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Wptyw aktywnosci online polskich
konsumentow dotyczqgce] marek
na kapitat marki bazujgcy na konsumencie

Bruno Schivinski
Przemystaw tukasik

Media spotecznosciowe zmienily charakter komunikacji
oraz wspolpracy miedzy konsumentami. Menedzerowie sq
swiadomi znacznego potencjatu tych mediow w obszarze
kontaktu z nabywcami, jednak badania na temat wply-
wu konsumentow na komunikacje zwigzang z markami
wcigz dopiero sie rozwijajg. Chociaz badacze dowodzg,
ze komunikacja z wykorzystaniem mediow spotecznos-
ciowych wplywa na postrzeganie marek i ich kapitafu
przez konsumentow', kilka pytan dotyczqcych zwigzkow
zachodzgcych miedzy konsumentami i markami w tym
srodowisku pozostaje nadal bez odpowiedzi. Niniejszy
artykut jest probg wypetnienia luki badawczej w zakresie
wspomnianych kwestii, a w szczegdlnosci koncentruje sig
na wptywie tresci dotyczqcych marek funkcjonujgcych
w mediach spofecznosciowych na konsumenckgq percepcje
kapitatu marki. W celu zbadania wplywu dziatan konsu-
mentow dotyczgcych marek w mediach spotecznosciowych
(consumer’s online brand-related activities, COBRA) na
kapitat marki bazujgcy na konsumencie? (consumer-based
brand equity, CBBE) zastosowano metode modelowania
strukturalnego®. Wykorzystujqgc opracowany model kon-
cepcyjny, potwierdzono, Ze zaangazowanie konsumentow
dotyczgce marek w mediach spofecznosciowych pozytywnie

oddziatuje na postrzeganie kapitatu tych marek. Opraco-
wanie otwiera przeglqd literatury dotyczgcej COBRA oraz
CBBE, nastepnie przedstawiono kolejno hipotezy badawcze,
model koncepcyjny, metodyke badania oraz wyniki i wnio-
ski. W podsumowaniu przedyskutowano otrzymane wyniki
i wskazano istniejgce implikacje menedzerskie.

Aktywnosc¢ online konsumentow dotyczqca
marek

Pierwszg prébe usystematyzowania zachowan
konsumentéw dotyczgcych marek w mediach spo-
tecznio$ciowych podjat G. Shao. W jego ujeciu wsréd
tych zachowan znalazta sie konsumpcja, wspo6tuczest-
nictwo oraz tworzenie tresci dotyczgcych marek*.
Rozwinieciem i uszczeg6towieniem wspomnianego
podejécia byty badania D.G. Muntingi i in., ktérych
rezultatem stato sie okreslenie ram aktywnosci online
konsumentéw dotyczgcej marek. W zaleznosci od
stopnia zaangazowania konsumenta wyrézniono trzy
typy takiej aktywnosci: konsumpcje, kontrybucje oraz
kreacje®. Na potrzeby niniejszego artykutu autorzy
wykorzystali ten model, by zbada¢ wplyw zaangazo-

! B. Schivinski, D. Dabrowski, The impact of brand communication of brand equity through Facebook, ,,Journal of Research
in Interactive Marketing” 2015, Vol. 9, No. 1, s. 39-53, http:/dx.doi.org/10.1108/JRIM-02-2014-0007; M. Bruhn,
V. Schoenmueller, D.B. Schifer, Are social media replacing traditional media in terms of brand equity creation?, ,Management
Research Review” 2012, Vol. 35, No. 9, s. 771, http:/dx.doi.org/10.1108/01409171211255948.

2 Problematyka poruszana w niniejszym opracowaniu jest wcigz bardzo skromnie opisana w literaturze polskojezycznej,
z czego wynikaja trudnosci w ttumaczeniu terminéw pochodzacych z jezyka angielskiego. Pojecie consumer’s online
brand-related activities dotyczy dzialan podejmowanych przez konsumentéw w mediach spotecznosciowych (wiecej
na ten temat: D.G. Muntinga, M. Moorman, E.G. Smit, Introducing COBRAs: Exploring motivations for brand-related social
media use, ,International Journal of Advertising” 2011, Vol. 30, No. 1, s. 13-46, http://dx.doi.org/10.2501/]JA-30-1-013-
046) i dlatego w tlumaczeniu nie zastosowano np. bardziej zrecznego jezykowo, lecz mylacego okreSlenia ,inter-
netowe”, a uzywanie za kazdym razem okre$lenia ,,dziafania konsumenta w mediach spotecznosciowych dotyczace
marek” uznano za bardzo niepraktyczne. W przypadku pojecia consumer-based brand equity autorzy zdecydowali sie
przyja¢ ttumaczenie wykorzystane w polskiej wersji pracy K.L. Kellera, pt. Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapitat
marki — budowanie, mierzenie i zarzqdzanie (Wolters Kluwer, Warszawa 2014, s. 65-114). Dodatkowo opublikowane
zostaly juz wczesniej dwie prace, w ktorych zastosowano te same ttumaczenia: B. Schivinski, M. Brzozowska-Wo§,
Badanie aktywnosci online polskich konsumentow dotyczqcej marek, ,e-mentor” 2015, nr 2(59), s. 77-85, http:/dx.doi.
org/10.15219/em59.1174 oraz B. Schivinski, P. Lukasik, Rozwadj badarn nad kapitatem marki bazujgcym na konsumencie
— przeglqd literatury, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 11, s. 74-80.

3 Badanie sfinansowano ze Srodkéw Narodowego Centrum Nauki w ramach realizacji projektu badawczego o numerze
UMO-2012/07/N/HS4/02790 (PRELUDIUM).

4 G. Shao, Understanding the appeal of user-generated media: A uses and gratification perspective, ,,Internet Research” 2009,
Vol. 19, No. 1, s. 15, http:/dx.doi.org/10.1108/10662240910927795.

5> D.G. Muntinga, M. Moorman, E.G. Smit, dz.cyt.
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wania konsumenta wobec tresci dotyczacych marki
w mediach spotecznosciowych na kapital marki.

Najnizszy poziom zaangazowania konsumenta
w dziatania dotyczgce marek, ktére maja miejsce
w mediach spotecznos$ciowych, to tzw. typ konsump-
cyjny COBRA. Jest to zarazem najczesciej wystepujacy
rodzaj zachowan®, co jest zwigzane z faktem, ze wy-
maga jedynie pasywnego odbioru tresci zwigzanych
z okre§lona marka, umieszczonych w sieci przez
innych internautéw lub wtascicieli marek. Do przy-
ktadow tego rodzaju dziatan zalicza sie np. ogladanie
filméw, przegladanie ocen i komentarzy/opinii na te-
mat marek oraz czytanie dyskusji dotyczacych marek
toczacych sie na portalach spotecznosciowych’.

Wyzszy poziom zaangazowania w dzialania
w ramach COBRA charakteryzuje typ kontrybucyjny.
Konsumenci przyczyniajg sie do powstawania tresci
zwigzanych z markami m.in. poprzez uczestnictwo
w dyskusjach dotyczacych marek na stronach gro-
madzacych ich fanéw, pisanie komentarzy na temat
marek lub dodawanie tresci ich dotyczgcych (np. zdje¢,
przekazow graficznych, filméw) na blogach oraz stro-
nach skupiajacych fanéw marki (fanpage).

Trzeci i zarazem najwyzszy poziom aktywnosci
konsumentow w internecie dotyczgcej marek to kre-
acyjny typ COBRA. Przyktady tego typu zachowan to
prowadzenie blogéw poswieconych danym markom,
publikowanie recenzji produktéw oraz tworzenie
i umieszczanie w internecie np. filmoéw, zdje¢, prze-
kazéw graficznych, plikow dzwiekowych zwigzanych
z markami. Oznacza to, ze konsumenci reprezentujgcy
typ kreacyjny sg tworcami tresci dotyczacych marek,
ktore pézniej bedg konsumowane lub kontrybuowane
przez innych. W niniejszym artykule model COBRA
jest traktowany jako pojedyncza zmienna latentna,
sktadajgca sie z konsumpgji, kontrybucji oraz kreagji
i przewidywane jest jej skorelowanie oraz wywiera-
nie przez nig pozytywnego wplywu na kapitat marki
bazujgcy na konsumencie.

Kapitat marki bazujgcy na konsumencie

Kapitat marki bazujgcy na konsumencie stanowi
przedmiot zainteresowania firm i ich menedzeroéw,
a od ponad dekady jest tez przedmiotem badan

naukowych®. Wediug D.A. Aakera CBBE to zestaw
aktywow i pasywow zwiqzanych z markgq, jej nazwa
oraz symbol, ktore mozna dofgczyc lub odjgc od ogolnej
wartosci produktu/ustugi dla przedsiebiorstwa oraz jego
klientow®. Te aktywa to Swiadomos$¢ marki, skoja-
rzenia z marka, postrzegana jako$¢ marki, lojalnos$¢
wobec marki oraz inne elementy, takie jak patenty,
znaki towarowe czy relacje zachodzgce w kanatach
dystrybucji. W opisanym w niniejszym artykule
badaniu wykorzystano cztery z pieciu wymiarow
zaproponowanych przez D.A. Aakera, tj. Swiadomo§¢
marki, skojarzenia z markg, postrzegang jakos¢
marki oraz lojalno§¢ wobec marki. Pigty wymiar jest
zwykle pomijany w badaniach, poniewaz nie dotyczy
perspektywy konsumenta.

Swiadomos¢ marki to sifa, z jakg marka jest obec-
na w umysle konsumenta, a zatem odnosi sie ona do
zdolnoSci rozpoznania lub przypomnienia sobie
okreslonej marki przez konsumenta w danej kategorii
produktow!'?. Skojarzenia z marka moga by¢ z kolei
rozumiane jako wszystko to, co wedlug konsumenta do-
tyczy marki''. Sg zwiazane z powstawaniem wizerunku
marki w umysle konsumenta, kategorig produktu,
warunkami, w jakich funkcjonuje konsument, $wiado-
moscig istnienia firmy oraz cechami marki, znakami
i symbolami'2. Dotychczas prowadzone badania dowo-
dza, ze Swiadomos$¢ marki oraz skojarzenia z markg
moga by¢ pofgczone w jeden wymiar'3.

Trzeci z wymiaréw — postrzegana jako$¢ marki
—zostal przez D.A. Aakera zdefiniowany jako postrze-
ganie przez konsumenta ogolnej jakosci produktu czy
ustugi lub przekonanie o ich wyzszo$ci w poréwnaniu
z produktami i ustugami alternatywnymi'. Jest to
trudno uchwytne uczucie wobec marki, oparte na
cechach produktéw/ustug powigzanych z marka,
takich jak niezawodno$c¢ i wydajnos¢'>. W literaturze
przedmiotu wskazuje sie, ze postrzegana jako$¢ marki
posiada cztery gtéwne atrybuty:

* jest czyms$ innym niz jako$¢ rzeczywista,

* jest kategorig duzo bardziej abstrakcyjng niz

cechy produktu,

* ma charakter catoSciowej oceny,

* ksztaltuje sie na podstawie poréwnan danego

produktu z produktami uwazanymi przez kon-
sumenta za substytuty'®,

6 B. Schivinski, M. Brzozowska-WoS$, Badanie aktywnosci online polskich konsumentow dotyczqgcej marek, dz.cyt.,

s. 77-85.
7 Tamze, s. 80.

8 Wiecej na ten temat: B. Schivinski, P. Lukasik, Rozwdj badan..., dz.cyt., s. 74-75.
9 D.A. Aaker, Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name, The Free Press, New York 1991, s. 1.
10 D.A. Aaker, Measuring brand equity across products and markets, ,,California Management Review” 1996, Vol. 38, No. 2,

s. 102-120, http://dx.doi.org/10.2307/41165845.
' Tamze, s. 109.

12 D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand leadership. Building assets in an information econonty, The Free Press, New York

2000, s. 69.

13 B. Yoo, N. Donthu, Developing and validating a multidimensional consumer-based brand equity scale, ,,Journal of Business
Research” 2001, Vol. 52, No. 1, s. 2—4, http:/dx.doi.org/ 10.1016/S0148-2963(99)00098-3.

4 Tamze, s. 85.
5> Tamze, s. 86.

16 V.A. Zeithaml, Consumer perceptions of price, quality, and value: A means-end model and synthesis of evidence, ,,Journal of
Marketing” 1988, Vol. 52, s. 2-3, http://dx.doi.org/10.2307/1251446.
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Dodatkowo postrzegana jako$¢ marki jest Zrodiem
wartosci takze ze wzgledu na to, ze odréznia dang
marke od marek konkurencyjnych oraz dostarcza
konsumentom powodéw do dokonania zakupu'’.

Z kolei lojalno$¢ wobec marki definiuje sie jako
przywigzanie konsumenta do marki'8. Lojalno$¢ od-
zwierciedla prawdopodobienstwo zmiany marki
przez konsumenta, w szczego6lnosci wtedy, gdy na-
stepuje zmiana ceny lub cech marki'®. W literaturze
przedmiotu prezentowane sg w tym zakresie dwa
podejécia badawcze — behawioralne, koncentrujgce
sie na powtarzalnosci zakupu produktéw/ustug danej
marki?®, oraz poznawcze, podkreslajace zobowigza-
nie konsumenta wobec wyjatkowych wartos$ci danej
marki?' i jego sktonno$¢ do bycia lojalnym wobec
marki w wyniku traktowania jej jako pierwszej opgji
zakupowej?2.

W zwigzku z powyzszym postawiono nastepujgce
hipotezy badawcze, ktoére zostaly takze zilustrowane
na rysunku 1 przedstawiajgcym strukture modelu
koncepcyjnego:

* H1: zaangazowanie konsumenta w COBRA ma

pozytywny wplyw na $wiadomo$¢ marki/skoja-
rzenia z marka;

Rysunek 1. Model koncepcyjny

* H2: zaangazowanie konsumenta w COBRA ma
pozytywny wplyw na lojalno$¢ wobec marki;

* H3: zaangazowanie konsumenta w COBRA
ma pozytywny wplyw na postrzegang jakos$¢
marki.

Metodyka badania

Proba i procedura badaweza

W celu zbadania wptywu aktywnos$ci online konsu-
mentow dotyczacej marek na kapitat marki bazujacy
na konsumencie wykorzystano dane zgromadzone
za pomocg standaryzowanej ankiety internetowe;j.
Proba odzwierciedla profil grupy polskich internautéw
korzystajacych z mediéw spotecznosSciowych w stycz-
niu 2013 r. (wedtug badania Gemius)*24, W badaniu
wziefo udziat 897 respondentéw. Niekompletne oraz
zawierajgce btedy kwestionariusze odrzucono, co
dato ostatecznie 766 wypetnionych kwestionariuszy
(85,4 procent). Kobiety stanowity 56,3 proc. préby,
a wiekszo$¢ badanych (57,2 proc.) ludzie w wieku
25-30 lat. Najwiekszg grupe stanowili respondenci
z wyksztatceniem wyzszym — 27,1 proc., 25 proc. to

Swiadomosé marki /
Skojarzenia z markg

Lojalnosc

Zrodto: opracowanie wlasne.

17 B. Yoo, N. Donthu, dz.cyt., s. 4.
18 Tamze, s. 39.
19 Tamze.

wobec marki

Postrzegana jakosc

20 A.S.C. Ehrenberg, G. Goodhardt, T. Barwise, Double jeopardy revisited, ,,Journal of Marketing” 1990, Vol. 54, July,

s. 82-84, http:/dx.doi.org/10.2307/1251818.

21 A. Chaudhuri, M. Holbrook, The chain of effects from brand trust and brand affect to brand performance: The role of brand
loyalty, ,,Journal of Marketing” 2001, Vol. 65, April, s. 81-93.

22 B. Yoo, N. Donthu, dz.cyt., s. 1-14.

2 1. Krawczyk, 90 proc. internautow korzysta z serwisow spolecznosciowych, 2013, http://www.rp.pl/artykul/996789-90-
proc—-internautow-korzysta-z-serwisow-spolecznosciowych.html, [14.12.2015].
24 G. Fulgoni, Uses and misuses of online-survey panels in digital research: Digging past the surface, ,,Journal of Advertising

Research” 2014, Vol. 54, No. 2, s. 133-135.
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osoby z wyksztalceniem niepetnym wyzszym oraz 22,4
proc. ze Srednim. Wiekszo$¢ badanych zadeklarowata
korzystanie z internetu przez 2—4 godziny kazdego
dnia (51,4 proc.) i uzywanie co najmniej jednej plat-
formy spotecznos$ciowej. Lacznie przeanalizowano
203 r6zne marki nalezace do wielu kategorii, w tym:
marki odziezy i akcesoriow odziezowych, motoryza-
cyjne, napojéw, komputeréw, wysokich technologii
oraz operatoréw telefonii komérkowej.

By uchwyci¢ wymiary COBRA, respondentéw po-
proszono o ustosunkowanie sie do 15 stwierdzen na
siedmiostopniowej skali Likerta, rozciggajgcej sie od
odpowiedzi ,,bardzo rzadko” do ,bardzo czesto”. Ba-
danym umozliwiono takze wybor opgji ,,nigdy” (p6z-
niej kodowanej jako zero). Konsumpcyjny typ COBRA
mierzono za pomocg pieciu stwierdzen dotyczacych
takich form aktywnosci, jak ogladanie i czytanie tresci
dotyczacych marek. Z kolei do pomiaru kontrybucyj-
nego typu COBRA wykorzystano cztery stwierdzenia
odnoszace sie do takich zachowan jak ,polubienia”
oraz komentowanie tresci dotyczgcych marek. Wresz-
cie ostatni z trzech wymiaréw COBRA — typ kreacyjny
— mierzono przy uzyciu szesciu stwierdzen dotyczg-
cych tworzenia i umieszczania tre$ci zwigzanych
z markami w mediach spotecznosciowych.

Stwierdzenia wykorzystane do pomiaru CBBE zo-
staly zaczerpniete z literatury przedmiotu i rowniez
dostosowane do siedmiostopniowej skali Likerta,
rozciagajacej sie od odpowiedzi ,,zdecydowanie sie
nie zgadzam” (1) do ,,zdecydowanie sie zgadzam
(7). W szczegolnosci sSwiadomo$¢ marki/ skojarzenia
z marka oraz postrzegang jako$¢ marki mierzono
za pomoca 4 stwierdzen autorstwa B. Yoo i in.?®
oraz A.F. Villarejo-Ramosa i M.J. Sdnchez-Franco?.
Do pomiaru lojalno$ci wobec marki wykorzystano
z kolei 5 stwierdzen zaczerpnietych od G. Walshi in.?.
Wszystkie stwierdzenia uzyte w badaniu zawarto
w aneksie A.

Procedura pomiarowa
Eksploracyjna analiza czynnikowa (EFA)

W analizach zastosowano kombinacje statystyk
eksploracyjnych oraz konfirmacyjnych?:. Po pierwsze,
przeprowadzono eksploracyjng analize czynnikowg
z wykorzystaniem estymatora najwiekszej wiary-
godnosci i ortogonalnej rotacji Promax przy uzyciu
oprogramowania SPSS 21.0. Czynniki wyodrebniono
zgodnie z kryterium MENEIGEN (tzn. wszystkie czyn-
niki z warto$ciami wiekszymi od 1). Wspéiczynnik

% B. Yoo, N. Donthu, dz.cyt., s. 14.

adekwatno$ci doboru préby Kaisera-Meyera-Olkina
(KMO) przyjat wartos¢ 0,93, natomiast test sferycz-
noSci Barletta okazatl sie istotny (3> = 20622.75;
p < 0,001)®. Otrzymane wyniki wskazaly na ich do-
pasowanie do danych — z analizy nie wyeliminowano
zadnej z uzytych pozycji skal. Ostateczna postac
modelu strukturalnego zawierafa 28 stwierdzen od-
zwierciedlajgcych 4 czynniki wyjasniajgce 68,71 proc.
catkowitej wariangcji. Skale COBRA okazaty sie zgodne
wewnetrznie, a wspéiczynnik alfa Cronbacha wyni6st
odpowiednio dla: konsumpgcji o = 0.89, kontrybugji
a = 0.93 i kreacji o = 0.93. Z kolei dla skal stuza-
cych do pomiaru wymiaréw CBBE wspétczynniki alfa
Cronbacha wyniosty dla: Swiadomosci marki/skojarzen
z markg a = 0.92, lojalno$ci wobec marki o = 0.92
oraz postrzeganej jakosci o = 0.85. Wykazaly one rze-
telno$¢ wykorzystanych w badaniu skal®’. Nastepnym
krokiem byta analiza macierzy kowariangji.

Konfirmacyjna analiza czynnikowa (CFA)

W dalszych analizach wszystkie zmienne latentne
umieszczono w wieloczynnikowym modelu konfirma-
cyjnym, wykorzystujac w tym celu oprogramowanie
Mplus 7.2, z zastosowaniem estymatora MLM (robust
maximum-likelihood). Dobro¢ dopasowania modelu
mierzono z wykorzystaniem statystyki chi-kwadrat,
wzglednego indeksu dopasowania (CFI), indeksu
Tuckera-Lewisa (TLI), pierwiastka kwadratu btedu
aproksymacji (RMSEA) oraz wystandaryzowanego
pierwiastka $redniego kwadratu reszt (SRMR). War-
to$ci wspotczynnikéw CFI oraz TLI wieksze od 0,90,
0,08 lub mniejsze dla RMSEA i SRMR wskazywaly na
dobre dopasowanie modelu do danych?'.

Whyniki konfirmacyjnej analizy czynnikowej pokaza-
ty dobre dopasowanie modelu: MLMy?s30, = 2030,30,
CFI = 0,91, TLI = 0,90, RMSEA = 0,06; 90 proc. C.I.
0,05-0,06 oraz SRMR = 0,06. Nastepnym krokiem
byto zbadanie fgcznej rzetelnosci (CR) zastosowanych
skal. Dla skal do pomiaru COBRA wartos$ci CR zawie-
raly sie w przedziale 0,86-0,93, przekroczyly zatem
rekomendowany poziom 0,7, dowodzgc tym samym
wewnetrznej zgodnosci trzech podskal.

Otrzymane z wykorzystaniem konfirmacyjnej
analizy czynnikowej dane na temat trafnos$ci zbiez-
nej i dyskryminacyjnej zastosowanych konstruktow
zawarto w tabeli 1. Wszystkie tadunki czynnikowe
okazaly sie statystycznie istotne, a ich wartosci prze-
kroczyly 0,60. Wartosci t rozciggaly sie od 25,07 do
131,97 (p < 0.001)*2. Wyniki dostarczajg dowodéw na

% AF. Villarejo-Ramos, M.J. Sanchez-Franco, The impact of marketing communication and price promotion on brand equity,
,Journal of Brand Management” 2005, Vol. 12, No. 6, s. 431-445, http:/dx.doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540238.

27 G. Walsh, V.W. Mitchell, P.R. Jackson, S.E. Beatty, Examining the antecedents and consequences of corporate reputation:
A customer perspective, ,British Journal of Management” 2009, Vol. 20, No. 2, s. 187-203, http:/dx.doi.org/10.1111/

j.1467-8551.2007.00557 .x.

28 R. Konarski, Modele rownari strukturalnych, PWN, Warszawa 2009, s. 186-245.
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Tabela 1. Trafnos¢ zbiezna i réznicowa zastosowanych konstruktow

Lp. ALPHA CR AVE MSv LWM KONS KONT KREA PIM SM/SM
LWM 0,92 0,92 0,72 0,44 0,85
KONS 0,88 0,89 0,63 0,35 0,37 0,79
KONT 0,92 0,92 0,76 0,64 0,36 0,59 0,87
KREA 0,93 0,92 0,68 0,64 0,36 0,50 0,80 0,82
PIM 0,85 0,86 0,60 0,53 0,66 0,20 0,15 0,16 0,78
SM/SM 0,92 0,92 0,72 0,53 0,57 0,39 0,24 0,19 0,73 0,85

Uwagi: LWM — lojalno$¢ wobec marki, PJM — postrzegana jako$¢ marki, SM/SM — $wiadomos¢ marki/skojarzenia z marka, KONS
— konsumpcgja, KONT - kontrybucja, KREA — kreacja; wartosci pierwiastka kwadratowego z przecietnej wyodrebnionej wariancji

oznaczono pochylym drukiem.
Zrédio: opracowanie wiasne.

trafno$¢ zbiezng, natomiast w ramach badania zbiez-
nosci dyskryminacyjnej obliczono pierwiastek kwadra-
towy z przecietnej wyodrebnionej wariancji (AVE) dla
kazdego konstruktu®. Wartos$ci AVE dla aktywnosci
online konsumentéw dotyczgcej marek wyniosly od-
powiednio 0,63 (konsumpcja), 0,76 (kontrybucja) oraz
0,68 (kreacja). Z kolei dla kapitatu marki bazujgcego
na konsumencie AVE wyniosto 0,72 (Swiadomo$¢ mar-
ki/skojarzenia z marka), 0,72 (lojalno$¢ wobec marki)
oraz 0,60 (postrzegana jako$¢ marki).

Wartos$ci AVE poréwnano nastepnie z wartoscia-
mi wspoélczynnikéw korelacji miedzykonstruktowej
(MSV)**. W kazdym przypadku warto$ci AVE przekra-
czaly wartosci MSV, co dowodzi istnienia zbieznoSci
dyskryminacyjne;j.

Wyniki i implikacje

Modelowanie strukturalne

W celu przetestowania postawionych hipotez
badawczych oraz modelu koncepcyjnego umiesz-
czono wszystkie zmienne latentne w modelu réwnan
strukturalnych (SEM), wykorzystujac oprogramowanie
Mplus 7.2 i estymator MLM. Konstrukt COBRA analizo-
wano jako czynnik drugiego rzedu sktadajacy sie ze
zmiennych latentnych pierwszego rzedu (konsumpgja,
kontrybucja oraz kreacja). Z kolei konstrukt CBBE skta-
dat sie z trzech zmiennych latentnych (Swiadomos¢
marki/skojarzenia z marka, lojalno$¢ wobec marki oraz
postrzegana jako$¢ marki).

Otrzymane wyniki wykazaly, ze model koncepcyjny
osiggnal odpowiednie miary dopasowania, o czym

Tabela 2. Wyniki analizy sciezek

Swiadczg osiggniete wartosci stosownych wspél-
czynnikow, tj. MLMy?,, = 1429,06, CFl = 0,93,
TLI = 0,93, RMSEA = 0,05; 90 proc. C.I. 0,04-0,05
oraz SRMR = 0,06.

Testowanie hipotez

W tabeli 2 zaprezentowano wyniki analizy Sciezek.
Pierwsza z postawionych hipotez badawczych zaktada-
ta, ze zaangazowanie online konsumenta w dziatania
dotyczace marek pozytywnie wptywa na swiadomos$¢
marki/skojarzenia z marka, i zostafa ona potwierdzona
(B=0,27;t=9.71;p < 0,001). Celem drugiej z posta-
wionych hipotez byto zbadanie wplywu zaangazowa-
nia konsumenta w COBRA na lojalno$¢ wobec marki.
Otrzymane wyniki wskazujg na istnienie zaleznosci
o charakterze pozytywnym, co pozwolifo potwierdzi¢
hipoteze H2 (B = 0,42;t = 15,09; p < 0,001).

Ostatnia z poddanych weryfikacji hipotez zakta-
data pozytywny wplyw zaangazowania konsumenta
w COBRA na postrzegang jako$¢ marki, a otrzymane
wyniki réwniez pozwolily jg potwierdzi¢ (f = 0,18;
t =4,88;p <0,001).

Podsumowanie

W ciggu ostatnich kilku lat badacze koncentrujg
swojg uwage na konsumenckich zachowaniach online
dotyczacych marek, lecz nadal liczne aspekty tych
zachowan wymagajg zbadania. W niniejszym arty-
kule podjeto probe odpowiedzi na pytanie o wplyw
aktywnosci konsumentéw w mediach spotecznoScio-
wych dotyczacej marek na kapital marki bazujacy na
konsumencie.

Hipotezy B t AKCEPTACJA CZY ODRZUCENIE
H1. COBRA — Swiadomos¢ marki/skojarzenia z marka 0,27 9,71 +
H2. COBRA - Lojalno$¢ wobec marki 0,42 15,09 +
H3. COBRA — Postrzegana jako$¢ marki 0,18 4,88 o +
Uwagi: ™ = p < 0.001; MLMy? s, = 1429,06, CFl = 0,93, TLI = 0,93, RMSEA = 0,05; 90 proc. C.I. 0,04-0,05, SRMR = 0,06.

Zrbdto: opracowanie wiasne.
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Uzyskane wyniki wskazuja, ze zaangazowanie
konsumentéw w dziatania zwigzane z marka w me-
diach spoteczno$ciowych wptywa na kapital marki
bazujgcy na konsumencie. Oznacza to, ze im wyzszy
poziom zaangazowania konsumentéw w konsumpgje,
kontrybucje oraz kreacje tre$ci dotyczacych marek,
tym lepsze sa Swiadomo$§¢ marki/skojarzenia z markg,
wyzsza lojalno$¢ wobec marki oraz jej postrzegana
jakos$¢. Praktyczne wykorzystanie rezultatéw niniej-
szego badania powinno polega¢ na implementacji
modelu COBRA w procesie zarzgdzania kampaniami
marketingowymi prowadzonymi w mediach spotecz-
nos$ciowych. Zatem dzieki systematycznej obserwagji
i analizie typow aktywnosci online konsumentéw
dotyczgcej marek praktycy moga spodziewac sie
zwiekszenia ogo6lnego kapitatu marek, co w rezultacie
zwiekszy sprzedaz oraz zyski.

Autorzy pragng zwroci¢ uwage, Ze zaprezentowane
w artykule badania nie byty pozbawione ograniczen.
Po pierwsze, proba badawcza zostata w catosci op-
arta na polskich konsumentach, co oznacza, ze — aby
mozna byto podja¢ sie generalizacji otrzymanych
rezultatow — powinno sie przeprowadzi¢ podobne
badanie w innym otoczeniu kulturowym, spotecznym
oraz ekonomicznym. Dodatkowo badacze powinni
uwzgledni¢ takze réznice wystepujgce miedzy po-
szczeg6lnymi platformami spotecznosciowymi. Roz-
poznanie ewentualnych rozbieznos$ci (lub ich braku)
w zakresie wptywu aktywnosci online konsumentéw
dotyczacej marek na kapitat marki bazujacy na konsu-
mencie wynikajacych z rodzaju platformy spotecznos-
ciowej moze by¢ istotne dla praktyki projektowania
kampanii marketingowych.
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The influence of polish consumers’ online brand-related activity on brand equity

The ways consumers communicate, collaborate and connect with others have been altered by social media. As a result, research-
ers and brand managers have limited understanding of the effects social media communication has on how consumers perceive
brands. The authors aimed to understand more on the impact of the consumption, contribution, and creation of brand-related
content on consumer’s perception of brand equity. To uncover the research gap the authors investigated 766 social media users
in order to observe the effects of consumer’s online brand-related activities (COBRA) on consumer’s based brand equity (CBBE) by
using a standardized online survey throughout Poland. To test the conceptual model, there were 203 brands from various branches
analyzed. When analyzing the data, the structural equation modeling technique was applied. The results of the empirical studies
showed that that consumer’s engagement with consumption, contribution, and creation of brand-related activities positively influ-

ence their perceptions of brand equity.
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Aneks A
Konstrukty i pozycje skal

Konstrukty czt;;cllllilll:(l)(\:ve S.E. t R?
KONSUMP(CJA
Czytam posty opublikowane przez te marke w serwisach spofeczno$ciowych 0,87 0,01 76,31 0,75
Ogladam strony tej marki (np. fanpage na Facebooku) 0,86 0,01 62,62 0,75
Ogladam zdjecia oraz inne grafiki zwiazane z wybrang marka 0,71 0,02 35,11 0,50
§ledz¢ blogi zwigzane z wybrang marka 0,60 0,02 25,07 0,35
Sledze te marke w serwisach spotecznosciowych 0,88 0,01 76,75 0,78
KONTRYBUCJA
Komentuje posty zwigzane z tg marka 0,84 0,01 44,30 0,70
Zamieszczam komentarze na stronie (fanpage’u) tej marki 0,88 0,01 69,45 0,79
,Lubie” posty wybranej marki 0,88 0,01 62,05 0,78
,Lubie” strony (fanpage) zwigzane z ta marka 0,87 0,01 56,14 0,75
KREACJA
Pisze recenzje produktow tej marki 0,72 0,02 26,81 0,52
Publikuje zdjecia produktéw wybranej marki 0,82 0,02 40,26 0,68
Udostepniam posty dotyczace tej marki 0,88 0,01 69,69 0,79
Udostepniam filmiki, ktore pokazujg te marke 0,80 0,02 31,04 0,65
Udostepniam wpisy dotyczace tej marki w serwisach spolecznosciowych 0,88 0,01 73,10 0,77
Zamieszczam wpisy o tej marce na blogach lub/oraz na forach dyskusyjnych 0,80 0,01 43,70 0,65
SWIADOMOSC MARKI/SKOJARZENIA Z MARKA
Znam te marke 0,87 0,01 71,08 0,76
Z tatwoscia rozpoznaje te marke wsroéd innych marek 0,85 0,01 52,49 0,72
Mam dobre wspomnienia zwigzane z tg marka 0,78 0,01 41,69 0,60
Wybrana przeze mnie marka ma dobry wizerunek 0,88 0,01 72,94 0,77
POSTRZEGANA JAKOSC MARKI
Produkty wybranej marki sa lepszej jako$ci niz te niemarkowe 0,75 0,02 71,08 0,57
Il;/:-izrl;;)eis]g{:(i;!;tﬁ/ai?erls{cl};l;rslzgek sa dobre, i tak uwazam, ze ta wybrana 0.76 0,01 4065 0,58
Produkty tej marki sa dobrej jakosci 0,81 0,01 49,46 0,66
Produkty wybranej przeze mnie marki sg niezawodne 0,78 0,02 35,70 0,61
LOJALNOSC WOBEC MARKI
Jestem wierny wybranej przeze mnie marce 0,92 0,00 131,97 0,86
Uwazam, ze jestem lojalny wobec tej marki 0,89 0,00 97,25 0,80
Uwazam sie za fana tej marki 0,75 0,01 47,76 0,57
Jestem przywiazany do tej marki 0,83 0,01 50,14 0,70
Jti;l‘l/vl;gorzIf:joll;errztgzeen;é(:;lig:le(?cyjnq marke, nadal bede kupowat produkty 0,81 0,01 4822 0,66

Zrédio: opracowanie wiasne.
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