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Streszczenie: Wsrdd badaczy zajmujacych si¢ problematyka badania postaw nabywcow do-
minuje poglad, Ze jednostka ma dostgp do whasnych przekonan i moze je z powodzeniem
ujawnia¢ w pomiarze deklaratywnym. Badania wyroste na gruncie teorii psychologii spotecz-
nej pokazuja jednak, ze postawy moga by¢ ksztalttowane rowniez bez udziatu $wiadomosci
nabywcow. Przedmiotem badawczego zainteresowania artykutu uczyniono problematyke po-
staw nabywcow wobec marek nalezacych do producentéw oraz nalezacych do posrednikow
handlowych (private labels, private distributor brands). W opracowaniu zaprezentowano
wyniki dwuetapowego badania empirycznego zrealizowanego przez zespot Katedry Rynku,
Marketingu i Jakos$ci Szkolty Glownej Handlowej w Warszawie we wspolpracy z instytutem
badawczym ARC Rynek i Opinia, po§wigconego identyfikacji jawnych i utajonych postaw
wobec obu wspomnianych kategorii marek.

Stowa kluczowe: pomiar postaw jawnych, pomiar postaw utajonych, badania postaw wobec
marek wlasnych.

Summary: Consumer attitudes are treated as being under conscious control and can be
measured with the usage of declarative research methods. However, social cognition
researchers have developed sophisticated methods for attitude measurement that is in use to
investigate attitudes being under control of unconsciousness. The main goal of the paper is to
present the results of the empirical study on implicit and explicit attitudes towards manufacturer
brands as well as private labels.

Keywords: explicit attitudes research, implicit attitudes research, research of attitudes to-
wards private distributor brands.
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1. Wstep

Identyfikacja i zrozumienie postaw nabywcow wobec réznorodnych zjawisk rynko-
wych, jak rowniez zrozumienie zrodel powstawania tych postaw od lat lezy w cen-
trum zainteresowan przedstawicieli roznych nauk spolecznych. W literaturze z za-
kresu socjologii, psychologii spolecznej, a takze nauk ekonomicznych od lat panuje
zgodny poglad co do sposobu ujmowania postawy jako trojsktadnikowej struktury.
Sktada si¢ na nig ogo6t funkcjonalnie powigzanych, wzglednie trwalych dyspozycji
cztowieka do okreslonego:

1) sposobu myslenia na temat przedmiotu postawy i towarzyszacych mu przeko-
nan o naturze i cechach obiektu postawy,

2) wartosciowania danego obiektu postawy oraz emocjonalnego sposobu reago-
wania na 6w obiekt,

3) zachowania wobec przedmiotu postawy.

Przez szereg lat wsrod badaczy dominowat poglad, ze nabywca ma §wiadomy
dostep do wihasnych postaw i nie ma trudnosci w ich ujawnianiu. Na gruncie tego
pogladu opracowano szereg klasycznych metod pomiaru postaw opartych na pozy-
skiwaniu stownych deklaracji (m.in. skalowanie). Z czasem dostrzezono, ze takie
sposoby pomiaru nie sg wolne od ograniczen. Szereg postaw moze by¢ bowiem po-
znawczo niedostepnych osobom badanym, inne za§ — z ré6znych powodow — w po-
miarze jawnym mogg nie zosta¢ ujawnione. Dazac do pokonania tych ograniczen,
od lat poszukuje si¢ metod umozliwiajacych odtworzenie postaw, do ktdrych badacz
dysponujacy pomiarem deklaratywnym nie jest w stanie dotrzec'.

Tworcami jednego z rozwigzan metodycznych dotyczacych pomiaru postaw uta-
jonych sg Greenwald i Banaji [Greenwald i in. 1998, s. 1464-1480]. Inspirowani
rozwigzaniami wypracowanymi przez psychologdéw poznawczych (m.in. [Fazio i in.
1986, s. 229-238]) zajmujacych si¢ zjawiskiem prymowania, skoncentrowali swoja
uwage na procesie automatycznego aktywizowania postaw. Opracowali procedure
badawcza znang w literaturze jako Test Utajonych Skojarzen (Implicit Association
Test — 1AT), stanowigcy wspotczesnie jedna z najbardziej rozpowszechnionych
w naukach spotecznych technik pomiaru postaw utajonych?.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie fragmentu (z racji ograniczo-
nych ram obje¢tosciowych) wynikéw badan empirycznych zrealizowanych w sierpniu
2015 r. przez zespot Katedry Rynku, Marketingu i Jakosci Szkoty Gtéwnej Hand-
lowej w Warszawie we wspolpracy z instytutem badawczym ARC Rynek i Opinia,
poswieconych analizie postaw wobec marek nalezacych do producentéw oraz na-
lezacych do posrednikow handlowych (private labels, distributor private brands).
W opracowaniu zaprezentowana zostanie analiza jawnych i1 utajonych postaw wobec
obu wspomnianych kategorii marek.

! Szerzej na temat teoretycznego sensu pojecia postawy i jej struktury, jak rowniez ewolucji metod
pomiaru jawnych i utajonych postaw w: [Marciniak 2016a, s. 153-161].
2 Wigcej na temat istoty postaw utajonych, jak rowniez metodyki ich pomiaru w: [Marciniak 2016b].
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2. Tlo badawcze i zalozenia metodyczne badania empirycznego

Majac $wiadomo$¢ faktu, iz postawy formutowane sa przez nabywce zawsze
w odniesieniu do okreslonego obiektu, podj¢to decyzje, aby pomiar postaw wobec
marek dokonywany byl w odniesieniu do okreslonej kategorii produktowej. Wy-
boru kategorii dokonano w oparciu o analiz¢ danych obserwacyjnych, pozyskanych
w trakcie analizy wielu kategorii produktowych dostepnych w sieciach handlowych
objetych badaniem. Jako kryterium wyboru przyjeto obecnos¢ we wszystkich
analizowanych sieciach handlowych w ramach danej kategorii zar6wno marek
nalezacych do producentow, jak i marek nalezacych do sieci handlowych. W okre-
sie objetym badaniem kryteria te spetniala wylacznie jedna kategoria produkto-
wa — czekolada. Kategori¢ t¢ uczyniono zatem obiektem zainteresowania ba-
dawczego.

Zrealizowane badanie sktadato si¢ z dwoch etapow. W pierwszym kroku doko-
nano pomiaru jawnych postaw konsumentéw wobec marek czekolad nalezacych do
sieci handlowych oraz wobec marek czekolad bedacych wilasnoscig producentow.
Badaniu postaw jawnych poddano tacznie 31 marek czekolad, w tym 18 nalezacych
do producentéw i 13 nalezgcych do sieci handlowych.

Wobec tej fazy projektu sformutowano nastepujace szczegdtowe cele badawcze:
* analiza spontanicznej i wspomaganej znajomosci marek sieci handlowych,

* identyfikacja ogdlnych postaw wobec sieci handlowych,

* identyfikacja ogolnych zwyczajow zakupowych w odniesieniu do sieci handlo-
wych,

* identyfikacja powodoéw dokonywania zakupow w okreslonych sieciach handlo-
wych,

* identyfikacja og6élnych postaw wobec sieci handlowych,

* identyfikacja ogdlnych zwyczajow zwigzanych z nabywaniem stodyczy,

* identyfikacja spontanicznej i wspomaganej znajomos$ci marek czekolad nalezg-
cych do producentow oraz do posrednikow handlowych,

* odtworzenie skojarzen oraz ogdlnych postaw wobec obydwu kategorii marek,

e odtworzenie kryteriow wyboru obydwu kategorii marek czekolad,

* identyfikacja ogdlnych postaw wobec obydwu kategorii marek czekolad,

e odtworzenie wizerunku marek czekolad nalezacych do producentéw oraz do po-
$rednikéw handlowych.

Badanie postaw jawnych zrealizowane zostato w oparciu o technike panelowe;j
ankiety internetowej (Web Panel Interview). Skorzystano z e-panelu (epanel.pl)
stanowigcego wtasno$¢ instytutu badawczego ARC Rynek i Opinia. Epanel.pl jest
najdtuzej funkcjonujacym i jednym z najwigkszych foréw badania rynku i opinii
publicznej w Polsce, wykorzystujacych Internet jako zroédto dotarcia do respon-
dentow.
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Na potrzeby realizacji badania sposrod aktywnych cztonkow e-panelu® dobrano
probe badawczg (N = 1017, dobdr celowo-kwotowy), korzystajac z kryterium wieku
(+18 lat) oraz plci, zgodnie z rozktadem populacji. Do udziatu w badaniu zaproszo-
no jedynie osoby deklarujace nabywanie czekolady przynajmniej raz na kilka mie-
siecy, mieszkajace w duzych i srednich miastach w Polsce (powyzej 50 tys. miesz-
kancow), w ktorych zlokalizowane sa sieci handlowe objete badaniem.

Wobec drugiego etapu badania empirycznego postawiono dwa szczegotowe cele
badawcze:

* identyfikacja utajonych postaw wobec marek czekolad stworzonych i rozwija-
nych przez do sieci handlowe oraz wobec marek nalezacych do producentow,
* pordéwnanie utajonych i deklarowanych postaw wobec obu kategorii marek.

Pomiar zostat zrealizowany w oparciu o komputerowy, adaptowany Test Utajo-
nych Skojarzen (IAT — Implicit Association Test) na probie N = 105 responden-
tow losowo dobranych sposrod osob bioracych udziat w pierwszym etapie projektu
badawczego. Badanie odbyto si¢ tydzien po zrealizowaniu pomiaru postaw jaw-
nych.

Ankiete do pomiaru utajonych postaw wobec marek czekolad stworzono, ada-
ptujac klasyczne narzedzie IAT, opracowane w oparciu o zatozenia metodyczne
Greenwalda [Greenwald i in. 1998, s. 1464-1480; 2003, s. 197-216]. Czas wypet-
niania ankiety wynosit ok. 10 min. Procedura badawcza obejmowata seri¢ pigciu
zadan*:

e trzech zadan probnych, w ramach ktérych respondenci uczyli si¢ procedury ba-

dawczej (nr 1,21 4),

e dwdch zadan testowych, stanowigcych pomiar wtasciwy (nr 3 i 5).

Szczegdtowa sekwencje i charakterystyke realizowanych przez respondentéw
zadan prezentuje tab. 1.

Na potrzeby badania utajonych postaw wobec marek czekolad przygotowano
dwie grupy bodzcow: (1) symbole marek wybranych czekolad oraz (2) afektywnie
zabarwione zdjecia meskich twarzy. Dokonujac wyboru marek czekolad podda-
nych ocenie w badaniu postaw utajonych, postuzono si¢ wynikami pomiaru dekla-
ratywnego. Kryterium doboru stanowity wyniki I etapu badania w odniesieniu do
zmiennej ,,znajomos$¢ marki”. Do pomiaru utajonego wybrano 8 marek czekolad,
ktore uzyskaty najwyzszy poziom znajomosci wsrod respondentow. Znalazly sig
wsrod nich: 4 marki producentéw (Goplana, Lindt, Milka, Wedel) oraz 4 marki
nalezace do sieci handlowych (Allegro [Biedronka], Carrefour, Classic [Kaufland]
oraz Magnetic [Biedronkal]).

3 W okresie realizacji badania e-panel gromadzil ponad 56 tys. zarejestrowanych uzytkownikdow.

4 Klasyczny test Greenwalda obejmuje 7 zadan. Dwa dodatkowe zadania poprzedzaja zadania
stanowiace pomiar wiasciwy (kategoryzacje ztozone). Ich wyniki nie sa jednak uwzglgdniane w anali-
zie. Ich celem jest bowiem prze¢wiczenie procedury badawcze;j.
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Tabela 1. Sekwencja i charakterystyka zadan w badaniu utajonych postawy wobec marek czekolad

Nr Typ Funkcja Bodzce przypisane Bodzce przypisane
zadania | kategoryzacji zadania do lewej strony ekranu | do prawej strony ekranu
1 Kategoryzacja |nauka procedury |marki sieci handlowych | marki producentéw
prosta badawczej [MNSH] [MP]
2 Kategoryzacja |nauka procedury |pozytywna emocja negatywna emocja
prosta badawczej [+] -]
3 Kategoryzacja | test pozytywna emocja [+] |negatywna emocja [—]
ztozona i marki producentow i marki sieci handlowych
[MP] [MNSH]
4 Kategoryzacja |nauka procedury |negatywna emocja pozytywna emocja
prosta badawczej [-] [+]
odwrdcona
5 Kategoryzacja | test pozytywna emocja [+] |negatywna emocja [—]
zlozona i marki sieci i marki producentow [MP]
odwrbcona handlowych [MNSH]

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Greenwald i in. 1998].

Uczestnicy badania zostali zaproszeni do wykonania kolejno pigciu zadan, pole-
gajacych na przyporzadkowaniu wyswietlanych bodzcéw do jednej z dwoch
(w przypadku kategoryzacji prostej) badz jednej z czterech (przy kategoryzacji zto-
zonej) kategorii. Kategoryzowane symbole marek i zdjecia twarzy prezentowane
bylo na $rodku ekranu, podczas gdy nazwy kategorii, do ktdrej respondenci mieli
przyporzadkowac kategoryzowany symbol badz zdjecie, znajdowaty si¢ ponizej, po
prawej i lewej stronie ekranu.

Zgodnie z zatozeniami IAT, zadanie nr 3 zostalo zbudowane jako afektywnie
spojne. Spojnos¢ ta wyrazala si¢ jednoczesnym wystepowaniem pozytywnego sto-
sunku respondentéw do marek producentéw [+MP] oraz pozytywnych ocen zdjgc
wyrazajacych pozytywne emocje [+] lub tez negatywnego stosunku do marek sieci
handlowych [-MNSH] oraz negatywnych ocen przypisywanych zdjgeciom nasyco-
nym negatywie [—]. Zadanie nr 5 zostato skonstruowane jako afektywnie niespojne.
Niesp6jnos¢ wyrazala si¢ zestawieniem twarzy wyrazajacych pozytywne emocje
[+POZ] w potaczeniu z markami sieci handlowych [-fMNSH] Iub tez zdje¢ wyraza-
jacych negatywne emocje [-NEG] w zastawieniu z markami nalezagcymi do marek
producentow [-MP].

Wedhug koncepcji Greenwalda, spdjnos¢ afektywna prowadzi do skrocenia cza-
su wykonania zadania, natomiast brak spdjnosci afektywnej do jego wydluzenia.
O wystgpowaniu utajonej pozytywnej postawy wobec okreslonego obiektu mowi-



116 Beata Marciniak

my zatem wowczas, gdy respondentom latwiej® przychodzi dokonanie kategoryza-
cji, gdy oceniana kategoria wystgpuje w zestawieniu z bodzcami pozytywnymi.
Natomiast krétszy czas wykonania przez respondentdw zadania, w ramach ktorego
oceniana kategoria wystepuje tacznie z bodZzcami nasyconymi negatywnie, stanowi
podstawe do wnioskowania o wystepowaniu utajonej negatywnej postawy wobec
ocenianej kategorii.

2.1. Hipotezy badawcze

Na potrzeby pomiaru postaw jawnych przyjeto nastepujaca hipotezg robocza:

H1: Respondenci wykazuja pozytywne postawy wobec marek producentow
[+MP] i negatywne wobec marek nalezacych do sieci handlowych [-MNSH].

Na potrzeby pomiaru utajonych postaw sformutowano dwie hipotezy ro-
bocze:

H2: Istnieje istotna statystycznie roznica w czasie wykonania zadania nr 3 oraz
zadania nr 5, §wiadczaca o wystepowaniu efektu [AT.

H3: Marki czekolad nalezace do producentow kojarzone sg przez respondentow
z utajonym pozytywnym afektem [+], podczas gdy marki czekolad nalezace do sieci
handlowych z afektem negatywnym [—].

HI1: Respondenci wykazuja pozytywne postawy wobec marek producentow
[+MP] i negatywne wobec marek nalezacych do sieci handlowych [-MNSH].

Dodatkowo sformutowano hipoteze odnoszaca si¢ do relacji migdzy postawami
jawnymi i utajonymi o nastepujacym brzmieniu:

H4: Respondenci dysponuja spojnymi jawnymi i utajonymi postawami w odnie-
sieniu do obu kategorii marek czekolad objetych badaniem.

3. Dyskusja wynikow
3.1. Pomiar postaw jawnych

Dokonujac pomiaru postaw jawnych, postuzono si¢ skalg dyferencjatu semantycz-
nego, zawierajacego liste kilkunastu par przeciwstawnych okreslen, ocenianych na
S-stopniowej skali. Okre$lenia te odnosily si¢ do trzech definicyjnych wymiarow
postawy: poznawczego, emocjonalnego i behawioralnego.

W odniesieniu do wszystkich trzech wymiaréw, zgodnie z hipoteza H1, respon-
denci deklarowali pozytywne postawy wobec marek czekolad nalezacych do produ-
centdw i jednocze$nie negatywne wobec marek stworzonych przez sieci handlowe.
Marki producentéw uznane zostaly za bardziej wiarygodne i nowoczesne. W poréw-

’ Za miare tatwosci zadania przyjmuje si¢ szybkos¢ jego wykonania mierzona w milisekundach.
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==¢—marki nalezadce do producentow

Rys. 1. Zagregowane postawy wobec marek czekolad

niesmaczna
niezdrowa
przestarzata
tania

niskiej jakosci
sztuczna
niewiarygodna
nudna
niepozadana
nieatrakcyjna

strach jg jesc
nie nadajaca si¢
na prezent

zniechecajaca
do zakupu

== marki wlasne

1 niegodna polecenia

Zrédto: badanie zrealizowane przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie Katedry Rynku, Marketingu
i Jakosci Szkoty Glownej Handlowej w Warszawie, sierpien 2015, e-panel, N =1017.

naniu z markami czekolad nalezacymi do sieci handlowych, czekolady opatrzone
marka producentdéw uznane zostaly przez respondentdw za wyzszej jakosci, smacz-

niejsze, bardziej atrakcyjne, nadajace si¢ na prezent (rys. 1)°.

¢ Szczegodtowe informacje na temat struktury proby oraz wyniki pomiaru postaw jawnych w: [Ba-

ran i in. 2016].
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Rys. 2. Postawy wobec wybranych marek czekolad
Zrédto: zob. rys. 1.

3.2. Pomiar postaw utajonych

W badaniu postaw utajonych rozktad zmiennej pte¢ byt zgodny z rozktadem popu-
lacji cztonkdw e-panelu. 60% uczestnikow stanowity kobiety, zas 40% — mezezyzni.

Strukture proby wg wieku prezentuje rys. 3.

Do udziatu w badaniu zaproszono mieszkancow duzych i srednich miast w Pol-
sce (+50 tys. mieszkancow), w ktorych obecne sg sieci handlowe posiadajace
w swojej ofercie zard6wno czekolady marek wiasnych, jak i marek nalezacych do
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@ 18-25 lat 026-35 lat @36-45 lat
046-55 lat @ 56-65 lat Epowyzej 65 lat

Rys. 3. Struktura proby wg wieku

7Zrédto: badanie zrealizowane przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie Katedry Rynku, Marketingu
i Jakosci Szkoty Glownej Handlowej w Warszawie, sierpien 2015, e-panel, N = 105.

producentdw. Uwzgledniajac aktualnie obowiazujacy podzial miast na kategorie
wielkosciowe’, az 84% proby stanowily osoby mieszkajace w duzych miastach,
zgodnie z rozktadem zmiennej w populacji uczestnikow e-panelu (rys. 4).

Ponad potowe proby (59%) stanowili respondenci z wyksztalceniem wyzszym,
35% ze $rednim i policealnym (wykres 5).

@50-99 tys. mieszkancow O0100-199 tys. mieszkancow
@200-500 tys. mieszkancow Epowyzej 500 tys. mieszkancow

Rys. 4. Struktura proby wg miejsca zamieszkania

Zrédto: zob. rys. 3.

7 Miasta powyzej 100 tys. mieszkancow definiowane sg jako duze [Runge 2012, s. 83-101].
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Epodstawowe W zasadnicze zawodowe

Esérednie zawodowe Wsérednie ogdlne

Epolicealne Owyzsze — licencjackie/inzynierskie
Owyzsze — magisterskie Oponadwyzsze — doktorat

Rys. 5. Struktura proby wg wyksztatcenia
Zrédto: zob. rys. 3.

Niemal potowe proby (48%) stanowili respondenci, ktoérych gospodarstwa do-
mowe dysponujg miesigcznym dochodem w przedziale od 2 do 5 tys. zt. 39% re-
spondentéw zadeklarowalo, iz taczne dochody ich gospodarstwa domowego miesz-
cza si¢ w przedziale od 5 do 8 tys. zt. 9% respondentdéw dysponuje tacznym dochodem
do 2 tys. zt miesiecznie, zas w przypadku 2% respondentéw dochod gospodarstwa
domowego przekracza 10 tys. zlotych miesigcznie. 14% respondentéw odmowito
udzielenia odpowiedzi na pytanie o dochdd. Srednia liczba 0s6b zamieszkujacych
w gospodarstwach domowych respondentéw w tescie IAT wyniosta M =2,9.

P—

E 13%

Edo 2000 zt Opowyzej 2000 zt do 5000 zt
Epowyzej 5000 zt do 8000 zt Epowyzej 8000 zt do 10000 zt
Opowyzej 10 000 zt Onie wiem/odmowa odpowiedzi

Rys. 6. Struktura proby wg tacznego dochodu gospodarstw domowych
Zrédto: zob. 1ys. 3.
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3.3. Efekt IAT

Zgodnie z koncepcja Greenwalda, o utajonych postawach wnioskuje si¢ na podsta-
wie roznic w uzyskiwanych czasach reakcji dla poszczegolnych zadan testowych.
Kluczowa miar¢ w pomiarze postaw utajonych stanowi wskaznik IAT, okre§lany
w literaturze takze jako tzw. efekt IAT. Wskaznik ten budowany jest w oparciu
o0 zagregowane, usrednione czasy reakcji respondentow, wyrazone w milisekundach.
Jest to réznica migdzy usrednionymi czasami reakcji respondentow uzyskanymi
w ramach dwdch zadan testowych (kategoryzacje ztozone nr 3 i nr 5).

Zgodnie z zatozeniami interpretacyjnymi Greenwalda® analizie poddano skory-
gowane czasy reakcji respondentdw. Korekta polegata na zredukowaniu do wartosci
brzegowych (odpowiednio: do 3000 i do 300 ms) czasow reakcji dtuzszych niz 3000
ms oraz krétszych niz 300 ms. Badania empiryczne pokazaty bowiem, ze wartosci
takie zwigkszaja jedynie wariancj¢ wynikdw, nie wptywajac na teoretyczny aspekt
interpretacji danych. Uzasadniajac potrzebg wprowadzenia korekt, Greenwald
stwierdza, ze czasy reakcji powyzszej 3000 ms §wiadczy¢é moga o pojawieniu si¢
zewngtrznych czynnikow zaburzajgcych prawidtowe wykonanie zadania. Natomiast
czasy reakcji krotsze niz 300 ms uznaje si¢ za nazbyt krotkie, aby respondent zdazyt
zapoznac¢ si¢ z trescig zadania. W zrealizowanym badaniu, zgodnie z zaleceniami
Greenwalda, czasy reakcji respondentow popetniajacych blad zastgpiono $rednim
czasem dla bloku dla danego respondenta + 600 ms.
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[
2] 1
E 1650 - 5
= 1
2 =l
< 1
g 1
2 1600 - -
5
=
3
Z 1550 A
1500 -
RT3 RT5
()MP / (+) MNSH (+) MP/ (-)MNSH

Rys. 7. Srednie czasy reakcji w zadaniach nr 3 i 5 oraz efekt IAT

Zrédlo: zob. rys. 3.

8 Szerzej na temat sposobu intepretacji wynikow testu w: [Greenwald i in. 2003, s. 197-216].
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W pierwszym kroku analizy danych dokonano poréwnania usrednionych cza-
sow odpowiedzi (RT) w ramach zadania nr 3 (RT3) oraz zadania nr 5 (RTS). Zgodnie
z oczekiwaniami czas wykonania zadania afektywnie spdjnego (RT3) okazat si¢ dla
wiekszosci respondentow krotszy w porownaniu z czasem wykonania zadania nie-
spojnego afektywnie (RTS). A zatem w sytuacji, gdy marka czekolady nalezaca do
sieci handlowej byta zestawiana w parze z kategoria ,,negatywne”, za$ marka czeko-
lady nalezaca do producenta w parze z kategoria ,,pozytywne”, sredni czas reakcji
0s6b badanych wyniost 1596 ms (SD = 500 ms). Natomiast gdy marka wtasna wy-
stepowala w parze z kategoria ,,pozytywne”, zas marka producenta z kategoria ,,ne-
gatywne”, $redni czas reakcji uleglt wydtuzeniu 1 wynioést 1726 ms (SD = 602 ms).
Efekt IAT, mierzony jako réznica usrednionych czaséw reakcji na zadania testowe,
wyniost 130 ms.

Przeprowadzony test t-Studenta dla prob zaleznych wykazal, ze zaobserwowana
réznica odnoszaca si¢ do czasu reakcji respondentdéw byta statystycznie istotna w
obu prezentowanych zadaniach (7[104] = —2,955; p < 0,01). Respondenci istotnie
krocej wykonywali zadanie spojne afektywnie (nr 3) w pordwnaniu z zadaniem
afektywnie niespdjnym (nr 5). Hipoteza H2, mowigca o wystepowaniu efektu IAT,
zostata zatem potwierdzona.

Przeprowadzona analiza pozwolita takze na pozytywne zweryfikowanie hipote-
zy H3, wykazujac istnienie utajonego skojarzenia marek czekolad nalezacych do
sieci handlowych z emocjami negatywnymi [—] oraz utajonego skojarzenia marek
nalezacych do producentéw z emocjami pozytywnymi [+].

W celu dokonania oceny sity zaobserwowanego efektu IAT obliczono wspot-
czynnik D (d Cohena)’. Srednia warto$¢ wspétczynnika wyniosta 0,14, co oznacza,
ze zaobserwowany efekt utajonego skojarzenia marek wilasnych z negatyw-
nym afektem oraz marek producentéw z afektem pozytywnym uznaé nalezy za
niewielki.

3.4. Spojnosé postaw jawnych i utajonych

W celu weryfikacji hipotezy H4, mowiacej o tym, iz respondenci dysponuja spdjny-
mi postawami wobec marek czekolad nalezacych do sieci handlowych w obydwu
pomiarach (jawnym i utajonym), w kolejnym kroku badawczym zidentyfikowano
jawne postawy wobec badanych marek respondentdw uczestniczagcych w badaniu
postaw utajonych (N = 105).

Wyniki analizy okazaly si¢ spdjne z wnioskami ptynacymi z pomiaru postaw
jawnych, realizowanego w pierwszej fazie badania (N = 1017), potwierdzajac tym

? Miarg wielkosci efektu w przypadku testow t jest warto$¢ d Cohena, informujaca o sile zwiazku
miedzy zmienng zalezng i zmienna niezalezng. Uzyskiwana jest na drodze dzielenia $redniej roznicy
miedzy pomiarami przez odchylenie standardowe réznic.
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smaczna niesmaczna
zdrowa niezdrowa
nowoczesna przestarzata
droga tania
wysokiej jako$ci niskiej jakosci
naturalna sztuczna
wiarygodna niewiarygodna
interesujaca nudna
pozadana niepozadana
atrakcyjna nieatrakcyjna
bezpieczna strach ja jes¢
na prezent nie nadajaca si¢
na prezent
zachgcajaca zniechgcajaca
do zakupu do zakupu
godna polecenia 1 niegodna polecenia
1,0 4,0

==¢==marki nalezadce do producentéw ==ll==marki wlasne

Rys. 8. Zagregowane postawy wobec marek czekolad nalezacych do producentéw oraz marek
nalezacych do sieci handlowych

Zrodto: zob. rys. 3.

samym hipoteze H4. Respondenci biorgcy udziat w IAT réwniez na etapie pomiaru
jawnego wykazywali bardziej pozytywne postawy wobec marek czekolad naleza-
cych do producentéw niz wobec marek stworzonych przez sieci handlowe. Oceny te
odnosity si¢ do wszystkich trzech komponentow postawy (poznawczego, emocjo-
nalnego 1 behawioralnego). Marki czekolad nalezacych do producentéw uznane zo-
staty za produkty o lepszej jako$ci, smaczniejsze, bardziej wiarygodne, godne pole-
cania i nadajace si¢ bardziej na prezent niz czekolady oznakowane markami
wiasnymi sieci handlowych.
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smaczna niesmaczna
zdrowa niezdrowa
nowoczesna przestarzata
droga tania
wysokiej jakosci niskiej jakosci
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interesujaca nudna
pozadana niepozadana
atrakcyjna nieatrakcyjna
bezpieczna strach jg jes¢
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na prezent
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godna polecenia ———= T T 1 niegodna polecenia
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
«===CARREFOUR  ==}¥==CLASSIC %= GOPLANA e L INDT
=@ MAGNETIC e MILK A ==¢==WEDEL

Rys. 9. Postawy wobec wybranych marek czekolad
Zrédlo: zob. rys. 3.

4. Z.akonczenie

Wiedza na temat jawnych i utajonych postaw wobec marek wyznacza interesujace
pole aplikacyjne zaréwno dla producentow czekolad, jak i posrednikéw handlo-
wych. Producentom moze pomoc przy ksztalttowaniu aktywnos$ci wobec nabywcow,
jak réwniez przy wyznaczaniu kierunku dziatan wobec podmiotéw konkurencyj-
nych. Przedstawicielom posrednikéw handlowych moze natomiast dostarcza¢ pod-
staw informacyjnych uzytecznych zarowno w procesie zarzadzania markami wias-
nymi, jak i calg kategorig produktowg czekolad.

Wiedza o postawach utajonych moze stac si¢ szczegolnie uzyteczna w procesie
zarzadzania marka w sytuacji wystepowania braku zgodnosci mi¢dzy jawnymi po-



Jawne i ukryte postawy nabywcoéw wobec marek producentow... 125

stawami (np. silng akceptacja danej marki i deklarowanym wysokim poziomem in-
tencji jej zakupu) a rzeczywistymi zachowaniami konsumentoéw (tj. wyborem marki
konkurencyjnej). Rodzi si¢ wowczas kluczowe pytanie, na ile utajone postawy,
sprzeczne z postawami jawnie deklarowanymi, sta¢ si¢ moga predyktorem okreslo-
nych zachowan konsumentow. Zrealizowany projekt wyznacza zatem inspirujacy
kierunek poszukiwan dla kolejnych badan empirycznych poswigconych zwigzkom
utajonych postaw wobec marek czekolad z rzeczywistymi zachowaniami konsu-
mentow.

Obserwowana silna obecno$¢ marek wtasnych w wielu kategoriach dobr na ryn-
kach zachodnich sprawia, iz wartym rozpoznania problemem badawczym bytaby
takze analiza roznic w postawach jawnych i utajonych wobec marek producentow
oraz marek wlasnych w$rdd konsumentow polskich oraz konsumentoéw krajow za-
chodnich.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, iz istnieje szereg mozliwosci dalszego roz-
woju badan zaré6wno teoretycznych, jak i empirycznych w obszarze jawnych i utajo-
nych postaw nabywcow wobec marek.
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