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Rozwdj badan nad kapitalem marki bazujacym na
konsumencie — przeglad literatury

Streszczenie: Celem artykutu jest prezentacja koncepcji kapitatu marki bazujacego na konsumencie (CBBE)
oraz dotychczasowego dorobku badawczego w zakresie jego pomiaru’. Realizacja tak postawionego celu
wymagata przeprowadzenia wyczerpujacych studiow literatury na ten temat, ktora wyrdéznia dwa oddzielne
podejscia do pomiaru CBBE: podej$cie bezposrednie oraz posrednie. Artykutl dostarcza menedzerom marki
wiedzy na temat gldownych kierunkéw ich dziatan odnoszacych si¢ do okreslenia, osiggnigcia i podnoszenia
poziomu kapitatu zarzadzanych przez nich marek.
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Research on consumer-based brand equity - literature review

Summary: The aim of this paper is to present the concept of consumer-based brand equity (CBBE) and the most
important studies on its measurement. For this purpose an extensive literature review is introduced. In literature
there are two distinguished approaches to capture CBBE: the direct and the indirect measurement. This paper
provides key directions to brand managers regarding how to determine, approach and leverage the equity of their
brands.
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Wprowadzenie

Intensywne badania nad kapitalem marki (ang. brand equity) rozpoczely sie na
przetomie lat 80. i 90. XX w. Jest on uznawany za jeden z kluczowych aktywow
marketingowych, wzmacniajacy relacje pomigdzy przedsigbiorstwem i jego akcjonariuszami
(Hunt 1 Morgan, 1995, s. 1), a takze ksztaltujacy zachowania nabywcoéw w diugim okresie
(Christodoulides 1 de Chernatony, 2010, s. 43). Rozpoznanie i zrozumienie wymiaréw
kapitatlu marki, wraz ze wdrazaniem technik oddzialywania na ten niematerialny sktadnik
aktywow przedsiebiorstwa, podnosi warto$¢ marki 1 stanowi barier¢ dla konkurencji (Yoo,
Donthu 1 Lee, 2000, s. 195; Debski, 2009, s. 34). Staty wzrost wartosci marki jest dla firm
kluczowym celem, ktory nalezy osiaggna¢ poprzez pozyskanie dla marki korzystnych
skojarzen 1 uczu¢ wsrod konsumentow (Falkenberg, 1996, s. 4; Kall 1 Sojkin, 2006, s. 516).
Kapitat marki jest przedmiotem badan z dwoch réznych punktéw widzenia. Pierwszy z nich
skupia si¢ na jego aspektach finansowych (ang. firm-based brand equity) (Simon i Sullivan,
1993, s. 29), natomiast drugi koncentruje si¢ na konsumencie i jego zachowaniach jako
zrodtach kapitatu marki (ang. consumer-based brand equity, dalej zwanym CBBE) (Aaker,
1991, s. 4-25; Keller, 1993, s. 1-22). Celem artykutu jest przybliZenie istoty pojecia kapitatu
marki bazujacego na konsumencie oraz prezentacja dotychczasowego dorobku badawczego w
tym zakresie.

> Badanie sfinansowano ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki w ramach realizacji projektu badawczego o
numerze UMO-2012/07/N/HS4/02790 (PRELUDIUM).
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1. Koncepcja kapitatu marki bazujgcego na konsumencie

Pierwsza proba zdefiniowania pojecia kapitalu marki bazujacego na konsumencie
zostala podjeta w 1989 r. przez P.H. Farquhara, ktory stwierdzil, ze ,,odnosi si¢ ono do
postrzeganej przez konsumenta wartos$ci, jakg marka dodaje do produktu” (Farquhar, 1989, s.
24). W procesie ksztattowania si¢ CBBE wspomniany autor wyrdznit trzy oddzielne stadia, tj.
wstep, opracowanie i1 umocnienie, jednak nie zaproponowal modelu pomiaru badanego
zjawiska.

Wedlug D.A. Aakera, tworcy pierwszego z modeli CBBE, jest on ,,zestawem aktywow 1
pasywow zwigzanych z marka, jej nazwa oraz symbol, ktore dajg si¢ dotgczy¢ lub odja¢ od
ogo6lnej wartosci produktu/ustugi dla przedsiebiorstwa oraz jego klientow” (Aaker, 1991, s.
15). W tym ujeciu wyrdznionych zostato pie¢ wymiardw aktywoéw marki: lojalno§¢ wobec
marki, postrzegana jako$¢, swiadomos¢ marki, skojarzenia z marka oraz inne aktywa, takie
jak patenty, znaki towarowe oraz relacje zachodzace w kanatach dystrybucji (Aaker, 1991, s.
19-21). Zauwazy¢ nalezy, ze jedynie pierwsze cztery sg istotne dla kapitatu marki bazujacego
na konsumencie, natomiast ostatni odnosi si¢ do przedsigbiorstwa (Christodoulides i de
Chernatony, 2010, s. 47).

W 1993 roku zostato przedstawione kolejne modelowe podejscie do zdefiniowania
pojecia CBBE. K.L. Keller opisat go jako ,,efekt wptywu réznicy w wiedzy na temat marki na
zachowania konsumenta wobec dzialan marketingowych podejmowanych wzgledem tej
marki” (Keller, 1993, s. 2). W tym uj¢ciu CBBE powinien by¢ mierzony w odniesieniu do
Swiadomosci marki oraz sily, przychylnosci oraz unikalnosci skojarzen z marka znajdujacych
si¢ w pamigci konsumenta. Wiedze na temat marki nalezy tu traktowaé jako jednag z
antecedencji CBBE 1 jest to swoisty wezet w pamigci konsumenta, z ktorym sa potaczone
réznego rodzaju skojarzenia z marka. Zatem w ujeciu Kellera, CBBE jest wiedza na temat
marki, sktadajaca si¢ ze §wiadomosci oraz wizerunku marki (Keller, 1993, s. 1-22).

Trzeci z modeli kapitatu marki opartego na konsumencie zostal zaproponowany przez
B. Sharpa w 1995 r. Autor nie podat swojej definicji zjawiska, jednak zwrécil uwage, ze
CBBE ma swoje zrédto w konsumentach szukajacych sposobdéw na obnizenie wysitku
poznawczego poprzez przypisywanie markom symbolicznych wartosci. Tak wigc, w ujeciu
Sharpa, na CBBE moga oddzialtywa¢ takie wymiary jak swiadomo$¢ marki/firmy, wizerunek
marki oraz relacje z konsumentami (Sharp, 1995, s. 3-13).

Rozwinigciem badah nad pomiarem CBBE byta propozycja skali opartej na pigciu
wymiarach kapitalu marki. W. Lassar, B. Mittal oraz A. Sharma wyr6znili dwa gléwne
elementy odpowiedzialne za wzrost kapitalu marki — postrzegana uzyteczno$¢ oraz pozadanie
produktu. W ich modelu, CBBE jest efektem wydajnosci, wizerunku spotecznego, wartosci,
wiarygodnos$ci oraz zaangazowania (Lassar, Mittal 1 Sharma, 1995, s. 11-19).

Model Aakera stal si¢ podstawa dla kolejnej definicji CBBE autorstwa B. Yoo 1 N.
Donthu. W ich ujeciu stanowi on ,,roznice w zachowaniach konsumenta wobec produktu
markowego 1 niemarkowego w sytuacji, gdy obydwa charakteryzujg si¢ takim samym
wsparciem marketingowym 1 posiadaja takie same cechy” (Yoo i Donthu, 2001, s. 1).
Oznacza to, ze owa rdznica wynika wlasnie z marki, ktora ksztaltuje si¢ na podstawie
prowadzonych wzgledem niej dlugoterminowych dzialan marketingowych. Nalezy
zaznaczy¢, ze Yoo i Donthu poddali testom empirycznym cztery wymiary CBBE z
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teoretycznego modelu Aakera, czego rezultatem bylo potaczenie §wiadomosci marki oraz
skojarzen z marka w jeden, pojedynczy wymiar (Yoo i Donthu, 2001, s. 1-14).

Kolejne narzedzie stuzace do pomiaru CBBE zostalo oparte na zalozeniu istnienia
szeregu réznego rodzaju uzyteczno$ci uzyskiwanych przez konsumenta w wyniku zakupu
okreslonej marki. Na potrzeby tych studiow, R. Vazquez, A.B. del Rio i V. Iglesias zdefiniowali
CBBE jako ,,0g6Ing uzytecznos¢ jaka konsument kojarzy z konsumpcja marki, a te skojarzenia
majg zarowno charakter funkcjonalny, jak i symboliczny” (Vazquez, del Rio 1 Iglesias, 2002, s.
27-48). Do wymiarow uzytecznosci marki zaliczono funkcjonalng uzyteczno$¢ produktu,
symboliczng uzytecznos¢ produktu, funkcjonalng uzyteczno$¢ nazwy marki oraz symboliczng
uzytecznos$¢ nazwy marki (Vazquez, del Rio i Iglesias, 2002, s. 27-48).

W 2006 r. opublikowano koncepcj¢ CBBE dotyczaca kapitatu marki w handlu i
ustugach online. Byta to pierwsza proba pomiaru CBBE uwzgledniajaca specyfike Internetu
(Christodoulides, de Chernatony, Furrer, Shiu i Abimola, 2006, s. 799-825).

Najbardziej aktualna definicia CBBE zostala opublikowana w 2010 r. G.
Christodoulides 1 L. de Chernatony opisali go jako ,,zestaw percepcji, postaw, wiedzy oraz
zachowan konsumentow, ktére prowadza do zwiekszonej uzytecznosci 1 pozwalaja marce
osiggna¢ wieksza sprzedaz oraz marz¢ niz w sytuacji, gdyby rozpatrywany byt produkt
bezmarkowy” (Christodoulides 1 de Chernatony, 2010, s. 48).

Podsumowujac te cze$¢ rozwazan trzeba podkresli¢, ze chociaz D.A. Aaker i K.L.
Keller nie zaproponowali skal stuzacych do pomiaru CBBE, to poprzez swoje konstrukcje
teoretyczne dali impuls do powstania w podzniejszym czasie szeregu roéznych podejsé
empirycznych, ktore dzieli si¢ na bezposrednie oraz posrednie (Urbanek i Kosinska, 2002, s.
169).

2. Bezposredni pomiar kapitatu marki bazujagcego na konsumencie

Bezposredni pomiar CBBE jest oparty na analizie conjoint przedstawionej przez V.
Srinivasana (Srinivasan, 1979, s. 11-21) i rozwinigtej przez C.S. Parka i V. Srinivasana (Park
1 Srinivasan, 1994, s. 271-288) oraz na pomiarze preferencji konsumenta z wykorzystaniem
logitowego modelu prawdopodobienstwa (Kamakura i Russell, 1993, s. 9-22; Swait, Tulin,
Jordan i Dubelaar, 1993, s. 23-45; Jourdan, 2002, s. 290-298). Dzi¢ki zastosowaniu modelu
wieloatrybutowego mozliwe bylo oddzielenie od siebie warto$ci marki 1 wartos$ci produktu
(Christodoulides i de Chernatony, 2010, s. 43-65).

W 1993 r., wykorzystujac dane z panelu gospodarstw domowych, W. Kamakura oraz G.
Russell podjeli probe bezposredniego pomiaru kapitatu marki. Zastosowali w tym celu dwie
miary — postrzegang jakos$¢ i niematerialng warto$¢ marki. W tym ujeciu postrzegana jako$¢
mierzy warto$¢ przypisywang marce przez konsumentéw, zdyskontowang kontaktem z
reklamg marki 1 jej ceng. Z kolei niematerialna warto$§¢ marki pozwala wyizolowa¢ ten
sktadnik wartosci marki, ktory nie jest bezposrednio zwigzany z fizycznymi cechami
produktu 1 dzigki temu mierzy warto$¢ wynikajacg z takich czynnikéw jak np. skojarzenia z
nazwg marki (Kamakura 1 Russell, 1993, s. 9-22).

Tak jak juz wspomniano, rozwini¢ciem dla pierwszej proby pomiaru kapitatu marki w
postaci wieloatrybutowej analizy conjoint V. Srinivasana, byly studia przeprowadzone przez
C.S. Parka i V. Srinivasana. Zgodnie z nimi, obiektywne preferencje konsumenta wzgledem
marki moga by¢ okre§lone poprzez badania laboratoryjne, testy Slepe oraz wywiady z
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ekspertami. Dodatkowo, badacze dokonali podziatu CBBE na dwie czesci, czyli skitadnik
atrybutowy (ang. attribute component), oparty na konsumenckiej ocenie fizycznych cech
produktu (marki) oraz sktadnik bezatrybutowy (ang. non-attribute component), zwigzany z
symbolicznymi skojarzeniami z marka (Park i Srinivasan, 1994, s. 271-288).

W 1995 r., opierajac si¢ na zjawisku efektu halo, L. Leuthesser, C.S. Kohli i K.R.
Harich, zaprezentowali swoja koncepcje bezposredniego pomiaru CBBE. Efekt halo zaktada,
ze osobista ocena danej marki na podstawie jej atrybutow jest tendencyjna ze wzgledu na to,
ze konsumenci sktaniajg si¢ ku markom juz im znanym. Skutkiem tego, to wtasnie swoiste
znieksztalcenie percepcji konsumenta staje si¢ zrodtem kapitatu marki. Badacze podjeli zatem
probe wyizolowania wptywu efektu halo, proponujac w tym celu stosowne procedury
statystyczne (Leuthesser, Kohli i Harich, 1995, s. 57-66).

Z kolei T. Erdem 1 J. Swait podkreslili znaczenie wiarygodnos$ci marki, determinowane;j
przez zwiazki zachodzace miedzy firma i jej klientami dla CBBE. Tego typu interakcje
pojawiaja si¢, gdy konsumenci nie sg przekonani do okreslonych cech produktu. Wtedy firmy
mogg wykorzysta¢ marke w celu poinformowania ich o pozycjonowaniu produktu, w ten
sposob zapewniajac mu wiarygodnos¢. W tym ujeciu, marka jest swego rodzaju rynkowym
sygnalem poprawy postrzegania przez konsumenta cech produktu i poprawy ich zaufania do
marki (Erdem 1 Swait, 1998, s. 131-157).

Kolejna propozycja bezposredniego pomiaru CBBE wyréznita dwa jego sktadniki:
oferowang warto$¢ i wzgledna wazno$¢ marki. Pierwszy z nich jest szacowany na podstawie
zdyskontowanych przeplywéw gotowkowych, z kolei wzglgdna wazno$¢ marki to miara,
ktéra ma na celu wyizolowanie wplywu wizerunku marki na postrzegang przez konsumenta
uzyteczno$¢ sposrdd innych czynnikéw wptywajacych na proces decyzyjny konsumenta.
Odbywa si¢ to za pomoca zastosowania odpowiednich modeli podejmowania decyzji w
badaniach prowadzonych wérdéd konsumentow (Shankar, Azar 1 Fuller, 2008, s. 567-584).

3. Posredni pomiar kapitatu marki bazujgcego na konsumencie

W odroznieniu od bezposrednich, posrednie pomiary kapitatu marki bazujacego na
konsumencie traktujg ten kapitat catosciowo z wykorzystaniem jego wymiaréw lub zmiennej
wyj$ciowej w postaci premii cenowej (Christodoulides 1 de Chernatony, 2010, s. 43-65).

Pierwsza propozycje posredniego pomiaru CBBE zgtosili w 1993 r. W. Lassar, B.
Mittal i A. Sharma, testujac wspomniany juz wczesniej model, w ktorym za wymiary CBBE
uznano wydajnos$¢, wizerunek spoteczny, warto$¢, wiarygodno$¢ oraz zaangazowanie
(Lassar, Mittal i Sharma, 1995, s. 11-19). Wykorzystane do pomiaru skale badawcze okazaty
si¢ by¢ wewnetrznie spdjne oraz uzyskaty zadowalajace poziomy traftnosci dyskryminacyjnej,
jednak nalezy zauwazy¢, ze sam model wymagal jeszcze uzupehnienia. Nie brat on pod uwage
behawioralnych aspektow kapitatu marki, takich jak np. lojalno$¢ wobec marki.

Na rozwdj badan nad pomiarem CBBE znaczny wpltyw wywarla teoretyczna koncepcja
D.A. Aakera. Pierwszg probe empirycznej weryfikacji tego modelu podjeli B. Yoo i N.
Donthu, testujac cztery wymiary kapitatu marki tj. Swiadomos$¢ marki, skojarzenia z marka,
postrzegang jako$¢ i1 lojalno$¢ wobec marki. Charakterystyczng cecha przyjetego przez tych
badaczy podejscia byto potraktowanie CBBE jako pojedynczej zmiennej, ktora okreslili jako
ogo6lny kapitat marki (ang. overall brand equity) (Yoo i Donthu, 2001, s. 1-14). To podejscie
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bylo w p6zniejszym czasie poddawane krytyce 1 empirycznej weryfikacji (Washburn 1 Plank,
2002, s. 46-61; Pappu, Quester i Cooksey, 2005, s. 143-154).

W 2002 r. R. Vazquez, A.B. del Rio i V. Iglesias przedstawili wspomniany juz
wczesniej model pomiaru CBBE, do ktorego przetestowania wykorzystali konfirmacyjna
analize czynnikowg (CFA) (Vazquez, del Rio i Iglesias, 2002, s. 27-48). Mimo istotnych
korzysci z takiego podej$cia, m.in. stosunkowo prostej procedury badawczej, model posiadat
swoje ograniczenia polegajace gldwnie na zastosowaniu do pomiaru dwoéch z czterech jego
wymiardéw tylko jednej pozycji skali, co nie jest zalecane dla poprawnego zastosowania CFA
(Chin, Marcolin i Newsted, 2003, s. 189-217).

Za wazna w rozwoju badan nad pomiarem CBBE uznaje si¢ jego probe podjeta przez G.
Netemeyera. Wraz ze swoim zespotem badawczym rozwingt dotychczasowa wiedz¢ na ten
temat i do wymiarow CBBE zaliczyl postrzegang jako$¢, postrzegang relacje wartosci i
kosztéw, wyjatkowos¢ oraz sktonnos¢ konsumenta do ptacenia wyzszej ceny za marke. W
oparciu o spojne wewnetrznie 1 trafne narz¢dzie badawcze, a dodatkowo dowiodl, ze
postrzegana jako$¢, postrzegana relacja warto$ci do kosztow oraz wyjatkowos¢ marki to
antecedencje sktonno$ci konsumenta do ptacenia wyzszej ceny za marke, ktora to nastgpnie
oddziatuje na sktonnos¢ konsumenta do jej zakupu (Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang,
Yagci, Dean, Ricks 1 Wirth, 2004, s. 209-224).

W 2004 r. L. de Chernatony, F.J. Harris I G. Christodoulides przedstawili metodg
pomiaru CBBE dla marek z sektora ustug finansowych. W rezultacie serii indywidualnych
wywiadow z menedzerami skonstruowano narzedzie pomiarowe, w ramach ktérego za
wymiary CBBE uznano lojalno$¢ wobec marki, satysfakcje konsumenta oraz reputacje. Skala
zostala nastgpnie przetestowana i okazata si¢ by¢ trafna oraz rzetelna (de Chernatony, Harris 1
Christodoulides, 2004, s. 15-33).

W latach 2005-2007, opublikowano kilka alternatywnych koncepcji posredniego
pomiaru CBBE. Niektore z nich odnosity si¢ do koncepcji autorstwa Yoo i Donthu (np.
Washburn i Plank, 2005, s. 46-61; Pappu, Quester 1 Cooksey, 2005, s. 143-154), byty proba
pomiaru CBBE przy uwzglednieniu specyfiki Internetu (Christodoulides, de Chernatony,
Furrer, Shiu, Abimola, 2006, s. 799-825), badZz byty ukierunkowane na zbadanie réznic w
wykorzystaniu tej samej skali na rynkach réznych panstw (Buil, de Chernatony i Martinez,
2008, s. 384-392).

Najnowsza propozycja posredniego pomiaru CBBE pochodzi z 2013 r. W wyniku
zastosowania serii wywiadow z menedzerami marek podano zestaw czterech wymiaréw
kapitatu marki — zrozumienie cech marki przez konsumenta, konsumencka ocen¢ marki,
emocjonalny stosunek konsumenta do marki oraz zachowania konsumenta wobec marki.
Rezultaty tego badania nie zostaty jednak jak dotad zweryfikowane empirycznie (Velotsou,
Christodoulides i1 de Chernatony, 2013, s. 1-18).

Podsumowanie

Koncepcja kapitalu marki bazujacego na konsumencie (CBBE) na przestrzeni lat zostala
opisana przez szereg autoréw, poczawszy od przetomowych, teoretycznych modeli D.A.
Aakera 1 K.L. Kellera, poprzez préby ich empirycznej weryfikacji, az do nowych, autorskich
metod pomiaru tego zjawiska. Trzeba zauwazy¢, zZe literatura przedmiotu jest zdominowana
przez prace poswigcone metodom pomiaru kapitalu marek producentow, jednak coraz
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czesciej daja si¢ zauwazy¢ proby adaptacji tych metod do pomiaru np. marek wiasnych
detalistow (Lukasik i Schivinski, 2014, s. 27-33). Rozwdj metod pomiaru bezposredniego
pozwolil m.in. na wyizolowanie postrzeganej uzytecznosci produktu od jego marki oraz na
uwzglednienie w CBBE wplywu takich zjawisk jak np. efekt halo. Jednak ze wzgledu na
stopien skomplikowania tych metod pomiaru, sg one trudne do zastosowania w codziennej
praktyce przedsi¢biorstw. To ograniczenie w mniejszym stopniu wystepuje w przypadku
metod pomiaru posredniego. Analiza dotychczasowego dorobku badawczego w zakresie
pomiardw posrednich pozwala zauwazy¢ pewne podobienstwa migdzy alternatywnymi
podejéciami. Przede wszystkim chodzi tu o to, ze punktem wyjscia dla tworzenia CBBE
powinno by¢ wykreowanie $wiadomosci istnienia marki na rynku, a dopiero potem mozna
pracowac np. nad odpowiednimi skojarzeniami z marka.
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