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SPOSTRZEGANIE WAZNOSCI I ABSTRAKCYJNOSCI
ATRYBUTOW PRODUKTU PRZEZ KONSUMENTA
— W KONTEKSCIE GOSPODARKI OPARTEJ NA WIEDZY

Wprowadzenie

Sposob wykorzystywania przez konsumentdéw informacji o atrybutach produktu w re-
akcji na ten produkt (np. jego ocene czy wybor) stanowi jedno z kluczowych zagadnien
marketingu, zaré6wno z teoretycznego, jak i praktycznego punktu widzenia. Przedsie-
biorstwo oferujace konsumentom produkty w ramach swojej dziatalno$ci marketingo-
wej moze podejmowac decyzje, na jakich atrybutach produktu skupi¢ si¢ opracowujac
produkt czy komunikujac go. Zrozumienie, ktére atrybuty sa bardziej znaczace w for-
mowaniu reakcji konsumentéw, moze da¢ przedsigbiorstwu istotng wskazowke dla po-
wyzszych dziatan.

Rozwazajac znaczenie atrybutéw produktu, mozna bra¢ pod uwagg okreslone wia-
$ciwosci atrybutu. W niniejszej pracy uwzglednione sa dwie wiasciwosci atrybutow: de-
klarowana waznos¢ dla konsumenta oraz stopien abstrakcyjnosci atrybutu. Dotychczaso-
we badania wskazuja, ze obie te wlasciwosci moga prowadzi¢ do wigkszej roli atrybutu
w formowaniu reakcji konsumenta na produkt'. Zagadnienie to jest przedmiotem badan
autora niniejszej pracy i wspotpracownikow?, w wyniku ktorych zaproponowano i we-
ryfikowano empirycznie uwarunkowania roli deklarowanej waznos$ci i abstrakcyjnosci
atrybutéw produktu, co okreslono jako Model Podwdjnego Wazenia.

W trakcie pracy nad tym zagadnieniem zrodzily si¢ nastepujace dodatkowe pytania
badawcze:

1. Naile spojnie spostrzegane sg przez konsumentow badane wlasciwosci atrybutéow
produktu (tj. deklarowana wazno$¢ oraz abstrakcyjnos¢)? Co warunkuje sile tego
zwigzku? Skoro bowiem bardziej abstrakcyjne atrybuty produktu moga mie¢ wicksze

1 Np.: Alba J.W., Marmorstein H., The Effects of Frequency Knowledge on Consumer Decision
Making. Journal of Consumer Research 1987, No. 14(1), 14-25; Ariely D., Controlling the In-
formation Flow: Effects on Consumers’ Decision Making and Preferences. Journal of Consumer
Research 2000, No. 27, s. 233-248; Houston M.B., Walker B.A., Self-relevance and purchase
goals: mapping a consumer decision. Journal of the Academy of Marketing Science 1996, No.
24(3), 232-245.

2 Badania te obejmuja projekty: KZiF/S/56/17 oraz KZiF/S/55/2018, realizowane w Katedrze
Rynku, Marketingu i Jakosci Kolegium Zarzadzania i Finanséw Szkoty Glownej Handlowej
w Warszawie. Wyniki pierwszego z projektow zostang opublikowane w osobnym artykule, nato-
miast drugi z projektow znajduje si¢ jeszcze w trakcie realizacji. Projekt KZiF/S/56/17 realizowat
zespot w sktadzie: W. Trzebinski (kierownik projektu), S. Doroszewicz i B. Marciniak. Projekt
KZiF/S/55/2018 jest realizowany przez B. Marciniak (kierownik projektu) i W. Trzebinskiego.
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znaczenie dla reakcji konsumenta na produkt, czy i kiedy atrybuty te uznawane sa przez
konsumentow za wazniejsze? Innymi stowy: na ile konsument jest Swiadomy znaczenia
abstrakcyjnych atrybutow w swoich ocenach i wyborach produktu?

2. W jaki sposob deklarowana waznos¢ oraz abstrakcyjnos¢ atrybutu zwiagzane sa
z ocenami produktéw wzgledem tego atrybutu? Innymi stowy: czy konsumenci
majg sktonnos¢ do wyzszej (lub nizszej) oceny produktu wzgledem atrybutow, ktore
wigcej znaczg dla jego reakcji na produkt z uwagi na swa abstrakcyjnos¢ lub spostrze-
gang waznos¢?

Celem niniejszego opracowania jest proba wstepnej odpowiedzi na powyzsze pytania
w oparciu o zebrane dane badawcze’. Wnioski z tej analizy beda rozpatrywane w kon-
tekscie zjawisk konsumpeyjnych charakterystycznych dla gospodarki opartej na wiedzy?,
a mianowicie transformacyjnosci produktéw (tj. ich zdolnosci do wplywania na zycie
konsumenta®, por. Anderson i in. 2013) oraz tzw. seamlessness (tj. ulatwiania konsu-
mentowi przej$¢ pomiedzy kolejnymi interakcjami z przedsigbiorstwem dostarczajagcym
produktu®). Nalezy zwrocié¢ uwagg, ze przedstawiona ponizej analiza w istocie oparta
jest na danych wtornych, to znaczy zebranych w celu weryfikacji Modelu Podwdjnego
Wazenia, a wigc odpowiedzi na inne pytania badawcze niz te sformulowane powyze;j.
W zwigzku z tym analizowane dane nie sg optymalne dla postawionego w niniejszym
artykule problemu, a wigc wnioski z tej analizy nalezy traktowac jedynie jako wstgpne
wskazania i punkt wyjscia do dalszych badan.

Rola abstrakcyjnosci i spostrzeganej waznoSci atrybutow w reakcji
konsumenta na produkt

W Modelu Podwojnego Wazenia’ rozwazane sa dwie wlasciwosci atrybutow produk-

tu: deklarowana waznos$¢ (tj. ogdlne przekonanie konsumenta o istotnosci danego atrybu-
tu w ramach danej kategorii produktowej) i abstrakcyjno$é (tj. spostrzegana przez konsu-
menta ilo$¢ bardziej szczegdtowych cech produktu, ktore sktadaja sie na dany atrybut)®.

3 W niniejszym opracowaniu oparto analize na danych zebranych w ramach projektu KZiF/
S/56/17.

4 Trzebinski W., Mechanizmy reakcji klientow na dzialania organizacji w gospodarce opartej na
wiedzy. Marketing i Rynek 2018, nr 8, 23-39.

5 Anderson L., Ostrom A.L., Corus C., Fisk R.P., Gallan A.S., Giraldo M., Mende M., Mulder M.,
Rayburn S.W., Rosenbaum M.S., Shirahada K., Transformative service research: An agenda for the
future. Journal of Business Research 2013, No. 66(8), 1203-1210.

© Por. Verhoef P.C., Kannan P.K., Inman J.J., From multi-channel retailing to omni-channel retail-
ing: introduction to the special issue on multi-channel retailing. Journal of Retailing 2015, No.
91(2), 174-181.

7 Trzebinski W., Metodyczne aspekty badan mechanizméw decyzji konsumenckich w oparciu
o wieloatrybutowy model postaw i dwuprocesualny model przetwarzania informacji, Prace Nau-
kowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 2018, nr 525, 142-156

8 W tej wezesniejszej publikacji uzyto na te wlagciwo$¢ okreslenia ,,rozleglosé”.
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Pojecia te mozna zilustrowac¢ na przyktadzie kategorii produktowej dtugopisow. Atrybut
dlugopisu, jakim jest rozmazywanie si¢ tuszu, moze by¢ przez konsumenta uznany za
wazny (wysoka deklarowana wazno$¢), ale by¢ przez niego spostrzegany jako konkret-
na cecha, niesktadajaca si¢ z zadnych bardziej szczegotowych cech nizszego rzedu (co
oznacza, ze rozmazywanie si¢ tuszu bedzie dla tego konsumenta miato niska abstrak-
cyjno$é). Z drugiej strony, inny atrybut dlugopisu, jakim jest przyjemnos$¢ trzymania go
w dtoni, moze by¢ przez tego samego konsumenta uznawany za atrybut mato wazny, ale
by¢ przez niego spostrzegany jako sktadajacy si¢ z wielu bardziej konkretnych, szczego-
lowych cech nizszego rzedu, takich jak np. elastycznosé, ksztatt czy §liskos¢ obudowy
(co oznacza, ze przyjemnos¢ trzymania dtugopisu w dloni bedzie dla tego konsumenta
miata wysokg abstrakcyjnosc).

Zgodnie z Modelem Podwdjnego Wazenia, rola kazdej z powyzszych wilasciwo-
$ci atrybutow produktu (tj. deklarowanej waznosci oraz abstrakcyjnoséci) w formowa-
niu reakcji klienta na produkt bedzie mogta by¢ wzmocniona w warunkach bardziej
analitycznego przetwarzania. Wczesniejsze badania wskazuja bowiem, ze analitycz-
ne przetwarzanie informacji przez konsumenta prowadzi ogdlnie do wigkszego wy-
korzystania informacji o atrybutach produktu®. Jednak mechanizm tego wzmocnienia
bedzie réznit sig, wedlug Modelu Podwdjnego Wazenia, w zalezno$ci od stopnia,
w jakim reakcja konsumenta na produkt bedzie odwotywala si¢ do osobistych
celow i wartoéci konsumenta (co okresla si¢ angielskim terminem self-relevance'®).
W sytuacji wysokiego self-relevance analiza informacji przez konsumenta begdzie
si¢ — wedlug Modelu Podwojnego Wazenia — koncentrowala na znaczeniu atrybutow
abstrakcyjnych, jako blizszych osobistym celom i wartosciom konsumenta!l. Z kolei
w warunkach niskiego self-relevance konsument, zamiast odwotywaé si¢ do swoich
osobistych celow i wartosci, bedzie bardziej sktonny analizowa¢ informacje o produk-
cie w oparciu o ogolne przekonania na temat waznosci atrybutow dla danej kategorii
produktowej'?. Wyniki juz przeprowadzonych badan'® sa spojne ze sformutowanymi
powyzej postulatami.

% Aarts H., Verplanken B., Knippenberg A.V., Habit and information use in travel mode choices.
Acta Psychologica 1997, No. 96, 1-14; Hoffmann J.A., von Helversen B., Rieskamp J., Delibera-
tion’s blindsight: How cognitive load can improve judgments. Psychological Science, 2013, No.
24(6), 869-879.

19 Houston M.B., Walker B.A., Self-relevance and purchase goals: mapping a consumer decision.
Journal of the Academy of Marketing Science 1996, No. 24(3), 232-245.

1 Houston M.B., Walker B.A., Sclf-relevance and purchase goals: mapping a consumer decision.
Journal of the Academy of Marketing Science 1996, No. 24(3), 232-245; Celsi R.L., Olson J.C.,
The role of involvement in attention and comprehension processes. Journal of Consumer Research
1998, No. 15(2), 210-224.

12 Tao Q., Xu Y., Consumer Adoption of Fashion Subscription Retailing: The Moderating Effect of
Experiment with Appearance. International Textile and Apparel Association (ITAA) Annual Con-
ference Proceedings 2018, 62.

13 Projekt KZiF/S/56/17.
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Zaleznosci migdzy abstrakcyjnoscia, deklarowana waznoscia
atrybutow produktu oraz oceng produktu wedlug tych atrybutéow
— kontekst gospodarki opartej na wiedzy

Spéjnos¢ abstrakcyjnosci i deklarowanej waznosci atrybutow

Skoro w warunkach wysokiego self-relevance atrybuty bardziej abstrakcyjne moga
mie¢ dla konsumenta wigksze znaczenie przy reagowaniu na produkt, moze to wptywac
na $wiadomos$¢ konsumenta, a Scislej — jego przekonania dotyczace waznosci produktow.
Na przyktadzie dtugopisu: jesli konsument reaguje na dtugopisy (oceniajac czy wybie-
rajac je) w warunkach wysokiego self-relevance, by¢ moze uswiadomi sobie z czasem,
ze przyjemnosc¢ trzymania jest dla niego waznym atrybutem, nawet jesli wezeéniej uzna-
wat ten atrybut za mniej wazny, np. w porownaniu ze stopniem rozmazywania si¢ tuszu.
Oznaczatoby to, ze konsumenci, dla ktoérych dana kategoria produktowa jest wazna w ich
zyciu (co mozna okresli¢ jako uwiklanie, ang. involvement, w kategorie produktowa'?)
i czesto jg uzytkuja, beda wykazywac wieksza zgodnos$¢ pomiedzy deklarowang wazno-
$cig a abstrakcyjnoscig atrybutow dla tej kategorii. Nalezy tez zauwazy¢, ze abstrakcyjne
atrybuty produktu moga by¢ przez konsumenta niemajacego doswiadczenia i wiedzy do-
tyczacej danej kategorii produktowej spostrzegane jako mniej wazne z powodu mniejszej
uwagi zwracanej na te atrybuty .

Innym czynnikiem potencjalnie warunkujacym spdjnos¢ abstrakcyjnosci i deklarowa-
nej waznosci atrybutdw moze by¢ analityczny sposob przetwarzania informacji, jednak
rola tego czynnika wydaje si¢ by¢ niejednoznaczna. Z jednej strony, konsumenci wktada-
jacy wigcej wysitku i bardziej kontrolujacy swoje reakcje na produkt moga w wigkszym
stopniu doj$¢ do przekonania o waznosci atrybutow, ktore w istocie odgrywaja wigksza
role w reakcjach tych konsumentow. Z drugiej strony natomiast analityczne przetwarzanie
informacji przez konsumenta moze sprzyja¢ odréznieniu przez niego ogdlnej waznosci
atrybutéw dla kategorii produktowej od preferencji zaleznych od kontekstu uzytkowania
produktu (np. w sytuacji, gdy reakcja ma wysoki poziom self-relevance i istotniejsze dla
konsumenta stajg si¢ wtedy atrybuty bardziej abstrakcyjne).

Odnoszac powyzsze do kontekstu gospodarki opartej na wiedzy, nalezy najpierw
zwroci¢ uwage na innowacje produktowe, a $ci§lej — na wigzace si¢ z nimi nowe ka-
tegorie produktowe. Produkty oparte na wiedzy moga bowiem wykracza¢ poza jedng
kategorig, taczac np. kategorie produktéw farmaceutycznych z kategoria produktow spo-
zywezych!S. W tej sytuacji konsumenci beda z czasem nabywa¢ do$wiadczenia i wiedzy
dotyczacych nowej kategorii produktowej, co z kolei moze wigzac si¢ ze zmiang dekla-
rowanej waznos$ci — tj. bardziej abstrakcyjne atrybuty moga by¢ z czasem uznawane za
coraz wazniejsze. Zjawisku temu sprzyjaé¢ moze transformacyjnos¢ produktu: jesli ma on

14 Mittal B., A Comparative Analysis of Four Scales of Consumer Involvement. Psychology and
Marketing 1995, No. 12(7), 663-682.

15 MacKenzie S.B., The role of attention in mediating the effect of advertising on attribute impor-
tance. Journal of Consumer Research 1986, No. 13(2), 174-195.

16 Mark-Herbert C., Innovation of a new product category — functional foods. Technovation 2004,
No. 24(9), 713-719.
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potencjat wptywania na zycie konsumenta, bedzie bardziej zwigzany z osobistymi celami
i warto$ciami konsumenta, wigc reakcje konsumenta na ten produkt powinny mie¢ wyz-
szy poziom self-relevance, a co za tym idzie — abstrakcyjne atrybuty produktu powinny
mie¢ wigksze znaczenie w ramach tych reakcji. Z drugiej strony seamlessness w inte-
rakcjach konsumenta z przedsi¢gbiorstwem moze ogranicza¢ stopien analitycznego prze-
twarzania przez konsumenta poprzez wigksze poczucie tatwosci zadania'” czy presje na
szybsze podejmowanie decyzji. Stwierdzono, Ze rozwigzania ulatwiajace konsumentom
interakcje prowadzg do bardziej impulsywnych (a wigc — mniej przemyslanych) decyz;ji
zakupowych'8. Skoro tak, seamlessness moze wptywaé na zjawisko uswiadamiania sobie
przez konsumentoéw waznosci abstrakcyjnych atrybutéw produktu.

Spéjnos¢ ocen produktu wedlug atrybutéw
z ich abstrakcyjnos$cia i deklarowana waznoS$cia

Mechanizm zaleznosci migdzy analizowanymi wlasciwos$ciami atrybutéw a oceng
produktu ze wzgledu na te atrybuty moze mie¢ dwojaki charakter, ktory mozna odnies¢ do
zjawiska asymilacji i kontrastu w ocenach dokonywanych przez konsumentow'’. Z jed-
nej strony konsument moze bardziej docenia¢ produkt ze wzgledu na atrybuty majace
dla konsumenta wigksze znaczenie (z uwagi na wickszg abstrakcyjnos¢ lub deklarowang
waznos¢). Zachodzitby tu rodzaj asymilacji, tzn. konsument przenositby ocen¢ atrybu-
tu (tj. znaczenie, jakie dla niego ma atrybut) na oceng produktu (wzglgdem tego atrybu-
tu). Stwierdzono na przyktad, ze studenci o wyzszym poziomie neurotycznos$ci, a wigc
przypuszczalnie zwracajacy wiekszg uwage na jako$¢ zaje¢ na uczelni, oceniajg te zaje-
cie bardziej pozytywnie®®. Z drugiej za$ strony konsument moze by¢ bardziej krytyczny
w zakresie atrybutéw majacych wigksze znaczenie dla niego — poglad taki w zakresie spo-
strzegania jako$ci wyrazit Sampson?! — bylby to wiec rodzaj kontrastu, tj. wyzsza ocena
atrybutu obnizataby ocen¢ produktu (wzglgdem tego atrybutu). Jesli tak, to mozna sadzic,
ze bardziej analityczne przetwarzanie sprzyjatoby drugiemu z mechanizmoéw (kontrast),
ktéry wymagalby zestawienia oceny atrybutu z oceng produktu, podczas gdy pierwszy
z mechanizméw (asymilacja) moglby odbywaé si¢ bardziej automatycznie®?. Oznaczato-

17 Alter A.L., Oppenheimer D.M., Epley N., Eyre R.N., Overcoming intuition: metacognitive difficul-
ty activates analytic reasoning. Journal of Experimental Psychology: General 2007, No. 136(4), 569.
18 Farah M.F., Ramadan Z.B., Disruptions versus more disruptions: How the Amazon dash button
is altering consumer buying patterns. Journal of Retailing and Consumer Services 2017, No. 39,
54-61.

19 palan K.M., Teas R.K., An examination of measurement context and representational effects of
consumer expectations. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behav-
ior 2005. No. 18, 68-93.

20 Watjatrakul B., Exploring the Effects of Personality Traits and Perceived Values on Students’
Intentions to Study Online Courses. e-CASE & e-Tech 2018, No. 12(1), 265-281.

2! Sampson S.E., Axiomatic justification for a geometric quality aggregation function. Decision
Sciences 1999, No. 30(2), 415-440.

22 palan K.M., Teas, R.K., An examination of measurement context and representational effects of
consumer expectations. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Be-
havior 2005, No 18, 68-93; Wegener D.T., Petty R.E., The flexible correction model: The role of
naive theories of bias in bias correction, [w:] Zanna M.P. (red.), Advances in Experimental Social
Psychology 1997, No. 29. Academic Press.
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by to, ze w warunkach bardziej analitycznego przetwarzania bgdzie wystgpowata mniejsza
(niz w warunkach przetwarzania bardziej automatycznego) spdjnos¢ miedzy deklarowang
waznoscig (lub abstrakcyjnoscia) atrybutow a ocenag produktu wzgledem tych atrybutow.

Odnoszac powyzsze do gospodarki opartej na wiedzy, mozna wigc uznaé seamles-
sness interakcji konsumenta z przedsi¢biorstwem za czynnik zwigkszajacy opisang po-
wyzej spojnosé. Skoro bowiem seamlessness moze sprzyjaé bardziej automatycznemu
przetwarzaniu, bedzie to prowadzito do wigkszego znaczenia efektu asymilacji, a w kon-
sekwencji — produkty beda oceniane wyzej wzgledem atrybutow o wyzszej deklarowane;j
waznosci (lub abstrakcyjnosci).

Metoda zbierania danych

Jak wspomniano powyzej, analiza wykonana w ramach niniejszej pracy jest oparta
na materiale zebranym w ramach jednego z badan weryfikujacych Model Podwdjnego
Wazenia, ktorego wyniki beda przedmiotem odrgbnej publikacji, a dylematy metodyczne
zwiazane z opisywang procedurg badawcza zostaly szczegétowo opisane w innym arty-
kule?®. Ponizej przedstawiony zostanie zarys procedury badawczej zastosowanej w tym
badaniu, w zakresie koniecznym do przedstawienia analizy przeprowadzonej w ramach
niniejszej pracy.

Uczestnikami badania byli studenci warszawskich uczelni ekonomicznych. Badana
kategoria produktu byly dlugopisy. Badanie obejmowato dwie fazy, realizowane technika
ankiety audytoryjne;j:

1) Okreslenie, za pomoca eksploracyjnej analizy czynnikowej, pelnego zbioru atrybu-
tow dtugopisu spostrzeganych przez konsumentow (na podstawie listy 84 szczego-
lowych cech dlugopisu wyznaczonych w ramach wstgpnego badania jakosciowe-
20), a takze ocen dtugopisu ze wzgledu na jego szczegdtowe cechy, deklarowane;j
wazno§$ci oraz spostrzeganej abstrakcyjnosci atrybutow dlugopisu (te dwie ostatnie
wielkosci zostaly wyznaczone jedynie na poziomie zagregowanym — dla badanych
grup konsumentow).

2) Okreslenie reakcji konsumentow na dlugopisy, tj. oceny ogoélnej dlugopisow oraz wy-
boru dlugopisow z zestawu siedmiu wariantow, w relacji do ocen wedhug atrybutow
(zredukowany zbior czterech atrybutow dtugopisu wybranych ze wzgledu na wysoka
abstrakcyjnos¢ i niska deklarowang waznos$¢ lub vice versa), w tym okreslenie dekla-
rowanej waznosci tych atrybutow (na poziomie niezagregowanym — tj. dla kazdego
respondenta).

Na kazdym z etapow respondenci byli dzieleni na dwie grupy ze wzgledu na styl
poznawczy (tj. indywidualng skfonno$¢ do przetwarzania analitycznego), w oparciu
o adaptowany kwestionariusz CSI**. Zgodnie z zatozeniami tego narzedzia badawcze-

2 Trzebinski W., Metodyczne aspekty badah mechanizméw decyzji konsumenckich w oparciu
o wieloatrybutowy model postaw i dwuprocesualny model przetwarzania informacji. Prace Nau-
kowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 2018, No 525, 142-156.

24 Allison C.W., Hayes J., The Cognitive Style Index: A Measure of Intuition-Analysis for Organi-
zational Research. Journal of Management Studies 1996, No. 33(1), 119-135.
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g0, te wyodrgbnione grupy respondentéw zostaly okreslone jako: konsumenci analitycz-
ni (o wigkszej sktonnosci do przetwarzania analitycznego) oraz intuicyjni (o mniejszej
sktonnos$ci do przetwarzania analitycznego). Dane badawcze wykorzystane do zweryfi-
kowania sformutowanych powyzej przypuszczen pochodza z dwoch zestawoéw danych,
okreslanych ponizej jako zestaw zagregowany i zestaw niezagregowany. Oba zestawy
zawieraja dane zagregowane (W podziale na konsumentow analitycznych i intuicyjnych)

z fazy 1 w postaci wskaznika spostrzeganej abstrakcyjnosci atrybutow. Zestawy te zawie-

rajg dodatkowo:

— zestaw zagregowany (w podziale na konsumentow analitycznych i intuicyjnych):
dane z fazy 1 w postaci deklarowanej waznosci atrybutow produktu oraz ocen pro-
duktu wedhlug jego szczegdtowych cech; stopien spdjnosci dwoch badanych wiasci-
wosci atrybutéw migdzy sobg oraz z ocenami produktu wedtug atrybutéw byt mierzo-
ny za pomocg wspotczynnika korelacji liniowej, na zbiorze atrybutow, migdzy tymi
wielko$ciami; zestaw zagregowany obejmuje petne zbiory atrybutéw odpowiadajace
strukturze spostrzegania produktu dla poszczegdlnych stylow poznawczych (16 atry-
butow dla stylu intuicyjnego i 19 atrybutow dla stylu analitycznego);

— zestaw niezagregowany (dane na poziomie pojedynczych respondentow): dane
z fazy 2 w postaci wynikéw pomiaru deklarowanej waznosci oraz uwiktania (invo-
Ivement) w kategori¢ produktowsa; stopien spdjnosci dwoch badanych wiasciwosci
atrybutéw (migdzy sobg) byt mierzony (na poziomie pojedynczego respondenta) jako
korelacja liniowa migdzy wskaznikami abstrakcyjnosci oraz deklarowanej waznosci
(na zbiorze czterech wybranych atrybutéw dhugopisu; osobne zbiory dla poszczego6l-
nych stylow poznawczych).

O ile przewaga zestawu zagregowanego jest szerszy zbior rozpatrywanych atrybutdw,
o tyle przewaga zestawu niezagregowanego jest mozliwo$¢ analizy na probie statystycz-
nej (n = 72 respondentdéw), a w konsekwencji — zastosowania testow statystycznych.
Ponadto, w ramach zestawu niezagregowanego dostepne sa wyniki pomiaru uwiklania
konsumenta w kategori¢ produktowa. Pelny zbidr atrybutow dhugopisu spostrzeganych
przez konsumentow, analizowany w ramach zestawu zagregowanego, w podziale na style
poznawcze (intuicyjny i analityczny) przedstawia si¢ nastgpujaco (atrybuty posortowane
malejaco wedtug deklarowanej waznosci; nazwy atrybutow odpowiadajg sformutowa-
niom z kwestionariuszy; pogrubiong czcionka oznaczono zbiér wybranych atrybutow
badanych w ramach fazy 2).
1) Konsumenci intuicyjni — 16 atrybutow:

* Pismo dtugopisu

« Jak Ci si¢ pisze tym dtugopisem

« Stopien rozmazywania si¢ tuszu

e Przyjemnos$¢ z trzymania dlugopisu

e Ogolne pierwsze wrazenie

* Solidno$¢ dlugopisu

*  Waga dhugopisu

* Elegancja dlugopisu

¢ Oryginalno$¢ dtugopisu

* Czy dhugopis Cig intryguje
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*  Czy dlugopis jest tatwy do znajdowania i trudny do zgubienia
*  Megskos¢ dlugopisu

* Czy dhlugopis wydaje si¢ odpowiedni do Twojego wicku

» Jak dobrze jest widoczna ilo$¢ tuszu wewnatrz dlugopisu

*  Damsko$¢ dlugopisu

*  Mozliwo$¢ przypigcia dtugopisu do ubrania.

2) Konsumenci analityczni — 19 atrybutow:
« Jak Ci si¢ pisze tym dtugopisem
* Stopien rozmazywania si¢ tuszu
*  Przyjemno$¢ z trzymania dlugopisu
* Czy pismo wyglada estetycznie
* Solidno$¢ dtugopisu
* Rozmiar dlugopisu
* Czy pismo dlugopisu jest trwale
» Stylistyka dlugopisu
* Czy dlugopis jest prosty w uzyciu
* Czy dlugopis nadaje si¢ do szybkiego zapisywania przez Ciebie pomystow i waz-
nych informacji
» Ksztalt przekroju poprzecznego obudowy
* Szczelno$¢ obudowy
* Oryginalno$¢ koloru pisma
* Czy dl jest tatwy do znajdowania i trudny do zgubienia
*  Mozliwos¢ rysowania za pomoca dtugopisu
* Czy obudowa dlugopisu jest dla Ciebie odpowiednio ciepta/chtodna w dotyku
* Damskos¢ dlugopisu
» Stopien przezroczystosci obudowy
*  Mozliwos¢ przypigcia dtugopisu do ubrania.

Analiza wynikéow

Spojnos¢ abstrakcyjnosci i deklarowanej waznosci atrybutéw

Rola uwiklania konsumenta w kategori¢ produktowa. Analiza, oparta na zestawie
niezagregowanym, wykorzystywata nastepujace pig¢ pozycji kwestionariusza (skala od-
powiedzi: ,.tak”, ,,nie”” lub brak pewnosci):

» Dhugopis to przedmiot istotny w moim codziennym zyciu.

* Gdy uczg si¢, zazwyczaj robi¢ notatki za pomoca dtugopisu.

* Zwykle kazdego dnia przynajmniej raz korzystam z dtugopisu.

* Ma dla mnie znaczenie to, jakim dlugopisem piszg.

*  Mam swoj ulubiony dtugopis.

Pozycje te byly czgsciowo oparte na skali pomiarowej uwiktania w kategori¢ produk-
towa opracowanej przez Laurenta i Kapferera®, ktorej pozycje odwotuja sie znaczenia

25 Laurent G., Kapferer J.N., Measuring consumer involvement profiles. Journal of Marketing
Research 1985, No. 22(1), 41-53.
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kategorii produktowej dla konsumenta, jej waznosci dla niego i do tego, w jakim stopniu
kategoria ta jest czg¢éciag zycia konsumenta. W toku pretestow przeprowadzonych w for-
mie wywiadow poglebionych okazato si¢ jednak, ze tak ogdlne sformutowania nie byty
odpowiednie dla tak powszedniego produktu, jakim sg dlugopisy. W zwiazku z tym po-
zycje sformutowano w spos6b odwotujacy si¢ do natury badanej kategorii produktowe;,
uzywajac okreslenia ,,codzienne zycie” oraz wskazujac na konkretne czynnosci w ramach
uzytkowania dhugopisu (jak robienie notatek czy pisanie), a takze nawiazujac do emocji
konsumenta (ulubiony dtugopis). W efekcie uzyty zestaw pozycji zwigzany byt nie tylko
z uwiktaniem w kategori¢ produktowa dlugopisow, ale takze z uzytkowaniem kategorii
oraz przywigzaniem emocjonalnym. Mozna tym zapewne wytlumaczy¢ stosunkowo ni-
ska rzetelno$¢ wewnetrzng tego zestawu pozycji (o= 0,43 1), przy czym szczegolnie niska
korelacje z reszta skali wykazata pozycja dotyczaca konkretnego sposobu uzytkowania
dtugopisu (,,Gdy ucze si¢, zazwyczaj robi¢ notatki za pomocg dtugopisu.”), r = 0,069.
W zwigzku z powyzszymi wskazaniami co do rozbieznos$ci znaczeniowej w ramach ana-
lizowanego zestawu pozycji przeprowadzono na nim eksploracyjng analiz¢ czynnikowa
(KMO = 0,562, test Bertletta: x2 =23,294, df = 10, p = 0,010), z ktérej otrzymano dwie
sktadowe gtowne. Macierz rotowanych sktadowych (VARIMAX, normalizacja Kaizera)
przedstawiono w tabeli 1.

Przyporzadkowania pozycji do sktadowych dokonano w oparciu o warto$¢ tadunku
czynnikowego 0,500. Pozycje odwolujace si¢ ogolnie do waznos$ci, znaczenia czy uzyt-
kowania dtugopisu wyst¢puja w obu sktadowych. Pierwsza sktadowa zawiera dodatko-
wo pozycj¢ odwotujaca si¢ do emocji (ulubiony dtugopis), natomiast druga sktadowa
— pozycj¢ odwotujaca si¢ do konkretnej czynnoéci w ramach uzytkowania produktu
(robienie notatek). Uznano te dwie pozycje za reprezentujace te dwa odrebne aspek-
ty zwigzane z uwiktaniem w kategori¢ produktowa. Dalszej analizie poddano te dwie
pozycje, dla ktérych obliczono korelacje liniowe Pearsona z okreslong na poziomie
pojedynczych respondentéw korelacja abstrakcyjnosci i deklarowanej waznosci. Istot-
ng statystycznie dodatnig korelacje wykazata pozycja ,,Gdy ucze si¢, zazwyczaj robig
notatki za pomoca dlugopisu” (r = 0,264, p = 0,025), podczas gdy pozycja ,,Mam swoj
ulubiony dtugopis” wykazata korelacj¢ bliska zeru (r = 0,058, p = 0,627). Zrdznicowa-
nie korelacji abstrakcyjnosci i deklarowanej waznosci wedtug pozycji odwotujace;j si¢

Tabela 1. Eksploracyjna analiza czynnikowa na zestawie pozycji dotyczacych uwiktania w kategorie
produktowa (dlugopisy) — macierz rotowanych sktadowych. Pogrubiona czcionka zaznaczono
tadunki czynnikowe powyzej .0,00

Sktadowa
Pozycja kwestionariusza : 3
Ma dla mnie znaczenie to, jakim dtugopisem piszg. 0,774 0,000
Mam swoj ulubiony dtugopis. 0,746 0,134
Zwykle kazdego dnia przynajmniej raz korzystam z dtugopisu. 0,569 0,425
Dlugopis to przedmiot istotny w moim codziennym zyciu. 0,131 0,797
Gdy uczg sig, zazwyczaj robi¢ notatki za pomoca dtugopisu. -0,166 0,715

Zrédlo: opracowanie wlasne; obliczenia wykonane w programie SPSS.
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do robienia notatek potwierdzity tez testy t-Studenta, w ktorych podzielono responden-
tow na tych, ktorzy:
* potwierdzili vs. zaprzeczyli, ze zazwyczaj robig notatki za pomoca dlugopisu

(A=0,428,t=2,437,p=0,017);

» potwierdzili lub byli niepewni vs. zaprzeczyli, ze zazwyczaj robig notatki za pomoca

dhugopisu (A= 0,434, t=2,521, p = 0,014) — patrz wykres 1,

a takze test ” dla tabeli krzyzowej wedtug odpowiedzi na pytanie o robienie notatek
za pomocg dlugopisu oraz zmiennej dychotomicznej, wskazujacej, czy korelacja pomig-
dzy abstrakcyjnos$cig a deklarowang waznoscig atrybutow byta (dla danego respondenta)
dodatnia (y“= 8,310, df =2, p = 0,016): wsrdd respondentdow potwierdzajacych robienie
notatek za pomoca dlugopisu 37% wykazato dodatnig korelacj¢ pomigdzy abstrakcyjno-
$cig a deklarowang waznos$cig atrybutow, a wsrod respondentdw zaprzeczajacych robie-
niu notatek za pomoca dtugopisu dodatnig korelacj¢ wykazato jedynie 10%.

Korelacja abstrakcyjnosci
i deklarowanej waznosci atrybutéw

(na poziomie pojedynczego respondenta)

-0,109

-0,543

"Nie" "Tak" lub "Nie jestem pewny(a)"

Stosunek respondenta do stwierdzenia:
,,Gdy uczg sig, zazwyczaj robig¢ notatki za pomoca dlugopisu.”

Wykres 1. Korelacja abstrakcyjnosci i deklarowanej waznosci atrybutow dtugopisu w podziale
wedhug deklarowanego stopnia uzywania dtugopisu

Zrédlo: opracowanie wlasne, obliczenia wykonane w programie SPSS.

Rola analitycznego przetwarzania informacji przez konsumenta. Analiza oparta
na zestawie zagregowanym wykazala, ze korelacja liniowa miedzy wskaznikami abs-
trakcyjnosci 1 deklarowanej waznosci, na okreslonych powyzej zbiorach atrybutow, jest
dodatnia dla obu stylow poznawczych i wynosi dla konsumentéw intuicyjnych r = 0,637,
a dla konsumentow analitycznych r = 0,475. Wida¢é wigc, ze o ile w pierwszym przypad-
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ku korelacje mozna uzna¢, zgodnie z przyjmowana w naukach spofecznych konwencja®
za silng, o tyle w drugim — za $rednig. W tym sensie mozna stwierdzi¢, ze korelacja mig-
dzy ztozonoscig spostrzegania a deklarowang wartos$cig wydaje si¢ by¢ nieco wicksza dla
konsumentow intuicyjnych niz analitycznych. Nalezy tu pamigtac, ze zbiory atrybutow,
na ktorych obliczono korelacje, sg niewielkie (odpowiednio, n =16 i n = 19), w zwigzku
z tym zasadne jest pytanie, czy zbiory te nalezy traktowaé raczej jako peing populacje
atrybutéw (w odniesieniu do ustalonego produktu i grup konsumentéw), czy tez — jako
probe. W tym drugim przypadku trzeba byloby interpretowaé rozwazane w badaniu atry-
buty jako reprezentacj¢ jakiegos$ petnego ich zbioru (w domysle — duzo wigkszego). Prze-
prowadzony, zgodnie z takim zatoZeniem, test réznicy wspotczynnikow korelacji liniowej
(oparty na transformacji Fishera) nie wskazuje istotnosci. Biorac jednak pod uwagg, ze
zbiory atrybutow odzwierciedlaja pelng strukture spostrzegania produktu (dla poszcze-
g6lnych stylow poznawczych) — a struktury te oparte sa na liScie pierwotnej atrybutow
pochodzacej z badania jakosciowego o charakterze eksploracyjnym, bez ograniczen co
do rozwazanych cech produktu — zatozenie o pelnej populacji wydaje si¢ uzasadnione.
Jednak wniosek o nizszej spdjnosci abstrakcyjnosci i deklarowanej waznosci dla konsu-
mentow analitycznych nalezy traktowaé jako wstepny, choéby ze wzgledu na ogranicze-
nie do jednego rodzaju (i wariantu) produktu i jednej grupy konsumentow.

W analizie danych z zestawu niezagregowanego nie stwierdzono natomiast istotnej
statystycznie zalezno$ci migdzy korelacja abstrakcyjnosci i deklarowanej waznosci (na
poziomie pojedynczego respondenta) a stylem poznawczym (n=72,A=0,156,t= 1,271,
p =0,208). Po zaw¢zeniu analizowanej proby do uczestnikéw polskojezycznych 1 uzyciu
skrajnych kwartyli stylu poznawczego otrzymano zalezno$¢ jedynie na poziomie tenden-
cji (n=26,A=0,322,t= 1,632, p=0,116), przy czym — podobnie jak na poprzednim
zestawie danych — korelacja byta nieznacznie mniejsza dla bardziej analitycznych kon-
sumentow. Nalezy wigc stwierdzi¢, ze zestaw niezagregowany nie dostarcza mocnych
argumentow o roli stylu poznawczego w spdjnosci badanych wiasciwosci atrybutow. By¢
moze wynika to z zawezenia zestawu atrybutéw badanego w fazie 2.

Spa6jnosé ocen produktu wedlug atrybutéw
z ich abstrakeyjnoscia i deklarowang wazno$cia

Analizy zalezno$ci miedzy badanymi wlasciwosciami atrybutow (tj. abstrakcyjnoscia
lub deklarowang waznos$cig) a oceng produktu wedtug tych atrybutéw przeprowadzono je-
dynie w oparciu o zestaw zagregowany. W zestawie niezagregowanym oceny atrybutow
dokonywane byly bowiem w postaci rankingu siedmiu dtugopisow z zestawu prezento-
wanego uczestnikom badania (kazdy atrybut osobno). W zwigzku z tym niemozliwe bylo
w tym zestawie danych porownanie ocen dlugopisow pomigdzy atrybutami. W zestawie
niezagregowanym dostgpne sg natomiast oceny dlugopisu wedlug jego szczegdtowych
cech. Korzystajac z przypisania szczegbtowych cech do atrybutow dtugopisu (wedtug ta-
dunkéw czynnikowych) mozna na tej podstawie wyznaczy¢ (za pomocg $redniej arytme-
tycznej) przyblizona oceng dtugopisu wedtug tych atrybutow. W tym miejscu zatozono,

26 Cohen J., Statistical Power Analysis for Behavioral Sciences. Lawrence Erlbaum Associates 1998
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zgodnie z ideg zastosowania analizy czynnikowej do badan spostrzegania produktow?’, ze
oceny cech szczegotowych w istocie wskazuja na oceny atrybutow (jako cech wyzszego
rzedu).

Analiz¢ przeprowadzono osobno dla grupy konsumentéw intuicyjnych i analitycz-
nych. Dla konsumentdéw intuicyjnych, na zbiorze 16 wymienionych powyzej atrybutow,
obliczono korelacje migdzy ocenami dtugopisu wedlug danego atrybutu a badanymi wta-
sciwo$ciami atrybutow, otrzymujac dla kazdej z nich dodatnig warto$é, tj. dla abstrak-
cyjnosci r = 0,439 — korelacje t¢ mozna uznaé za $rednig wedhug Cohena®®, a dla dekla-
rowanej waznosci r = 0,542 — korelacja silna wedtug Cohena. Z kolei dla konsumentow
analitycznych, w wyniku analogicznej analizy (na zbiorze 19 wymienionych powyzej
atrybutéw), otrzymano znacznie mniejsze korelacje, tj. dla abstrakcyjnosci r = —0,184,
a dla deklarowanej waznosci r = 0,254 — obie korelacje stabe wedlug Cohena (1988).
W tym przypadku zastosowanie ma przeprowadzona wyzej dyskusja o naturze analizo-
wanych zbiorow atrybutow (tzn., czy stanowia one populacje, czy probe); test istotnosci
dla wspotczynnikoéw korelacji rowniez nie wykazat istotnych réznic pomigdzy stylami
poznawczymi. Podobnie wiegc, jak w tamtej analizie, przyja¢ mozna zbiory atrybutow
raczej za populacje, jednak konkluzje o mniejszym poziomie korelacji dla konsumentow
analitycznych nalezy traktowacé jedynie jako wstepna.

Dyskusja i wnioski

Przeprowadzone analizy — cho¢ oparte na danych wtornych i przez to majace uzu-
pehniajacy i wstepny charakter — wskazuja, ze czynnikiem warunkujacym spojnosc abs-
trakcyjnosci atrybutow z ich deklarowang wazno$cig moze by¢ stopien uzytkowania
produktu. W im wickszym stopniu konsument uzytkuje produkt, w tym wickszym stop-
niu moze sobie uswiadamia¢ wazno$¢ jego abstrakcyjnych atrybutow. Wydaje si¢ to by¢
zgodne z Modelem Podwojnego Wazenia — postulujacym, ze jesli reakcja konsumenta na
produkt ma wyzszy poziom self-relevance (tj. w wigkszym stopniu odnosi si¢ do osobi-
stych celéw 1 wartosci konsumenta), to wigksza role w tej reakcji odgrywaja abstrakcyjne
atrybuty produktu. Jesli wigc konsument czesto uzywa produktu (np. student regularnie
korzysta z dhugopisu do robienia notatek), to mozna przypuszczaé, ze dtugopis moze
by¢ dla niego istotny z punktu widzenia takich osobistych celow i wartosci, jak rozwoj,
zdobywanie wiedzy, wygoda czy przyjemno$¢. Bardziej abstrakcyjne atrybuty dtugopisu
(np. przyjemnos¢ jego trzymania) — jako bardziej bezposrednio odwotujace si¢ do tych
celow 1 wartosci — beda wiec dla konsumenta bardziej znaczace i z czasem (w miare
kolejnych jego doswiadczen zwigzanych z produktem) stanie si¢ to przez konsumenta
uswiadomione. W kontekscie gospodarki opartej na wiedzy zalezno$ci te oznaczaja, ze
w przypadku nowych, innowacyjnych, kategorii produktowych nalezy spodziewac sig,
ze z czasem konsumenci stang si¢ bardziej $wiadomi waznosci atrybutéw abstrakcyjnych
— szczegolnie jesli kategoria ta bedzie miata dla konsumenta charakter transformacyjny.

27 por. Parasuraman A., Zeithaml V A., Berry, L.L., SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Meas-
uring Consumer Perceptions of Service Quality. Journal of Retailing 1988, No. 64(1), 12-40.
28 Cohen J., Statistical Power Analysis for Behavioral Sciences. Lawrence Erlbaum Associates 1998.
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Natomiast rola stylu poznawczego (analityczny vs. intuicyjny) jako czynnika spoj-
no$ci miedzy dwoma badanymi wlasciwos$ciami atrybutow okazata si¢ w analizowanym
materiale badawczym stabo widoczna. Moze to wynikaé z przedyskutowanej powyzej
niejednoznacznosci tej roli (tj. z jednej strony przetwarzanie analityczne moze sprzyjac
uswiadomieniu przez konsumenta waznosci atrybutéw abstrakcyjnych, z drugiej jednak
strony moze tez sprzyja¢ odroznieniu przez konsumenta ogélnej waznosci atrybutow dla
kategorii produktowej od znaczenia atrybutow abstrakcyjnych w okreslonych sytuacjach
o wysokim poziomie self-relevance). Na t¢ druga mozliwos¢ wydaja si¢ wskazywac wy-
niki otrzymane w przedstawionej w niniejszej pracy analizie.

Z kolei spojnos¢ ocen produktu wedtug jego atrybutéw z badanymi wiasciwosciami
tych atrybutow (abstrakcyjno$cia oraz deklarowang wazno$cig) wydaje si¢ wicksza dla
konsumentow intuicyjnych. Moze to $wiadczy¢, ze — zgodnie z wczesniejszymi rozwaza-
niami teoretycznymi — w warunkach przetwarzania intuicyjnego wyrazniejszy moze by¢
efekt asymilacji (czyli znaczenie atrybutu — tj. jego deklarowana wazno$¢ lub abstrakcyj-
nos$¢, a wige blisko$¢ w stosunku do osobistych celow i wartosci — bedzie dodatnio wpty-
wac na ocen¢ produktu wedhug tego atrybutu). Innymi stowy — na przyktadzie dtugopisu
— konsumenci intuicyjni wydaja si¢ bardziej (niz analityczni) sktonni doceni¢ produkt w za-
kresie tych atrybutow. W kontekscie gospodarki opartej na wiedzy zaleznosci te oznaczaja,
ze seamlessness interakcji konsumenta z przedsigbiorstwem dostarczajagcym produkt moze
sprzyjaé bardziej pozytywnym ocenom produktow wzgledem atrybutow uznawanych przez
konsumentow za wazne lub spostrzeganych przez nich jako bardziej abstrakcyjne.

Powyzsze zagadnienie niewatpliwiec wymaga dalszych badan, a postawione konkluzje
wymagaja weryfikacji empirycznej opartej na danych pierwotnych zebranych w wyniku
opracowanej procedury badawczej. Badanie takie powinno uwzgledniac¢ uzytkowanie pro-
duktu w warunkach réznych pozioméw self-relevance i przy réznych trybach przetwarza-
nia informacji (analityczny vs. automatyczny). Warto uwzgledni¢ tu nowe, innowacyjne
kategorie produktowe, a takze zjawiska charakterystyczne dla gospodarki opartej na wiedzy
stanowiace czynniki self-relevance (jak transformacyjnos$¢ produktu) czy przetwarzania in-
formacji (jak seamlessness interakcji konsumenta z przedsigbiorstwem).
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