Maria SIDORUK

Preferencje konsumentéw na rynku piwowarskim

W ostatnich latach branza browarnicza przezywa w Polsce prawdziwy roz-
kwit. Z roku na rok rosnie spozycie piwa w Polsce. Sytuacja ta oznacza dla pro-
ducentdw walke o utrzymanie zdobytej pozycji na rynku oraz pozyskanie no-
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wych konsumentéw. Producenci pragna pozna¢ oczekiwania konsumentow,
a marka produktow przez nich wytwarzanych ma stanowi¢ gwarancje okreslo-
nych korzysci, istotnych dla uzytkownikow.

Nasze badanie jest proba odpowiedzi na pytanie, w jaki sposéb najlepiej kre-
owa¢ wizerunek marek piwa. Elementy emocjonalne (afekt) czy racjonalne po-
znanie (postawa) w wigkszym stopniu decyduja o preferencjach konsumenta?

Emocje wystepuja we wszystkich sferach zachowan konsumenta. Towarzysza
procesom spostrzegania, biora udzial w przywotywaniu z pamigci przezytych
doswiadczen oraz odgrywaja wazna role w procesach decyzyjnych (Falkowski,
Tyszka, 2003). Jednak wedtug Markusa (1993 za: Maruszewski, 2003), aby zro-
zumie¢ i przewidzie¢ zachowania cztowieka najpierw musimy zrozumieé to,
w jaki sposob odbiera on i rozumie otaczajacy go swiat. Aby skutecznie wptynaé
na zachowania konsumentow i stworzy¢ w ich umystach pozadany wizerunek
marki nalezy zwrdci¢ szczeg6lna uwage na sposob, w jaki ludzie przyswajaja
i przetwarzaja docierajace do nich informacje. Co zatem wazniejsze — emaocje
czy poznanie?

CEL | PROBLEM BADAWCZY

Podstawowym celem badania byto sprawdzenie, w jaki sposéb konsumenci
konstruuja wizerunek wybranych marek piwa i w jaki sposéb wptywa to na pre-
ferencjg przy wyborze ktorejs z nich. Badaniem zostato objetych siedem marek
piwa: Perta, Zywiec, Zubr, Tyskie, Lech, Karpackie, Warka. Przedmiotem zain-
teresowania byto sprawdzenie, czy afekt i postawa wobec kazdej z marek wpty-
waja na preferencje badanych marek oraz jaka jest ewentualna sita tego wptywu.
Badajac staratam si¢ ustali¢, ktére z argumentéw — racjonalne czy emocjonalne
— w wiekszym stopniu wplywaja na preferencje mitosnikéw piwa.

HIPOTEZA BADAWCZA

Zatozono nastgpujaca hipoteze — wigkszy wptyw na decyzj¢ o wyborze mar-
Ki wywieraja argumenty emocjonalne niz racjonalne.

Wiele badan wskazuje na to, ze konsumenci dokonujac wyboru jakiegos pro-
duktu nie przeprowadzaja dogtebnej analizy i oceny produktéw danej kategorii.
Zjawisko to nasila sie szczegdlnie w przypadku produktéw, ktorych zakup nie
niesie za soba powaznych konsekwencji finansowych (Falkowski, Tyszka,
2003). Takim produktem jest witasnie piwo. Podejmujac decyzje 0 jego zakupie
konsument najczesciej nie ma czasu na analizg wszystkich dostgpnych na rynku
marek. Co za tym idzie, podejmuje decyzje mniej starannie i pod wptywem
emocji zwiazanych z marka.
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METODA BADANIA

W badaniu wzigto udziat 202 mezczyzn z woj. lubelskiego. Wiek badanych
wahat si¢ od 18 do 69 lat. Srednia wieku 0gGtu respondentéw wynosita 34 lata.

Istniato podejrzenie, ze poziom wyksztatcenia uczestnikow badania moze
istotnie wptyna¢ na wyniki, zatem skonstruowano grupg 0s6b badanych w taki
sposdb, aby unikna¢ wptywu tej zmiennej na wyniki badania. Sposréd badanych
49,5% 0s6b deklarowato wyksztatcenie wyzsze badz byto studentami, a 50,5%
to osoby deklarujace wyksztatcenie nizsze. Nastepnie ustalono czgstotliwosc
picia piwa: 10,9% badanych deklarowato, ze pije piwo codziennie, 38,6% —
kilka razy w tygodniu, 28,7% — raz w tygodniu, 13,4% — 1—2 razy w miesia-
cu, 7,9% — rzadziej niz raz w miesiacu. Ze wzgledu na specyfike badania,
w ktérym wymagana byta dobra orientacja w ofercie piwa dostepnego na rynku,
zastosowano dobor celowy. Uzyskano 100% odpowiedzi w kwestionariuszach.
Jedyny wyjatek stanowito piwo Karpackie. W jego przypadku chodzito raczej
o0 weryfikacje swiadomosci istnienia tej marki na rynku niz jej kompleksowa oceng.

W badaniu wykorzystano nastepujace metody badawcze:

Skala do badania afektu — to powszechnie stosowane narzedzie pozwalaja-
ce na okreslenie emocjonalnego nastawienia konsumenta do marki, produktu
badZ reklamy. Osoby badane zaznaczaty na skali od 1 do 7 w jakim stopniu, ich
zdaniem, oceniana marka ma okreslone cechy. Zaznaczenie na skali 1 oznaczato
cechy: zdecydowanie nie da si¢ lubi¢, nieinteresujaca, zta, niska jakos¢, nato-
miast 7 — zdecydowanie da sig lubi¢, interesujaca, dobra, wysoka jakos¢. Meto-
da ta pozwolita na uzyskanie wyniku liczbowego wyrazajacego stosunek emo-
cjonalny osoby badanej do kazdej marki.

Skala do badania postawy wedtug Fischbeina i Ajzena — narzedzie to
oparte jest na wieloaspektowym modelu postawy wobec marki i pozwala na
okreslenie jej sity na rynku. Zgodnie z zatozeniem modelu wieloaspektowego,
postawa wobec jakiegos obiektu jest wynikiem przekonania, ze dany obiekt
posiada okreslone cechy oraz oceny waznosci tych cech. Metoda pozwala na
okreslenie sity danej marki na rynku, a takze przyczyn tej sity badz stabosci.
Daje to mozliwos¢ opracowania strategii marketingowych uwzgledniajacych
zmiany postaw konsumenckich. Wykorzystujac te skalg mozna bada¢ dowolna
liczbg cech. W tym przypadku zdecydowano sig zbada¢ 9 cech waznych z punk-
tu widzenia oceny piwa: smakowitos¢ (dobry smak), wtasciwa moc, dobra cena,
dostgpnosé na rynku, prestiz marki, atrakcyjna butelka i etykieta, gesta piana,
odpowiedni kolor, a takze interesujaca reklama. Badani kazdej z tych cech przy-
pisywali punkty od 1 do 10, gdzie 1 oznaczalo wystgpowanie danej cechy
w stopniu minimalnym, natomiast 10 — wystgpowanie cechy w stopniu mak-
symalnym. W ten sposob wyrazali swoje przekonanie co do stopnia, w jakim
badane marki piwa posiadaja wymienione cechy. W celu okreslenia stopnia
waznosci kazdej z tych cech zastosowano metodg dwoch badan pilotazowych.
W pierwszym badaniu grupa ok. 30 os6b byta proszona o wypisanie cech, ktore
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biora pod uwage decydujac 0 zakupie piwa. Nastgpnie 13 najczesciej powtarzaja-
cych sig cech umieszczono w minikwestionariuszu i ponownie grupa ok. 30 0s6b
nadawata im rangi od najwazniejszej do najmniej waznej przy wyborze piwa.
W ten sposob powstata ostateczna lista 9 cech ocenianych najwyzej. Na podsta-
wie listy 9 cech uzyskanej w badaniach pilotazowych i kwestionariuszach,
w ktorych osoby badane oceniaty, w jakim stopniu dana cecha wystepuje,
uzyskano wynik okreslajacy postawe wobec badanych marek.

Metoda poréwnywania parami — to metoda, ktora dzigki wykorzystaniu
skalowania wielowymiarowego nieparametrycznego umozliwia konstrukcje
przestrzeni preferencyjnej obrazujacej spostrzegany przez konsumenta fragment
sytuacji rynkowej. Badani poréwnywali pary marek (kazda z kazda, bez powto-
rzen) i wskazywali w kazdej parze tg, ktora by wybrali. Nastgpnie na dziesigcio-
stopniowej skali oceniali pewnos¢ swojego wyboru: od 1 — ,,nie jestem w ogdle
pewny” do 10 — ,jestem catkowicie pewny”. W pierwszej wersji ankiety re-
spondenci porownywali 3 pary marek, w drugiej az 21 par. W wyniku zastoso-
wania programow MINISSA i PINDIS, autorstwa prof. Jamesa Lingoesa z Uni-
wersytetu w Michigan, uzyskano przestrzenna reprezentacj¢ preferencji (tzw.
mapg preferencji) trzech badz siedmiu marek i marki ,,idealnej” (najblizszej
konsumentowi) oraz wynik liczbowy méwiacy o odlegtosci konsument—marka.
Im uzyskany wynik (odlegtos¢ konsument—marka) byt mniejszy, tym dana
marka bardziej odpowiadata preferencjom oséb badanych i na odwrét — im
odlegtos¢ marki od konsumenta stawata si¢ wigksza, tym bardziej dana marka
oddalata sie od oczekiwan uczestnikéw badania.

ANALIZA WYNIKOW BADANIA

Do weryfikacji hipotezy wykorzystano wielokrotna analizg regresji oraz kore-
lacje czastkowe. Korzystano z komputerowego programu statystycznego Stati-
stica.

Hipoteza mowita o tym, ze wigkszy wptyw na decyzje o wyborze marki wy-
wieraja argumenty emocjonalne niz racjonalne. Do jej weryfikacji uzyto analizy
regresji wielokrotnej. Zmienne zalezne to odlegtosci konsument—marka dla
marek: Perta, Zywiec, Zubr, Tyskie, Lech, Karpackie, Warka. Zmienne nieza-
lezne (predyktory) to postawa wobec kazdej z tych marek (aspekt poznawczy,
racjonalny) oraz afekt do kazdej z tych marek (aspekt emocjonalny). Test F byt
istotny statystycznie dla kazdej ze zmiennych zaleznych na poziomie p < 0,01,
z wyjatkiem zmiennych afekt do Karpackiego i postawa wobec Karpackiego
(tabl.: 1—7). Oznacza to, ze rOwnania regresji pozwalaja w istotny statystycznie
sposob przewidzie¢ poziom wszystkich zmiennych zaleznych, z wyjatkiem
zmiennej zaleznej konsument—marka Karpackie. Marka ta byta stabo rozpo-
znawalna wsrod uczestnikdw badania. Spowodowato to liczne braki danych,
zatem nie mozna byto uzna¢ uzyskanych dla niej wynikéw za wiarygodne. Zde-
cydowano, ze zostanie ona pominicta w dalszej analizie wynikow.

Model 1. Zmienna zalezna: odlegto$¢ konsument—marka Perta, zmienne
niezalezne: afekt do Perty i postawa wobec Perty.
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SCHEMAT. FORMALNY ZAPIS MODELU

zmienne uboczne:
zmienna zalezna E wyksztatcenie

odlegtos¢ konsument—marka wiek

czgstotliwos¢ picia piwa

zmienna niezalezna zmienna niezalezna
postawa wobec marki afekt do marki

Zr 6 d1o: opracowanie whasne.

TABL. 1. PODSUMOWANIE ANALIZY REGRESJI DLA MODELU 1

F(2,199) = 37,266 p < 0,0000
Model 1
B p korelacja czastkowa
AfeKt dO Perly ....ccoviiviceccr e -0,3550 0,0000 -0,2767
Postawa wobec Perty -0,2042 0,0203 -0,1634
R-KWAAFAL .....cveviviiiciciceece e 0,2724

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne na podstawie pakietu Statistica.

Model 2. Zmienna zalezna: odlegtos¢ konsument—marka Zywiec, zmienne
niezalezne: afekt do Zywca i postawa wobec Zywca.

TABL. 2. PODSUMOWANIE ANALIZY REGRESJI DLA MODELU 2

F(2,199) = 17,048 p < 0,0000
Model 2
B p korelacja czastkowa
AFEKE 0O ZYWEA .oovvoveeivericiesves e -0,3828 0,0000 -0,3110
Postawa wobec Zywca .. 0,0006 0,9935 0,0005
R-KWadrat ......cocoeeiiiicc e 0,1462

Zrédto: jak przy wykr. 1.
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Model 3. Zmienna zalezna: odlegtos¢ konsument—marka Zubr, zmienna nie-
zalezna: afekt do Zubra i postawa wobec Zubra.

TABL. 3. PODSUMOWANIE ANALIZY REGRESJI DLA MODELU 3

F(2,199) = 21,063 p < 0,0000
Model 3
B p korelacja czastkowa
Afekt do Zubra ......... -0,3762 0,0000 -0,3144
PoStawa WODEC ZUDIA ......c.cvvveveerereereeseeseseeisneenens -0,0642 0,4256 -0,0564
R-KWadrat .........ccccoevvvveviiieiiececeereeeee e 0,1747

Zr6dto: jak przy wykr. 1.

Model 4. Zmienna zalezna: odlegtos¢ konsument—marka Tyskie, zmienne
niezalezne: afekt do Tyskiego i postawa wobec Tyskiego.

TABL. 4. PODSUMOWANIE ANALIZY REGRESJI DLA MODELU 4

F(2,98) = 15,732 p < 0,0000
Model 4
B p korelacja czastkowa
Afekt do TYSKIEQO .....cecveviiiiciricicee e -0,3348 0,0023 -0,3009
Postawa Wobec TYSKI€QO ....ccccovvvverveeriiririeeiireniias -0,2178 0,0448 -0,2011
R-kwadrat ...........cvuuvee. 0,2430

Zr6dto: jak przy wykr. 1.

Model 5. Zmienna zalezna: odlegtos¢ konsument—marka Lech, zmienne
niezalezne: afekt do Lecha i postawa wobec Lecha.

TABL. 5. PODSUMOWANIE ANALIZY REGRESJI DLA MODELU 5

F(2,98) = 13,149 p < 0,0000
Model 5
¥ij p korelacja czastkowa
Afekt do Lecha ......coocvevvevieiicicceesee e -0,2384 0,0433 -0,2024
Postawa Wobec Lecha ..........cocvceeinnineccniceieiene -0,2695 0,0228 -0,2275
R-KWadrat ..........cccoevvveviiieiiiceereeeee e 0,2115

Zrédto: jak przy wykr. 1.

Model 6. Zmienna zalezna: odlegtos¢ konsument—marka Karpackie, zmienne
niezalezne: afekt do Karpackiego i postawa wobec Karpackiego.
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TABL. 6. PODSUMOWANIE ANALIZY REGRESJI DLA MODELU 6

F(2,98) =0,1755 p<0,8392
Model 6
B p korelacja czastkowa
Afekt do Karpackiego .........cccccovvvnnciciceninnnens -0,0495 0,7870 -0,0273
Postawa wobec Karpackiego ...........ccovvecriinnnnnes 0,0945 0,6067 0,0520
R-KWadrat ..o 0,0035

Zr6dto: jak przy wykr. 1.

Model 7. Zmienna zalezna: odlegtos¢ konsument—marka Warka, zmienne
niezalezne: afekt do Warki i postawa wobec Warki.

TABL. 7. PODSUMOWANIE ANALIZY REGRESJI DLA MODELU 7

F(2,98) = 19,871 p < 0,0000
Model 7
B p korelacja czastkowa
Afekt do Warki ........ccooovvveveieiiiiicceseeeeee -0,4778 0,0001 -0,3701
Postawa Wobec Warki ..........cccvvevveveiineiiseiinieninnens -0,0793 0,5138 -0,0660
R-KWadrat .........ccccoevvveiiiiiieicecee e 0,2885

Zrédto: jak przy wykr. 1.

Analizy pokazuja, ze hipoteza o wiekszym wptywie czynnikéw emocjonal-
nych niz racjonalnych na preferencje konsumentéw co do wyboru marek piwa
potwierdzita si¢. Wspotczynnik determinacji R-kwadrat pozwala wnioskowa¢
o tym, jaki procent wariancji zmiennej zaleznej jest wyjasniany przez zmienne
niezalezne. W przypadku Perty wynosi on 0,272, co oznacza, ze ok. 27% zmien-
nosci Y zalezy od afektu i poznania. Dla Zywca R-kwadrat wynosi 0,146, tzn. ze
ok. 15% wariancji Y zalezy od X, dla Zubra wspotczynnik determinacji osiaga
0,174, czyli 17% wariancji Y zalezy od afektu i poznania marki. Dla piwa Ty-
skiego R-kwadrat = 0,243, co oznacza, ze 24% wariancji Y zalezy od X. W przy-
padku Lecha wspdtczynnik determinacji osiaga 0,211, czyli 21% zmiennosci
Y zalezy od predykatoréw ujetych w modelu 5. Dla Warki R-kwadrat wyniosto
0,288, co oznacza, ze afekt i poznanie wyjasniaja ok. 29% wariancji Y (wykres).
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WIELKOSC WARIANCJI WYBORU MAREK PIWA WYJASNIANEJ
PRZEZ PREDYKATORY AFEKT I POSTAWA

%
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,,Perta” ,,Zywiec” Zubr” ,» Tyskie” ,.Lech” ,,Warka”
marki piwa

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

Nastepnym etapem byta analiza poszczegdlnych zmiennych niezaleznych pod
katem ich istotnosci dla Y. Standaryzowany wspotczynnik regresji £ jest zblizo-
ny do wspotczynnika korelacji migdzy uwzglednionymi w analizie zmiennymi.
Pozwala wigc sprawdzi¢ poziom istotnosci poszczeg6lnych zmiennych X dla
zmiennej Y. Dla Perty wspdtczynnik S w obu przypadkach jest istotny staty-
stycznie. Wartos¢ wspotczynnika g zaréwno w przypadku afektu, jak i postawy
przyjmuje wartosci ujemne, co pokazuje tabl. 1. Oznacza to, ze zaleznos¢ jest
odwrotnie proporcjonalna, tzn. im wigksza odlegtos¢ konsument—marka Perta,
tym mniejsza postawa i afekt do Perty. Kwadrat korelacji czastkowych pozwala
stwierdzi¢, ze:

a) —0,277 - -0,277=0,077, czyli o preferencji Perty w 8% decyduje afekt do Per-
ly,

b)-0,163 - —0,163=0,027, czyli o preferencji Perty w ok. 3% decyduje postawa
wobec Perty.

W przypadku Zywca wartosé¢ standaryzowanego wspétczynnika regres;ji
B jest istotna tylko w przypadku predykatora afekt do Zywca i przyjmuje
wartos¢ ujemna, tzn. ze jest to zaleznos¢ odwrotnie proporcjonalna. Im od-
legtos¢ konsument—marka Zywiec jest wieksza, tym afekt do Zywca jest
mniejszy. Kwadrat Kkorelacji czastkowej dla zmiennej afekt do Zywca to
-0,311 - -0,311=0,096, co pozwala stwierdzi¢, ze ok. 10% zmiennosci odlegto-
sci konsument—marka Zywiec zalezy od afektu do tej marki.
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Réwniez w przypadku marki Zubr tylko w odniesieniu do zmiennej afekt
wspotczynnik £ jest istotny statystycznie i przyjmuje wartos¢ ujemna, co $wiad-
czy o zaleznosci odwrotnie proporcjonalnej. Kwadrat korelacji czastkowej dla
zmiennej niezaleznej afekt do Zubra wynosi 0,314 - —0,314=0,099, czyli tak samo
jak w przypadku Zywca, nastawienie emocjonalne do marki Zubr w ok. 10%
decyduje o preferencji tej marki.

Wyniki analizy regresji dla modelu 4 pokazuja, ze zaréwno w przypadku
zmiennej afekt do Tyskiego, jak i zmiennej postawa do tego piwa standaryzo-
wany wspotczynnik regresji £ byt istotny statystycznie, a zaleznos¢ ta byta od-
wrotnie proporcjonalna, poniewaz wspotczynnik S przyjmowat wartosci ujemne.
Kwadrat korelacji czastkowych pozwala stwierdzi¢, ze:

a) —0,301 - -0,301=0,09, czyli o preferencji Tyskiego w 9% decyduje afekt do
tej marki,

b) -0201 - —-0,201=0,040, czyli o preferencji Tyskiego w 4% decyduje postawa
wobec Tyskiego.

Dla marki Lech wspotczynnik g w obu przypadkach jest istotny statystycznie.
Wartos¢ wspotczynnika g zarowno w przypadku afektu, jak i postawy przyjmuje
wartosci ujemne (tabl. 5.) Oznacza to, ze zaleznos¢ jest odwrotnie proporcjonal-
na, tzn. im mniejsza odlegtos¢ konsument—marka Lech, tym wieckszy afekt
i postawa wobec Lecha. Kwadrat korelacji czastkowych pozwala stwierdzi¢, ze:
a) 0,202 - -0,202=0,040, czyli afekt do Lecha w 4% decyduje o zmiennosci

odlegtosci konsument—marka Lech,

b) -0,228 - -0,228=0,052, czyli o odlegtosci konsument—marka Lech w ok. 5%
decyduje postawa wobec Lecha.

W modelu 7 dotyczacym marki Warka wspotczynnik S okazat si¢ istot-
ny tylko dla zmiennej afekt do Warki. Przyjmuje on wartos¢ ujemna, zatem
im afekt do marki Warka jest wiekszy, tym odlegtos¢ konsument—marka
Warka maleje. Kwadrat korelacji czastkowej dla zmiennej afekt wynosi
-0,370 - -0,370=0,137, co pozwala stwierdzi¢, ze o prawie 14% zmiennosci
preferencji marki Warka decyduje afekt do tej marki.

Podsumowujac uzyskane wyniki mozna stwierdzi¢, ze hipoteza potwierdzita
sie. We wszystkich analizowanych przypadkach afekt do marki okazat sie istot-
nym predykatorem preferencji konsumenta, a jedynie w przypadku trzech marek
rowniez postawa miata istotny wptyw na zmienna zalezna. Zatem mozna stwier-
dzi¢, ze o wyborze marki piwa w wigkszym stopniu decyduja czynniki afektyw-
ne niz poznawcze (postawa). Okazuje sie, ze wiasnie emocje, a nie racjonalna
ocena atrybutdw marki w wiekszym stopniu wptywaja na wybér marki.

mgr Maria Sidoruk — SzkoZa Wyzsza Psychologii SpoZecznej w Warszawie
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SUMMARY

The present research is aimed at investigating whether the attitude and affec-
tion for brand names everges an influence on preferences for researched beer
brands and also at investigating what is the possible power of this influence. The
following research methods were used: the scale for measuring the affection the
scale for measuring the attitude according to Fischbein as well as a comparison
in pairs, which then enabled the use of multidimensional scaling. Variance and
correlation methods were used in the analysis. Research results allowed to
claim, that in case of all brand names which were covered by research the emo-
tional factors considerably influence the preferences of consumers.

PE3IOME

IIpeomemom uccnedoganus AGIAEMCS UCNbIMAHUE GIUAem JIU OMHOUleHUe
U Npusbliuka K mapke Ha npegepenyuu o0OCiedyemvblx Mapok nued, a maxoice
Kaxas, 603MOJCHASI CUla 3moeo enuanus. buliu ucnorvzosansvt credyiowue
obcnedyemvie memoowl. I[llkana 0na uzmepenus agghexma, lllkana ona
usmepenus omuouwienua no Duwbeliny a makdce Memoo conocmasnenus
napamu, KOmopblil NO360UN  UCNONb30BAMb MHO2OMEPHYIO  2PAOYUPOBKY.
B ananuse ucnonvsosanca memoo oOucnepcuu u koppensyuu. Ilonyuennvie
Dpe3yibmamsl nO380AUNU CONAMb 8bI600, YMO 8 CIyYae 8CEX MAPOK OX8AUEHHBIX
obcredosanuem IMOYUOHATbHBIE DAKMOPbLL UMEIOM OCHOBHOE GIUAHUE HA
npeghepenyuu nompebumenei.
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