Katarzyna Liczmanska

Cena versus marka w procesie
budowania lojalnosci konsumenckie;

lzlgé:zzngiéd Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy 6,

2013

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI
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CENA VERSUS MARKA W PROCESIE BUDOWANIA
LOJALNOSCI KONSUMENCKIEJ!

Streszczenie: Wspolczesne warunki funkcjonowania przedsigbiorstw wymagaja budowania
trwatych, obopoélnie korzystnych relacji z klientami. Dochodowo$¢ przedsigbiorstwa ro$nie
wraz ze wzrostem wskaznika utrzymania klientdw, wobec czego oczywistym staje sie, iz
firmy w swoich dziataniach rynkowych daza do zachowanie stalego grona lojalnych klien-
tow. Lojalno$¢ konsumenta rozumiana, jako powtarzalno$¢ zakupdw, moze opieraé si¢ na
fundamencie emocjonalnym, badzZ racjonalnym. W $wietle przeprowadzonych przez autorke
badan glownymi czynnikami determinujacymi lojalno$¢ konsumencka okazuja si¢ by¢ cena
oraz marka produktu.

Podstawowym celem artykutu jest ocena analizy determinant decyzji nabywczych konsumen-
tow finalnych. Badania pierwotne zostaty przeprowadzone wsérdd mieszkancow wojewodztwa
kujawsko — pomorskiego. Zrealizowane zostaly w okresie kwiecien — czerwiec 2012 roku,
wykorzystang technika badawcza byt wywiad kwestionariuszowy. Do analizy ostatecznej
zakwalifikowano 535 kwestionariuszy.

Stowa kluczowe: marka, lojalnos¢, klienci

1. WSTEP

Problematyka zachowan konsumentéw w obecnych warunkach rynkowych
nabiera coraz wickszego znaczenia. Dochodowos¢ i pozycja rynkowa przed-
sigbiorstwa zalezy od stopnia akceptacji jej oferty przez klientéw. Zachowania
nabywcze wyptywaja z wrodzonych i nabytych potrzeb i polegaja na dokony-
waniu wyboréw pomigdzy réznymi alternatywami w warunkach dysponowania
ograniczonymi $rodkami. Orientacja na nabywce wymaga budowania trwatych,
obopdlnie korzystnych relacji z klientami.

! Artykut powstal na bazie referatu wygltoszonego w panelu ekonomicznym (,,Cztowiek i eko-
nomia”) III Migdzynarodowej Konferencji Interdyscyplinarnej z cyklu,,Jeden $wiat-wiele kultur”,
ktéra miata miejsce w dniach 25-26 pazdziernika 2012 r. w Bydgoszczy.
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Lojalnos¢ konsumenta rozumiana, jako powtarzalnos¢ zakupéw, moze opieraé
si¢ na fundamencie emocjonalnym, badz racjonalnym. Relacje migdzyludzkie,
w tym te z klientami opierajg si¢ na konstrukcjach emocjonalnych, dazacych do
czego$ wiecej niz tylko powtérnego zakupu. Marka zaspokaja potrzeby mentalne
i symboliczne konsumentow, jest pojeciem skupiajagcym w sobie wiele istot-
nych funkcji oraz wartosci funkcjonalnych z podlegajacymi ocenie afektywnej
wartosciami emocjonalnymi. Mozliwe jest rowniez uzyskanie powtarzalnosci
zakupow bez emocjonalnego zwiazku, bez prawdziwej relacji z marka produktu,
wylacznie w oparciu o niskg ceng stanowigca czynnik ekonomiczny przesadza-
jacy o zakupie. W $wietle przeprowadzonych przez autorke badan gtéwnymi
czynnikami determinujgcymi lojalno$¢ konsumencka okazuja si¢ by¢ wlasnie
cena oraz marka produktu.

Podstawowym celem artykutu jest ocena analizy determinant decyzji nabyw-
czych konsumentow finalnych. Wnioski zawarte w opracowaniu wyciagnigto
w oparciu o wyniki badania z uczestnictwem 535 mieszkancow wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego. Dane zostaly zebrane w okresie kwiecien — czerwiec
2012 roku z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu. Do analizy wykorzystano
narzedzia statystyki opisowe;.

2. ZACHOWANIA NABYWCZE KLIENTA

Zachowania nabywcze konsumentow na rynku uwarunkowane sg zard6wno
czynnikami ekonomicznymi, psychologicznymi, spoteczno — kulturowymi, jak
réwniez personalno — demograficznymi. Znajomo$¢ podstawowych zasad doty-
czacych zachowan konsumentow stanowi punkt wyjscia do tworzenia strategii
marketingowych, wiedza ta niezbg¢dna jest dla dziatow marketingu, dzialéw
sprzedazy czy tworcow reklamy.

Zachowania konsumentoéw na rynku to ogoét dziatan zwigzanych z uzyskaniem
i uzytkowaniem produktow badz ustug, jak rowniez dysponowanie nimi. Finalnym
efektem dazenia konsumentow do zaspokojenia potrzeb jest proces zakupu. Decyzje
dotyczace sposobu zaspokojenia potrzeby wiazg si¢ z wyborem produktu z catego
zbioru w taki sposob, by zapewni¢ najwigksza uzyteczno$c¢?. Zanim rozpocznie
si¢ proces podejmowania decyzji, klient musi uswiadomic¢ sobie potrzebe, ktora
powsta¢ moze zaréwno pod wplywem bodzca wewnetrznego, jak i zewnetrz-
nego®. Klient $wiadomy istnienia potrzeby, zamierza jg zaspokoi¢, w tym celu
poszukuje informacji. Wytonione r6zne mozliwosci zaspokojenia potrzeby zostaja
poddane ocenie w wyniku ktorej, ustali¢ nalezy w jakim stopniu kazda z opcji
zaspokaja odczuwana potrzebe. W chwili, kiedy klient rozwazy wszystkie moz-

2 G. Rosa, J. Perenc (red.), Zachowania nabywcéw, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 158-159.

3 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Kra-
kow 2003, s. 70.
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liwo$ci, podejmuje decyzje¢ dotyczgca zakupu®. Proces decyzyjny nie konczy sie
na dokonaniu zakupu, niezwykle waznym elementem sg zachowania pozakupowe
majace wpltyw na podzniejsze decyzje konsumentow, na powtarzalno$¢ zakupow.

3. ZNACZENIE LOJALNOSCI KONSUMENCKIEJ
DLA ROZWOJU PRZEDSIEBIORSTW

Lojalni klienci generujac znaczng cze$¢ zyskow stanowig dla firmy kluczowa
warto$¢’. R. L. Oliver okresla lojalnos$¢, jako gleboko zakorzenione zobowigzanie
do konsekwentnego powtarzania zakupow oraz preferowania produktu w przyszio-
$ci pomimo wpltywow sytuacyjnych oraz wysitkéw marketingowych konkurencji®.

Stata grupa lojalnych klientow oferuje szereg korzysci dla przedsiebiorstw
szeroko udokumentowanych w literaturze. Lojalnos¢ konsumentow jest waz-
nym kluczem do sukcesu organizacji oraz zyskow’. S. W. Selin stwierdza, ze
ci konsumenci, ktorzy wykazuja najwyzszy poziom lojalnosci wobec produktu
lub dziatalno$ci ustugowej maja tendencje do dokonywania czgstszych zakupow
i wydawania wiecej pieniedzy®. Lojalni klienci zapewniajg rentowno$¢ firmy
a rentownos$¢ jednego indywidualnego klienta rosnie wraz z zacie$nianiem si¢
jego relacji z firmg®. Wysoka rentowno$¢ zapewniang przez lojalnych klientow
mozna wyjasni¢, po pierwsze, poprzez ich mniejszg wrazliwo$¢ cenowg wobec
produktow firmy'?, po drugie, ze wzgledu na fakt, ze wymagaja mniejszej inwe-
stycji w komunikacji niz osoby nie majace do$§wiadczenia z firmg!!. Dodatkowo,
»prawdziwa lojalno$¢” oparta na wigzi emocjonalnej jest trudna do skopiowania,
wobec czego moze przesadzacé o przewadze konkurencyjnej'?. W literaturze przed-
miotu uwaza si¢, ze czynniki takie, jak: zadowolenie, zaufanie i zaangazowanie
stanowig kluczowy element rozwoju emocjonalnego lojalnosci'. Lojalno$¢ budo-
wana wytacznie na podstawie powtarzajacych si¢ zachowan jest nietrwata. Mozna

4 Tamze, s. 70-76.

> A. Wisniewska (red.), Zarzqdzanie relacjami z klientami, Wyzsza Szkota Promocji w War-
szawie, Warszawa 2009, s. 96-97.

¢ R.L. Oliver, Whence customer loyalty, “Journal of marketing” 1999, Vol. 63 No.4, s. 33-44.

7 M. Divett, N. Crittenden, R. Henderson, Actively influencing consumer loyalty, “Journal of
Consumer Marketing” 2003,Vol. 20 Iss: 2, s. 109 — 126.

8 S.W. Selin, D.R. Howard, E.Udd, T.T. Cable, An analysis of consumer loyalty to municipal
recreation programs, ‘“Leisure Sciences” 1987, Vol. 10, s. 217-23.

 J.C. Anderson, H. Hakanson, S. Johanson, Dyadic business relationships within a business
network context, “Journal of Marketing” 1994, Vol. 58 No.October, s. 1-15.

10°G. Dowling, M.Uncles, Do customer loyalty programs really work?, “Sloan Management
Review” 1997, Vol. 38 No.4, s. 71-82.

1 J. Rowley, Loyalty kiosks making loyalty cards work, “British Food Journal” 2000,Vol. 102
No.5/6, s. 390-397.

12 A. Palmer, U. McMahon-Beattie, R. Beggs, 4 structural analysis of hotel sector loyalty
programmes, “International Journal of Contemporary Hospitality Management” 2000, No.1, s. 54-60.

13 G. Dowling, M. Uncles, dz.cyt., s. 71-82.
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stwierdzié, ze ,,prawdziwa lojalnos$¢” istnieje tylko wtedy, gdy te dwa wymiary:
racjonalny i emocjonalny sa zachowane w konsumenta'®. Atrybuty takie, jak niska
cena, innowacyjne technologie czy dobrze zbudowana sie¢ dystrybucji sa dos¢
latwe do zniwelowania przez innych uczestnikow rynku, wobec czego bardziej
pozadanymi sg takie atuty, ktore sa trudne do skopiowania przez rywali i jedno-
cze$nie umozliwiajg uzyskanie trwatej przewagi konkurencyjnej'.

Istnieje wiele korzysci ptynacych dla przedsicbiorstw z posiadania statej grupy
lojalnych klientdw, mozna wyr6zni¢ nastepujace:'

m utrzymanie obecnych klientow jest tansze niz pozyskanie nowych — lojalni
klienci kupujg wiecej 1 czg$ciej produkty firmy, produkty komplementarne
i wysokomarzowe dodatki,
koszty obstugi lojalnych klientow sg nizsze,
lojalni klienci akceptujg wyzsza ceng za tg samg wiagzke produktow,
lojalni klienci sa adwokatami firmy wobec innych podmiotow,
poziom lojalnosci klientow moze by¢ podnoszony.

Przedsigbiorstwa podejmuja r6znego rodzaju dziatania w celu pozyskiwania
lojalnych klientdw, majg one charakter inwestycji, ktéra powinna przynies¢ od-
powiedni zwrot w wymiarze finansowym!’.

4. UWARUNKOWANIA DECYZJI KONSUMENCKICH

Postepowanie konsumentow determinuja czynniki: ekonomiczne, psycholo-
giczne, spoteczno-kulturowe oraz personalno-demograficzne. Wérod gtéwnych
uwarunkowan ekonomicznych wyrdznia si¢: dochody i ceny, produkty oraz miej-
sce sprzedazy. Determinanty psychologiczne to: motywy i postrzeganie, nawyki
i zwyczaje, postawy i osobowos¢, sktonno$¢ do ryzyka i styl zycia. Czynniki
spoteczno-kulturowe warunkujgce zachowania konsumentéw to przede wszystkim:
rodzina, grupy odniesienia, liderzy opinii, jak rowniez grupa spoleczna i kultura.
Do ostatniego kryterium — czynnikdw personalno — demograficznych zalicza si¢
wiek, pte¢, wyksztatcenie oraz dochody.

Natomiast zdaniem T. Levitt'a dwie wylgczne determinanty zakupowe to:!'*

m niska cena — niezaleznie od preferencji dotyczacych cech danego produktu;

m agresywna promocja — niezaleznie od ceny produktu badz ushugi.

4 G. Dowling, K. Hammond, Customer loyalty and customer loyalty programs, “Journal of
Consumer Marketing” 2003, Vol. 20 Iss: 4, s. 294 — 316.

15 K. Liczmanska, Silna marka jako kluczowy instrument budowania przewagi konkurencyjnej
w sektorze alkoholi wysokoprocentowych, [w:] Marketing przyszto$ci — Trendy. Strategie. Instru-
menty, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 68-71.

16-'W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 16.

17 Tamze, s. 18-19.

18 R. de Bleis, Alfabet biznesu, European Consulting Group, Bydgoszcz 1992, s. 27.
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W literaturze przedmiotu wielu Autoréw stwierdza, ze kluczowe determinanty
zachowan konsumenckich na rynku to cena i marka. We wspotczesnej gospodarce
istnieje zalezno$¢, ze im wyzsza cena, tym wazniejsze stajg sie czynniki takie, jak:'

m marka i jakos¢ danego produktu,

m prestiz i reputacja producenta,

m renoma i opinia punktu sprzedazy,

m pochodzenie produktu.

Badania dotyczace wplywu ceny na postrzegang jako$¢ marki wskazuja, iz
jest roznica w postrzeganej jakos$ci marki, jesli konsumenci oceniajg marke po
WyZszej cenie a oceniajgcymi te sama marke w nizszej cenie®.

Cena jest jednym z najwazniejszych elementéw przy decyzji zakupu. Zachowa-
nia konsumentéw w sposob istotny modyfikowane sg ceng. Na atrakcyjnos$¢ ceny
dla konsumenta sktadajg si¢ korzysci z posiadania produktu takie, jak satysfakcja,
zaspokojenie potrzeb, rekompensujace wydatki poniesione na jego zakup?'.

Lojalno$¢ klientow wobec marki to jedno ze strategicznych aktywow firmy.
Lojalnos¢ wobec marki to okreslone, nieprzypadkowe zachowanie podmiotu de-
cyzyjnego w odniesieniu do jednej lub wiecej marek ich zestawu, bedgce funkcjg
psychologicznego procesu podejmowania decyzji i przejawiajgce si¢ w diugim
okresie®’. Dobrze wykorzystane moze stanowi¢ o zwiekszeniu wartosci marki,
a tym samym firmy i w konsekwencji istoty przewagi konkurencyjnej. Posiadanie
klientéw lojalnych wobec marki zmniejsza koszty marketingu i reklamy. Kosz-
ty utrzymania zadowolonego klienta sg o wiele nizsze niz pozyskania nowych
nabywcow.

Istnieja rozne poziomy lojalnosci nabywcow wobec marki?:

m lojalnos¢ rzeczywista — wystepuje wtedy, gdy dana marka postrzegana jest
jako najlepsza co z kolei powoduje powtarzalnosci zakupoéw produktow
tej marki;

m lojalno$¢ zwyczajowa- wystepuje, gdy dana marka jest wybierana z przy-
zwyczajenia, jednak w odczuciu nabywcoéw nie jest markg najlepsza;

m lojalno$¢ wymuszona- ma miejsce, w sytuacji presji na nabywce spowo-
dowanej czynnikami zewnetrznymi np. zbyt wysoka cena marek konku-
rencyjnych lub ich brak, pod wptywem ktorej dokonuje on zakupu danej
marki. koszty zakupu produktéw lepszych marek lub ich niedostgpnos¢.

Optymalnym rozwigzaniem jest pozyskanie u nabywcow lojalnosci rzeczywi-
stej, gdyz umozliwia to swobode w ksztattowaniu produktu oraz jego atrybutow
(ceny, dystrybucji) przy jednoczesnym osiggnigciu pozycji lidera na rynku.

19 R. Niemczyk, Zarzgdzanie cenami, OW O$rodka Postepu Organizacyjnego, Bydgoszcz
2000, s. 11.

20 D. Del Vecchio, S. Puligadda, The effects of lower prices on perceptions of brand quality:
a choice task perspective, “Journal of Product & Brand Management” 2012, Vol. 21 Iss: 6, s. 466.

2l R. Niemczyk, dz. cyt, s. 28.

22 G. Urbanek, Zarzqdzenie markg, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 40.

2 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 104—-105.
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Lojalno$¢ wobec marki jest wynikiem wielokrotnego zadowolenia, odpo-
wiednio zbudowany jej wysoki poziom powoduje wieksza odpornos¢ konsu-
mentéw na dziatania zachecajace konkurencji, thumi cheé rozwazania marek
alternatywnych?*,

5. DETERMINANTY LOJALNOSCI KONSUMENCKIEJ
NA PRZYKtADZIE W0J. KUJAWSKO-POMORSKIEGO

W artykule autorka prezentuje fragment badania: Determinanty lojalnosci
konsumenckiej na przyktadzie wojewodztwa kujawsko-pomorskiego. Badanie
przeprowadzone zostato na grupie 535 konsumentow w okresie kwiecien — czer-
wiec 2012 roku, metoda sondazowa bezposrednig — wywiad osobisty, prosty
standaryzowany.

Lojalno$¢ konsumenta rozumiana, jako powtarzalno$¢ zakupow, moze opierac
si¢ zaro6wno na fundamencie emocjonalnym, jakim jest marka oraz fundamencie
racjonalnym czyli cenie. W pierwszej kolejnosci podczas realizacji badania respon-
dentow zapytano, jak przejawia si¢ ich lojalnos¢, wyniki prezentuje wykres nrl.

Wykres 1. Przejawy lojalno$ci konsumenckiej

regularne, powtérne

289%
70% o

60%

_50%
. A a0%
. przeka_l_zywame S 30% . pozytywne
informacji zwrotnych 209 = .
przedsiebiorstwu L o £ ~.33% 7 / opinie/rekomendacje
: \ \ @
¥ ~2 18% | /
diuzsze oczekiwanie nav -/ niska podatno$¢ na
produkt dziatania konkurencji

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Do najwigkszych korzysci z posiadania lojalnego klienta nalezy zaliczy¢
czestsze 1 bardziej intensywne zakupy, jakich dokona. Az 64% respondentéw
odpowiedzialo, ze ich lojalnosc¢ przejawia sie dokonywaniem regularnych, powtor-
nych zakupow. Poza tym, az 33% badanych za przejaw swej lojalnosci wskazuje
przekazywanie pozytywnych opinii /rekomendacji potencjalnym klientom. Jak
wynika z innych badan, zadowolony klient przekazuje pozytywne opinie okoto

24 M. Uncles, G. Dowling, K. Hammond, dz.cyt., s. 294 — 316.
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trzem osobom — jest wiec najbardziej wiarygodng i skuteczng reklama. Lojalny
klient jest mniej podatny na oferte oraz promocje¢ konkurencji, odpowiedz taka
wskazato 18% badanych. Respondenci, jako przejawy swojej lojalnosci wskazali
réwniez zgodg na dhuzsze oczekiwanie na konkretny produkt — 12% odpowiedzi.
Przekazywanie uwag/rad/informacji zwrotnych przedsigbiorstwu wsrdd badanych
cieszy si¢ nieco mniejszym zainteresowaniem — 11% respondentow wskazata, ze
W ten sposob przejawiata si¢ ich lojalnosé.

Wskazania dotyczace determinant lojalnosci klientow w wojewodztwie ku-
jawsko-pomorskim prezentuje wykres nr 2.

Wykres 2. Determinanty lojalnos$ci konsumentéow

renogﬁzi,jgnarki
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przyzwyczajenie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pozadana lojalno$¢ oznacza dlugotrwate przywigzanie klienta do firmy lub
marki. Przy czym przywigzanie to jak pokazalo badanie w najwigkszym stopniu
spowodowane jest renomg marki, az 52% respondentow zaznaczylta t¢ odpowiedz.
Niewiele mniej, bo 49% badanych zadeklarowala, Ze ich lojalno$¢ wobec produk-
tow wynika przede wszystkim z satysfakcjonujacej ceny. Na trzecim miejscu 48%
klientow zaznaczyto zadowolenie z produktu, jako czynnik decydujacy lojalnosci.
Znacznie mniej, bo tylko 17% konsumentéw wskazato przyzwyczajenie jako
gtowny z powodow swojej lojalnosci. Nieco mniej, bo 15% osob oswiadczylo, ze
ich lojalno$¢ wynika z poczucia wig¢zi z marka. Natomiast 12% podato poczucie,
ze jest sie¢ waznym klientem, jako czynnik determinujacy ich lojalnos¢. Jedynie
6% zapytanych osob zadeklarowato, Zze nie nalezy do grona lojalnych klientow.

W poszczego6lnych kategoriach produktowych moze wystepowac zréznicowa-
nie czynnikéw determinujacych lojalno$¢ konsumencky. Wykres nr 3 prezentuje
dwa kluczowe czynniki determinujace lojalnos¢ konsumentéw: cen¢ i marke
w wybranych kategoriach produktowych.
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Wykres 3. Czynniki determinujace zakupy w poszczegélnych kategoriach produktowych
70% 66%

0% 58950%
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50% 50% 50%
50% - —
8% 39%
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Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizujac odpowiedzi respondentow dotyczace czynnika ceny mozna za-
uwazy¢, ze jest on znaczacy — 50% wskazan i wigcej, dla badanych oséb niemal
we wszystkich kategoriach, jedynie w przypadku kosmetykéw mniej, bo 39%
wskazan. Z kolei marka najwicksze znaczenie ma w kategorii Zywnos¢ — 66%
wskazan oraz samochody — 60%. Mniejsze znaczenie ma marka w kategoriach:
odziez i obuwie, RTV i AGD oraz kosmetyki — okoto 30%. Natomiast dla wy-
boru ustug w zakresie wypoczynku marka ma znikome znaczenie, jedynie 5%
respondentéw wskazato takg odpowiedz.

Marka ma wigksze znaczenie dla wyboréw konsumenckich niz cena jedynie
w przypadku zywnos$ci oraz samochodow. W pozostatych kategoriach: odziez
i obuwie, RTV i AGD, kosmetyki oraz ustugi w zakresie wypoczynku to cena
decyduje o wyborach konsumenckich.

W dalszej czesci prowadzonego badania respondentéw zapytano o ich skoja-
rzenia z produktem markowym, wskazania prezentuje wykres nr 4.

Wykres 4. Skojarzenia z produktem markowym
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan. zamoznych



Cena versus marka w procesie budowania lojalnosci konsumenckiej 293

Respondentom produkt markowy kojarzy si¢ przede wszystkim z wysoka
ceng — 40% wskazan. Skojarzenia z symbolem, logo ma 36% badanych. Na ko-
lejnych pozycjach ankietowani wskazywali prestiz — 26% oraz trwato§¢ — 24%.
Satysfakcja z zakupu oraz oferta wytacznie dla zamoznych nie wskazuje na
markowos$¢ produktu, skojarzenia te wybralo mniej niz 10% badanych. Wyniki
potwierdzajg przedstawiong w czgsci teoretycznej artykutlu zalezno$¢ mowiagca
0 tym, ze im wyzsza cena, tym wazniejszg rol¢ gra marka a produkt markowy
zazwyczaj kojarzony jest z wysoka cena.

Wykres 5. Czynniki bedace powodem utraty zaufania do marek, wobec ktérych klienci
weczesniej byli lojalni
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Czestym btedem wielu firm jest przekonanie o tym, ze lojalno$é kon-
sumentéw nie wymaga pielegnowania oraz ze firma nie musi podejmowaé
w tym celu zadnych $rodkow. Jak wskazujg badania najcz¢séciej utrata lojal-
nosci klientdéw spowodowana jest spadkiem jakosci, az 55% konsumentow
wskazata tg odpowiedz. Utrate zaufania dla marki w duzej mierze powoduje
rowniez wysoka cena, deklaruje tak 39% respondentow. Jak mozna zauwa-
zy¢ respondenci zwracajg szczegdlng uwage zaréwno na jakos¢ oferowanych
produktow, jak i ich cene¢. Kolejnym czynnikiem, ktéry moze spowodowac
utrate zaufania wobec marki jest zla obsluga — 30% badanych osob wskazato
na to kryterium. Innym z powodoéw utraty lojalnosci wsrdd respondentow jest
lepsza oferta konkurencji 25% zaznaczylo powyzsza odpowiedz. Zdecydo-
wanie mniej badanych osob, jedynie 6% zadeklarowato, ze negatywna opinia
o przedsigbiorstwie wptywa na utrate lojalnosci wobec produktu/firmy. Nikt
z ankietowanych nie zadeklarowat, ze pozostaje lojalnym klientem az do
momentu zaprzestania produkcji, nikt tez nie wskazal aby wejscie na rynek
nowej marki mogto wptynaé na ich lojalnos$¢.
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6. PODSUMOWANIE

Proces kreowania lojalnosci klientow jest w pewien sposdb wyznacznikiem
zaufania klienta wobec firmy. Lojalno$¢ pozadana to nie tylko powtarzanie za-
kupéw ale przede wszystkim emocjonalny zwigzek klienta marka. Nabywcy nie
chca by¢ traktowani tak samo. Istota dtugotrwatych relacji polega na stworzeniu
wrazenia, ze firma traktuje kazdego z klientow w wyjatkowy sposob. Wysoki
poziom satysfakcji klienta doprowadza do wzrostu jego lojalnosci. Zadowolenie
konsumenta to kombinacja dobrego produktu, adekwatnej ceny, odpowiedniego
serwisu 1 obstugi klienta. Jest on zadowolony, jesli otrzymat to czego si¢ spo-
dziewat, lub nawet zakup przerost jego oczekiwania.

Wykreowanie grupy lojalnych klientow zapewnia nie tylko sprzedaz, daje
rowniez szans¢ pozyskania nowych klientow skuszonych pozytywna opinig
i rekomendacja. Zyskanie i utrzymanie lojalnego klienta wymaga dostarczenia
mu okre$lonych wartosci. Dla badanych klientow z wojewodztwa kujawsko —
pomorskiego czynniki, takie jak: cena i marka stanowig kluczowe determinanty
wyborow konsumenckich. Klienci chcg otrzymywaé uznany produkt markowy
o jak najwyzszej jakos$ci a jego cena powinna by¢ na tyle niska, by mozna byto
sobie pozwoli¢ na jego zakup, jednak na tyle wysoka, by potwierdzata marko-
wos¢ produktu.
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PRICE VERSUS BRAND IN THE PROCESS OF BUILDING
CONSUMER LOYALTY

Summary: The contemporary environment of entrepreneurial functioning calls for building
lasting and mutually beneficial relationships with customers. A company’s profitability increases
together with a rise in its repeat customer ratio, therefore, companies while undertaking mar-
keting activities tend to keep their loyal customers. Consumer loyalty understood as repeated
purchases may stem from the emotional pillar or from the rational one. As follows from the
research conducted by the author, the major factors determining consumer loyalty turn out to
be product’s price and its brand.

The major objective of the paper is to evaluate the analysis of the determinants of purchase
decisions made by final consumers. The primary research was conducted in the time period
April-June 2012 among inhabitants of the kujawsko-pomorskie province. The research in-
strument applied was a questionnaire. The number of questionnaires qualified for the final
analysis was 535.

Key words: loyality, customers, brand
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