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Wymiary kapitalu marki jako moderatory zwigzku pomi¢dzy
kapitalem marki bazujacym na konsumencie i sklonnoscia
konsumenta do angazowania si¢ w tresci zwigzane z markg

w mediach spolecznosciowych

Streszczenie

Celem opracowania jest zbadanie okolicznosci sprzyjajacych wptywowi kapi-
tatu marki na zaangazowanie si¢ konsumenta w tresci dotyczace marek w mediach
spotecznosciowych. Zastosowano technike¢ standaryzowanej ankiety internetowe;j,
a nastepnie przeprowadzono analiz¢ moderacji przy uzyciu oprogramowania MPlus.
Stwierdzono istnienie wptywu kapitatu marki na sktonnos¢ konsumenta do angazo-
wania si¢ w tresci zwigzane z marka w mediach spolecznosciowych, a w szczegolno-
$ci wskazano, ze im kapitat marki jest postrzegany jako wyzszy, tym bardziej chetnie
konsumenci konsumuja, kontrybuuja i kreuja tresci zwigzane z markami. Otrzymane
wyniki mogg zosta¢ wykorzystane w praktyce menadzeréw marek oraz wzbogaca-
ja literatur¢ naukowa na temat komunikacji marek i zaangazowania konsumentow
wzgledem marek w mediach spotecznosciowych. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: kapital marki bazujacy na konsumencie, tresci zwigzane z marka
w mediach spoleczno$ciowych, CBBE, COBRA, analiza moderacji.

Kody JEL: M31, M37

Wstep

Implementacja technik reklamowych w srodowisku mediéw spoteczno$ciowych wyma-
ga nie tylko kreatywnosci oraz dobrze dopasowanych tresci, lecz przede wszystkim wywo-
tania w tych mediach zaangazowania konsumentéw wzglgdem marek. Celem opracowania
jest zbadanie okoliczno$ci sprzyjajacych wptywowi kapitalu marki na zaangazowanie si¢
konsumenta w tresci dotyczace marek w mediach spoteczno$ciowych. W drodze realizacji
postawionego celu badawczego zintegrowano dwa modele teoretyczne — model kapitatu
marki bazujacego na konsumencie (consumer-based brand equity — CBBE) (Aaker 1991)
oraz model aktywnosci online konsumenta wzgledem marki (consumer s online brand-rela-
ted activities — COBRAs) (Schivinski, Lukasik 2015a, s. 20-27; Schivinski, Lukasik 2015b,
s. 77-83). Przy pomocy analizy moderacji autorzy podjeli probe odpowiedzi na pytanie, czy
poziom $wiadomosci marki, skojarzen z marka, postrzeganej jakosci marki oraz lojalnosci
wobec marki zwigksza site wplywu ogolnego kapitatu marki na konsumpcje, kontrybucje
oraz kreacje tresci zwigzanych z marka w mediach spotecznosciowych.
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Przeglad literatury i hipotezy badawcze

Kapitat marki bazujacy na konsumencie (CBBE) to, zgodnie z najczgsciej cytowang defi-
nicjg D.A. Aakera, ,,zestaw aktywow 1 pasywow zwigzanych z marka, jej nazwa oraz symbol,
ktore daja si¢ dotaczy¢ lub odja¢ od ogdlnej wartosci produktu/ustugi dla przedsigbiorstwa
oraz jego klientow” (Aaker 1991, s. 1). D.A. Aaker wsrod tych aktywow umiescit §wiado-
mo$¢ marki, skojarzenia z marka, postrzegang jako$¢ marki, lojalnos¢ wobec marki oraz inne
aktywa (takie jak patenty, znaki towarowe oraz relacje zachodzace w kanatach dystrybucii).
Ze wzgledu na to, Ze ostatni z nich nie dotyczy perspektywy konsumenta, jedynie pierwsze
cztery sa uwzgledniane w badaniach nad CBBE. Mozliwe jest takze traktowanie CBBE jako
pojedynczej zmiennej, okreslanej jako ogolny kapitat marki (overall brand equity).

Literatura przedmiotu wyro6znia trzy typy COBRAs — konsumpcje, kontrybucje oraz
kreacje — w zaleznosci od stopnia zaangazowania konsumenta w tresci dotyczace marek
w mediach spoteczno$ciowych. Najczesciej wystepujacy, konsumpeyjny typ COBRAs, od-
zwierciedla najnizszy stopien tego zaangazowania, a do przyktadowych tego typu zacho-
wan zaliczy¢ mozna przegladanie zdje¢, filmow, ocen oraz komentarzy na temat marek.
Zachowania kontrybucyjne wymagaja juz zwigkszonej aktywnosci konsumenta, ktory przy-
czynia si¢ do zwiekszania ilosci tresci dotyczacych marek np. poprzez pisanie komentarzy
do przeczytanych/obejrzanych tresci lub uczestnictwo w dyskusjach na temat marki. Ostatni
typ COBRAs — kreacyjny — oznacza tworzenie tresci, ktore beda nastepnie konsumowane
lub kontrybuowane przez innych Internautow, czyli np. tworzenie filmow/grafik czy prowa-
dzenie blogow poswigconych okreslonym markom (Schivinski, fukasik 2015a; Schivinski,
Lukasik 2015b).

Opierajac si¢ na teorii planowanego zachowania (theory of reasoned action — TRA)
(Fishbein, Ajzen 1975; 1980) oraz wynikach wcze$niejszych badan, ktore dowiodty, ze istnie-
ja pozytywne korelacje migdzy wymiarami COBRAs, CBBE oraz postawa wzgledem marki
(Schivinski i in., 2016), zatozono, ze ogdlny kapitat marki pozytywnie wptywa na konsump-
cje, kontrybucje oraz kreacje w mediach spotecznosciowych tresci zwigzanych z markami.
TRA zaklada, ze postawy i subiektywne normy konsumenta wplywaja na jego intencje, co
w konsekwencji przektada si¢ na okreslone zachowania. W tym podej$ciu przekonania kon-
sumentow odnosnie do produktu/marki ksztattuja sie przez poszukiwanie informacji na te-
mat jego/jej istotnych cech. W rezultacie, owe przekonania i silniejsze skojarzenia dotyczace
produktu/marki, przekltadaja si¢ na wyzsze poziomy zaangazowania w postaci konsumpcji,
kontrybucji i kreacji tresci dotyczacych marek w mediach spotecznosciowych. Na tych pod-
stawach oczekuje si¢ moderacyjnych efektow wptywu wymiarow CBBE na zwiazek miedzy
og6lnym kapitatem marki a konsumpcja, kontrybucja i kreacjg tresci zwigzanych z markami
(por. schemat 1). W szczegolnosci sformutowano nastgpujace hipotezy badawcze:

HI1. Swiadomo$¢ marki (H1a), skojarzenia z marka (H1b), postrzegana jakos¢ marki (HIc)
oraz lojalno$¢ wobec marki (H/d) pozytywnie moderuje zwigzek pomigdzy ogdlnym
kapitatem marki i konsumpcja tresci zwigzanych z markami.
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H2. Swiadomo$¢ marki (H2a), skojarzenia z marka (H2b), postrzegana jako§é¢ marki (H2c)
oraz lojalno$¢ wobec marki (H2d) pozytywnie moderuje zwiazek pomigdzy ogdlnym
kapitatem marki i kontrybucja tre§ci zwigzanych z markami.

H3. Swiadomo$¢ marki (H3a), skojarzenia z marka (H3b), postrzegana jako§é¢ marki (H3c)
oraz lojalno$¢ wobec marki (H3d) pozytywnie moderuje zwiazek pomiedzy ogdlnym
kapitatem marki i kreacja tre$ci zwigzanych z markami.

Schemat 1
Model koncepcyjny

Swiadomos¢ marki |

Skojarzenia z marka |

| Postrzegana jakos$¢ marki |

Lojalnos¢ wobec marki |

Konsumpcja

/

V/

Kontrybucja

I

|

Zrédto: opracowanie wiasne.

Metodyka i rezultaty badania

Proba i procedura badawcza

W celu zbadania moderacyjnych efektow wptywu wymiar6w CBBE na sktonno$¢ kon-
sumenta do angazowania si¢ w konsumpcje, kontrybucje i kreacj¢ tresci zwigzanych z mar-
kami w mediach spotecznosciowych wykorzystano dane zgromadzone za pomocg standa-
ryzowanej ankiety internetowej. Rekrutacja respondentéw odbywala si¢ na platformach
spotecznosciowych, forach internetowych oraz grupach dyskusyjnych poprzez przedstawie-
nie zaproszenia zawierajagcego wyjasnienie tematyki badania. Wyraznie zaznaczono, aby re-
spondenci udzielali odpowiedzi w odniesieniu do wybranej na poczatku marki. Respondenci
ustosunkowywali si¢ do stwierdzen na 7-stopniowych skalach Likerta rozciagajacych si¢
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od odpowiedzi ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam” (1) do ,,zdecydowanie si¢ zgadzam” (7),
a dodatkowo w przypadku skal do pomiaru COBRAs, z mozliwoscia odpowiedzi ,,nigdy”
(kodowanej jako 0). Wykorzystane w badaniu skale zaprezentowano w zatgczniku 1.

Po wyeliminowaniu kwestionariuszy niekompletnych oraz zawierajacych bledy, do ana-
liz przyjeto 799 kwestionariuszy. Kobiety stanowily 54,5% proby, badani w wieku 22-25
lat stanowili 33,6% proby, a mediang poziomu wyksztatcenia bylo wyksztalcenie $rednie
(35,7%). W badanej probie 40,1% badanych zadeklarowato korzystanie z Internetu przez
2-4 godziny kazdego dnia, catkowita liczba przeanalizowanych marek wyniosta 221 i byly
to marki z r6znych kategorii produktowych, w tym: rozrywki, odziezy, motoryzacji, napo-
jow alkoholowych i bezalkoholowych, zywnosci, hi-tech, operatorow telefonii komorkowej,
perfum i innych kosmetykow.

Konfirmacyjna analiza czynnikowa

W celu walidacji zastosowanych skal badawczych, wszystkie niezalezne i zalezne zmien-
ne latentne umieszczono w wieloczynnikowym modelu konfirmacyjnym (CFA), z wyko-
rzystaniem oprogramowania Mplus 7.2 1 estymatora MLM (robust maximum-likelihood).
Badanie tacznej rzetelnosci skal przyniosto wartosci CR (composite reliability) zawierajace
si¢ w przedziale 0,83-0,92, ktore przekraczajac rekomendowany poziom 0,7 (Bagozzi, Yi
1988), dowiodly wewnetrznej zgodnosci uzytych podskal.

Wszystkie tadunki czynnikowe okazaty si¢ by¢ statystycznie istotne, a ich wartoSci prze-
kroczyty 0,60. Wartosci t rozciggaty si¢ od 16,58 do 132,76 (p < 0,001), co dowodzi traf-
nosci zbieznej (Hair 1 in. 2014). Z kolei w odniesieniu do trafnosci dyskryminacyjnej, dla
kazdego konstruktu obliczono pierwiastek kwadratowy z przecietnej wyodrgbnionej warian-
cji (AVE), co pozwolito stwierdzi¢, ze wartoSci AVE dla aktywnosci on-line konsumentow
dotyczacej marek rozciggaty si¢ od 0,55 do 0,71 i byly zatem wieksze od rekomendowanego
poziomu 0,50 (Fornell, Larcker 1981). Szczegétowe dane na temat trafnosci zbieznej i dys-
kryminacyjnej uzyskane na podstawie konfirmacyjnej analizy czynnikowej umieszczono
w zataczniku 2.

Dobro¢ dopasowania modelu (GOF) mierzono z wykorzystaniem statystyki chi-kwadrat,
wzglednego indeksu dopasowania (CFI), indeksu Tuckera-Lewisa (TLI) oraz pierwiastka
kwadratu btgdu aproksymacji (RMSEA). Wspotczynniki dobroci dopasowania modelu wy-
niosty: MLM i i, = 2171,24; CF1 = 0,90, TLI = 0,90 i RMSEA = 0,06 [90% 0,05 0,06], co
wskazuje na dobre dopasowanie modelu do danych (Hair i in. 2014).

Analiza moderacji

Dopasowanie modelu oszacowano przy uzyciu estymatora MLR (maximum likelihood
estimation method with robust standard errors) (Muthén, Muthén 2012). Wspdtczynniki
dopasowania wyniosty dla kryterium informacyjnego Akaike (AIC) = 80386,03, a dla
Bayesowskiego kryterium informacyjnego (BIC) = 80924,41.

handel_wew_1-2017.indd 83 @ 2017-03-23 14:39:26



84 WYMIARY KAPITALU MARKI JAKO MODERATORY ZWIAZKU...

Dokonane obliczenia pozwolity potwierdzi¢ Hla poprzez ujawnienie, ze wptyw ogodlne-
go kapitatu marki na konsumpcje tresci dotyczacych marek w mediach spotecznosciowych
jest silniejszy, gdy poziom $wiadomosci marki jest na wyzszym poziomie (niest. § = 0,13;
t=2,08; p <0,04). Konsumpcja tego typu tresci jest takze wigksza, gdy konsumenci reprezen-
tuja wyzszy poziom skojarzen z marka, co pozwala potwierdzi¢ hipotez¢ H1b (niest. p = 0,07,
t=1,98; p <0,04). Nie stwierdzono natomiast wystgpowania moderacyjnych efektow wpty-
wu postrzeganej jakosci marki (p = 0,66) oraz lojalnosci wobec marki (p = 0,81), co wskazu-
je na to, ze efekt wptywu ogolnego kapitatu marki na konsumpcje tresci zwigzanych z mar-
kami w mediach spoteczno$ciowych nie rosnie/nie zmniejsza si¢, gdy wérdd konsumentow
zmienia si¢ poziom postrzeganej jakosci marki oraz lojalno§¢ wobec marki.

Hipoteza H2a zostata potwierdzona. Pozytywny wpltyw ogoélnego kapitatu marki na
zaangazowanie konsumenta w kontrybucje tresci dotyczacych marek w mediach spotecz-
nosciowych jest silniejszy przy wyzszym poziomie $wiadomosci marki (niest. = 0,10;
t =1,68; p < 0,09). Konsumenci kontrybuuja wieksza ilos¢ tresci, gdy poziom ich skojarzen
z markg jest na wyzszym poziomie, co pozwala potwierdzi¢ takze hipotezg H2b (niest. p = 0,12;
t=3,83; p <0,001). Wpltyw ogdlnego kapitatu marki na kontrybucj¢ w mediach spoteczno-
sciowych tresci dotyczacych marek nie rosnie/nie zmniejsza si¢ w sytuacji, gdy konsumenci
postrzegaja jakos$¢ marki jako wyzsza lub nizsza (p = 0,32). Pozwala to odrzuci¢ hipoteze
H2c¢. Odmiennie niz w przypadku konsumpcyjnego wymiaru COBRAs, w tym przypadku
wysoki poziom lojalnosci wobec marki zwigksza site wptywu ogdlnego kapitatu marki na
zaangazowanie konsumenta w kontrybucje tresci dotyczacych marek (niest. § =0,05; = 2,12;
p =0,03). Tym samym potwierdzono hipotez¢ H2d.

Z czterech wymiaréw CBBE, jedynie skojarzenia z marka moderowaty wplyw ogol-
nego kapitatu marki na sktonno$¢ konsumentow do angazowania si¢ w kreacje w mediach
spolecznosciowych tresci dotyczacych marek (niest. p = 0,08; ¢ = 2,47; p = 0,01). Ten sta-
tystycznie istotny efekt pozwolit potwierdzi¢ hipoteze H3b. Nie stwierdzono statystycznie
istotnych efektow moderacyjnych w przypadku swiadomosci marki (p = 0,36), postrzeganej
jakosci marki (p = 0,48) oraz lojalnosci wobec marki (p = 0,13). Oznacza to, ze sita wptywu
ogolnego kapitatu marki na kreacje tresci w mediach spoteczno$ciowych nie zmienia si¢
wraz ze zmianami poziomu tych trzech wymiarow CBBE. W zwigzku z tym odrzucone
zostaty hipotezy H3a, H3c oraz H3d.

Bardziej szczegotowa analiza wptywu ogodlnego kapitatu marki na konsumpcyjny wy-
miar COBRASs ujawnia, Ze ta relacja jest pozytywnie moderowana przez $wiadomo$¢ marki
i skojarzenia z marka. Z kolei postrzegana jako$¢ marki i lojalno§¢ wobec marki nie wywie-
raja zadnych moderacyjnych efektow wptywu CBBE na konsumpcje COBRAs. Mozliwym
wytlumaczeniem tej sytuacji jest to, ze jesli konsument postrzega marke jako wysokiej jako-
$ci 1 jest wobec niej lojalny, to moze nie potrzebowa¢ zadnego dodatkowego potwierdzenia
jej wysokiej wartosci i nie poszukiwa¢ (w tym przypadku nie konsumowa¢) w mediach
spotecznosciowych tresci na jej temat.

Z wyjatkiem postrzeganej jako$ci marki, trzy pozostate wymiary kapitatu marki pozy-
tywnie moderuja zwigzek pomiedzy ogdlnym kapitalem marki i kontrybucyjnym wymia-
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rem COBRAs. Postrzegana jako$¢ marki nie moderowata zwiazku ogolnego kapitatu marki
1 kontrybucyjnego wymiaru COBRAs prawdopodobnie z tego powodu, ze postrzegana ja-
kos¢ jest wymiarem w wiekszym stopniu odwotujacym sie do uzytkowych niz hedonistycz-
nych cech marki.

Analiza otrzymanych wynikow pozwolila stwierdzi¢, ze skojarzenia z markg sg mode-
ratorem zwigzku pomi¢dzy ogolnym kapitatem marki i kreacyjnym wymiarem COBRAs.
Interesujace jest, ze $wiadomos$¢ marki, postrzegana jako$¢ marki, a szczeg6lnie lojalnosé
wobec marki nie s3 moderatorami wptywu ogoélnego kapitatu marki na kreacyjny wymiar
COBRAs. Wyjasnieniem tego moze by¢ fakt, ze skojarzenia z markg wymagaja pewnych
predyspozycji i umiejetnosci tworzenia np. nowych zdje¢, pomystoéw, koncepcji zwigzanych
z markami, a takie tworcze myslenie mogloby prowadzi¢ do checi wyrazania samego siebie
poprzez kreacj¢ w mediach spolecznos$ciowych tresci dotyczacych marek.

Podsumowanie

Niniejszy artykut stanowi wktad w rozwoj literatury na temat komunikacji marketingo-
wej marek oraz zaangazowania konsumenta wzgledem marek w mediach spotecznoscio-
wych, ktory ujawnia si¢ w dwoch obszarach. Po pierwsze, wskazuje na istnienie wplywu ka-
pitatu marki na COBRAs, a w szczeg6lnosci wskazuje, ze im kapitat marki jest postrzegany
jako wyzszy, tym bardziej aktywnie konsumenci czytajg, komentuja, udostepniaja (share),
,»lubig” 1 w rozmaity sposob kreujg tresci zwigzane z markami. Po drugie, analiza moderacji
wskazala, ktore elementy percepcji marki sg odpowiedzialne za wzmacnianie zaangazowa-
nia konsumenta wzgledem tresci dotyczacych marek w mediach spotecznosciowych.

Firmy wykorzystuja media spotecznosciowe w celu promocji swoich marek poprzez an-
gazowanie swoich konsumentow. Chociaz w przeszto$ci badania ujawnity istotne znaczenie
tych mediow dla praktyki reklamowej, to poziom zrozumienia mechanizmow stojacych za
zaangazowaniem konsumenta jest wcigz na niskim poziomie. Rezultaty przeprowadzonego
badania pozwalaja zatem menadzerom bardziej efektywnie koordynowac prowadzone kam-
panie reklamowe w mediach spotecznosciowych (Schivinski, Dabrowski 2015). W przy-
padku marek o niskim kapitale, ich kierownictwo powinno koncentrowac si¢ na intensywne;
komunikacji w mediach spotecznosciowych (zar6wno tej, ktora jest inicjowana przez same
firmy oraz jej konsumentéw) wpltywajacej na kapitat marki, a w konsekwencji na zaangazo-
wanie konsumentow w COBRAs. Z kolei dla marek o wysokim kapitale nalezy zasugero-
wac strategiczne zarzadzanie poszczegdlnymi wymiarami kapitatu marki. Wtasciwa mani-
pulacja $wiadomoscia marki, skojarzeniami z marka i postrzegang jakos$cig marki powinna
doprowadzi¢ do oczekiwanego poziomu zaangazowania konsumenta wzgledem tresci doty-
czacych marek w mediach spotecznosciowych. Kierownictwa takich marek powinny przy-
gotowywacé precyzyjne kampanie w mediach spotecznosciowych, ktore uwypuklatyby naj-
wazniejsze atrybuty marki.
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Zalacznik 1
Statystyki opisowe
+ .. | Odch. | Sko- | Kurto-
Konstrukty ay | R t Srednia ¢ ) 0,, urto Autorzy
x stand. | $no$¢ za

Schivinski
MODEL COBRAs iin., 2016
KONSUMPCJA

Czytam posty dotyczace marki X
w serwisach spoteczno$ciowych
Ogladam strony fanpage marki

X (np, na Facebooku)

Ogladam zdjecia oraz inne grafiki
zwigzane z markg X

Sledzc; blogi zwigzane z markg X 0,60 035| 2520 2,39 1,72 1,10 0,15

Sledze marke X w serwisach
spotecznosciowych

KONTRYBUCIJA

Komentujg filmiki zwigzane z mar-
ka X

Komentujg posty dotyczace marki X | 0,88 | 0,77| 69,86 2,09 1,59 1,48 1,44
Komentuj¢ zdjecia/grafiki zwigzane
z markg X

Udostgpniam znalezione posty
zwigzane z markg X

,»Lubi¢” zdjecia/grafiki zwiazane

0,87| 0,75 76,36 3,54 2,06 0,21 -1,25

0,86 0,74| 64,64 3,55 2,11 0,22 -1,32

0,711 0,51 3826 4,01 2,09 -0,13| -131

0,88 0,78 | 78,63 3,38 2,04 0,33 -1,21

0,831 0,69 43,88 1,91 1,51 1,85 2,76

0,86 0,75| 60,30 1,93 1,51 1,74 2,32

0,87 0,74| 54,88 2,15 1,65 1,42 1,04

0,65| 0,42| 3582 3,11 2,07 0,53 -1,10

z marka X

»Lubi¢” posty zwigzane z ta marka 0,701 049| 47,71 3,00 2,02 0,62 -095
KREACJA

Tworzg na blogach posty zwiazane 07| 052| 27.04 176 142 2.0 373
z marka X

Tworze w sem}sach spotecznoscio- 082| 0.68| 40,60 .84 153 1.99 313
wych posty zwiazane z marka X
Publikuj¢ zdjgcia/grafiki zwiazane
z markg X

Publikuje¢ filmiki przedstawiajace

marke X

0,881 0,79| 72,40 1,84 1,43 1,93 3,21

0,80 0,65| 3147 1,80 1,40 1,85 2,82

Zamieszczam wpisy o marce X na
forach dyskusyjnych

Pisz¢ recenzje produktow marki X 0,80 0,65 44,42 1,74 1,45 2,12 3,77

0,88 0,77| 75,56 1,84 1,45 1,87 2,78
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. Odch. | Sko- | Kurto-
Konstrukty e | r t Srednia ¢ . 0, : urto Autorzy
X stand. | $nos¢ za
Christodo-
MODEL CBBE ulides i in.,
2015
SWIADOMOSC MARKI
Styszatem o tej marce 0,711 0,51| 16,58 6,48 1,08 -248 6,51
Znam t¢ marke 0,69 047| 17,08 6,70 095 -3,53| 12,66
Z fatwolcig rozpornaje temarke | o 1o 1 0754l 666 001] -317| 1094
wérdd innych marek
SKOJARZENIA Z MARKA
Ta marka budzi silne skojarzenia 087 0,76| 72,95 6,05 1,25 -1,47 1,96
Ta marka budzi korzystne skojarzenia | 0,85| 0,72| 52,21 5,88 1,38 -1,19 0,84
Dobrze wiadomo co wyr6znia tg 077| 060| 4028| 59| 122 -133| 167
marke
POSTRZEGANA JAKOSC
Ta marka jest dobrej jakosci 0,76 0,57 35091 5,57 1,57 -1,02 0,38
Ta marka posiada znakomite cechy 0,76 0,58| 40,97 5,22 1,71 -0,85| -0,06
W poréwnaniu do innych marek, ta | o 1o ool g0 03| sggl 125| -107| ol
marka oferuje bardzo wysoka jakos¢
LOJALNOSC WOBEC MARKI
Cauje, z¢ jestem lojalny wobectej | o o110 ¢6l 13076 460 196] -044| -092
marki
Tamarka jest przeze mnie wybierana | - o0 | o0 99 59| 4s5| 194| -045| -0.88
w pierwszej kolejnosci
Mam zobowigzania wobec tej marki | 0,75| 0,56| 48,13 4,08 2,091 -0,01 -1,29
Zrédto: opracowanie whasne.
Zalacznik 2
Trafnos¢ i rzetelnos$¢ zastosowanych konstruktow
CR AVE |1 2 3 4 5 6 7
1. Kreacja 0,92 | 0,67 | 0,82
2. Swiadomos¢ marki 0,83 | 0,55 |-0,13 | 0,74
3. Skojarzenia z marka 092 | 0,71 | 0,18 | 0,34 | 0,84
4. Konsumpcja 0,89 | 0,62 | 0,50 | 0,06 | 0,39 | 0,79
5. Kontrybucja 0,91 | 0,64 | 0,80 |-0,01 | 0,28 | 0,65 | 0,80
6. Postrzegana jako$¢ marki 0,86 | 0,60 | 0,16 | 0,29 | 0,73 | 0,20 | 0,18 | 0,77
7. Lojalno$¢ wobec marki 092 1| 0,71 | 0,36 | 0,17 | 0,57 | 0,37 | 0,39 | 0,66 | 0,84

Uwagi: wartosci pierwiastka kwadratowego z przecigtnej wyodrgbnionej wariancji (AVE) oznaczono pochytym
drukiem; MLMy’ ,, = 2030,30, CF1 = 0,91, TLI = 0,90, RMSEA = 0,06 [90% 0,05 0,06]; n=799.
Zrodto: jak w zataczniku 1.
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The Moderating Effects of Brand Equity Dimensions

on the Relationship Between Consumer-Based Brand Equity
and Consumer’s Propensity to Engage with the Brand-Related
Content on Social Media

Summary

The authors aim to investigate under what circumstances brand equity is en-
hancing consumers’ engagement with the brand-related content on social media.
They used the data collected by a standardised online survey and the results were
analysed using moderation analysis with MPlus software. It was revealed that
consumer-based brand equity influences consumers’ engagement with the brand-
related content on social media. More specifically, the higher the perceptions of
brand equity, the more actively consumers will consume, contribute, and create the
social media brand-related content. The presented findings are of a great value for
brand and also contribute to the emerging literature on social media brand-related
communication and consumer’s engagement with brands. The article is of the re-
search nature.
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Key words: consumer-based brand equity, brand-related content on social media,
CBBE, COBRA, moderation analysis.

JEL codes: M31, M37

I/I3Mepe}mﬂ KanuraJja MapK1 Kak MoA€epaTopbl CBA3U MEKAY
OCHOBAHHBbIM Ha HOTpeﬁl/ITeJIe KanuraJoM MapKi U CKJIOHHOCTBIO
lIOTpeﬁI/ITeJIH ObITH NpUYIaACTHBIM K COACPKAHUIO, CBA3AHHBIM

C MapKOﬁ B CONMAJIBHBIX Meaua

Pe3rome

Llenp pa3paboOTKu — U3YYUTh OOCTOSTENIBCTBA, CONCHCTBYIONINE BIUSHUIO Ka-
nuTajga MapKH Ha IPUYACTHE MOTPEOUTENS K COACPKAHUIO, KACAIOIEMYCSI MapOK
B COIMAJBbHBIX Meaua. [[pUMEHMIIN METO/ CTAaHIAPTH30BAHHON HHTCPHET-AHKETHI,
3aTeM MPOBEITH aHAIN3 MOJIEPALINH, IPUMEHSIS IIporpamMMHoe obecnieuerne MPlus.
BbIsIBUIIM CYIIECTOBAHKE BIMSHHUS KallKTala MApKU Ha CKJIOHHOCTH MOTPEOUTEs
OBITh IPHYACTHBIM K COICPIKAHHIO, CBI3aHHOMY C MapKOH B COIMATBHBIX MEIHA,
B 0COOCHHOCTH K€ YKa3aJd, YTO YeM KalUTaJl MapK{ BOCIPUHUMACTCS Kak Ooree
BBICOKHH, TEM OXOTHEE IMOTPEOUTENIH MOTPEOJIAIOT, BHOCAT BKIA U (POPMUPYIOT
coliepkaHue, CB3aHHOe ¢ Mapkamu. [loydyeHHbIe pe3ylbTaThl MOI'YT HCIIONB30-
BAThCS B MPAKTUKE MEHEKEPOB MAPOK U OHM OOOTAIIAIOT HAYYHYIO JINTEPATYpPY
0 BOIPOCY O KOMMYHHKAIIMK MAPOK U MPUYACTHU MOTPEOUTENeil K MapKaM B CO-
UaNbHEIX Meaua. CTaThs IMEET UCCIICIOBATEIBCKUI XapaKTep.

KiroueBble €J10Ba: OCHOBAHHBIM Ha MOTpeOHWTENE KANMTAl MapKH, CBS3aHHOE
C MapKo# coziepykanue B cormanbHeX Menna, CBBE, COBRA, aHanm3 MOIEpaIiH.

Konwl JEL: M31, M37
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