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Streszczenie: W ramach realizacji koncepcji marketingu dos§wiadczen firmy starajg si¢ wy-
wotaé okreslone silne emocje w stosunku do swoich produktow/marek u konsumentoéw. Ze
wzgledu na subiektywny, pod§wiadomy czgsto charakter tych emocji ich identyfikacja i gleb-
sze zrozumienie, a takze pomiar staja si¢ wyzwaniem dla badaczy i analitykow. W literaturze
przedmiotu istnieje wiele metod i technik badawczych, ktére pomagaja zglebi¢ to zjawisko,
jednakze wlasciwy ich dobor i zastosowanie mogg stanowi¢ wyzwanie badawcze. Celem ar-
tykutu jest poréwnanie i ocena wybranych protokotow badawczych stosowanych w ramach
metod samoopisujgcych celem identyfikacji i pomiaru emocjonalnych reakcji konsumentow
w odniesieniu do okre§lonych marek. W szczego6lnosci pordwnane zostang techniki wykorzy-
stujace skalg Likerta, zdjecia i kolaze spontanicznie dobierane w procesie badawczym przez
respondentow. W artykule przedstawiono wyniki mi¢dzynarodowych badan poréwnawczych
przeprowadzonych w Polsce i we Francji.

Stowa kluczowe: wizualne protokoty badawcze, emocje, relacje konsumentow z marka.

Summary: Within an experiential marketing context, companies and brands try to elicit
strong emotions and affective feelings from their customers: it can be brand attachment or
brand love, for example. Because they are hidden and intimate, understanding and capturing

! Praca powstata w wyniku realizacji projektu badawczego o nr 2013/11/B/HS4/01470 finansowa-
nego ze srodkow Narodowego Centrum Nauki. Autorzy pragna takze podzigkowac firmie Sphinx za
pomoc technologiczna.
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such consumer responses is very challenging for research analysts. There are many different
methodologies, ranging from very qualitative (like projective techniques) to very quantitative
ones (like Likert scales). The goal of the study is to assess different self-reported approaches
that can be used to identify and measure consumers’ emotional reactions towards brands they
like. More specifically, we want to compare some traditional closed scales in which a list of
items is proposed and evaluated through Likert measurements, to some more illustrated and
spontaneous instruments using pictures or collages. The study is conducted in France and in
Poland to test the international stability of the results.

Keywords: visual research methods, emotions, brand attachments.

1. Wstep

Od poczatku 1990 roku w literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ wiele interesuja-
cych dyskusji na temat identyfikacji, opisu i sposoboéw pomiaru relacji budowanych
pomigdzy konsumentami a produktami i markami, ktore oni nabywaja i uzytkuja.
Firmy w coraz wigkszym stopniu sa zainteresowane zdobywaniem i wykorzysta-
niem wiedzy o tym, w jaki sposob konsumenci odnosza si¢ do okreslonych produk-
tow 1 marek, dlaczego niektore marki sg postrzegane jako ,,lepsze” niz inne, a nawet
czasami sa one kochane i pozadane [Loureiro 2012].

Firmy, budujac strategie rozpoznawalnosci swoich marek [Karjalainen, Snelders
2010], wywotuja okreslone reakcje emocjonalne wsrod konsumentow, co wplywa
na pozniejszy stopien ich przywigzania do wybranych marek [Aaker 1996]. Duza
trudnos$¢ stanowi poznanie i zrozumienie czynnikow przyczyniajacych si¢ do po-
wstawania okreslonych reakcji emocjonalnych konsumentow w szczegolnosci w
sytuacji, kiedy po raz pierwszy stykaja si¢ oni z nowym produktem, a firma ma se-
kundy na umiejetne zbudowanie pozytywnego wrazenia, a nastgpnie wizerunku pro-
duktu i wigzi z klientem [Rasoulifar, Eckert 2014].

Jak wspomniano, konsumenci moga odczuwac réznorodne emocje wzgledem
okreslonych marek. Moga je kocha¢ lub nienawidzi¢ [Holbrook, Hirschman 1982].
Mitos¢ jest ta z emocji, ktorg marketingowcy chcg wykreowaé najczesciej, i to do
niej gtownie daza w swoich strategiach [Albert i in. 2008]. Jezeli konsumenci poko-
chaja dang marke, konkurencji bedzie trudno przekona¢ ich do innego wyboru, a oni
sami mogg sta¢ si¢ zrodtem pozytywnych informacji o produkcie. Dlatego tez aspek-
ty emocjonalne i zwigzane z tzw. doswiadczaniem sa wykorzystywane w procesie
budowy relacji konsumenta z marka i1 zyskuja na znaczeniu, jednakze wcigz wyma-
gaja glebszych badan empirycznych.
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2. Jak uchwyci¢ emocje? Przeglad glownych metod
i technik ich pomiaru

Pomiar emocji poczatkowo byt stosowany glownie jako metoda badawcza w obsza-
rze psychologii i socjologii. Wiele badan, w ktorych wykorzystano réznorodne po-
dejscia badawcze, zostalo przeprowadzonych w celu opracowania rzetelnych pod-
staw metodologicznych oceny i pomiaru emocji. W obszarze marketingu po
poczatkowej koncentracji badan nad emocjami gtéwnie w kontekscie projektowania
produktu, marketerzy zaczeli wykorzystywaé metody pomiaru do oceny reakcji
emocjonalnych w zdecydowanie szerszym zakresie, rownocze$nie korzystajac ze
wsparcia nowych technologii [Erdogan-Frost, Bayazit 2008]. Metody pomiaru emo-
cji mozna podzieli¢ w zalezno$ci od wykorzystanych reakcji emocjonalnych
w nastepujacy sposob: na 1) afektywne samoopisujace (self-raported), 2) pomiary
fizjologiczne (np. reakcje skory, zrenic czy t¢tno) i 3) obserwowane zmiany w za-
chowaniu (np. mimika twarzy) [Ekman, Friesen, Ancoli 1980; Kaiser, Wehrle 2001;
Forster 2014; Kim, Cho, Kim 2015].

Metody samoopisujace badaja subiektywne odczucia respondentdéw, definio-
wane jako $wiadomie odczuwane do$wiadczenie wyrazone przez okreslona osobg
[Stout, Leckenby 1986]. Metody te dzielone sa na metody werbalne, wizualne i ra-
portowanie w czasie realnym (moment-to-moment rating) [Poels, Dewitte 2006].
Metody werbalne oceniajg subiektywne odczucia respondenta w sytuacji, kiedy z
okreslong emocja wiaza si¢ okreslone odczucia. Techniki wykorzystywane do badan
werbalnych bazuja na skalach ocen lub protokolach stownych. Skale ocen moga
sktadac¢ si¢ z roznie dobranych czynnikow opisujacych wybrang emocje lub grupe
emocji [Desmet 2003]. Werbalne samoopisujace metody czesto przedstawiane sg
jako zestaw przymiotnikow opisujacych emocje, ktore musza by¢ ocenione z wyko-
rzystaniem skali Likerta lub dyferencjatu semantycznego. W ramach tych badan sto-
suje sie rowniez metody badan ilosciowych. Przykladem moga by¢ badania przepro-
wadzone przez zesp6t Thomsona w obszarze emocjonalnego przywigzania do marki
[Thompson i in. 2005]. Przywigzanie mierzono z wykorzystaniem skali oceniajacej
od 1 (opisuje bardzo zle) do 7 (opisuje bardzo dobrze), by zidentyfikowac, w jakim
stopniu jest ono ,,uczuciowe”, ,,przyjazne” lub ,,ciche”. Innym przyktadem moga
by¢ badania przeprowadzone przez Alberta, Merunke i Valette-Florence’a [2008],
podczas ktorych rowniez uzywano skali ilo§ciowych celem pomiaru réoznych wy-
miaréw mitosci do marki, takich jak pasja, samozrozumienie czy unikatowos¢. Na-
lezy jednak pamigtac¢, iz dokonywane pomiary mogg by¢ wypaczone z powodow
poznawczych lub spotecznych [Poels, Dewitte 2006]. Dowiedziono takze, ze [Lin-
dquist, Barrett 2008] dla niektorych osob prawidtowa werbalizacja swoich emocji
jest bardzo trudna, co wplywa na jakos$¢ otrzymywanych wynikow.

Podobnie jak metody werbalne, wizualne metody samoopisujace mierzg subiek-
tywne odczucia respondentow. Inaczej jednak niz opisywano to wczesniej, nie sku-
piaja si¢ na stowach, lecz na obrazach, rysunkach czy zdjeciach przedstawiajacych
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rozne emocje. Jedng z bardziej znanych metod wizualnych jest samooceniajaca ska-
la Manikina [Bradley, Lang 1994]. Ostatnig z wymienionych metod jest tzw. metoda
oceniajaca emocje w realnym czasie. Polega ona na ocenie sity wywotywanych
emocji u respondenta np. przez przekaz reklamowy w odniesieniu do (neutralnego)
punktu referencyjnego [Poels, Dewitte 2006] w realnym czasie, czyli w momencie
ogladania danego przekazu.

Metody wykorzystujace reakcje autonomiczne bazuja na zatozeniu, iz emocjom
moga towarzyszyc¢ rozne reakcje (ciata), ktore sa czgsciowo poza kontrolg jednostki.
Te ,,autonomiczne” reakcje obejmuja mimike (np. usmiech, marszczenie brwi) i re-
akcje fizjologiczne (np. pocenie si¢, spowodowane przede wszystkim przez zmiany
w autonomicznym uktadzie nerwowym [Bagozzi 1991; Winkielman, Berntson, Ca-
cioppo 2001; Droulers, Lajante 2015]. Dzieki wykorzystaniu specjalistycznych
urzadzen, jak diody, termometry, jest mozliwe okreslenie zmian fizjologicznych, ja-
kich doswiadcza ciato. W rzeczywistosci reakcje autonomiczne to przejawy nizsze-
go rzgdu proceséw emocjonalnych. Wykorzystanie pomiaréw fizjologicznych i be-
hawioralnych w procesie badania emocji na duzych probach jest jednak trudne.
Zwiazane to jest glownie z faktem, ze dzigki tym pomiarom mozemy wykry¢ nawet
najmniejsze emocje, jednakze nie jesteSmy w stanie ich tatwo zdefiniowaé. Metody
autonomiczne sg gtoéwnie wykorzystywane w badaniu reakcji na reklame, gdzie
mozna precyzyjnie okresli¢ wystepujace bodzce i reakcje na nie. Emocje zwigzane z
marka sg natomiast trwalsze i potrzebuja glgbszej jakosciowej oceny w zakresie
swojej intensywnosci, jak i wartosciowos$ci [Droulers, Lajante 2015].

Jak wynika z przeprowadzonych wczesniej badan, mozna zatozy¢, iz afektywne
metody samoopisujace sg najwlasciwszym sposobem pomiaru emocji zwigzanych z
marka. Dajg mozliwo$¢ oceny subiektywnych odczu¢ respondentdw przy uzyciu
réznych skal ocen [Forster 2014]. Z punktu widzenia przeprowadzanych badan na
szczegolne zainteresowanie zastuguja metody wizualne. Herz i Diamantopoulos
[2013] w badaniach na temat sposobu postrzegania panstw (country-specific asso-
ciations) wykazali, iz wykorzystanie technik wizualnych jest bardziej efektywne w
procesie badania skojarzen emocjonalnych z danym panstwem niz pozostate techni-
ki. Podkreslili oni rowniez, ze stosowanie technik mieszanych, taczacych podejscie
werbalne i niewerbalne, skutkuje glebsza analiza dotyczaca skojarzen respondentow
na temat marek okreslonego pochodzenia. Wydaje sig, wiec stuszne poszukiwanie
nowych mieszanych technik pomiaru emocji [Spanjaard, Young, Freeman 2014]
celem faczenia podejsécia ilosciowego i jakosciowego w badaniach spotecznych,
umozliwiajgcego poszukiwania sposobow taczenia luki pomiedzy podej$ciem pozy-
tywistycznym a interpretatywistycznym do badan naukowych.

3. Metodyka badan wlasnych

Celem przeprowadzonych badan bylo porownanie i ocena skutecznosci afektyw-
nych samoopisujgcych metod badawczych, a w szczegdlnosci tradycyjnych technik
wykorzystujacych skale Likerta z wizualnymi technikami wykorzystujacymi zdjecia
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Tabela 1. Widoki ekrandéw przedstawiajace trzy badane protokoty

1 - Skala = : :
emocjonalnego | What is the extent to which the following words describe your
przywigzania typical feelings toward your favorite brand Apple,

do marki P— ) ) o Descrioes voy

(wspomaganie Affectionate [¢] (o) o 5} e o e

deklaratywne) Friendly () © ) () <) &) ®
Loved [°) [5) ) ©) @ e} o)
Peaceful ) ) e} o ) ) )
Passionate (0] ® @ [©] (e] © @
Delighted (0] (€] (2] @ (€] @ @
Captivated 0] ® @ @ (¢] © @
Connected o) © o) o) <) o) )
Bonded @] @ @ @ (¢] © @
Attached o) © e} o) <) o )

——
Protoké12— | Y LY T

Sciana Zd_] Qé Please choose 3 pictures to describe well, what you feel towards your favorite brand

Apple?
(wspomaganie | - : = = B A
asocjacyjne) W el -t
- el T T T T T

& Please explain why did you choose those pictures and what do they
3 represent to you?

¥ p »

/z,.

A
T f—

—] I

Protokot —
3 Kolaz Please find some pictures on the Web to describe the feelings you have
. towards your favorite brand Sphinx. And upload them (as many as you want)
internetow;
y . here below
(wspomaganie
spontaniczne) l ’
How to do it:

1/ open another window of your Internet browser

2/ type in Google the words, adjectives or ideas that describe what you feel towards your
favorite brand.

3/ Go in the "Images" section of Google to see the related pictures
4/ Select one or some of them and save it on your computer

5/ Click on ADD A DOCUMENT on the current page of the questionnaire to upload the
selected pictures

BTN — T

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych z wykorzystaniem programu Sphinx
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i kolaze. Celem poréwnania jest wskazanie tych technik, ktore w sposob najbardziej
poglebiony, kompleksowy wyjasniaja naturg relacji emocjonalnej miedzy konsu-
mentem a markg. Na podstawie przegladu literatury zidentyfikowano, a nast¢pnie
wybrano kryteria stanowigce podstawe oceny skuteczno$ci technik badawczych w
oparciu o koncepcje jakosci odpowiedzi respondentow [Ganassali 2008]. Gtéwnymi
kryteriami przyjetymi w badaniu byty: wskaznik odpowiedzi, wskaznik kompletno-
$ci, czas odpowiedzi i ocena instrumentu badawczego przez respondenta. Nastepnie
dokonano podwdjnej oceny jakosci odpowiedzi z perspektywy deklaratywnej (ewa-
luacja odpowiedzi) i faktycznej (ewaluacja zachowan), a takze stopnia skorelowania
odpowiedzi.

Dodatkowo w procesie badawczym dokonano analizy ,,bogactwa” wypowiedzi
(evocative richness). Analiza ta pomaga zmierzy¢ bogactwo (kompleksowosc) tresci
formutowanych przez respondentow. Dzigki temu mozna dokona¢ systematycznej
analizy tresci w celu identyfikacji liczby emocjonalnych 1 do§wiadczalnych spo-
strzezen zawartych w odpowiedziach tekstowych na pytania otwarte ankiety [Mos-
sholder i in. 1995]. W badaniu dokonano poréwnan spostrzezen uzyskanych z roz-
nych protokotéw (technik dla tych samych marek w kontekscie ich szczegdtowosci
1 doktadnosci.

W badaniu wykorzystano ankiete internetowa. Zaprojektowano trzy wersje na-
rzgdzia badawczego celem realizacji tego samego celu badan. Kazda z zaprojekto-
wanych wersji byta osobnym protokotem badawczym posiadajacym ten sam wstep
(zaproszenie 1 wyjasnienie celu badania, wybdr ulubionej marki produktu) i zakon-
czenia poswigconego ocenie badania (zdolnosci, motywacji i trudnosci zadania).
Pierwszy protokot badawczy wykorzystywal skalg przywigzania do marki Thomso-
na i in. [2005]. Sktadat si¢ z elementdow ocenianych w oparciu o skale Likerta. Pro-
tokot ten nazwano wspomaganiem deklaratywnym. Drugi protokot wykorzystywat
metode ,,$ciany” zdje¢ (wall of pictures) autorstwa Ganassali [2016], gdzie respon-
denci byli proszeni o wybdr trzech zdjec, ktore najlepiej obrazuja odczucia wobec
okreslonej marki. Protokot ten nazwano wspomaganiem asocjacyjnym. Ostatni pro-
tokot wykorzystywat metode kolazu internetowego (on-line collage) i dawal mozli-
wo$¢ wyboru dowolnych zdje¢ z sieci najlepiej opisujacych odczucia respondenta
wobec marki. Metoda ta pierwotnie zostata zapoczatkowana w badaniach Vernette
[2007]. Protokét nazwano wspomaganiem spontanicznym.

W badaniu zastosowano dobor wygodny proby. Badania przeprowadzono w Pol-
sce 1 we Francji na grupie studentéw studiéow licencjackich i magisterskich celem
porownan migdzynarodowych. Trzy protokoty byty losowo przypisane przy kazdo-
razowym kontakcie. Uzyskano 532 odpowiedzi. Sredni wiek badanych to 23 lata.
60% proby stanowily kobiety.
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4. Wyniki badan wlasnych

Trzy testowane protokoly dostarczyty odpowiednio odmiennych wynikow roznig-
cych si¢ w obszarze jakosci i rodzaju odpowiedzi. Protokoét pierwszy, wykorzystuja-
cy skale Likerta, zostal oceniony najwyzej — jako tatwy i szybki w zrozumieniu
i odpowiedzi. Poziom przerwania procesu odpowiedzi (dropout rate) na pytania byt
najnizszy i wyniost 6%, natomiast wskaznik odpowiedzi (completion rate) ksztalto-
watl si¢ na poziomie 87%. W przeciwienstwie do protokotu pierwszego protokot
trzeci byt uwazany przez respondentdow za najbardziej wymagajacy i trudny. Poziom
przerwanych odpowiedzi ksztattowat si¢ na poziome 20%, a wskaznik odpowiedzi
wyniost 82%. Oznacza to, ze tylko 2/3 respondentdéw zrealizowato wyznaczone za-
danie. Protokot numer dwa zostal okreslony przez respondentéw jako bardzo tatwy
i szybki, ale rowniez ciekawy i przyjemny. Wskaznik odpowiedzi byt najwyzszy
1 wyniost 91%, a wskaznik przerywania odpowiedzi 5,4%.

Tabela 2. Uzyskane wskazniki dla trzech badanych protokotow

Wskaznik Sredni czas wypetnienia Wskaznik
Typ protokotu przerwanych | (wylaczenie 5% najwyzszego | wypehnienia
odpowiedzi 1 najnizszego czasu) protokotu
Protokoét 1 (skala przywiazania
emocjonalnego) 5,7% 4 min 58 s 87.2%
Protokot 2 (§ciana zdjgc) 5,4% 5min48s 91,4%
Protokot 3 (kolaz internetowy) 19,8%* 9min25s 82,3%**

* Znaczaco rozne od P11 P2, gdzie p < 0,05
** Znaczaco rézne od P2 tylko p < 0,05
(test Fishera)

Zrodto: opracowanie wlasne.

W odniesieniu do jako$ci i kompleksowosci odpowiedzi standardowa skala Li-
kerta odznacza si¢ tatwoscig do poréwnan uzyskanych odpowiedzi, jednakze ich
jakos¢ jest Scisle zwigzana z doktadno$ciag wykorzystywanego narzedzia do pomiaru
badanego zjawiska. W przypadku pomiaru emocji wydaje si¢ to dos$¢ trudne. Skala
pomiaru przywigzania do marki Thompsona i in. [2005] pomaga wykaza¢, ze jedna
marka w stosunku do drugiej plasuje si¢ wyzej w hierarchii intensywnos$ci emocji.
Okres$la wymiary, gdzie ,konkurencyjne” marki sg lepsze: w przypadku firmy
Apple, najczesciej wybieranej w badaniu, to zyczliwosci, a dla marki Ikea (drugiej
w kolejnosci) bezkonfliktowos¢. Niemozliwe jest jednak przyjecie, iz wszystkie
emocje zostaty odnotowane w narzgdziu badawczym i ze zadne nie zostato pominig-
te. Jest to problem wigkszo$ci narzedzi badawczych w nurcie badan pozytywistycz-
nych [Mukherji, Albon 2014], gdzie w stosowanych skalach brakuje doktadnosci, co
skutkuje czesto powierzchownoscia uzyskanych informacji. Jak podkresla Paivio
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[1971], szczegdlnie w przypadku badania emocji ich werbalizacja nie zawsze jest
tatwa lub mozliwa. Respondenci ocenili protokot pierwszy dos¢ nisko pod wzgle-
dem ekspres;ji skali, ponadto 40% konsumentéw wybierato bardzo waski zakres od-
powiedzi w ramach prezentowanej skali. Tego typu zachowania w literaturze przed-
miotu okres$la si¢ mianem ,,niezréznicowanych”, co obrazuje brak zainteresowania
1 zaangazowania w proces wypelniania ankiety [Ray, Muller 2004].

Dwa kolejne protokoty wykorzystujace obrazy w badaniu dostarczyly lepszych
jakosciowo wynikéw. Respondenci okreslili te protokotly jako bardziej interesujace,
zabawne 1 dajace mozliwo$¢ wypowiedzi. Protokot wykorzystujacy kolaze interne-
towe, dajac najwicksza swobode wypowiedzi, dostarczyt najbardziej sprecyzowa-
nych danych w zakresie rodzaju odczuwanych emocji. Jednakze, jak wspomniano,
ze wzgledu na fakt, iz wymagat wigkszego poziomu zaangazowania respondentow,
byt czesciej przerwany i niedokonczony. Sciana zdje¢ wykorzystana w protokole
drugim stanowita rodzaj kompromisu pomiedzy dwoma opisanymi wczesniej proto-
kotami. W lepszy sposob opisywata emocje respondentow niz protokot pierwszy
i chetniej byta wypetniana niz protokot trzeci. Pokazuja to wyniki badani przedsta-
wione w tabeli 11 2.

Tabela 3. Oceny respondentéw testowanych protokotow

Prz);(z;(loa H Protokot 2 | Protokot 3 ZI:,)C;ECO
Obszar oceny protokotu . . ($ciana (kolaz .
przywiazania 2diec) internetow gdzie p < 0,05
do marki) Je y (t test)
Byta dobrze zaprojektowana 3,71 3,99 3,76 -
Pomogta mi w doktadnym opisaniu
moich odczué 2,76 3,27 3,35 P1#P2 i P1#P3
Zmotywowata mnie do odpowiedzi 3,31 3,71 3,18 P1#£P2 i P2#P3
Byta prosta 4,89 497 3,72 P1#£P3 i P2#P3
Byta prosta w odpowiedzi 4,55 4,65 3,73 P1#P3 1 P2#P3
Byla interesujaca 3,49 3,81 3,78 -
Podobata mi si¢ 3,55 3,92 3,73 P1#£P2
Byta szybka 5,19 5,20 4,09 P1#P3 i P2#P3

Zrédto: opracowanie wilasne.

Analiza ,,bogactwa” wypowiedzi respondentow $ci§le zwigzana jest z charakte-
rem ulubionych marek, dlatego w dalszej czgsci dokonano poréwnania wynikow
dostarczonych przez trzy protokoty dla dwoch najczesciej wybieranych marek: Ap-
ple i Ikea. W protokole pierwszym 24% respondentow ocenilo, iz zaproponowane
okreslenia/zdania w sposob zly lub bardzo zly opisuja emocje wzgledem wybranej
marki. Z wynikow badan mozna wywnioskowac¢, iz marka Apple jest oceniana w
hierarchii emocji wyzej niz marka Ikea i wynosi 5,58 w 7-stopniowe;j skali, jednakze
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Tabela 4. Czg¢sciowe wyniki tresci odpowiedzi nawigzujace do wybranych zdjeé

Obszar oceny zdjec¢ Apple Ikea
Kolor (n>3) biaty (18) i czarny (17) biaty (21)
szary (9) wielokolor (10), szary (10), niebieski
niebieski (6), czerwony (5), zotty (4) | (10) brazowy (10)
czarny (4)
Pte¢ (n>3) mezezyzna (8) ,kobieta (6) kobieta (9)
Dominujaca emocja | wydajnosc¢ / niezawodnosc (8) wielokolor (10),estetyka/projekt (9)
(n>2) poruszenie (5), uniwersalnos¢ (4) obfitos¢ (7)
innowacja (3), prostota (3) estetyka/ | dzielenie si¢ (6), kreatywnos$¢/
projekt (3) inspiracja (6) rados¢ (5), komfort (4)

Zrodto: opracowanie wlasne.

marka Ikea oceniana jest jako bardziej przyjazna i niekonfliktowa niz Apple. Analiza
odpowiedniosci (correspondence analysis) jest uzywana do analizy wynikow uzy-
skanych w ramach metody $ciany zdje¢ [Ganassali 2016]. Wybrane przez respon-
dentdéw zdjecia i ich uzasadnienia tekstowe moga by¢ przedstawione na mapie czyn-
nikowej celem identyfikacji zwigzkéw. Kodowanie danych tekstowych zostato
przeprowadzone na podstawie analizy leksykalnej [Bolden, Moscarola 2000]. Wyni-
ki badan pokazuja, iz marka Apple taczy si¢ z: profesjonalizmem, innowacyjnoscia,
elegancja 1 wladza. Ikea natomiast z zabawa, przyjaznia, radoscia, bezkonfliktowo-
$cig 1 spokojem. Analizujac dane z protokotu trzeciego, wykorzystano analize kodo-
wania tresci [Bell 2004]: kolor, pte¢ i dominujaca emocja. Uzyskane wyniki pokazu-
ja, iz dla marki Apple dominujacym kolorem jest czern i biel, a dla Ikea biel i
taczenia kolorystyczne. Ikea jest postrzegana zdecydowanie bardziej kobieco. Gtow-
nymi emocjami taczgcymi si¢ z markami sg: dla marki Apple wydajnosc, wielowar-
tosciowos¢, innowacyjnos¢, prostota i estetyka, dla Ikae dzielenie sig, kreatywnosé,
inspiracja, rados¢ i komfort.

5. Zakonczenie

Wyniki badan wskazuja wady i zalety testowanych protokotow badawczych. Daja
podstawe do wskazania rekomendacji zastosowania okreslonych samoopisujacych
protokotéw badawczych w przypadku okreslonych probleméw badawczych. Proto-
kot pierwszy rekomendowany jest w przypadku badan konfirmacyjnych i poréw-
nawczych, gdzie badacz ma wystarczajgca wiedze¢ na temat natury badanych emocji.
Procedura badawcza w tym przypadku moze zosta¢ powigzana ze szczegétowymi
technikami i instrumentami do analiz okreslonych emocji, jak np. mitosci do marki
[Albert i in. 2008] lub zaufanie do marki [Delgado-Ballester i in. 2003]. W celu re-
alizacji badan eksploracyjnych moze zosta¢ wykorzystany protokot trzeci, wykorzy-
stujacy kolaze internetowe. Protokot ten charakteryzuje si¢ spontanicznoscia, otwar-
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toscia i duza projekcyjnoscia odpowiedzi respondentéw, co w potaczeniu z zaletami,
jakie niesie Internet, daje mozliwosci doktadnego okreslenia r6znych aspektow rela-
cji emocjonalnej migdzy konsumentem a marka. Potaczenie wizualnych i teksto-
wych odpowiedzi daje mozliwos¢ zebrania kompleksowych i poglebionych danych.
Podobne zalety zwigzane sg z protokotem drugim. Jednakze oferuje on wybodr spo-
srod 20 do 30 zdjeé, co jest czynnikiem ograniczajacym ekspresje wypowiedzi re-
spondenta. Jednak gl¢bsza analiza tekstowa uzasadnienia wyboru okreslonych zdje-
cia (co nastgpuje w drugiej cze$¢ badan) daje mozliwos$¢ lepszej interpretacji
uzyskanych wynikéw. Uzyskane wyniki badan sg podstawg projektowania kolejne-
go etapu badawczego zwigzanego z testowaniem przedstawionych protokotéw ba-
dawczych na wigkszych probach badawczych.
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