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Recenzja pracy doktorskiej mgr Magdaleny Kolanskiej pt. ,, Taksonomia i struktura
psycholeksykalna poréwnari 7 typowymi uiytkownikami marek wsrod nastolatkéw* pisanej

po kierunkiem dr hab. Olega Gorbaniuka.

Praca doktorska Pani Magdaleny Kolanskiej dotyczy propozycji taksonomii whasciwosci —
cech stuzgcych poréwnaniom z typowymi uzytkownikami marki u nastolatkéw i propozycji
strukturainego modelu poréwnan réznych obrazow siebie nastolatka z TUM. Praca doktorska
stanow1 wielopoziomowg i wielonarze¢dziowg empiryczng weryfikacje 8 zalozen zakladanego
modelu pordwnan z typowymi uzytkownikami marek. W pracy opisuje sie ztozonosé
zwigzkow pomiedzy wizerunkiem siebie konsumenta - nastolatka i preferenciami marek z
odniesieniem do wlasciwosci marek zaréwno podtrzymujacych koncepcje Ja i pozadanych jak
1 niepozgdanych wlasciwosci marek z uwzglednieniem typu kategorii produktéw, roznych
wizerunkoéw marek, oraz cech indywidualnych konsumenta - nastolatka. Model jest
umocowany w teoriach postrzegania spofecznego, pordwnan spotecznych oraz w teoriach
samoregulacji - opisujgcych strukture i dynamike Ja. W weryfikacji modelu wykorzystuje si¢,
w uzasadniony teoretycznie sposob, podejscie psycholeksykalne. Model jest weryfikowany
licznymi badaniami 7 zastosowaniem roznych metod badawczych — jakosciowych i
ilosciowych, oraz réznych, wyrafinowanych, zaawansowanych i uzasadnionych narzedzi
statystycznych.

Praca sktada si¢ z dziewigciu rozdzialow z czego trzy pierwsze poswigcone sg
prezentacji teoretycznych podstaw badan wlasnych, czwarty, omowieniu zalozen przyjetego
modelu i metodologii badan testujacych model. Nastepnie cztery kolejne poswiecono
prezentacji celow, pytan lub hipotez oraz otrzymanych wynikéw z badan testujacych kolejne
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zatozenia modelu poréwnan z TUM i w ostatnim przedstawiono dyskusje i interpretacje
otrzymanych wynikéw.

Cze$¢ teoretyczna (). pierwsze trzy rozdzialy) jest zdecydowanie stabszym punktem
rozprawy w stosunku do cze¢$ci empirycznej, ktora z kolei, jest mocng strong pracy. Autorka
co prawda korzysta z licznych, i powigzanych z tematem pracy zrodet literatury (gléwnie
anglojezycznej) jednak sposob prezentacji tych tresci i ich struktura wymagatyby jeszcze
dopracowania. Swoje uwagi przedstawiam ponize;j.

W rozdziale pierwszym omoéwiono definicje i koncepcje pojgcia marki z perspektywy
marketingu, psychologii poznawczej i psychologii spolecznej. Rozdziat ten nie budzi
wigkszych zastrzezen. Jednak kolejny rozdzial — drugi, wymagatby jeszcze przemyslenia i
dopracowania. Brakuje tam systematyzacji podejsé i ciaglosci wywodu. Czesci, w
podrozdziatach, od nowego akapitu, zaczynajg si¢ ogélnymi sformutowaniami, ktére sg nie
rozwijane dalej w tekscie: np. , Istnieje wiele teorii, ktére ujmuja ten termin jako strukture,
funkcje, wynik iub proces™.. 1 brak wskazania jakie to teorie (str. 36). , Markus wyraznie
przeciwstawia si¢ teoriom traktujgcym Ja jako stabilng uogélniong koncepcje Ja” — jakim
teoriom? (str. 36). Autorka prébuje si¢ zmierzy¢ z uporzgdkowaniem terminéw/ pojeé - jazni,
koncepcija Ja, tozsamo$¢ - ale poprzez wprowadzanie wielu dygresji i wlgczanie kolejnych
tematow, posrednio powigzanych z gtéwnym watkiem, sprawia, ze tekst jest zawily i
niejasny. Pytanie jest takie, jaki jest cel opisywania teorii, czy wynikow badan, ktére sg
powigzane z tematem rozprawy w sposob posredni i przedstawiane w rozprawie w dosé
przypadkowym porzadku? Ponadto jaki byt cel zastosowania dwoch stylow opisywania
teorii, z jednej strony, przy czgéci teorii dotyczy on prezentacji zagadnien, z drugiej strony,
przy innych teoriach, dotyczy on prezentacji historii rozwoju teorii (np. str. 39). Te zabiegi sa
niekorzystne dla plynnodci tekstu. Tekst gubi plynnoéé szczeg6lnie w przypadku opisu
struktury Ja 1 mozliwych Ja - rozdzialy 2.2 1 2.3. Rozdzialy te oparte sg na strukturze
wyliczania i opisu istniejgcych podejs¢ i klasyfikacji. Brak struktury tekstu opartej o opis
zagadnienia, pomimo, ze sugeruja to tytuly podrozdziatéw. W podrozdziale 2.3 dotyczacym
funkcji mozliwych Ja autorka opisuje zasadniczo jedng funkcje —~ motywacyjng, a we
wstepnie do rozdziatu jedynie wspomina o innej funkcji - funkcji tozsamosciowe;.
Samoocena jest pojeciem, ktdre pojawia si¢ migdzy wierszami, w réznych zestawach
prezentowanych teorii. Samoocena powinna byé dodefiniowana w kontekscie pojed i
koncepcji Ja, tym bardziej, ze preferencje wizerunkéw marek w grupie nastolatkow maja
zwigzek z samooceng (por. np. Wicklund & Gollwitzer; Chaplin & John). Struktura rozdziatu
2.4, dotyczacego rozwoju koncepcji siebie, wymagataby uporzgdkowania i

przeorganizowania: np. dlaczego podrozdzial motywy samoewaluacji znajduje si¢ w
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odniesieniu do mozliwych ja a nie w odniesieniu do struktury ja czy samowiedzy? Dlaczego
~koncepcje siebie nastolatkéw™ sa oddzielone od aspektow rozwojowych ja? Jeéli badamy
adolescentdw to specyfika ich tozsamosci wynika z etapu rozwoju koncepcji Ja. Dlatego tutaj
dobrym zabiegiem naprawczym mogloby by¢ przesunigcie podrozdziatu koncepcje siebie
nastolatkéw do podrozdzialu ,,Znaczenie konsumpcji dla tozsamosci nastolatkow” (w
rozdziale 3).

W rozdziale trzecim brakuje {gcznikow (przejsc) pomigdzy ireSciami poszezegoinych
podrozdziatéw. Interpretacja Teorii symbolicznego uzupetniania Ja jest przedstawiona
nieprecyzyjnie. Autorzy tej teorii wychodza z zatozenia, ze cztowiek potrzebuje okreslaé sie
pewnymi wlasnosciami osobowymi i jak sg one w procesie (niedokoficzone) to wowczas
moze wykorzystywa¢ rekwizyty materialne tych wilasno$ci/ lub symbolizujgce te wlasnosci.
Opis filaréw teorii jest rozmyty z licznymi dygresjami np. bez zwigzku z teorig, pojawia sie
tam opis badan nad symbolikg marki, przeprowadzonych na polskiej prébie. Autorka pisze,
ze w badaniach konsumenckich poprzednikow ignorowano probiem wielu koncepcji Ja.
Jednak nie mozna si¢ w pelni zgodzi¢ z takim stwierdzeniem. Istnieje znaczaca liczba badan
na temat dopasowania réznych koncepcji Ja ( w tym takze niepozadanych - White, Dahl
2006, Hogg, Cox, Keeling 2000) i preferencji marek produktéw (np. Aaker 1999; Graeff
1996, 1997, Stachiewicz & Falkowski; Malhotra 1988, Zawadzka & Popielarska, 1998;
Zawadzka, 1998; Carroll, Ahuvia 2006, Fournier 1998) czy preferencji marek produktéw w
odniesieniu do TUM (np. Escalas & Bettman, 2003, 2005).

Trafhie, do zalozen i problemu badan wiasnych, dobrano teorie w czesci ,,poréwnania
spoleczne” mianowicie, Poréwnan spolecznych, Interakcjonizmu symbolicznego i
Atrakcyjnosci odrgbnosci ja. Jednak ta czg$¢ stanowi opis teorii bez wiasciwego
umieiscowienia w kontekécie badan konsumenckich (por. str. 65-70). Z korzy$cia dla pracy i
ekologicznie, byloby zamiast prezentacji wstepow i 0golnikow z teorii, skupienie si¢ na
badaniach konsumenckich poprzednikéw dotyczacych omawianych zagadnief. Natomiast
mocng strong tego rozdziatu jest podrozdziat nazwany Teorig kongruencji (por. str. 71-78).
Zawarte tam tresci sg ustrukturyzowane i maja odniesienie do badan konsumenckich i tworza
tematyczna catosé.

W rozdziale czwartym, metodologicznym, zaprezentowano zatozenia teoretyczne,
opracowanego w ramach nracy doktorskiei, Modelu relacyinego znaczenia marki dla obrazu
siebie konsumenta. Kazde z o$miu przyjetych zatozen odnosi si¢ do teorii i, wigkszos$¢ z nich,
do wnioskéw z badan poprzednikow. Niektore z zatozen odnoszg si¢ do teorii, ktérych nie
wspomniano wezesniej w rozdziatach teoretycznych np. Teoria percepcji ekologicznej,

Podejscie ekologiczne (Gibson 1977, McArtur & Baron, 1983). Nie zgodze sie takze z uwagg
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autorki, ze nie ma badan na temat niepozadanego wizerunku marki — ot6z takowe istnieja,
jednakze autorka ich nie cytuje w pracy np. Hogg, Cox, Keelin 2000; White & Dhal, 2006).
Brakuje takze przy niektérych z zatozen odniesienia do wynikéw badan poprzednikéw, np.
zatozenie 1 ,,punkt odniesienia dla poréwnan obrazu siebie konsumenta stanowi wizerunek
uzytkownika marki”- to zalozenie przyjeli w swoich badaniach wczeséniej Escalas i Battman
(np. 2005); zatozenie 3 , konsument postrzega marki wzgledem aktualnego kontekstu” —
Graeff (1997) wykazai, ze w zaleznos$ci od syiuacji w iej samej puil wyborow marek
preferencje si¢ zmieniajg, Kahle & Homer (1985), wykazali, ze w zalezno$ci od tego czy
marka ma by¢ konsumowania prywatnie czy publicznie preferencje si¢ zmieniajg, Lee &
Shavit (2006) wykazali, ze w zaleznosci od tego jakie Ja aktywizuje si¢ przed zakupem
preferencje si¢ zmieniajg. Podobnie przy zatozeniu 4 , rozne atrybuty w wizerunku typowego
uzytkownika cechuje rézna waznos¢ dla konsumenta” np. badania na ten temat prowadzili
Escalas i Bettman (2005). Zatem warto byto przy kazdym z zatozef zacytowaé
poprzedmkow. Zastanawiam si¢ takze, skoro w tytuie pracy mowa o nastoiatkach, diaczego
wszystkie zalozenia z wyjatkiem 8 majg charakter ogolny (tj. nie wspominajg nastolatka jako
podmiotu badania)?

W rozdziale metodologicznym autorka przedstawia wymagania stawiane testowanym
modelom strukturalnym w sposob precyzyjny i rzeczowy. Metodologie badan wilasnych
opiera na podejsciu psycholeksykalnym, ktére omawia w sposéb systematyczny i doglebny.
Podobnie w sposob rzeczowy i uporzadkowany przedstawia kroki testowania zalozonego
modelu. Zastanawiam si¢ dlaczego autorka nie zaprezentowata w rozdziale metodologicznym
pytan badawczych i hipotez, byloby to korzystne dla struktury pracy. Ogodlnie rozdziat
metodologiczny oprocz wspominanych drobnych uchybien jest napisany w sposéb
profesjonalny, dobrym jezykiem i jest spdiny.

Silng strong pracy, zastugujaca na szczegolna pochwale sg rozdzialy empiryczne od V
do VIIIL Rozdzialy te stanowig prezentacj¢ badan wlasnych — ich celow, pytan lub hipotez
badawczych i zastosowanych narzgdzi stuzgcych testowaniu o$miu zatozen opracowanego
Modelu relacyjnego znaczenia marki dla obrazu siebie konsumenta. Dobdér metod badania, na
podstawie ich opisu, mozna uzna¢ za trafny i uzasadniony. Wszystkie analizy statystyczne

zostaly wykonane w sposéb profesjonalny, niezwykle staranny, z zastosowaniem réznych
narzedzi statystycznych uzasadnionych proiektem badan. Dalej przedstawie pewnie s
dotyczace zawartosci kazdego z tych rozdziatow od V do VIIL.

W rozdziale V zaprezentowano w sposob systematyczny i rzetelny wyniki badania
jakosciowego, obejmujacego wywiady z nastolatkami. W ramach tego badania ustalono

wlasnosci - cechy typowych uzytkownikow marek, ktore sg wazne u nastolatkow w
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poroéwnaniach spotecznych dotyczacych preferencji marek. Oszacowano rowniez udziat
r6znych deskryptorow stosowanych przez nastolatkow w poréwnaniach spolecznych z
typowym uzytkownikiem w stosunku do czgstosci wystepowania tych deskryptorow w
leksykonie jezyka polskiego. Ponadto przeanalizowano istotnosé¢ korelacji pomiedzy
deskryptorami wlasno$ci nastolatka z typem obrazu siebie, preferencjami marek, typem
marki produktu i plcig nastolatka. Pytaniem, jakie powstaje po lekturze procedury badania
Jest, na iie tresci poszezegoinych zadan wywiadu (godzinnego) mogly iorowac wykonanie
nastgpujacych po sobie zadan? W jaki sposob kontrolowano mozliwo$¢ wystgpienia
torowania jednym narzedziem drugiego? Autorka wspomina o stosowaniu marek
buforowych ale adnotacja na temat procedury stosowania tych buforéw jest niejasna, np.
marka PKP moze aktywizowa¢ rézne skojarzenia gdyz ma jeszcze bardziej lub mniej
prestizowe subkategorie - Pendolino, TLK, Regio. Przy analizie typu produktu odniesiono sig
do klasyfikacji opartej o funkcje produktéw. Mozna bylo takze wzigé pod uwage inne wazne
dia nastoiatkow kryterium kiasyfikacji marek — np. ceng marki /prestiz. Jak wskazuja badania
nastolatkowie to grupa $wiadoma renomy marek ze wzgledu na cene i kojarzony z nig prestiz
(np. Piacentini, Mailer 2004; Isaken & Roper, 2012). Ponadto cze$é okreslona jako
podsumowanie badania 1 jest streszczeniem rozdzialu a nie jego podsumowaniem.

W rozdziale VI zaprezentowano badanie majgce na celu weryfikacje struktury
leksykonu poréwnan z TUM na grupie nastolatkéw. Przetestowano siedem modeli i
szczegdtowo oméwiono dopasowania i ograniczenia kazdego z testowanych modeli. Ponadto
sprawdzano korelacje wla$ciwosci porownan z TUM z cechami Wielkiej Piatki. Wszystkie
analizy przeprowadzono i zaprezentowano profesjonalnie. W badaniu ustalono, ze istnieje 6
kluczowych wymiaréw poréwnan z TUM i majg one zwigzek z cechami Wielkiej Pigtki.
Brakuje w tym rozdziale usystematyzowanego nawiazania do modeli kluczowych wymiaréw
poréwnan z TUM w innych grupach wiekowych. W pracy mozna wyczytaé mi¢dzy
wierszami, Ze takie badania przeprowadzit Gorbaniuk (np. 2014) na grupie 0s6b dorostych.
Zestawienie wynikow otrzymanych u nastolatkéw z osobami dorostymi stanowiloby
niezwykle cenny wklad tej pracy do poszerzenia wiedzy na temat spolecznej percepcji marek.
W rozdziale VII zaprezentowano wyniki trafnoéci i rzetelnosci, modelu sze$cioczynnikowe;j

struktury poréwnan z TUM u nastolatkow, w kolejnych grupach badanych nastolatk6w.

iaf jest napisany w sposéb uporzadkowany i profesjionalny. Model testowany jest w
roznych kategoriach produktéw. Przeprowadzono analizy trafno$ci wewnetrznej, zbieznej i
dyskryminacyjnej. Wszystkie uzyskane wskazniki byly satysfakcjonujgce. W ostatnim
rozdziale empiryczny — VIII zaprezentowano sposoby wykorzystania modelu poréwnan z

TUM w przewidywaniu preferencji konsumenckich nastolatkéw. Analizy przeprowadzono w
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oparciu o modele regresji wraz z testowaniem efektow mediacji i moderacji. Pewnym
mankamentem tego rozdzialy jest to, ze autorka nie wspomina badan i literatury rodzimej na
temat kongruencji marki, ktora istnieje. Biorgc pod uwage, ze zachowania konsumenckie sg
osadzone w okreslonej kulturze i jezyku warto odwotywac sie do badan rodzimych oprocz
badan zagranicznych.

Rozprawg konczy dyskusja. Dyskusja zawiera podrozdziaty, w ktérych autorka interpretuje
uzyskane wyniki, wskazuje na kierunki przysziych badan 1 implikacje prakiyczne
przeprowadzonych badan. W dyskusji zabrakto odniesienia bezposredniego do literatury z
zakresu relacji koncepcja ja — marka u nastolatkow, i odniesienia do badan osob dorostych
Jako kontekstu poréwnawczego specyfiki preferencji marek nastolatkow. W
przygotowywanych w przyszlosci artykutach warto ten temat poruszyc¢.

Podsumowujac pomimo tego, ze w recenzji przedstawiono zagadnienia, ktére mozna
poprawi¢ lub rozwingé¢, obecna rozprawa bez watpliwo$ci stanowi cenny wkiad w dziedzing
psychologii konsumenta, psychoiogii ekonomicznej i psychologii spoiecznej.

Jej mocnymi stronami sg.

1) opracowanie nowatorskiego modelu znaczen marki w grupie nastolatkow w

oparciu o podejscie psycholeksykalne,

2) opracowanie taksonomii wlasnosci - cech stuzacych poréwnaniom z TUM u

nastolatkow,

3) okreslenie uniwersalnych wymiaréw poréwnan z TUM dotyczgcych wlasnosci —

cech pozadanych, potwierdzanych i niepozadanych,

4) opracowanie trafnych i rzetelnych narzedzi do badania uniwersalnych cech

shazacych poréwnaniom z TUM u nastolatkow,

5) wykazanie dynamicznego i wielopoziomowego znaczenia marki dla obrazu siebie

nastolatka

6) bardzo dobry warsztat statystyczny, ktéry moze stuzyé celom dydaktycznym z

zakresu analiz percepcji znaczenia marki.

Tym samym stwierdzam, ze rozprawa doktorska mgr Magdaleny Kolanskiej w
pelni spelnia stawiane pracy doktorskiej wymogi i prosze o dopuszczenie do

dalszych etandw przewsndu doktorskiego,
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