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Nastolatkowie stajg si¢ coraz wazniejszg grupg konsumentow na rynku dobr ustug: dysponuja coraz
wigkszymi zasobami finansowymi, wywieraja coraz wickszy wplyw na rodzicow w procesie podejmowania
decyzji zakupowych, a lojalno$¢ wobec marek uksztattowana w wieku mlodzienczym utrzymuje si¢ przez lata.
Niektore produkty tworzone sa specjalnie dla nich, a marki prze$cigaja si¢ w kampaniach reklamowych
skierowanych do tej grupy odbiorcow. Konsumpcjonizm jest istotnym elementem wspodtczesnej kultury
markowe towary i ustugi postrzegane sg jako konstytutywne elementy zycia mtodych ludzi w kulturach
postindustrialnych, a rynek produktéw ma duzy wptyw na ich codzienne doswiadczenia zyciowe. Nalezy
przyjac, ze jest to jeden z najwazniejszych powodéw wysokiego poziomu materializmu i liczby zakupow
dokonanych wérod ucznidéw i studentéw w Polsce. Wiemy, ze marki niosa nie tylko funkcjonalne, ale przede
wszystkim symboliczne znaczenie, dlatego gtéwnym celem prowadzonych badan jest opracowanie modelu
poréwnan wilasnego wizerunku nastolatka z obrazem siebie typowego uzytkownika marki (TBU) przy
uwzglednieniu motywow Ja.

Teoria kongruencji do jednej z glownych koncepcji wyjasnienia preferencji marki. Opiera si¢ na
studiach porownawczych z TUM lub wizerunkiem marki. Gtéwna przestanka takiego podejscia jest fakt, ze
im wigksza zbiezno$¢ wizerunku konsumenta z wizerunkiem uzytkownika marki, tym bardziej pozytywne jest
jego nastawienie do marki i wigksze prawdopodobienstwo nabycia produktow marki. Niektore badania
prowadzone w dziedzinie zachowania konsumentéw dowodza, ze decyzja o wyborze marki moze odbywacé
si¢ na skutek zbieznos$ci obrazu siebie z wizerunkiem typowego uzytkownika marki.

Planowane badania majg zrealizowaé trzy zasadnicze cele: (1) eksploracyjny — identyfikacja
wlasciwosci, przypisywanych uzytkownikom marek w procesie porownywania si¢ z nimi w ramach réznych
obrazow Ja (idealne, realne, niepozadane), (2) systematyzacyjny — Systematyzacja i wyodrgbnienie wymiarow
postrzegania typowych uzytkownikow marek przez nastoletnich konsumentéw oraz (3) konfirmacyjny —
weryfikacja struktury postrzegania typowych uzytkownikow marek przez nastoletnich konsumentéw oraz
wartosci predykcyjnej powstatego modelu kongruencji w odniesieniu do zachowan konsumenckich
nastolatkow.

Glownym efektem proponowanych badan jest opracowanie trafnhego ekologicznie nowego
Trojkomponentowego Wieloaspektowego Modelu Kongruencji Ja TBU dla populacji nastolatkow z
uwzglednieniem kluczowych motywoéw samoewaluacji. Dzigki przeprowadzonym badaniom wizerunku
typowego uzytkownika marki mozliwe jest poznanie uniwersalnych dla r6znych kategorii produktéw i marek
wymiarOw poréownan z typowym uzytkownikiem marki u nastolatkow. Ustalone zostang ponadto kluczowe
korelaty kongruencji Ja-TUM wsrdd nastolatkow. Prowadzone badania maja rowniez metodologiczne i
psychometryczne znaczenie. Zostang opracowane skale do pomiaru wizerunku typowego uzytkownika marki
do badan nastolatkow a takze procedura i narzgdzia do pomiaru kongruencji Ja-TUM dla populacji
nastolatkow.

Dzigki wykorzystaniu wielu kategorii produktow i wielu marek — mozliwy jest szerszy zakres
generalizacji wynikow. Poznanie uwarunkowan zachowan konsumenckich nastolatkow pozwoli na lepsze
zrozumienie ich aktywnosci jako konsumentow, co stanowi wazng sfere ich zycia. Ponadto zrozumienie, jakie
korzysci odnosza oni dla swojego Ja wybierajac okreslone marki, jakich cech poszukuja jako wiasnych
atrybutow pozwala na zastanowienie, czy moga oni uzyskac¢ je rowniez w inny sposob.



