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BRAND LOYALTY REGARDING CONSUMER BEHAVIOUR:
THE OPERATIONALIZATION PROCEDURE

The paper discusses operationalization of the brand loyalty concept in the context of
psychological conception of attitude. A semantic differential for empirical research was
developed to examine 3 brands of the same type of product, one of which was the most
frequently purchased. The same differential was used to examine consumer’s concept
of loyalty as well as his/her self-concept. Then, a method of choice of these brands was
used which allowed to determine the preference map based on the multidimensional
scaling. The key element of the operationalization procedure was to determine the
conformity of the cognitive-emotional dimension with the behavioural dimension. It
consisted in explaining in multiple regression equation consumer’s distance from the
particular brands by 1) the similarity of self-concept to the image of a given brand, 2)
the similarity of the loyalty concept to the image of a given brand and by 3) the set to
it. The results demonstrated that an important determinant of the choice of the most
frequently purchased brand was the similarity of the concept of loyalty to the image
of this brand. A subsequent data analysis demonstrated that this brand is - first of

all - emotionally close, valuable and distinct.

Szczegblne zainteresowanie problematyka lojal-
nosci wobec marki pojawilo sie w literaturze mar-
ketingowej w latach 70. Wéwczas to europejscy
badacze oddzialywan marketingowych zauwazyli,
iz dostawcy réznych towardéw 1 ustug, budujacy
bliskie wiezi ze swoimi klientami posiadaja ,lep-
szg” grupe odbiorcow. Byty to korzysci obustronne:
zaréwno klienci jak 1 ich zaopatrzeniowcy odczu-
wali duza satysfakcje. To z kolei przyczyniato sie
do wzrostu udziatu firm na rynku oraz powiek-
szala sie grupa statych klientéw (Uncles, Do-
wling,1996). Dostrzezenie tej zaleznosci sktonito
poczatkowo badaczy rynku, a potem specjalistow
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od zachowan konsumenckich do gltebszej analizy
zjawiska lojalnosci wobec marki czy instytucji.
Jedne z bardziej spektakularnych dlugookre-
sowych badan nad ustaleniem charakterystyk
zachowan konsumentéw w réznych obszarach
rynku przeprowadzil w latach 80 Ehrenberg (Un-
cles, Dowling, 1996). Gromadzil dane z Wielkiej
Brytanii, Japonii, USA w celu zidentyfikowania
stylow zycia, upodoban i nawykéw, implicite
lojalnoéci wobec marek okres§lonych grup konsu-
mentéw. Koncentrowal sie jednak wylacznie na
obserwowalnych prébkach zachowan klientéw,
nie analizujac ich potrzeb, motywow, cech osobo-
woscl 1 postaw wobec marek. Takie podejScie wy-
wolalo w p6zZniejszych latach krytyke pojmowania

! Badania prezentowane w artykule byly finansowane z grantu
KBN: , Przywiazanie do marki w wyborach konsumenckich
i politycznych”.
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lojalnosci w sposéb jednostronny — wytacznie jako
zachowanie (Dick, Kunal, 1994). Coraz czeSciej
sygnalizowano potrzebe przej$cia z badan lojal-
nosci wobec marki jako zachowanie na badanie
tej lojalnosci jako postawy.

W obecnej pracy zostana przedstawione naj-
nowsze trendy badan nad lojalno$cia wobec marki
oraz wlasna koncepcja operacjonalizacji i badan
lojalnoéci jako postawy.

LOJALNOSC WOBEC MARKI W BADANIACH
PSYCHOLOGICZNYCH | MARKETINGOWYCH

W dotychczasowej literaturze mozna spotkaé¢ dwa
zasadnicze podejécia w definiowaniu lojalnoéci
wobec marki: lojalno$¢ jako zachowanie 1 lojal-
nos¢é jako postawa. Sa to podejScia uzupetniajace
sie wzajemnie. Drugie podejScie zawiera w sobie
plerwsze 1 jest szerszym ujeciem lojalnoSci, gdyz
z definicji, postawa zawiera w sobie komponent
behawioralny.

Pojmowanie lojalnoéci jako zachowanie byto
charakterystyczne dla poczatkowego okresu
rozwoju tej problematyki, tj. w latach 70. Z cza-
sem okazalo sie ono niewystarczajace 1 w miare
rozwoju badan jako$ciowych sktaniano sie ku
definiowaniu lojalnoéci jako postawy. Ten poglad
zdominowal najnowsze koncepcje wyjasniania
przywigzania do marki.

LOJALNOSC JAKO ZACHOWANIE

Lata 70 to poczatek szczegélowych analiz lojalno-
§c1 wobec marki oraz prob operacjonalizacji tego
pojecia. Badacze tego okresu najczesciej powoty-
wali sie na opisowa definicje wg Jacoby i Chestnut
(1978), ktéra stanowi obecnie klasyczng definicje
lojalnosci. Autorzy przez lojalno$é wobec marki
rozumieja, ,ukierunkowane zachowanie (zakup)
trwajace dluzszy czas, bedace funkcja psycho-
logicznych proceséw, takich jak podejmowanie
decyzji czy wartoSciowanie wybranej marki, przy
réwnoczesnym respektowaniu alternatywnych
marek”. Wyakcentowany jest tu aspekt behawio-
ralny, woéwczas dominujacy w szeregu propozycji
innych autorow.

Nalezy zaznaczy¢, ze pojecie lojalno$ci w ba-
daniach marketingowych ma szeroki zakres,
gdyz dotyczy takze produktéw, ustug, instytucji i

producentéw (Barry, Brown i Gunst, 1997). Cho-
ciaz przedmiot lojalno$ci moze by¢ rézny, to jej
struktura 1 mechanizm powstawania sa podobnie
ksztattowane. We wszystkich przypadkach chodzi
0 pozytywne nastawienie 1 konsekwentne stoso-
wanie produktu danej marki czy korzystanie z
okreslonej ustugi. Konsument majacy okreslona
potrzebe konsekwentnie, w kazdej kolejnej sytu-
acji zakupu, decyduje sie na marke spelniajaca
jego oczekiwania, w przeciwienstwie do wyboréw
przypadkowych innych marek. Lojalnoéé jest
zatem jak wskazuje Knouse (1996), sekwencja
zachowan zmierzajacych do regularnego wybie-
rania marki lojalnej w sytuacji decyzyjnej. Jest
to szczegdlny przypadek formowania sie nawyku,
bedacego rezultatem pozytywnych wzmocnien,
jakie konsument otrzymuje w kontakcie z dana
marka (satysfakcja, atrakcyjna cena). Miarg lo-
jalnoséci wobec marki jest state jej poszukiwanie,
oczekiwanie mimo chwilowej jej niedostepnosci.
Marka lojalna jest marka nagradzajaca, czyli
taka, ktora w sposéb przynajmniej optymalny
spelnia potrzeby 1 oczekiwania konsumenta. W
zwigzku z tym jednym z zasadniczych warunkow
uksztattowania sie lojalnosSci jest satysfakcja
po-zakupowa. Zagadnienie to jest niezaleznie
szeroko podejmowane w literaturze (Spreng,
Fornell, 1996).

We wszystkich przedstawionych stanowiskach
autorzy zasadniczo akcentuja zachowanie, bedace
silnym przyzwyczajeniem sie do nabywania okre-
§lonego produktu wciaz tej samej marki. Analizuje
sie czesto$¢ dokonywanych zakupdéw, dysonans
post-decyzyjny oraz przewiduje sie na ich pod-
stawie sile 1 kierunek preferencji konsumentow.

Na bazie ilo$ciowych pomiaréw probek zacho-
wan badacze wyrdzniaja kilka kategorii lojalnoéci,
na podstawie stopnia jej nasilenia. I tak Aaker
(1991) wymienia przynajmniej pie¢ grup konsu-
mentow wedtug hierarchii sity ich lojalnosci, po-
czawszy od konsumentéw niezwigzanych z zadna,
marka czyli obojetnych (switchers), a skonczywszy
na klientach najbardziej przywiazanych do marki
(committed buyers). McQueen, Foley 1 Deighton
(1993) natomiast sugeruja 9-stopniowy podzial, w
ktérym osoby bardzo lojalne (long-loyals) przeja-
wiaja bardzo silne emocjonalne przywigzanie do
wybranej marki. Niezaleznie od réznorodno$ci
definicji pojecia lojalnoSci tatwo zauwazyé, ze jest
ona zmienng ciagla o ré6znym nasileniu wobec
swojego przedmiotu.
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Rozpatrywanie lojalnosci jako zachowanie
moze wydac sie bardzo atrakcyjne, gdyz pozwala
uzyskaé¢ wymierne wskazniki preferencji konsu-
mentéw w odniesieniu do poszczegdlnych katego-
rii produktow. Specjalisci od marketingu tworza,
mapy percepcji 1 preferencji danych produktéw
markowych 1 docieraja do grupy klientéw lojal-
nych w swym zachowaniu. Interesuje ich nie tyle
swiadomo§¢ istnienia danych marek w umystach
konsumentéw i ich deklaratywne preferencje, co
rzeczywiste zachowanie.

Jednak wraz z doskonaleniem technik badan
marketingowych oraz tworzeniem coraz skutecz-
niejszych strategii promocyjno-reklamowych w
firmach powstata podstawowa watpliwo$é: czy
bazowanie jedynie na obserwacji zachowan klien-
tow jest wystarczajace w zrozumieniu ich praw-
dziwych motywow? Powstaly zatem nastepujace
watpliwoécl natury merytorycznej: na ile zacho-
wanie traktowane jako lojalno§¢ wobec marki jest
faktycznie silnym przywiazaniem konsumenta do
marki, a na ile wypadkowa zewnetrznych wpty-
wow, niezaleznych od klientéw, np. niskich cen
czy niedostepnosci innych marek? Coraz czeécie)
pojawiala sie potrzeba poznania tego co lezy u
podstaw lojalnego zachowania i lepszego rézni-
cowania autentycznego zaangazowania lojalnego
konsumenta od tylko pewnych przyzwyczajen czy
nawykow w zachowaniach.

LOJALNOSC JAKO POSTAWA

Analiza postaw konsumentéw przycigga coraz to
wieksza uwage w badaniach psychologicznych 1
marketingowych. Problematyka ta jest rozpatry-
wana w szeroko pojetej psychograficznej segmen-
tacji rynku, w ktérej klasyfikuje sie konsumentow
ze wzgledu na psychologiczne uwarunkowania
ich zachowan. Obok aspektu czysto poznawczego
ma to duze implikacje praktyczne, gdyz pozwala
na trafniejsze budowanie strategii promocyjno-
-reklamowych.

Duzo uwagi na temat lojalnosci jako postawy
poswieca w swych pracach Haugtvedt (1993).
Autor ten rozpatruje lojalno$é w §wietle podejsécia
poznawczego uwzgledniajac kontekst pamieci 1
tworzenia sie przekonan. Wnioski jakie przedsta-
wia maja zatem bardziej uniwersalne znaczenie 1
opisuja pewne ogélne prawidlowosci powstawania
nastawien u ludzi.

Inna szczegdlowa koncepcje lojalnosci wobec
marki zaproponowali Baldinger 1 Rubinson
(1996). Autorzy potaczyli podejscie behawioralne
z poznawczym, badajac zwigzek miedzy zacho-
waniem a nastawieniem, czyli spojno§é postawy.
Doszli w swoich badaniach do interesujacych
wnioskow o istnieniu dwéch wymiaréow lojalno-
$ci: zachowania oraz nastawienia, kazdy w tréj-
stopniowym nasileniu. Kombinacja tych dwdéch
wymiaréw w ich trzech stopniach intensywnosci
pozwolita autorom na wyrdznienie szeregu grup
konsumentéw jako psychograficznych segmentéw
rynku.

Inna perspektywa analizy postawy lojalnoSci
podjat Wilkie (1994). Autor zwrécil uwage na
wieloéé czynnikow lezacych u podstaw lojalno$ci
oraz na potrzebe precyzyjnego rozroznienia praw-
dziwej lojalnoéci od zwyczajnego przyzwyczajenia
(rutyny zachowan). Swoje poglady opart na kla-
sycznej definicji postawy wg. G. Allporta, ktéry
przez postawe rozumie wyuczong predyspozycje
do reagowania na dany przedmiot we wzglednie
staly i charakterystyczny dla jednostki sposdb,
pozytywny lub negatywny. Strukture postawy
stanowig tu trzy komponenty, poznawcza, emocjo-
nalna i behawioralna, pomiedzy ktérymi zaklada
sie istnienie spdjnosci.

PSYCHOLOGICZNE WYZNACZNIKI
LOJALNOSCI

Definiowanie lojalno$ci w aspekcie czestosci do-
konywania zakupoéw danej marki nalezy obecnie
do przestarzalych pogladéw na ten temat. W
ostatnich latach badan dominuja definicje lojal-
noéci wobec marki w terminach psychologicznych,
szczegbdlnie w sensie osobistego przywigzania i
nastawienia konsumenta. Najnowsze za$ tren-
dy sklaniajg sie ku jeszcze glebszym analizom
lojalnoéci, bedaca funkcja podobienstwa obrazu
marki do obrazu siebie konsumenta. Wielu ba-
daczy potwierdzito istnienie tego zwigzku (Sirgy
1 Samli, 1985; Dara-Haratym, 1996; Barry i in.,
1997, ), rozpatrujac go w wielu kontekstach.
Zgodnosé tych obrazéw moze stanowi¢ predyktor
réznorodnych zachowan konsumenckich, takich
jak m.in. wybor marki, nastawienie do marki 1
satysfakcja po-zakupowa, jak réwniez lojalnosé
wobec marki. Zatem istotne jest doktadne pozna-
nie psychologicznych mechanizméw lezacych u
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podstaw wytworzenia sie lojalnosci 1 zwiazanych
z szeroko pojetym przetwarzaniem informacji.
Wchodzi to w problematyke pamieci, emocji,
procesow podejmowania decyzji oraz nabywania
wiedzy o marce.

NASTAWIENIE DO MARKI

Nastawienie do marki (brand attitude) jest
og6lnie definiowane jako zbidr ocen i przekonan
jakie konsument ma wobec danej marki (Wilkie,
1994). Zamiennie méwi sie o postawach, jako
do$¢ mocno ugruntowanych nastawieniach kon-
sumentéw. Szczegoblnie uzyteczna wydaje sie tu
by¢ klasyczna definicja postawy wg. Allporta, w
ktérej wyrdznienie trzech komponent pozwala na
doktadniejsze poznanie 1 zrozumienie struktury
oraz powstawania trwalych nastawien. Wiedza
o strukturze postaw 1 procesach ich powstawa-
nia ulatwia budowanie modeli formowania sie
nastawien.

Najbardziej rozpowszechniony w teorii 1 prak-
tyce psychologii zachowan konsumenckich jest
wieloatrybutowy model Fishbeina i Ajzena, w
ktérym postawy wobec marki sa funkcja atrybu-
tow 1 korzysci jakie klienci przypisuja danej marce
(Keller, 1993). Przedmiotem postawy jest zatem
okreS§lona marka posiadajaca wiele charaktery-
stycznych cech, ktérych warto$ciujaca percepcja
przez konsumentéw wyznacza pozytywne lub
negatywne nastawienie. W tym sensie postawa
zalezy od przekonan klientéw odnosénie tego, co
dana marka moze im zaoferowaé. Kazdy z wy-
miaréw (atrybutéw) ma okreslona wartos$¢ (wage)
w oczach konsumentéw, a to z kolei pozwala na
wymierna ocene nasilenia nastawienia wobec
ocenianej marki, w kontekécie innych poréwny-
wanych marek (Wilkie, 1994).

W modelach postaw mocno akcentuje sie korzy-
§c1 spostrzegane przez konsumentéw w zwigzku
ze stosowaniem danej marki. Nalezy je odr6znié
od atrybutéw marki. Atrybuty sa obiektywnymi
cechami produktu i moga by¢ bezposrednio zwia-
zane z produktem (np. kolor) lub posrednio zwia-
zane z produktem (np. cena). Natomiast korzyS$ci
odnosza sie do osobowych wlasciwosci, ktore kon-
sument wiaze z produktem, czyli to co konkretnie
produkt daje konsumentowi. Korzysci zawieraja
trzy kategorie: 1) funkcjonalne (istotne korzysci,
ktére produkt dostarcza); 2) doswiadczalne (za-

spokajaja potrzeby konsumentéw, zwigzane z
uczuciami do produktu, np. komfortowy, ciepty,
rodzinny); 3) symboliczne (np. status, prestiz,
ekskluzywnosé) (Keller, 1993).

W zwigzku z tym uszczegélowieniem mozna
moéwic o postawach w odniesieniu do atrybutow
zwiazanych z produktem lub w odniesieniu do
funkcjonalnych i symbolicznych korzysci. Ten
drugi aspekt jest rozwijany w funkcjonalnej teorii
postaw, w Swietle ktérej postawy umozliwiaja
jednostce wyrazanie siebie, tworzenie swego
obrazu siebie, aczkolwiek trudno jednoznacznie
okresli¢ wszystkie motywy kierujace takim czy
innym stylem zachowania sie cztowieka (Keller,
1993). Uwaza sie, iz nastawienia moga by¢ for-
mowane rOwniez w mniej Swiadomych procesach
decyzyjnych, przy wykorzystaniu réznorodnych
heurystyk. Wiaze sie to, z minimalizowaniem
wysitku poznawczego w dokonywaniu wyboréw
(Falkowski, 1994). Na przyktad konsumenci cha-
rakteryzujacy sie wysokim stopniem lojalnoS$ci
wobec marki 1 duzym doé$wiadczeniem w jej na-
bywaniu, czesto stosuja heurystyke afektu (kupuj
towar najbardziej lubianej marki), natomiast
klienci bez wyraznie uksztaltowanej postawy 1 z
malym do§wiadczeniem stosuja heurystyke czyn-
nikéw kryterialnych (np. kupuj towar tej marki
jaka stosuje moj ojciec).

Istotnym etapem w analizowaniu nastawien
wobec marki jest okreslenie §wiadomosci danej
marki towaru (brand awareness) oraz jej obrazu
(brand image) w umysle konsumenta. Te dwa
elementy sktadaja sie na wiedze o marce, jaka
nabywa konsument w procesie przetwarzania
informacji o niej 1 w bezposrednim jej stosowaniu.
Swiadomoé¢ marki stanowi poczatek kontinuum
tej wiedzy, od prostego rozpoznawania nazwy
marki do ztozonej struktury poznawczej i okreslo-
nej na podstawie tego postawy (Falkowski, 1994).

Nastawienie do marki rozpatruje sie takze w
konteksécie reklamy 1 jej wpltywu na wyboér rekla-
mowanej marki (Shimp, 1981). Okazuje sie, iz
stosunek do reklamy stanowi wazny mediator
w wyborze marki. Wiaze sie to bezposrednio z
problematyka warunkowania, jako jednym z
podstawowych mechanizméw w tworzeniu na-
stawien (Allen, Janiszewski, 1989). Badania nad
postawami staraja sie laczyé warunkowanie ze
Swiadoma aktywnoscia poznawcza.

Ogbélnie mozna powiedzied, ze nastawienie wo-
bec marki, jego tworzenie sie, struktura 1 nasilenie
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interpretowane jest w kilku zasadniczych aspek-
tach —w aspekcie podéwiadomego przetwarzania
informacji, warunkowania poprzez wptyw rekla-
my oraz w kontekécie nabywania wiedzy o marce.

PODOBIENSTWO WEASNEGO OBRAZU
KONSUMENTA DO OBRAZU MARKI

Prace z lat 80. rozpatruja problem lojalnosci w
aspekcie uwarunkowan osobowo$ciowych konsu-
mentow, a szczegdlnie podobienstwa ich obrazu
siebie do obrazu preferowanej marki. Szereg ba-
dan potwierdzilo istnienie zwigzku miedzy tymi
obrazami oraz jego wplyw na ksztaltowanie sie
preferencji (Sirgy 1 Samli, 1985; Dara-Haratym,
1996). Mozna zatem wyjasniaé lojalnoé¢é wobec
marki w kontekS$cie subiektywnie odczuwanego
podobienstwa konsumenta do swojej marki. U
podtoza tego zwigzku istnieja dwie struktury: ob-
raz siebie konsumenta (self-concept) i obraz marki.

Obraz siebie jest organizacja tych wszystkich
wlasciwosci, ktore jednostka nazywa ,,swoimi” lub
,s0ba”. Rozrdznia sie je ze wzgledu na tresé oraz
forme. Tres¢ stanowig wszystkie przekonania na
wlasny temat, mozliwe do stownego wyrazenia
w swobodnych wypowiedziach lub w materiale
testowym. Forme natomiast charakteryzuja wy-
miary porzadkujace tresé, na przyktad stabilnosé,
wyrazisto$¢, zabarwienie, zgodnos$¢ 1 zbieznosé.

Obraz marki natomiast jest odzwierciedleniem
trwalych skojarzen zwigzanych z ta marka w pa-
mieci konsumenta (Keller, 1993). Skojarzenia te,
sktadajace sie na wiedze konsumenta na temat
marki, mozna przedstawi¢ w postaci sieciowego
modelu pamieci trwatej przedstawionego przez
Andersona (1983). Oprécz atrybutéw 1 korzysci
zwigzanych z dana marka, na jej obraz sklada
sie rowniez ,,0sobowos$¢” marki (Dara-Haratym,
1996). Jest ona najbardziej trudnym do okre§lenia
elementem, a jej obraz w umyséle konsumenta two-
rzy sie czesto na podstawie nieuswiadomionych
mechanizméw, np. projekcji przez konsumenta
wlasnych cech na atrybuty marki.

Wiedzac o sposobie tworzenia sie wyobrazenia
osobowos$ci marki przez pryzmat osobowosci kon-
sumenta, mozna przyjacé, iz czynnikiem istotnie
wplywajacym na ksztaltowanie sie postaw jest
podobienstwo obrazu siebie konsumenta do obra-
zu marki. Jest ono podstawa atrakcyjnosci odczu-
wanej wobec przedmiotu postawy. Zdaniem wielu

autoréw, podobienstwo zachodzace na przyktad
miedzy obrazem siebie, a obrazem partnera sta-
nowi znaczne zroédto atrakcyjnosci tego drugiego
(Prezyna, 1998). Wigze sie to z pewna prawidlo-
wosécia, wg ktorej bardziej atrakcyjni wydaja sie
ludzie podobni do nas. Do takich os6b czeéciej sie
poréwnujemy, a to redukuje niepewnosc co do oce-
ny wlasnej osoby, czyli zmniejszanie dysonansu
poznawczego. Poczucie podobienstwa jest wiec
zrodltem pozytywnych wzmocnien dla poczucia
swej wartoéci 1 spelnia funkcje motywacyjna.

Te interpersonalna zalezno$¢ mozna przeniesé
na grunt relacji konsumenta do marki. Sktania sie
on do wyboru marki, ktéra subiektywnie jest dla
niego najbardziej atrakcyjna (najblizsza). Osoba
spostrzega 1 ocenia marke przez pryzmat wia-
snych cech, ktére przypisuje preferowanej marce.
Natomiast dokonujac wyboru marki ,, podobne;j”,
konsument (nieSwiadomie) dazy do podkreslenia
swej osobowoéci, co ma dla niego funkcje nagra-
dzajaca 1 motywujaca. Identyfikacja z wybranym
obiektem stwarza poczucie bliskoéci 1 bezpieczen-
stwa. Czesto sa to nie do konca uSwiadomione
motywy, ktére majaq istotny wplyw na wytworze-
nie sie silnego przywiazania do okreslonej marki.

Laroche, Kim 1 Zhou (1996) jednoznacznie
stwierdzaja, ze wybdér danej marki zalezy od
podobienstwa konsumenta do tej marki. Im to
podobienstwo jest wieksze, tym wieksza pewnosé
wyboru. Faktycznie wybér ten jest funkcja kilku
nastepujacych elementéw. Po pierwsze, bardzo do-
bra znajomo§¢ marki wytwarza poczucie bliskoéci
wobec niej. Powstaly w ten sposéb naturalny efekt
ekspozycji jest podstawowym procesem w powsta-
waniu preferencji oraz postaw wobec marki. Po
drugie, postawa wobec marki pozytywnie koreluje
z podobienstwem konsumenta do jej obrazu. Te
trzy zmienne czyli wiedza o marce, podobienstwo
oraz nastawienie determinujg zachowanie, przy
czym bezposredni wplyw na nastawienie do marki,
a dalej na wybor, ma podobienstwo obrazu marki
do obrazu siebie konsumenta. To podobienstwo
obrazéw moze by¢ rozpatrywane w sensie stop-
nia identyfikacji konsumenta nie tylko z marka,
ale takze z firmg lub organizacja. Te zaleznosci
przyczynowe autorzy przetestowali empirycznie
w metodologii rownan strukturalnych.

7Z kolel wg modelu Barrego, Browna i Gunsta
(1997), pierwotnym czynnikiem w powstawaniu
pozytywnego nastawienia jest satysfakcja po kon-
takcie z dang marka oraz przewidywane ryzyko
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zmiany. Jednak nie stanowa one najmocniejszych
determinant kolejnych wyboréw. Mianowicie w
trakcie nabywania dalszego pozytywnego do-
Swiadczenia istotnie wzrasta nasilenie identyfi-
kacji konsumenta z marka. Ta identyfikacja jest
wlaénie najmocniejszym predyktorem lojalnoSci.

Podobnie Sirgy i Samli (1985) w swoich ana-
lizach dochodza do wniosku o istotnym wpltywie
podobienstw obrazéw na wytworzenie sie lojal-
nosci. W ich obszarze zainteresowan znalazty sie
sieci supermarketéw, majace swe grupy lojalnych
klientow. Autorzy potwierdzili fakt, ze zgodnos$é
miedzy konkretnym obrazem sklepu, a obrazem
siebie konsumenta ukierunkowuje percepcje i oce-
ne funkcjonalnego obrazu sklepu a wiec opartego
o korzy$ci. Takie bardziej §wiadome pozytywne
warto$ciowanie funkcjonalnych atrybutéw przy-
czynia sie do wytwarzania lojalnoSci u klientéw.
Lojalno$¢ ta ma strukture wielowymiarowa, gdyz
obok relacji obrazéw konsumenta i supermarketu
jest takze szereg innych warunkujacych ja czynni-
kéw. Sa to: zmienne psychograficzne, socjoekono-
miczne i geograficzne. Wszystkie czynniki zostaty
przeanalizowane przez autora w metodologii réw-
nan strukturalnych.

W dotychczasowych badaniach nad lojalnoécia,
niewatpliwie udowodniono istnienie jej zwiazku
z podobienstwem obrazu siebie konsumenta
do obrazu marki. Stwarza to duze mozliwosci
dla budowania adekwatnych wizerunkéw firm,
po wezeéniejszym zidentyfikowaniu gtéwnych
charakterystyk w obrazie siebie docelowe) grupy
klientéw z okreslonego segmentu psychogra-
ficznego. Opracowane metody do pomiaru tego
podobienstwa pozwalaja na coraz bardziej pre-
cyzyjne okre§lenie struktury tych obrazéow w
terminach psychologicznych, a zaawansowane
techniki statystyczne umozliwiaja wyjasnianie
przyczynowo-skutkowe badanych zjawisk, w tym
wypadku lojalnosci.

PODOBIENSTWO POJECIA ,LOJALNOSCI”
DO OBRAZU MARKI

Nastepnym elementem analizy jest okreslenie
konotacyjnego znaczenia pojecia ,lojalnosci” oraz
stopnia jego dopasowania do obrazu marki. Mia-
nowicie podobnie jak obraz siebie, obraz lojalnosci
jest organizacja tych skojarzen, ktére jednostka
odnosi do wlasnego rozumienia pojecia lojalnosci.

Mozna zatem zastanowi¢ sie nad sensem zalezno-
$c1 wyboru marki od podobienstwa pojecia ,,lojal-
nosci” do obrazu tej marki w umys$le konsumenta.

Ot6z znaczenie konotacyjne kazdego pojecia
abstrakcyjnego, m.in. lojalno$ci, zawiera w sobie
elementy poznawczo-emocjonalne zakodowane w
poznawcze] strukturze danego pojecia, uksztat-
towanej na podstawie do$wiadczenia skojarzen
w konkretnej rzeczywisto$ci. Czlowiek mysli o
pojeciach abstrakcyjnych postugujac sie wyobra-
zeniami przedmiotéw konkretnych. Pytajac kogo$
co rozumie przez ,lojalno$¢”, osoba ta moze w sy-
tuacji podejmowania decyzji o zakupie przywotac
do pamieci ulubiona marke (retrieval). Bodziec
»lojalno$é” moze zatem przywotaé np. Levi’sa,
co wskazuje na to, ze blisko$é pojecia ,lojalnosé”
do Levi’sa jest bardzo duza. Innymi stowy podo-
bienstwo konotacyjnego znaczenia ,lojalnosci” do
obrazu preferowanej marki moze by¢ bardzo duze
poprzez najlatwiejsza dostepnos$é do tej marki w
pamieci (availability). To stanowi uzasadnienie
zastosowania analizy blisko$ci konotacyjnego
znaczenia ,Jlojalno$ci” do obrazu marki jako wy-
znacznik stopnia lojalnoéci wobec danej marki
a w dalszej konsekwencji jako wyznacznik jej
preferencji.

Nalezy zaznaczy¢, ze tego typu analiza jest
zgodna z egzemplarzowym podejSciem do badan
nad pojeciami (Medin 1 Schaffer, 1978). Zastoso-
wanie dobrze rozwinietej w tym podej$ciu meto-
dologii badawczej pozwolitoby na opracowanie
egzemplarzowej struktury pojecia ,lojalnos$é”.

PROCEDURA OPERACJONALIZACJI
POJECIA ,,LOJALNOSCI” WOBEC MARKI

Jezeli pojecie lojalno$ci wobec marki jest rozpa-
trywane w kontekécie postawy 1 jej struktural-
nych komponentéw, woéwczas mozna operacyjnie
zdefiniowac to pojecie na wymiarze poznawczym,
emocjonalnym 1 behawioralnym. W zwigzku z
tym, pierwszym krokiem tej analizy jest zidenty-
fikowanie znaczenia konotacyjnego stowa ,lojal-
no$¢”, na przyklad poprzez zastosowanie takiego
wariantu testu skojarzen, jakimi sa skojarzenia
swobodne. Na podstawie wynikéw tego testu moz-
na dokonac selekeji skojarzen do skonstruowania
dyferencjalu semantycznego w wyzej wymienio-
nych wymiarach. Dyferencjal taki bedzie stuzyt
do zbadania konotacyjnego znaczenia ,,lojalnosci”
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oraz do obrazu siebie, jak réwniez do okreslenia
obrazu ocenianych marek. Pojecie lojalno$ci moz-
na bedzie zatem potraktowac jako zmiennag ciagta
okre§lang na kontinuum odzwierciedlajacym sto-
pien nasilenia postawy lojalnosci. Nalezy zatem
dokladnie przesSledzié¢ etapy pomiaru lojalnosci
jako postawy w jej trzech wymiarach.

POZNAWCZO-EMOCJONALNY
WYMIAR LOJALNOSCI

Dyferencjal semantyczny bada konotacyjne zna-
czenie pojeé, a wiec sfere emocjonalnego stosunku
osoby do ocenianego pojecia. Jest on wrazliwy
na wszelkie réznice w znaczeniu danego pojecia
wérod wielu oséb, nawet na te, ktore sa tylko
odczuwalne, a trudne do zwerbalizowania. Osoba
wydajac swe sady w postaci ocen na skalach wy-
raza subiektywne rozumienie ocenianego pojecia.
Otrzymujemy woéwczas jej indywidualng ocene,
czyli subiektywne nastawienie, rézne dla kazde;j
osoby. Analogicznie jest z ocena najbardziej prefe-
rowanej marki na tym samym przymiotnikowym
materiale. Tutaj réwniez uzyskujemy zbiér sadoéw
jakie osoba odnosi w stosunku do marki. Wyraza
wowcezas swoj emocjonalny stosunek do czegos, co
ma dla niej okreslone znaczenie.

W efekcie otrzymujemy pomiar konotacyjnego
znaczenia ,lojalno$ci” oraz znaczenia danej marki,
czyli jej obraz w umys§le konsumenta. Fakt, ze
konotacyjne znaczenie lojalno$ci moze by¢ zréz-
nicowane wsrdd badanych oséb, stanowi punkt
wyjscia do zaproponowanej koncepcji pomiaru
lojalnos$ci wobec marki. Mianowicie, stosujac dy-
ferencjat semantyczny do oceny marek przyjmuje-
my dopasowanie danych z dyferencjalu odnoénie
marki, ktora jest najbardziej preferowana, do
pojecia lojalnosci. Innymi stowy, istnienie u da-
nej osoby postawy lojalnosci stwierdzamy nie na
podstawie okreslonych warto$ci wyprowadzonych
z dyferencjatu, a wiec samego nastawienia, jak to
czesto robiono dotychczas, ale na podstawie stop-
nia bliskoéci oceny tej marki do oceny ,lojalnosci”.
Rézna wielko$é podobienstwa, mierzona stopniem
blisko$ci obu profilow do siebie wskazywac bedzie
na duzg lub matg lojalno§¢ wobec danej marki.
To dopasowanie oceny marki do konotacyjnego
znaczenia pojecia na dyferencjale zawieraja-
cym wymiar poznawczy i1 emocjonalny, stanowi
zasadniczy element w definiowaniu lojalnos$ci

jako postawy. Nalezy tu podkresli¢, ze mamy do
czynienia ze strukturalnym podobienstwem po-
jecia do marki, w sensie ich zblizonej struktury
semantycznej w umysle konsumenta.

Chociaz przedstawiony spos6b rozumienia i ba-
dania podobienstwa jest kluczowym warunkiem
wytworzenia sie postawy to nalezy znalezc jeszcze
jego zwiazek z wymiarem behawioralnym. Do-
piero wéwcezas otrzymamy w petni zdefiniowana,
strukture lojalno$ci wobec marki.

BEHAWIORALNY WYMIAR LOJALNOSCI

Wymiar behawioralny lojalnoSci wobec marki
bedzie okre§lony w nastepujacy spos6b. Osoba
badana ma dokonaé¢ wyboru jednej marki w kaz-
dej z mozliwych poréwnywanych par. Dokonujac
wyboru marki w kazdej parze okre§la przy tym
stopien pewno$ci swojego wyboru, np. pewnos§cé
z jaka kupitaby te marke. Majac zbiér dokona-
nych wyboréw marek przez konsumenta, mozna
uzyskac przestrzen jego preferencji na podstawie
skalowania wielowymiarowego. W otrzymane;j
indywidualnej mapie preferencji znajduja sie
oceniane marki oraz konsument w relacji do tych
marek, jako tzw. punkt maksymalnej preferencji.
Im mniejsza odleglo$é konsumenta do marki tym
bardziej jest ona preferowana. A zatem behawio-
ralny aspekt lojalnoSci wobec marki mierzony jest
poprzez odlegloéci konsumenta do poszczegdlnych
marek. W obecnych badaniach szczegdlne znacze-
nie ma ta marka, wobec ktorej osoba przejawia
najwieksza preferencje.

ZGODNOSC WYMIARU
POZNAWCZO-EMOCJONALNEGO
Z WYMIAREM BEHAWIORALNYM

Sprawdzenie zgodno$ci poznawczo-emocjonal-
nego wymiaru z wymiarem behawioralnym jest
najwazniejszym etapem decydujacym o trafno$ci
przedstawionej koncepcji pomiaru lojalnosci jako
postawy. Zweryfikowanie tej spdjnosci polega na
porownaniu odlegtosci konsumenta do ocenia-
nych marek w wielowymiarowe] przestrzeni z
analogicznymi odlegloéciami profili dyferencjatu
semantycznego dla pojecia lojalnosci 1 dla tych
samych marek. Uzyskamy w ten sposéb dwa
wskazniki odleglosci: 1) Odlegloéci konsumenta
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od poszczegblnych marek na mapie preferencji
(wymiar behawioralny), oraz 2) Odleglo$ci mie-
dzy profilami dyferencjatu pojecia ,lojalnosci” a
profilami dyferencjatow poszczegbélnych marek
(wymiar poznawczo-emocjonalny).

Zgodnoéé tych odleglosci, czyli wymiaru po-
znawczo-emocjonalnego z wymiarem behawioral-
nym bedzie empirycznym sprawdzeniem trafnoséci
zaproponowanego podej$cia do badania lojalnosci.
Jednak przede wszystkim przedstawiona procedu-
ra operacjonalizacji pozwoli na przeprowadzenie
badan empirycznych zorientowanych na analize
specyfiki lojalno$ci wobec marki w zachowaniach
konsumenckich.

BADANIA EMPIRYCZNE

Badania empiryczne przeprowadzono zgodnie z
zaproponowang, procedura operacjonalizacji po-
jecia ,lojalnosci” wobec marki. W zwiazku z tym
opracowano dyferencjal semantyczny, do ktérego
wyselekcjonowano 14 przymiotnikéw na podsta-
wie analizy czesto$ciowe] skojarzen z pojeciem
Lojalnosei”, wykonanej w badaniach pilotazowych
100 oséb.

W zasadniczej czeéci badan, w ktorej przete-
stowano 50 oséb, zastosowano kwestionariusz
sktadajacy sie z dwu czesci odpowiednio do dwu
etapoéw badania. W pierwszej czesci kazda osoba
miata wymienié¢ przynajmniej 5 marek dzinséw,
jakie marki dzins6w zazwyczaj kupuje oraz jaka
marke dzinséw kupila ostatnio. Nastepnie za-
stosowano dyferencjat semantyczny kolejno do
okre§lenia pojecia ,lojalno$ci” oraz oceny siebie.

W drugiej czeéci badan kazda osoba oceniata
na tym samym dyferencjale semantycznym trzy
marki dzinsow. Te marki byly rézne dla kazdej
osoby testowanej 1 spelnialy nastepujace kryteria.
Marka pierwsza byla ta, ktéra osoba badana w
plerwszym etapie badan wymienilta jako pierwsza,
jako najczeéciej kupowana 1jako ostatnio kupiona.
Druga marka byta ta, ktéra byta wymieniona jako
ostatnia. Natomiast marka trzecia przez dang
osobe nie byta wymieniona w ogdle.

Nastepnie osoba badana dokonywata wyboru
jednej marki w kazdej z trzech par poréwnywa-
nych marek, pierwszej z druga, druga z trzecia
1 pierwsza z trzecia, oraz okreslata stopien
pewnosci swojego wyboru. Te dane pozwolily na
okre§lenie przestrzeni preferencji na podstawie

zastosowanego programu skalowania wielowy-
miarowego MINISSA.

Mozna zatem przypuszczaé, ze marka pierw-
sza jest ta, wobec ktorej konsument jest lojalny.
Pozostaje zatem sprawdzenie wyznacznikéw
wyboru tej marki zgodnie z koncepcja procedury
operacjonalizacji pojecia ,,lojalnosci” wobec marki.

PREFERENCJE KONSUMENCKIE
W ASPEKCIE LOJALNOSCI WOBEC MARKI

Podstawowe pytanie badawcze jest nastepujace:
Ktoére z zatozonych zmiennych stanowig istotne
wyznaczniki wyboru marki 1, czy podobienstwo
obrazu siebie do obrazu tej marki, podobiehstwo
znaczenia pojecia ,lojalnoéci”, czy tylko nasta-
wienie do marki? Ustosunkowanie sie do tego
problemu wymaga ilo§ciowego wyrazenia pod-
stawowych zmiennych, w zwiazku z czym stopien
podobienstwa obrazu siebie do obrazu marki
wyrazono wielkoécia wspoétczynnika korelacji
Spearmana miedzy odpowiednimi dyferencjatami
semantycznymi. Podobnie okreslono stopien po-
dobienstwa pojecia ,lojalnoéci” do obrazu marki.
7 kolei wielkoé¢ nastawienia do marki wyrazono
suma wynikéw poszczegdlnych skal dyferencjatu
semantycznego tej marki. Natomiast wybor danej
marki lub wielko$é jej preferencji zostat okreslony
odlegtoscia tej marki od konsumenta w wielo-
wymiarowe] przestrzeni preferencji. Nalezy tu
zaznaczy¢, ze stopniowo rosnace érednie odleglo$ci
dla marki 1, x = .99, marki 2, x = 1.41, 1 marki 3,
x = 1.81, sa zgodne z zastosowanymi kryteriami
do ich selekcji. W zwiazku z tym mozna okresli¢
wazno$¢ wyznacznikow wyboru danej marki w
réwnaniu regresyjnym, w ktorym podobienstwo
obrazu siebie 1 pojecia ,lojalnosci” do obrazu da-
nej marki oraz nastawienie do niej wyjasniajaq jej
stopien preferencji.

Tabela 1 przedstawia wyniki analizy regresji
kolejno dla marki 1, marki 2 1 marki 3.

Graficzna prezentacje tych danych przedstawia
wykres na rycinie 1.

Ztabeli 1 oraz ryciny 1 widaé, ze zmienng wyja-
$niajaca stopien preferencji marki 1 jest podobien-
stwo pojecia ,lojalnos$ci” do obrazu tej marki (9%
wariancji wyjasnionej). Pozostale zmienne nie sa
istotne zwlaszcza zmienna nastawienia do marki,
ktéra praktycznie w ogéle nie wyjasnia preferen-
¢ji. Nalezy tu przypomnieé, ze marka 1 jest ta,
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Tabela 1

Przewidywanie stopnia preferencji marki 1, marki 2 i marki 3
przez podobieristwo pojecia ,lojalnosci” do obrazu danej marki,
Fi (x =1, 2, 3), podobienstwo obrazu siebie do obrazu danej
marki, Fa i (x =1, 2, 3) oraz przez nastawienie do marki, N
wedfug analizy regresji wielokrotnej

Marka 1, R? = .46

B Korelacja T
eta czgstkowa p
Tioj 1 -.315 -.296 -2.104 .040
T, w1 -.228 -.221 -1.540 131
N .042 .046 .310 .758
Marka 2, R? = .42
B Korelacja T
eta czgstkowa p
Toi 12 .071 .075 .501 .619
T, w2 -.248 -.254 —1.741 .089
N -.397 -.389 —2.803 .007
Marka 3, R? = .35
B Korelacja T
eta czgstkowa p
Toi 113 —-.056 —-.054 —-.338 737
To w3 .003 .003 .0206 .984
N -.341 -.341 —2.265 .029

wobec ktorej zalozono, ze konsument jest lojalny
na podstawie trzech behawioralnych wskaznikéw:
wymieniona jako pierwsza, zazwyczaj kupowana
1 ostatnio kupiona.

Zupelnie odmiennie wyglada ta sytuacja w
wyjaénianiu preferencji marki 2 i marki 3. Tutaj
juz tylko nastawienie do marki wyjasnia pre-
ferencje, natomiast podobienstwo jej obrazu do
pojecia ,lojalno$ci” jak 1 do obrazu siebie nie jest

juz istotne. Widac to szczegoblnie w sytuacji marki
3, gdzie te oba podobienstwa praktycznie wcale
nie wyjasniaja preferencji.

Powstaje zatem pytanie, jak wyjasnié to doéé
intrygujace zjawisko? Wydaje sie, ze otrzymane
dane pozwalaja zrozumieé¢ charakterystyczny
sposéb podejmowania decyzji przez konsumentéw
lojalnych.

SPECYFIKA DECYZJI KONSUMENCKICH

Przedstawiona procedura operacjonalizacji po-
jecia ,Jlojalnoséci” wobec marki, zgodnie z ktora
przeprowadzono badania empiryczne zaktada
stopniowalno$éé lojalnoéci. Intuicyjnie wydawa-
loby sie wiec, ze konsument moze by¢ w réznym
stopniu lojalny wobec réznych marek. Tak jednak
nie jest. Wyniki badan faktycznie pokazuja, ze
lojalno$¢ jest stopniowalna, ale miedzy réznymi
osobami wobec marki 1, ktérej preferencja jest
wyjaéniana przez te sama zmienng podobienstwa
obrazu tej marki do pojecia ,lojalnosci”. Natomiast
nie mozna méwic o takim stopniowaniu dla danej
osoby, chociaz odlegtosci konsumenta od marki
1, marki 2 1 marki 3 stopniowo sie zwiekszaja w
wielowymiarowej przestrzeni preferencji. Miano-
wicie nastepuje jakoSciowa zmiana w wyjasnianiu
preferencyi marki 2 1 marki 3 polegajaca na tym, ze
to podobienstwo pojecia lojalno$ci do obrazu dane;j
marki tracina znaczeniu, natomiast istotne staje
sie nastawienie. Taka sytuacja zmiany istotnoéci
zmiennych wyjasniajacych preferencje marki 1,
marki 2 1 marki 3 pozwala zrozumie¢ charak-
terystyczny sposéb zachowania sie konsumenta
przewaznie wybierajacego te marke towaru, w
stosunku do ktoérej jest on lojalny.
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Ryc. 1. Wielkos¢ wariancji wyjasniajacej stopien preferencji marki 1, marki 2 i marki 3 przez podobienstwo pojecia
»lojalnosci” do obrazu danej marki (lojalnos¢), podobienstwo obrazu siebie do obrazu danej marki (JA)
oraz przez nastawienie do marki.
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W zwiazku z tym mozna powiedziec, ze przed-
miot lojalnosci jako preferowanej marki jest
tylko jeden. Konsument albo jest lojalny wobec
danej marki albo nie jest lojalny, czyli spetnia tu
zasade ,,wszystko albo nic”. W sytuacji wyboru
zawsze wiec bedzie sklonny do zakupu marki 1.
Czy jednak jest on niewrazliwy na inne marki
tego samego towaru? Otéz konsument jest wraz-
liwy w pewien okreslony sposdb, na co wskazuje
istotne wyjaénianie preferencji marki 2 i marki 3,
wobec ktérych nie jest on lojalny, przez zmienne
nastawienia czyli podobania sie tych marek. Sto-
sunek konsumenta do nich jest ,,powierzchniowy”,
okreslony tylko podobaniem sie, podczas gdy sto-
sunek do marki 1 okreslony jest strukturalnym
podobienstwem pojecia ,lojalnoéci” do obrazu tej
marki.

Takie rezultaty badan wydaja sie by¢ zgodne
z codziennym do$wiadczeniem czltowieka. Czesto
jest przeciez tak, ze wiele rzeczy nam sie w roz-
nym stopniu podoba, potrafimy oceni¢ przedmioty
pod wzgledem estetycznym czy uzytkowym, za-
chwycamy sie nimi, ale nie decydujemy sie na ich
wybor. Czesto wlasnie wybor dotyczy przedmiotu,
ktory nie wywolywatl takich pozytywnych wrazen
co moze wydawac sie zaskakujace 1 nieracjonalne.
Jedno z mozliwych wyjaénien takich zachowan
przedstawia prezentowana analiza postawy lo-
jalnosci.

STRUKTURA WYZNACZNIKOW
DECYZJI KONSUMENCKICH

Mozna obecnie sie zastanowi¢ nad tym, co jest ta-
kiego charakterystycznego w preferowanej marce,
ktorej wybor jest okreslony podobienstwem poje-
cia ,lojalnoéci” do obrazu tej marki? OkreSlenie
takich wyznacznikéw mogloby mie¢ znaczenie w
dwu aspektach. Po pierwsze od strony poznaw-
czej pozwoliloby na analize zrédel tworzenia sie
lojalnosci. Po drugie od strony praktycznej takie
wyznaczniki tworzylyby podstawe do konstrukeji
strategii promocyjno-reklamowej towaru.

W zwiazku z tym wykonano jeszcze jedna ana-
lize regresji wielokrotnej, w ktorej preferencje
kolejno marki 1, marki 2 1 marki 3, wyrazone ich
odlegloscia od konsumenta, wyjasniono skalami
dyferencjatu semantycznego. Rezultaty tej analizy
prezentuje tabela nr 2.

Poniewaz interesuje nas tu szczegblnie marka
1, co do ktérej konsument jest lojalny, na rycinie
2 przedstawiono wielko$ci wariancji zmiennych
wyjaéniajacych preferencje tej marki.

Wyniki analiz pokazuja, ze preferencje marki
1 wyjasniaja cztery skale: bliska — daleka (8.3%),
wyrazna-zamazana (10.2%), wartoSciowa — bez-
wartosciowa (6.9%) 1tatwa — trudna (9.0%). Pierw-
sze trzy skale, ktérym odpowiadalyby takie cechy,
jak blisko$é, wyrazisto$é 1 wartoSciowo§¢é mozna

Tabela 2
Przewidywanie stopnia preferencji marki 1, marki 2 i marki 3
przez skale dyferencjatu semantycznego

Marka 1, R? = .44

Bet. Korelacja T
ea czgstkowa P
Bliska .2802 .2882 1.9740 .0548
Wyrazna -.3921 -.3187 —2.2053 .0328
Wartosciowa  —.2779 .2628 —1.7862 .0811
Wartos$ciowa .2696 .3000 2.0626 .0452
Marka 2, R? = .72
Bet Korelacja T
et czgstkowa p
Wyrazna .6174 4470 3.2004 .0026
Wartosciowa  —.3988 -.3215 -2.1741 .0355
Szczera .04659 .3693 2.5450 .0147
Atrakcyjna -4797 —.2926 -1.9593 .0568
tatwa .3605 .3836 2.6599 .0111
Sprawiedliva  —.3060 -.3250 2.2005 .0334
Marka 3, R? = .36
Bet. Korelacja T
et czgstkowa p
Serdeczna —-.3657 -.3657 —2.6938 .0097

potraktowac jako wymiary analogiczne do trzech
sktadowych komponent postawy: emocjonalnej,
poznawcze] 1 behawioralnej. Poniewaz te cechy
sa interpretowalne w poznawczej teorii emocji, w
skojarzeniowym modelu pamieci 1 psychologiczne;j
teorii decyzji, zostanie dokladniej przedstawiona
ich charakterystyka.
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Ryc. 2. Wielkosci wariancji wyjasniajacej stopien preferencji
marki 1 przez przymiotniki dyferencjatlu semantycznego

Bliskosc

Podstawe wytworzenia sie pozytywnego nasta-
wienia wobec okreélonego obiektu jest tzw. efekt
oswojenia (familiarity) opisany w poznawcze)
teorii emocji Zajonca (1985). Wedlug tej teorii
czesty kontakt z danym przedmiotem wywotuje
pozytywne emocje 1 subiektywne poczucie jego
bliskosci. To zaangazowanie emocjonalne sktania
do dalszego poznawania danej marki, ktore z kolei
wzmacnia poczucie bliskoS$ci. A zatem sprzezenie
zwrotne laczace procesy poznawcze i emocjonalne
stanow1 istotny element ksztaltowania sie lojalno-
§c1 wobec marki. Szczegétowe badania odnoénie
znaczenia zjawiska oswojenia w tworzeniu sie
nastawienia do marki przedstawia Falkowski
(1996).

Wyrazistos$c

Cecha wyrazisto$ci odnosi sie do pamieci kon-
sumenta 1 stanowi element czysto poznawczy
postawy lojalno$ci wobec marki. Wiaze sie zatem z
organizowaniem informacji o danej marce w okre-
§lona strukture poznawcza. Struktura ta zgodnie
ze skojarzeniowym modelem reprezentacji przed-
miotu w pamieci dlugotrwalej opracowanym przez
Andersona (1983), przyjmuje zorganizowana, sie¢
polaczen, tzw. skojarzeniowych ,,weztéw” informa-
¢ji z zapamietanym przedmiotem.

NajczeSciej pierwszym zrodlem informacji
o marce jest reklama. Wedtug Kellera (1987)
wykorzystujacego teorie Andersona, w swojej
koncepcji tworzenia strategii promocyjnej, rekla-
ma powoduje wytworzenie sie kilku , wezléw” w

pamieci podczas szeregu ekspozycji marki. Sa to:
a) informacje o marce, b) informacje o reklamie,
c¢) identyfikacja marki, d) kategoria produktu, e)
reakcje oceniajace. Te polaczone wezly danych
tworza system wiedzy o marce zakodowany w
pamieci dtugotrwalej. Kazdy z tych ,,wezt6w” moze
by¢ mniej lub bardziej utrwalony w pamieci a
takze moze by¢ rézna sita potaczen miedzy nimi.
W zwiazku z tym mozna méwié¢ o tatwym lub
trudnym wydobywaniu tych informacji z pamieci
1 kojarzeniu z dang marka, co bezpoSrednio wigze
sie z jej wyrazistoscia. Marka wyrazna jest zatem
latwo 1 szybko rozpoznawana w danej kategorii
produktu i jest w tej kategorii egzemplarzem
prototypowym?.

Warto tu przypomnied, ze marka 1 byta ta, kto-
ra zostala wymieniona przez osoby badane jako
pierwsza, co jest zgodne z istotnym wyjasnianiem
jej preferencji przez skale ,,wyrazna —zamazana’”.

Wartosciowos¢

Ta cecha ma swoja interpretacje w psychologicz-
nej teorii decyzji, zgodnie z ktora cztowiek dazy
do wyboru alternatywy maksymalizujacej jej
uzyteczno$é. Poniewaz w procesie decyzyjnym
istotna role odgrywa element wartosciowania, to
jest zrozumiate, ze skala ,wartoSciowa — bezwar-
toSciowa” istotnie wyjasnia preferencje marki 1.
Odnoénie wyja$niania preferencji marki 2
przez skale dyferencjalu semantycznego dwie z
wyzej scharakteryzowanych cech, tj. wyrazisto§é
1 warto$ciowo$c¢ sg istotne. Brak jest natomiast
blisko$ci emocjonalnej, ktora by¢é moze stanowi
decydujacy wyznacznik decyzji konsumenckich.
Pozostale skale istotnie wyjasniajace preferencje
marki 21 marki 3 nie sa interpretowalne w przed-
stawionych teoriach psychologicznych.

UWAGI KONCOWE

Przedstawiona koncepcja 1 operacjonalizacja poje-
cia lojalnoSci stanowi pierwszy krok w kierunku
jej badania jako wewnetrznego mechanizmu wy-
znaczajacego zachowanie sie konsumenta. Przede
wszystkim pozwolila na okreélenie specyfiki

2 Zgodnie z prototypowa, teorig kategoryzacji egzemplarz pro-
totypowy jest najtatwiej i najszybciej wydobywany z pamieci.
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decyzji konsumenckich oraz na zidentyfikowanie
niektérych zmiennych bedacych podstawa ksztat-
towania sie lojalnosci.

Dalsze analizy powinny koncentrowacé sie juz
na dokladnym sprecyzowaniu zasugerowanych w
obecnej pracy zwiazkow przyczynowych z wyko-
rzystaniem metodologii réwnan strukturalnych
(analiza $ciezek). Na obecnym etapie mozna
zasugerowac pewne implikacje praktyczne odno-
$nie tworzenia strategii promocyjno-reklamowej,
zorientowanej na ksztattowanie sie lojalno$ci u
konsumentéw. Niewatpliwie takie aspekty ziden-
tyfikowane w badaniach, jak blisko$¢ emocjonal-
na, wyrazisto$¢ 1 wartoSciowo$¢ marki powinny
jednocze$nie znalezé sw6j wyraz w reklamach
towaru. Dotad kazdy z tych aspektow byt oddziel-
nie podejmowany w badaniach nad zachowaniami
konsumenckimi i tworzeniem strategii promo-
cyjno-reklamowych, m.in. przez Janiszewskiego
(1990) 1 Kellera (1987).
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