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Skala motywów konsumpcji (SMK) s u!y do pomiaru uniwersalnych motywacji le!"cych u pod o!a zacho-

wa# konsumenckich. Punktem wyj$cia do konstrukcji skali by  model Jana Callebauta i wspó pracowników 

(Callebaut, Janssens, Op de Beeck, Lorré, Hendrickx, 1999; Callebaut, Hendrickx, Janssens, Fauconnier, 

2002), znany te! w marketingu pod nazw" Censydiam. Artyku  prezentuje seri% czterech bada# zreali-

zowanych w ramach prac konstrukcyjnych i walidacyjnych. Celem pierwszego z nich by o zweryÞkowa-

nie struktury wewn%trznej SMK, trzy kolejne s u!y y walidacji skali. W pierwszym badaniu, zrealizowa-

nym na próbie 464 osób, struktur% SMK zweryÞkowano za pomoc" eksploracyjnej analizy czynnikowej. 

W efekcie analiz wyodr%bniono pi%& czynników, trafnie opisuj"cych struktur% motywacji konsumenckich. 

Rzetelno$&, mierzon" wspó czynnikiem zgodno$ci wewn%trznej ' Cronbacha, oraz trafno$& wewn%trzn" 

SMK sprawdzono w badaniu drugim, zrealizowanym na próbie 365 osób. W badaniu trzecim, zrealizo-

wanym na grupie 101 osób metod" powtarzania testu, sprawdzono stabilno$& bezwzgl%dn" uzyskanych 

wyników. Wreszcie w badaniu czwartym, zrealizowanym na próbie 255 osób, zweryÞkowano trafno$& 

zewn%trzn" narz%dzia. Przeprowadzone badania walidacyjne, zaprezentowane w niniejszym artykule, 

wykaza y, !e skala SMK jest rzetelnym narz%dziem pomiarowym. Dalsze badania z wykorzystaniem SMK 

b%d" mia y na celu zweryÞkowanie skali w stosunku do konkretnych decyzji konsumenckich.
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Pierwsze modele motywacji konsumenckich
Zrozumienie motywów le!"cych u pod o!a ludzkiego 

zachowania jest przedmiotem zainteresowania psychologii 

od jej pocz"tków. Przez lata powsta o wiele modeli moty-

wacji cz owieka, od chyba najbardziej znanej poza psycho-

logi" hierarchicznej teorii potrzeb Maslowa (1943, 1964), 

przez psychodynamiczne teorie Freuda (1936, 1975), a! 

do ewolucyjnych teorii upatruj"cych przyczyn ludzkich 

zachowa# w biologicznie zdeterminowanych pop%dach. 

Wymienione psychologiczne koncepcje motywacji tworz" 

uniwersalne jej modele, dzi%ki którym mo!na by wyja$-

ni& wszelkie decyzje i zachowania cz owieka. S abo$ci" 

modeli uniwersalnych jest jednak to, !e nie zawsze s" 

wystarczaj"ce, aby mog y by& swobodnie stosowane 

do wszystkich obszarów zachowa# cz owieka. Tak jest 

z obszarem zachowa# konsumenckich, w którym próbuje 

si% wyja$nia&, dlaczego ludzie podejmuj" okre$lone decy-

zje konsumenckie, dlaczego wybieraj" jedne marki, a inne 

odrzucaj", dlaczego konsumuj" wi%cej ni! potrzebuj" albo 

dlaczego np. mimo !e maj" du!o pieni%dzy prawie na nic 

ich nie wydaj". Te i inne nurtuj"ce psychologów kon-

sumenckich i praktyków marketingu pytania powoduj", 

!e od czasu do czasu s" podejmowane próby stworze-

nia modelu motywacji odwo uj"cego si% specyficznie do 

motywacji konsumenckich.

Tworzone modele motywacji konsumenckich ró!ni" si% 

liczb" wyodr%bnionych motywów, ich charakterystyk" 

oraz sposobem, w jaki s" zorganizowane: hierarchicznie 

lub wielowymiarowo. Modele hierarchiczne zak adaj", !e 

motywy konsumpcji zorganizowane s" pi%trowo, na wzór 

piramidy Maslowa (1964), czyli potrzeby (lub motywacje) 

wy!sze pojawiaj" si% po zaspokojeniu ni!szych. W ten 

Magdalena Poraj-Weder, Wydzia  Psychologii, Uniwersytet War-

szawski, ul. Stawki 5/7, 00-183 Warszawa, 

e-mail: mporaj@psych.uw.edu.pl

Dominika Maison, Wydzia  Psychologii, Uniwersytet Warszawski, 

ul. Stawki 5/7, 00-183 Warszawa, 

e-mail: dominika.maison@psych.uw.edu.pl

Korespondencj% w sprawie artyku u prosimy kierowa& na adres: 

mporaj@psych.uw.edu.pl



 POSZUKIWANIA UNIWERSALNEGO MODELU MOTYWACJI KONSUMENCKICH 25 

nurt wpisuj" si% m.in. koncepcje $rodków–celów (means 

and chain structures; Gutman, 1982, 1997; Reynolds, 

Craddock, 1988). Podej$cie niehierarchiczne natomiast 

zak ada wielowymiarow" struktur% potrzeb konsumen-

ckich, tzn. konsument ma wszystkie wyodr%bnione 

w danym modelu potrzeby, a jedynie ich nat%!enie jest 

ró!ne u ró!nych osób.

Pierwszym znanym i szeroko stosowanym w praktyce 

modelem motywacji konsumenckich jest VALS (od: Vales 

and Lifestyles Segmentation), oparty na warto$ciach i sty-

lach !ycia, stworzony w 1978 roku przez ameryka#sk" 

firm% SRI International (Stanford Research Institute), 

we wspó pracy z ekspertami z uniwersytetów Stanforda 

i Berkeley. Jest to nie tylko model motywacji, ale równie!, 

jak nazwa wskazuje, tzw. model segmentacyjny, którego 

celem jest podzia  badanych populacji (na podstawie bada# 

marketingowych) na podgrupy (tzw. segmenty), charak-

teryzuj"ce si% okre$lonymi przez model motywacjami 

i potrzebami. Model ten by  wykorzystywany w badaniach 

segmentacyjnych w ró!nych krajach i podlega  stopnio-

wym modyfikacjom. Jego ostateczna wersja, znana pod 

nazw" VALS 2, funkcjonuje od roku 1989 (Penconek, 

2007; Stasiuk, Maison, 2014; Weinstein, 1994).

W modelu VALS 2 wyodr%bniono osiem segmentów 

(grup) konsumentów ró!ni"cych si% w swoich wyborach 

dwoma wymiarami: (a) typem dominuj"cej motywacji 

(orientacja na zasady, orientacja na status, orientacja na 

dzia anie) oraz (b) poziomem zamo!no$ci (wysoki vs. 

niski; Kardes, 2001). Wed ug za o!e# twórców skrzy-

!owanie tych dwóch wymiarów pozwala przewidzie& 

zachowania konsumentów, ich zwyczaje i wybierane 

przez nich marki. Wyodr%bnione w ten sposób grupy 

konsumentów to: (a) kieruj"cy si% zasadami spe nieni 

(Full field) i konserwaty$ci (Believers); (b) kieruj"cy si% 

statusem zdobywcy (Achievers) i staraj"cy si% (Strivers); 

(c) zorientowani na dzia anie poszukiwacze do$wiadcze# 

(Experiencers) i praktyczni (Makers). W modelu s" jesz-

cze dwie grupy o tak wysokich i tak niskich dochodach, 

!e dominuj" w nich inne motywacje. S" to: ludzie suk-

cesu (Actualizers) oraz zmagaj"cy si% (Strugglers; polskie 

nazwy za: Stasiuk, Maison, 2014).

Ciekawy i wart odnotowania jest tak!e model motywa-

cji konsumenckich zaproponowany przez Holta (1995). 

Podstaw" opracowanej przez niego klasyfikacji by a 

prowadzona dwa lata analiza zachowa# kibiców dru-

!yny baseballowej Chicago Cubs, dokonywana w trak-

cie meczów rozgrywanych na stadionie Wrigley. Holt 

podzieli  konsumentów wed ug znaczenia przypisywa-

nego dobrom oraz do$wiadcze# zwi"zanych z ich pozy-

skiwaniem i konsumpcj" (Solomon, 2006). Segmentacj% 

t% wkomponowa  w istniej"cy ju! schemat klasyfikuj"cy 

zachowania konsumentów w oparciu o ich struktur% 

i cel. Na tej podstawie wyodr%bni  cztery typy motywów, 

b%d"cych podstaw" nabywania dóbr. S" to odpowiednio: 

(1) konsumpcja jako wyraz relacji z innymi, (2) konsump-

cja jako wyraz osobowo$ci kupuj"cego, (3) konsumpcja 

jako podkre$lenie statusu oraz (4) konsumpcja jako przy-

jemno$&. Mimo !e mo!na mie& zastrze!enia co do grupy 

badanych, na której Holt (1995) opar  swoje obserwacje, 

to jednak koncepcja pokazuj"ca z o!ono$& konsumpcji 

odno$nie do relacji Ja–inni wydaje si% bardzo ciekawa.

Model strategii satysfakcji
Kolejny model motywacji konsumenckiej, nazywany 

przez autorów Modelem strategii satysfakcji, zosta  opra-

cowany przez badaczy marketingowych Callebauta, Jan-

ssens, Op de Beeck, Lorré oraz Hendricksa, przy wspó -
pracy z Uniwersytetem w Antwerpii (Callebaut i in., 

1999; Callebaut i in., 2002). Model ma charakter wyra(nie 

praktyczny, chocia! u jego podstaw le!" dwie wielkie 

koncepcje psychologiczne: Freuda i Adlera (Callebaut, 

1994). Z za o!e# koncepcji Freuda, mówi"cej o dwóch 

si ach steruj"cych ludzkim !yciem: pop%dzie !ycia i pop%-

dzie $mierci, powsta  pierwszy, pionowy wymiar modelu, 

ilustruj"cy dwie stoj"ce w opozycji potrzeby: zabawy 

i kontroli (steruj"ce wyborem preferowanej strategii sa -

tysfakcji). Z teorii Adlera zosta a wyprowadzona druga 

o$ modelu – pozioma, która przeciwstawia sobie dwie 

potrzeby: spo eczn" potrzeb% przynale!no$ci i le!"c" 

na drugim kra#cu indywidualistyczn" potrzeb% statusu. 

Pomi%dzy tymi czterema podstawowymi potrzebami le!" 

uzupe niaj"ce je potrzeby po$rednie: witalno$ci, wyró!-

niania si%, wyciszenia i dzielenia si% z innymi.

Model strategii satysfakcji Callebauta i wspó pracow-

ników (1999, 2002) nie jest modelem hierarchicznym, 

dlatego zak ada, !e ludzie posiadaj" wszystkie wymie-

nione w modelu potrzeby, ale u ka!dego maj" one ró!ne 

nat%!enie, st"d niektóre s" silniejsze, inne s absze. 

W konsekwencji ludzie ró!ni" si% stopniem dominacji 

potrzeb. Brak zaspokojenia potrzeby wzbudza napi%cie, 

które sk ania cz owieka (motywuje) do poszukiwania 

sposobów jej zaspokojenia. Wybierane przez cz owieka 

produkty i marki mog" by& metod" zaspokojenia tych 

potrzeb (sposobem radzenia sobie z napi%ciem wywo-

 anym po  trzebami niezaspokojonymi). Zgodnie z tym 

za o!eniem, to, czy osoba wybierze mark% A, czy mark% 

B, jest zdeterminowane dominuj"c" u niej potrzeb" i stop-

niem, w jakim marka (np. dzi%ki swojemu wizerunkowi) 

mo!e tak" potrzeb% zaspokoi& (Callebaut i in., 1999; 2002). 

St"d, czego dowodz" badania marketingowe korzystaj"ce 

z tego modelu, inna emocjonalna potrzeba b%dzie le!a a 

u pod o!a wyboru samochodu marki BMW (np. potrzeba 
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statusu), inna marki Volvo (potrzeba kontroli), a jeszcze 

inna Alfy Romeo (potrzeba witalno$ci).

Zgodnie z za o!eniami autorów modelu, nie da si% 

tym samym produktem zaspokoi& potrzeb le!"cych na 

przeciwleg ych kra#cach, gdy! stoj" one w opozycji do 

siebie. Dlatego w praktyce marketingowej przyjmuje si%, 

i! ten sam produkt nie mo!e odwo ywa& si% równocze$-

nie do zabawy (w któr" s" wpisane rado$&, zaskoczenie, 

spontaniczno$&, nieprzewidywalno$&) i kontroli (której 

podstaw" jest potrzeba bezpiecze#stwa, czyli przewidy-

walno$&). Podobnie z potrzebami statusu i przynale!no$ci. 

Potrzeba statusu jest skrajnie indywidualistyczna, zbu-

dowana wokó  Ja i s u!"ca podkre$laniu indywidualnej 

to!samo$ci. W opozycji do niej stoi potrzeba przynale!-

no$ci, która jest kolektywistyczna, oparta na to!samo$ci 

grupowej i zaspokajana przez podejmowanie dzia a# dla 

innych lub z my$l" o nich. Ustawienie potrzeb w opo-

zycyjne wzgl%dem siebie pary jest spójne z za o!eniami 

budowania strategii marek, które nie powinny jednocze$-

nie odwo ywa& si% do opozycyjnych potrzeb. Marka, która 

w komunikacji odwo uje si% równocze$nie do potrzeby 

przynale!no$ci i potrzeby statusu, w oczach konsumen-

tów mia aby prawdopodobnie niespójny wizerunek, co 

nie wró!y sukcesu rynkowego (Stasiuk, Maison, 2014).

Mi%dzy zabaw" i statusem le!y potrzeba nazwana 

witalno$ci". Jest to potrzeba powi"zana z rado$ci" do$-

wiadczania $wiata, ch%ci" dzia ania, eksploracji, poszu-

kiwania wolno$ci. Marki, które zaspokajaj" t% potrzeb%, 

stymuluj", inspiruj" do dzia ania. Mi%dzy statusem 

i kontrol" le!y potrzeba wyró!niania si%. Jest to, tak jak 

status, potrzeba indywidualistyczna, której podstaw" 

jest potrzeba bycia innym, odró!nienia si%, poczucia 

bycia wyj"tkowym. Potrzeb% t% zaspokajaj" marki, które 

pozwalaj" poczu& si% wyj"tkowym, oryginalnym, nie-

konwencjonalnym – pozwalaj" pokaza&, kim jestem. 

Trzecia po$rednia potrzeba to wyciszenie si%. Wi"!" si% 

z ni" takie do$wiadczenia, jak spokój, relaks, komfort. 

T% potrzeb% cz%sto zaspokajaj" marki, które umo!liwiaj" 

wycofanie si%, wyciszenie, powrót do do$wiadcze# z dzie-

ci#stwa. Ostatni" w modelu potrzeb" jest dzielenie si%. 

Jest to potrzeba kolektywistyczna, ale w odró!nieniu od 

potrzeby przynale!no$ci polega nie na jednostronnym 

dawaniu innym, ale na wspólnym do$wiadczaniu, dziele-

niu si% z innymi do$wiadczeniami, emocjami, prze!yciami 

(Stasiuk, Maison, 2014).

Stworzony przez Callebauta i wspó pracowników 

(1999, 2002) model jest intensywnie wykorzystywany 

w praktyce marketingowej i sta  si% znany pod nazw" 

Censydiam. Pocz"tkowo by  on w asno$ci" belgijskiej 

firmy bada# marketingowych o tej samej nazwie. Obecnie 

prawa do metodologii badawczej o nazwie Censydiam 

ma mi%dzynarodowa agencja badawcza IPSOS. Mimo 

!e przeprowadzono wiele bada# z u!yciem modelu Cen-

sydiam i sta  si% on podstaw" wielu strategii marketingo-

wych, wyniki tych bada#, ze wzgl%du na ich komercyjny 

charakter, nie s" upowszechniane, przez co niemo!liwa 

jest kumulacja wiedzy z nich pochodz"cej. Ponadto wiele 

bada# prowadzonych w oparciu o ten model ma charakter 

jako$ciowy, s u!"cy rozwi"zaniu konkretnego problemu 

marketingowego i w konkretnej kategorii produktowej. 

Wszystko to powoduje, !e mimo interesuj"cych za o!e# 

teoretycznych, model Callebauta i wspó pracowników 

(1999, 2002) nie doczeka  si% walidacji i opracowa# psy-

chometrycznych, pozwalaj"cych stosowa& go w badaniach 

naukowych.

Pomiar motywów konsumpcji
Mimo !e zainteresowanie problematyk" konsumpcji 

i motywów le!"cych u pod o!a wyborów ró!nych pro-

duktów jest ci"gle bardzo du!e, brak uniwersalnego 

i po  wszechnie dost%pnego narz%dzia do pomiaru moty-

wacji konsumenckich. Skale, skonstruowane na podsta-

wie uniwersalnych teorii ludzkich motywacji, jak cho&by 

Inwentarz motywacji osi!gni"# (LMI) autorstwa Schulera, 

Thortona i Frintrupa (2002, za: Klinkosz, S%kowski, 2009) 

nie maj" zastosowania do $wiata konsumpcji. Pozwalaj" 

zmierzy& wybrane komponenty motywacji w $ci$le okre-

$lonym kontek$cie. Z kolei techniki stosowane w bada-

niach marketingowych do diagnozowania motywacji 

bazuj" g ównie na metodach jako$ciowych, wykorzystu-

j"cych z o!one techniki projekcyjne (dotyczy to równie! 

postulowanej w ramach koncepcji $rodków–celów tech-

niki ladderingu; Reynolds, Craddock, 1988), co ogranicza 

mo!liwo$ci ich wykorzystania w naukowych badaniach 

zachowa# konsumenckich (Maison, 2010). Natomiast 

narz%dzia o charakterze ilo$ciowym, tworzone przez 

agencje bada# marketingowych, s" ich w asno$ci" i nie 

s" udost%pniane do bada# naukowych.

Prób% stworzenia uniwersalnego narz%dzia s u!"cego 

do pomiaru motywów konsumpcji podj% a Geeroms 

(2007). Skala jej autorstwa, Consumer Motives Scale, 

zosta a zaprojektowana na bazie opisanej w poprzednim 

podrozdziale koncepcji motywacji Callebauta i wspó -
pracowników (1999, 2002). Metoda ta opiera si% na za -

 o!eniu, !e motywy konsumpcji manifestuj" si% przez 

wybór marek o okre$lonej osobowo$ci. Narz%dzie sk ada 

si% z 34 przymiotników, opisuj"cych osobowo$& marki, 

pogrupowanych w osiem kategorii, odpowiadaj"cych 

o$miu motywom wyró!nionym w modelu Callebauta. 

Warto zauwa!y&, !e osobowo$& marki nie jest tu defi-

niowana jako skojarzenia osobowe z mark" uj%te jak 

u Aaker (1997) w pi%& opisowych kategorii (szczero$&, 
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ekscytacja, kompetencja, wyszukanie, szorstko$&; Aaker, 

1997; Gorbaniuk, 2011). Geeroms (2007) traktuje oso-

bowo$& marki jako zestaw cech (brand personality 

dimensions) koresponduj"cych z motywami konsump-

cji uj%tymi w modelu Callebauta i wspó pracowników. 

Osoba badana otrzymuje zestaw zdj%& prezentuj"cych 

logotypy ró!nych marek, nale!"cych do jednej kategorii 

produktowej. Jej zadania: (1) wybór marki preferowanej, 

a nast%pnie (2) opisanie jej za pomoc" 34 przymiotników 

tworz"cych Consumer Motives Scale. Narz%dzie ma form% 

pi%ciostopniowej skali Likerta. Przed jego wype nieniem, 

badani s" proszeni o uwa!ne przeczytanie wszystkich 

34 przymiotników i wybór tych, które najlepiej cha-

rakteryzuj" osobowo$& wybranej przez nich marki. 

Przymiotnikom tym jest przypisywana ranga 5 (bardzo 

dobrze opisuje mark"). W nast%pnym kroku, badani s" 

proszeni o wybór przymiotników najgorzej opisuj"cych 

mark% i nadanie im rangi 1 (wcale nie opisuje marki). 

Na koniec oceniaj" pozosta e przymiotniki, przypisuj"c 

im rangi 2, 3 lub 4. Skala ma co prawda dobre w a$ci-

wo$ci psychometryczne (por. Geeroms, 2007), jednak 

znaczne skomplikowanie procedury badawczej utrudnia 

jej stosowanie.

SKALA MOTYWÓW KONSUMPCJI (SMK)
Za o!enia do konstrukcji SMK

Brak ogólnie dost%pnej i stosunkowo prostej metody 

diagnozy motywów konsumpcji by  przyczyn" pracy nad 

Skal! motywów konsumpcji (SMK). Inspiracj" do pracy 

nad skal" by  opisany w poprzednim podrozdziale model 

marketingowy autorstwa Callebauta i wspó pracowników, 

zak adaj"cy, !e ludzie d"!" do po!"danego stanu równo-

wagi (desirable end-state), który mog" osi"gn"& przez 

wybory konsumenckie spójne z ich potrzebami (Callebaut 

i in., 1999, 2002; Geeroms, 2007). Model Callebauta 

i wspó pracowników, a przede wszystkim definicje o$miu 

kategorii potrzeb sta y si% podstaw" wygenerowania wyj-

$ciowej puli twierdze#.

Generowanie pozycji testowych SMK
Pierwszym etapem pracy nad konstrukcj" narz%dzia 

by o wygenerowanie 98 wst%pnych pozycji testowych. 

Wszystkie mia y charakter stwierdze# zamkni%tych 

z mo!liwo$ci" udzielenia jednej z czterech odpowiedzi: 

zdecydowanie nie zgadzam si" – raczej nie zgadzam si" – 

raczej zgadzam si" – zdecydowanie zgadzam si".

W kolejnym kroku wygenerowane pozycje poddano 

analizie j%zykowo-tre$ciowej (Hornowska, 2007). Oceny 

j%zykowej dokona  zespó  z o!ony z trzech absolwen-

tów psychologii oraz dwóch absolwentek polonistyki. 

Poszczególne pozycje sprawdzono pod k"tem stopnia 

zrozumia o$ci u!ytego s ownictwa, poprawno$ci grama-

tycznej oraz d ugo$ci i z o!ono$ci twierdze#. W efekcie 

przeprowadzonej procedury wyeliminowano dziewi%& 

pozycji ocenionych jako niezrozumia e lub zbyt d ugie.

Zredukowana w ten sposób do 89 twierdze# wersja 

SMK zosta a nast%pnie poddana analizie tre$ciowej. 

Przeprowadzi a j" grupa s%dziów kompetentnych, z o!ona 

z trzech psychologów i trzech badaczy marketingowych. 

Ka!dego s%dziego poproszono o wyra!enie opinii na temat 

proponowanych pozycji testowych na nast%puj"cej skali: 

(1) pozycja ma zasadnicze znaczenie dla testu; (2) pozycja 

ta jest u$yteczna, jednak nie ma zasadniczego znaczenia; 

(3) pozycja ta nie powinna znale%# si" w obr"bie testu. 

Jako miar% zgodno$ci ocen s%dziowskich wykorzystano 

wspó czynnik trafno$ci tre$ciowej CVR Lawshe’a (1975, 

za: Hornowska, 2007) oraz wspó czynnik W Kendalla. 

Warto$ci obu wspó czynników oraz informacje zwrotne 

od zespo u s%dziowskiego sta y si% podstaw" do usuni%-

cia ze skali kolejnych 49 pozycji. Ostatecznie po anali-

zie j%zykowo-tre$ciowej w sk ad pierwszej wersji SMK 

wesz o 40 twierdze#. Tak przygotowane narz%dzie zosta o 

poddane dalszej procedurze testowej, maj"cej na celu zwe-

ryfikowanie jego struktury wewn%trznej.

WERYFIKACJA STRUKTURY WEWN"TRZNEJ SMK – 
BADANIE I

Celem tego etapu pracy nad narz%dziem by o empi-

ryczne zweryfikowanie struktury wewn%trznej pierwszej 

wersji SMK oraz wy onienie spo$ród 40 pozycji pierwszej 

wersji SMK tych, które wejd" do ostatecznej wersji skali.

Osoby badane i procedura
Realizuj"c za o!one cele, przeprowadzono badanie 

metod" papier-o ówek, w którym badani samodzielnie, 

dobrowolnie i anonimowo wype niali pierwsz" wersj% 

kwestionariusza SMK.

Ogó em przebadano 530 osób w wieku 19–34 lata 

(M = 23,84; SD = 3,37), jednak ze wzgl%du na braki danych 

w ostatecznych analizach wykorzystano kwestionariusze 

zebrane od 464 osób: 349 kobiet (75,2%) i 115 (24,8%) 

m%!czyzn.

Próba sk ada a si% ze studentów studiów dziennych, 

wieczorowych i zaocznych Uniwersytetu Warszawskiego, 

Szko y Wy!szej Psychologii Spo ecznej w Warszawie, 

Akademii Pedagogiki Specjalnej w Warszawie, Uni-

wersytetu )ódzkiego, Wy!szej Szko y Informatycznej 

w )odzi, Akademii Muzycznej w )odzi oraz Politechniki 

)ódzkiej.
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Wyniki
Struktur% wewn%trzn" pilota!owej wersji SMK zwe-

ryfikowano za pomoc" konfirmacyjnej analizy czynni-

kowej (confirmatory factor analysis, CFA), wykonanej 

przy u!yciu pakietu SPSS Amos. Konstruuj"c model do 

analizy, za o!ono, !e zmienne latentne, reprezentuj"ce 

poszczególne wymiary motywacji konsumenckich, s" ze 

sob" skorelowane. Warto$ci parametrów zosta y oszaco-

wane metod" najwi%kszego prawdopodobie#stwa (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 1

Warto&ci w asne oraz procent wyja&nionej wariancji 26-ite-

mowej wersji SMK

Czynnik Warto ! w"asna % wariancji

Status/Wyró#nianie 6,03 23,19

Kontrola 3,21 12,34

Przynale#no ! 2,91 11,18

Nagroda 1,78 6,83

Jako ! 1,30 5,00

Ogó"em 58,54

Tabela 2

'adunki czynnikowe dla poszczególnych pozycji 26-itemowej wersji SMK po rotacji

Motyw SW KO PRZ N J

Lubi$, gdy to, co mam, przyci%ga spojrzenia i uwag$ innych 0,916

Lubi$, gdy rzeczy, które mam, zwracaj% uwag$ innych 0,856

Lubi$, gdy to, co mam, wyró#nia mnie z otoczenia 0,821

Lubi$, gdy to, co mam, podkre la moj% pozycj$ 0,762

Wa#ne jest dla mnie, by marki, które posiadam, podkre la"y moj% pozycj$ 0,710

Wybieram marki, które pozwalaj% mi poczu! si$ osob% wyj%tkow% 0,669

Lubi$ mie! rzeczy, na które sta! nielicznych 0,631

Wybieram marki, które podkre laj% moj% indywidualno ! 0,583

Wybieram produkty zaufane, nie eksperymentuj$ 0,835

Nie ryzykuj$, wybieram sprawdzone produkty 0,822

Staram si$ si$ga! po te same, sprawdzone marki 0,744

W #yciu zawsze wybieram to, co sprawdzone, pewne, niezawodne 0,663

Lubi$ kupowa! rzeczy, które sprawiaj% przyjemno ! moim bliskim 0,807

Lubi$ kupowa! z my l% o bliskich mi osobach 0,791

Wybieraj%c produkty i marki, staram si$ uwzgl$dnia! potrzeby moich bliskich 0,751

Wi$ksz% rado ! sprawia mi kupowanie dla innych ni# dla siebie 0,683

Cz$sto wybieram produkty i marki, które mog$ dzieli! z innymi 0,659

Czasem kupuj$ sobie co , by poczu! si$ lepiej 0,851

Kiedy jest mi &le, lubi$ kupi! sobie co  na pocieszenie 0,844

Czasem kupuj$ sobie co , co pozwala mi na chwil$ oderwa! si$ od bie#%cych spraw 0,646

Je li co  sprawia mi przyjemno !, to nie licz$, ile mnie to kosztuje 0,738

Staram si$, by wi$kszo ! rzeczy, które posiadam, by"a najwy#szej jako ci 0,673

Kiedy kupuj$ co , co sprawia mi rado !, nie #a"uj$ wydanych pieni$dzy 0,63

Ceni$ jako !, któr% gwarantuj% dobre marki 0,503

SW – status/wyró!nianie, KO – kontrola, PRZ – przynale!no$&, N – nagroda, J – jako$&.

Metoda wyodr%bniania czynników – g ównych sk adowych.

Metoda rotacji – Oblimin z normalizacj" Kaisera.
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jest miar" niedopasowania modelu do danych, drugie jest 

stosowane do oceny jako$ci dopasowania modelu na pod-

stawie porównania go z macierz" wariancji–kowariancji 

(Bedy#ska, Ksi"!ek, 2012; Hu, Bentler, 1999, za: Byrne, 

2010). W publikacjach po$wi%conych modelowaniu struk-

turalnemu przyjmuje si%, !e wska(nik CFI powinien przyj-

mowa& warto$ci powy!ej 0,95 (Hu, Bentler, 1999, za: Byrne 

2010). Z kolei warto$& RMSEA powinna by& jak najbli!sza 

zera. Jednak zgodnie z kryteriami przyjmowanymi przez 

Hu i Bentlera oraz Vanderberga i Lance’a (2000) za dopusz-

czaln" uznaje si% warto$& 0,06, a nawet 0,08 (MacCallum, 

Browne, Sugawara, 1996, za: Byrne, 2010).

Warto$ci wska(ników dla testowanego modelu okaza y 

si% niezadowalaj"ce, zw aszcza w odniesieniu do kryte-

rium CFI (RMSEA = 0,087; CFI = 0,402). Co wi%cej, nie 

wszystkie pozycje tworz"ce dany wymiar mia y istotne 

 adunki czynnikowe. W zwi"zku z tym, !e struktura czyn-

nikowa wynikaj"ca z oryginalnego modelu teoretycznego 

okaza a si% (le dopasowana do danych, do wy onienia 

ostatecznej liczby czynników pos u!ono si% analiz" eks-

ploracyjn" (exploratory factor analysis, EFA). Analiz% 

przeprowadzono metod" g ównych sk adowych z rotacj" 

Oblimin i normalizacj" Kaisera. Rotacj% t% wybrano ze 

wzgl%du na zak adan" mo!liwo$& skorelowania czyn-

ników (Tabachnick, Fidel, 2007). Miary adekwatno$ci 

doboru próby by y satysfakcjonuj"ce. Test sferyczno$ci 

Bartletta ((2 = 8143,641; df = 780, p = 0,001) wykaza , !e 

macierz korelacji nie jest jednostkowa (Field, 2005), nato-

miast wysoka warto$& statystyki KMO (0,889) $wiadczy 

o tym, !e struktura wewn%trzna skali, wy oniona w anali-

zie czynnikowej, jest wyra(na i rzetelna (por. Hutcheson, 

Sofroniou, 1999).

Przeprowadzona analiza wskaza a na osiem sk adowych 

g ównych z warto$ci" w asn" (eigenvalue) powy!ej jed-

no$ci, wyja$niaj"cych  "cznie 59,15% wariancji. Jednak 

z uwagi na kszta t wykresu osypiska (wskazuj"cy wyra(-

nie na pi%& sk adowych) oraz na podstawie jako$ciowej 

interpretacji uzyskanych wyników przyj%to ostatecznie 

rozwi"zanie pi%cioczynnikowe. Po rotacji pierwszy czyn-

nik wyja$nia  21,84% wariancji, a kolejne odpowiednio: 

10,19; 8,98; 5,40 i 3,74%. Wyodr%bnionych pi%& czynników 

wyja$nia  "cznie 50,16% wariancji wspólnej.

W kolejnym kroku wyeliminowano te stwierdzenia, 

których  adunki czynnikowe, zawarte w macierzy mode-

lowej, osi"gn% y warto$& mniejsz" ni! 0,50 (Field, 2005) 

– ogó em 10 pozycji. Nast%pnie usuni%to jeszcze cztery 

stwierdzenia, których  adunki w podobnym stopniu  ado-

wa y wi%cej ni! jeden czynnik. W ten sposób uzyskano 

ostateczn" wersj% sk adaj"c" si% z 26 pozycji testowych.

W kolejnej analizie sprawdzono struktur% wewn%trzn" 

ostatecznej, zbudowanej z 26 stwierdze# wersji skali. 

Pos u!ono si% eksploracyjn" analiz" czynnikow" dla pi%-

ciu sk adowych, przeprowadzon" metod" g ównych sk a-

dowych, z rotacj" Oblimin i normalizacj" Kaisera. Miary 

adekwatno$ci doboru próby by y dobre (KMO = 0,855; test 

sferyczno$ci Bartletta (2 = 5134,716; df = 325, p = 0,001; 

Field, 2005). Wyniki przeprowadzonych analiz s" zawarte 

w tabelach 1 i 2. Tabela 1 prezentuje warto$ci w asne 

oraz procent wyja$nionej wariancji dla pi%ciu sk ado-

wych. W tabeli 2 s" przedstawione  adunki czynnikowe 

dla poszczególnych pozycji SMK po rotacji.

Interpretacja psychologiczna wymiarów SMK
W sk ad skali SMK wesz o ostatecznie pi%& czynników, 

z których ka!dy obrazuje odmienne typy motywacji kon-

sumenckich. Poni!ej zaprezentowana jest interpretacja 

psychologiczna wyodr%bnionych wymiarów w kolejno-

$ci odzwierciedlaj"cej uzyskane przez czynniki warto$ci 

w asne (por. tabela 1).

W sk ad pierwszego czynnika, nazwanego status/wy -

ró!nianie (SW), wesz o osiem pozycji, z których pi%& 

ory ginalnie pochodzi o z wymiaru wyró!nianie, a trzy 

z wymiaru status. Czynnik SW tworz" takie stwierdzenia, 

jak „Lubi%, gdy to, co mam, przyci"ga spojrzenia i uwag% 

innych”, „Wybieram marki, które pozwalaj" mi poczu& 

si% osob" wyj"tkow"”. Wysokie wyniki na tym wymiarze 

wskazuj" na motywacj% skrajnie indywidualistyczn", zbu-

dowan" wokó  Ja i s u!"c" podkre$laniu przez konsumpcj% 

w asnej indywidualno$ci i wyj"tkowo$ci.

Drugim wyodr%bnionym ze wzgl%du na si %  adunku 

czynnikiem jest kontrola (KO) – czynnik identyczny 

zna czeniowo z wymiarem kontrola z modelu Callebauta 

i wspó pracowników (1999, 2002). W jego sk ad wchodz" 

cztery pozycje. Zawiera takie stwierdzenia, jak: „Wy -

bieram produkty zaufane, nie eksperymentuj%”, „Staram 

si% si%ga& po te same, sprawdzone marki”. Osoba osi"ga-

j"ca wysokie wyniki na tym wymiarze jest zachowawcza 

w wyborach konsumenckich – wyra(nie unika ryzyka, 

preferuje to, co sprawdzone, ceni przewidywalno$&.

Czynnik trzeci, przynale!no$& (PRZ), tak jak czynnik 

kontrola, jest bliski tre$ciowo oryginalnemu wymiarowi 

z modelu Callebauta (Callebauta i in., 1999, 2002) i sk ada 

si% z pi%ciu pozycji. Przyk adowe stwierdzenia odwo uj"ce 

si% do konsumenckiej potrzeby przynale!no$ci to: „Lubi% 

kupowa& rzeczy, które sprawiaj" przyjemno$& moim bli-

skim”, „Wi%ksz" rado$& sprawia mi kupowanie dla innych 

ni! dla siebie”. Wysokie wyniki na tym wymiarze $wiad-

cz" o kierowaniu si% w wyborach konsumenckich przede 

wszystkim potrzebami osób bliskich i przedk adaniem 

ich potrzeb nad w asne.

Czwarty czynnik, nagroda (N), nie ma odpowiednika 

w modelu Callebauta i in. (1999, 2002). Cho& wydaje si% 



30 MAGDALENA PORAJ-WEDER, DOMINIKA MAISON

zbli!ony tre$ciowo do wymiaru wyciszenie, jest znacze-

niowo w%!szy. Nie uwzgl%dnia, wa!nej dla oryginalnego 

modelu, potrzeby powrotu do do$wiadcze# z okresu dzie-

ci#stwa. Aspekt ten by  reprezentowany w wyj$ciowej 

wersji skali SMK, jednak stwierdzenia, które go doty-

czy y, uzyska y niskie  adunki czynnikowe i na tej podsta-

wie zosta y wykluczone ze skali. W konsekwencji czynnik 

nagroda odnosi si% wy "cznie do potrzeby odreagowania, 

do$wiadczenia spokoju i komfortu, nagrodzenia siebie. 

Osoby uzyskuj"ce wysokie wyniki na tym wymiarze 

kupuj", aby zredukowa& napi%cie, zrekompensowa& sobie 

trudne chwile lub nagrodzi& si% za sukcesy. Przyk adowe 

stwierdzenia to: „Czasem kupuj% sobie co$, by poczu& 

si% lepiej”, „Kiedy jest mi (le, lubi% kupi& sobie co$ na 

pocieszenie”.

Pi"ty i ostatni czynnik, jako$& (J), tak jak opisany wy!ej 

czynnik nagroda, stoi w opozycji do wymiaru kontrola. 

Sk ada si% z czterech pozycji, z których dwie oryginalnie 

 adowa y skal% zabawa, a trzy – skal% status. Zawiera takie 

stwierdzenia, jak: „Je$li co$ sprawia mi przyjemno$&, to 

nie licz%, ile mnie to kosztuje”, „Wi%kszo$& rzeczy, które 

posiadam, jest najwy!szej jako$ci”. Wysokie wyniki na 

tym wymiarze wskazuj" na potrzeb% maksymalizowania 

satysfakcji z zaspokajania swoich potrzeb oraz si%gania 

po to, co najlepsze, bez wzgl%du na cen%.

Podsumowuj"c, z pi%ciu opisanych wy!ej czynników 

dwa (kontrola i przynale!no$&) okaza y si% znaczeniowo 

spójne z oryginalnymi wymiarami wyodr%bnionymi 

w modelu Callebauta i wspó pracowników (1999, 2002). 

Pozosta e: status/wyró!nianie, nagroda i jako$& – cho& 

podobne tre$ciowo – tylko cz%$ciowo nak adaj" si% na 

stanowi"cy inspiracj% do tworzenia skali model.

Jako$ciowa interpretacja uzyskanych czynników wska-

zuje na stabilno$& dwóch g ównych osi, stanowi"cych 

szkielet modelu Callebauta. Pokazuje, !e zachowa a si% 

zarówno pozioma, Adlerowska linia modelu, przeciw-

stawiaj"ca sobie indywidualistyczn" potrzeb% statusu/

wyró!niania i kolektywistyczn" potrzeb% przynale!no-

$ci, jak i o$ pionowa – Freudowska – przeciwstawiaj"ca 

sobie potrzeby o naturze hedonistycznej, operacjonalizo-

wane przez czynniki jako$& i nagroda z potrzeb" kontroli. 

Warto podkre$li&, !e cho& oba czynniki maj" charakter 

hedonistyczny, !aden z nich nie odwo uje si% do czystej 

rado$ci wynikaj"cej z danego wyboru konsumenckiego 

(operacjonalizowanej u Callebauta i wspó pracowników 

przez wymiar zabawa). W ramach dalszych prac nad SMK 

jest planowane uzupe nienie skali o dodatkowe pozycje 

odwo uj"ce si% do tego w a$nie aspektu.

Z oryginalnego modelu zosta y usuni%te te! dwa czyn-

niki odwo uj"ce si% do potrzeb po$rednich – witalno$& 

i dzielenie si%. Ponadto wymiar wyciszenie (czynnik 

nagroda w SMK) zmieni  zakres znaczeniowy. Inna ni! 

u Callebauta i wspó pracowników (1999, 2002) struk-

tura czynnikowa mo!e by& efektem zastosowania skali 

do badania uniwersalnych motywacji le!"cych u pod o!a 

zachowa# konsumenckich – bez kontekstu konkretnej 

kategorii produktowej (jak to mia o miejsce w przy-

padku wi%kszo$ci bada# marketingowych prowadzonych 

w ramach tego modelu).

WALIDACJA SKALI SMK 
– BADANIA II, III I IV

Kolejnym etapem pracy nad Skal! motywów konsumpcji 

(SMK) by a walidacja pod wzgl%dem struktury wewn%trz-

nej, rzetelno$ci oraz trafno$ci wewn%trznej i zewn%trznej. 

*ród em danych do tych analiz by y badania II, III i IV.

Badanie II zosta o zrealizowane na próbie osób w wieku 

19–70 lat (M = 43,25; SD = 14,03). Jego celem by y ocena 

zgodno$ci wewn%trznej pi%ciu wymiarów SMK oraz wery-

fikacja trafno$ci wewn%trznej narz%dzia. Dane zebrano od 

783 osób (600 kobiet i 183 m%!czyzn), jednak przed przy-

st"pieniem do testów zrównowa!ono prób% pod wzgl%-

dem p ci, wybieraj"c losowo 182 spo$ród 600 kobiet. Tak 

skonstruowana próba liczy a 365 osób, w tym 182 kobiet 

(49,9%) i 183 m%!czyzn (50,1%). Badanie by o anonimowe 

i dobrowolne, przeprowadzone metod" papier-o ówek.

Badanie III zosta o zrealizowane na Uniwersytecie 

Warszawskim. S u!y o zbadaniu stabilno$ci  wyników uzy-

skiwanych za pomoc" SMK. W tym celu gru pa 101 studen -

tów Wydzia u Psychologii Uniwersytetu War  szawskiego 

(80 kobiet – 77,7% i 21 m%!czyzn – 20,4%), w wieku 

20–30 lat (M = 21,80; SD = 1,72) wype nia a dwukrotnie 

(w odst%pie trzech tygodni) tak" sam" wersj% kwestiona-

riusza SMK.

Celem badania IV by a ocena trafno$ci zewn%trznej 

narz%dzia. Zosta o ono zrealizowane na próbie studen-

tów Uniwersytetów Warszawskiego i )ódzkiego licz"cej 

251 osób, w tym 130 kobiet (52%) i 121 m%!czyzn (48%), 

w wieku 21–42 lata (M = 24,01; SD = 3,11).

WeryÞ kacja struktury wewn#trznej skali 
– analiza konÞ rmacyjna

Do weryfikacji struktury wewn%trznej skali wyko-

rzystano konfirmacyjn" analiz% czynnikow" (CFA). 

Obliczenia przeprowadzono na danych pochodz"cych 

z badania II. Model pi%cioczynnikowy okaza  si% lepiej 

dopasowany do danych (RMSEA = 0,067; CFI = 0,876) ni! 

ten utworzony na bazie oryginalnego rozwi"zania teore-

tycznego (RMSEA = 0,087; CFI = 0,402). Analizy ujaw-

ni y, !e wszystkie pozycje tworz"ce poszczególne zmienne 

latentne maj" istotne  adunki czynnikowe, jednak niektóre 

z nich  aduj" wi%cej ni! jeden wymiar. Prawid owo$& ta 
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wp ywa na wska(niki dobroci dopasowania modelu – uzy-

skuj" one bowiem nieco ni!sz" warto$& ni! zalecana. Na 

podstawie uzyskanych wyników mo!na jednak przyj"&, 

!e trafno$& czynnikowa SMK zosta a potwierdzona.

Rzetelno$% SMK
Rzetelno$& skali SMK zosta a oszacowana na dwa 

sposoby. Po pierwsze sprawdzono zgodno$& wewn%trzn" 

wyodr%bnionych wymiarów, po drugie zweryfikowano 

stabilno$& wyników uzyskanych w kolejnych badaniach.

Do oceny zgodno$ci wewn%trznej skali pos u!ono 

si% wspó czynnikiem a Cronbacha (Hornowska, 2007). 

Analiz% wykonano czterokrotnie – na danych pochodz"-

cych z I, II, III i IV badania.

Aby sprawdzi& stabilno$& wewn%trzn" wyodr%bnionych 

wymiarów przeprowadzono analiz% wspó czynnikiem 

korelacji r Pearsona na danych pochodz"cych z bada-

nia III. Wyniki analiz s" zawarte w tabeli 3.

Dla czterech wymiarów SMK: wyró!nianie/status, 

kontrola, przynale!no$& oraz nagroda, warto$ci wspó -
czynników ) Cronbacha mieszcz" si% w przedzia ach: 

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 niedu!ej liczbie pozycji buduj"cych ka!d" 

z nich (4–5 itemów, wyj"tek stanowi skala wyró!nia-

nie/status, licz"ca osiem twierdze#), mo!na je uzna& za 

wysokie, $wiadcz"ce o tym, !e analizowane wymiary 

stanowi" homogeniczne konstrukty o wysokiej zgodno$ci 

wewn%trznej. W przypadku jako$ci – pi"tego wymiaru – 

warto$& wspó czynnika ) Cronbacha jest ni!sza i wynosi 

odpowiednio 0,604, 0,594 i 0,569 w pierwszym, dru-

gim i czwartym pomiarze. W pomiarze trzecim war-

to$& wspó czynnika ) Cronbacha wynosi jedynie 0,494. 

Uzyskany wynik mo!e wskazywa& na wielowymiarowo$& 

tego konstruktu. Wskazuje równie! na potrzeb% kontynu-

owania prac nad tym wymiarem skali.

Drugim sposobem weryfikacji rzetelno$ci Skali mo -

tywów konsumpcji (SMK) by a analiza spójno$ci bez-

wzgl%dnej metod" powtarzania testu (Hornowska, 2007). 

W tym celu sprawdzono stabilno$& wyników uzyskanych 

przez tych samych badanych w kolejnych pomiarach prze-

prowadzonych w odst%pie trzech tygodni (badanie III).

Wyniki analizy, w postaci wspó czynników korelacji r 

Pearsona, przyjmuj" warto$ci od 0,622 dla wymiaru kon-

trola do 0,833 dla wymiaru status/wyró!nianie (por. tabela 

3). Zgodnie z klasyfikacj" proponowan" przez +cibora-

-Rylskiego (2007) uzyskane warto$ci wspó czynników 

korelacji s" wysokie i wskazuj", !e motywy konsumpcji 

to konstrukty wzgl%dnie sta e.

Trafno$% wewn#trzna SMK
W celu zweryfikowania trafno$ci wewn%trznej SMK 

przeanalizowano korelacje mi%dzy poszczególnymi wy -

miarami kwestionariusza. Analizy oparto na danych 

pochodz"cych z II badania (N = 365). Uzyskane wyniki 

s" zawarte w tabeli 4.

Wi%kszo$& wspó czynników korelacji jest istotna staty-

stycznie – jest to efekt liczebno$ci próby. Równocze$nie 

si a zwi"zku pomi%dzy poszczególnymi zmiennymi wska-

zuje na interesuj"ce zale!no$ci. Przede wszystkim warto 

zauwa!y&, !e najsilniejsze zwi"zki wyst%puj" pomi%dzy 

wymiarem status/wyró!nianie oraz wymiarami nagroda 

(r = 0,522) i jako$& (r = 0,423). Ka!dy z nich wskazuje na 

motywacj% indywidualistyczn", zorientowan" na zaspo-

kojenie potrzeb wa!nych dla Ja. Wyra(ne, cho& stosun-

kowo s abe zwi"zki ujawniono tak!e pomi%dzy wymia-

rami przynale!no$& i kontrola (r = 0,305) oraz nagroda 

i jako$& (r = 0,301). Warto zwróci& uwag% na brak istotnych 

Tabela 3

Charakterystyka psychometryczna wymiarów SMK

Wymiar Liczba 

pozycji

Zgodno ! wewn$trzna   Cronbacha Stabilno ! bezwzgl$dna r Pearsona

badanie I

n = 464

badanie II

n = 365

badanie III

n = 101

badanie IV

n = 251

badanie III

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/wyró!nianie, KO – kontrola, PRZ – przynale!no$&, N – nagroda, J – jako$&.
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korelacji pomi%dzy wymiarami status/wyró!nianie oraz 

przynale!no$& (r = 0,094), które w oryginalnym modelu 

Callebauta i wspó pracowników (1999, 2002) s" zlokalizo-

wane na przeciwleg ych kra#cach poziomego continuum. 

Mo!na za o!y&, !e w przypadku SMK tworz" one dwa 

ortogonalne, nieskorelowane ze sob" wymiary. Ujawnione 

zwi"zki potwierdzaj" trafno$& wewn%trzn" SMK.

Trafno$% zewn#trzna SMK
Kolejnym i zarazem ostatnim etapem analiz by o zwe-

ryfikowanie trafno$ci zewn%trznej SMK. Wobec braku 

innych narz%dzi mierz"cych podobne konstrukty, weryfi-

kacji poddano wy "cznie trafno$& kryterialn" (Hor nowska, 

2007). W zwi"zku z tym, i! u pod o!a mo  tywów kon-

sumpcji le!" warto$ci jako kryterium zewn%trzne stano-

wi"ce podstaw% do oceny trafno$ci SMK przyj%to warto$ci 

mierzone za pomoc" skróconej wersji Portretowego kwe-

stionariusza warto&ci (PVQ) Schwartza (Schwartz i in., 

2001). Narz%dzie to jest polsk" adaptacj" Portrait Value 

Questionnaire Schwartza, udost%pnion" do naszych bada# 

przez autora. Wykorzystana w badaniu wersja PVQ sk ada 

si% z 21 dwuzdaniowych opisów osoby, odnosz"cych si% 

do preferowanych przez ni" warto$ci. Zadaniem osoby 

badanej jest oszacowanie podobie#stwa opisywanego cz o-

wieka do siebie na sze$ciostopniowej skali (od zupe nie nie-

podobny do mnie do bardzo podobny do mnie). Narz%dzie 

pozwala oszacowa& preferencje wobec 10 typów warto$ci, 

pogrupowanych w cztery nadrz%dne wymiary: (1) otwar-

to$& na zmiany, (2) przekraczanie siebie, (3) zachowaw-

czo$& oraz (4) umacnianie siebie. Warto$ci konstytuuj"ce 

pierwszy wymiar to stymulacja i kierowanie sob". Drugi 

wymiar tworz" uniwersalizm i !yczliwo$&, na trzeci 

wymiar sk adaj" si% przystosowanie, tradycja i bezpie-

cze#stwo, na czwarty za$ – osi"gni%cia i w adza. Mi%dzy 

wymiarami otwarto$& na zmiany i umacnianie siebie jest 

usytuowana ostatnia, dziesi"ta warto$& – hedonizm.

Przewidywania dotycz"ce zale!no$ci mi%dzy moty-

wami konsumpcji i warto$ciami sformu owano w opar-

ciu o dost%pn" literatur% przedmiotu (Callebaut i in., 

1999, 2002; Cieciuch, 2013; Schwartz, 1992; Schwartz 

i in., 2001; Schwartz, Caprara, Capanna, Vecchione, 

Bar baranelli, 2006) oraz wyniki bada# zrealizowanych 

wcze$niej przez Geeroms (2007) oraz Poraj-Weder (2012).

I tak spodziewano si% dodatniej korelacji motywu 

wyró!nianie/status z warto$ciami konstytuuj"cymi 

wy  miar umacnianie siebie oraz ujemnej z warto$ciami 

z obszaru przekraczanie siebie. Pragnienie statusu jest 

bo  wiem zwi"zane z siln" koncentracj" na sobie i swoich 

potrzebach (Callebaut i in., 1999, 2002; Cieciuch, 2013), 

a w sferze wyborów konsumenckich – z preferencj" dóbr 

„ostentacyjnych” (Veblen, 1971), podkre$laj"cych pozycj% 

spo eczn" i materialn" osoby, która po nie si%ga. W zrea-

lizowanych wcze$niej badaniach Poraj-Weder (2012) oba 

wymiary korelowa y dodatnio ze skal" hedonizmu oraz 

ujemnie z wymiarem tradycja, wpisuj"c si% tym samym 

w Veblenowsk" retoryk% i tez% o zwi"zkach ostentacyjnej 

konsumpcji z rozrywkowym !yciem.

Odno$nie do kolejnego wymiaru SMK, przynale!no$ci, 

spodziewano si% dodatniej korelacji z wymiarami uni-

wersalizm i !yczliwo$&, tworz"cymi u Schwartza (1992; 

Schwartz i in., 2001, 2006) obszar przekraczanie siebie. 

Zak adano, !e uniwersalna w swym charakterze troska 

o dobro innych ludzi (operacjonalizowana w a$nie przez 

uniwersalizm i !yczliwo$&) manifestuje si% tak!e na pozio-

mie wyborów konsumenckich przez kupowanie dla innych 

i z my$l" o nich. Zgodnie z zasad" wskazuj"c" na opo-

zycyjny charakter typów warto$ci le!"cych po przeciw-

nej stronie modelu ko owego Schwartza (1992; Schwartz 

i in., 2001, 2006; Cieciuch, 2013) spodziewano si% ujem-

nej korelacji wymiaru SMK przynale!no$& z wymiarami 

PVQ: w adza oraz osi"gni%cia.

Dla wymiaru kontrola oczekiwano dodatniej korelacji 

z warto$ciami tworz"cymi wymiar zachowawczo$& oraz 

ujemnej z warto$ciami z obszaru otwarto$& na zmiany. 

Zak adano bowiem, !e osoby zachowawcze w !yciu i nie-

ch%tne zmianom, w tym w wyborach konsumenckich, 

unikaj" ryzyka i ceni" przewidywalno$&. Podstaw" tak 

sformu owanych przewidywa# by y m.in. wyniki bada# 

Geeroms (2007) i Poraj-Weder (2012), które uzyska y taki 

w a$nie wzorzec zale!no$ci mi%dzy tymi zmiennymi.

Je$li za$ chodzi o ostatnie dwa czynniki wyodr%bnio ne 

w wyniku analiz – nagroda i jako$& – nie ma bada# 

we   ryfikuj"cych ich zwi"zki z warto$ciami Schwartza 

(1992; Schwartz i in., 2001, 2006). Jednak poniewa! s" to 

wymiary zawieraj"ce komponent hedonistyczny, oczeki-

wano dodatniej korelacji ze skal" hedonizmu oraz ujemnej 

Tabela 4

Korelacje pomi"dzy poszczególnymi 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/wyró!nianie, KO – kontrola, PRZ – przynale!no$&, N – 

nagroda, J – jako$&.

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

** korelacja jest istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).
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z warto$ciami z obszaru zachowawczo$ci, z wy "czeniem 

wymiaru konformizm z uwagi na jego spo eczny charakter.

W celu weryfikacji opisanych wy!ej zale!no$ci, analizie 

poddano dane pochodz"ce z badania IV. Efekty analiz 

prezentuje tabela 5.

Dane w niej zawarte pokazuj", !e poszczególne wymiary 

SMK wykazuj" przewidywane zale!no$ci – zwi"zki mi%-

dzy wymiarami Skali motywów konsumpcji i Portretowego 

kwestionariusza warto&ci Schwartza (2001) s" spójne z za -

 o!eniami koncepcji motywów konsumenckich.

DYSKUSJA

Przyczyny wyborów i decyzji konsumenckich mog" 

wi"za& si% z wp ywem bod(ców, z których obecno-

$ci lub oddzia ywania ludzie nie zdaj" sobie sprawy. 

Zastanawiaj"c si% nad powodem okre$lonej decyzji za -

kupu, konsument cz%sto nie jest w stanie znale(& innego 

uzasadnienia oprócz „po prostu mi si% to spodoba o” lub 

„najbardziej mi to smakuje”. W rzeczywisto$ci jednak 

u podstaw wyborów konsumenckich cz%sto le!" du!o 

bardziej z o!one motywy, wynikaj"ce z ró!norodnych 

potrzeb, nie zawsze u$wiadamianych. St"d du!e zain-

teresowanie t" problematyk" zarówno w$ród naukow-

ców zajmuj"cych si% zachowaniami konsumenckimi, jak 

i w$ród praktyków marketingu zajmuj"cych si% badaniami 

motywacji konsumenckiej. Jednak mimo !e zarówno 

jedni, jak i drudzy nie maj" w"tpliwo$ci co do znaczenia 

i z o!ono$ci motywów le!"cych u pod o!a dokonywa-

nych wyborów, to w zasadzie nie ma prac próbuj"cych 

usystematyzowa& wiedz% o motywacji konsumenckiej, 

a szczególnie narz%dzi do jej badania.

Celem cyklu opisanych powy!ej dzia a# by o stworzenie 

uniwersalnej skali motywacji konsumenckiej. W wyniku 

czterech bada# powsta a (badanie I) i zosta a zweryfiko-

wana psychometrycznie (badania II, III i IV) Skala moty-

wów konsumpcji (SMK) sk adaj"ca si% z pi%ciu wymiarów: 

SW – status/wyró!nianie, KO – kontrola, PRZ – przy-

nale!no$&, N – nagroda i J – jako$&. Skala ta wykazuje 

dobre w a$ciwo$ci psychometryczne: rzetelno$&, trafno$& 

wewn%trzn" i zewn%trzn".

Tabela 5

Korelacje pomi"dzy poszczególnymi wymiarami SMK a warto&ciami w uj"ciu Schwartza (N = 251)

Warto ci Schwartza Skala motywów konsumenckich (SMK)

SW KO PRZ N J

Otwarto ! na zmiany

Kierowanie sob% –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

Osi%gni$cia –0,319** –0,027** –0,197** –0,070** –0,154**

W"adza –0,534** –0,024** –0,348** –0,157** –0,298**

Zachowawczo !

Bezpiecze'stwo –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

(yczliwo ! –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).
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Kolejnym krokiem zaplanowanych prac b%dzie zwery-

fikowanie mocy predykcyjnej skali w zwi"zku z konkret-

nymi decyzjami konsumenckimi – na ile wybory konsu-

menckie wynikaj" ze zró!nicowania motywacji le!"cej 

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 Þrst study was to conÞrm the internal structure 

of the CMS; the remaining three were designed to validate the scale. The sample comprised of 464 sub-

jects in the Þrst 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, III and IV). The scale comprises Þve 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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