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Poszukiwania uniwersalnego
modelu motywacji konsumenckich

Magdalena Poraj-Weder, Dominika Maison
Uniwersytet Warszawski, Wydzial Psychologii

Skala motywow konsumpcji (SMK) stuzy do pomiaru uniwersalnych motywacji lezacych u podtoza zacho-
wan konsumenckich. Punktem wyjscia do konstrukeji skali byt model Jana Callebauta i wspdtpracownikow
(Callebaut, Janssens, Op de Beeck, Lorré, Hendrickx, 1999; Callebaut, Hendrickx, Janssens, Fauconnier,
2002), znany tez w marketingu pod nazwa Censydiam. Artykul prezentuje seri¢ czterech badan zreali-
zowanych w ramach prac konstrukcyjnych i walidacyjnych. Celem pierwszego z nich bylo zweryfikowa-
nie struktury wewnetrznej SMK, trzy kolejne stuzyly walidacji skali. W pierwszym badaniu, zrealizowa-
nym na probie 464 osdb, struktur¢ SMK zweryfikowano za pomoca eksploracyjnej analizy czynnikowe;.
W efekcie analiz wyodrgbniono pig¢ czynnikow, trafnie opisujacych strukture motywacji konsumenckich.
Rzetelno$¢, mierzong wspotczynnikiem zgodnosci wewnetrznej o Cronbacha, oraz trafhos¢ wewngtrzna
SMK sprawdzono w badaniu drugim, zrealizowanym na probie 365 osob. W badaniu trzecim, zrealizo-
wanym na grupie 101 osdéb metoda powtarzania testu, sprawdzono stabilnos¢ bezwzgledna uzyskanych
wynikéw. Wreszcie w badaniu czwartym, zrealizowanym na probie 255 osob, zweryfikowano trafnosé
zewnetrzng narzedzia. Przeprowadzone badania walidacyjne, zaprezentowane w niniejszym artykule,
wykazaty, ze skala SMK jest rzetelnym narzedziem pomiarowym. Dalsze badania z wykorzystaniem SMK

beda miaty na celu zweryfikowanie skali w stosunku do konkretnych decyzji konsumenckich.
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Pierwsze modele motywacji konsumenckich
Zrozumienie motywow lezacych u podtoza ludzkiego
zachowania jest przedmiotem zainteresowania psychologii
od jej poczatkow. Przez lata powstato wiele modeli moty-
wacji cztowieka, od chyba najbardziej znanej poza psycho-
logig hierarchicznej teorii potrzeb Maslowa (1943, 1964),
przez psychodynamiczne teorie Freuda (1936, 1975), az
do ewolucyjnych teorii upatrujacych przyczyn ludzkich
zachowan w biologicznie zdeterminowanych popedach.
Wymienione psychologiczne koncepcje motywacji tworza
uniwersalne jej modele, dzicki ktorym mozna by wyjas-
ni¢ wszelkie decyzje i zachowania cztowieka. Staboscia
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modeli uniwersalnych jest jednak to, ze nie zawsze sa
wystarczajace, aby mogly by¢é swobodnie stosowane
do wszystkich obszaréw zachowan czlowieka. Tak jest
z obszarem zachowan konsumenckich, w ktérym probuje
si¢ wyjasnia¢, dlaczego ludzie podejmujg okreslone decy-
zje konsumenckie, dlaczego wybierajg jedne marki, a inne
odrzucaja, dlaczego konsumuja wiecej niz potrzebujg albo
dlaczego np. mimo ze maja duzo pienigdzy prawie na nic
ich nie wydaja. Te i inne nurtujace psychologéw kon-
sumenckich i praktykow marketingu pytania powoduja,
ze od czasu do czasu sg podejmowane proby stworze-
nia modelu motywacji odwotujgcego si¢ specyficznie do
motywacji konsumenckich.

Tworzone modele motywacji konsumenckich r6znig si¢
liczbg wyodrebnionych motywow, ich charakterystyka
oraz sposobem, w jaki sa zorganizowane: hierarchicznie
lub wielowymiarowo. Modele hierarchiczne zaktadaja, ze
motywy konsumpcji zorganizowane sg pietrowo, na wzor
piramidy Maslowa (1964), czyli potrzeby (lub motywacje)
wyzsze pojawiaja si¢ po zaspokojeniu nizszych. W ten
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nurt wpisuja si¢ m.in. koncepcje srodkow—celow (means
and chain structures; Gutman, 1982, 1997; Reynolds,
Craddock, 1988). Podejscie niehierarchiczne natomiast
zaktada wielowymiarowa strukture potrzeb konsumen-
ckich, tzn. konsument ma wszystkie wyodrebnione
w danym modelu potrzeby, a jedynie ich nat¢zenie jest
rozne u réznych osob.

Pierwszym znanym i szeroko stosowanym w praktyce
modelem motywacji konsumenckich jest VALS (od: Vales
and Lifestyles Segmentation), oparty na wartosciach i sty-
lach zycia, stworzony w 1978 roku przez amerykanska
firme¢ SRI International (Stanford Research Institute),
we wspotpracy z ekspertami z uniwersytetow Stanforda
i Berkeley. Jest to nie tylko model motywacji, ale rowniez,
jak nazwa wskazuje, tzw. model segmentacyjny, ktorego
celem jest podziat badanych populacji (na podstawie badan
marketingowych) na podgrupy (tzw. segmenty), charak-
teryzujace si¢ okreslonymi przez model motywacjami
ipotrzebami. Model ten byt wykorzystywany w badaniach
segmentacyjnych w roznych krajach i podlegat stopnio-
wym modyfikacjom. Jego ostateczna wersja, znana pod
nazwa VALS 2, funkcjonuje od roku 1989 (Penconek,
2007; Stasiuk, Maison, 2014; Weinstein, 1994).

W modelu VALS 2 wyodrebniono osiem segmentdéw
(grup) konsumentow roznigcych si¢ w swoich wyborach
dwoma wymiarami: (a) typem dominujgcej motywacji
(orientacja na zasady, orientacja na status, orientacja na
dziatanie) oraz (b) poziomem zamoznosci (wysoki vs.
niski; Kardes, 2001). Wedtug zalozen twdrcow skrzy-
zowanie tych dwoch wymiaréw pozwala przewidziec
zachowania konsumentdéw, ich zwyczaje i wybierane
przez nich marki. Wyodrebnione w ten sposob grupy
konsumentéw to: (a) kierujacy si¢ zasadami spetnieni
(Fullfield) i konserwatysci (Believers); (b) kierujacy sie
statusem zdobywcy (Achievers) i starajacy si¢ (Strivers),
(c) zorientowani na dziatanie poszukiwacze doswiadczen
(Experiencers) i praktyczni (Makers). W modelu sg jesz-
cze dwie grupy o tak wysokich i tak niskich dochodach,
ze dominujg w nich inne motywacje. Sg to: ludzie suk-
cesu (Actualizers) oraz zmagajacy si¢ (Strugglers; polskie
nazwy za: Stasiuk, Maison, 2014).

Ciekawy i wart odnotowania jest takze model motywa-
¢ji konsumenckich zaproponowany przez Holta (1995).
Podstawa opracowanej przez niego klasyfikacji byta
prowadzona dwa lata analiza zachowan kibicow dru-
zyny baseballowej Chicago Cubs, dokonywana w trak-
cie meczow rozgrywanych na stadionie Wrigley. Holt
podzielit konsumentéw wedlug znaczenia przypisywa-
nego dobrom oraz doswiadczen zwigzanych z ich pozy-
skiwaniem i konsumpcja (Solomon, 2006). Segmentacje
te wkomponowat w istniejacy juz schemat klasyfikujacy

zachowania konsumentdw w oparciu o ich strukturg
i cel. Na tej podstawie wyodrebnit cztery typy motywow,
bedacych podstawa nabywania dobr. Sa to odpowiednio:
(1) konsumpcja jako wyraz relacji z innymi, (2) konsump-
cja jako wyraz osobowosci kupujacego, (3) konsumpcja
jako podkreslenie statusu oraz (4) konsumpcja jako przy-
jemnos¢. Mimo ze mozna mieé zastrzezenia co do grupy
badanych, na ktorej Holt (1995) opart swoje obserwacje,
to jednak koncepcja pokazujaca ztozonos¢ konsumpcji
odnosnie do relacji Ja—inni wydaje si¢ bardzo ciekawa.

Model strategii satysfakcji

Kolejny model motywacji konsumenckiej, nazywany
przez autordw Modelem strategii satysfakcji, zostat opra-
cowany przez badaczy marketingowych Callebauta, Jan-
ssens, Op de Beeck, Lorré oraz Hendricksa, przy wspot-
pracy z Uniwersytetem w Antwerpii (Callebaut i in.,
1999; Callebaut i in., 2002). Model ma charakter wyraznie
praktyczny, chociaz u jego podstaw lezg dwie wielkie
koncepcje psychologiczne: Freuda i Adlera (Callebaut,
1994). Z zatozen koncepcji Freuda, méwigcej o dwdch
sitach sterujacych ludzkim zyciem: popedzie zycia i popg-
dzie $mierci, powstal pierwszy, pionowy wymiar modelu,
ilustrujacy dwie stojace w opozycji potrzeby: zabawy
i kontroli (sterujace wyborem preferowanej strategii sa-
tysfakcji). Z teorii Adlera zostata wyprowadzona druga
0$ modelu — pozioma, ktora przeciwstawia sobie dwie
potrzeby: spoleczng potrzebe przynaleznosci i lezaca
na drugim krancu indywidualistyczna potrzebe statusu.
Pomigdzy tymi czterema podstawowymi potrzebami lezg
uzupetniajace je potrzeby posrednie: witalnosci, wyroz-
niania si¢, wyciszenia i dzielenia si¢ z innymi.

Model strategii satysfakcji Callebauta i wspotpracow-
nikéw (1999, 2002) nie jest modelem hierarchicznym,
dlatego zaklada, ze ludzie posiadaja wszystkie wymie-
nione w modelu potrzeby, ale u kazdego maja one rozne
nat¢zenie, stad niektére sg silniejsze, inne stabsze.
W konsekwencji ludzie r6znig si¢ stopniem dominacji
potrzeb. Brak zaspokojenia potrzeby wzbudza napigcie,
ktore sktania cztowieka (motywuje) do poszukiwania
sposobdw jej zaspokojenia. Wybierane przez czlowieka
produkty i marki moga by¢ metoda zaspokojenia tych
potrzeb (sposobem radzenia sobie z napigciem wywo-
fanym potrzebami niezaspokojonymi). Zgodnie z tym
zalozeniem, to, czy osoba wybierze marke A, czy marke
B, jest zdeterminowane dominujgca u niej potrzeba i stop-
niem, w jakim marka (np. dzicki swojemu wizerunkowi)
moze taka potrzebe zaspokoi¢ (Callebaut i in., 1999; 2002).
Stad, czego dowodzg badania marketingowe korzystajace
z tego modelu, inna emocjonalna potrzeba bedzie lezata
u podtoza wyboru samochodu marki BMW (np. potrzeba
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statusu), inna marki Volvo (potrzeba kontroli), a jeszcze
inna Alfy Romeo (potrzeba witalnosci).

Zgodnie z zalozeniami autorow modelu, nie da si¢
tym samym produktem zaspokoié potrzeb lezacych na
przeciwlegtych krancach, gdyz stoja one w opozycji do
siebie. Dlatego w praktyce marketingowej przyjmuje sig,
iz ten sam produkt nie moze odwotywac si¢ rownoczes-
nie do zabawy (w ktorg sg wpisane rado$¢, zaskoczenie,
spontanicznos¢, nieprzewidywalnos¢) i1 kontroli (ktorej
podstawa jest potrzeba bezpieczenstwa, czyli przewidy-
walno$¢). Podobnie z potrzebami statusu i przynaleznosci.
Potrzeba statusu jest skrajnie indywidualistyczna, zbu-
dowana wokot Ja i stuzaca podkreslaniu indywidualne;j
tozsamosci. W opozycji do niej stoi potrzeba przynalez-
nosci, ktora jest kolektywistyczna, oparta na tozsamosci
grupowej i zaspokajana przez podejmowanie dziatan dla
innych lub z mysla o nich. Ustawienie potrzeb w opo-
zycyjne wzgledem siebie pary jest spojne z zalozeniami
budowania strategii marek, ktore nie powinny jednoczes-
nie odwotywac si¢ do opozycyjnych potrzeb. Marka, ktora
w komunikacji odwotuje si¢ rownoczesnie do potrzeby
przynaleznosci i potrzeby statusu, w oczach konsumen-
tow miataby prawdopodobnie niespdjny wizerunek, co
nie wrozy sukcesu rynkowego (Stasiuk, Maison, 2014).

Miedzy zabawg i statusem lezy potrzeba nazwana
witalnos$cig. Jest to potrzeba powigzana z radosciag dos-
wiadczania swiata, checig dziatania, eksploracji, poszu-
kiwania wolnos$ci. Marki, ktére zaspokajaja t¢ potrzebe,
stymuluja, inspiruja do dziatania. Migdzy statusem
i kontrola lezy potrzeba wyrdzniania si¢. Jest to, tak jak
status, potrzeba indywidualistyczna, ktorej podstawa
jest potrzeba bycia innym, odroznienia si¢, poczucia
bycia wyjatkowym. Potrzebe t¢ zaspokajaja marki, ktore
pozwalajg poczué si¢ wyjatkowym, oryginalnym, nie-
konwencjonalnym — pozwalaja pokazaé, kim jestem.
Trzecia posrednia potrzeba to wyciszenie si¢. Wigzg si¢
z nig takie doswiadczenia, jak spokdj, relaks, komfort.
Te potrzebe czesto zaspokajajg marki, ktére umozliwiaja
wycofanie si¢, wyciszenie, powrot do do§wiadczen z dzie-
cinstwa. Ostatnig w modelu potrzeba jest dzielenie sie.
Jest to potrzeba kolektywistyczna, ale w odroznieniu od
potrzeby przynaleznosci polega nie na jednostronnym
dawaniu innym, ale na wspolnym doswiadczaniu, dziele-
niu si¢ z innymi do§wiadczeniami, emocjami, przezyciami
(Stasiuk, Maison, 2014).

Stworzony przez Callebauta i wspdtpracownikow
(1999, 2002) model jest intensywnie wykorzystywany
w praktyce marketingowej i stat si¢ znany pod nazwg
Censydiam. Poczatkowo byt on wiasnoscig belgijskiej
firmy badan marketingowych o tej samej nazwie. Obecnie
prawa do metodologii badawczej o nazwie Censydiam

ma mi¢dzynarodowa agencja badawcza IPSOS. Mimo
ze przeprowadzono wiele badan z uzyciem modelu Cen-
sydiam i stal si¢ on podstawa wielu strategii marketingo-
wych, wyniki tych badan, ze wzgledu na ich komercyjny
charakter, nie sg upowszechniane, przez co niemozliwa
jest kumulacja wiedzy z nich pochodzacej. Ponadto wiele
badan prowadzonych w oparciu o ten model ma charakter
jakosciowy, stuzacy rozwigzaniu konkretnego problemu
marketingowego 1 w konkretnej kategorii produktowe;.
Wszystko to powoduje, ze mimo interesujacych zatozen
teoretycznych, model Callebauta i wspotpracownikéw
(1999, 2002) nie doczekat si¢ walidacji i opracowan psy-
chometrycznych, pozwalajgcych stosowac go w badaniach
naukowych.

Pomiar motywow konsumpcji

Mimo ze zainteresowanie problematyka konsumpcji
i motywow lezacych u podtoza wyboréw réznych pro-
duktow jest ciagle bardzo duze, brak uniwersalnego
1 powszechnie dostepnego narzedzia do pomiaru moty-
wacji konsumenckich. Skale, skonstruowane na podsta-
wie uniwersalnych teorii ludzkich motywacji, jak choéby
Inwentarz motywacji osiggnie¢ (LMI) autorstwa Schulera,
Thortona i Frintrupa (2002, za: Klinkosz, Sekowski, 2009)
nie majg zastosowania do §wiata konsumpcji. Pozwalaja
zmierzy¢ wybrane komponenty motywacji w Scisle okre-
slonym kontekscie. Z kolei techniki stosowane w bada-
niach marketingowych do diagnozowania motywacji
bazuja gtdéwnie na metodach jakosciowych, wykorzystu-
jacych ztozone techniki projekcyjne (dotyczy to rowniez
postulowanej w ramach koncepcji sSrodkow—celéw tech-
niki ladderingu; Reynolds, Craddock, 1988), co ogranicza
mozliwosci ich wykorzystania w naukowych badaniach
zachowan konsumenckich (Maison, 2010). Natomiast
narzedzia o charakterze ilo§ciowym, tworzone przez
agencje badan marketingowych, sg ich wlasnoscig i nie
sg udostepniane do badan naukowych.

Probe stworzenia uniwersalnego narzedzia stuzagcego
do pomiaru motywéw konsumpcji podjeta Geeroms
(2007). Skala jej autorstwa, Consumer Motives Scale,
zostata zaprojektowana na bazie opisanej w poprzednim
podrozdziale koncepcji motywacji Callebauta i wspot-
pracownikow (1999, 2002). Metoda ta opiera si¢ na za-
lozeniu, ze motywy konsumpcji manifestuja si¢ przez
wybor marek o okreslonej osobowosci. Narzedzie sktada
si¢ z 34 przymiotnikow, opisujacych osobowosé marki,
pogrupowanych w osiem kategorii, odpowiadajacych
o$miu motywom wyroznionym w modelu Callebauta.
Warto zauwazy¢, ze osobowos¢ marki nie jest tu defi-
niowana jako skojarzenia osobowe z marka ujete jak
u Aaker (1997) w pie¢ opisowych kategorii (szczero$é,
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ekscytacja, kompetencja, wyszukanie, szorstkos¢; Aaker,
1997; Gorbaniuk, 2011). Geeroms (2007) traktuje oso-
bowos¢ marki jako zestaw cech (brand personality
dimensions) korespondujacych z motywami konsump-
¢ji yjetymi w modelu Callebauta i wspdipracownikdw.
Osoba badana otrzymuje zestaw zdje¢ prezentujacych
logotypy roznych marek, nalezacych do jednej kategorii
produktowe;j. Jej zadania: (1) wybor marki preferowanej,
anastepnie (2) opisanie jej za pomocg 34 przymiotnikdw
tworzacych Consumer Motives Scale. Narzgdzie ma forme
pieciostopniowej skali Likerta. Przed jego wypelnieniem,
badani sa proszeni o uwazne przeczytanie wszystkich
34 przymiotnikow 1 wybor tych, ktére najlepiej cha-
rakteryzuja osobowos$¢é wybranej przez nich marki.
Przymiotnikom tym jest przypisywana ranga 5 (bardzo
dobrze opisuje marke). W nastepnym kroku, badani sa
proszeni o wybor przymiotnikéw najgorzej opisujacych
marke 1 nadanie im rangi 1 (wcale nie opisuje marki).
Na koniec oceniajg pozostate przymiotniki, przypisujac
im rangi 2, 3 lub 4. Skala ma co prawda dobre wiasci-
wosci psychometryczne (por. Geeroms, 2007), jednak
znaczne skomplikowanie procedury badawczej utrudnia
jej stosowanie.

SKALA MOTYWOW KONSUMPCJI (SMK)

Zalozenia do konstrukcji SMK

Brak ogolnie dostepnej i stosunkowo prostej metody
diagnozy motywow konsumpcji byt przyczyna pracy nad
Skalg motywow konsumpcji (SMK). Inspiracjg do pracy
nad skalg byt opisany w poprzednim podrozdziale model
marketingowy autorstwa Callebauta i wspotpracownikow,
zaktadajacy, ze ludzie daza do pozadanego stanu rowno-
wagi (desirable end-state), ktdry moga osiggnac przez
wybory konsumenckie spdjne z ich potrzebami (Callebaut
iin., 1999, 2002; Geeroms, 2007). Model Callebauta
i wspotpracownikow, a przede wszystkim definicje o§miu
kategorii potrzeb staty si¢ podstawa wygenerowania wyj-
Sciowej puli twierdzen.

Generowanie pozycji testowych SMK

Pierwszym etapem pracy nad konstrukcja narze¢dzia
byto wygenerowanie 98 wstgpnych pozycji testowych.
Wszystkie mialy charakter stwierdzen zamknigtych
z mozliwoscig udzielenia jednej z czterech odpowiedzi:
zdecydowanie nie zgadzam si¢ — raczej nie zgadzam si¢ —
raczej zgadzam Si¢ — zdecydowanie zgadzam sig.

W kolejnym kroku wygenerowane pozycje poddano
analizie jezykowo-tresciowej (Hornowska, 2007). Oceny
jezykowej dokonat zespodt ztozony z trzech absolwen-
tow psychologii oraz dwdch absolwentek polonistyki.

Poszczegdlne pozycje sprawdzono pod katem stopnia
zrozumialo$ci uzytego stownictwa, poprawnosci grama-
tycznej oraz dtugosci i ztozonosci twierdzen. W efekcie
przeprowadzonej procedury wyeliminowano dziewigé
pozycji ocenionych jako niezrozumiate lub zbyt dtugie.

Zredukowana w ten sposob do 89 twierdzen wersja
SMK zostala nastepnie poddana analizie tresciowe;.
Przeprowadzita ja grupa sedziéw kompetentnych, ztozona
z trzech psychologdw i trzech badaczy marketingowych.
Kazdego s¢dziego poproszono o wyrazenie opinii na temat
proponowanych pozycji testowych na nast¢pujacej skali:
(1) pozycja ma zasadnicze znaczenie dla testu;, (2) pozycja
ta jest uzyteczna, jednak nie ma zasadniczego znaczenia,
(3) pozycja ta nie powinna znalezé si¢ w obrebie testu.
Jako miar¢ zgodnos$ci ocen sedziowskich wykorzystano
wspotczynnik trafnosci tresciowej CVR Lawshe’a (1975,
za: Hornowska, 2007) oraz wspdtczynnik 7 Kendalla.
Wartosci obu wspodtczynnikdw oraz informacje zwrotne
od zespotu s¢dziowskiego staty si¢ podstawa do usunig-
cia ze skali kolejnych 49 pozycji. Ostatecznie po anali-
zie jezykowo-tresciowej w sktad pierwszej wersji SMK
weszto 40 twierdzen. Tak przygotowane narzedzie zostato
poddane dalszej procedurze testowej, majacej na celu zwe-
ryfikowanie jego struktury wewnetrzne;.

WERYFIKACJA STRUKTURY WEWNETRZNEJ SMK —
BADANIE I

Celem tego etapu pracy nad narzedziem byto empi-
ryczne zweryfikowanie struktury wewnetrznej pierwszej
wersji SMK oraz wytonienie sposrod 40 pozycji pierwszej
wersji SMK tych, ktére wejda do ostatecznej wersji skali.

Osoby badane i procedura

Realizujac zalozone cele, przeprowadzono badanie
metoda papier-otowek, w ktérym badani samodzielnie,
dobrowolnie i anonimowo wypetniali pierwsza wersje
kwestionariusza SMK.

Ogotem przebadano 530 osob w wieku 19-34 lata
(M=23,84; SD =3,37), jednak ze wzglgdu na braki danych
w ostatecznych analizach wykorzystano kwestionariusze
zebrane od 464 oséb: 349 kobiet (75,2%) 1 115 (24,8%)
mezezyzn.

Proba skladata si¢ ze studentow studidw dziennych,
wieczorowych i zaocznych Uniwersytetu Warszawskiego,
Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej w Warszawie,
Akademii Pedagogiki Specjalnej w Warszawie, Uni-
wersytetu £dodzkiego, Wyzszej Szkoty Informatycznej
w Lodzi, Akademii Muzycznej w Lodzi oraz Politechniki
Lodzkie;j.
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Wyniki

Strukture wewnetrzng pilotazowej wersji SMK zwe-
ryfikowano za pomoca konfirmacyjnej analizy czynni-
kowej (confirmatory factor analysis, CFA), wykonanej
przy uzyciu pakietu SPSS Amos. Konstruujac model do
analizy, zalozono, ze zmienne latentne, reprezentujace
poszczegdlne wymiary motywacji konsumenckich, sg ze
soba skorelowane. Wartosci parametrow zostaty oszaco-
wane metodg najwickszego prawdopodobienstwa (maxi-
mum likelihood). Do oceny modelu wykorzystano dwa
kryteria; RMSEA (root mean of square error of approxi-
mation) oraz CFI (comparative fit index). Pierwsze z nich

Tabela 2

Tabela 1
Wartosci wlasne oraz procent wyjasnionej wariancji 26-ite-
mowej wersji SMK

Czynnik Warto$¢ wtasna % wariancji

Status/Wyrdznianie 6,03
3,21
2,91
1,78

1,30

23,19
12,34
11,18
6,83
5,00

Kontrola
Przynaleznos¢
Nagroda
Jakos¢

Ogdtem 58,54

Ladunki czynnikowe dla poszczegolnych pozycji 26-itemowej wersji SMK po rotacji

Motyw

SW KO PRZ N J

Lubie, gdy to, co mam, przyciaga spojrzenia i uwage innych
Lubie, gdy rzeczy, ktére mam, zwracaja uwage innych
Lubie, gdy to, co mam, wyrdznia mnie z otoczenia

Lubie, gdy to, co mam, podkresla moja pozycje

Wazne jest dla mnie, by marki, ktére posiadam, podkreslaty mojg pozycje

Wybieram marki, ktore pozwalajg mi poczuc sie osoba wyjatkowa
Lubie miec rzeczy, na ktére stac nielicznych

Wybieram marki, ktére podkreslaja mojg indywidualnos¢
Wybieram produkty zaufane, nie eksperymentuje

Nie ryzykuje, wybieram sprawdzone produkty

Staram sie siegac po te same, sprawdzone marki

W zyciu zawsze wybieram to, co sprawdzone, pewne, niezawodne
Lubie kupowac rzeczy, ktére sprawiajg przyjemnosé moim bliskim

Lubie kupowac z myslg o bliskich mi osobach

Woybierajgc produkty i marki, staram sie uwzglednia¢ potrzeby moich bliskich

Wieksza rados¢ sprawia mi kupowanie dla innych niz dla siebie
Czesto wybieram produkty i marki, ktére moge dzieli¢ z innymi
Czasem kupuje sobie cos, by poczuc sie lepiej

Kiedy jest mi Zle, lubie kupi¢ sobie co$ na pocieszenie

Czasem kupuje sobie co$, co pozwala mi na chwile oderwac sie od biezgcych spraw

Jesli cos sprawia mi przyjemnosé, to nie licze, ile mnie to kosztuje

Staram sie, by wiekszos$¢ rzeczy, ktére posiadam, byta najwyzszej jakosci

Kiedy kupuje cos, co sprawia mi rados¢, nie zatuje wydanych pieniedzy

Cenie jakos¢, ktorg gwarantujg dobre marki

0,916
0,856
0,821
0,762
0,710
0,669
0,631
0,583
0,835
0,822
0,744
0,663
0,807
0,791
0,751
0,683
0,659
0,851
0,844
0,646
0,738
0,673
0,63

0,503

SW — status/wyro6znianie, KO — kontrola, PRZ — przynaleznos¢, N — nagroda, J — jakosc.

Metoda wyodrgbniania czynnikéw — gtéwnych sktadowych.
Metoda rotacji — Oblimin z normalizacjg Kaisera.
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jest miarg niedopasowania modelu do danych, drugie jest
stosowane do oceny jakosci dopasowania modelu na pod-
stawie poroéwnania go z macierzg wariancji—kowariancji
(Bedynska, Ksiazek, 2012; Hu, Bentler, 1999, za: Byrne,
2010). W publikacjach poswieconych modelowaniu struk-
turalnemu przyjmuje si¢, ze wskaznik CFI powinien przyj-
mowac wartosci powyzej 0,95 (Hu, Bentler, 1999, za: Byrne
2010). Z kolei wartos¢ RMSEA powinna by¢ jak najblizsza
zera. Jednak zgodnie z kryteriami przyjmowanymi przez
Hu i Bentlera oraz Vanderberga i Lance’a (2000) za dopusz-
czalng uznaje si¢ wartos¢ 0,06, a nawet 0,08 (MacCallum,
Browne, Sugawara, 1996, za: Byrne, 2010).

Wartosci wskaznikow dla testowanego modelu okazaty
si¢ niezadowalajace, zwtaszcza w odniesieniu do kryte-
rium CFI (RMSEA = 0,087; CFI = 0,402). Co wiecej, nie
wszystkie pozycje tworzace dany wymiar miaty istotne
fadunki czynnikowe. W zwiazku z tym, ze struktura czyn-
nikowa wynikajaca z oryginalnego modelu teoretycznego
okazata si¢ zle dopasowana do danych, do wylonienia
ostatecznej liczby czynnikow postuzono si¢ analizg eks-
ploracyjna (exploratory factor analysis, EFA). Analize
przeprowadzono metoda gtownych sktadowych z rotacja
Oblimin i normalizacja Kaisera. Rotacj¢ t¢ wybrano ze
wzgledu na zakladang mozliwos$¢ skorelowania czyn-
nikow (Tabachnick, Fidel, 2007). Miary adekwatnosci
doboru proby byty satysfakcjonujgce. Test sferycznosci
Bartletta (y2 = 8143,641; df =780, p = 0,001) wykazat, ze
macierz korelacji nie jest jednostkowa (Field, 2005), nato-
miast wysoka warto$¢ statystyki KMO (0,889) swiadczy
o tym, ze struktura wewnetrzna skali, wyloniona w anali-
zie czynnikowej, jest wyrazna i rzetelna (por. Hutcheson,
Sofroniou, 1999).

Przeprowadzona analiza wskazata na osiem sktadowych
gtéwnych z wartoscig wtasng (eigenvalue) powyzej jed-
nos$ci, wyjasniajacych tacznie 59,15% wariancji. Jednak
zuwagi na ksztalt wykresu osypiska (wskazujacy wyraz-
nie na pi¢¢ sktadowych) oraz na podstawie jakoSciowej
interpretacji uzyskanych wynikéw przyjeto ostatecznie
rozwigzanie pi¢cioczynnikowe. Po rotacji pierwszy czyn-
nik wyjasniat 21,84% wariancji, a kolejne odpowiednio:
10,19; 8,98; 5,40 1 3,74%. Wyodrebnionych pig¢ czynnikow
wyjasnia facznie 50,16% wariancji wspolne;j.

W kolejnym kroku wyeliminowano te stwierdzenia,
ktorych tadunki czynnikowe, zawarte w macierzy mode-
lowej, osiagnely warto§¢ mniejsza niz 0,50 (Field, 2005)
— ogbétem 10 pozycji. Nastepnie usunicto jeszcze cztery
stwierdzenia, ktorych tadunki w podobnym stopniu tado-
waly wiecej niz jeden czynnik. W ten sposdb uzyskano
ostateczng wersje sktadajaca sie z 26 pozycji testowych.

W kolejnej analizie sprawdzono struktur¢ wewnetrzng
ostatecznej, zbudowanej z 26 stwierdzen wersji skali.

Postuzono si¢ eksploracyjng analiza czynnikowa dla pig-
ciu sktadowych, przeprowadzong metodg gldwnych skta-
dowych, z rotacjg Oblimin i normalizacja Kaisera. Miary
adekwatnos$ci doboru proby byty dobre (KMO =0,855; test
sferycznos$ci Bartletta y2 = 5134,716; df = 325, p = 0,001,
Field, 2005). Wyniki przeprowadzonych analiz sg zawarte
w tabelach 1 i 2. Tabela 1 prezentuje wartosci wlasne
oraz procent wyjasnionej wariancji dla pigciu sktado-
wych. W tabeli 2 sg przedstawione tadunki czynnikowe
dla poszczegdlnych pozycji SMK po rotacji.

Interpretacja psychologiczna wymiaréw SMK

W sktad skali SMK weszlo ostatecznie pi¢¢ czynnikdw,
z ktorych kazdy obrazuje odmienne typy motywacji kon-
sumenckich. Ponizej zaprezentowana jest interpretacja
psychologiczna wyodrgbnionych wymiarow w kolejno-
$ci odzwierciedlajacej uzyskane przez czynniki wartosci
wlasne (por. tabela 1).

W sktad pierwszego czynnika, nazwanego status/wy-
roznianie (SW), weszto osiem pozycji, z ktdrych pigé
oryginalnie pochodzito z wymiaru wyrdznianie, a trzy
z wymiaru status. Czynnik SW tworza takie stwierdzenia,
jak ,,Lubig, gdy to, co mam, przyciagga spojrzenia i uwage
innych”, ,,Wybieram marki, ktére pozwalaja mi poczuc
si¢ osobg wyjatkowg”. Wysokie wyniki na tym wymiarze
wskazuja na motywacje skrajnie indywidualistyczng, zbu-
dowang wokot Ja i stuzaca podkreslaniu przez konsumpcje
wlasnej indywidualnosci i wyjatkowosci.

Drugim wyodrebnionym ze wzgledu na site fadunku
czynnikiem jest kontrola (KO) — czynnik identyczny
znaczeniowo z wymiarem kontrola z modelu Callebauta
1 wspotpracownikow (1999, 2002). W jego sktad wchodza
cztery pozycje. Zawiera takie stwierdzenia, jak: ,,Wy-
bieram produkty zaufane, nie eksperymentuj¢”, ,,Staram
si¢ siggac po te same, sprawdzone marki”. Osoba osiaga-
jaca wysokie wyniki na tym wymiarze jest zachowawcza
w wyborach konsumenckich — wyraznie unika ryzyka,
preferuje to, co sprawdzone, ceni przewidywalnos¢.

Czynnik trzeci, przynalezno$¢ (PRZ), tak jak czynnik
kontrola, jest bliski tresciowo oryginalnemu wymiarowi
z modelu Callebauta (Callebauta i in., 1999, 2002) i sktada
si¢ z pieciu pozycji. Przyktadowe stwierdzenia odwotujace
si¢ do konsumenckiej potrzeby przynaleznosci to: ,,Lubie
kupowac rzeczy, ktore sprawiaja przyjemnos¢ moim bli-
skim”, ,,Wieksza rados¢ sprawia mi kupowanie dla innych
niz dla siebie”. Wysokie wyniki na tym wymiarze $wiad-
cza o kierowaniu si¢ w wyborach konsumenckich przede
wszystkim potrzebami oséb bliskich i przedktadaniem
ich potrzeb nad wiasne.

Czwarty czynnik, nagroda (N), nie ma odpowiednika
w modelu Callebauta i in. (1999, 2002). Cho¢ wydaje si¢
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zblizony tresciowo do wymiaru wyciszenie, jest znacze-
niowo wezszy. Nie uwzglednia, waznej dla oryginalnego
modelu, potrzeby powrotu do doswiadczen z okresu dzie-
cinstwa. Aspekt ten byt reprezentowany w wyjsciowej
wersji skali SMK, jednak stwierdzenia, ktére go doty-
czyly, uzyskaty niskie tadunki czynnikowe i na tej podsta-
wie zostaty wykluczone ze skali. W konsekwencji czynnik
nagroda odnosi si¢ wytacznie do potrzeby odreagowania,
doswiadczenia spokoju i komfortu, nagrodzenia siebie.
Osoby uzyskujace wysokie wyniki na tym wymiarze
kupuja, aby zredukowa¢ napigcie, zrekompensowac sobie
trudne chwile lub nagrodzi¢ si¢ za sukcesy. Przyktadowe
stwierdzenia to: ,,Czasem kupuje sobie cos, by poczué
si¢ lepiej”, ,,Kiedy jest mi zle, lubi¢ kupi¢ sobie co$ na
pocieszenie”.

Piaty i ostatni czynnik, jakos¢ (J), tak jak opisany wyzej
czynnik nagroda, stoi w opozycji do wymiaru kontrola.
Sktada si¢ z czterech pozycji, z ktorych dwie oryginalnie
tadowaty skalg zabawa, a trzy — skale status. Zawiera takie
stwierdzenia, jak: ,,Jesli co$ sprawia mi przyjemnos¢, to
nie licze, ile mnie to kosztuje”, ,,Wickszo$¢ rzeczy, ktore
posiadam, jest najwyzszej jakosci”. Wysokie wyniki na
tym wymiarze wskazuja na potrzeb¢ maksymalizowania
satysfakcji z zaspokajania swoich potrzeb oraz siggania
po to, co najlepsze, bez wzgledu na ceng.

Podsumowujac, z pieciu opisanych wyzej czynnikow
dwa (kontrola i przynalezno$¢) okazaty si¢ znaczeniowo
spojne z oryginalnymi wymiarami wyodregbnionymi
w modelu Callebauta i wspdtpracownikdéw (1999, 2002).
Pozostate: status/wyrdznianie, nagroda i jakos¢ — cho¢
podobne tresciowo — tylko cze¢sciowo naktadajg si¢ na
stanowiacy inspiracje do tworzenia skali model.

Jako$ciowa interpretacja uzyskanych czynnikow wska-
zuje na stabilno$¢ dwoch gtéwnych osi, stanowigcych
szkielet modelu Callebauta. Pokazuje, ze zachowala si¢
zarowno pozioma, Adlerowska linia modelu, przeciw-
stawiajgca sobie indywidualistyczng potrzebe statusu/
wyroézniania i kolektywistyczng potrzebe przynalezno-
$ci, jak 1 o$ pionowa — Freudowska — przeciwstawiajaca
sobie potrzeby o naturze hedonistycznej, operacjonalizo-
wane przez czynniki jakos$¢ i nagroda z potrzeba kontroli.
Warto podkresli¢, ze choé oba czynniki majg charakter
hedonistyczny, zaden z nich nie odwotuje si¢ do czystej
radosci wynikajacej z danego wyboru konsumenckiego
(operacjonalizowanej u Callebauta i wspotpracownikow
przez wymiar zabawa). W ramach dalszych prac nad SMK
jest planowane uzupelnienie skali o dodatkowe pozycje
odwotujace si¢ do tego wiasnie aspektu.

Z oryginalnego modelu zostaty usunigte tez dwa czyn-
niki odwotujace si¢ do potrzeb posrednich — witalnosé¢
i dzielenie si¢. Ponadto wymiar wyciszenie (czynnik

nagroda w SMK) zmienit zakres znaczeniowy. Inna niz
u Callebauta i wspdtpracownikéw (1999, 2002) struk-
tura czynnikowa moze by¢ efektem zastosowania skali
do badania uniwersalnych motywacji lezacych u podtoza
zachowan konsumenckich — bez kontekstu konkretne;j
kategorii produktowej (jak to mialo miejsce w przy-
padku wiekszo$ci badan marketingowych prowadzonych
w ramach tego modelu).

WALIDACJA SKALI SMK
—BADANIA IL IIT 1 IV

Kolejnym etapem pracy nad Skalg motywow konsumpcji
(SMK) byta walidacja pod wzglgdem struktury wewngtrz-
nej, rzetelnosci oraz trafnos$ci wewnetrznej i zewnetrzne;.
Zrédtem danych do tych analiz byty badania II, IIL i IV.

Badanie II zostato zrealizowane na probie osob w wieku
19-70 lat (M =43,25; SD = 14,03). Jego celem byly ocena
zgodno$ci wewnetrznej pieciu wymiaréw SMK oraz wery-
fikacja trafnosci wewnetrznej narzgdzia. Dane zebrano od
783 0s6b (600 kobiet i 183 mezczyzn), jednak przed przy-
stapieniem do testow zrownowazono probe pod wzgle-
dem pfci, wybierajac losowo 182 sposrdd 600 kobiet. Tak
skonstruowana préba liczyta 365 os6b, w tym 182 kobiet
(49,9%) 1 183 mezczyzn (50,1%). Badanie byto anonimowe
i dobrowolne, przeprowadzone metoda papier-otowek.

Badanie III zostalo zrealizowane na Uniwersytecie
Warszawskim. Stuzyto zbadaniu stabilnosci wynikow uzy-
skiwanych za pomocg SMK. W tym celu grupa 101 studen-
tow Wydziatu Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego
(80 kobiet — 77,7% 1 21 mezczyzn — 20,4%), w wieku
20-30 lat (M = 21,80; SD = 1,72) wypetniata dwukrotnie
(w odstepie trzech tygodni) takg samg wersje kwestiona-
riusza SMK.

Celem badania IV byla ocena trafnosci zewnetrznej
narzedzia. Zostato ono zrealizowane na probie studen-
tow Uniwersytetow Warszawskiego i Lodzkiego liczacej
251 0séb, w tym 130 kobiet (52%) i 121 m¢zezyzn (48%),
w wieku 21-42 lata (M = 24,01; SD = 3,11).

Weryfikacja struktury wewnetrznej skali
— analiza konfirmacyjna

Do weryfikacji struktury wewnetrznej skali wyko-
rzystano konfirmacyjna analiz¢ czynnikowa (CFA).
Obliczenia przeprowadzono na danych pochodzacych
z badania II. Model pigecioczynnikowy okazal si¢ lepiej
dopasowany do danych (RMSEA =0,067; CF1=0,876) niz
ten utworzony na bazie oryginalnego rozwiazania teore-
tycznego (RMSEA = 0,087; CFI = 0,402). Analizy ujaw-
nity, ze wszystkie pozycje tworzace poszczegdlne zmienne
latentne majg istotne tadunki czynnikowe, jednak niektore
z nich taduja wigcej niz jeden wymiar. Prawidlowos¢ ta



POSZUKIWANIA UNIWERSALNEGO MODELU MOTY WACJI KONSUMENCKICH

wptywa na wskazniki dobroci dopasowania modelu —uzy-
skuja one bowiem nieco nizszg wartos¢ niz zalecana. Na
podstawie uzyskanych wynikéw mozna jednak przyjac,
ze trafnos¢ czynnikowa SMK zostata potwierdzona.

Rzetelno$¢ SMK

Rzetelnos¢ skali SMK zostala oszacowana na dwa
sposoby. Po pierwsze sprawdzono zgodnos¢ wewngtrzng
wyodrebnionych wymiaréw, po drugie zweryfikowano
stabilno$¢ wynikéw uzyskanych w kolejnych badaniach.

Do oceny zgodnosci wewnetrznej skali postuzono
si¢ wspotczynnikiem a Cronbacha (Hornowska, 2007).
Analiz¢ wykonano czterokrotnie — na danych pochodza-
cych z I, II, 111 1 IV badania.

Aby sprawdzi¢ stabilno$¢ wewngtrzng wyodrebnionych
wymiarow przeprowadzono analiz¢ wspotczynnikiem
korelacji  Pearsona na danych pochodzacych z bada-
nia III. Wyniki analiz sa zawarte w tabeli 3.

Dla czterech wymiarow SMK: wyr6znianie/status,
kontrola, przynalezno$¢ oraz nagroda, wartosci wspot-
czynnikow o Cronbacha mieszczg si¢ w przedziatach:
0,740-0,902 (badanie I), 0,744—0,908 (badanie II), 0,768—
0,926 (badanie III) i 0,720-0,897 (badanie IV). Przy
stosunkowo nieduzej liczbie pozycji budujgcych kazda
z nich (4-5 itemow, wyjatek stanowi skala wyroznia-
nie/status, liczaca osiem twierdzen), mozna je uznac za
wysokie, $wiadczace o tym, ze analizowane wymiary
stanowia homogeniczne konstrukty o wysokiej zgodnosci
wewnetrznej. W przypadku jakosci — pigtego wymiaru —
wartos¢ wspotczynnika o Cronbacha jest nizsza i wynosi
odpowiednio 0,604, 0,594 i 0,569 w pierwszym, dru-
gim i czwartym pomiarze. W pomiarze trzecim war-
to$¢ wspodtczynnika a Cronbacha wynosi jedynie 0,494.
Uzyskany wynik moze wskazywac¢ na wielowymiarowo$¢

Tabela 3
Charakterystyka psychometryczna wymiarow SMK
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tego konstruktu. Wskazuje rowniez na potrzebe¢ kontynu-
owania prac nad tym wymiarem skali.

Drugim sposobem weryfikacji rzetelnosci Skali mo-
tywow konsumpcji (SMK) byta analiza spojnosci bez-
wzglednej metoda powtarzania testu (Hornowska, 2007).
W tym celu sprawdzono stabilno$¢ wynikéw uzyskanych
przez tych samych badanych w kolejnych pomiarach prze-
prowadzonych w odstepie trzech tygodni (badanie I11).

Wyniki analizy, w postaci wspotczynnikow korelacji »
Pearsona, przyjmujg wartosci od 0,622 dla wymiaru kon-
trola do 0,833 dla wymiaru status/wyrdznianie (por. tabela
3). Zgodnie z klasyfikacja proponowang przez Scibora-
-Rylskiego (2007) uzyskane wartosci wspotczynnikow
korelacji sg wysokie 1 wskazujg, ze motywy konsumpcji
to konstrukty wzglednie state.

Trafno$é wewnetrzna SMK

W celu zweryfikowania trafnosci wewnetrznej SMK
przeanalizowano korelacje miedzy poszczegdlnymi wy-
miarami kwestionariusza. Analizy oparto na danych
pochodzacych z Il badania (N = 365). Uzyskane wyniki
sg zawarte w tabeli 4.

Wigkszos¢ wspotczynnikow korelacji jest istotna staty-
stycznie — jest to efekt liczebnosci proby. Rownoczesnie
sita zwigzku pomigdzy poszczegdlnymi zmiennymi wska-
zuje na interesujace zaleznos$ci. Przede wszystkim warto
zauwazy¢, ze najsilniejsze zwiagzki wystepuja pomigdzy
wymiarem status/wyroznianie oraz wymiarami nagroda
(r=0,522) 1 jakos¢ (r = 0,423). Kazdy z nich wskazuje na
motywacje indywidualistyczna, zorientowang na zaspo-
kojenie potrzeb waznych dla Ja. Wyrazne, cho¢ stosun-
kowo stabe zwigzki ujawniono takze pomigdzy wymia-
rami przynaleznos¢ i kontrola (» = 0,305) oraz nagroda
1jakos¢ (r=10,301). Warto zwroci¢ uwagg na brak istotnych

Wymiar Liczba Zgodnos¢ wewnetrzna a Cronbacha Stabilnos¢ bezwzgledna r Pearsona
pozycji badanie | badanie Il badanie Ill badanie IV badanie Ill
n=464 n =365 n=101 n=251 n=101
SW 8 0,902 0,908 0,926 0,897 0,833
KO 4 0,817 0,744 0,842 0,814 0,622
PRZ 5 0,796 0,789 0,876 0,814 0,829
N 3 0,740 0,750 0,768 0,720 0,797
J 4 0,604 0,594 0,494 0,569 0,692

SW — status/wyro6znianie, KO — kontrola, PRZ — przynaleznos¢, N — nagroda, J — jakosc.
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korelacji pomigdzy wymiarami status/wyrdznianie oraz
przynaleznosc¢ (r = 0,094), ktoére w oryginalnym modelu
Callebauta i wspotpracownikow (1999, 2002) sa zlokalizo-
wane na przeciwlegtych krancach poziomego continuum.
Mozna zatozyé¢, ze w przypadku SMK tworza one dwa
ortogonalne, nieskorelowane ze sobg wymiary. Ujawnione
zwiazki potwierdzaja trafnos¢ wewngtrzng SMK.

Trafnos$¢ zewnetrzna SMK

Kolejnym i zarazem ostatnim etapem analiz bylo zwe-
ryfikowanie trafnosci zewngtrznej SMK. Wobec braku
innych narzedzi mierzacych podobne konstrukty, weryfi-
kacji poddano wyltacznie trafno$é kryterialng (Hornowska,
2007). W zwiazku z tym, iz u podtoza motywdéw kon-
sumpcji lezg wartos$ci jako kryterium zewnetrzne stano-
wigce podstawe do oceny trafnosci SMK przyjeto wartosci
mierzone za pomocg skroconej wersji Portretowego kwe-
stionariusza wartosci (PVQ) Schwartza (Schwartz i in.,
2001). Narzedzie to jest polska adaptacja Portrait Value
Questionnaire Schwartza, udostgpniong do naszych badan
przez autora. Wykorzystana w badaniu wersja PVQ sktada
si¢ z 21 dwuzdaniowych opiséw osoby, odnoszacych si¢
do preferowanych przez nig wartosci. Zadaniem osoby
badanej jest oszacowanie podobienistwa opisywanego czto-
wieka do siebie na szesciostopniowej skali (od zupelnie nie-
podobny do mnie do bardzo podobny do mnie). Narzgdzie
pozwala oszacowac preferencje wobec 10 typoéw wartosci,
pogrupowanych w cztery nadrzedne wymiary: (1) otwar-
tos¢ na zmiany, (2) przekraczanie siebie, (3) zachowaw-
czo$¢ oraz (4) umacnianie siebie. Wartosci konstytuujace
pierwszy wymiar to stymulacja i kierowanie sobg. Drugi
wymiar tworzg uniwersalizm i zyczliwos$¢é, na trzeci
wymiar sktadaja si¢ przystosowanie, tradycja i bezpie-
czenstwo, na czwarty zas — osiaggniecia i wtadza. Miedzy
wymiarami otwarto$¢ na zmiany i umacnianie siebie jest
usytuowana ostatnia, dziesigta warto$¢ — hedonizm.

Przewidywania dotyczace zaleznosci miedzy moty-
wami konsumpcji i wartosciami sformutowano w opar-
ciu o dostepng literaturg przedmiotu (Callebaut i in.,
1999, 2002; Cieciuch, 2013; Schwartz, 1992; Schwartz
i in., 2001; Schwartz, Caprara, Capanna, Vecchione,
Barbaranelli, 2006) oraz wyniki badan zrealizowanych
wczesniej przez Geeroms (2007) oraz Poraj-Weder (2012).

I tak spodziewano si¢ dodatniej korelacji motywu
wyrdznianie/status z warto§ciami konstytuujacymi
wymiar umacnianie siebie oraz ujemnej z wartosciami
z obszaru przekraczanie siebie. Pragnienie statusu jest
bowiem zwigzane z silng koncentracjg na sobie i swoich
potrzebach (Callebaut i in., 1999, 2002; Cieciuch, 2013),
a w sferze wyboréw konsumenckich — z preferencja dobr
,ostentacyjnych” (Veblen, 1971), podkreslajacych pozycje

spoteczna i materialng osoby, ktdra po nie sigga. W zrea-
lizowanych wczesniej badaniach Poraj-Weder (2012) oba
wymiary korelowaty dodatnio ze skalg hedonizmu oraz
ujemnie z wymiarem tradycja, wpisujac si¢ tym samym
w Veblenowska retoryke i teze o zwigzkach ostentacyjnej
konsumpcji z rozrywkowym zyciem.

Odnosnie do kolejnego wymiaru SMK, przynaleznosci,
spodziewano si¢ dodatniej korelacji z wymiarami uni-
wersalizm i zyczliwos$¢, tworzgcymi u Schwartza (1992;
Schwartz i in., 2001, 2006) obszar przekraczanie siebie.
Zaktadano, ze uniwersalna w swym charakterze troska
o dobro innych ludzi (operacjonalizowana wtasnie przez
uniwersalizm i zyczliwo$¢) manifestuje si¢ takze na pozio-
mie wyborow konsumenckich przez kupowanie dla innych
1 z mysla o nich. Zgodnie z zasada wskazujaca na opo-
zycyjny charakter typdw wartosci lezacych po przeciw-
nej stronie modelu kotowego Schwartza (1992; Schwartz
iin., 2001, 2006; Cieciuch, 2013) spodziewano si¢ ujem-
nej korelacji wymiaru SMK przynaleznos¢ z wymiarami
PVQ: wtadza oraz osiggnigcia.

Dla wymiaru kontrola oczekiwano dodatniej korelacji
z wartosciami tworzacymi wymiar zachowawczo$¢ oraz
ujemnej z warto$ciami z obszaru otwarto$¢ na zmiany.
Zaktadano bowiem, ze osoby zachowawcze w zyciu i nie-
chetne zmianom, w tym w wyborach konsumenckich,
unikajg ryzyka i cenig przewidywalnos¢. Podstawa tak
sformutowanych przewidywan byty m.in. wyniki badan
Geeroms (2007) 1 Poraj-Weder (2012), ktére uzyskaty taki
wlasnie wzorzec zaleznosci migdzy tymi zmiennymi.

Jesli za$ chodzi o ostatnie dwa czynniki wyodrgbnione
w wyniku analiz — nagroda i jako$¢ — nie ma badan
weryfikujacych ich zwigzki z warto$ciami Schwartza
(1992; Schwartz i in., 2001, 2006). Jednak poniewaz sa to
wymiary zawierajgce komponent hedonistyczny, oczeki-
wano dodatniej korelacji ze skalg hedonizmu oraz ujemne;j

Tabela 4
Korelacje pomiedzy poszczegolnymi wymiarami SMK

(N = 365)

Wymiar SW KO PRZ N
KO 0,131* -

PRZ 0,094 0,305**

N 0,522%** 0,114* 0,140**

J 0,423** 0,155** 0,061 0,301**

SW — status/wyroéznianie, KO — kontrola, PRZ — przynalezno$¢, N —
nagroda, J — jakos¢.

* korelacja jest istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie).

** korelacja jest istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).
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Korelacje pomiedzy poszczegolnymi wymiarami SMK a wartosciami w ujeciu Schwartza (N = 251)

Wartosci Schwartza

Skala motywow konsumenckich (SMK)

SW KO PRZ N J
Otwartos¢ na zmiany
Kierowanie soba 0,063 —0,233** —0,208** 0,010 0,052
Stymulacja 0,078 —0,298** 0,008 0,025 0,107
Hedonizm 0,241** —0,224** -0,124 0,249** 0,242**
Umacnianie siebie
Osiagniecia 0,319** 0,027 —-0,197** 0,070 0,154*
Wtadza 0,534** 0,024 —-0,348** 0,157* 0,298**
Zachowawczo$¢
Bezpieczenstwo -0,136* 0,334%* 0,026 —0,154* —-0,166**
Tradycja —0,352** 0,116 0,154* —-0,169** —-0,177**
Konformizm -0,082 0,238** 0,078 -0,068 -0,080
Przekraczanie siebie
Zyczliwo$é —0,323** 0,082 0,334** -0,127* —-0,221**
Uniwersalizm —-0,349** -0,077 0,266** —-0,040 —-0,231**

* korelacja jest istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie); ** korelacja jest istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).

z wartosciami z obszaru zachowawczosci, z wytgczeniem
wymiaru konformizm z uwagi na jego spoteczny charakter.

W celu weryfikacji opisanych wyzej zaleznosci, analizie
poddano dane pochodzace z badania IV. Efekty analiz
prezentuje tabela 5.

Dane w niej zawarte pokazujg, ze poszczegolne wymiary
SMK wykazujg przewidywane zaleznos$ci — zwigzki mig-
dzy wymiarami Skali motywow konsumpcji i Portretowego
kwestionariusza wartosci Schwartza (2001) sa spdjne z za-
lozeniami koncepcji motywdw konsumenckich.

DyskusJa

Przyczyny wybordéw i decyzji konsumenckich moga
wigzac si¢ z wptywem bodzcow, z ktorych obecno-
$ci lub oddziatywania ludzie nie zdaja sobie sprawy.
Zastanawiajac si¢ nad powodem okreslonej decyzji za-
kupu, konsument czesto nie jest w stanie znalez¢ innego
uzasadnienia oprdcz ,,po prostu mi si¢ to spodobato” lub
,»hajbardziej mi to smakuje”. W rzeczywistosci jednak
u podstaw wybordéw konsumenckich czesto leza duzo

bardziej ztozone motywy, wynikajace z roznorodnych
potrzeb, nie zawsze uswiadamianych. Stad duze zain-
teresowanie tg problematyka zarowno wsrdéd naukow-
cow zajmujacych si¢ zachowaniami konsumenckimi, jak
1 wérdd praktykdw marketingu zajmujacych si¢ badaniami
motywacji konsumenckiej. Jednak mimo ze zaréwno
jedni, jak i drudzy nie maja watpliwosci co do znaczenia
1 ztozonosci motywow lezgcych u podtoza dokonywa-
nych wyboréw, to w zasadzie nie ma prac probujacych
usystematyzowac¢ wiedz¢ o motywacji konsumenckiej,
a szczegolnie narzedzi do jej badania.

Celem cyklu opisanych powyzej dziatan byto stworzenie
uniwersalnej skali motywacji konsumenckiej. W wyniku
czterech badan powstala (badanie I) i zostala zweryfiko-
wana psychometrycznie (badania I, I1111V) Skala moty-
wow konsumpcji (SMK) sktadajaca sie z pieciu wymiarow:
SW — status/wyrdznianie, KO — kontrola, PRZ — przy-
nalezno$¢, N — nagroda i J — jakos¢. Skala ta wykazuje
dobre wlasciwosci psychometryczne: rzetelnosc, trafnosé
wewnetrzng i zewnetrzng.
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Kolejnym krokiem zaplanowanych prac bedzie zwery-
fikowanie mocy predykcyjnej skali w zwigzku z konkret-
nymi decyzjami konsumenckimi — na ile wybory konsu-
menckie wynikajg ze zroznicowania motywacji lezacej
w podstaw motywacji konsumenckiej mierzonej SMK.
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In search of a universal model of consumer motivation

Magdalena Poraj-Weder, Dominika Maison,
University of Warsaw, Faculty of Psychology

ABSTRACT

Consumer Motivation Scale (CMS) is a universal scale of consumer motivations. The construction of the
scale was based on one of the few existing models of consumer motivation, known in marketing as the
Censydiam model.

The project comprised of four studies. The objective of the first study was to confirm the internal structure
of the CMS; the remaining three were designed to validate the scale. The sample comprised of 464 sub-
jects in the first study, 365 subjects in the second study, 101 in the third study and 255 in the fourth study.
With the completion of the four studies, the Consumer Motives Scale (CMS) was developed and psycho-
metrically validated (studies II, IIT and IV). The scale comprises five dimensions: PR — power/recognition,
CO — control, BE — belonging, HC — hedonism/compensation and HQ — hedonism/quality. The scale exhi-
bits good psychometric properties—reliability, internal and external validity.
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