotne statystycznie
w tescie t oznaczono gwiazdka. Srednie wyniki grupy kontrolnej (linia przerywana)
i eksperymentalnej zostaty zilustrowane na rysunkach 2—4.

Przedstawione w tabeli 2 wyniki testu wskazuja, ze manipulacja hastem re-
klamowym odwotujacym si¢ do kluczowych cech/wymiaré6w w porownaniach
z typowym uzytkownikiem marki na tle grupy kontrolnej powoduje zmiany w po-
strzeganej wartosci marki dla obrazu siebie. W zakresie komponenty dodawania
pozytywnych cech (PAV) do obrazu siebie nastgpita istotna statystycznie redukcja —
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wzgledem grupy kontrolnej — znaczenia marki w symbolicznym dopelnianiu obrazu
siebie na wymiarze odpowiedzialnosci (zob. rysunek 2) w przypadku odwotania
si¢ do czterech sposrod pigeiu cech centralnych: sprawczosci (A =-0,25, p <0,05),
(A =-0,20; p < 0,05), odpowiedzialnosci (A = —0,20; p < 0,05), wyrafinowania
(A=-0,22; p <0,05) i wyniostosci (A =-0,33; p <0,001).

Tabela 2. Testowanie wptywu hasta reklamowego na postrzegana warto$¢ marki dla obrazu siebie kon-
sumenta: porownanie kazdej z grup eksperymentalnych z grupa kontrolng (wspétczynniki delta Glassa)

Hasto reklamowe
Komponenta Wymiar .| towa- | odpowie- | wyra- L
sprawczos¢ o . o . |wyniosto$¢
rzysko$¢ | dzialno$¢ | finowanie
Sprawczo$¢ 0,13 0,04 0,08 0,01 0,00
Dodanie Towarzyskosé | 0,13 0,05 0,16 0,15 0,16
pozytywnych —
cech Odpowiedzialno$¢ | —0,25%* | 0,19 —0,23%* | —0,22%* | —(0,33%%*
Wyrafinowanie -0,04 0,00 -0,16 0,07 -0,13
Sprawczo$¢ -0,03 -0,20%* -0,14 -0,26* —-0,20%*
Potwierdzanie | oywarzyskose | —0,10 0,11 0,11 0,18 _0,28%*
pozytywnych —
cech Odpowiedzialnos¢ | 0,05 0,00 0,19* 0,09 -0,08
Wyrafinowanie -0,19* —0,23%* -0,19 -0,03 —0,30%*
Wyniosto$¢ 0,08 -0,08 -0,04 0,11 0,55%%*
Dodanie Staro§wieckoé¢ | —0,04 | —0,08 | —0,01 | —0,02 ~0,09
negatywnych
cech Prostackos¢ 0,08 0,03 0,02 0,05 0,15
Skapstwo —0,05 -0,07 0,11 -0,13 0,14
I-MANOVA F(12,387) 2,90%%% | D79k | 4 53k |3 Qpkskk | 7 Bk
n? 0,082 0,080 0,123 0,108 0,186

*p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001; znak przy A Glassa oznacza kierunek roéznicy w grupie ekspe-
rymentalnej wzgledem grupy kontrolnej: dodatnia oznacza $rednia wyzsza, a ujemna — $rednig nizsza
w grupie eksperymentalnej; pogrubieniem wyrdzniono oczekiwane efekty specyficzne, natomiast
wspotczynniki niepogrubione odpowiadaja efektom niespecyficznym

Zrédto: opracowanie wlasne.

W komponencie potwierdzania istniejacych pozadanych cech w obrazie sie-
bie (PCV) stwierdzono zmiany w zakresie wymiaru sprawczos$ci (zob. rysunek 3)
w kierunku spadku potwierdzania tej cechy w przypadku odwotania si¢ do towa-
rzyskosci (A =-0,20; p <0,05), wyrafinowania (A =—0,26; p < 0,05) i wyniostosci
(A =-0,20; p < 0,05) wzgledem grupy kontrolnej. Wymiar wyrafinowania w ra-
mach tej komponenty takze okazat si¢ wrazliwy na redukcje stopnia potwierdzania
tej cechy w przypadku akcentowania w hastach reklamowych cechy sprawczos$ci
(A=-0,19; p < 0,05), towarzyskosci (A = —0,23; p < 0,05) oraz wyniostosci
(A=-0,30; p<0,01). Podkreslanie w tresci haset reklamowych atrybutow odpowie-
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dzialno$ci sprawia, ze nabywajac taka marke, osoba bedzie bardziej potwierdzala
w obrazie siebie odpowiedzialno$¢ (A =0,19; p <0,05). Z kolei akcentowanie wy-
niostosci w tresci reklamy powoduje spadek postrzeganego stopnia potwierdzania
cechy towarzyskosci w realnym obrazie siebie (A =-0,28; p < 0,05) poprzez zakup
produktéw reklamowanej marki.

Sposrod wymiardw nalezacych do komponenty dodania nowych niepoza-
danych cech do obrazu siebie (NAV) na manipulacj¢ trescia reklamy wzgledem
grupy kontrolnej zareagowat tylko wymiar wyniostosci (zob. rysunek 4) i tyl-
ko w przypadku manipulacji atrybutami powigzanymi z wyniostoscig (A = 0,55;
p <0,05) — wzrasta wowczas przekonanie respondenta, ze zakup marek produktow
reklamowanych w taki sposob sprawi, ze osoba bedzie postrzegana jako wyniosta
wbrew jej oczekiwaniom.

Nastepnie przetestowano istotnos¢ statyczng efektow manipulacji ekspery-
mentalnej, przyjmujac wzgledny punkt odniesienia, czyli grupy eksperymentalne,
ktorych wspolnym mianownikiem byta obecno$¢ hasta reklamowego, ale odwotu-
jacego si¢ do innej cechy centralnej. Pomini¢to natomiast grupe kontrolng, gdzie
nie byto hasta. W zakresie kazdej z trzech komponent efekty manipulacji byty
istotne statystycznie na poziomie wielowymiarowym (zob. tabela 3). Efekt spe-
cyficzny manipulacji trescig reklamy (haslem) wystepuje wtedy, kiedy najsilniej
na akcentowanie danej cechy centralnej w hasle reklamowym zareaguje wymiar
tresciowo z nig powigzany. Rysunki 2—4 wskazuja, ze w zbadanej probie najwyzsze
srednie w ramach kazdego z wymiaréw uzyskuja reklamy z hastem reklamowym
treSciowo powigzanym z danym wymiarem. Z kolei z danych zamieszczonych
w tabeli 3 wynika, Ze tylko czg¢$¢ z tych efektow jednowymiarowych jest istotna
statystycznie 1 stanowi podstawe do uogélnien na populacje.

Tabela 3. Testowanie wplywu hasla reklamowego na postrzegana warto$¢ marki dla obrazu siebie
konsumenta: porownanie grup eksperymentalnych w zakresie kazdego wymiaru (1-ANOVA)

) 1-MANOVA 1-ANOVA
Komponenta Wymiar
F n? F n?
Sprawczo$¢ 0,71 0,003
i - Towarzysko$¢ 5,61 %%* 0,022
Dodanie pozy : Y. 2.80%%+ 0.011
tywnych cech Odpowiedzialnos¢ 1,67 0,007
Wyrafinowanie 2,39% 0,010
Sprawczo$¢ 2,99* 0,012
Potwierdzanie | 1yarzyskosc 5,91 %% 0,023
pozytywnych — 7,02% %% 0,027
cech Odpowiedzialnos¢ 3,75%* 0,015
Wyrafinowanie 3,23% 0,013
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I-MANOVA 1-ANOVA
Komponenta Wymiar
F 12 F n?
Wyniostos¢ 17,87%%** 0,067
i - Staro$wiecko$¢ 0,18 0,001
Dodanie nega 6 A4% e 0.025
tywnych cech Prostacko$¢ 0,71 0,003
Skapstwo 2,79%* 0,011

*p <0,05; ** p<0,01; *** p < 0,001
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Statystycznie istotny specyficzny efekt w zakresie dodawanych nowych cech
(PAV) w obrazie siebie po obejrzeniu reklamy potwierdzono w przypadku akcen-
towania w tresci hasta reklamowego cechy towarzyskosci (F = 5,61; p < 0,001;
Nn?=0,022) i wyrafinowania (F = 2,39; p < 0,05; n*= 0,010). Z punktu widzenia
wielkos$ci stwierdzone efekty sa stabe.

W przypadku potwierdzania istniejgcych cech w obrazie siebie zgodnych ze
standardem pozytywnym (PCV) stwierdzono stabe, ale statystycznie istotne efek-
ty w zakresie wszystkich czterech wymiaréw: sprawczosci (F = 2,99; p < 0,05;
n?=0,012), towarzyskosci (F = 5,91; p < 0,001; n>= 0,023), odpowiedzialnosci
(F=3,75;p <0,01; n*=0,015) i wyrafinowania (F = 3,23; p < 0,05; = 0,013).

W przypadku wymiar6w poréwnan z TUM, ktére wchodzg w sktad standardu
negatywnego 1 stanowig potencjalne zagrozenie dla obrazu siebie konsumenta
(NAV), manipulowano tylko trescia reklamy korespondujaca z cechg wyniosto-
$ci. Statystycznie istotny i przecietny co do wielkosci specyficzny efekt uzyskano
w przypadku wymiaru wyniostosci (F = 17,87; p < 0,001; n>= 0,067).

Podsumowujac wyniki testow, nalezy stwierdzi¢, ze hipoteza H2.1 zostata
w pelni potwierdzona — reklama wptywa na postrzegang wartos¢ marki dla obrazu
siebie konsumenta. Natomiast hipoteza H2.2 zostata potwierdzona tylko w zakre-
sie wzglednych specyficznych efektow, gdzie jako punkt odniesienia traktowano
reklamy, w ktorych uzyto hasel reklamowych.
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DYSKUSJA

W opisanym w niniejszym artykule eksperymencie osoby badane ogladaty rekla-
my pieciu réznych produktéw na ekranie komputera. Nastepnie po obejrzeniu kazde;j
znich opisywaty za pomocg listy przymiotnikowej wizerunek typowego uzytkownika
reklamowanej marki produktu. P6zniej wskazywaty, ktore sposrdd atrybutoéw na
liscie sa przez nich pozadane, niepozadane oraz ktore aktualnie dostrzegaja u siebie.
Respondenci z grup eksperymentalnych, ktérym pokazywano reklamy podkreslajace
okreslong ceche, ocenili wizerunek uzytkownika marki w tym aspekcie wyzej niz
grupa kontrolna, co pozwala wnioskowac, ze akcentowanie okreslonej cechy w prze-
kazie reklamowym wplywa na wizerunek uzytkownika marki (H1.1).

W dotychczasowych badaniach wykazano, ze reklamy jako jedne z najbar-
dziej wptywowych narzedzi marketingowych ksztattuja wizerunek marki i jej
uzytkownikow (Farhat, Khan, 2012; Ilicic, Webster, 2013; Arsena i in., 2014). Nie
uwzgledniaty one jednak wymiarow istotnych w poréwnaniach z typowymi uzyt-
kownikami marek, konstruujac narzedzia ad hoc na potrzeby konkretnych badan
(np. Arsena i in., 2014) lub skal zapozyczonych z pokrewnych konstruktow, co
znacznie ogranicza mozliwos$ci uogélniania wynikow. Z tego powodu w badaniach
wiasnych uzyto kwestionariusza uwzgledniajacego specyfike poréwnan z TUM
(Gorbaniuk i in., [w druku]). Badania nad osobowos$cia marki (Fennis, Pruyn,
2007; Das i in., 2010; Gorbaniuk, 2011; Arsena i in., 2014; Jerénimo i in., 2018)
oraz badania ukrytych teorii osobowosci (Asch, 1946; Heider, 1958; Rosenberg
iin., 1968; Borkenau, 1992; Carey, Spelke, 1994; Cottrell i in., 2007) dowodza
istnienia cech centralnych i efektéw specyficznych wywolywanych manipulacja
wskaznikami tych cech. W zwigzku z tym postulowalismy, ze akcentowanie danego
wymiaru w reklamie wptynie na wizerunek uzytkownika w tym aspekcie (H1.2).
Przeprowadzony eksperyment potwierdzit, ze reklama wptywa specyficznie na wi-
zerunek typowego uzytkownika. W grupach eksperymentalnych, gdzie pokazywano
reklamy podkreslajace okreslona ceche, badani ocenili istotnie wyzej wizerunek
TUM w tym aspekcie niz grupa kontrolna oraz wyzej niz w innych grupach eks-
perymentalnych, gdzie akcentowano w reklamie inne cechy.

Wryniki nie tylko potwierdzaja transfer cech z reklamy marki na wizerunek
jej uzytkownika, ktory zaktada teoria transferu cech marki (Arsena i in., 2014),
lecz takze dostarczajg wiedzy o specyficznym wplywie komunikatu reklamowego.
Reklama moze zatem ksztalttowaé w sposob ukierunkowany nasza opini¢ o uzyt-
kownikach marki, stanowigc cenne narzedzie komunikacji dla marketingowcow.

Wizerunek uzytkownika marki jest czgscig procesu porownan z obrazem Ja
konsumenta, co w dalszej perspektywie wptywa na zakup marki (Farhat, Khan,
2012; Ilicic, Webster, 2013). Znaczenie zbieznosci tych wizerunkow wyjasnia
teoria kongruencji (Sirgy, 1982), ktora stanowi wazny obszar badan zachowan
konsumenckich i marketingu. Znajac symboliczne znaczenie przedmiotow mate-
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rialnych dla obrazu siebie (np. Wicklund, Gollwitzer, 1981; Belk, 1988), mozemy
lepiej dostosowaé proces komunikacji marketingowej do potrzeb i oczekiwan
potencjalnych nabywcow, co moze stuzy¢ jako podstawa do segmentacji rynku
(Sirgy 1 in., 1997; Aguirre-Rodriguez i in., 2012). W ten sposob marka moze by¢
pozycjonowana wzgledem innych marek na rynku w celu wzmocnienia skojarzen
marki z konkretnym wizerunkiem uzytkownika, najbardziej zbieznym z wyobraze-
niami docelowej grupy/segmentu konsumentow. W przeprowadzonym eksperymen-
cie postulowalismy, ze akcentowanie okreslonej cechy w przekazie reklamowym
wplywa na postrzegang warto$¢ marki dla obrazu siebie konsumenta (H2.1) i ze
efekt ten jest specyficzny (H2.2).

Zgodnie z modelem postrzeganego znaczenia marki dla obrazu siebie (Gorba-
niuk i in., [w druku]), bazujacym na teorii cybernetycznej (Carver, Scheier, 1982),
konsumenci dokonuja poréwnan swojego realnego Ja ze standardami — pozytyw-
nym i negatywnym, a ich wynik sktania do dziatan redukujacych lub powigksza-
jacych rozbieznosci. Zakup marki o znaczeniu symbolicznym moze potwierdzac
posiadane cechy i utrzymac¢ standard pozytywny w zakresie jednej grupy cech,
zblizy¢ si¢ do standardu pozytywnego w zakresie innych cech poprzez ich wigczenie
do obrazu siebie tam, gdzie dostrzegaja rozbieznos$¢ (Quester, Karunaratna, Goh,
2000; Branaghan, Hildebrand, 2011). Ponadto konsumenci unikaja wlaczania do
swojego obrazu niepozadanych cech, co prowadzi do rezygnacji z zakupu marek
(Hogg, Banister, 2001; Bosnjak, Brand, 2008) i zwickszenia rozbieznosci ze stan-
dardem negatywnym.

Wyniki badan potwierdzity hipotezg H2.2. W przypadku reklam, w ktorych
uzywa si¢ haset ukierunkowanych na cechy istotne w porownaniach w konteks$cie
konsumenckim, mozna juz po pojedynczym kontakcie odbiorcy z reklamg uzyskaé
wprawdzie stabe, ale specyficzne efekty w zakresie postrzeganego znaczenia marki
dla obrazu siebie. W szczegolnos$ci mozna wywota¢ efekt mozliwej redukcji roz-
bieznosci wzglgdem pozytywnego standardu oraz efekt utrzymania pozytywnego
standardu wskutek zakupu marki w zakresie konkretnych cech poprzez ich akcen-
towanie w hasle reklamowym. Analogicznie akcentowanie cechy subiektywnie
odbieranej jako czg¢$¢ standardu negatywnego powoduje wzrost postrzeganego
zagrozenia dla obrazu siebie konsumenta w zakresie tych cech w przypadku za-
kupu produktéw w ten sposob reklamowanej marki. Z jednej strony ogolnie staba
sita efektu manipulacji moze wynika¢ z pojedynczej ekspozycji na bodziec. Jezeli
takich kontaktow z reklamg bedzie wigcej, to sita efektu bedzie najprawdopodob-
niej wzrastac. Z drugiej strony staba sita efektow zgodnych z kierunkiem hipotezy
w potaczeniu z niewystarczajaca mocg testow (niewystarczajaca liczebno$¢ proby)
przyczynita si¢ do niepotwierdzenia istotnosci efektu w przypadku dwoch sposrod
dziewigciu testowanych wymiarow.

Niespodziewanym efektem badan eksperymentalnych jest fakt, ze w poréwna-
niu do grupy kontrolnej (bez hasta) w wigkszo$ci grup eksperymentalnych (z ha-
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stem) postrzegana warto$¢ marki dla obrazu siebie byta wzglednie nizsza. Mozna
wskaza¢ dwa potencjalne wyjasnienia zaobserwowanej prawidlowosci. Pierwsze
odwoluje si¢ do potencjalnego efektu reaktancji, drugie natomiast wynika ze specy-
fiki produktow/marek uzytych w eksperymencie. Mianowicie respondenci z grupy
eksperymentalnej, gdzie reklama zawierata komunikat perswazyjny wyekspo-
nowany jawnie w postaci hasta reklamowego, mogli zareagowac reaktancja, co
z kolei mogto prowadzi¢ do nieswiadomego (Chartrand, Dalton, Fitzsimons, 2007)
unikania identyfikacji z marka. W konsekwencji skutkowato to rzadszym wskazy-
waniem pozgdanych dla wtasnego Ja cech, ktére posiadat uzytkownik marki (por.
Sasser, Koslow, Kilgour, 2013), niz w grupie kontrolnej z reklamg bez komunikatu.

W badaniach w sposob celowo uzyto nazw marek niewystepujacych na pol-
skim rynku. Nowe marki maja stabo ugruntowany potencjat symboliczny z po-
wodu braku informacji o odbiorze spotecznym marki. W takiej sytuacji wigksze
znaczenie dla identyfikacji z marka maja korzysci funkcjonalne, migdzy innymi
jako$¢ produktow marki (Walker, Olson, 1991; Lam, Ahearne, Mullins, Hayati,
Schillewaert, 2013). Wigksza role moze zatem odgrywac tak zwana zgodnos¢
funkcjonalna, rozumiana jako dopasowanie miedzy przekonaniami o atrybutach
uzytkowych produktu (zwiagzanych z wydajno$cig) a atrybutami referencyjnymi
odbiorcow (Johar, Sirgy, 1991). W warunku eksperymentalnym badanych foku-
sowano na korzysciach symbolicznych, co mogto utrudnia¢ dostrzeganie korzysci
funkcjonalnych, a w efekcie moglo stanowi¢ przeszkode w identyfikacji z nowg
markg. Sytuacja ta mogta uruchomi¢ motyw autoochrony (Hogg, Banister, 2001;
Bosnjak, Brand, 2008). Badani, chcgc utrzymac pozytywny obraz siebie, unikali
potencjalnego zagrozenia (Carver, Scheier, 1982) poprzez nieidentyfikowanie si¢
z uzytkownikiem nieznanej marki.

W kolejnych badaniach warto przetestowa¢ weryfikowane w niniejszych ba-
daniach hipotezy na znanych markach. Nalezatoby takze rozwazy¢ sprawdzenie
wplywu tresci reklam emitowanych w innych mediach, w szczegdlnosci w telewizji,
ktorg cechuje silniejsze oddzialywanie, co mogtoby przyczynic¢ si¢ do silniejszych
efektow specyficznych. W celu zwigkszenia zakresu generalizacji ustalonych pra-
widlowosci nalezaloby obja¢ badaniami populacje konsumentow zréznicowang
wiekowo.
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ABSTRACT

The aim of the experiment was to determine the possibility of the specific influence by the cre-
ator of the advertisement on the image of the brand user and on the symbolic self-completion among
consumers. The manipulated content of press advertisements referred to each of five personality traits
which are taking account by consumer in the process of comparison their self with typical brand
user: agency, sociability, responsibility, sophistication and haughtiness. The impact of experimental
manipulation on the perceived symbolic potential of advertised brands was tested on the example
of five categories of products. Data were collected individually using a computer. It was determined
the specific impact of emphasized personality traits in advertising on the image of a typical user and
the perceived symbolic value of the brand for the self-image of the consumers.

Keywords: self-image; image of the brand user; symbolic self-completion; press advertisement



