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Wstęp

Doświadczenia z marką to wrażenia, które
wprowadzają ich odbiorcę w trwały i znaczący
związek z marką. Z racji szerokiej natury do-
świadczeń podejmowane były próby ich kategory-
zacji w jednorodne wymiary. Celem niniejszego
artykułu jest przedstawienie wyników weryfikacji
w warunkach polskich istnienia wymiarów do-
świadczenia z marką w nawiązaniu do wymiarów
funkcjonujących w literaturze, wyodrębnienie na
podstawie przeprowadzonych badań ilościowych
czynników stojących za wymiarami doświadcze-
nia z marką, a także weryfikacja znaczenia uzy-
skanych czynników w różnych kategoriach pro-
duktowych. 

Przegląd literatury

Istnieje szereg wskaźników operacjonalizujących
markę. Z punktu widzenia wyników finansowych
są to wskaźniki opisujące wartości marki, takie jak
udział rynkowy (Davis, 2007) i penetracja rynku
(Davis, 2007), częstość zakupu (Farlex, 2009), śred-
nia cena zakupu czy średni rozmiar portfela. Posłu-
gując się punktem widzenia wskaźników marketin-
gowych, wyróżnia się zarówno te opisywane w lite-
raturze od kilku dekad, jak i te definiowane na no-
wo wraz z rozwojem technologii, rynków i konsu-
mentów. Należą do nich m.in. nominalna znajo-
mość marki (Kotler, 1991), świadomość (Keller,
2003; Romaniuk, Wight i Faulkner, 2017; Rossiter
i Larry, 1987), wizerunek (Aaker, 1996; Keller,
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1993; Kotler i Keller, 2009; Newman, 1957), osobo-
wość (Aaker, 1997), tożsamość (Kapferer, 1986;
2008; Kohli i Leuthesser, 2001), obietnica (Knapp,
2008; Kotler i Keller, 2009), pozycjonowanie (Ko-
tler i Keller, 2009; Ries i Trout, 1986), skojarzenia
(Keller, 1993) czy satysfakcja klienta (Babin i Grif-
fin, 1998). Satysfakcja natomiast może wpływać na
lojalność klienta wobec marki (Mittal i Kamakura,
2001; Oliver, 1999), co z praktycznego punktu wi-
dzenia wpływa na intencję ponownego zakupu (Oli-
ver, Rust i Varki, 1997). 

Zgodnie z tezą, iż konsument jest istotą racjonal-
ną i jednocześnie emocjonalną, nie zaś — jak przed-
stawiano dotąd — istotą działającą wyłącznie na
podstawie racjonalnych przesłanek, konsumpcję
należy postrzegać całościowo, co stoi u podstaw
koncepcji marketingu doświadczeń (Schmitt,
1999). Postrzegane tak doświadczenia z marką
można definiować jako zbiór reakcji konsumenta
na wrażenia, uczucia, bodźce poznawcze i behawio-
ralne związane z marką (Brakus, Schmitt i Zaran-
tonello, 2009) lub też jako zestaw oddziaływań po-
między klientem a marką, o osobistym charakterze,
angażujące klienta na wielu poziomach (Gentile,
Spiller i Noci, 2007). 

Ze względu na szeroki zakres oddziaływań po-
dejmowane były próby zgromadzenia ich w jedno-
znaczne wymiary. Gentile i in. (2007) zapropono-
wali istnienie sześciu wymiarów: sensorycznego,
emocjonalnego, poznawczego, pragmatycznego,
relacyjnego oraz związanego ze stylem życia. Bra-
kus i in. (2009) przedstawili cztery wymiary tych-
że doświadczeń: sensoryczny, afektywny, beha-
wioralny i intelektualny. W literaturze polskoję-
zycznej aspekt doświadczeń z marką pojawia się
w studium zachowań nad przywiązaniem do mar-
ki, w którym wyróżnia się pięć wymiarów, tj. spo-
łeczny, hedonistyczny, poznawczy, symboliczny
i funkcjonalny (Zawadzka, 2007) oraz w opraco-
waniach dotyczących percepcji marketingu do-
świadczeń przez polskich konsumentów (Dziewa-
nowska, 2013; Dziewanowska i Kacprzak, 2016;
Skorek, 2016). 

W wymiarze poznawczym dokonuje się oceny
zdolności marki do zaangażowania jej użytkownika
na poziomie poznawczym oraz charakteru wpływu
tego oddziaływania. Zaangażowanie poznawcze ma
miejsce, gdy użytkownik odbiera markę lub rozpo-
znaje ją. Marka budująca doświadczenia w tym wy-
miarze potrafi także zmieniać przekonanie i sposób
myślenia o produkcie, uczy nowych rzeczy, co wię-
cej angażuje poznawczo jednostkę obcującą sam na
sam z marką, ale także podczas spotkań użytkow-
nika danej marki ze znajomymi. Elementy poznaw-
cze występujące w związku z podejmowaniem decy-
zji zakupowej danej marki lub wynikające z niejed-
noznacznej pozakupowej oceny wartości produktu
lub usługi, np. ze względu na jakość produktu, mo-

gą powodować dysonans poznawczy u klienta (Fe-
stinger, 2007; Szromek, 2015). Dysonans ten jest
możliwy do zredukowania na etapie kreowania ko-
munikatów marketingowych, jak też jest możliwy
do wzmocnienia pozytywnego poprzez reekspozycję
na komunikat reklamowy już po dokonaniu zakupu
(Nadeem, 2007). 

W procesie budowania doświadczeń z marką
emocje konsumenta odgrywają istotną rolę. Skąd-
inąd biorą udział w podejmowaniu decyzji na równi
z logicznym rozumowaniem (Damasio, 1999). Zdol-
ność do oddziaływania marki na samopoczucie i bu-
dowania poczucia komfortu u użytkownika jest za-
tem dla badań doświadczeń z marką istotnym wy-
miarem. Potrzeba komfortu jest jedną z podstawo-
wych potrzeb bezpieczeństwa (Maslow, 1954), jest
jedną ze składowych powodów emocjonalnych przy
zakupie (Ciobanu i Bogluþ, 2014) oraz powinna sta-
nowić element strategii komunikacyjnej (Gitomer,
2008a; 2008b), zaś nabudowane pozytywne do-
świadczenia klienta w tym wymiarze będą rzuto-
wać na intencję ponownego zakupu. Pozytywne
afekty stwarzają konsumentom dogodne warunki
do uplastycznienia czynności poznawczych, twór-
czych czy nowatorskich (Kahn i Isen, 1993). 80%
zysków marek generowanych jest przez 20% klien-
tów, którym marki te dostarczają doznań w tym
wymiarze (McLellan, 2014). 

Konsument, dokonując wyboru marki, podlega
moderującemu efektowi doświadczeń w obszarze
percepcji własnego wizerunku i prestiżu społeczne-
go. Potrzeba przynależności do określonej grupy
społecznej wynika bezpośrednio z hierarchii po-
trzeb przedstawionej przez Maslowa (1954) i po-
trzebę tę mogą spełniać doświadczenia z marką, za-
równo poprzez manifestowanie rzeczywistego sta-
tusu społecznego (Iftikhar i in., 2013), jak i chęć
utożsamiania się z grupą o wyższym statusie spo-
łecznym poprzez ekspozycję zakupionych produk-
tów i usług (Fourie, 2017; Rucker i Galinsky, 2008;
Strombeck i Shu, 2016). Ponadto w wymiarze tym
dochodzi do konfrontacji dążeń autonomicznych
konsumenta i potrzeb konformistycznych (Liang
i He, 2012; Shen, 2014). 

Ostatnim wymiarem jest wymiar sensoryczny,
tj. budujący doświadczenia z marką poprzez oddzia-
ływanie na zmysły konsumenta. Sensoryczność nie
powinna być interpretowana jako odziaływanie wy-
łącznie na pojedyncze zmysły, ale jako komplet
wrażeń sensorycznych (Hilton, 2015; Schmitt,
1999). W zakres doznań sensorycznych wchodzą
doznania wzrokowe — jasność, natężenie i kolory-
styka istotnie, stanowiące kluczową cenę niemal
każdej marki (Bloch, Brunel i Arnold, 2003) i wpły-
wające na decyzje zakupowe (Waszkiewicz-Raviv,
2015; Zhong i Mitchell, 2012), ale także doznania
smakowe (Hoch, 2002; Paasovaara, Luomala, Po-
hjanheimo i Sandell, 2012); doznania zapachowe
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(Bone i Ellen, 1999; Skowronek, 2011); doznania
słuchowe (Hirschman i Holbrook, 1982; Lageat,
Czellar i Laurent, 2003) oraz doznania dotykowe
(Hulten, Broweus i van Dijk, 2011) — związane za-
równo ze środowiskiem zakupu marki, jak i samą
marką. 

Aby mierzyć sukces marki w obszarze doświad-
czeń z marką, należy zacząć od zdefiniowania
płaszczyzny doświadczenia, następnie dokonać kry-
tycznej analizy kategorii badanego produktu i sa-
mej marki. Na obecnym etapie wiedzy o rynku
i konsumentach nie można stworzyć uniwersalnego
narzędzia do pomiarów doświadczeń z marką, po-
nieważ całość działań marketingowych, komunika-
tów czy sprzedaży skłania się do analizy grup czy
nawet pojedynczych klientów (Kumar Dawn, 2014;
Shen, 2014; Tantry, 2016). 

Metodyka badań

W celu weryfikacji istnienia wymiarów do-
świadczenia z marką w warunkach polskich auto-
rzy przeprowadzili w listopadzie 2017 r. badanie
CATI z 71 konsumentami czekolad marki Milka
przy zastosowaniu kwestionariusza badawczego
składającego się 32 stwierdzeń opracowanych
przez nich na podstawie pięciu wymiarów (senso-
ryczny, afektywny, intelektualny, behawioralny
i społeczny). Dla odpowiedzi zastosowano 5-sto-
pniową skalę Likerta (1 — „zdecydowanie nie zga-
dzam się”, 5 — „zdecydowanie się zgadzam”). Py-
tania testowe autorzy poddali analizie rzetelności,
a uzyskane za ich pomocą wyniki poddali eksplo-
racyjnej analizie czynnikowej z zastosowaniem
metody głównych składowych w celu wyodrębnie-
nia czynników oraz z wykorzystaniem ortogonal-
nej rotacji Varimax. 

Następnie, w celu weryfikacji wyodrębnionych
czynników, autorzy przeprowadzili kolejne badanie
CATI (w okresie od 5 do 20 lutego 2018 r.) na nie-
zależnej próbie 462 respondentów korzystających
z trzech różnych kategorii produktowych: kaw 
(N = 153), smartfonów (N = 153) i perfum (N = 156).
W badaniu użyto kwestionariusza złożonego z 32
stwierdzeń z poprzedzającego badania. 

Wyniki badania

Na wszystkie pytania kwestionariusza autorzy
uzyskali kompletne odpowiedzi, zaś dla zrekodowa-
nych odpowiedzi w tabeli 1 przedstawiono statysty-
ki opisowe. 

Z racji niewielkiej liczby pytań wchodzących
w skład skali w wymiarach sensorycznym i spo-
łecznym (tablica 2) nie udało się oszacować dopa-
sowania proponowanego modelu do danych. War-

tości rzetelności dla tych wymiarów są jednak po-
niżej wartości krytycznych (0,7), możemy zatem
podważać założenie jakoby te pytania w obrębie
wymiarów mierzyły ten sam konstrukt. Wymiary
afektywny, intelektualny i behawioralny charak-
teryzują się bardzo dobrą rzetelnością, więc zde-
cydowano się pozostawić ich strukturę w obecnej
formie. Ogólna wartość rzetelności pytań badaw-
czych kwestionariusza doświadczeń z marką jest
bardzo wysoka (0,94), a po usunięciu pytań z wy-
miaru sensorycznego i społecznego wskaźnik nie
ulega poprawie, wobec czego do dalszej analizy
autorzy wykorzystali wszystkie pytania z kwe-
stionariusza. 

Na skutek przeprowadzonej eksploracyjnej
analizy czynnikowej autorzy wyodrębnili osiem
czynników o wartościach własnych spełniających
kryterium Kaisera (wartość własna > 1), wyja-
śniających łącznie 71,11% wariancji (tablica 3),
jednakże z testu osypiska (rysunek 1) i analizy
równoległej wynika, iż istotne są wyłącznie dwa
czynniki, które wyjaśniają 42,61% całkowitej wa-
riancji. Ostatecznie, aby móc interpretować wy-
odrębnione czynniki, przeanalizowano pytania
badawcze względem kryterium ładunków z ma-
cierzy po rotowaniu, o wartościach bezwzględ-
nych wynoszących co najmniej 0,6, przy czym
usunięto pytania semantycznie redundantne,
skutkiem czego wyłoniono osiem pytań spełniają-
cych zadane kryteria (tablica 4), z czego pięć py-
tań ładowanych jest przez czynnik pierwszy, po-
zostałe trzy przez czynnik drugi. Pytania badaw-
cze powiązane z czynnikami w obrębie tych czyn-
ników wykazują niejednorodną przynależność do
zaproponowanych wcześniej wymiarów, dlatego
też w dalszej części badania autorzy zdecydowali
się kontynuować eksploracyjną analizę czynniko-
wą, aby określić liczbę czynników, ich charakter
oraz stałość w obrębie różnych kategorii produk-
towych. 

W celu potwierdzenia rzetelności pytań badaw-
czych kwestionariusza przeprowadzono analizę za-
prezentowana w tablicy 5. Podobnie jak w począt-
kowej analizie rzetelności (tablica 2), wymiar sen-
soryczny w kategoriach produktowych kaw i per-
fum oraz wymiar społeczny we wszystkich trzech
kategoriach charakteryzują się niskimi wartościa-
mi wskaźnika. Wymiary afektywny i intelektualny
charakteryzują się bardzo dobrą rzetelnością 
(> 0,7). W przypadku wymiaru behawioralnego je-
dynie dla jednej kategorii produktowej (smartfo-
nów) wskaźnik przekroczył wartość krytyczną.
Ogólna rzetelność skali jest bardzo wysoka (≥ 0,91). 

Na skutek przeprowadzonej eksploracyjnej anali-
zy czynnikowej, w zależności od kategorii produkto-
wej, autorzy wyodrębnili od sześciu do ośmiu czynni-
ków (tablica 6) o wartościach własnych spełniających
kryterium Kaisera (wartość własna > 1) wyjaśniają-

MiR_4.qxd  08-01-2019  14:19  Page 40



41Marketing i Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853 

AArrttyykkuułłyy  t. XXVI, nr 1/2019  DOI 10.33226/1231-7853.2019.1.4

TTaabblliiccaa  11..  SSttaattyyssttyykkii  ppyyttaańń  bbaaddaawwcczzyycchh  zzggrruuppoowwaannyycchh  wweeddłłuugg  wwyymmiiaarróóww

Ź r ó d ł o: opracowanie własne. 

Pytanie Wymiar Średnia SD N

Ta marka jest atrakcyjna wizualnie sensoryczny 4,10 0,56 71
Ta marka zwraca moją uwagę 3,55 0,95 71
Lubię mieć kontakt fizyczny z tą marką 3,01 1,06 71

Ta marka jest tajemnicza afektywny 2,77 0,94 71
Ta marka przywołuje konkretne wspomnienia 3,39 1,16 71
Ta marka nie jest dla każdego 2,48 0,91 71
Korzystając z tej marki, czuję się lepszy 2,76 1,14 71
Czuję się bezpiecznie, korzystając z tej marki 3,35 1,02 71
Korzystając z tej marki, czuję się zdrowy 3,04 1,13 71
Stosując tę markę, czuję się atrakcyjny 3,01 0,96 71
Stosując tę markę, czuję się dumny 3,15 1,08 71
Stosując tę markę, wzbudzam zazdrość w innych 2,61 0,95 71
Czuję się dumny, że korzystam z tej marki 3,51 1,18 71
Gdy widzę, że ktoś korzysta z tej marki, chciałbym z niej też skorzystać 3,35 1,12 71
Ta marka pozwala mi się wyciszyć 3,25 1,05 71
Ta marka mnie relaksuje 3,77 0,80 71
Nie zamieniłbym tej marki na inną 3,17 1,08 71

Ta marka inspiruje mnie intelektualny 3,27 0,98 71
Ta marka pobudza moją kreatywność 3,10 0,99 71
Ta marka wzbudza moją ciekawość 3,31 1,15 71
Ta marka uczy mnie nowych rzeczy 2,69 1,10 71
Ta marka jest zgodna z moimi przekonaniami 3,27 1,04 71
Ta marka jest praktyczna 3,52 0,97 71
Ta marka odpowiada moim poglądom 3,17 1,08 71
Ta marka zawsze działa w ten sam sposób 3,44 0,82 71

Ta marka ma wpływ na moje zachowanie behawioralny 2,89 1,17 71
Ta marka zmienia moje zachowanie 2,54 1,11 71
Ta marka motywuje mnie do zwolnienia tempa 2,89 1,13 71
Ta marka odpowiada mojemu stylowi życia 3,46 1,14 71

Ta marka jest rodzinna społeczny 4,06 0,88 71
Ta marka jest dla wybranej grupy społecznej 2,63 1,06 71
Czuję się częścią wybranej społeczności dzięki tej marce 3,04 0,92 71

TTaabblliiccaa  22..  SSttaattyyssttyykkii  rrzzeetteellnnoośśccii  ppyyttaańń  bbaaddaawwcczzyycchh
kkwweessttiioonnaarriiuusszzaa  ddoośśwwiiaaddcczzeeńń  zz mmaarrkkąą  zzggrruuppoowwaannyycchh

wweeddłłuugg  wwyymmiiaarróóww  oorraazz  ooggóółłeemm

Ź r ó d ł o: opracowanie własne. 

Cecha Alfa Cronbacha Liczba pytań

Wymiar sensoryczny 0,52 3

Wymiar afektywny 0,86 14

Wymiar intelektualny 0,83 8

Wymiar behawioralny 0,76 4

Wymiar społeczny 0,52 3

Ogółem 0,94 32

TTaabblliiccaa  33..  CCaałłkkoowwiittaa  wwyyjjaaśśnniioonnaa  wwaarriiaannccjjaa  
wwyyooddrręębbnniioonnyycchh  cczzyynnnniikkóóww

Ź r ó d ł o: opracowanie własne. 

Czynnik
Wartość 

Wariancja (%)
Wariancja  (%)

własna skumulowana

1 11,19 34,97 34,97 
2 2,45 7,64 42,61 
3 1,98 6,19 48,81 
4 1,73 5,40 54,21 
5 1,57 4,91 59,11 
6 1,47 4,60 63,71 
7 1,27 3,98 67,70 
8 1,09 3,42 71,11 
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TTaabblliiccaa  44..  WWyynniikkii  bbaaddaanniiaa

Ź r ó d ł o: opracowanie własne. 

Czynnik Procent wyjaśnianej Wartość czynnika
zmienności ładującego

Pytanie

Czekolada

Czynnik 1 17,1% 0,73 Czuję się bezpiecznie, korzystając z tej marki
0,72 Czuję się dumny, że korzystam z tej marki
0,71 Ta marka jest zgodna z moimi przekonaniami
0,69 Ta marka jest praktyczna
0,80 Ta marka odpowiada mojemu stylowi życia

Czynnik 2 7,6% –0,60 Ta marka jest atrakcyjna wizualnie
0,82 Stosując tę markę, wzbudzam zazdrość w innych
0,66 Ta marka jest dla wybranej grupy społecznej

Kawa
Czynnik 1 16,8% 0,73 Korzystając z tej marki, czuję się zdrowy

0,61 Ta marka pobudza moją kreatywność
0,63 Ta marka jest zgodna z moimi przekonaniami
0,71 Ta marka odpowiada moim poglądom
0,66 Ta marka odpowiada mojemu stylowi życia

Czynnik 2 5,7% –0,72 Ta marka jest praktyczna
–0,66 Ta marka jest rodzinna

Perfumy

Czynnik 1 15,3% 0,63 Ta marka jest tajemnicza
0,63 Ta marka pozwala mi się wyciszyć
0,66 Ta marka mnie relaksuje
0,72 Ta marka inspiruje mnie
0,74 Ta marka wzbudza moją ciekawość

Czynnik 2 6,0% 0,74 Ta marka jest rodzinna
Smartfon

Czynnik 1 15,7% 0,64 Ta marka przywołuje konkretne wspomnienia
0,71 Korzystając z tej marki, czuję się zdrowy
0,61 Ta marka uczy mnie nowych rzeczy
0,63 Ta marka jest zgodna z moimi przekonaniami
0,60 Ta marka odpowiada moim poglądom
0,67 Ta marka odpowiada mojemu stylowi życia

Czynnik 2 8,9% 0,65 Ta marka zwraca moją uwagę
0,69 Lubię mieć kontakt fizyczny z tą marką
0,67 Ta marka jest rodzinna

RRyyssuunneekk  11..  TTeesstt  oossyyppiisskkaa  ——  wwaarrttoośśccii  wwłłaassnnyycchh  wwyyooddrręębbnniioonnyycchh  cczzyynnnniikkóóww

Ź r ó d ł o: opracowanie własne. 
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cych co najmniej 59% wariancji. Z wykresu osypiska
(rysunek 2) wynika natomiast, iż istotne w są wy-
łącznie dwa czynniki wyjaśniające kolejno 38,71,
37,74 i 43,17% całkowitej wariancji (tablica 6). 

W tworzeniu macierzy rotowanych składowych
autorzy wykorzystali metodę Varimax z normaliza-
cją Kaisera. Stosując kryterium bezwzględnej war-
tości granicznej 0,6 dla czynników ładujących oraz
po usunięciu redundantnych semantycznie stwier-
dzeń, wyłoniono siedem pytań w kategorii produk-
towej „kawa”, osiem pytań w kategorii produkto-
wej „perfumy” oraz dziewięć pytań w kategorii pro-
duktowej „smartfony” (tablica 4). 

Analogicznie do pierwszego badania, pytania
powiązane z wyodrębnionymi czynnikami w obrę-
bie tych czynników wykazują niejednorodną przy-
należność do zaproponowanych wcześniej wymia-
rów. W przypadku wszystkich trzech kategorii
produktowych czynnik pierwszy powiązany jest
z pytaniami z wymiarów afektywnego, intelektu-
alnego i behawioralnego, niemniej jednak każda
kategoria produktowa dysponuje odrębnym reper-
tuarem pytań z tychże wymiarów. Pytania powią-
zane z czynnikiem drugim odwołują się do niepo-
twierdzonego wymiaru społecznego oraz w przy-
padku kategorii produktowej „smartfony” do wy-
miaru sensorycznego. 
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TTaabblliiccaa  55..  SSttaattyyssttyykkii  rrzzeetteellnnoośśccii  ppyyttaańń  bbaaddaawwcczzyycchh
kkwweessttiioonnaarriiuusszzaa  ddoośśwwiiaaddcczzeeńń  zz mmaarrkkąą  

zzggrruuppoowwaannyycchh  wweeddłłuugg  wwyymmiiaarróóww  oorraazz  ooggóółłeemm  
ww uujjęęcciiuu  kkaatteeggoorriiii  pprroodduukkttoowwyycchh

Ź r ó d ł o: opracowanie własne. 

Cecha
Kategoria Alfa Liczba

produktowa Cronbacha pytań

Wymiar sensoryczny kawa 0,32 3
perfumy 0,45 3

smartfony 0,75 3
Wymiar afektywny kawa 0,85 14

perfumy 0,85 14
smartfony 0,86 14

Wymiar intelektualny kawa 0,78 8
perfumy 0,72 8

smartfony 0,84 8
Wymiar behawioralny kawa 0,69 4

perfumy 0,66 4
smartfony 0,76 4

Wymiar społeczny kawa 0,18 3
perfumy 0,21 3

smartfony 0,31 3
Ogółem kawa 0,92 32

perfumy 0,92 32
smartfony 0,91 32

TTaabblliiccaa  66..  CCaałłkkoowwiittaa  wwyyjjaaśśnniioonnaa  wwaarriiaannccjjaa  wwyyooddrręębbnniioonnyycchh  cczzyynnnniikkóóww

Ź r ó d ł o: opracowanie własne. 

Kategoria produktowa Czynnik Wartość własna Wariancja (%) Wariancja skumulowana

Kawa 1 10,26 32,08 32,08
2 2,12 6,63 38,71
3 1,79 5,59 44,29
4 1,61 5,02 49,31
5 1,28 4,00 53,31
6 1,13 3,53 56,85
7 1,07 3,35 60,19

Perfumy 1 9,28 29,00 29,00
2 2,80 8,74 37,74
3 1,54 4,81 42,55
4 1,46 4,55 47,10
5 1,32 4,13 51,24
6 1,18 3,68 54,92
7 1,04 3,26 58,18
8 1,01 3,17 61,35

Smartfony 1 10,14 31,67 31,67
2 3,68 11,50 43,17
3 1,65 5,16 48,33
4 1,29 4,03 52,36
5 1,15 3,58 55,94
6 1,06 3,30 59,24
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Dyskusja i wnioski

Doświadczenia z marką mogą być grupowane
względem charakteru przedmiotu oddziaływań.
Spośród zaproponowanych wymiarów pozytywnie
zweryfikowano istnienie trzech z nich, tj. afektyw-
nego, intelektualnego i behawioralnego. W przy-
padku hipotezy o występowaniu wymiaru senso-
rycznego i społecznego w obrębie testowanych
przez autorów kategorii produktowych dane nie są
jednoznaczne. Na przykładzie danych z czterech
niezależnych prób badawczych, tj. konsumentów
czekolady (N = 71) i kawy (N = 153) oraz użytkow-
ników perfum (N = 156) i smartfonów (N = 156),
autorzy wnioskują, iż wymiary nie są tożsame z wy-
odrębnionymi czynnikami. Kryterium charakteru
doświadczeń nie stoi u podstaw zmienności w zaob-
serwowanym modelu. W każdej kategorii produkto-
wej wyodrębniono po dwa czynniki, lecz różnią się
one liczbą pytań, treścią i pierwotnym pochodze-
niem względem wymiarów, co wskazuje, że nie ma
jednoznacznych przesłanek, aby każdy z danych
wymiarów traktować równorzędnie w ocenie do-
świadczeń użytkownika z marką czy też kategorią
produktową. 

Podsumowanie 

Stosując testy statystyczne dotyczące rzetelności
kwestionariusza, autorzy otrzymali wysokie wyniki
w przypadku całego kwestionariusza oraz dla wy-
miarów: afektywnego, intelektualnego i behawio-
ralnego. Natomiast ze względu na niskie wartości
wymiarów sensorycznego i społecznego w przypad-

ku tych wymiarów należy bardzo ostrożnie podcho-
dzić do interpretacji wyników. Ponadto można
stwierdzić, iż wymiary stanowią jedynie sposób
uporządkowania rodzaju określonych doświadczeń
i zgodnie z przeprowadzonym badaniem nie stano-
wią latentych czynników per se. 

W celu nakreślenia pełniejszego obrazu czynni-
ków stojących za doświadczeniami z marką należa-
łoby podjąć dalsze analizy. Interesującym kierun-
kiem rozwoju podjętych badań w tematyce do-
świadczenia z marką może być analiza w katego-
riach dóbr luksusowych w porównaniu z dobrami
użytkowymi. Być może to doświadczenia użytkow-
nika z kategorią produktową będą prymarne
względem doświadczeń użytkownika z samą mar-
ką. Wyodrębnienie czynników i ich dalsza analiza
może zwiększyć dokładność narzędzia służącego do
diagnozowania doświadczeń z marką i ich charak-
teru, a także — przy dokładnej znajomości tychże
czynników — umożliwić rebranding aktualnych
marek, tak by móc wywoływać pożądane doświad-
czenia. 

Zarządzanie marką z uwzględnieniem wymia-
rów doświadczenia z marką, pomimo jasnych kryte-
riów podziału, nie stanowi samoistnego celu prowa-
dzenia strategii wizerunkowej marki. Prowadzić ją
należy indywidualnie w zależności od tego, kto jest
podmiotem odbierającym i przeżywającym do-
świadczenia. Dostarczanie doświadczeń w każdym
wymiarze z taką samą intensywnością również nie
będzie stanowić recepty na sukces. Przedsiębior-
stwa czy też komórki zarządzające marką będą mu-
siały diagnozować z właściwa dozą ostrożności po-
trzeby swoich klientów, tak by dostarczać adekwat-
ne doświadczenia. 

RRyyssuunneekk  22..  TTeesstt  oossyyppiisskkaa  ——  wwaarrttoośśccii  wwłłaassnnyycchh  wwyyooddrręębbnniioonnyycchh  cczzyynnnniikkóóww  
ww ppoosszzcczzeeggóóllnnyycchh  kkaatteeggoorriiaacchh  pprroodduukkttoowwyycchh

Ź r ó d ł o: opracowanie własne. 
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