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WEWNETRZNE MECHANIZMY LOJALNO SCI
KLIENTOW — KORZY $CI | METODY BADANIA

Celem artykutu jest zaprezentowanie metod badanj#nisci klientow ze szczeg6inym
uwzglednieniem sposobodw identyfikacji wewtrznych mechanizméw ksztattowania; $0-
jalndéci klientéw, w tym ich postaw i motywow lojaldai. Punktem wyjcia podgtych roz-
wazan jest zwrdcenie uwagi na kormy wynikajace z badania lojalrfci dla realizugcych
(lub zlecajcych) je organizacji.

1. WPROWADZENIE

W literaturze z zakresu zadzania lojalné¢ klienta interpretowana jest widy spo-
séb i analizowana pod xdym katem. Wsréd specjalistéw nie ma zgodsud nie tylko co
do sposobu interpretacji, ale #@k czynnikéw ksztattagych lojalngé, jej rodzajow,
modeli, metod badania. Wedtug najstarszej integgjetojalnas¢ klientdw odnosi s
tylko do ich zachowa— powtarzalnéci zakupéw (podégie behawioralne ). Inne podej-
scie koncentruje sitylko na pozytywnej postawie wzglem firmy, produktu, marki,
miejsca sprzedg lub oséb pracacych w danej firmie, jako istocie lojaléd. Nastpny,
prawdopodobnie najbardziej obecnie popularny spasédrpretacji lojalnéci konsu-
menckiej to podégie, zgodnie z ktérym lojalne zachowanie wystie wicistym zwiz-
ku z pozytywa postaw konsumenta, jest jej konsekwencjW klasyfikaciji
J.M. Bloemera oraz H.D. Kaspera lojaitidaka okrélana jest jako ,prawdziw&’ Jest to
najwyzszy i najbardziej pmdany poziom lojalnéci.

W praktyce, mgdzy innymi ze wzgldu na weksz tatwasé, najczsciej bada si be-
hawioralny sfer lojalnosci. Badanie takie uzrgednak mana za niewystarczage, by
dostarczy uzytecznych dla organizacji wnioskéw. Dostarcza ongrawdzie bardzo
istotnych danych, jednak gtéwnie o historycznymrakterze i nie upowania do wyci-
gania na tej podstawie wnioskéw odnie do lojalndci klientdow w przysziéci. W wy-
niku na przyktad zmian rynkowej sytuacji —$ljelojalne zachowanie wywotane byto
ekonomicznymi korz§ciami z zakupu, wysokimi kosztami zmiany dostawzy mono-
polem — klient powtarzagy dotychczas zakupy danej marki zadoowiem przestaby¢
lojalnym. Badanie motywow lojalnych zachofva postaw konsumentéw oraz innych
wewretrznych mechanizméw ich lojaléci powinno by wiec koniecznym elementem
badania zjawiska. Jest ono przedmiotem dalszggcartykutu.

! Dr Hanna Hall, Katedra Marketingu, Wydziat Zagizania i Marketingu, Politechnika Rzeszowska.

2 Por. J.M. Bloemer, H.D. KaspeThe Complex Relationship between Consumer Satisiaend Brand
Loyalty, ,Journal of Economy Psychology” 16 (1995), s. 314a: S. Wilmaska-Sosnowskd,ojalnas¢ jako
kategoria wspotczesnego marketindw:] Wspétczesny marketing. Trendy i dziatamieqd. G. Sobczyk,
PWE, Warszawa 2008, s. 78.
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2. EKONOMICZNE | NIEWYMIERNE KORZY SCI Z LOJALNO S$CI
KLIENTOW

Zagadnienie lojalniei klientdw jest bardzo istotne w wielu dziedzinagtspodarki,
zwlaszcza tam, gdzie z jednej strony potrzebpeige naklady, aby pozyskéelienta,

a z drugiej strony klienci nie przywduja sie do dostawcy (wzorcowym tego przykltadem
jest telefonia komérkowa — z badprzeprowadzonych w USA wynikae w cagu 5 lat
90% posiadaczy telefonéw komoérkowych zmienito opmay. IstotnGé ta wynika

z wymiernych i niewymiernych korzgi, jakie mana dzeki lojalnosci klientéw uzyska.
Potwierdzaj je prezentowane w literaturze dane, cepbardzo réne.

Nalezace do wymiernych korZgi z lojalncgci konsumentéw mbsze koszty ich
utrzymania wynika z oszczdnaosci wydatkdw na promogji na wyptatach dla pracow-
nikbw z zespotdw sprzedy, zwiazanych z przygotowywaniem ofert dla nowych klien-
tow. Utrzymanie dotychczasowego klienta najciej szacowane jest jakoggiokrotnie
tansze, mae by jednak nawet 3040 razyitze ni zdobycie nowegb

Badania zrealizowane w Stanach Zjednoczonych fZezReichhelda wykazatye
zwiekszenie retencji klientéw o 5 punktéw procentowymbwoduje wzrost wartci
klienta od 35% do 95% (w przypadku agencji reklamaiwy; wart@¢ ta rozumiana jest
jako wielkas¢ przychodéw uzyskiwanych w ramach kontaktow z tyliarkent. Wedtug
tego autora lojalni klienciaszrodiem zysku: podstawowego, ale zakwynikapcego ze
zwiekszapcych sé zakupow (co jest tale rezultatem zakupdéw krzgwych) oraz ze
spadku kosztéw operacyjnych ekii klientom poleconym i podwszaniu ceny na ktére
lojalni klienci @3 mniej wraliwi (mniejsza elastyczri¢ cenowa popytu). Lojalni konsu-
menci g w stanie kupowamarlke, wzgkdem ktérej przejawiajlojalnas¢, po cenie wy-
szej nawet do 50%

Do niewymiernych korzici wynikajacych z posiadania ,prawdziwie” lojalnych
klientow naley z kolei kreowanie przez nich pozytywnego wizemin&rganizacji
w otoczeniu, przekazywanie firmie informacji zwrefrzwiazanej z jej dziatalnieia oraz
pomystéw zwizanych z modyfikagj obecnych i z nowymi produktami. Prawdziwie
lojalni klienci polecaj firme innym. Rynek, na ktérym oferowane marki cieszce st
wysoky lojalndscia klientéw, nie jest dla konkurentéw zadajacy do wejcia.

Swiatowe wyniki bada nad lojalndcia nie g jednoznaczne. Z jednej strony podkre-
$la sk w nich, ze lojalni klienci g kilkakrotnie tasi od nowych, z drugiejze zadaja
coraz wecej za swaj lojalnas¢, obnizajac w ten spos6b rentowgibich utrzymywani

% M.J.A. Berry, G. Linoff, Mastering Data Mining John Wiley & Sons, Hoboken, NJ 2000; A. Berson,
S. Smith, K. ThearingBuilding Data Mining Applications for CRMMcGraw—Hill, 1999 — za: T. Demski,
Przewidywanie lojalnéi klientéw http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/O4livjasc[1].pdf.

M. Bryta, Lojalnas¢ konsumentéw w aspekcie wspétczesnej psycholbtzirketing i Rynek” 2008/5.

M. Chtodnicki,Ustugi profesjonalne. Przez jakbdo lojalngici klientdw Pozna 2004, s. 107-109.

® F.F. ReichheldThe Loyalty Effect: The Hidden Force Behind GrovRhyfits and Lasting ValueBain and
Company, Harvard Business School Press, Boston 2986 D. Siemieniako, W. Urbahojalnas¢ klientow.
Modele, motywacja i pomiaPWN, Warszawa 2008, s. 16.

A. Falkowski, T. TyszkaPsychologia zachowakonsumenckichGdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdaisk 2001, s. 165.

V. Kumar, W. ReinartzBtedy w zarzdzaniu lojalngciq klientow ,Harvard Business Review — Polska”
2003/1 - za: G. Karasiewicz, M. Trojanowski, K. BzanowskaPodstawa lojalnéci konsumentéw — wyniki
badai, [w:] Wspdtczesny marketingrendy i dziataniared. G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2008, s. 309.
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Wedtug niektérych autoréw nie wszyscy lojalni kigéprzysparzaj firmie korzysci.
Udowadniag to miedzy innymi W. Reinartz i V. Kumar na podstawie bagazeprowa-
dzonych na prébie 16 000 klientéw czterech pradxisistw na przestrzeni czterech lat.
Autorzy ci wykazug, ze:

« nie jest prawd, ze obstuga kadego lojalnego klienta kosztuje mniej,

« nie zawsze lojalni klienci ptacwiecej za taki sam zestaw produktow; przeciwnie,
czesto wymuszaj znaczne upusty cenowe,

+ nie wszyscy lojalni klienci polecajprodukt i firmg swoim znajomym i rodzinie (za-
chowuije st tak tylko czs¢ prawdziwych ,apostotow®)

Zaprezentowane wymierne i niewymierne kaciydotycz gtéwnie ,prawdziwie” lo-
jalnych klientéw. Do ich charakterystycznych cea@achowa zaliczy¢ mozna
+ powtarzalné¢ zakupu danej marki w diugim okresie czasuzéaRomimo dziala

marketingowych innych firm sktani@jych konsumenta do zmiany takiego zachowania,
+ $wiadomy wybor marki,

+ przekonanie o przewadze danej marki nad konkuregnyijj

« zadowolenie z produktu danej marki,

- odczuwanie wizi z mark,

- darzenie jej zaufaniem,

« lubienie jej i preferowanie,

« deklarowanie zakupu w przyszt,

« gotowa¢ do poniesienia pewnych niedogodoiodla kontynuacji zakupéw danej
marki,

« rekomendowanie danej marki (prawdziwie lojalny kemgent jest ,ogdownikiem”

i ,adwokatem” preferowanej marki),

+ gotowas¢ do zaptacenia wyszej (nk za konkurencyjg marke) ceny za produkt prefe-
rowanej marki,
. poczucie dumy z korzystania z danej m#tki

Przedstawiona charakterystyka lojalnego klientajes¢ w zdecydowanej wkszaci
obrazem jego zachowalecz mechanizméw wewtrznych. Bionc wiec pod uwag
cytowane wczéniej wyniki bada& W. Reinartza i V. Kumara, oraz wymienione kaiay
dotyczice gtownie ,prawdziwej” lojalnéci, nalery podkréli¢ konieczné¢ badania
oprocz behawioralnej tak wewrtrznej sfery lojalnéci konsumentow.

% W. Reinartz , V. KumaiThe Mismanagement of customer Loyalarvard Business Review” 80/7 (2002) —
za: D. Siemieniako, W. Urbahgjalnasé klientéw. ., s. 19.

1 G. Karasiewicz, M. Trojanowski, K. Dziewanowslka. cit, s. 310; H. Wojnarowska, |. Adamskeroces
ksztattowania lojalnéci klientéw indywidualnychMarketing i Rynek” 2001/12, s. 6; S. Smyczélojalnasé
konsumentéw na rynku. Wybrane zagadnieigdawnictwo AE w Katowicach, Katowice 2001, s.-3&a:
E. Kiezel, Lojalnas¢ i jej determinantyw zachowaniach polskich konsumentfm:] Wspotczesny marketing.
Trendy i dziataniared. G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2088295-296; E. Rudawskhgjalnasé klientow
PWE, Warszawa 2005, s. 28; J. Griffdustomer Loyalty. How to Learn It, How to KeepJossey—Bass
Publishers, San Francisco 1997, s. 22—-24 — zauBafskapp. cit, s. 29-32; A. Jachni®sychologia kon-
sumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunk@wvaachowd konsumenckichBranta, Bydgoszcz—
Warszawa 2007, s. 208.



154 H. Hall

3. PRZEGLAD KLASYFIKACJI METOD BADANIA LOJALNO SCI

Z uwagi na nierozitznag¢ dwoch wymiaréw lojalnéci klientdbw — behawioralnego
oraz zwizanego z postawami i innymi elementami wetnanej sfery lojalnéci klienta —
kompleksowe badanie tego zjawiska wymaga zastosawaatod wiaciwych dla obu sfer.

Specjaléci w dziedzinie lojalnéci klientéw proponuj rézne zestawy metod, miar
i wskaznikbw stwacych do pomiaru tego zjawiska. Przykladowo T.Oe¥on
i W.E. Sasser, Jr. sugegupastpujacy zestaw wskaikow, ktére mog zostad wykorzy-
stane do pomiaru lojaldoi:

1) zamiar dokonania powtdrnych zakupéw,

2) podstawowe zachowania klientow:

«  kiedy po raz ostatni klient dokonat zakupu produktu

+  czgstotliwos¢ zakupu,

«  kwota, na jak klient dokonat zakupu,

« wskanik utrzymania,

+  $redni okres, przez jaki klienci pozostay firmie,

3) dodatkowe (wtérne) zachowania klientdw, tj. poleeditmy innym osobom, popar-
cie i rozpowszechnianie pozytywnych informacii orfie (rekomendacijé)

Wymienione 3 grupy wskaikow nie obejmuj postaw i motywow lojalnych zacho-
wan klientdbw. O pozytywnych postawach oma jedynie wnioskow@a na podstawie
wskaznikow ostatniej grupy — dodatkowych zachdwidientow zwhzanych z poleca-
niem firmy i rozpowszechniania o niej pozytywnyqgbirai.

H. Szulce i K. Janiszewska wyathniaja z kolei:

- miary behawioralne,
. miary pdrednie?.

W klasyfikacji tej szczegolnie rozbudowana jestgérgrupa miar. Do pierwszej au-
torki zaliczaj jedynie wskanik ponowienia zakupu, procent zakupu (aaty do marki)

i liczbe kupowanych marek. Na dragktadaj sic cztery gtéwne miary zwikéw klienta
z marly (w ich sklad wchodgkolejne wskaniki): analiz kosztéw zmiany marki (racjo-
nalny charakter zwiku), pomiar satysfakcji z marki, pomiar sympatolvec marki oraz
pomiar zaangawania w mark (odzwierciedlajce zwhzek emocjonalny)..

Z kolei klasyfikacja W. Urbana i D. SiemienidRa@godnie z dwoma rodzajami prze-
jawow lojalngci klientdw, zwhzanymi z zachowaniem i postavklienta, wyr&nia
szereg specyficznych dlaidej sfery miar. Druga z wymienionych sfer lojaiobobej-
muje analiz motywow, postaw i intencji klientéw. Na szczegplnwag: ze wzgédu na
kompleksowy charakter analizy zastuguje natomigstwsza, behawioralna sfera lojal-
nosci. Pawiecona jest jej kolejna ¢x¢ niniejszego artykutu.

1T.0. Jones, W.E. Sasser, Why Satisfied Customers Defegdarvard Business Review” 73/ (1995), s. 94 —
za: E. Rudawskap. cit, s. 35-37.

24, Szulce, K. JaniszewskZakres i meliwosci badania lojalngci nabywcow [w:] Badania marketingowe.
Metody, tendencje, zastosowaniad. K. Mazurek-topagaska, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im.
Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 233.

13 D. Siemieniako, W. Urbar,ojalnasé klientéw. ., s. 118-120.
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4. BEHAWIORALNE ASPEKTY | WSKA ZNIKI LOJALNO SCI KLIENTOW

W. Urban i D. Siemieniako zaliczajv swojej klasyfikacji do behawioralnej sfery lo-

jalnosci cztery nasgpujace aspekty lojalnych zachowélientéw:
+ zachowania lojalniziowe zwizane z powtdrnymi zakupami,
« zachowania klientéw niezazane bezp@ednio z zakupami, wyrajace lojalng¢ lub

0 niejswiadczce,

« wytaczndi¢ lub podzielné¢ lojalnasci klientow wzgedem konkretnego obiektu,
- strore finansowa lojalnasci klientéw, zwihzam z wydatkowaniensrodkow piengz-
nych przez klientéw oraz z zyskami firfiy

Do pierwszej grupy autorzy zalicaapniary zwikzane z czasem trwania relacji pgmi
dzy klientem a organizagj czstas¢ zakupdéw i zakupy krzzowe (innych produktéw
tego samego producenta).

Do miar drugiej grupy nal liczba przesztych i deklarowanych na przysétoeko-
mendacji marki (firmy, sklepu) innym potencjalnyrliektom oraz rad i uwag (tak
negatywnych) przekazywanych firmie, ktérej dotytajlnos¢, a take czas oczekiwania
klienta na produkt, gdy jest on czasowo nie¢imsy oraz intensywni@ poszukiwania
alternatyw (odwrotnie proporcjonalna do sity lojadai).

Lojalnos¢ podzielna, czyli multilojalng, jako przedmiot badajest rzadkim przed-
miotem analiz w literaturze, wiele sektoréw natoshieharakteryzuje siwystpowaniem
takiej lojalngci. Moze by¢ ona mierzona poprzez udzialy aktéw zakupu poszimggh
produktow zarejestrowane dla wybranego okresu,alyldbsci zakupionych produktow
konkurencyjnych lub wartgi wydanych na nie piegilzy, poprzez tzw. poparcie dla
marki (inaczej — koncentracjpoparcia dla marki) i ,lojaln&& pierwszego sklepu”
w przypadku handlu detalicznego.

W ramach ostatniej z czterech wymienionych gruptesarlojalnego klienta wyrza
sie poprzez sum przychodow uzyskanych ze sprzeggroduktéw, zyski oagnicte
dzieki klientowi i ,,zyciowa wartas¢ klienta”.

Wsréd wymienionych wskanikoéw firmy wydap sie by¢ najbardziej zainteresowane
miarami z ostatniej grupy ze wzdu na ich przelzenie na wyniki finansowe firmy. Do
najczsciej wykorzystywanych naly metoda RFM (od angielskich stowecency,
frequency, monelub monetary valugstuzaca do analizy lojalnai konkretnych klien-
tow i ich wartgciowania. Polega ona na zestawieniu trzech podstgelo miar lojalno-
$ci w ujeciu behawioralnym, tj. na okékeniu, kiedy ostatnio klient dokonat zakupow, jak
czesto klient kupuje produkt, ile zwykle wydaje

5. WEWNETRZNE MECHANIZMY LOJALNO SCI KLIENTOW
— WYBRANE ASPEKTY BADA N

Badanie zjawiska lojalrigi ze wzgtdu na jego ziponai¢ i réznorodndé interpreta-
cji jest bardzo skomplikowane. Do badania wetranych mechanizméw lojalioi
klientéw, obejmujcych motywy, postawy i intencje klientéw, wykorzgstmozna bar-
dzo wiele metod, naedzi i wskanikéw, w zalenosci miedzy innymi od tego, jak kom-

*Ibidem s. 119-131.

® szerzej: S. Kaczmarczykojalnasé nabywcy i metody jej badanifw:] Badania marketingowe. Metody,
tendencje, zastosowanieed. K. Mazurek-topaaska, Wroctaw 2003, s. 231; D. Siemieniako, W. Urban
Lojalnas¢ klientéw.., s. 122-124.
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pleksowych i jakiego charakteru wynikéw oczekujénteresowana firma. Najpopular-
niejsza jest prawdopodobnie metoda ankietowa i agwiz wykorzystaniem standary-
zowanych kwestionariuszy, ale stoséwakze mana metody typowe dla bailgako-
sciowych — pogibione wywiady grupowe, metody projekcyjne, metodiyograficzne,
analiz dokumentéw (skarg, reklamacii, e-mdfli)W dalszej czici artykutu ze wzgidu

na obszern& tematu i wspomniane zinicowanie analizowanego zjawiska skoncentro-
wano st na wybranych jego aspektach, w tym na rzadko zmatinych motywach lojal-
nosci, propozycjach konkretnych pyt&westionariuszowych i zwkanych z nimi ska-
lach oraz zalosciach satysfakcji i lojalndi klientdw.

5.1. Motywy lojalnosci klientéw

Motywy lojalnasci klientow s problemem rzadko poruszanym w literaturze przed-
miotu i rzadkim w praktyce przedmiotem marketingoiwypada. Wedtug jednej z klasy-
fikacji motywy te podzieli mozna na cztery grupy, przy czym pod#ié naley, ze
zachowania nabywcze klientéw siarunkowane zwykle wzkami motywéw oddziatu-
jacych na siebie, zmienggych s¢ w czasie i wysipujacych w r&nym poziomie natze-
nia. Nalea do nich:

1) motywy wynikapce z relacji klienta z firmp (m.in. cke¢ uniknigcia wysitku po-
Znawczego, poczucie osobistejemi klienta z personelem dostawcy, poczucie
uczestnictwa klienta w ksztattowaniu oferty firmy),

2) motywy spoteczne (ef¢ bycia zauwaonym i docenionym przez innych ludzi, od-
réznienia s¢ od nich, dzielenia z gragklientow wiasnych zainteresowg

3) motywy zwhazane z ocenkorzysci ekonomicznych (pragnienie dodatkowej wécto
uzytkowej produktu, zakupu po najkorzystniejszej eemkiorzyéci dodatkowych przy
kolejnym zakupie),

4) motywy wywolane przymusem zewtrznym (poczucie przymusu wywotanego wa-
runkami rynkowymi, cl¢ zaznania wygody, poczucie niegisosci zmiany do-
stawcy ze wzgidu na wysokie bariery w§gia, poczucie przymusu wywotane wy-
maganiami prawnyn).

Szczegolnie ,niebezpieczne” dla organizagjireotywy wywotane przymusem ze-
wnetrznym. Zmiany w zewgtrznym otoczeniu magbowiem tatwo wptyaé na zmiag
dostawcy, wzgldem ktdrego lojalni dat klienci nie musz odczuwa zadnego przywai-
zania — szczegolnie w sytuacji monopolu, alex¢aka konkurencyjnym rynku, na ktérym
lojalne zachowania wywotane mpy¢ wysokimi kosztami i innymi trudrigiami zwi-
zanymi ze zmiagdostawcy.

W metodologii bad@ psychologicznych motywy dziatania sjmowane w konteicie
postaw, a metody, nafdzia i skale stosowane do mierzenia postatakze odpowiednie
do mierzenia motyw6wW. Konkretne przyktady pytfai skal umdliwiajacych identyfika-
cje motywow i innych elementéw wewtrznych mechanizméw lojaldoi zaprezento-
wano w nasfpnym punkcie artykutu.

6 por. D. Siemieniako, W. Urbahgpjalnas¢ klientéw.., s. 139.
W. Urban, D. Siemieniakdotywy lojalngci klientéw ,Marketing i Rynek” 2005/5, s. 3.

8 Np. J.J. Shaughnessy, E.B. Zechmeister, J.S. ZzistenMetody badawcze w psychologBWP, Gdésk
2002 — za: D. Siemieniako, W. Urbdmjalnas¢ klientéw.., s. 135.
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5.2. Propozycje i przykltady kwestionariuszowych pyn i skal pomiarowych

Do badania motywoéw lojalriai stuwzy na przyktad szczegodlnie ghie wykorzysty-
wana do badania postaw skala Likerta, w ramactekt@spondent przy wykorzystaniu
skali poradkowej (od ,zupetnie gi nie zgadzam” do ,zupenie ¢szgadzam”) ocenia
zamieszczone w ramach skali nominalnej opisowo #eyra stwierdzenia, na przyktad:

« korzystam z ustug firmy X, poniewdardzo lubg jej pracownikdw,

«  kupug marke X, poniewa dzigki niej mog: sie wyrdzni¢ wsréd rowignikow,

«  kupug w hipermarkecie X, poniewajestem uczestnikiem atrakcyjnego programu
lojalnosciowego,

« kupug marke X, poniewa nie mam zaufania do innych marek,

+ zmieniajc mark X na inrg, musiatbym (musiatabym) poriezbyt wysokie koszty.

W badaniach z wykorzystaniem kwestionariuszy zaoniemozna pytania obejmeaj
ce bardzo réne kwestie zwizane z wewegtrznymi mechanizmami lojaloi klientow,
w zaleznosci od zainteresowania danej firmy. Za szczegolnteresujce w analizowa-
nym obszarze lojalr$oi i utatwiajace ocen jej poziomu uzndmozna pytania dotycce
atrakcyjnaci innych firm (sklepéw, marek), tatwoi zmiany firmy (sklepu, marki),
sympatii wobec obiektu lojalsoi wyrazajacej sk miedzy innymi sktonnécia do tolero-
wania wyzszych cen, intencji zwkanych z powtarzalioia zakupdéw oraz satysfakcji
klienta. Pontej zaprezentowano propozycje i przyktady pytraz skale odpowiedzi
dotyczice wybranych kwestii.

N. Hill i J. Alexander dla zbadania atrakcyfjapodanego sklepu innych sklepéw (do-
stawcow) dla klientéw propormzapyté najpierw, jakie inne sklepy (dostawcow) wzi
liby pod uwag respondenci dokomag cotygodniowych zakupéw (lub kupgj dany
produkt), a nagpnie poprosi o ocer danego sklepu na tle tych innych w skali: ,najlep-
szy” — lepszy nk wigkszas¢ innych” — ,mniej wikcej taki sam jak wkszai¢” — ,nie tak
dobry jak wiksza¢” — ,najgorszy” — ,nie mam zdania®. Sktonienie respondentéw do
zastanowienia sinad maliwoscia skorzystania z innych sklepéw czy firm, domiado-
mienia sobie ich istnienia me by jednak ryzykowne dla danej firmy w kontele
przysztych zakupéw jej klientéw. Ponadto respondenoga wymienia& sklepy, jakie
wzieliby pod uwag, ale jeszcze nigdy w nich nie kupowali, nigdlp wiec mogli ocent
czy poréwna ich atrakcyjnéci z danym sklepem. Bardziej wskazane wydagebsic
zapytanie, czy respondenci kupowali w innych skidpgkorzystali z produktow innych
firm i marek), a w przypadku odpowiedzi twiegdej — skierowanie p&by o ich wymie-
nienie, a nagpnie ocenienie (poréwnanie).

O fatwas¢ zmiany firmy (sklepu, marki) mma przykladowo zapyéaw nasgpujacy
sposob: ,Czy zmienithy/firme X na inm?”. Skala odpowiedzi mogtaby ndi@astepuica
post&:

0 ,nie, nigdy;

tak, ale tylko wtedy, gdyby firma X mnie zawiodia;

tak, ale tylko wtedy, gdyby inna firma zaoferowedaduzo wieksze korzyci;

tak, z ciekawsci;

tak, bez konkretnego powodu”.

W kwestii intencji przysztych zakupéw rga zapyta respondentow, czyadza, ze
beds takze klientami danej firmy za rok gyty w pytaniu okres czasu musidgczywi-

I B R

19 N. Hill, J. AlexanderPomiar satysfakcji i lojalnéi klientéw Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 272.
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$cie dostosowany do egtotliwosci nabywania danego dobra czy korzystania z danego

rodzaju ustug) lub czy ponowiv przyszigci zakupy danego produktd, przy wykorzy-

staniu na przyktad skali: ,zdecydowanie tak” — zaptak” — ,trudno powiedzie (nie
jestem pewien/pewna)” — ,raczej nie” — ,zdecydoveanie”.

Istotry dla organizacji informagjo postawie wzgldem niej jest te odpowied na
pytanie, czy respondenci kupowaliby jej produktkofzystali z ustug), gdyby mieli
mozliwosé cofniecia sk w czasié' (przykladowo ze skaltaky sam jak w poprzednim
pytaniu).

Analiza wybranych odpowiedzi na zadane przez badagtania umgiwia spora-
dzenie profilu lojalnéci klientow:

1) okreslenie poziomdéw lojalnéci klientéw (np. pé¢ poziomow od ,catkowicie lojalni”
do ,niewykazujcy lojalnasci”),

2) przyporadkowanie kademu poziomowi okrdonej liczby punktow (jak musz
uzyska& respondenci w wyniku punktowej oceny odpowiedziwybrane pytania,
aby mana byto ich nagpnie zakwalifikow& do danej grupy),

3) ocenienie odpowiedzi respondentéw w pesj skali,

4) obliczenie i zaprezentowanie (np. w formie graf@znstruktury klientéw pod
wzgledem poziomu lojalnéi®
Profil taki pozwala firmie na poznanie struktury kéientéw pod wzg¢dem lojalndci

i podjecie adekwatnych do tego stanu dziata

5.3. Satysfakcja a lojalné¢ klienta

Obecnie coraz wcej przedsibiorstw w skaliswiatowej dokonuje pomiaru poziomu
satysfakcji w przekonaniuge przektada siona bezp&rednio na lojaln&, a w konse-
kwencji na wgksze zyski i rozwoj. W Polsce pomiaru takiego dakentrzy czwarte
ogo6tu firn?®, jest te ona przedmiotem rogoego zainteresowania organizacji non profit.

Wigkszai¢ modeli ksztattowania lojalrioi oparta jest na relacjach lojaked z satys-
fakcja, chat ta ostatnia nie jest wystarczeq do objénienia zjawiska (autorzy zwraeaj
tez uwag; na rok wizerunku organizacji i inne czynnikf)

Satysfakcja jest koniecznym, ale nie wystargaan warunkiem prawdziwej lojalno-
$ci, rozumianej jako zachowanie wymgace sé w powtarzalnych zakupach uwarunko-
wanych pozytywa postaw, zaangaowaniem, wiernécia. Lojalngé¢ wyrazajaca sé
tylko w powtarzalnych zachowaniach zakupowychzenmie€ miejsce bez wczeiejszej
satysfakcji z zakupu (np. w przypadku monopolu).

Chat satysfakcja powinna Byintegralr, czscia procesu relacji z klientem, to w opi-
nii praktykdw wart@¢ tworzy lojalnd¢, a nie satysfakcfa

? |bidem s. 267.

2 |bidem s. 273.

22 N. Hill, J. Alexanderpp. cit, s. 274.

2 R. Kozielski, Wskaniki pomiaru dziatd rynkowych — stan obecny i kierunki zmigMarketing i Ry-
nek” 2006/10.

24 Szerzej: D. Siemieniako, W. Urbavipdele lojalngci klientéw — rola satysfakcji oraz kierunki baggMar-
keting i Rynek” 2006/8.

2 W.D. Neal,When Measuring Loyalty Satisfactorily, Don’t Meas@S ,Marketing News” 5 VI 2000, s. 19 —
za: D. Siemieniako, W. Urbahpjalnasé¢ klientéw.., s. 134.
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Satysfakcja bywa esto emocjonalnym efektem ostatniego tylkoswliadczenia
klienta z firma. Lojalncs¢ ksztattuje s natomiast w dlzszym okresie czasu i przeiea
w jej ksztaltowaniu element poznawczy i behawioydinBadanie lojalnéci wymaga
wiec innych, specyficznych metod, z ktéryche@z zostata zaprezentowana w ramach
niniejszego opracowania.

6. ZAKONCZENIE

Pomiar lojalngci klientéw jest problemem niezwykle skomplikowanyma wzgédu
na ogroma ztozonads¢ tego zjawiska i réine sposoby jego interpretacji. Z g@lewndcia
nie wystarczy do jego zbadania zadanie jednegonaytgak w przypadku metody NPS
(Net Promoter Scor#)

Stan lojalndci klientbw menederowie chg zwykle poznawéa w kategoriach ilo-
sciowych, szczegOlnie zazanych z finansowymi jej efektami. Kompleksowy pami
Jprawdziwej” lojalncsci powinien obejmowéaoprécz finansowych i innych behawioral-
nych jej przejawdw tate postawy klientéw, motywy ich lojalnych zachawaraz zaku-
powe intencje sktadage s¢ na wewrtrzne mechanizmy lojalroi.

Do ich badania wykorzystanazna w zaleénosci od potrzeb danej organizacji szereg
metod i nargdzi stosowanych w ramach badaarketingowych, jak réwnie metod
specyficznych (nie omawianych w artykule ze wegl na jego ograniczarobjetosé, jak
np. metoda TRI*M® czy opracowana przez figmMillward Brown i wykorzystywana
przez Instytut Badawczy SMG/KRC metoda BrandDynafhjic

Podkrglana w artykule konieczié pomiaru wewatrznej sfery lojalnéci klientow
wynika z wielu wynikajcych z niego korzici. Nalezy do nich przede wszystkim rdo
wos¢ poznania przyczyn lojalnych zachawklientdw, wycihgnigcia wnioskdéw o praw-
dopodobnym ksztattowaniueslojalnasci klientow w przysziéci, zapobiegania utracie
klientdbw oraz poznania przyczyn i minimalizowanigyka zmiany marki, sklepu czy
firmy. Pomiar lojalndci powinien ponadto stanoivpodstaw budowania relacji firmy z
klientem, ksztattowania oferty firmy, jej marketmgej komunikacji z klientami oraz
innych marketingowych instrumentéw i dziata
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THE INNER MECHANISMS OF CUSTOMER LOYALTY —
PROFITS AND SURVEY METHODS

The aim of the article is to present customer ligyalirvey methods and the methods of

identification the inner mechanisms developing eomgr loyalty in particular, their attitude
and loyalty reasons. The starting point of the @eration is to focus on the profits emerging
from the loyalty research for the companies reagjzt.



