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Recenzja rozprawy doktorskiej mgr Dariusza Kobuja

Metody badania sily marek

Rozprawa doktorska Pana mgr Dariusza Kubuja poswiecona jest opisowi
podstawowych kierunkéw badan nad sita marki, majacych swoje zroédta w koncepcjach
psychologicznych, ekonomicznych i marketingowych oraz ich krytycznej analizie. Rozprawa
ma charakter interdyscyplinarny, a jej walorem jest wyraznie nakreslona perspektywa
praktyczna. To wlasnie z tego punku widzenia dokonywany jest przeglad wspotczesnych
podejs¢ do badan nad sitg marki oraz szczegdtowo opisane sg historyczne zrédta koncepcji
teoretycznych. Ponadto, istotnym elementem rozprawy sg dwa badania wtasne mgr Dariusza
Kubuja, ktore — z jednej strony — sa egzemplifikacja jego podejscia do analiz sity marki, a z
drugiej strony — ich wyniki sg takze empirycznym potwierdzeniem brakow i ograniczen W
podejsciach teoretycznych, szczegdlnie tych wywodzacych si¢ z psychologii 1 akcentujacych
znaczenie w tym wzgledzie postaw konsumenckich.

Rozprawa doktorska mgr Dariusza Kubuja sktada si¢ z dziewieciu rozdziatow
poprzedzonych wprowadzeniem, gdzie ostatni rozdzial mozna uzna¢ za podsumowanie i
wskazanie wyzwan, przed ktorymi stojg tak praktycy, jak i teoretycy zajmujacy si¢ analizami
sity marek. Rozprawa jest takze wyzwaniem dla recenzenta. Z kilku powodow. Pierwszy z nich
jest ,techniczny” — praca ma 503 strony! Zwazywszy, ze aspekt empiryczny jest w niej
relatywnie ograniczony do ilustracji pewnych aspektow badan nad sita marki — przebrnigcie z
uwaga przez tres¢ rozprawy wymaga duzego wysitku. Krytyczne zapoznanie si¢ z trescia jest,

oczywiscie, zadaniem recenzenta, natomiast wiele fragmentéw pracy jest po prostu zbgdnych



— nie wnosi niczego istotnego dla prezentowanych analiz. | to jest drugie ,,wyzwanie”. Przede
wszystkim, rysy historyczne przedstawianych koncepcji moglyby byé znaczgco skrocone.
Prezentacje teorii postaw Znanieckiego mozna zamknaé¢ w jednym akapicie, zamiast
poswiecenia jej prawie 6 stron (rozdziat 3). Podobnie, na przyktad, przedstawia si¢ sytuacja z
opisem genezy rachunku prawdopodobienstwa (11 stron w rozdziale 6). Pominigcie tych
rozwazan nie wplynetoby negatywnie na tezy prezentowane przez Autora i ich zrozumienie.

Trzecie ,,wyzwanie” dotyczy przypisow. Autor postuguj¢ si¢ niemi zdecydowanie zbyt
czesto (218 razy), a — w wickszosci przypadkow — tre$¢ przypisow nie dostarcza ani
uszczegotowien, ani dodatkowych wyjasnien. Np. zajmujacy pot strony (przy zmniejszonej
czcionce) przypis 140 na stronie 280 jest notka biograficzng o Andrew Ehrenbergu. Takich
,biogramoéw” innych naukowcow i badaczy jest znacznie wigcej. Jest wigc to (i ogdlnie
wickszo$¢ przypisow) catkowicie zbedny ,,0zdobnik”. Z tym wigze si¢ czwarte ,,wyzwanie” dla
recenzenta. Rozprawe doktorska mgra Dariusza Kubuja czyta si¢ jak ksigzke, a nie rozprawg.
Jest bardzo duzo anegdot (zb¢dnych) i ,,zartow jezykowych” (takze zbednych). Podsumowujac
watek ,,wyzwan”, recenzowana praca bylaby interesujaca ksigzka (i do tego tropu zachgcam
Autora!), po wyeliminowaniu pewnych uproszczen i niedociggni¢¢ (o czym w dalszej czgsci
recenzji), lecz jako rozprawa doktorska zawiera ona wiele zb¢dnych fragmentow.

Pierwszy rozdzial rozprawy skupia si¢ na kwestiach zwigzanych ze zdefiniowaniem
pojecia ,,sity marki”. Wydaje mi sig, ze cickawe bytoby odniesienie si¢ w nim takze do — coraz
czesciej wykorzystywanego w marketingu — ujmowania jako marek: ludzi (np. politykow,
celebrytow), organizacji niebiznesowych (np. NGO’s czy partie polityczne) czy krajow. W tych
kontekstach, takze wykorzystywane, rozszerzane i modyfikowane sa koncepcje sity marek
(takze te wywodzace si¢ z podejscia ekonomicznego).

Rozdziat drugi poswiecony jest omOwieniu wykorzystywania ,,sity marki”” w kontekscie
wyceny marek. Autor, moim zdaniem, przekonujaco wykazuje stabos$ci i problemy zwigzane z
takim podejsciem oraz na konsekwencje (spoleczne i biznesowe) przektadania marek na
wartosci wyrazone wylacznie w pienigdzu.

Rozdziat trzeci przedstawia alternatywe dla koncepcji ekonomicznych — podejscie
psychologiczne bazujace na konstrukcie ,,postawy”. Autor wskazuja geneze tego konstruktu
oraz rozne podejscia teoretyczne. Waznym punktem w analizach jest proba okreslenia relacji
miedzy postawg a zachowaniem oraz wskazanie marketingowych konsekwencji oparcia si¢ na
postawach konsumenckich jako wyznaczniku sity marek. Do tego rozdzialu mam kilka
zasadniczych uwag. Po pierwsze, §wiatowa literatura dotyczaca postaw konsumenckich jest
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bardziej poglebione skupienie si¢ wihasnie na postawach konsumenckich — w kontekscie
zakupoéw czy segmentacji rynku. Te treSci sa w rozprawie, ale zbyt rozproszone. Kolejna
kwestia to alternatywne rozumienie postawy, w pewnym stopniu odchodzace od zaktadania, ze
sktada si¢ ona z trzech komponentéw: poznawczego, afektywnego i behawioralnego. W
psychologii spotecznej dominujgcym obecnie ujmowaniem postawy jest traktowanie jej jako
sumarycznej ocena dowolnego obiektu, o ktorym daje si¢ pomysle¢c. Czyli, jest to
przechowywane w pamigci skojarzenie obiektu z jego oceng. Obiektem takim moze by¢ kazda
rzecz, ktora dana osoba jest w stanie rozr6zni¢ lub o ktérej po prostu mysli — czy to konkretna,
czy abstrakcyjna. Ponadto, postawy mogg obejmowac trzy podstawowe typy reakcji (lub tylko,
ktoras czy ktores z nich): afektywne (uczucia wzgledem obiektu); poznawcze (przekonania
dotyczace obiektu) oraz behawioralne (zachowania wzgledem obiektu). Roznica miedzy
komponentowymi teoriami postaw (ktore nadal sg rozwijane), a ewaluatywnymi polega wigc
na wyakcentowaniu dominujacej roli oceny obiektu (np. Wojciszke, 2011; Bohner i Winke,
2004 czy Bohner & Dickel, 2011). Oczywiscie, w kontek$cie postaw warto jest rowniez
poswieci¢ trochg miejsca kwestii ich trwatos$ci — postaw jako ,,archiwum z aktami” vs. jako
tymczasowe konstrukcje. Ten watek w sposob, jak mi si¢ wydaje oczywisty, taczy sie¢ z
postawami wobec marek, lojalnoscia czy odchodzeniem od / zmianami preferencji marek. |
jeszcze jedna uwaga dotyczaca relacji postawa — zachowanie. W rozprawie wielokrotnie
cytowane sg prace Ajzena i dlatego warto zwrdci¢ uwage na jego propozycje zwigkszenia Sity
tej relacji — czyli wprowadzenia pojecia ,,intencji zachowania”, jak posredniczacego ogniwa w
tym tancuchu [kwestie spostrzeganej kontroli behawioralnej nad zachowaniem (np. czy
konsument dysponuje pieniedzmi) oraz subiektywnych norm — zostawiam tu na marginesie, co
nie oznacza, ze sg one malo istotne]. Relacja postawa — intencja zachowania — zachowanie jest
zasadniczo czym$ innym niz relacja postawa — zachowanie. Podsumowujac, rozdziat 3
rozprawy doktorskiej mgr Dariusza Kubuja sprawia wrazenie schematycznego,
,podrecznikowego” 1 (mimo wielu watkéw) uproszczonego. Brak jest tez wyraznego
stanowiska Autora w odniesieniu do praktycznych konsekwencji opierania si¢ na postawach
(czy osobowosci marki) w badaniach nad sita marek.

Rozdziat czwarty jest jednym z dwoch, wedtug mnie, kluczowych rozdziatow rozprawy.
Dotyczy on miar ceny i popytu jako wyrazu przywigzania konsumentéw do marki. Wiaczone
sg w ten kontekst takze analizy dotyczace reklam i modeli ich wpltywu na decyzje
konsumenckie. W rozdziale tym przedstawione sg tez konkretne metody badan cen
wykorzystywane w odniesieniu do sity marki. Przede wszystkim sa to: BPTO (Brand Price

Trade Off) oraz addytywny pomiar tagczony (conjoint analysis) (niestety te metody nie zostaty
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wyszczegblnione w Spisie Tresci). Krytyczna analiza — wskazanie pluséw i minusow — tego
podejscia w kontekscie koncepcji opartych na postawach jest przekonujaca.

Rozdziat piaty poswigcony jest zagadnieniu lojalno$ci konsumentéw wobec marek.
Przedstawione i zestawione sg w nim podejscia akcentujgce wymiar behawioralny i zwigzany
Z postawami oraz rozwo6j koncepcji polegajacy na uwzglednieniu znaczenia zaangazowania
konsumentéw. Rozdziat ten, moim zdaniem, powinien znalez¢ si¢ bezposrednio po rozdziale o
postawach. Kwestia lojalnosci konsumentow jest rowniez szeroko badana, dlatego i tu brakuje
mi omowienia podej$¢ opartych na innych zatozeniach — np. koncepcji relacji konsumentow z
markami autorstwa Susan Fournier czy (w pewnym sensie kontrowersyjnych, ale rozwijanych!)
koncepcji wlaczania marek w ,ja” konsumentow (np. self-expansion motivation model;
Reimann & Aron, 2009). Teorie te wywodza si¢ z psychologii osobowosci i taka perspektywa,
w kontekscie analiz lojalnosci konsumentow, powinna by¢ tez uwzgledniona.

Rozdziat szosty jest drugim z Kluczowych dla rozprawy — szczeg6lnie prezentacja
pogladow Ehrenberga i rozroznienie: opisu sity marek i wyjasnienia sity marek. Niestety,
dyskusja z tezami zawartymi w tej czesci pracy bytaby w zasadzie dyskusja z Ehrenbergiem, a
nie Autorem rozprawy. Brak mi jest jasnego stanowiska Autora i wnioskow dla badan nad sita
marki, ktore On wyciaga. Na przyktad, poglady Ehrenberga akcentujg rozréznienie na ,,duze”
I ,,mate” marki, ale: jak to si¢ stato, ze dana marka stata si¢ ,,duza”? Jaki jest poglad Autora?
Ktore z pogladow Ehrenberga Autor uznaje za wartosciowe w kontekscie wczesniej
prezentowanych podejs¢, a ktore uwaza za btedne czy upraszczajace — i dlaczego?

Rozdziat siodmy jest rozdziatem empirycznym. Przedstawione s3 w nim dwa badania —
jedno inspirowane dokonanym przez Ehrenberga rozréznieniem na wskazniki oceny i opisu
przy badaniach sity marek, a drugie prezentujgce praktyczne zalety oparcia si¢ na metodzie
BPTO. Pierwsze z nich opisane jest bardzo ogélnikowo, a w pewnych punktach jest niejasne.
Po pierwsze, jesli kazdy badany oceniat w ankiecie trzy marki piw, mogt pozytywnie ocenic¢
wszystkie trzy, dwie z nich, jedng lub zadng. Zatem, czy dany konsument jest uzytkownikiem
konkretnej marki, czy jest wsrod uzytkownikow Kkilku marek? To znaczy, czy w
przedstawionych procentach jest on liczony kilkukrotnie. W jaki sposob wyliczono te procenty?
Skala pomiarowa (w aneksie) to skala 5-punktowa. W jaki sposob wyliczano istotno$¢ réznic?
W tym badaniu, jego uczestnicy oceniali piwa z uwagi na szes¢ aspektow, z ktorych tylko jeden
aspekt dotyczyt wskaznika opisu (,,drogie” piwo). Ponadto, w arbitralnej opinii Autora. To nie
uprawnia do wyciggania wnioskoOw odnosnie do trafnosci lub nie koncepcji Ehrenberga.
Ponadto, Autor podaje, ze ,,w catym badaniu analizowano 27 ré6znych wymiaréw wizerunkoéw

marek” (s.362) ... Dlaczego nie jest to opisane w metodologii tego badania? Autor przedstawia

4



tez interpretacjg (rowniez za Ehrenbergiem), ze marki sg oceniane bardziej pozytywnie dlatego,
ze konsumenci sg ich uzytkownikami. A zatem — u podstaw lezy tu proces racjonalizacji, a nie
znaczenie marki i jej cech przed zakupem. Jesli, badanie pierwsze ma si¢ miesci¢ w podejsciu
opisowym, a nie wyja$niajacym, to taka interpretacja jest nieuprawniona — jest ona
wyjasnieniem. | to tylko jednym z mozliwych. Wnioski wyciagniete przez mgr Dariusza
Kubuja z wynikow badania pierwszego wzbudzajg bardzo wiele watpliwosci. Po czesci dlatego,
Ze opis tego badania oraz analiz danych jest ogolnikowy i niejasny, a metodologia tego badania
nie pozwala moim zdaniem na weryfikacje hipotez (domyslnie) wysunietych przez Autora (s.
352: ,,W pierwszym badaniu postaram si¢ wykaza¢, ze tradycyjne badanie wyjasniajace (...)
moze przynosi¢ oczywiste wyniki uzaleznione od kryteriow formalnych oceny ...”).

Drugie badanie nad markami olejow silnikowych, oparte na technice BPTO, nie budzi
wiekszych watpliwosci w odniesieniu do metodologii i analiz wynikdéw (moze poza kwestig
postuzenia si¢ testem t-Studenta do analizy r6znic migedzy liczebnosciami — to wymagatoby
uzasadnienia). Natomiast, interpretacja wynikéw jest wytacznie pragmatyczna — z uwagi na
cele marketingowe badan. Istotnym, o czym jestem przekonany, uzupetnieniem tej interpretacji
byloby podejscie do badania z perspektywy teorii decyzji: zbiorow alternatyw do wyboru i ich
atrybutow (np. pozytywne vs. negatywne; poréwnywanie alternatyw z uwagi na punkt
odniesienia) czy strategii dokonywania wyboréw (podejmowania decyzji). Warto bytoby si¢ tu
odnies¢ do prac Tadeusza Tyszki, gdzie te zagadnienia s3 omowione doktadnie lub tez
konkretnych teorii np. Tversky’ego, Hsee czy Dhara, zeby wymieni¢ tylko kilku badaczy.
Innymi stowy warto zwroci¢ uwage na cechy formalne sytuacji decyzyjnej i w jakim stopniu to
one warunkujg zalezno$ci stwierdzone w tym badaniu. Dzigki temu, badanie to miatoby solidne
podstawy teoretyczne, ktorych brakuje przy skupieniu si¢ wyltacznie na aspekcie
marketingowym.

Rozdzial 6smy jest przegladem réznych podejs¢ psychologicznych (dwuprocesowych i
dwusystemowych; neuromarketingowych), ktoére moga dostarczyé poglebionego wgladu w
metody badania sity marek. Ten rozdzial sprawia wrazenie ,,dodanego” do gtéwnego nurtu
rozprawy. Niektore z omowionych koncepcji moglyby si¢ znalezé we wczesniejszych
czg$ciach pracy. Na przyktad rozdzial 3 jest miejscem, w ktorym mozna byto odnies¢ si¢ do:
utajonych postaw, koncepcji afektu wedtug Zajonca czy obu modeli zmiany postaw. Ta czgs¢
rozprawy jest rOwniez pozostawiona bez wnioskow Autora czy oceny przez niego wktadu
(rzeczywistego lub potencjalnego) prezentowanych teorii w badania nad sitg marki. Ten ostatni

punkt, czesciowo, zrealizowany jest w ostatnim rozdziale rozprawy, ktory jest poswigcony



konsekwencjom praktycznym i wyzwaniom stojgcym przed badaczami marek — zarowno

praktykami, jak i teoretykami.

Podsumowujac, rozprawa doktorska mgr Dariusza Kubuja jest, relatywnie udana. proba
interdyscyplinarnego podejscia do badania sity marek. Autor kompetentnie i z duzg erudycja
przedstawil ograniczenia zar6wno podej$¢ wywodzacych si¢ z ekonomii, jak i psychologii.
Zwrocenie uwagi na te stabosci, to takze zwrdcenie uwagi badaczy akademickich na obszary.
ktore do tej pory umykaly analizom naukowym Iub pozostawaty na ich uboczu. Praca ma
niedociagnigcia — tak w przedstawianiu koncepcji naukowych, jak i w przedstawionych w niej
badaniach empirycznych. Niemniej, og6lna moja ocena tej pracy jest pozytywna.

Przedlozona do recenzji rozprawa doktorska spetnia wszystkie wymogi ustawowe (art.
13 ustawy z dnia 14 marca 2003 roku) zwigzane z nadawaniem stopni i tytulow naukowych.
Whnioskuj¢ zatem o dopuszczenie mgr Dariusza Kubuja do dalszych etapéw przewodu

doktorskiego.
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