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NiejednoznacznoS¢ wymiarow
doswiadczenia z mark na przykiadzie
badan empirycznych w warunkach polskich

Ambiguity of the dimensions of brand experience on an example
of empirical studies in Polish consumers conditions

W artykule autorzy prezentuja wyniki badan ilo§ciowych
CATT na temat do$wiadczen z marka, majacych na celu
weryfikacje istnienia i znaczenia wymiaréw doSwiadczen
wérod klientow korzystajacych z produktéw w obrebie wy-
branych kategorii produktowych: kawa, czekolada, perfu-
my i smartfony. Zwracajg uwage na wymiary do$wiadcze-
nia z marka, ktore nie sa sobie réwnowazne. Zapropono-
wane wymiary posiadajg rézne wartosci w zakresie wyja-
§niania dos§wiadczenia z marka i wchodza w sklad réznych
czynnikéw stojacych za obserwowang zmiennoécia.

Stowa kluczowe
doswiadczenia z marka, doSwiadczenia konsumenckie, badania
marketingowe, badanie marki, teoria marki

In this article, the authors present the results of
quantitative research (CATI) on brand experience, aimed at
verifying the existence and significance of experience
dimensions among customers using products within
selected product categories: coffee, chocolate, perfumes and
smartphones. The authors notice dimensions of experience
with the brand, which are not equivalent. The dimensions
proposed by the authors have different values in terms of
explaining the experience with the brand and are included
in the various factors behind the observed variability.
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brand experience, consumer experience, marketing research,
brand research, brand theory
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Doéwiadczenia z markg to wrazenia, ktore
wprowadzajg ich odbiorce w trwaly i znaczacy
zwigzek z marka. Z racji szerokiej natury do-
Swiadczen podejmowane byly préby ich kategory-
zacji w jednorodne wymiary. Celem niniejszego
artykutu jest przedstawienie wynikéw weryfikacji
w warunkach polskich istnienia wymiaréw do-
$wiadczenia z markg w nawigzaniu do wymiaréw
funkcjonujgcych w literaturze, wyodrebnienie na
podstawie przeprowadzonych badan ilosciowych
czynnikow stojacych za wymiarami do§wiadcze-
nia z marka, a takze weryfikacja znaczenia uzy-
skanych czynnikow w réznych kategoriach pro-
duktowych.

Przeglad literatury

Istnieje szereg wskaznikéw operacjonalizujacych
marke. Z punktu widzenia wynikow finansowych
sa to wskazniki opisujace warto$ci marki, takie jak
udzial rynkowy (Davis, 2007) i penetracja rynku
(Davis, 2007), czestosc zakupu (Farlex, 2009), éred-
nia cena zakupu czy §redni rozmiar portfela. Postu-
gujac sie punktem widzenia wskaznikow marketin-
gowych, wyrdznia sie zaréwno te opisywane w lite-
raturze od kilku dekad, jak i te definiowane na no-
wo wraz z rozwojem technologii, rynkéw i konsu-
mentow. Nalezg do nich m.in. nominalna znajo-
moé¢ marki (Kotler, 1991), éwiadomo$é (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-
wos¢ (Aaker, 1997), tozsamo§¢ (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 moze wplywac na
lojalno$¢ klienta wobec marki (Mittal i Kamakura,
2001; Oliver, 1999), co z praktycznego punktu wi-
dzenia wplywa na intencje ponownego zakupu (Oli-
ver, Rust i Varki, 1997).

Zgodnie z teza, iz konsument jest istotg racjonal-
ng i jednoczes$nie emocjonalna, nie za§ — jak przed-
stawiano dotad — istota dzialajacg wylacznie na
podstawie racjonalnych przestanek, konsumpcje
nalezy postrzega¢ calosciowo, co stoi u podstaw
koncepcji marketingu doéwiadczenn (Schmitt,
1999). Postrzegane tak do$wiadczenia z marka
mozna definiowac jako zbiér reakcji konsumenta
na wrazenia, uczucia, bodZce poznawcze i behawio-
ralne zwiazane z marka (Brakus, Schmitt i Zaran-
tonello, 2009) lub tez jako zestaw oddzialywan po-
miedzy klientem a marka, o osobistym charakterze,
angazujgce klienta na wielu poziomach (Gentile,
Spiller i Noci, 2007).

Ze wzgledu na szeroki zakres oddzialywan po-
dejmowane byly proby zgromadzenia ich w jedno-
znaczne wymiary. Gentile i in. (2007) zapropono-
wali istnienie szeSciu wymiaréw: sensorycznego,
emocjonalnego, poznawczego, pragmatycznego,
relacyjnego oraz zwigzanego ze stylem zycia. Bra-
kus i in. (2009) przedstawili cztery wymiary tych-
ze doSwiadczen: sensoryczny, afektywny, beha-
wioralny i intelektualny. W literaturze polskoje-
zycznej aspekt doswiadczen z marka pojawia sie
w studium zachowan nad przywigzaniem do mar-
ki, w ktorym wyro6znia sie pie¢ wymiarow, tj. spo-
teczny, hedonistyczny, poznawczy, symboliczny
i funkcjonalny (Zawadzka, 2007) oraz w opraco-
waniach dotyczacych percepcji marketingu do-
§wiadczen przez polskich konsumentéw (Dziewa-
nowska, 2013; Dziewanowska i Kacprzak, 2016;
Skorek, 2016).

W wymiarze poznawczym dokonuje sie oceny
zdolno$ci marki do zaangazowania jej uzytkownika
na poziomie poznawczym oraz charakteru wplywu
tego oddzialywania. Zaangazowanie poznawcze ma
miejsce, gdy uzytkownik odbiera marke lub rozpo-
znaje ja. Marka budujaca do§wiadczenia w tym wy-
miarze potrafi takze zmienia¢ przekonanie i sposob
myélenia o produkcie, uczy nowych rzeczy, co wie-
cej angazuje poznawczo jednostke obcujaca sam na
sam z marka, ale takze podczas spotkan uzytkow-
nika danej marki ze znajomymi. Elementy poznaw-
cze wystepujace w zwigzku z podejmowaniem decy-
zji zakupowej danej marki lub wynikajgce z niejed-
noznacznej pozakupowej oceny wartosci produktu
lub ustugi, np. ze wzgledu na jako§¢ produktu, mo-
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ga powodowaé dysonans poznawczy u klienta (Fe-
stinger, 2007; Szromek, 2015). Dysonans ten jest
mozliwy do zredukowania na etapie kreowania ko-
munikatow marketingowych, jak tez jest mozliwy
do wzmocnienia pozytywnego poprzez reekspozycje
na komunikat reklamowy juz po dokonaniu zakupu
(Nadeem, 2007).

W procesie budowania doSwiadczen z marka
emocje konsumenta odgrywaja istotng role. Skad-
inad biorg udzial w podejmowaniu decyzji na réwni
z logicznym rozumowaniem (Damasio, 1999). Zdol-
no$c¢ do oddziatywania marki na samopoczucie i bu-
dowania poczucia komfortu u uzytkownika jest za-
tem dla badan doéwiadczen z markg istotnym wy-
miarem. Potrzeba komfortu jest jedng z podstawo-
wych potrzeb bezpieczenstwa (Maslow, 1954), jest
jedna ze sktadowych powodéw emocjonalnych przy
zakupie (Ciobanu i Boglup, 2014) oraz powinna sta-
nowié¢ element strategii komunikacyjnej (Gitomer,
2008a; 2008b), za$ nabudowane pozytywne do-
$wiadczenia klienta w tym wymiarze beda rzuto-
waé na intencje ponownego zakupu. Pozytywne
afekty stwarzaja konsumentom dogodne warunki
do uplastycznienia czynnoéci poznawczych, twor-
czych czy nowatorskich (Kahn i Isen, 1993). 80%
zyskow marek generowanych jest przez 20% klien-
tow, ktérym marki te dostarczajg doznan w tym
wymiarze (McLellan, 2014).

Konsument, dokonujac wyboru marki, podlega
moderujacemu efektowi do$wiadczen w obszarze
percepcji wlasnego wizerunku i prestizu spoteczne-
go. Potrzeba przynaleznosci do okreslonej grupy
spolecznej wynika bezpoSrednio z hierarchii po-
trzeb przedstawionej przez Maslowa (1954) i po-
trzebe te moga spelnia¢ doswiadczenia z marka, za-
réwno poprzez manifestowanie rzeczywistego sta-
tusu spotecznego (Iftikhar i in., 2013), jak i cheé
utozsamiania sie z grupg o wyzszym statusie spo-
tecznym poprzez ekspozycje zakupionych produk-
tow i ustug (Fourie, 2017; Rucker i Galinsky, 2008;
Strombeck i Shu, 2016). Ponadto w wymiarze tym
dochodzi do konfrontacji dgzen autonomicznych
konsumenta i potrzeb konformistycznych (Liang
i He, 2012; Shen, 2014).

Ostatnim wymiarem jest wymiar sensoryczny,
tj. budujacy doéwiadczenia z marka poprzez oddzia-
tywanie na zmysty konsumenta. Sensoryczno$c nie
powinna by¢ interpretowana jako odzialywanie wy-
tacznie na pojedyncze zmysty, ale jako komplet
wrazen sensorycznych (Hilton, 2015; Schmitt,
1999). W zakres doznan sensorycznych wchodza
doznania wzrokowe — jasno$¢, natezenie i kolory-
styka istotnie, stanowiace kluczowa cene niemal
kazdej marki (Bloch, Brunel i Arnold, 2003) i wply-
wajace na decyzje zakupowe (Waszkiewicz-Raviv,
2015; Zhong i Mitchell, 2012), ale takze doznania
smakowe (Hoch, 2002; Paasovaara, Luomala, Po-
hjanheimo i Sandell, 2012); doznania zapachowe
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(Bone i Ellen, 1999; Skowronek, 2011); doznania
stuchowe (Hirschman i Holbrook, 1982; Lageat,
Czellar i Laurent, 2003) oraz doznania dotykowe
(Hulten, Broweus i van Dijk, 2011) — zwiazane za-
réwno ze Srodowiskiem zakupu marki, jak i samg
marka.

Aby mierzy¢ sukces marki w obszarze do$wiad-
czen z marka, nalezy zacza¢ od zdefiniowania
plaszczyzny do§wiadczenia, nastepnie dokonac kry-
tycznej analizy kategorii badanego produktu i sa-
mej marki. Na obecnym etapie wiedzy o rynku
i konsumentach nie mozna stworzy¢ uniwersalnego
narzedzia do pomiaréw doSwiadczen z marka, po-
niewaz calo§¢ dzialan marketingowych, komunika-
tow czy sprzedazy sklania sie do analizy grup czy
nawet pojedynczych klientow (Kumar Dawn, 2014;
Shen, 2014; Tantry, 2016).

Metodyka badan

W celu weryfikacji istnienia wymiaréw do-
Swiadczenia z markg w warunkach polskich auto-
rzy przeprowadzili w listopadzie 2017 r. badanie
CATI z 71 konsumentami czekolad marki Milka
przy zastosowaniu kwestionariusza badawczego
skladajacego sie 32 stwierdzen opracowanych
przez nich na podstawie pieciu wymiaréw (senso-
ryczny, afektywny, intelektualny, behawioralny
i spoteczny). Dla odpowiedzi zastosowano 5-sto-
pniowa skale Likerta (1 — ,zdecydowanie nie zga-
dzam sie”, 5 — ,zdecydowanie sie zgadzam”). Py-
tania testowe autorzy poddali analizie rzetelnoSci,
a uzyskane za ich pomocg wyniki poddali eksplo-
racyjnej analizie czynnikowej z zastosowaniem
metody gléwnych skladowych w celu wyodrebnie-
nia czynnikéw oraz z wykorzystaniem ortogonal-
nej rotacji Varimax.

Nastepnie, w celu weryfikacji wyodrebnionych
czynnikow, autorzy przeprowadzili kolejne badanie
CATI (w okresie od 5 do 20 lutego 2018 r.) na nie-
zaleznej probie 462 respondentéw korzystajacych
z trzech réznych kategorii produktowych: kaw
(N = 153), smartfonéw (N = 153) i perfum (N = 156).
W badaniu uzyto kwestionariusza zlozonego z 32
stwierdzen z poprzedzajacego badania.

Wyniki badania

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

Z racji niewielkiej liczby pytan wchodzacych
w sktad skali w wymiarach sensorycznym i spo-
tecznym (tablica 2) nie udalo sie oszacowaé dopa-
sowania proponowanego modelu do danych. War-
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tosci rzetelnosci dla tych wymiaréw sag jednak po-
nizej wartosci krytycznych (0,7), mozemy zatem
podwazaé zalozenie jakoby te pytania w obrebie
wymiaréw mierzyly ten sam konstrukt. Wymiary
afektywny, intelektualny i behawioralny charak-
teryzuja sie bardzo dobra rzetelnoécia, wiec zde-
cydowano sie pozostawi¢ ich strukture w obecnej
formie. Ogélna warto$é rzetelnoéci pytan badaw-
czych kwestionariusza do§wiadczen z marka jest
bardzo wysoka (0,94), a po usunieciu pytan z wy-
miaru sensorycznego i spolecznego wskaznik nie
ulega poprawie, wobec czego do dalszej analizy
autorzy wykorzystali wszystkie pytania z kwe-
stionariusza.

Na skutek przeprowadzonej eksploracyjnej
analizy czynnikowej autorzy wyodrebnili osiem
czynnikow o warto$ciach wlasnych spetniajgcych
kryterium Kaisera (warto§¢ wlasna > 1), wyja-
$éniajacych tacznie 71,11% wariancji (tablica 3),
jednakze z testu osypiska (rysunek 1) i analizy
rownoleglej wynika, iz istotne sg wylacznie dwa
czynniki, ktére wyjasniajg 42,61% catkowitej wa-
riancji. Ostatecznie, aby moc interpretowac wy-
odrebnione czynniki, przeanalizowano pytania
badawcze wzgledem kryterium !adunkéw z ma-
cierzy po rotowaniu, o warto$ciach bezwzgled-
nych wynoszacych co najmniej 0,6, przy czym
usunieto pytania semantycznie redundantne,
skutkiem czego wyloniono osiem pytan spelniaja-
cych zadane kryteria (tablica 4), z czego pieé py-
tan fadowanych jest przez czynnik pierwszy, po-
zostale trzy przez czynnik drugi. Pytania badaw-
cze powigzane z czynnikami w obrebie tych czyn-
nikow wykazuja niejednorodng przynalezno$c do
zaproponowanych wcze$niej wymiaréw, dlatego
tez w dalszej czeSci badania autorzy zdecydowali
sie kontynuowaé eksploracyjng analize czynniko-
wa, aby okreéli¢ liczbe czynnikéw, ich charakter
oraz staloS¢ w obrebie réznych kategorii produk-
towych.

W celu potwierdzenia rzetelnosci pytan badaw-
czych kwestionariusza przeprowadzono analize za-
prezentowana w tablicy 5. Podobnie jak w poczat-
kowej analizie rzetelnoSci (tablica 2), wymiar sen-
soryczny w kategoriach produktowych kaw i per-
fum oraz wymiar spoleczny we wszystkich trzech
kategoriach charakteryzujg sie niskimi wartoScia-
mi wskaznika. Wymiary afektywny i intelektualny
charakteryzuja sie bardzo dobrag rzetelnoscig
(> 0,7). W przypadku wymiaru behawioralnego je-
dynie dla jednej kategorii produktowej (smartfo-
néw) wskaznik przekroczyl warto§¢ krytyczna.
Ogoélna rzetelnoéc skali jest bardzo wysoka (> 0,91).

Na skutek przeprowadzonej eksploracyjnej anali-
zy czynnikowej, w zaleznoSci od kategorii produkto-
wej, autorzy wyodrebnili od sze$ciu do o§miu czynni-
kow (tablica 6) o warto§ciach wlasnych spetniajacych
kryterium Kaisera (warto$¢ wlasna > 1) wyjaéniaja-
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Tablica 1. Statystyki pytan badawczych zgrupowanych wediug wymiaréw

Pytanie Wymiar Srednia SD N
Ta marka jest atrakcyjna wizualnie sensoryczny 4,10 0,56 71
Ta marka zwraca mojg uwage 3,55 0,95 71
Lubie mieé¢ kontakt fizyczny z tg marks 3,01 1,06 71
Ta marka jest tajemnicza afektywny 2,77 0,94 71
Ta marka przywoluje konkretne wspomnienia 3,39 1,16 71
Ta marka nie jest dla kazdego 2,48 0,91 71
Korzystajac z tej marki, czuje sie lepszy 2,76 1,14 71
Czuje sie bezpiecznie, korzystajac z tej marki 3,35 1,02 71
Korzystajac z tej marki, czuje sie zdrowy 3,04 1,13 71
Stosujac te marke, czuje sie atrakcyjny 3,01 0,96 71
Stosujac te marke, czuje sie dumny 3,15 1,08 71
Stosujac te marke, wzbudzam zazdroéé w innych 2,61 0,95 71
Czuje sie dumny, ze korzystam z tej marki 3,51 1,18 71
Gdy widze, ze kto$ korzysta z tej marki, chcialbym z niej tez skorzystaé 3,35 1,12 71
Ta marka pozwala mi si¢ wyciszy¢ 3,25 1,05 71
Ta marka mnie relaksuje 3,11 0,80 71
Nie zamienitbym tej marki na inng 3,17 1,08 71
Ta marka inspiruje mnie intelektualny 3,27 0,98 71
Ta marka pobudza mojg kreatywnosé 3,10 0,99 71
Ta marka wzbudza mojg ciekawo§¢ 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 pogladom 3,17 1,08 71
Ta marka zawsze dziala w ten sam sposob 3,44 0,82 71
Ta marka ma wplyw 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 zycia 3,46 1,14 71
Ta marka jest rodzinna spoleczny 4,06 0,88 71
Ta marka jest dla wybranej grupy spolecznej 2,63 1,06 71
Czuje sie czeScig wybranej spolecznosci dzieki tej marce 3,04 0,92 71

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

Tablica 2. Statystyki rzetelnosci pytan badawczych
kwestionariusza doswiadczen z marka zgrupowanych
wediug wymiaréw oraz ogétem

Tablica 3. Catkowita wyjasniona wariancja
wyodrebnionych czynnikéw

C &k Warto$é L. Wariancja (%)

Cecha Alfa Cronbacha | Liczba pytan zynnd wlasna Wariancja (%) skumulowana
1 11,19 34,97 34,97
Wymiar sensoryczny 0,52 3 2 245 7,64 42,61
Wymiar afektywny 0,86 14 3 1,98 6,19 48,81
Wymiar intelektualny 0,83 8 4 1,73 5,40 54,21
Wymiar behawioralny 0,76 5 1,57 491 59,11
Wymiar spofeczny 0,52 6 1,47 4,60 63,71
Ogdtem 0.94 ” 7 1,27 3,98 67,70
8 1,09 3,42 71,11

71 6 d1o: opracowanie wlasne. 71 6 d 1 o: opracowanie wlasne.
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Rysunek 1. Test osypiska — wartosci wtasnych wyodrgbnionych czynnikéw

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.
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Numer czynnika

Tablica 4. Wyniki badania

Procent wyjasnianej

Warto§¢ czynnika

Caynnik zmienno§ci ladujacego Pytanie
Czekolada
Czynnik 1 17,1% 0,73 Czuje sie bezpiecznie, korzystajac z tej marki
0,72 Czuje sie dumny, ze 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 zycia
Czynnik 2 7,6% -0,60 Ta marka jest atrakeyjna wizualnie
0,82 Stosujac te marke, wzbudzam zazdro§¢ w innych
0,66 Ta marka jest dla wybranej grupy spolecznej
Kawa
Czynnik 1 16,8% 0,73 Korzystajac z tej marki, czuje sie zdrowy
0,61 Ta marka pobudza moja kreatywnosé
0,63 Ta marka jest zgodna z moimi przekonaniami
0,71 Ta marka odpowiada moim poglagdom
0,66 Ta marka odpowiada mojemu stylowi zycia
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 si¢ wyciszy¢
0,66 Ta marka mnie relaksuje
0,72 Ta marka inspiruje mnie
0,74 Ta marka wzbudza moja ciekawo§¢
Czynnik 2 6,0% 0,74 Ta marka jest rodzinna
Smartfon
Czynnik 1 15,7% 0,64 Ta marka przywoluje konkretne wspomnienia
0,71 Korzystajac z tej marki, czuje sie zdrowy
0,61 Ta marka uczy mnie nowych rzeczy
0,63 Ta marka jest zgodna z moimi przekonaniami
0,60 Ta marka odpowiada moim poglagdom
0,67 Ta marka odpowiada mojemu stylowi zycia
Czynnik 2 8,9% 0,65 Ta marka zwraca moja uwage
0,69 Lubie mie¢ kontakt fizyczny z tg marks
0,67 Ta marka jest rodzinna

Zr 6 d1to: opracowanie wlasne.
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Tablica 5. Statystyki rzetelno$ci pytan badawczych
kwestionariusza doswiadczen z markg
zgrupowanych wediug wymiaréw oraz ogétem
w ujeciu kategorii produktowych

Kategoria Alfa Liczba
Cecha h

produktowa |Cronbacha | pytan
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 spoleczny kawa 0,18 3
perfumy 0,21 3
smartfony 0,31 3
Ogoétem kawa 0,92 32
perfumy 0,92 32
smartfony 0,91 32

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

Artykuty ‘

cych co najmniej 59% wariancji. Z wykresu osypiska
(rysunek 2) wynika natomiast, iz istotne w sg wy-
lacznie dwa czynniki wyjaéniajace kolejno 38,71,
37,74 1 43,17% catkowitej wariancji (tablica 6).

W tworzeniu macierzy rotowanych sktadowych
autorzy wykorzystali metode Varimax z normaliza-
cja Kaisera. Stosujac kryterium bezwzglednej war-
toéci granicznej 0,6 dla czynnikéw tadujacych oraz
po usunieciu redundantnych semantycznie stwier-
dzen, wyloniono siedem pytan w kategorii produk-
towej ,kawa”, osiem pytan w kategorii produkto-
wej ,perfumy” oraz dziewie¢ pytan w kategorii pro-
duktowej ,smartfony” (tablica 4).

Analogicznie do pierwszego badania, pytania
powigzane z wyodrebnionymi czynnikami w obre-
bie tych czynnikow wykazujg niejednorodng przy-
nalezno§é do zaproponowanych wcze$niej wymia-
row. W przypadku wszystkich trzech kategorii
produktowych czynnik pierwszy powigzany jest
z pytaniami z wymiaréw afektywnego, intelektu-
alnego i behawioralnego, niemniej jednak kazda
kategoria produktowa dysponuje odrebnym reper-
tuarem pytan z tychze wymiarow. Pytania powia-
zane z czynnikiem drugim odwolujg sie do niepo-
twierdzonego wymiaru spolecznego oraz w przy-
padku kategorii produktowej ,smartfony” do wy-
miaru sensorycznego.

Tablica 6. Catkowita wyjasniona wariancja wyodrebnionych czynnikéw

Kategoria produktowa Czynnik Wartos¢ wlasna 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 31,714
3 1,54 481 4255
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

Zr 6 d 1 o: opracowanie wlasne.
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Rysunek 2. Test osypiska — wartosci wlasnych wyodrebnionych czynnikow
w poszczego6lnych kategoriach produktowych
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Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

Dyskusja i wnioski

Doswiadczenia z markag mogg byé grupowane
wzgledem charakteru przedmiotu oddzialywan.
Sposrod zaproponowanych wymiaréw pozytywnie
zweryfikowano istnienie trzech z nich, tj. afektyw-
nego, intelektualnego i behawioralnego. W przy-
padku hipotezy o wystepowaniu wymiaru senso-
rycznego i spolecznego w obrebie testowanych
przez autoréw kategorii produktowych dane nie sa
jednoznaczne. Na przykladzie danych z czterech
niezaleznych préb badawczych, tj. konsumentéw
czekolady (N = 71) i kawy (N = 153) oraz uzytkow-
nikéw perfum (N = 156) i smartfonéw (N = 156),
autorzy wnioskuja, iz wymiary nie sg tozsame z wy-
odrebnionymi czynnikami. Kryterium charakteru
doswiadczen nie stoi u podstaw zmienno$ci w zaob-
serwowanym modelu. W kazdej kategorii produkto-
wej wyodrebniono po dwa czynniki, lecz réznig sie
one liczba pytan, treScig i pierwotnym pochodze-
niem wzgledem wymiarow, co wskazuje, ze nie ma
jednoznacznych przestanek, aby kazdy z danych
wymiarow traktowa¢ rownorzednie w ocenie do-
swiadczen uzytkownika z marka czy tez kategorig
produktowa.

Podsumowanie

Stosujac testy statystyczne dotyczace rzetelnosci
kwestionariusza, autorzy otrzymali wysokie wyniki
w przypadku calego kwestionariusza oraz dla wy-
miaréw: afektywnego, intelektualnego i behawio-
ralnego. Natomiast ze wzgledu na niskie wartosci
wymiaréw sensorycznego i spolecznego w przypad-

ku tych wymiarow nalezy bardzo ostroznie podcho-
dzi¢ do interpretacji wynikéw. Ponadto mozna
stwierdzi¢, iz wymiary stanowig jedynie sposob
uporzadkowania rodzaju okre§lonych doswiadczen
i zgodnie z przeprowadzonym badaniem nie stano-
wig latentych czynnikéw per se.

W celu nakre§lenia pelniejszego obrazu czynni-
kow stojacych za do§wiadczeniami z marka naleza-
toby podja¢ dalsze analizy. Interesujacym kierun-
kiem rozwoju podjetych badan w tematyce do-
§wiadczenia z markg moze by¢ analiza w katego-
riach débr luksusowych w poréwnaniu z dobrami
uzytkowymi. By¢ moze to do§wiadczenia uzytkow-
nika z kategorig produktowa beda prymarne
wzgledem do$wiadczen uzytkownika z samg mar-
ka. Wyodrebnienie czynnikéw i ich dalsza analiza
moze zwiekszy¢ dokladno§é narzedzia stuzacego do
diagnozowania doSwiadczen z marka i ich charak-
teru, a takze — przy dokladnej znajomosci tychze
czynnikow — umozliwi¢ rebranding aktualnych
marek, tak by moc wywolywaé pozadane doswiad-
czenia,

Zarzadzanie marka z uwzglednieniem wymia-
row doSwiadczenia z marka, pomimo jasnych kryte-
ri6w podziatu, nie stanowi samoistnego celu prowa-
dzenia strategii wizerunkowej marki. Prowadzi¢ ja
nalezy indywidualnie w zaleznosci od tego, kto jest
podmiotem odbierajacym i przezywajacym do-
§wiadczenia. Dostarczanie do§wiadczen w kazdym
wymiarze z taka samg intensywnoscig réwniez nie
bedzie stanowié recepty na sukces. Przedsiebior-
stwa czy tez komorki zarzadzajace markg beda mu-
sialy diagnozowa¢ z wlaéciwa doza ostroznosci po-
trzeby swoich klientow, tak by dostarczac¢ adekwat-
ne doéwiadczenia.
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PWE poleca

Wiedza, umiejetnosci, zdolnosci, zdrowie, motywacja
i wyznawane wartosci przez osoby $wiadczgce prace
decydujg o ich zatrudnialnosci, stanowig Zrédio konkuren-
cyjnosci organizacji oraz pomysinosci regiondw i krajow.
Upowszechnianie sie tego faktu w $wiadomosci spotecznej

ZA RZA DZA N I E prowadzi do wzrostu profesjonalizmu w zakresie zarzgdza-
nia zasobami ludzkimi, ktére ewoluuje od rutynowego admi-
ZAS ()BAM | LU DZKI M | nistrowania w kierunku zréwnowazonego zarzgdzania, inte-

grujgcego — w strategiach i metodach rozwigzywania kwestii
HR — aspekty ekonomiczne, spoteczne i ekologiczne.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi, jako dziedzina badan
oraz wdrozen praktycznych rozwigzan dotyczgcych funkcjo-
nowania ludzi w organizacji i na rynku pracy, jest zwigzane
z wieloma wyzwaniami, ktére determinujg jego obecny
i przyszly rozwéj. Zaliczyé do nich nalezy zmiany technolo-
giczne, ktére zmieniajg charakter pracy oraz polityki
i praktyki HR, czynigc je coraz bardziej sieciowymi, zdalny-
mi i wirtualnymi. Zmiany demograficzne, generacyjne,
w potgczeniu z rosngcg mobilnoscig na rynkach pracy, to
kolejne wyzwanie w obszarze zarzgdzania zasobami ludzki-
mi, ktére wigze sie z rosngcg réznorodnoscig. Nalezy tez
pamieta¢ o presji ptyngcej z rynkéw pracy na wzrost efek-
tywnosci pracy, optymalizacje kosztéw i innowacyjno$é
ustug HR.

Zasygnalizowane powyzej kwestie stanowig przedmiot roz-
wazan w ksigzce, w ktérej autor przedstawia problematyke
zarzgdzania zasobami ludzkimi calosciowo, tgczgc jego
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne teoretyczne i praktyczne aspekty oraz podkreslajgc znacze-
nie kontekstu w rozwijaniu teorii i doskonaleniu praktyki
w tej dziedzinie zarzadzania.
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46 Marketing 1 R)'xlek/ ]ourml of Mnrketing and Market Studies, ISSN 1231-7853





