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BADANIA PREFERENCJI WOBEC MAREK
- ZNACZENIE W ZARZADZANIU

W ujeciu formutowanym przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marke-
tingu (AMA) "marka to nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombinacja,
stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy
i wyréznienia ich spos$réd konkurencji"'. Wielu autoréw widzi marke jako
bardziej skomplikowany symbol. Marka jest dla nich szerokim pojgciem
obejmujacym swym zasicgiem wickszos$¢ sposobdw identyfikacji produktu.
Przyktadowo wedtug definicji Interbrand 1990, marka jest po prostu mys$la
symbolizowana przez znak handlowy, ktdéra to przez wtasciwe zarzadzanie,
skuteczna promocj¢ i szerokie stosowanie wnika w umysty konsumentéw
jako szczegdélny i przyciagajacy zestaw wartosci i atrybutéw’.

U podtoza ksztattowania sie preferencji i zachowan rynkowych leza
procesy percepcyjne. Konsument w wyniku nabywania dos$wiadczen percep-
cyjnych ($wiadomo$¢ istnienia i budowanie znajomo$ci marki) tworzy
wtasny wizerunek marki produktu, bedacy punktem wyjSciowym do ksztat-
towania si¢ preferencji konsumenta, ktore sa rozumiane jako przektadanie
(dawanie pierwszenstwa) danej marki nad inne. Preferencje mozna przy-
rownaé¢ do skali ocen powstatej w wyniku warto$ciowania poszczegdlnych
celéw mogacych zaspokoi¢ okreslona potrzebe. Obecnie podstawa teorii
zachowania konsumenta staty si¢ preferencje, w oparciu o ktére analizuje-
my wybér dokonywany przez niego’. Zgodnie z ta teoria poszczegdlni kon-
sumenci, zmierzajac do zaspokojenia swoich potrzeb, postepuja racjonalnie.
Zachowanie racjonalne opiera si¢ po pierwsze na zatozeniu, iz jednostka
ma preferencje i w pewnych granicach potrafi okre§li¢ swoje potrzeby; po
drugie zaktada zdolno$¢ jednostki do uporzadkowania swoich potrzeb
w sposdéb wewnegtrznie spdéjny od najbardziej do najmniej pozadanych; po
trzecie przyjmuje, ze celem dokonywania wyboru jest osiagniccie maksy-
malizacji satysfakcji'. Konsument zatem wybierajac dana marke produktu
kieruje si¢ wlasnymi preferencjami i wyobrazeniami o przysztych korzy-
§ciach uzyskanych z zakupionego dobra.

' P. Kotier, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Geberthner i S-ka, Warszawa 1994,
s. 410.

> L. Mazur, A. Hogg, The Marketing Challenge, Addison-Wesley Publishing Company and the Economist
Inteligence Unit, 1993, s. 123.

* H. R. Varian, Mikroekonomia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 84.

‘ Por. J. Pociecha, Metody statystyczne w badaniach marketingowych, PWN, Warszawa 1996, s. 20 - 24;
D. R. Kamerschen, R. B. McKenzie, C. Nardinelli, Ekonomia, Fundacja Gospodarcza NSZZ "Solidarnos¢",
Gdansk 1992, s. 447.
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Jezeli konsumenci spostrzegaliby produkty identycznie i odznaczali sig
jednakowymi preferencjami co do waloréw uzytkowych tych produktéw,
konkurenci mogliby oferowa¢ homogeniczne produkty i stosowaé wytacznie
konkurencj¢ cenowa. Jednakze preferencje konsumentéw wobec wigkszosci
produktow réznia sic. Wynika to z tego, iz na ksztattowanie si¢ preferencji
wptywaja zarédwno czynniki kulturowe, jak i osobiste do§wiadczenia. Ponie-
waz preferencje tworza si¢ na podstawie doswiadczen zyciowych, wyrabia-
jacych nawyk i przyzwyczajenia do zaspokajania jakiej$ potrzeby w pewien
okre§lony sposéb, istnieje praktyczna mozliwos¢ regulacji i wpltywania na
ksztattowanie si¢ pozadanych preferencji. Znajomo$¢ potrzeb konsumenta
zarOwno przez producenta, jak i dystrybutora jest bardzo istotna. Wynika
to z faktu, ze w miarg¢ wczesne zidentyfikowanie potrzeb umozliwia réwnie
wczesne oddziatywanie na preferencje. Gdyby preferencje nabraty konkret-
nego ksztattu, wptywanie na nie statoby si¢ ograniczone. Firma musiataby
je przyjaé jako czynnik wzglednie staty, rozumiany jako warunek ograni-
czajacy zakres jej poczynan.

Informacji na ten temat moga dostarczyé badania marketingowe. Zrozu-
mienie zachowania konsumentéw wymaga ciagtego S$ledzenia ich potrzeb
i preferencji. Wowczas mozna wykorzystaé zdobyta wiedze do szybkiej reakcji
na zachodzace zmiany oraz do wyboru strategii konkurowania na rynku.
W tym przypadku przydatne staja si¢ informacje o miejscu zajmowanym
przez badana marke na skali preferencji konsumentéw w pordwnaniu z jej
konkurentami. Dane uzyskane z badan preferencji marek sa pomocne row-
niez przy formutowaniu strategii pozycjonowania danej marki na rynku
i przy tworzeniu strategii komunikacji dla danej marki lub jej modyfikacji
w celu uzyskania wizerunku marki jak najbardziej zgodnego z preferencjami
konsumentéw. Pamictaé¢ bowiem nalezy, ze jednym z czynnikdéw wplywaja-
cych na zmiang popytu na dana marke na rynku sa preferencje konsumentow
co do niej. Dzieki tym badaniom mozemy takze uzyskaé¢ odpowiedz na pyta-
nie, czy preferencje konsumentéw zostaty w optymalny sposéb odwzorowane
w cechach danej marki. Badania w tym zakresie pozwalaja tez na sprawdze-
nie zasadno$ci wprowadzania ulepszen w danej marce produktu w $wietle
tego, czy konsument doceni je na tyle, by to dziatanie byto optacalne.

Z uwagi na relatywnie krotki okres transformacyjny w Polsce badania
marketingowe stanowia novum w badaniach empirycznych, szczegdlnie
marek. W dostepnych publikacjach problematyce badania marek poswicco-
no stosunkowo niewiele miejsca’.

Prezentowane opracowanie stanowi prébe¢ stworzenia metodycznej kon-
cepcji badania percepcji i preferencji marek wraz z prezentacja wynikéw
empirycznego badania.

Celem badania byta diagnoza stopnia zrdéznicowania percepcji i prefe-
rencji wybranych marek kawy, a takze identyfikacja czynnikéw rdéznicujacych

* Przyktadami publikacji poruszajacych to zagadnienie sa: B. Sojkin, Bezposrednie metody badania per-
cepcji marek, "Marketing Serwis", nr 4/1996, s. 12 - 13; B. Sojkin, Posrednie metody oceny percepcji marek,
"Marketing Serwis", nr 5/1996, s. 14 - 16; K. Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe w polskich przed-
siebiorstwach, "Zarzadzanie i Marketing", Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, Wroc-
taw, nr 4/1997, s. 15 - 38.
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percepcje i preferencje. Jako czynniki potencjalnie rdéznicujace percepcje
i preferencje przyjeto wiek, pteé oraz wyksztatcenie. Uwzgledniono zarow-
no cenowe, jak i pozacenowe determinanty preferencji.

Zastosowano metode badania cze$ciowego. Populacje generalna stano-
wili mieszkancy Poznania w wieku 18 lat i wigcej. Cel badania przesadzit,
iz jednostka byta osoba. W badaniu przyjeto metode reprezentacyjna opar-
ta na losowaniu gniazdowym, bedacym szczegdlnym przypadkiem losowa-
nia wielostopniowego. Gniazda stanowili klienci wylosowanych punktow
handlowych w réznych dzielnicach miasta. Niezbedna wielko$¢ proby ze
wzgledu na jako$ciowy charakter badanych cech ustalono na podstawie
formuty

u?opq ¢
n=—-——=
d?

dla poziomu ufnosci 1-a = 0,95.

Technika obserwacji byt wywiad ustny z wykorzystaniem struktury-
zowanego kwestionariusza. W prowadzonej analizie oprécz klasycznych pa-
rametrow tendencji centralnej zastosowano elementy teorii estymacji.
Szacowano wskazniki struktury w postaci przedziatu ufnosci przy wspot-
czynniku ufno$ci rownym 0,95. W tabelach umieszczono warto$ci $rodkéw
przedzialéw'. Stosowano réwniez estymacje¢ punktowa - test istotnosci dla
dwéch wskaznikéw struktury przy poziomie istotnoéci @ = 0,05°. W celu
uporzadkowania marek wedlug stopnia preferencji zastosowano metode
poréwnani Thurstone'a’. Metoda ta pozwala skonstruowaé jednowymiarowa
skale preferencji.

Na podstawie porownan kazdej marki z kazda buduje si¢ quasi-syme-
tryczna macierz [aij/, w ktorej elementy aij oznaczaja wzgledna liczebno$é
0sob preferujacych markej na marke i, za$ stopien macierzy oznacza liczbe
marek. Wskazniki ajj stanowia warto$é¢ dystrybuanty F(u) standaryzowa-
nej zmiennej normalnej N(0, 1). Staja sie one podstawa budowy macierzy
[uj] warto$ci zmiennej standaryzowanego rozktadu normalnego. Minimal-
na warto$¢ $rednia (dlaj = 1,..., n)

n
Z“'éf’
=1

n

wyznacza markej o najnizszej preferencji i staje si¢ podstawa znormalizowa-
nych warto$ci skali preferencji. Porzadkuje ona marki w proporcji odchylen od
marki o najnizszej preferencji (punktu zerowego).

* n - niezbedna wielko$é proby, py - iloczyn funkcji jednostek posiadajacych i nieposiadajacych wyrdz-

nionego wariantu cechy, d - dopuszczalny btad nie przekraczajacy 5%. G. Churchil, A marketing research
methodological foundations, Philadelfia 1991, s. 592.

TL. L. Lapin, Satistics for modem business decisions, New York 1994, s. 247.

8. Jézwiak, J. Podgérski, Statystyka od podstaw, Warszawa 1992.

’ T. C. Kinnear, J. R. Taylor, Marketing research, an applied approach, New York - Toronto 1991, s. 250 - 251;
W. G. Zikmund, Exploring marketing research, Chicago-Tokyo 1989, s. 360.
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Wyrazem percepcji badanych marek kawy jest stopienn znajomo$ci rozu-
miany jako $wiadomo$¢ ich istnienia. Relatywnie najwig¢ksza percepcja
charakteryzowata sie kawa Jacobs. Znajomo$¢ jej deklarowato 96,5% bada-
nych (tabela 1), co oznacza, ze w Poznaniu minimalna liczebno$¢ wzgledna
wynosita 91%, za$ maksymalna 100%. Na drugiej pozycji uplasowata sig
kawa Astra (92,5%), na ostatniej za$§ kawa Prima (81,5%). Na podstawie
testu dla dwoch wskaznikéw struktury mozna stwierdzié, ze percepcja
kawy Jacobs jest w Poznaniu istotnie wigksza anizeli kawy Astra (u = 2,55),
a co za tym idzie, wszystkich pozostatych marek.

Tabela 1
Percepcja poszczeg6lnych marek kawy - liczebno$é¢ wzgledna
oraz roznice percepcji

Marka Percepcja — liczeb- | Wartoscé statys_tyl‘d u testu dla

nosé wzgledna | dwdich wskaznikow struktury®
Jacobs 96,5 -
|Astra 92,5 2,55
Nescafé 86,5 5,45

Tehibo - 86,5 T T5_,25— -
Maxwell House 825 6,83
Prima 81,5 7,19

* w stosunku do frakcji deklarujacych znajomos$¢ kawy Jacobs.

Zrodia percepcji najbardziej i najmniej znanej marki kawy sa zrdéznico-
wane (tabela 2). Reklama, jako zrédto percepcji najbardziej znanej kawy
Jacobs, odgrywa znacznie wigksza rolg, anizeli w przypadku najmniej zna-
nej kawy Prima. Zakup eksperymentalny odgrywa podobna rolg.

Tabela 2
Zrodta percepcji wybranych marek kawy - liczebno$¢ wzgledna w %
Opinia Opinia . .
Marka k
arka kawy Reklama znajomych ekspedientki Zakup Nie pamigtam
Astra 19,0 19 3,5 54,5 4
Jacobs 34,5 15 1,5 46,0 3
Prima 18,0 37 5,0 44,0 11

Preferencje marek kawy badano w subpopulacji 0séb pijacych kawe.

Konsumenci najcze$ciej zdegustowali kawe Astra (82%) oraz Jacobs
(78%). Najmniej os6b miato kontakt z kawa Maxwell House (48%). Odse-
tek mezczyzn pijacych poszczegdlne marki kawy jest wiekszy anizeli ko-
biet. Kobiety relatywnie najczeg$ciej miaty kontakt z kawa Astra (72,6%),
a nastepnie Jacobs (70,9%). W przypadku mezczyzn relacja jest odwrotna.
Relatywnie najcze$ciej zdegustowali kawe Jacobs (96%), a nastepnie Astra
(85,7%) - por. tabela 3.
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Tabela 3
Struktura badanych wedlug konsumpcji marek kawy oraz plei i wyksztalcenia w %
11{;13;1:;- Jacobs Astra MHa;:‘;i] I Nescafeé Tchibo Prima Inne
Ogélem | 1780 | 820 48,0 62,5 69,5 555 15,5
' Struktura wedlug plci
Kobiety 70,9 72,6 39,5 500 | 605 48,4
Mezczyni | 96,0 85,7 46,4 678 | 785 50,0
Struktura wedlug wieku
20 - 356 74,4 88,5 57,7 67,9 71,80 52,60 17,9
36 — 50 80,5 77,9 44 2 62,3 71,43 54,55 15,6
51 > 80,0 73,3 37,8 53,3 62,20 62,20 11,1
. Struktura wedlug wyksztalcenia
| Ponizej
Sredniego 920 84,0 34,0 46,0 72,0 82,0 18,0
Srednie 76,7 83,3 54,4 68,9 70,0 51,1 18,0
Wyzsze 80,4 922 58.8 78,4 78,4 471 9.8

Struktura spozycia kawy w wyodrebnionych grupach wieku jest zrézni-
cowana (tab. 3). W grupie najmtodszej, podobnie jak w populacji ogdtem,
najczeéciej spozywa si¢ kawe Jacobs (88,5%), a nastepnie Astre (74,4%),
najrzadziej za$ kawe Prima. W dwéch kolejnych grupach, w wieku 36 - 50
lat oraz 51 lat i wigcej, najczeSciej miano kontakt z kawa Astra (odpowie-
dnio 80,5%, 80%), a nastepnie z kawa Jacobs (77,9%; 73,3%); najrzadziej
z kolei z kawa Maxwell House (odpowiednio 44,2%; 37,8%).

Struktury picia kawy w subpopulacjach wyodregbnionych na podstawie
poziomu wyksztatcenia (tab. 3) z kawa Jacobs najczeSciej kontakt miaty
osoby z wyzszym wyksztatceniem (92,2%) oraz $rednim (83,3%), najrza-
dziej w obu subpopulacjach z kawa Prima (odpowiednio 47,1%; 51,1%).
Osoby o wyksztatceniu nizszym od $redniego najczeéciej miaty kontakt
z kawa Astra (92%), nastgpnie Jacobs (84%) oraz Prima (82%).

Test istotnosci dla dwoch wskaznikow struktury pozwala stwierdzié, iz
wystepuja istotne statystyczne zrdéznicowania w obrgbie marek Jacobs,
Astra, Maxwell House oraz Prima pomigdzy subpopulacjami wiekowymi
i subpopulacjami pozioméw wyksztatcenia. O tym, iz najczegsciej spozywa-
na kawa byta kawa Jacobs zadecydowata najmtodsza i najbardziej wy-
ksztatcona subpopulacja.

Badane marki kawy podlegaty ocenie pod wzgledem kompleksu cech
uzytkowych. W skali ocen od 1 do 10 najwyzej oceniono kaweg Jacobs.
Srednia ocena wyniosta 8,46 (tabela 4). Kawa Jacobs otrzymata najwyzsze
oceny rowniez w poszczegdlnych subpopulacjach wyodrebnionych na pod-
stawie poziomu wyksztatcenia. Ocena kawy Jacobs charakteryzuje si¢ naj-
mniejsza dyspersja w populacji ogdétem i rozpatrywanych subpopulacjach,
Upowaznia to do stwierdzenia, iz marka ta ma ugruntowana pozycj¢ naj-
wyzej ocenianej marki. Druga pozycje pod wzgledem kompleksowej oceny
zajmuje kawa Astra ($rednia ocena 7,16). Najnizsze oceny uzyskata kawa
Prima (4,77). Wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia maleje ocena jej
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waloréw. Znamienne,
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iz oceny tej marki

wspotczynnik zmienno$ci ma warto$é¢ 60%.

sa najbardziej zréznicowane,

Tabela 4

Marki kawy wedlug przecietnej oceny i dyspersji ocen w populacji ogétem
i wybranych subpopulacjach w %

Marka kawy
WyseracgSlnienic Jacobs Astra Mgl Nescafé | Tchibo Prima
House
N Populagja ogolem
Ocena érednia 8,46 7,16 6,44 7,04 7,00 471
Odchylenie standardowe 1,75 2,34 2,34 2,43 2,57 2,287
Wspolczynnik zmiennosci 20,7% 32,7% 36,3% 34,5% 36,7% 60,0%
Wyksztalcenie ponizej Sredniego
Ocena Srednia 7,96 7,91 6,5 6,58 7.2 5,76
Odchylenie standardowe 2,09 2.2 2,13 2,46 2707 3,12
Wspolezynnik zmiennosci 26,26% 27,81% 32,77% | 37,38% 38,47% | 54,26% |
Wyksztalcenie srednie )
Ocena érednia 8,81 6,91 6,54 7,12 709 | 443
Odchylenie standardowe 1,48 2,52 2,28 2,36 2,5 273 |
Wspotezynnik zmiennosci 16,80% | 36,47% | 3486% | 33,15% 35,26% 61,63
Wyksztalcenie wyzsze
Ocena Srednia 8,42 6,68 ‘ 6,21 6,82 6,81 3,58
Odchylenie standardowe 1,67 1,96 271 25 251 | 195
Wspolczynnik zmiennosci 19,83% 29.34% 43.64% 36,66% 36,86% 54.47%

Na podstawie wynikow badania i

zbudowano jednowymiarowa
zmiennej standaryzowanego rozktadu normalnego N(0, 1) - tab. 5.

skale preferencji

zastosowania metody Thurstone'a

na podstawie wartos$ci

Tabela 5
Tablica rozktadu teoretycznego zmiennej standaryzowanej oraz
skala jednowymiarowa
; Maxwell G . :
Marki Astra Jacobs Nescafé Tehibo Prima
House

Jacobs 0 0,568 -0,53 -0,25 -0,31 -1,0
Astra -0,58 0 -1,08 -1,0 —0,92 -1,75
Maxwell
House 0,53 1,08 0 0,36 0,1 ~0,92
Nescafé 0,25 1,0 -0,36 0 -0,05 -1,17
Tehibo 0,31 0,92 -0,1 0,05 0 ~1.28
Prima 1,0 1,75 0,92 1,17 1,28 0
' Srednia 0,2516 0,8883 -0,1916 0,055 0,0166 -1,02
Skala 1,2716 1,9083 0,8284 1,075 1,0266 0
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P MH TN A J
0 0.5 1.0 1.5 2.0

gdzie: P — Prima, MH — Maxwell House, T — Tehibo, N — Nescafé, A — Astra, J — Jacobs

Ostatni wiersz w tablicy podaje znormalizowana warto$¢ skali prefe-
rencji, ktéra porzadkuje marki w proporcji odchylen od punktu zerowego
(najnizsza warto$¢ s$redniej), ktéry stanowi kawa Prima.

Obydwie metody analogicznie uszeregowaly marki wedtug preferencji
(tab. 4 i 5). Metoda Thurstone'a uwidacznia ekstremalne potozenia dwéch
marek: Prima i Jacobs oraz wzgledne zblizenie pod wzgledem preferencji
czterech marek: Astra, Nescafé, Tchibo i Maxwell House.

Z punktu widzenia poznania zachowan konsumentow istotna jest
odpowiedz na pytanie, w jakim stopniu determinowane sa one walorami
uzytkowymi i ich szczegétowymi sktadowymi, w jakim za$ stopniu oddzia-
tuje wyobrazenie marki i w jakim stopniu wazna jest cena.

Relatywnie najwyzej brane sa pod uwage dokonujac zakupu kawy cena
i marka. Obie cechy uwzglednia 68% (tab. 6) klientéow. Znamienne, iz waga
ceny maleje w miare wzrostu poziomu wyksztatcenia. Marka jest najwaz-
niejsza dla oséb mtodych ponizej 35 roku zycia, uwzglednia ja okoto 80%
klientéw. Wedtug opinii badanych cena w 51,15% wptywa na decyzje zaku-
pu marki kawy.

Czynniki brane pod uwage przy zakupie kawy wedlug wieku i wyksztalceniitalxl;6
Wyszczegolnienie | Marka ’ Cena Moce 2;‘;?:;:! U]J;;i{igwu— E:\I::- M:f:fj:ii“ l
Ogdlem 680 | 680 | 575 | 700 14,0 145 | 595
Wiek
25 - 35 79,5 66,7 59,0 69,2 10,3 | 16,7 60,3
| 36 — 50 H8,4 70,1 59,7 714 13,0 15,6 58,4
.'i']l > 64,4 66,7 bl,1 68,9 22,2 8,9 60,0 )
R Wyksztalcenie
| Ponizej éredniego | 576 | 814 | 508 | 136 | 153 | 508
' Srednie 667 | 644 | 61,1 11,1 144 | 556
| Wyzsze 429 | 286 | 308 77 | 99 | 407

Wystepuje relatywnie duza dyspersja wagi tego czynnika, bowiem
wspotczynnik zmienno$ci osiagnat poziom 56,34% (tab. 7). Prawidtowo$cia
jest, ze im mlodsza subpopulacja, tym wptyw ceny na decyzje zakupu
maleje, a takze im poziom wyksztatcenia wyzszy, tym determinujacy wplyw
ceny mniejszy. Tak wigc pozacenowe czynniki odzialywuja na decyzje zaku-
puod 59 do42%.
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Wplyw ceny na decyzje zakupu marki kawy wedlug wieku i wyksztalcel};?lbela !
Wysacaegolnieni Srednia solckins | wsans
Ogolem 51,15 28,82 56,34
Wiek
25 - 35 4577 29,21 63,82
36 — 50 54,55 28,17 51,64
51 > 54 66 28,41 51,98 ]
Wyksztalcenie

Ponizej Sredniego 58,64 22 44 38,27
Srednie 52,10 27,87 53,49
Wyzsze 41,20 27,65 67,10

Czynniki pozacenowe, decydujace o zakupie kawy, sytuuja marke bar-
dzo wysoko. Wéréd cech decyzyjnych, takich jak marka, moc, aromat, kolor
kawy, sposOb zaparzania, opakowanie najczesciej na pierwszym miejscu
wymieniano marke. Uczynito tak 36% badanych - tab. 8. Réwniez bardzo
wazna cecha jest moc.

Tabela 8
Wzgledna liczba oséb uznajacych wybrane cechy pozacenowe
jako najwazniejsze wedlug wieku i wyksztatcenia

Wyszczegdlnienie Lok avey
marka moc
Ogélem 36,0 25,0
Subpopulacja oséb o wyksztalceniu
ponizej sredniego 33,3 37,3
srednim 37,8 23,3
WYZSZym 420 20,0
Subpopulacja oséb w wieku
25 — 35 lat 35,9 23,1
36 — 50 lat 35,1 247
51 lat i wiecej 37.8 289

Rozktady wskazuja, ze im wyzsze wyksztatcenie, tym czgéciej marka
staje si¢ cecha najwazniejsza przy podejmowaniu decyzji zakupu. Z kolei
w przypadku mocy zalezno$é¢ jest odwrotna. Wiek w mniejszym stopniu
wplywa na priorytetowo$¢ wymienionych cech. Rozktad $rednich wag przy-
pisywanych poszczegdlnym cechom przedstawia tabela 9. Najwyzsza wage
w populacji ogétem przypisywano marce. Prawidtowo$¢ zostata zachowana
w wyodrebnionych subpopulacjach poza grupa oséb najmtodszych i naj-
mniej wyksztatconych. Wyzej cenity one moc kawy.
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Tabela 9

Przecigetne wagi przypisywane cechom decydujacym o zakupie kawy
Wyszezegolnienie| Marka Moc ::;11:;}:} Opafizwm Kolor kawy za?agi:gt:n
Ogdtem 2,27 2,12 2,13 1,62 1,44 1,76

N Subpopulacja wm]—lug wieku

25 - 35 2,14 2,17 2,10 1,17 1,13 1,83
36 — 50 2,29 2,07 217 2,00 1,29 1?:7 o
51 > 2,50 2,12 2,11 1,50 1,82 1,44

o - Subpopulacja we::ll-ug wyksztalcenia- a o -
Ponizej sredniego 2,21 2,36 2,11 1,50 1,53 1,81
Srednie 2,31‘ 2,09 2,06 1,71 “ 1,13 | 1,69_ ;
Wyzsze R 2,26 1,92 -_2.15 1_7'3 1,57 i 1,81

Dane tabeli 10 wskazuja, iz poziom wyksztatcenia i kategorie nabyw-
cbéw sa cechami niezaleznymi. Cechami niezaleznymi sa réwniez kategorie
nabywcow i poziom wyksztatcenia.

Tabela 10
Wartosé statystyki xz oraz y; dla testu o niezaleznosci kategorii nabywcéw
i wybranych cech respondentéow

; ; I
Wyszezegolnienie o Xa i
Niezaleznosé kategorii nabyweow marek kawy (wylaczni, do- |
minujgey, sporadyczni) 1 poziomu wyksztalcenia (ponizej sred-
niego, srednie, wyzsze) 2,024 18,465 I
Niezaleznosé kategorii nabyweéw marek kawy (wylaczni, do-
minujacy, sporadyczni) i wieku (20 - 25 lat, 26 - 50 lat, 51
! lat i wiecej) 1,276 18,465

Wytaczni nabywcy okreslonej marki kawy stanowia 40% populacji. Sub-
populacja ta stanowi wyraz uksztattowanych preferencji przejawiajacych
si¢ zachowaniem rynkowym nabywcéw. W subpopulacji wytacznych nabyw-
cdw najwyzszy jest udziat nabywcéw kawy Jacobs (34,2%) oraz Astra
(22,8%) - tab. 11.

Przywiazanie do marki cze$ciej cechuje kobiety (68,3%) anizeli mez-
czyzn (31,7%). Znamienne, iz struktura wedtug ptci najbardziej wyréwnana
jest w przypadku kawy Jacobs. Wyrazna prawidtowoscia jest to, ze w gru-
pie wytacznych nabywcédw z wyzszym wyksztatceniem najwicksza ich cze$é
preferuje kaweg Jacobs (52,9%), réwnie w subpopulacji oséb ze $rednim
wyksztatceniem najwieksza cze$é preferuje te kawe (41,1%).
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Tabela 11
Wylaczni nabywey wedlug cech i marek kawy w %
Marka kawy _
Wyssiegalniaaie ogilem | Jacobs Astra Prima | Tchibo | Nescafe N:?::;Zn
Subpopulacja ogélem 100 34,2 22,8 YT 12,7 7.6 3.8
Struktura wedtug plci

Kobiety 683 | 555 77,8 80,0 40,0 943 66,7

Mezezyzni | 41T | 445 21,2 20,0 60,0 57 | 333
Ogotem 100 100 100 100 100 100 | 100 |
Struktura wedlug wyksztalcenia ”
Podstawowe 13,1 0 17,0 59.6 0 0 .':i
Zawodowe | 151 | 112 | 218 | 183 | o | 30 h
Hredn_l_(i_ o __49._8_‘ _5]_,8 ____il_,z 202 ?7,3 | _3_0’2__”
Wyzsze 22,0 37,0 10,0 2,0 32,7 66,8 |
Ogslem | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 _||
Struktura wedlug marek w gmpacmk;ztd{wmd ]
Podstawowe | 100 | 0 [ 309 | 598 92 | o [ o |
Zawodowe 100 28,0 36,3 16,9 17,4 0 14 |
Srednie | 100 | 411 | 271 | 59 | 11,7 | 119 24 |
Wyzsze | 100 | 529 | 95 | o1 | 160 | 104 | 106 |

znacznym zmianom na tle istniejacego rozktadu preferencji (tab.

O preferencjach przejawiajacych sie¢ wytaczno$cia nabywania okreslo-
nych marek kawy decyduja czynniki cenowe i pozacenowe. Aby zidentyfi-
kowaé¢ potencjalny wplyw ceny na wylaczne przywiazanie do okreslonej
marki kawy, respondentom zadano pytanie, jaka kaweg kupowaliby wytacz-
nie, gdyby cena nie odgrywala roli przy podejmowaniu decyzji lub gdyby
byta ona identyczna dla wszystkich marek. Rozkltad preferencji ulegtby

12).

Tabela 12

Istniejaca i deklarowana wyltaczno$¢ nabywania badanych marek kawy w %

ﬂ Mark Wyiqcznos(, ﬂdhdeﬂld marek k‘lw'.-r !l
arka

|Il istniejaca potencjalna bez wpltywu ceny ||

| Ogolem 100 100 I

| Jacobs 137 39.0 |

| Astra 9.1 21,5 _{

|| Prima 5,1 3,6

| Tehibo 5.1 4.0

| Nescafé 3.0 9.0 _

| Maxwell House 15 11,0

| Inne 2,5 3,0

! Lubiacy roznorodnosé * 9.0

| )
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Gdyby cena nie odgrywala roli przy decyzjach zakupu, wzgledna liczba
preferujacych okreslona marke kawy zwiekszytaby sie z 40% do 81%.
Zdecydowanie zwickszytaby si¢ subpopulacja nabywajacych wylacznie kawe
Jacobs — z 13,7 do 39% — oraz kawe Astra — z 9,1 do 21,5%, a takze kawe
Maxwell House — z 1,6 do 11%. Zmniejszeniu uleglaby wzgledna liczba
nabywajacych wytacznie kawe Prima i Tchibo.

Deklarowane preferencje wyraznie skoncentrowane bytyby wokol
dwoch marek: Jacobs i Astra. Ponad polowa kazdej z rozpatrywanych
subpopulacji w swoich postawach wyraza preferencje tych wlasnie marek.
Znamienne, iz ponad dwie trzecie potencjalnie preferuje obie marki w sub-
populacji 0séb o dochodach ponizej sredniego, z wyksztalceniem ponizej
Sredniego 1 osob w wieku powyzej 51 lat. Cechy te sa skorelowane i przed-
stawiony rozklad moze oznaczaé, iz przejscie od postawy do zachowania
w tychze subpopulacjach gléwnie uwarunkowane jest cena w relacji do
dochodéw. Charakterystyczne, iz w wymienionych subpopulacjach i tylko
w nich wyzsze byly preferencje kawy Astra anizeli Jacobs. W pozostaltych
subpopulacjach wystepowala pewna przewaga preferencji kawy Jacobs nad
Astra. Rozklad deklarowanej wylacznosci nabywania marek kawy w ukladzie
subpopulacyjnycm (tab. 13) wykazuje bardzo duzg zgodnosé¢ w dominacji
preferencyjnej dwoch marek: Jacobs i1 Astra, ktore wykazaly faktyczne
postawy (tab. 5).

Tabela 13
Deklarowana wylaczno$é nabywania badanych marek kawy wedtug wieku,
wyksztakcenia i dochodu w %

| Marka kawy T
Wynasaegtitcnie Ogotem | Jacobs | Astra Prima | Tchibo | Nescafé N;ﬁz“
Subpopulacja wedlug wieku
20 - 35 lat 100 37,2 14,1 1,3 14,1 11,5 2.6
36 - 50 lat 100 428 18,2 3.9 9,1 9,1 39 |
51 lat i wiece] 100 33,3 35,6 6,7 44 2.2 67 |
o Suhpopu-l;\cjn wedlu;-:_wykszta leenia B |
Ponizej sredniego 100 | 305 356 | 101 8.5 1,7 | o
| Srednie 100 36,7 17,8 { 1.1 10,0 13,3 3.3
| Wyzsze 100 510 | 18 | o0 us | 78 | 98
| Subpopulacja wedlug dochodu na 1 osobe w gospodarstwie domowym
| Ponizej przecietnego 100 346 | 385 7.7 0 o [ o
[ Przecietny 100 | 404 184 | 29 8.1 11,0 37
| Powyzej przecigtnego 100 342 15,8 | 2.6 23,7 53 7.9

Badanie preferencji zaréwno poprzez oceng¢ walorow uzytkowych, jak
i poprzez przyjecie jako ich symptoméw zachowan i postaw wyrazanych
nabywaniem marek kawy, wytacznym nabywaniem marek kawy oraz de-
klarowana wylaczno$cia nabywania pozwalaja na stwierdzenie, iz wystgpu-
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je réznica w ich ukierunkowaniu. Wystepuje wyrazna tendencja w kierun-
ku dwoéch liderow wsréd marek kawy, ktorymi sa Jacobs i Astra. Walorem
poznawczym badania cennym dla uruchomienia instrumentéw zarzadzania
marketingiem jest wykazanie, iz réznica pomiedzy postawami a zachowa-
niem konsumentéw w znacznym stopniu zdeterminowane sa cenami w re-
lacji do dochodéw. Badania wykazaty tez rdéznice preferencyjne migdzy
subpopulacjami wskazujace, ze wiek, wyksztatcenie i pteé¢ sa czynnikami je
determinujacymi. Badania preferencji na rynku takiego produktu, jakim
jest kawa, aby mogly byé efektywnie wykorzystane w zarzadzaniu, powin-
ny mieé¢ sekwencyjny charakter.

THE MANAGERIAL IMPORTANCE OF RESEARCH ON BRAND-NAME PREFERENCES

Summary

The article is an attempt to create a methodological concept of research of brand-name per-
ception and preferences and a presentation ofempirical results of such a research. The objective of
the research was to diagnose the level of perception and preference differentiation of selected
brand-names of coffee and to identify factors which cause this differentiation. Age, gender and
educational background were hypotetically taken as potential factors which may cause the pheno-
menon. The research took into account prices and other determinants of the preferences. The
research employed the method of partial survey. The population of Poznan above 18 was taken as
the general population for the research. The survey used representative method based on a study
of perceptions and preferences of randomly selected customers of food stores handling coffee.

The research evaluated the perception of utility characteristics and consumer behavior as
well as attitudes expressed through purchase decision-making process, buying only certain brands
of coffee or declaring such a predisposition. The survey indicates substantial consumer preferences
differentiation. The penchant to buy two leading brands of coffeee: Jacobs and Astra is very well
pronounced. The research indicates that age, education and gender are indeed, the determinants
of the surveyed preferences. Notwithstanding, the authors recommend further, sequential re-
search ofthe same scope to make the study conclusive for management.



