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BRAND LOYAL AND DISLOYAL CONSUMERS - AN ANALYSIS OF MOTIVES, HABITS AND
VALUES IN THE ASPECT OF PSYCHOGRAPHIC SEGMENTATION

The aim of this paper was to investigate the relationships between brand loyalty and
psychographic determinants such as shopping motives and habits, and preferred values
of consumer behaviour. 170 students, aged 22-25, were surveyed. The questionnaires
included two methods of verifying the hypothesis. The subjects were asked to fill
in a value scale (Brzozowski) and a questionnaire constructed exclusively for this
research. Statistical methods were applied to select two consumer groups, i.e. loyal
and disloyal to product brands. The results show that brand loyal consumers’ choice
is mainly influenced by emotional and symbolic aspect of the brand and brand
disloyal consumers’ choice is mainly influenced by rational and functional one. Social
acceptance is important for brand loyal consumers . Consequently, they select those
products whose brands carry messages that may display the customers’ features. Brand
disloyal consumers choose to remain neutral in respect of their image, and that’s why
product brand is not very significant for them. To sum up, brand loyalty is an attitude
based on emotions. Therefore, it may be considered a personality-conditioned feature
that appears in some people and doesn’t appear in others. Further research should
focus on an analysis of emotional and social aspects of personality as loyal behaviour

determinants.

WSTEP

Lojalno$¢ wobec marki produktu jest pojeciem ztozonym.
7 jednej strony w podejs$ciu behawioralnym definiuje sie
je jako zachowanie polegajace na ponawianiu zakupow
produktu danej marki w pewnym odcinku czasu (Du Wors,
Haines 1990). Z drugiej strony, w podej$ciu poznawczym
okresla sie je jako postawe bedaca stala predyspozycja
do faworyzowania, badz nie, produktu danej marki przy
dokonywaniu zakupu (Alsop 1989, Ajzen, Fishbein 1980,
Lutz 1991).

W $wietle tych koncepcji lojalno$é wobec marki moze
by¢ postrzegana jako kontinuum od niepodzielnej lojal-
noséci wobec marki do braku jej rozrézniania. Rynek dla
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konkretnej marki moze byé analizowany na podstawie
cech konsumentéw w kazdej z wymienionych kategorii.
Idealem dla kazdego z przedsiebiorstw jest niepodzielna
lojalno$é¢ konsumentéw wobec marki ich produktu. Chodzi
o to zeby konsument kupowal tylko wybrana marke, a
gdy jest ona niedostepna odktadat zakup na pézniej. Ostat-
nio coraz czeSciej podkresla sie znaczenie predyspozycji
konsumenta, ktére warunkuja zachowania lojalne wobec
marki. Wynika z tego, ze bez wzgledu na zakres i rodzaj
wysitkow czynionych przez przedsiebiorcow, pewnych
konsumentéw mozna wzglednie tatwo przywigzaé do da-
nej marki innych trudno. Gléwnym kierunkiem dziatan
firm powinno by¢é zatem, oprdcz pozyskiwania nowych,
utrzymanie konsumentéw lojalnych.

Wychodzac z powyzszego zalozenia celem tego artykutu
byto ukazanie, ze konsumencitatwo przywiazujacy sie do
marki produktu w stosunku do konsumentéw, ktorych
trudno jest przywiazaé roéznia sie co do motywow zaku-
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pu, preferowanych wartoséci i nawykéw towarzyszacych
zakupowi.

POJECIE SEGMENTACJI

Segmentacje definiuje sie, jako proces polegajacy na dziele-
niu rynku potencjalnego na mniejsze grupy konsumentéw
w oparciu o kryteria, ktére moga jednoczesnie réznicowac
grupy miedzy soba jak 1 ukazywaé podobienstwa miedzy
konsumentami w ramach danej grupy. Grupy, ktére po-
siadaja wspélne charakterystyki nazywa sie segmentami
idla nich projektuje sie odpowiednie narzedzia marketin-
gu — mix, odpowiedni produkt dla wtasciwych oséb, we
wladciwym miejscu 1 czasie. Proces segmentacji konczy
sie, gdy oferowany produkt zostanie umiejscowiony na
rynku w taki sposéb, ze dany produkt bedzie postrzegany
przez okreslony segment jako satysfakcjonujacy potrzeby
lepiej niz produkt konkurencji.

Zarowno w literaturze dotyczacej zachowan konsu-
menta jak i w praktyce badan marketingowych wyr6z-
niono wiele kryteriéw, za pomoca ktérych mozna dzielié i
opisywac klientéw. Jedng z najbardziej cenionych metod
jest segmentacja psychograficzna. Dzieli ona rynki ze
wzgledu na réznice w stylu zycia konsumentéw. Badania
dotyczace analiz psychograficznych konsumentéw zapro-
jektowane sa w taki sposob aby zidentyfikowac istotne
aspekty osobowos$ci konsumentéw, motywéw kupna,
zainteresowan, postaw, pogladéw, wartosci. Konsumenci
sq pytani o rézne zagadnienia dotyczace ich stylu zycia i
potem sa grupowani na podstawie podobienstwa swoich
odpowiedzi. Styl zycia mierzy sie zadajac pytania doty-
czace codziennej aktywnosci — praca, hobby, wakacje,
zainteresowania, zawo0d, opinie na temat zagadnien spo-
tecznych, politycznych, gospodarczych, itp. Segmentacja
psychograficzna jest oparta o idee, ze im wiecej sie wie na
temat konsumentéw tym bardziej ich sie rozumie i tym
samym efektywnej komunikuje sie z nimi oferujac im
poszukiwane przez nich produkty. Ze wzgledu na zakres
poruszanych w artykule zagadnien skupie sie obecnie na
specyfice segmentu konsumentéw lojalnych i nielojalnych
wobec marki produktu. W dalszej czeSci przedstawie w
oparciu o literature przedmiotu wyniki badan dotyczace
motywow, wartosci 1 nawykéw konsumentéw lojalnych
wobec marki, a nastepnie rezultaty badan wlasnych.

BADANIA DOTYCZACE LOJALNOSCI WOBEC
MARKI PRODUKTU W ASPEKCIE SEGMENTACJI
PSYCHOGRAFICZNEJ

Analiza charakterystyk konsumentéw w aspekcie seg-
mentacji psychograficznej cieszy sie rosnaca z roku na rok
popularnoscia. Wyniki badan prowadzonych zaréwno w
koncepcji poznawczej jak 1 behawioralnej ukazuja pewna
specyfike segmentu konsumentéw lojalnych. Chakrapani
(1974) postugujac sie w swoim badaniu kwestionariuszem
Eysencka ukazal, ze introwertycy sa bardziej lojalni wobec
marki produktu czy firmy niz ekstrawertycy. Malhotra

(1988) zbadata wptyw obrazu siebie aktualnego, idealnego
1 spotecznego konsumenta na dokonywany przez niego
wybor produktu. W ten sposéb wykryla, istotng zaleznoéé
miedzy preferencjami w wyborze produktu danej marki a
idealnym obrazem siebie konsumenta. Innymi slowy na
preferencje w wyborze marki wptywa to czy marka dostar-
cza wartoscl zwigzanych z tym jaki konsument chcialby
by¢. Mooradian 1 Olver (1996) badajac predyspozycje do
zachowan lojalnych zanotowali istotna zalezno$¢ miedzy
natezeniem cech osobowo$ci — neurotyzmu i ekstrawersji
opisanych w teorii Big Five a rodzajem motywéw zakupu.
Zgodnie z ich rezultatami osoby osiagajace wysokie wyniki
w czynniku neurotyzm kieruja sie motywami odzwiercie-
dlajacymi ich nastréj, natomiast osoby uzyskujace wysokie
wyniki w czynniku ekstrawersja motywami spoleczny-
mi 1 interpersonalnymi dokonujac zakupu markowych
produktéw. Ponadto badania empiryczne wykazaly, ze
z ekstrawersja 1 neurotyzmem lacza sie odmienne sta-
ny emocjonalne towarzyszace konsumpcji produktow i
jednocze$nie, ze wymienione cechy determinuja poziom
satysfakcji z dokonywanego wyboru zakupu (Larsen, Ke-
telaar 1989, 1991, Meyer, Shack 1989). I tak ekstrawersja
wspotwystepuje z pozytywnymi stanami emocjonalnymi,
neurotyzm z kolei, z negatywnymi (Moororadian, Olver
1997, Watson, Clark, Tellegen 1988). Wnioskiem z tych
badan jest to, ze latwiej jest ustatysfakcjonowaé konsu-
mentéw ekstarwerywnych niz neurotycznych, a co za
tym idzie ci pierwsi szybciej beda przywiazywaé sie do
okre§lonej marki produktu. Reichfield (1993) analizujac
satysfakcje z zakupu w aspekcie predyspozycji do jej od-
czuwania, wyréznit dwa typy konsumentéw. Pierwszy z
nich charakteryzuje sie tym, ze bez wzgledu na warto§¢
jaka otrzyma wraz z produktem nie odczuwa satysfakeji,
podczas gdy drugiego wzglednie tatwo jest usatysfak-
cjonowaé sprzedawana korzyécia. Badania te wskazuja
na istnienie u grupy konsumentéw predyspozycji do za-
chowan lojalnych. Swiatnicki i Tyszka (1996) analizujac
sytuacje wyboru produktu ukazali zwiazek pragmatyzmu
z zachowaniem lojalnym wobec marki. Pragmatyzm rozu-
mie sie tu jako monitorowanie przez konsumenta swego
zachowania w taki sposéb aby wybdor marki produktu
w danej sytuacji byt dla niego maksymalnie uzyteczny.
Konsument dokonawszy raz wyboru, ktory go satysfak-
cjonowat bedzie go ponawiatl nie analizujac argumentéw
»za’ 1 ,przeciw”’. Ostatecznie, badania Watsona 1 Clarka
(1992) ukazaty, ze temperament konsumenta wptywa na
to, czy dominuje u niego wrazliwo$¢ na postrzeganie cech
negatywnych czy pozytywnych w produkcie a co za tym
idzie na jego podatno§¢ na przywigzanie do marki.

GRUPA BADANA

Przebadano 170 studentéw z wybranych kierunkow
studiéw (zarzadzanie, filologia romanska, psychologia,
informatyka, budownictwo ladowe, AWF — kierunek na-
uczycielski) w wieku 21-24 lat.
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METODY BADAWCZE

W analizie postawionych hipotez postuzono sie dwoma
metodami badawczymi: skalg warto$Sci Brzozowskiego
oraz wlasna ankieta skonstruowana do celéw tej pracy.
Ankieta sktadala sie z szeSciu czeSci. W pierwszej zada-
niem badanych byto okreslenie w jakim stopniu kieruja sie
marka przy zakupie 28 wybranych kategorii produktow.
Druga czesc pytata o nawyki towarzyszace zakupom pro-
duktu danej marki. Trzecia testowala znajomoéé marek
(wiedze na temat preferowanych marek). Czwarta pytata
o motywy zakupu. Ostatecznie piata i szésta zawierata 22
przymiotniki w oparciu o ktére badani mieli opisa¢ prefero-
wane przez siebie marki. Przymiotniki te zostaty wyselek-
cjonowane przez sedziéw kompetentnych w oparciu o test
300 przymiotnikéw (ACL). Swoje odpowiedzi w kazdej z
czesci ankiety badani zaznaczali na 5-cio stopniowej skali,
ktora okreélala natezenie wystepowania badanej cechy.

USTALANIE KRYTERIUM LOJALNOSCI

Pierwszym krokiem w obecnych badaniach byto ustalenie
kryterium lojalnosci i jej braku u badanych. Chodzilo o
wyréznienie dwoch grup konsumentow tj. takich, dla kto-
rych marka jest wazna przy zakupie bez wzgledu na rodzaj
produktu oraz takich, ktérzy generalnie nie biora jej pod
uwage. Procedura okreslenia, czy ktos jest konsumentem
lojalnym wobec marki czy nie obejmowata nastepujace
kroki: w oparciu o 5-cio punktowsg skale badani zazna-
czali, w jakim stopniu kieruja sie marka przy zakupie 28
wybranych produktéw. (,1” — oznaczato nigdy nie kieruje
sie marka przy zakupie danego produktu a ,,5” — zawsze
kieruje sie marka przy zakupie danego produktu). Na-
stepnie dla kazdego konsumenta oddzielnie zsumowatam
wyniki ze wszystkich 28 produktéw. W ten sposéb utwo-
rzytam skale danych ciaglych. Korelacja poszczegélnych
punktéw z ogdlnym wynikiem skali wyniosta powyzej .3 co
oznacza, ze skala byta rzetelna dla pomiaru badanej cechy.

Nastepnie wyodrebnitam trzy grupy: uzyskujace wyniki
w dolnej ¢éwiartce, mieszczace sie w dwéch érodkowych
¢wiartkach 1 w gérnej éwiartce. Osoby, ktére uzyskaly
wyniki w dolnej ¢wiartce okresélono jako nielojalne, w
dwoch §rodkowych éwiartkach jako neutralne i ostatecznie
w gérnej ¢wiartce jako lojalne. Tylko dwie skraje grupy
(konsumentow lojalnych i nielojalnych) bratam pod uwage
w dalszych analizach.

KONSUMENCI LOJALNI, NIELOJALNI
AMOTYWY ZAKUPU

Zgodnie z przedstawianym w literaturze modelem (Lan-
non, Cooper 1983) przyjeto, ze oddziatywanie marki na
konsumenta odbywa sie poprzez jej dwa wymiary tj.,
racjonalno — funkcjonalny 1 emocjonalno — symboliczny.
Pierwszy z nich dotyczy oceny marki w oparciu o jej
aspekt funkcjonalny i wigze sie z analiza wszystkich ,,za”
i,przeciw” jej zakupowi. Drugi wyplywa z uczué i war-
toéci konsumenta, ktéry poszukuje ich odzwierciedlenia
w marce produktu. Jednoczes$nie zalozono, ze podczas
gdy u 0s6b lojalnych dominowaé beda motywy zwiazane
z warto$cia emocjonalno — symboliczna marki, osoby nie-
lojalne przede wszystkim beda kierowac sie jej wartoscia
racjonalno — funkcjonalna. Biorac pod uwage niniejsze
zalozenia przeanalizowano 15 motywow, ktorymi moze sie
kierowaé konsument zakupujac produkt. Byty to: kojarzy
sie z duma, kojarzy sie z prezencja, kojarzy sie z pozycja
spoleczna, kojarzy sie z wolnym czasem, przyjemnosc,
trwato§¢, kojarzy sie z mitoécia, atrakcyjnos$é estetyczna,
warto$¢ uzytkowa, jest warta swojej ceny, zapach, wygoda,
niskie ryzyko zakupu, kojarzy sie z moim obrazem siebie,
kojarzy sie z okre$lonym stylem. W wyniku analizy staty-
stycznej testem ANOVA, wykryto istotne réznice miedzy
grupami konsumentéw lojalnych i nielojalnych w ramach
nastepujacych motywéw: kojarzy sie z prezencja”, ,koja-
rzy sie z moim obrazem siebie”, ,kojarzy sie z okreS§lonym
stylem zycia”, ,kojarzy sie z pozycja spoteczng”, ,wiaze
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Tab. 1.

Srednie i istotnosci réznic miedzy $rednimi w dwéch badanych grupach — lojalnych i nielojalnych wobec marki produktu

Srednia Srednia
Motyw konsumentow konsumentow F p<
lojalnych nielojalnych
Kojarzy sie z prezencjg 3.53 2.44 F(2) = 12.3452 .0
Kojarzy sie z moim obrazem siebie 3.53 2.92 F(2)= 2.4150 .05
Kojarzy sie z okreslonym stylem 3.71 3.00 F(2) = 3.9507 .02
Kojarzy sie z pozycja spotecznag 1.19 .99 F(2) = 8.0999 .0004
Kojarzy sie z atrakcyjnoscig estetyczng 4.24 3.64 F(2)= 4.2812 .015

sie z atrakcyjno$cig estetyczna’. Uzyskane Srednie dla
motywow w dwoch badanych grupach przedstawia rycina
1. Istotnosci réznic miedzy badanymi $rednimi pokazuje
tabela 1.

Na podstawie uzyskanych istotnosci wyraznie widac,
ze dla os6b lojalnych aspekt emocjonalno — symboliczny
marki produktu jest bardzo wazny podczas gdy osoby nie-
lojalne rozwazaja ten wymiar przy zakupie w niewielkim
stopniu. Ponadto motywy, ktorymi istotnie réznia, sie kon-
sumenci lojalni od nielojalnych dotycza przede wszystkim
aspektéw spolecznych iinterpersonalnych. Innymi stowy,
konsumenci lojalni poprzez zakup takiej a nie innej marki
chea wyrazié pewna, tre§é o sobie innym, a zatem cenia
sobie bardzo wysoko warto$é symboliczna jaka niesie ze
soba marka produktu. Taka obserwacja potwierdza takze

wczeséniejsze doniesienia ukazujace, ze konsument lojalny
poprzez preferowana marke ,rozszerza swoje Ja” (Belk,
1988; Sirgy, 1992). Mimo, ze r6znice miedzy Srednimi pozo-
statych motywéw byly nieistotne tu takze mozna zauwazy¢
pewne tendencje warte podkre§lenia. W przypadku pew-
nych motywow o charakterze racjonalno — funkcjonalnym
obydwie grupy uzyskaly bardzo podobne wyniki. Zaréwno
lojalni jak i1 nielojalni wobec marki produktu przyznawali,
ze trwalos¢, warto$§¢ uzytkowa, produkt jest wart swojej
ceny, wygoda to motywy, ktorymi czesto kieruja sie przy
zakupie poszukiwanego produktu. Mozna przypuszczac, ze
mimo podobnych wynikéw ich zrédta moga by¢ odmienne.
Konsumenci lojalni moga kierowaé sie tymi motywami
jako przekonaniami na temat preferowanej marki. U
konsumentéw nielojalnych motywy najwyzej ocenione
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Tab. 2.

Srednie motywéw, ktére istotnie réznily sie w zalezno$ci od okresu zakupu produktu danej marki

Motyw Okres czasu Srednie F p<
Zapach do miesigca 3.00 F(4)=2.3912 .05
do pot roku 3.56
do roku 3.94
do trzech lat 3.35
dtuzej 3.25
Kojarzy sie z okreslonym stylem do miesigca 3.00 F(4) = 1.3455 .05
do pot roku 2.56
do roku 3.42
do trzech lat 3.40
dtuzej 3.50
Kojarzy sie z wolnym czasem do miesigca 2.78 F(4)=2.4918 .045
do pot roku 2.89
do roku 2.56
do trzech lat 2.03
dtuzej 2.38
Kojarzy sie z mitoscig do miesigca 3.50 F(4) =2.5350 .042
do pot roku 1.78
do roku 2.58
do trzech lat 2.10
dtuzej 2.05
Atrakcyjno$é estetyczna do miesigca 3.33 F(4)=2.8143 273
do pot roku 3.33
do roku 3.94
do trzech lat 3.35
dtuzej 3.25

moga stanowi¢ zespodt kryteridéw w oparciu, o ktére decy-
duja jaka marke produktu wybraé nie przywiazujac sie
do zadnej z nich.

W dalszej analizie przebadano, jak wplywa czas w
jakim konsument kupuje produkt danej marki na rodzaj
motywow, ktérymi sie kieruje przy zakupie. Przyjeto pieé
kategorii czasu, w jakim konsument moze kupowac¢ dany
markowy produkt. Byly nimi: do miesiaca, do pét roku,
do roku, do trzech lat, dtuzej. Okazalo sie, ze konsumenci
réznili sie znaczaco co do pieciu motywéw mianowicie,
»zapach”, ,kojarzy sie z okre$lonym stylem”, , kojarzy sie
z wolnym czasem”, ,kojarzy sie z miloScia”, ,atrakcyjnosé
estetyczna”. Istotnosci réznic miedzy $srednimi przedsta-
wia tabela 2.

Jak wida¢ w tabeli konsumenci kupujacy produkty
markowe ,,do roku” r6znia sie znacznie od konsumentéw
kupujacych produkty markowe ,do trzech lat” 1 ,dtuzej”
w ramach motywu zapach. Mozna sugerowac, ze wartos¢
zapachu zmienia sie w zaleznoéci od czasu w jakim konsu-
menci kupujg marke danego produktu. Poczatkowo zapach
jest mniej istotny po czym jego waga wzrasta 1 w miare
czasu znowu maleje. W przypadku motywu —, kojarzy sie z
okresélonym stylem” zanotowana tendencja jest nastepuja-
ca: im dtuzej konsumenci kupuja produkt danej marki tym
bardziej biora pod uwage ten motyw dokonujac zakupu.
Rezultat ten wiaze sie z lojalno$cia wobec marki 1 moze
$wiadczy¢ o tym, ze wraz ze wzrostem okresu zakupu pro-
duktu danej marki wzrasta znaczenie jej stylu. Kolejnym
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Ryc. 3. Pierwszy kontakt z markg preferowanego produktu

motywem, ktérego warto$¢ zmienia sie dla konsumentéw
wraz z czasem zakupu produktu danej marki jest ,kojarzy
sie z wolnym czasem”. Zanotowana tu tendencja jest naste-
pujaca: im w krétszym czasie konsumenci kupuja produkt

danej marki tym bardziej wiaze sie on z tym motywem.
Innymi slowy mozna przypuszczaé, ze wolny czas kojarzy
sie z kupowaniem czego$ innego niz zwykle, np. produktu
markowego. Podobna tendencja zaznacza sie w przypadku
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Ryc. 4. Powigzania marki z wybranymi cechami nabywcy
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motywu ,kojarzy sie z mitoscia”. Tutaj takze im dtuzszy
czas kupowania danej marki tym sita tego motywu maleje,
co moze sugerowacé, produkty markowe kupowane sa na
specjalne okazje. Ostatecznie, ogélnie rzecz biorac, ,atrak-
cyjno$cé estetyczna” produktu jest tym bardziej brana pod
uwage im konsumenci dtuzej kupuja produkt danej marki.
Przedstawione rezultaty maja pewne implikacje zwiazane
z zachowaniem sie konsumentéw lojalnych wobec marki.
Mianowicie, im dtuzej konsumenci kupuja produkt danej
marki tym bardziej kierujq sie jego okre§lonym stylem i
atrakcyjnoécig estetyczna.

NAWYKI TOWARZYSZACE DOKONYWANIU
ZAKUPOW — KONSUMENCI LOJALNI A NIELOJALNI
WOBEC MARKI PRODUKTU

Waznym aspektem w segmentacji psychograficznej sa
nawyki towarzyszace zakupom. W celu pogtebienia pro-
wadzonych analiz dotyczacych réznic miedzy segmentem
konsumentéw lojalnych i nielojalnych przeanalizowano
cztery kategorie pytan. Pytaly one kolejno o: Zrédla in-
formacji jakimi osoba postuguje sie zwykle dokonujac
zakupu, pierwszy kontakt z preferowana marka, wiedze
konsumenta na temat marki i jej wlasciciela, postrzeganie
powigzan marki produktu z osoba jej nabywcy (zawod, wy-
ksztalcenie, styl zycia, dziecinstwo, osobowo$é, przyzwy-
czajenia). Na podstawie uzyskanych $rednich w czterech
kategoriach dla dwéch badanych grup przeprowadzono
test ANOVA.

W pytaniu o Zrédia informacji, z ktérych korzystaja
konsumenci dokonujac zakupu istotne réznice wystapity
miedzy grupami lojalna i nielojalna w ramach nastepuja-
cych zréodet:  kupuje tq marke, ktorg reklamuja znane mi
osoby” (F(2) = 5.7718, p < .038), lojalna (X lojalni = 2.33;
X nielojalni = 1.74), ,,bez zastanowienia kupuje pierwsza
lepsza marke produktu na pétce” (F(2) = 2.1780, p < .05)
(X lojalni = 1.4; X nielojalni = 1.8) ,kupujq ta marke,
ktoéra jest w danym momencie najczesciej reklamowana”

Tab. 3.

(F(2) = 4.5441, p < 0,012) (X lojalni = 2.11; X nielojalni
= 1.79). Wnioskiem z tych analiz jest to, ze konsumenci
lojalni czeSciej niz nielojalni kupuja marke, ktora jest
reklamowana przez znane i lubiane przez nie osoby oraz
rzadziej kupuja pierwsza lepsza na polce. Pozostale éred-
nie nie réznity sie istotnie w dwéch przebadanych grupach
(ryc. 2). Na podstawie zamieszczonego tu wykresu mozna
przedstawi¢ pewne zaobserwowane tendencje. Podobnie
zar6wno konsumenci lojalni jak i nielojalni przy zakupie
produktu najczeSciej korzystaja z wlasnego do$wiadcze-
nia z marka i zasiegajq informacji u rodziny i znajomych
lub sami poszukuja informacji na temat rozwazanych
zakupow. Jednakze konsumenci lojalni czeSciej korzystaja,
z informacji zamieszczonych w reklamie niz nielojalni
podczas gdy ci drudzy czeSciej kupuja ,pierwszy lepszy
na poélce produkt”.

W analizie pierwszego kontaktu z marka wykryto
istotne réznice miedzy grupaq lojalnych i nielojalnych
konsumentéw wobec marki tylko co do zakupu prébnego
(F(2) =2.4316, p <.05) (X lojalni = .38; X nielojalni = .59).
Oznacza to, ze konsumenci nielojalni czeéciej przyznawali
sie do tego, ze pierwszy ich kontakt z marka miat miejsce
poprzez zakup prébny. Biorac pod uwage uzyskane wyniki
zauwaza sie, ze w przypadku konsumentéw lojalnych
pierwszy kontakt z marka najczesciej odbywat sie poprzez
przyjaciot (ryc. 3).

Analiza wiedzy konsumenta na temat marki i jej
wlasciciela (czas powstania firmy, kraj, z ktérego firma
pochodzi, tradycje 1 historia, czym sie wyréznia, legendy
i anegdoty na jej temat, reklamy) ukazata brak istotnych
réznic miedzy badanymi grupami. Otrzymane rezultaty
wskazuja na to, ze konsumenci znaja jedynie to czym
marka wyroéznia sie 1 jakie reklamy ja promuja.

W analizie postrzegania powigzan marki produktu z
osoba jej nabywcey wykryto istotne réznice miedzy grupami
lojalna i nielojalna wobec marki. Dotyczyly one zawodu
i wyksztatcenia [F(2) = 4.2812, p < .015) (X lojalnych
=.16; X nielojalnych =.03], oraz stylu zycia [F(2) = 4.6363,
p <.011) X lojalnych = .76; X nielojalnych = .44]. Innymi

Istotnosci réznic miedzy Srednimi wartoSciami w dwdéch badanych grupach lojalnych i nielojalnych wobec marki produktu

Badane grupy Wartosci F p<
Lojalni i nielojalni bezpieczenstwo narodowe F(2) =3.6777 .0274
Lojalni i nielojalni bezpieczenstwo rodziny F(2)=2.2150 .05
Lojalni i nielojalni poczucie wiasnej godnosci F(2) = 2.2502 .05
Nielojalni i lojalni logiczny F(2) = 3.4296 .0347
Lojalni i nielojalni postuszny F(2) = 2.8866 .05
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stowy konsumenci lojalni uwazaja, ze marka kupowanych
przez nich produktéw odzwierciedla ich wyksztalcenie,
zawdd 1 styl zycia (ryc. 4).

PREFEROWANE WARTOSCI KONSUMENTOW LOJAL-
NYCH | NIELOJALNYCH WOBEC MARKI PRODUKTU

Kolejnym waznym aspektem rozwazanym w segmentacji
psychograficznej sa preferowane przez konsumentéw war-
tosci. W obecnym badaniu przeanalizowano dwie kategorie
wartoéci skala Brzozowskiego. Skala ta identyfikuje hie-
rarchie preferowanych wartoéci od najbardziej do najmniej
waznej poprzez nadanie im porzadku (odpowiednio od 1
do 18). Ze wzgledu na ich charakter odpowiednio przyjeto
dla nich nazwy, wartosci ostateczne i cechy cenione u
innych. Analiza statystyczna ANOVA przeprowadzona
na wynikach grupy konsumentéw lojalnych 1 nielojal-
nych wobec marki produktu wykazata, ze istniejq istotne
roznice miedzy nastepujacymi Srednimi wartoSciami
ostatecznych ,bezpieczenstwo narodowe” (X lojalni =
13.04; X nielojalni = 10.21) ,bezpieczenstwo rodziny”
(X lojalni = 5.4; X nielojalni = 3.62), i ,poczucie wlasnej
godnosci” (X lojalni = 6.51; X nielojalni = 8.33) (tab. 3).

Uzyskane wyniki ukazuja, ze osoby lojalne wobec marki
produktu wyzej cenig sobie ,,poczucie wlasnej godnosci”
niz osoby nielojalne natomiast te z kolei, wyzej cenia,
~bezpieczenstwo rodziny” i ,bezpieczenstwo narodowe”
niz lojalne. Srednie wszystkich wartoSci ostatecznych dla
dwéch badanych grup przedstawia rycina 5. Pozostale
wyniki nie réznily sie znaczaco.

W ramach wartosci zwiazanych z cechami cenionymi
u innych istotne réznice wystapity miedzy §rednimi, ,,po-
stuszny” (X lojalni = 16.71; X nielojalni = 15.05) i ,,logiczny”
(X lojalni = 10.27, X nielojalni = 7.97). Wykryte istotnosci
réznic ukazuje tabela 3. Jak widac¢ na podstawie wynikéw
$rednich przeanalizowanych wartoéci (ryc. 6) cechami bar-
dziej cenionymi u innych przez osoby nielojalne niz lojalne
sa, ,logiczny” i ,postuszny”. Podsumowujac otrzymane
rezultaty dotyczace zaréwno preferowanych warto$ci
ostatecznych jak i1 cech cenionych u innych oraz wyniki
motywow zakupu 1 nawykéw im towarzyszacych mozna
sugerowac, ze lojalni bardziej cenig emocjonalno — sym-
boliczne aspekty marki bo daja one mozliwo$¢ okreélenia
swego stylu i odrebno$ci swej osoby, nielojalni z kolei,
skupiajq sie na aspektach racjonalno — funkcjonalnych,
ktére zapewniaja jednocze$nie neutralnoéé i pewnego ro-
dzaju anonimowo$¢. Idac dalej by¢ moze osoby lojalne sa
bardziej skupione na sobie a nielojalne bardziej wychodza
ku innym.

PODSUMOWANIE | WNIOSKI

W obecnym artykule skupilam sie na analizie motywéw,
nawykow 1 preferowanych warto$ci konsumentéw lojal-
nych, tych ktérzy bez wzgledu na rodzaj produktu kieruja,
sie preferowana marka przy jego zakupie i nielojalnych,

tych ktérzy nie posiadaja preferowanych produktéw
markowych, a marka produktu jest dla nich ogdlnie rzecz
biorac nieistotna. Chodzito o ukazanie, ze te grupy istotnie
réznia, sie miedzy soba w ramach badanych aspektéw.
Otrzymane wyniki potwierdzily przewidywane zalezno§ci.
Okazato sie, ze konsumenci lojalni w przeciwienstwie do
nielojalnych, kieruja sie przede wszystkim wartoScia emo-
cjonalno — symboliczna marki kupujac dany produkt. Co
wiecej, poprzez znaczenia jakie niesie ze sobg marka pro-
duktu poszukuja oni mozliwo$ci wyrazenia siebie, swego
stylu zycia, statusu spotecznego. Ponadto, w ksztattowaniu
swoich preferencji kieruja sie oni reklama i poparciem
produktu przez osobowosci telewizyjne (znane i lubiane
postacie szklanego ekranu). Ukazuje to, ze szczegdlnie
wazny dla tej grupy konsumentéw jest odbidr spoteczny
promowanych marek. Uzyskane wyniki wskazuja jedno-
czes$nie na to, ze konsumenci nielojalni kieruja sie przede
wszystkim funkcjonalng wartoscia produktu. Cheg oni byé
postrzegani jako logiczni 1 neutralni, dlatego tez marka
sama w sobie nie jest dla nich wazna. W ksztaltowaniu
preferencji na temat produktu danej marki najwazniej-
szy jest dla nich zakup prébny i réwnocze$nie przyznaja,
ze najczescie) siegaja po produkt ,pierwszy lepszy na
polce”. Mozna dodaé, ze konsumenci nielojalni kupuja
produkt markowy jedynie na specjalne okazje (wolny
czas, milo§é). Zanotowane zachowania moga sugerowac,
ze konsumenci nielojalni w odréznieniu od lojalnych lubia,
eksperymentowac i zmienia¢ produkty oraz sa bardziej
poznawczo zaangazowani w zakup. Uzyskane rezultaty
w pewien sposéb znajduja swe uzasadnienie w teorii
styléw monitorowania sig, ktéra analizuje zachowania w
aspekcie predyspozycji (Snyder, 1987; Swiatnicki, 1993).
Zaobserwowane réznice moga by¢ przejawem stosowania
odmiennych styléw monitorowania sie przez badane grupy
konsumentdéw. Przytoczone tu wyniki moga wskazywaé na
to, ze osoby lojalne wobec marki przejawiaja styl monito-
rowania strategicznej adekwatnosci wlasnego zachowania
(Snyder, 1987; Swiatnicki, 1993). Przejawia sie on tym,
ze osoba kieruje wrazeniem jakie wywiera na otoczeniu
spotecznym. W ten sposdb chce pozyskac akceptacje 1
poparcie innych w realizacji wtasnych celow 1 zamierzen.
Z kolei, trudno jest tu jednoznacznie okreslié¢ styl monito-
rowania siebie konsumentéw nielojalnych. By¢é moze to, ze
konsumenci nielojalni w wizerunku siebie chca pozostaé
neutralni, nie wyrézniacé sie na tle innych jest przejawem
stylu monitorowania interpersonalnej stosownos$ci wia-
snego zachowania. Rozstrzygniecie powyzszych kwestii
wymaga kolejnych badan i analiz. Poszukujac dalszych
zrodet zaobserwowanych tu prawidtowosci przedstawione
badania wskazuja na to, ze lojalno$¢ wobec marki jest
postawa oparta na emocjach (Aronsoniin. 1997). Postawa
ta, ktorej proces formowania bazuje na preferowanych
warto$ciach, przekonaniach, uczuciach raz uksztattowana
trudno ulega zmianie. Fakt ten moze ttumaczy¢ zasadno§é
poszukiwania zrédet lojalno$ci wobec marki w predyspo-
zycjach osobowosciowych konsumenta. Innymi stowy jedni
maja predyspozycje do tego by by¢ lojalnymi wobec marki
produktu inni nie.
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