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ANNA MARIA ZAWADZKA

Orientacja cenowa nabywcy
i przywigzanie do marki produktu

Cena produktu i marka produktu tworza w umysle nabywcy wyobrazenia na temat
warto$ci produktu (Aaker 1991, Keller 1998, 2003). W badaniach nabywcéw zaobser-
wowano, ze konsumenci czesto posiadajg silne przekonania dotyczace zwigzku ceny
produktu z jego warto$cia. Konsumenci sadza, Ze jezeli cena produktu jest wysoka to
1 jego jakos$c¢ odpowiednio dobra.

Marka produktu, podobnie jak cena, moze dotyczy¢ skojarzer z jakoscig (Blattberg,
Wisniewski 1989, Keller 2003, Zawadzka 2006, Zeithaml 1988). Zwiazek marki produk-
tu z jako$cig jest szczegélnie wyrazny w przypadku produktéw wysokiego zaangazowa-
nia, ktérych zakup wiaze sie z ryzykiem straty finansowej i wplywa na obraz wlasnej
osoby nabywcy. Zaobserwowano, ze przy zakupach produktéw trwatego uzytku, np.
suszarki, pralki, lodéwki, zamrazarki, samochodu, konsumenci, aby obnizy¢ ryzyko
zakupu, moga kierowac sie znang na rynku marka produktu (Lin, Wu, Wang 2000, Sri-
vievasan, Ratchford 1991). W przypadku takich produktéw ich warto$¢ moze odnosié
sie do skojarzen nabywcy jako$ci z konkretng markg produktu. Ponadto zaobserwowa-
no, ze konsumenci o silnej, faworyzujacej dana marke postawie chetniej placa za nia
wyzsze ceny niz pozostali nabywcy (Chaudhuri, Holbrook 2001). Zanotowano réwniez,
ze konsumenci przywiazani do renomowanych marek produktéw sa mniej wrazliwi na
zmiany cen, niz konsumenci przywiazani do marek produktéw cieszacych sie mniejszym
powodzeniem (Rajendran, Tellis 1994).

Cena moze stanowi¢ o wartosci produktu, gdy konsument nie bierze pod uwage
innych informacji na temat produktu i poréwnuje jego cene z cenami innych produktéw
w danej kategorii (Rajendran, Tellis 1994). W przypadku produktéw niskiego zaanga-
zowania, tj. takich, ktére kupujemy czesto, zwigzanych z niskim ryzykiem zakupu, za-
obserwowano, ze czeste zmiany cen, tj. promocje cenowe sprawiaja, ze nabywca kieruje
sie ceng produktu, a nie nazwa marki i kojarzong z nig jakoscig (Lattin, Bucklin 1989,
Mela, Gupta, Lehmann 1997). Co wiecej, konsumenci czesto nie potrafia przypomnieé
sobie konkretnej ceny produktu, jednakze maja trafne odczucia co do jej wysokosci
(Vanhuele, Drez’e 2002), tzn. posiadaja cene odniesienia (reference price), ktorg kie-
ruja sie, dokonujac zakupow.
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W ten sposéh, w czasie dokonywania zakupéw konsumenci moga koncentrowac sie
na cenie jako wskazéwce zakupu dobrej jako$ci i zakupu, ktéry daje oszczedno$é. Tym
samym w mentalno$ci konsumentéw moga powstawac dwa rodzaje skojarzen wartosci
produktu z cena, ktére ukierunkowuja ich zachowania nabywcze. Sa to orientacje ceno-
we: ,cena nie gra roli — produkt najlepszy” i ,cena gra role - produkt tariszy”. Orien-
tacja ,cena nie gra roli - produkt najlepszy” odzwierciedla punkt widzenia konsumenta
»brodukt drogi to najlepszy zakup, ktéry daje gwarancje wysokiej jakos§ci”, a orientacja
cenowa ,cena gra role — produkt tariszy” odzwierciedla punkt widzenia , produkt tariszy
to najlepszy zakup, gdyz daje dobry produkt i oszczedno$é”.

Biorac pod uwage powyzsze wnioski, przyjeto, ze przywiazanie do marki pewnych
produktéw moze wigzac sie z orientacja cenowa nabywcy. Pytaniami, na ktére odpowia-
da ten artykutl, sa: czy i jak orientacje cenowe —,cena nie gra roli - produkt najlepszy”
i ,cena gra role — produkt tariszy” wiaza sie z przywigzaniem do marki produktu?

Pojecie przywiazania do marki produktu

Przywiazanie do marki produktu definiuje sie jako ,,(nieprzypadkowa) sklonno$c do
pewnego zachowania (zakupu), bedaca funkcja psychologicznych proceséw (podej-
mowania decyzji, warto$ciowania), ktéra w danym odcinku czasu wplywa na ponawianie
wyboru przez jednostke produktu jednej lub kilku alternatywnych marek” (Jacoby,
Chestnut 1978).

W badaniach przywigzania nabywcy do marki produktu stosuje sie dwa paradygmaty
badawcze: behawioralny i poznawczy (por. Zawadzka 2006). Oznacza to, ze przywiaza-
nie do marki analizuje sie w oparciu o postawe i (lub) zachowanie nabywcy. W podejsciu
poznawczym przywiazanie odzwierciedla postawe konsumenta faworyzujaca dang marke
w stosunku do innych dostepnych marek produktu (Oliver 1999). W podejsciu behawio-
ralnym przywigzanie do marki to zachowanie nabywcy, polegajace na powtarzaniu zaku-
pu danej marki produktu (Ehrenberg, Scriven 1999). Odzwierciedla ono nawykowe
kupowanie danej marki produktu.

Badania prowadzone w paradygmacie poznawczym ukazuja, ze na przywiazanie
wplywa $wiadomos¢ marki (Hoyer, Brown 1990). Swiadomos¢ marki to wiedza kon-
sumenta, ktéra umozliwia rozpoznanie i przypomnienie danej marki (Aaker 1991,
Keller 1998, 2003). Wraz ze wzrostem czestosci kupowania produktu danej marki,
wzrasta sita skojarzenia miedzy produktem i dang marka, co oznacza, ze nabywca latwiej
przywoluje z pamieci te marke niz inna. Badania przeprowadzone do tej pory wskazuja,
ze wysoka $wiadomos$c marki wplywa na wzrost prawdopodobieristwa jej wyboru wéréd
dostepnych alternatyw (Nedungadi 1990). Biorac pod uwage przedstawione podejscia
teoretyczne, w prezentowanych tu badaniach zastosowano pomiary przywiazania, wyni-
kajace z postawy i $wiadomog$ci marki nabywcy.
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Cena jako cecha produktu wplywajaca na decyzje konsumenckie

Cena tak jak marka produktu sa cechami produktu i moga stanowic¢ wazne aspekty
wartosci produktu (Aaker 1991, Keller 2003, Zeithaml 1988). Cena ma wplyw na wybér
konsumenta i decyzje zakupu, gdyz modyfikuje spostrzeganie innych cech produktu
(np. jako$ci, trwatosci, marki produktu). Méwiac o cenie jako czynniku wplywajacym na
zakup produktu, nalezy uwzglednic dwa kluczowe zagadnienia: zwigzek ceny z spostrze-
gana jakoscia produktu (price-quality relationship) (Blattberg, Wisniewski 1989,
Zeithaml 1988) i pojecie ceny odniesienia (reference price) (Falkowski, Tyszka 2001,
Niedrich, Sharma, Wedell 2001, Rajendran, Tellis 1994). Tym samym orientacja ceno-
wa nabywcy moze wplywac na decyzje zakupu w dwojaki sposéb. W odczuciu konsu-
menta, zakupiony produkt w danej cenie moze odpowiadac zakupowi produktu dobrej
jakosci, badZ produktowi wartemu zakupienia w poréwnaniu z innymi produktami. Cena
w badaniach konsumenckich czesto wspétwystepuje z percepcja jakosci produktu, co
ma wplyw na spostrzeganie wartosci produktu. Zwigzek miedzy spostrzegana wartoscia
marki i jej cena jest pozytywny (Boulding, Kirmani 1993, Rajendran, Tellis 1994,
Zeithaml 1988). Wysoka cena w odczuciu nabywcy $wiadczy o tym, ze produkt oferuje
wiecej wartosci, podczas gdy niska odpowiednio mniej.

Jednakze zwiazek pomiedzy jakoscia produktu i ceng moze mie¢ takze inny cha-
rakter. Wynika to ze spostrzeganego zwiazku wartosci danego produktu/marki i jego
ceny w poréwnaniu z pozostalymi dostepnymi produktami/markami w danej kategorii
produktu. Innymi slowy, w pojeciu postrzeganej wartos$ci produktu lub marki produktu
miesci sie pojecie ceny odniesienia. Cena odniesienia to standard, ktérym postuguja sie
konsumenci w szacowaniu cen rynkowych produktéw (Niedrich, Sharma, Wedell 2001,
Rajendran, Tellis 1994). Gdy konsumenci podejmuja decyzje o zakupie, w mniej lub
bardziej swiadomy sposéb poréwnuja cene danego produktu z cenami innych pro-
duktéw/marek lub poréwnuja obecng cene z wczesniejsza ceng produktu/marki. Na
podstawie tych poréwnan okreslajg cene produktu jako wysoka badZ niska oraz uznaja,
ze produkt jest wart zakupienia badZ nie (Rajendran, Tellis 1994).

Nabywcy roznig sie wrazliwoscia na cene (price sensitivity) i zabiegi promocyjne
zwigzane z ceng produktu (Falkowski, Tyszka 2001). Oznacza to, ze pewni konsumenci
zauwazaja nawet nieznaczne réznice w cenie produktu, a inni mogg by¢ nie$wiadomi
tych zmian. W pierwszym przypadku konsument wraz ze zmiang ceny zmieni marke
produktu, w drugim przypadku konsument pozostanie przy swoich wcze$niejszych
wyborach danej marki pomimo zmian. Zaobserwowano, ze konsumenci przywigzani do
marki produktu sa mniej wrazliwi na cene produktu (price sensitivity) i mniej chetnie
niz nieprzywiazani korzystaja z promocji cenowych (Blattberg, Wisniewski 1989, Oded,
Mizrahi, Rami 2003). Wrazliwo$¢ na cene polega na tym, ze konsumenci, ktérzy nie
posiadaja silnych preferencji ku okreslonej marce, poréwnuja ceny dostepnych produk-
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téw w danej kategorii i okreslaja wartos¢ produktu na podstawie ceny (Rajendran, Tellis
1994). Natomiast konsumenci posiadajacy silne preferencje ku danej marce poréwnuja
wczesniejsza z obecna ceng danej marki. Konsumenci tacy, okre$lajac wartos$é produk-
tu, biorg pod uwage oprdcz ceny réwniez inne cechy produktu, np. skojarzenia marki
produktu z okreslonymi warto$ciami. Marka produktu kojarzy sie z wysoka jakoscia,
a nabywcy za faworyzowang marke chetniej placa wyzsze ceny (Chaudhuri, Holbrook
2001).

Wrazliwo$¢ cenowa moze tez dotyczyc¢ w réznym stopniu réznych typéw produktow.
W badaniach zwigzku cen produktéw i przywigzania do marki prowadzonych do tej pory
na rynku débr codziennego uzytku zaobserwowano, ze pojawienie sie tariszych marek
produktéw wplywa na spadek przywiazania do marki, a niskie ceny marek produktéw
oferowanych przez hipermarkety wplywaja na spadek renomy znanych marek, a tym
samym przywiagzania do nich (Lattin, Bucklin 1989). Konsumenci, w przypadku produk-
téw, ktdére kupuja czesto, posiadaja w pamieci informacje dotyczace przedziatu, w kté-
rym miesci sie cena rzeczywista. Czeste promocje sprawiaja, ze konsumenci lepiej zapa-
mietujg rzeczywiste ceny produktéw, co oznacza, ze gdy ida na zakupy, moga koncentro-
wac sie na zakupie tariszego produktu (Vanhuele, Drez’e 2002). Tym samym konsumen-
ci zwracaja wieksza uwage na cene produktu i mniejsza na nazwe marki (Mela, Gupta,
Lehmann 1997). Taki stan rzeczy dotyczy przede wszystkim produktéw niskiego za-
angazowania, tj. takich, ktére wigza sie z niskim postrzeganym ryzykiem zakupu. Przy-
wiazanie do marki tych produktéw wynika najczesciej z nawyku (Hoyer, Brown 1990).

W przypadku produktéw wysokiego zaangazowania, ktérych zakup wiaze sie z ryzy-
kiem straty finansowej lub (i) dotyczy wizerunku wlasnej osoby nabywcy, przywiazanie
do marki moze wynikac¢ z postawy ku danej marce (Oliver 1999). Konsument posiada
uksztaltowane przekonania na temat wyzszosci danej marki nad innymi. Dana marka
jest bardziej dostepna w pamieci nabywcy w poréwnaniu z innymi, tj. konsument
posiada wysokg $wiadomo$¢ marki. Wysoka $wiadomos$¢ marki wplywa na wzrost
prawdopodobieristwa jej wyboru w$réd innych marek (Nedungadi 1990). W badaniach
poprzednikéw zaobserwowano, ze konsumenci posiadajacy silnie faworyzujaca dana
marke postawe sa malo wrazliwi na zmiany cen i chetniej w stosunku do innych placa
za faworyzowana marke wyzsze ceny (Oded, Mizrahi, Rami 2003). Co wiecej zanoto-
wano, ze konsumenci sg mniej wrazliwi na cene produktu i jej zmiany w przypadku
marek produktéw wysokiej niz niskiej jakosci (Sivakumar 1995). Zatem orientacja
cenowa nabywcy moze w inny sposéb wigzac sie z przywiazaniem do marki produktéw
niskiego i wysokiego zaangazowania.

Metody badawcze
Jedna z przyczyn przywiazania konsumenta do marki produktu, czyli ponawiania
zakupu danej marki, moze byc dazenie do minimalizacji postrzeganego ryzyka zakupu
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(Falkowski, Tyszka 2001, Zawadzka 2006). Fakt ten dotyczy w szczegdlny sposéb
produktéw wysokiego zaangazowania. Przykladem takiego typu produktu jest samo-
chdd. Ewentualne jego naprawy wymagaja wysoce specjalistycznej wiedzy i sprzetu,
ajego cena jest wysoka w stosunku do mozliwo$ci finansowych przecietnych nabywcéw.
Samochdd jest produktem widocznym dla innych, co oznacza, ze inni ludzie na podsta-
wie samochodu mogg wyciagaé wnioski o nabywcy, np. na temat statusu czy przynalez-
nosci spotecznej (Belk 2004 ).

Przedstawione powyzej badania wskazuja, ze konsument podejmujac decyzje o zaku-
pie i oceniajac warto$¢ zakupu, moze kierowac sie marka badz (i) ceng produktu. Stad
przyjeto nastepujace zalozenia: po pierwsze, przy zakupie produktu wysokiego za-
angazowania nabywca moze kierowac sie cena produktu jako wskaznikiem jakosci i sta-
tusu, co moze wigzac sie ze spadkiem przywigzania do marki. Po drugie, konsument
moze koncentrowac sie na poszukiwaniu ekonomicznej transakcji (tj. produktu tarisze-
g0), co moze wiazac sie ze spadkiem przywiazania do marki produktu.

Postawiono nastepujaca hipoteze: przywiazanie do marki wiaze sie z orientacja
cenowg nabywcy. Zwiazek ten wyrazi sie nastepujaco: wraz ze wzrostem orientacji ceno-
wej nabywcy — ,cena nie gra roli — produkt najlepszy” czy ,cena gra role — produkt
tanszy” przywiazanie nabywcy do marki produktu bedzie spadad.

Problem zweryfikowano w oparciu o dwa badania, w ktérych zmienng zalezng bylo
przywigzanie do marki, a zmiennymi niezaleznymi orientacje cenowe - ,cena nie gra
roli - produkt najlepszy” i ,cena gra role — produkt tariszy”.

Skala orientacji cenowych

W przeprowadzonych do tej pory badaniach stwierdzono, Ze istnieja okreslone spo-
soby oszacowywania przez nabywce warto$ci zakupu na podstawie ceny produktu.
Zaobserwowano, ze na warto$¢ zakupu wskazuje cena produktu, ktéra odzwierciedla
postrzegang przez nabywce jako$¢ produktu (Aaker 1991, Blattberg, Wisniewski 1989,
Keller 2003, Zeithaml 1988). Oznacza to, ze w odczuciu nabywcy wyzsza cena produktu
$wiadczy o wiekszej wartos$ci produktu. Zanotowano réwniez, ze konsument moze pos-
trzegac cene produktu niezaleznie od jakosci produktu. Konsumenci posiadaja w pa-
mieci cene odniesienia, ktdrg okresla warto$¢ dokonywanego zakupu w poréwnaniu z in-
nymi analogicznymi produktami (Niedrich, Shrama, Wedell 2001, Falkowski, Tyszka
2001, Rajendran, Tellis 1994). Gdy konsumenci podejmuja decyzje o zakupie, poréw-
nuja ceny produktéw, a na warto$c zakupu wskazuje cena produktu, ktéra w poréwnaniu
zinnymi cenami produktéw w danej kategorii wydaje sie by¢ atrakcyjniejsza (Rajendran,
Tellis 1994). W odczuciu konsumenta oznacza to, ze otrzymuje podobny produkt za
nizsza cene, a zatem zyskuje na dokonywanej transakcji. W ten sposéb konsument moze
postrzegac cene produktu jako wskaznik jakosci produktu (Zeithaml 1988) lub jako
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wskaznik wartosci danego produktu w poréwnaniu z innymi analogicznymi produktami
(Rajendran, Tellis 1994). W oparciu o niniejsze zalozenia wyrézniono dwie orientacje
cenowe: 1) ,cena nie gra roli — produkt najlepszy” — poszukiwanie produktu najdrozsze-
go oraz 2) ,cena gra role — produkt tariszy” — poszukiwanie produktu tariszego.

Na podstawie wymienionych zalozen teoretycznych, skonstruowano stwierdzenia
majace diagnozowaé wyréznione orientacje cenowe nabywcoéw. Poddano je ocenie se-
dziéw kompetentnych. Na ocenach sedziéw kompetentnych przeprowadzono test
W. Kendalla i uzyskano wynik, ktéry wskazat na zgodno$c¢ wewnetrzng skonstruowanego
narzedzia.

Nastepnie na grupie 150 oséb przeprowadzono eksploracyjna analize czynnikowa.
Analiza czynnikowa wyréznita dwa czynniki: pierwszy dotyczyl orientacji cenowej - ,,ce-
na gra role - produkt tariszy”, drugi odpowiadat orientacji cenowej - ,cena nie gra roli
- produkt najlepszy”. Stwierdzenia wraz z korelacjami z kazdym ze zidentyfikowanych
czynnikéw przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Eksploracyjna analiza czynnikowa stwierdzen skali orientacji cenowej

Stwierdzenie Czynnik I | Czynnik II
Zwykle poszukuje produktéw w promocji i kupuje je 79 2
Zwykle kupuje, co tylko sie da, taniej na wyprzedazach 70 -13
Zawsze zwracam pilng uwage na to, aby wydac jak najmniej, 67 6
gdy co$ kupuje

Wysoko$c ceny produktu jest dla mnie decydujacym 63 6
kryterium o tym, czy go kupie czy nie

Przede wszystkim, gdy co$ chce kupi¢ sprawdzam, 43 19
czy mnie na to staé

Cena dla mnie nie gra roli, kupuje zawsze najlepszy produkt 8 84
Bez wzgledu na wysoko$¢ ceny, zawsze kupuje produkt 14 31
najwyzszej jakosci

Wole sie nawet zapozyczy¢, by kupi¢ produkty najdrozsze =27 76

Dla kazdego z czynnikéw przeprowadzono réwniez analize rzetelnosci a Cronbacha.
Wykazala ona, ze skala orientacji cenowych spelniala podstawowe wymagania dotyczace
rzetelnosci narzedzia badawczego.

Aby upewnic sie, czy model dwéch wymiaréw jest najlepszym modelem orientacji
cenowych nabywcy, przeprowadzono dalsze testy na wiekszej prébie (V= 483), postu-
gujac sie konfirmacyjng analiza czynnikowa. Przeprowadzona analiza wskazala na dobre
dopasowanie modelu dwuczynnikowego orientacji cenowych, tj. ,cena nie gra roli — pro-
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dukt najlepszy” i ,cena gra role — produkt tariszy” do badanej préby. W oparciu o prze-
prowadzone analizy W. Kendalla, eksploracyjnej analizy czynnikowej, o Cronbacha ikon-
firmacyjnej analizy czynnikowej przyjeto, ze narzedzie do badania orientacji cenowych
jest trafne i rzetelne. Tak przygotowane narzedzie zastosowano w badaniach zwiazku
orientacji cenowej nabywcy z przywigzaniem do marki.

BADANIE 1

Grupa badana i procedura badawcza. Przebadano 126 oséb, 55 mezczyzn i 71 ko-
biet, w wieku od 24 do 46 lat, z wyksztalceniem Srednim (68 oséb) i wyzszym (58 oséb).
Przy doborze badanych oséb kontrolowano wiek, poziom wyksztalcenia i niezaleznosé
finansowa. Na podstawie przeprowadzonych do tej pory innych badar wiadomo, ze
wyzej wymienione zmienne demograficzne moga wplywac na przywiazanie do marki.
Stwierdzono, ze osoby starsze czesciej niz mlodzi ludzie kupuja produkty tych samych
marek (Alsop 1989). Zatem dobrano osoby pod wzgledem wieku tak, aby uniknac
wplywu tej zmiennej. Poza tym w innych badaniach zaobserwowano istotne réznice
miedzy $rednimi deklaracji kierowania sie marka przy zakupie réznych produktéw
u 0s6b z podstawowym, zawodowym a $rednim i wyzszym wyksztalceniu (Zawadzka
2001). Stad w doborze préby uwzgledniono, aby byla jak najbardziej jednorodna pod
wzgledem wyksztalcenia. Dobdér do préby oséb dysponujacych wlasnym budzetem
umozliwiat wglad w rzeczywiste wybory osoby, oparte o wlasne mozliwosci.

Badania prowadzono indywidualne z kazdg z badanych oséb. Pomiar przywiazania
do marki odbywatl sie podczas dwdch spotkan, majacych miejsce w odstepie czasowym
od trzech do czterech tygodni. W trakcie kazdego ze spotkan osoba badana wymieniala
nazwe posiadanej marki samochodu, wypisywala nazwy marek samochodu, ktére
rozwaza, planujac swoj najblizszy zakup, i okreslala, czy ma faworyzowana marke i wyra-
za intencje jej nabycia w przyszlych zakupach. Na jednym ze spotkan badani wypelniali
dodatkowo Skale orientacji cenowych. Badani odpowiadali na pytania, stosujac piecio-
stopniowa skale, gdzie ,,1” oznaczalo - ,,w ogéle mnie nie opisuje”, a ,5” oznaczalo -
,dobrze mnie opisuje”.

Pomiar przywiazania do marki produktu. W okreslaniu wskaznikéw przywiazania do
marki przyjmuje sie, ze przywiazanie moze wyrazac sie poprzez ponawianie zakupu
danej marki i postawe faworyzujaca dana marke produktu (Jacoby, Chestnut 1978).
W przypadku produktéw, ktérych uzytkowanie trwa latami, taki pomiar powtarzalnych
zachowan jest trudny do uchwycenia, dlatego tez stosuje sie powtarzalny pomiar oparty
o postawe i intencje zakupu (por. Lin, Wu, Wang 2000). W obecnym badaniu analizo-
wano samochdd. Jest to produkt wysokiego zaangazowania, ktérego uzytkowanie trwa
przez dtuzszy czas. W zwiazku z tym, zatozono, Ze przywigzanie do marki produktu kate-
gorii wysokiego zaangazowania odzwierciedlaja postawy faworyzujace okreslone nazwy
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marek produktéw w powtarzalnym pomiarze (Oliver 1999). Ponadto przyjeto, ze zgod-

no$¢ nazw marek posiadanych i planowanych zakupéw w dwdch pomiarach odzwier-

ciedla poziom przywiazania do marki.

Ustalanie kryterium przywiazania. Uzyskane dane sklasyfikowano ze wzgledu na
zgodnos$c nazw marek posiadanych i planowanych zakupéw w dwéch pomiarach oddzie-
lonych w czasie i w oparciu o deklaracje dotyczace posiadania jednej faworyzowanej
przez siebie marki i checi jej nabycia w przyszlych zakupach. W ten sposéb wyrdzniono
dwie grupy przywiazania:

1) Grupa pierwsza (nieprzywiazani) to osoby badane, ktére podawaly przypadkowe
nazwy marek samochodéw (tzn. nazwy marek posiadanych i planowanych zakupéw
byly inne w dwdch kolejnych pomiarach) i nie posiadaly preferowanej przez siebie
nazwy marki samochodu, jaka chcg kupi¢ przy najblizszej okazji.

2) Grupa druga (przywiazani) to osoby badane, ktére podawaly takie same nazwy
marek samochodéw posiadanych i planowanych zakupéw w dwdch kolejnych po-
miarach i podawaly zgodna z nimi nazwe marki samochodu, jaka chca zakupic, gdy
pojawi sie potrzeba zakupu.

Wyniki

W celu przetestowania przyjetych zalozer na temat zwiazku przywiazania do marki
z orientacja cenowa nabywcy zastosowano dwuskladnikowg analize regresji logistycznej
(Binary Logistic Regression Analysis) (Brace, Kemp Snelgar 2003, Brzeziriski 1996).
Zmienna zalezna, przywiazanie do marki, prezentowaly dwie grupy: grupa pierwsza
nieprzywigzanych i grupa druga przywigzanych do marki samochodu. Zmienna zalezna
miala charakter skokowy, a tym samym wymagala zastosowania modelu regresji
uwzgledniajacej specyfike tej zmiennej. Przeprowadzona analiza regresji wskazala na
istotny zwigzek miedzy przywiazaniem do marki i testowanymi orientacjami cenowymi
(-2LL=154,3; ¥2(2)=4, 7na poziomie p<0,09). Procent ttumaczonych w oparciu o model
przypadkéw wynidst 68%. Warto$é pseudowspdtczynnika determinacji wielokrotnej K2
(Nagelkerke)wyniosta 0,06.

Waznymi predykatorami badanych zwiazkow s wspéiczynniki analizy regresji logis-
tycznej — Wald, Ri Exp(B). Umozliwiaja one okre§lenie charakteru zidentyfikowanych
w analizie zwigzkéw. Wspdtczynnik Wald wskazuje na istotno$¢ danej zmiennej dla
badanego zwigzku, wspolczynnik Kokresla charakter zwigzku oraz wspolczynnik Exp(B)
oznacza iloraz szansy, ze testowane zjawisko pojawi sie, do tego, ze sie nie pojawi. Im
wsp6tczynnik Exp(B)jest mniejszy od ,1”, tym mniejsza jest szansa pojawienia sie da-
nego zjawiska. Patrzac na wskazniki Wald (por. Tab. 2), mozna zauwazyc, ze znaczaco
istotna wartosé tego wspdlczynnika dotyczy orientacji cenowej ,cena nie gra roli —
produkt najlepszy”. Warto§é K jest negatywna, co oznacza, ze gdy wzrasta orientacja
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cenowa nabywcy ,cena nie gra roli — produkt najlepszy”, przywiazanie do marki samo-
chodu spada. Podobnie, na badany zwiazek wskazuje wartos¢ wspéiczynnika Exp(B),
ktora jest zdecydowanie mniejsza niz ,1” (por. tabela 2)

Tabela 2. Wspétczynniki dwusktadnikowej logistycznej analizy regresji — zwiazek orientacji
cenowych z przywiazaniem do marki samochodu (N =126 samochdd)

Orientacje cenowe B S.E. | Wald R Exp(B)
»,Cena gra role — produkt tariszy ,, -0,02 | 0,056 @ 0,11 | 0,00 0,98
»,Cenanie gra roli — produkt najlepszy”  -0,15 0,07 @ 4,3* | -0,12 0,86

* poziom istotnosci - 0,05

W oparciu o przedstawione wyniki badania i zgodnie z postawiona hipoteza mozna
stwierdzic, ze wzrost orientacji cenowej nabywcy ,,cena nie gra roli — produkt najlepszy”
wiaze sie ze spadkiem przywiazania do marki samochodu. Natomiast zwigzek orientacji
cenowej ,cena gra role — produkt tariszy” i przywiazania do marki samochodu okazat
sie nieistotny. Uzyskane wyniki zweryfikowano w drugim badaniu.

BADANIE 2

Grupa badana i procedura badania. Grupa badana obejmowala 172 osoby, 79 mez-
czyzn i 93 kobiety, w wieku od 25 do 50 lat, z wyksztalceniem $rednim (80 oséb) i wyz-
szym (92 osoby). Z tych samych powodéw co w przypadku pierwszego badania zmien-
nymi, ktére kontrolowano w doborze oséb, byly: wiek, poziom wyksztalcenia i nieza-
leznos¢ finansowa (por. badanie 1).

Badania mialy charakter indywidualny. Osoby badane odpowiadaly na pytania
dotyczace przywiagzania do marki i wypelnialy Skale orientacji cenowe;j.

Pomiar przywiagzania do marki produktu. Pomiar przywiazania do marki samochodu
odbywal sie w ramach badar obejmujacych zakresowo takze inne produkty trwalego
uzytku (por. Zawadzka 2006). Osobom badanym przedstawiono definicje kategorii
produktéw trwalego uzytku. Produkty trwatego uzytku zdefiniowano nastepujaco: ,to
takie, ktére kupujemy raz na jaki$ czas (najczesciej pare lat). Ich konsumpcja trwa do
momentu, az przestang spetniac¢ swoje funkcje badZ nam sie znudza. Ich cena zwiazana
jest ze stosunkowo znacznym wysitkiem finansowym z naszej strony”. Zadaniem ba-
danego bylo w oparciu o podana definicje wypisanie tych produktéw trwalego uzytku,
przy ktorych zawsze kieruje sie marka, i podanie tych, przy ktérych nie kieruje sie
marka w ogdle. Poproszono takze, aby badany przy produktach, przy ktérych zakupie
zawsze kieruje sie marka, zaznaczyl, ile marek danego produktu kupuje (tzn. ,, kupuje
jedna marke” lub” kupuje dwie marki”, lub ,kupuje trzy i wiecej marek”) i wypisat
nazwy zakupionych marek produktu.
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Ustalajac kryterium przywiazania do marki, przyjeto nastepujace zalozenia: 1) pojem-
nos$¢ ludzkiej pamieci jest ograniczona — konsumenci najczesciej biora pod uwage jed-
na/dwie marki, gdy kupuja produkt danej kategorii (Wilkie 1994), 2) konsumenci przy-
wigzani do danej marki od nieprzywigzanych réznig sie $wiadomog$cia marki (Hoyer,
Brown 1990, Keller 1998), 3) czesto$¢ kontaktu z dana marka wplywa na tatwos¢
wydobywania jej z pamieci (Falkowski, Tyszka 2001), 4) latwos¢ wydobywania z pamieci
danej marki $wiadczy o dostepnosci postawy do marki danego produktu (Fazio, Zanna
1981). W ten sposéb kryteriami przywiazania do marki byly: 1) przywolanie kategorii
produktu (w odpowiedzi na pytanie, przy jakich produktach badany zawsze posluguje
sie marka, a przy jakich nie bierze jej pod uwage) oraz 2) liczba kupowanych marek
(,jedna”, ,dwie”, ,trzy i wiecej”). Przyjeto, ze im liczba kupowanych marek byta mniej-
sza, tym istniala wieksza sila zjawiska przywigzania do marki. Wyrézniono trzy grupy
przywiazania: pierwsza grupa — kupujaca ,trzy i wiecej marek w danej kategorii”, druga
grupa - kupujaca ,,dwie marki w danej kategorii ”, trzecia grupa - kupujaca ,jedna mar-
ke w danej kategorii”. Ze wzgledu na zakres prowadzonych rozwazan, analizy statys-
tyczne ograniczono do jednego produktu - samochodu.

WYNIKI

W celu przetestowania zwiazku miedzy przywigzaniem do marki produktu i orien-
tacjami cenowymi zastosowano model wielomianowe]j logistycznej analizy regres;ji
(Multinomial Logit Regression Analysis). Model ten dotyczy zwiazku miedzy zmiennymi
o charakterze skokowym (przywiazaniem do marki) i zbiorem zmiennych ciaglych
(orientacjami cenowymi) (Brzeziriski 1996). Testowany model okazal sie istotny
(-2LL=278, y2(4)=9,6, p<0,05). Procent ttumaczonych w oparciu o model przypadkéw
wyniést 54% W najwiekszym stopniu model trafnie przewidywal przypadki zakupu
trzech i wiecej marek (grupa pierwsza) — 86%. Wartos¢ pseudo wspolczynnika deter-
minacji wielokrotnej R3(Nagelkerke)wyniosta 0,07. Kolejnych istotnych informacji na
temat zwiazku przywiazania do marki i orientacji cenowych dostarczaja szczegétowe
wskazniki wielomianowej logistycznej analizy regres;ji (tabela 3).

Tabela 3. Wspdtczynniki wielomianowej logistycznej analizy regresji — zwiazek orientacji
cenowych z przywiazaniem do marki samochodu (N = 172 samochdéd)

Orientacja cenowa B S.E. | Wald  Exp(B)

) »,Cena gra role - produkt tariszy” -0,1 0,1 1,6 0,92
Grupa pierwsza - - -
»,Cena nie gra roli — produkt najlepszy” -0,18 0,1 | 5,0* 0,83

»,Cena gra role - produkt tariszy” -0,15 0,1 @ 4,6* 0,86
Grupa druga - - -
»,Cena nie gra roli - produkt najlepszy” = -0,11 0,1 1,7 0,9

* poziom istotnosci - 0,05
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Jak widaé w tabeli 3, istotna wielko$¢ wspdélczynnika Waldzidentyfikowano dla orientacji
cenowej - ,cena gra role — produkt tariszy” i ,cena nie gra roli — produkt najlepszy”.
Wielkos¢ wspolczynnika B wskazuje na negatywna korelacje miedzy wymienionymi
orientacjami cenowymi i przywigzaniem do marki samochodu. Warto$ci wspélczynnika
Exp(B) sa mniejsze od ,,1”. Uzyskane wyniki nalezy interpretowac w ten sposdb, ze
wraz ze wzrostem orientacji cenowych nabywcy ,cena gra role — produkt tariszy” i ,,ce-
na nie gra roli — produkt najlepszy”, przywiazanie do marki samochodu spada. Gdy
rozwaza sie przywiazanie do marki na poziomie grup: trzeciej (,kupuje jedna marke”)
i drugiej (,kupuje dwie marki”), spadek przywiazania do marki wiaze sie z orientacja
cenowa nabywcy ,,cena nie gra roli - produkt najlepszy”. Natomiast gdy przywiazanie
do marki rozwaza sie na poziomie grup: trzeciej (,kupuje jedna marke”) i pierwszej
(,kupuje trzy i wiecej marek”), spadek przywiazania do marki wiaze sie z orientacja
cenowa ,cena gra role — produkt tariszy”. Mozna sugerowaé, ze by¢ moze ci, ktérzy , ku-
puja dwie marki” samochodu, réznig sie od tych, ktérzy ,kupuja jedna” poszukiwaniem
najlepszego — drogiego samochodu, a ci ktérzy ,kupuja trzy i wiecej marek” réznia sie
od tych, ktérzy ,kupuja jedng marke samochodu” poszukiwaniem produktu tariszego.

Mimo ze uzyskane wyniki dotycza tendencji, ich powtarzalny charakter pozwala na
wyciagniecie pewnych wnioskéw odnos$nie zwigzku orientacji cenowej nabywcy z przy-
wigzaniem do marki samochodu. W dwdéch z przeprowadzonych badaniach, stwierdzono
zwigzek przywigzania do marki samochodu z orientacja cenowa ,cena nie gra roli —
produkt najlepszy”. Zwiazek ten polega na tym, ze wraz ze wzrostem orientacji cenowej
nabywcy ,cena nie gra roli — produkt najlepszy”, przywiazanie do marki samochodu,
czyli intencja zakupu i $wiadomo$¢ preferowanej marki, spada. Tym samym hipoteza
dotyczaca zwiazku przywiazania z orientacja ,cena nie gra roli — produkt najlepszy”
w obydwu badaniach potwierdzila sie.

Dyskusja i zakoniczenie

Wyniki dwdch przedstawionych badan ukazaly, ze istnieje zwiazek orientacji ceno-
wej z przywiazaniem do marki produktu wysokiego zaangazowania, jakim jest samo-
chdd. Zwiazek ten polega na tym, ze wraz ze wzrostem orientacji cenowej ,,cena nie gra
roli — produkt najlepszy”, przywiazanie nabywcy do marki samochodu spada. Uzyskane
wyniki mozna interpretowac¢ w ten sposéb, ze im bardziej nabywca zwraca uwage na
cene produktu i wiaze ja z jakoscia, tym mniej jest prawdopodobne, ze bedzie przy-
wigzany do marki. Wczedniejsze badania wskazuja, ze cena i jako$¢ moga niezaleznie
kojarzy¢ sie z produktem danej marki i wplywac na decyzje nabywcy (Dodds, Monroe,
Grewal 1991). Z badan innych badaczy wynika, ze konsumenci, ktérzy nie dostrzegaja
réznic miedzy markami w danej kategorii produktu, w stosunku do tych, ktérzy dos-
trzegaja, rzadziej przywiazuja sie do konkretnej marki i sg bardziej wrazliwi na zmiany
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cen (Muncy 1996). Tym samym badania te sugeruja, ze przywiazanie do konkretnej
marki produktu moze wigzac sie negatywnie z orientacja cenowa nabywcy.

W zaprezentowanych badaniach odwolano sie do poznawczego podejscia w po-
miarze przywigzania do marki. Zbadana intencja zakupu marki oraz swiadomos$¢ marki
moga wigzac sie z wieksza dostepnoscia skojarzen wizerunku marki niz ceny w pamieci
nabywcy. Tym samym nalezy zauwazy¢, ze intencja zakupu i $wiadomo$c¢ marki nie
zawsze moga oznaczac€ jej zakup. Ograniczenia finansowe nabywcy czy presja czasu
moga wplywacé na wybor innej marki w konkretnej sytuacji zakupu. Jednocze$nie z ba-
dan poprzednikéw wynika, ze samochdd moze stanowiC rozszerzenie obrazu wlasnej
osoby nabywcy, a jego zakup moze rodzi¢ emocjonalne zaangazowanie nabywcy (Belk
2004). Tym samym wartoscia dla nabywcy jest symboliczne znaczenie, jakie niesie za
sobg marka samochodu. Mozna przypuszczad, ze nabywca przywigzany do marki bedzie
kierowat sie przy zakupie w wiekszym stopniu faworyzowana marka samochodu niz jego
cena. Tym samym przeprowadzone badania potwierdzily wyniki innych badan, ktére
wskazuja na to, ze konsumenci przywigzani do marki produktu s3 mniej wrazliwi na
cene niz konsumenci nieprzywiazani (Oded, Mizrahi, Rami 2003). A co dalej, przywia-
zanie do marki i orientacja cenowa przy zakupie samochodu mogg korelowa¢ nega-
tywnie. Uzyskane tu wyniki badari moga sugerowac, ze koncentrowanie sie nabywcy na
wysokiej cenie produktu jako wskazéwce wartosci zakupu moze motywowac nabywce
przy nastepnym zakupie do zmiany marki z posiadanej na drozsza.

Konsument moze koncentrowad sie takze na zakupie produktu po atrakcyjnej cenie.
Taki stan rzeczy moze miec¢ miejsce szczegdlnie w przypadku konsumentéw wrazliwych
na cene i nieprzywiazanych do marki (Mella, Gupta, Lehmann 1997, Oded, Mizrahi,
Rami 2003). W zaprezentowanych badaniach nie zaobserwowano istotnego zwiazku
miedzy orientacja ,cena gra role — produkt tariszy” a przywiazaniem do marki samo-
chodu. Badania przeprowadzone do tej pory wskazuja, ze na rynkach produktéw co-
dziennego uzytku zmiany cen i promocje cenowe wplywaja na spadek przywiazania do
marki produktu (Mela, Gupta, Lehmann 1997). By¢ moze orientacja cenowa ,,cena gra
role - produkt tariszy” w wiekszym stopniu odnosi sie do zakupéw codziennego uzytku
1 niskiego zaangazowania, a orientacja ,cena nie gra roli — produkt najlepszy” w wiek-
szym stopniu charakteryzuje zakupy produktéw trwalego uzytku i wysokiego zaanga-
zowania. Co nalezaloby zbadaé w innych badaniach. By¢ moze orientacja cenowa —
»cena nie gra roli — produkt najlepszy” dotyczy przywiazania do marek samochodéw,
ktorych wizerunek kojarzy sie z wysoka jakoscia. Dlatego warto byloby takze zbadaé
zwiazek orientacji cenowej nabywcy z przywigzaniem do marek produktéw wysokiego
zaangazowania kojarzonych z réznymi wizerunkami marki.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze orientacja cenowa nabywcy nie sprzyja przy-
wiazaniu do marki produktu wysokiego zaangazowania, jakim jest samochdd.
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The effect of purchaser’s price strategy on brand loyalty

The aim of this research was to examine the nature of the relationship between price strategy
and brand loyalty in case of a high involvement product (i.e. the car). A consumer may perceive
the price of a product as an implication of its quality or as an implication of the value of a pur-
chase in comparison with other goods of the same type. On the basis of the above assumptions,
two price strategies were proposed: ,price is not significant — the best product” and ,,price is
significant - a cheaper product”. Two separate studies were carried out. The first sample con-
sisted of 126 subjects, 55 males and 71 females aged 24-46. Brand loyalty behaviour was de-
termined according to repeated measure of attitude toward brands in a specified period of time.
Binary Logit Regression Analysis was applied and it revealed that the relationship between
brand loyal behaviour towards a car make and price strategy is significant. The more important
the strategy ,price is not significant — the best product” is for the purchasers, the less likely
brand loyal behaviour is to occur. The other sample consisted of 172 subjects, 79 males and 93
females aged 25-50. Brand loyalty was determined according to brand awareness measurement.
Multinomial Logit Regression Analysis was applied and it revealed that the relationship between
brand loyal behaviour and price strategy is significant. The more important price strategy is for
purchasers, the less likely brand loyal behaviour is to occur. Both studies led to the conclusion
that the purchaser’s price strategy ,price is not significant - the best product” may decrease
the likelihood of brand loyal behaviour towards a car make.

Key words: purchaser’s price strategy, brand loyalty, high involvement products
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