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Wstep

Analize emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow rozpoczeto
od przedstawienia podstaw 1 najnowszych wynikéw badan z zakresu zainteresowan ekonomii
behawioralnej, ktéora nalezy do jednego z najszybciej rozwijajacych si¢ kierunkéw
wspoOtczesnej ekonomii. Podstawowa cecha ekonomii behawioralnej jest jej
interdyscyplinarno$¢. Badania z obszaru ekonomii behawioralnej skupiaja si¢ na
uwarunkowaniach psychologicznych i socjologicznych zachowan podmiotéw oraz na wiedzy
plynacej z nauk spotecznych, budujacej teorie behawioralnych integracji.'

Badania przeprowadzane w zakresie zachowan ludzkich wskazuja, iz decyzje
cztowieka wynikaja nie tylko z aspektow o charakterze ekonomicznym. Cztowiek kieruje si¢
w swych dzialaniach nastrojami i emocjami. Uwaza si¢, ze emocje, ktore maja charakter
subiektywny i moga by¢ wywotywane przez rézne bodzce, moga stanowi¢ przeszkodg, ktéra
ogranicza racjonalno$¢ podejmowanych decyzji.> Proby zrozumienia oraz opisania praw
rzadzacych emocjami oraz warto$ciami ludzi, wptywajacymi na ich zachowania, podejmuje
ekonomia behawioralna. Najbardziej ogélng definicja ekonomii behawioralnej jest jej
charakterystyka poprzez potaczenie dokonan dziedziny ekonomii i psychologii.> Ekonomig
behawioralng mozna zdefiniowa¢ jako nurt ekonomii, ktéry zajmuje si¢ badaniem
rzeczywistosci gospodarczej, a takze wyjasnia zdarzenia i1 procesy gospodarcze w $wietle
potwierdzonych zalozen o naturze czlowieka.® Zdaniem N. Wilkinsona ekonomia
behawioralna jest nauka, ktéra poszerza zagadnienia tradycyjnej nauki ekonomii zapewniajac
jej podstawy o charakterze psychologicznym.’ Podstawowym celem ekonomii behawioralnej
jest odnalezienie przyczyn, z powodu ktérych dokonywane sa wybory ekonomiczne.’

Ekonomia behawioralna czgsto, nie bez powodu, utozsamiana jest z psychologia
ekonomiczng. Psychologia ekonomiczna to nauka, ktéra korzysta z wiedzy o umysle oraz
psychice czlowieka do wyjasniania zachowan o charakterze ekonomicznym. Wnioskuje si¢
zatem, ze psychologia ekonomiczna to nauka, ktora tworza psychologowie zainteresowani

nauka ekonomii, natomiast ekonomi¢ behawioralng tworza ekonomisci zainteresowani naukg

"' T. Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii — zarys problematyki, ,,Studia i Materiaty” 2015,
1(18), Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, s. 7-8.

*T. Tyszka, Decyzje. Perspektywa psychologiczna i ekonomiczna, Scholar, Warszawa 2010, s. 127-128.

3 P. Ostaszewski, W. Bialaszek, Prawo dopasowania i podstawy ekonomii behawioralnej [w:] Wspélczesna
psychologia behawioralna pod red. P. Babla, P. Ostaszewskiego, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2008, s. 85.

‘T Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii..., op. cit., s. 22.

> N. Wilkinson, An Introduction to Behavioral Economics, Palgrave Macmillan, Hampshire—New York 2008,
s. 29.

6 p. Ostaszewski, W. Biataszek, Prawo dopasowania i podstawy ekonomii behawioralnej [w:] Wspdlczesna
psychologia behawioralna..., op. cit., s. 85.



psychologii.” Podstawa ekonomii behawioralnej jest wykorzystywanie wnioskow z zakresu
psychologii, socjologii, jak réwniez neurobiologii do objasniania zjawisk, w przypadku
ktérych ekonomia neoklasyczna zawodzi.*

Wspotczesna ekonomia od czasow A. Smitha oparta jest na teorii racjonalnych
wyborow dokonywanych przez podmioty gospodarujace. Rozwdj nauk neurologicznych,
kognitywnych oraz behawioralnych spowodowal wylonienie si¢ teorii homo sapiens
oeconomicus, ktora stanowi alternatywe dla jej klasycznego odpowiednika, czyli teorii homo
oeconomicus.” Wspolczesny cztowiek przy podejmowaniu decyzji wykorzystuje z jednej
strony wiedz¢ z dziedziny nauk S$cistych, sztuczng inteligencje, a takze matematyczng
optymalizacj¢ danych, z drugiej jednak strony podczas podejmowania decyzji nie wyzbywa
si¢ czynnika emocjonalnosci, ktory nie jest juz tak prosty w swej kwantyfikacji.

Ekonomia behawioralna moze pomdc uzupehic luki, ktére powstaty w ramach teorii
ekonomii gléwnego nurtu. Podstawa ekonomii behawioralnej sa trzy zatozenia:'°

- ludzkie zachowania nie sg racjonalne (odej$cie od teorii homo oeconomicus badz

przyje¢cie zatozenia o wykorzystaniu nieznanych dotad mozliwosci decyzyjnych

cztowieka),

- zasigganie informacji u zrodel nauki psychologii w celu wyjasniania ludzkiego

zachowania,

- podwazanie zalozen ekonomii gldéwnego nurtu poprzez badanie pojawiajacych si¢

odchylen i odejscie od uproszczen modeli ekonomicznych.

Uwaza si¢, ze mimo iz dotychczasowe badania réznych teorii ekonomii behawioralne;j
daja szeroki obraz motywow, ktdre stoja za ludzkimi decyzjami, teorie z tego zakresu nadal sa
w duzej mierze niezbadane. Ekonomia behawioralna moze stanowi¢ cenne narzg¢dzie, ktore
pozwoli zrozumie¢ ludzkie wybory, bowiem ludzie to nie tylko homo oeconomicus, ale to
przede wszystkim istoty czujace, ktore opierajg swoje decyzje na emocjach i1 przekonaniach.

Zachowania konsumentéw wynikaja z indywidualnego odczuwania potrzeb. Obejmuja
one caloksztalt zaréwno obiektywnych, jak 1 subiektywnych, racjonalnych oraz
emocjonalnych, swiadomych, a takze nieSwiadomych dzialan majgcych miejsce w trakcie

podejmowania decyzji na rynku doébr konsumpcyjnych oraz w czasie odbywajacej si¢

"'T. Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna, PWN, Warszawa 2011, s. 33.

5T, Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii..., op. cit., s. 14.

’ K. Dopfer, The Economic Agent as Rule Maker and Rule User: Homo Sapiens Oeconomicus, “Journal of
Evolutionary Economics” 2004, vol. 14, s. 177-178.

19 J. Brzezicka, R. Wisniewski, Behawioralne aspekty rynku nieruchomosci, ,,Studia i Materialy Towarzystwa
Naukowego Nieruchomosci” 2012, tom 20, nr 2, s. 27.
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' Lojalnos¢ klientdw stanowi jedna z najczesciej analizowanych oraz

konsumpcji.'
opisywanych kategorii zachowan konsumentow.'? Modele zachowan konsumentéw stosuja
coraz bardziej rozbudowane klasyfikacje lojalnoci.”> W. Urban i D. Siemieniako w pracy
~Dwutorowy model zachowan lojalnosciowych klientow” wyr6znili 1 opisali r6zne modele
zachowan lojalnosciowych. Soczewkowy model wyznacznikéw 1 konsekwencji postaw
opisywany jest w oparciu o tzw. soczewke, ktora jest postawa. Soczewka ta posredniczy
mi¢dzy emocjami, przekonaniami, zachowaniami a przysztymi konsekwencjami tych
wyznacznikOdw, majacymi posta¢ reakcji emocjonalnych, sadow, ocen, decyzji 1 ostatecznie
dziatan. Zachowania klientow moga by¢ zgodne lub przeciwne do postawy. Wobec tego
wyroznia si¢ moderatory zgodnosci, ktore wpltywaja na zgodno$¢ postawy i zachowania.
Wyrdznia si¢ dwa modele posredniczace migdzy postawa a zachowaniem. Pierwszy ma
charakter automatyczny nieu§wiadamiany, natomiast drugi jest swiadomy i kontrolowany.
Mechanizm automatycznego, nieu$§wiadamianego zachowania zwigzany jest z wplywem
postawy na postrzeganie obiektu, interpretacj¢ zachowan obiektu oraz wybiorczo$¢
zapami¢tywania danych o obiekcie. Drugi model wskazanej relacji ma charakter
uswiadamiany, wynika bowiem ze $wiadomego zamiaru cztowieka. Zamiar ten zalezy od
przeswiadczenia, ze dane zachowanie wywota zamierzone efekty oraz od ewaluacji
powstatych efektow. Elementem zwigzanym z intencjg jest rowniez subiektywna ocena norm
spotecznych, ktére sa powigzane z zachowaniem lojalnosciowym.'*

W  pracy szczegdlng uwage zwrocono na analiz¢ zachowan konsumentow
w kontekscie sieci dyskontowych. Uwaza si¢, iz sieci dyskontowe nie tylko idg w parze
z trendami konsumenckimi, ale rowniez poniekad wptywaja na te trendy. Wzrost udziatéw
dyskontow w strukturze handlu detalicznego znaczaco wptywa na ksztalt, jaki przyjmuje
polski rynek FMCG." Coraz czesciej pojawiaja sic stwierdzenia, iz nie tylko atrakcyjna cena
oraz ograniczony asortyment wyr6zniaja sieci dyskontowe. Dyskonty cechuja si¢ w gtowne;j

mierze oferta dostosowana do potrzeb klientow. Oferta ta tworzy blisko$¢ fizyczna, wirtualna,

L. Rudnicki, Zachowania konsumentow na rynku, PWE, Warszawa 2001, s. 15.

2 A. Pukas, Budowanie lojalnosci polskich konsumentéw — czy potrzebna jest redefinicja?, ,Marketing
1 Zarzadzanie” 2017, nr 2(48), s. 233.

" 1. Michalska-Dudek, Pojecie, rodzaje i motywy lojalnosci klientéw przedsiebiorstw turystycznych [w:]
Gospodarka turystyczna w regionie. Rynek turystyczny — wspolczesne trendy, problemy i perspektywy jego
rozwoju pod red. A. Rapacz, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2013, nr 304.

4w, Urban, D. Siemieniako, Dwutorowy model zachowan lojalnosciowych klientow, ,Marketing i Rynek”
2007, nr 4,
https://www.researchgate.net/publication/259557782 Dwutorowy model zachowan_lojalnosciowych klientow
(data dostepu: 01.03.2020).

5 M. Gierasimiuk, Determinanty zjawiska ,, smart shopping” w Polsce, ,,Konsumpcja i Rozw6j” 2017, nr 2(19),
s. 23-24.
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jak réwniez psychologiczna.'® Dopasowanie miejsca oraz czasu dokonywania zakupow
kreowane jest dzigki bliskos$ci o charakterze fizycznym oraz wirtualnym. Ksztaltowanie
doswiadczen zakupowych oraz budowanie spoleczno$ci podmiotéw tworzy bliskosé
psychologiczng, przyczyniajacg si¢ do kreowania lojalnosci emocjonalnej klientéw sieci
dyskontowych.'” Powyzsze stwierdzenia uzasadniaja wybor sieci dyskontowych jako miejsca,
gdzie wydaje si¢, ze coraz wazniejszg role w ksztattowaniu zachowan klientow odgrywaja
uwarunkowania emocjonalne, co tez starano si¢ zbadaé. Dodatkowo wskazano nast¢pujace
motywy wyboru (klientow) sieci dyskontowych jako podmiotu badan przyjetego w niniejsze;j
pracy:

- udziat dyskontow w sprzedazy zywnosci w Polsce intensywnie rognie'®,

- sieci dyskontowe kontroluja znaczna cze$é handlu w Polsce'™?,

- Biedronka jest liderem na rynku dyskontow. Jej gtownym konkurentem jest znacznie

mniejszy Lidl. Uwaza si¢, ze dyskonty Aldi oraz dunskie Netto nie dysponuja

wystarczajacg liczba sklepéw, by stawi¢ czota wspomnianej wyzej wiodacej dwojce

graczy rynkowych.”' Biedronka ma w Polsce okoto 3 tysiace sklepow, a Lidl okoto

768 sklepoéw. Sklepy tych marek czesto stawiane s3 w swoim najblizszym sgsiedztwie,

co oznacza, ze sieci nie chca dzieli¢ si¢ rynkiem, lecz walcza o kazdego klienta™,

- wzrost udzialow dyskontow w sprzedazy zywno$ci nastgpuje gtownie kosztem

hipermarketéw oraz innych sklepow niezaleznych®,

- szacuje si¢, ze hipermarkety 1 supermarkety moga straci¢ nawet od 10 do 20%

udziatow w rynku w ciggu najblizszych 10 lat. Wspomniane punkty sprzedazy beda

' B. Kucharska, Zmiany w modelach biznesu sieci dyskontowych, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 302, s. 88.

"7 B. Kucharska, Lojalno$é¢ klienta — wyzwanie dla przedsiebiorstw handlu detalicznego, ,,Handel Wewngtrzny”
2017, nr 5(370), s. 264.

" http://www.dlahandlu.pl/detal-hurt/wiadomosci/w-polsce-jest-90-tys-sklepow-dyskonty-maja-ponad-33-proc-
udzialu-w-rynku,74649.html (data dostepu: 01.03.2019).

' https://innpoland.pl/147619,dyskonty-to-3 3-2-proc-rynku-handlu-w-polsce-granice-ekspansji-to-ok-40

(data dostepu: 01.03.2019).

%0 https://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/dyskonty-handel-rynek,232,0,2420200.html

(data dostepu: 01.03.2019).

*' https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/biedronka-lidl-aldi-netto-kto-wygra-wojne-dyskonto,42699/3
(data dostepu: 01.03.2019).

> https://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/dyskonty-wypieraja-hipermarkety,94,0,2067294.html
(data dostepu: 01.03.2019); https:// www.money.pl/gospodarka/biedronka-idzie-na-calosc-dluga-lista-sklepow-
otwartych-w-niedziele-6661790425438976a.html (data dostepu: 01.08.2021);
https://www.money.pl/gospodarka/nie-tylko-biedronka-te-sieci-handlowe-gonia-giganta-
6655880469269056a.html (data dostepu: 01.08.2021)

3 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/biedronka-lidl-aldi-netto-kto-wygra-wojne-dyskonto,42699/3
(data dostepu: 01.03.2019).
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traci¢ udziaty w rynku kosztem szybko rozwijajacych si¢ dyskontéw, a takze handlu

intemetoweg024.

Rynek towaréw szybko rotujacych (ang. fast moving consumer foods, FMCG) stanowi
czwarta pod wzgledem wielkoéci branze na $wiecie.”” Obecnie wida¢ wyrazne zmiany, jakie
zachodza na polskim rynku detalicznym FMCG. Zmianie ulega przede wszystkim struktura
dotychczasowego handlu detalicznego. U podtoza tych zmian lezy rozwdj sieci sklepow
nowoczesnego handlu wielkopowierzchniowego. Ekspansja tych punktow sprzedazy
spowalnia rozwoj tradycyjnych punktow handlowych. Odbywajace si¢ przeksztatcenia sg
zauwazalne w warto$ci sprzedazy detalicznej, liczbie, a takze powierzchni sklepoéw. Liczba
sklepéw zmniejsza si¢, z kolei zwigksza si¢ warto$¢ sprzedazy, jak rowniez powierzchnia
sklep(')w.26 Na rysunku 1. zaprezentowano struktur¢ spozywczego handlu detalicznego
w Polsce. Struktura zostata przedstawiona w oparciu o warto§ciowy udzial sprzedazy danego
formatu w catosci sprzedazy. Z danych zobrazowanych na rysunku mozna wywnioskowac, ze
ro$nie znaczenie sklepow dyskontowych. Sklepy dyskontowe sa obecnie najszybciej
rozwijajacym si¢ formatem handlu. Wzrost ich popularnosci to wynik oferowania przez te
sklepy produktow w atrakcyjnych cenach, komfortowej lokalizacji ich punktow sprzedazy,
rosngcej jakosci oferty produktowej, ale takze wynik przeksztalcen zachodzacych
w zwyczajach zakupowych konsumentow.”’

Na rysunku 2. przedstawiono wartosci sprzedazy osiagnigte przez poszczegodlne sieci
dyskontowe w Polsce w 2016 roku, oraz prognozowane wartosci sprzedazy w 2021 roku.
Wsrod sieci dyskontowych wymieniono nast¢pujace sieci sklepoéw: Biedronke, Lidl, Dino,
Netto 1 Aldi. Zaréwno obecnie, jak i1 prawdopodobnie w najblizszych latach dwoma
dominujacymi sieciami dyskontowymi na polskim rynku handlu detalicznego beda sieci

sklepéw Biedronka oraz Lidl.

* https://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/dyskonty-wypieraja-hipermarkety,94,0,2067294 .html

(data dostepu: 01.03.2019).

» A. Kumar, A. Vohra, HK. Dangi, Consumer decision-making styles and post purchase behaviour of poor for
Fast Moving Consumer Goods..., op. cit., s. 121, 132.

% A. Kondej, Transformacja handlu detalicznego Fast Moving Consumer Goods (FMCG) w Polsce po 1989
roku..., op. cit., s. 93-95.

7 M. Kosicka-Gebska, J. Gebski, K. Kwiecifiska, Znaczenie sieci dyskontowych w decyzjach zakupowych
polskich konsumentow, ,,Problemy Zarzadzania” 2016, vol. 57, s. 106.
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Rys. 2.  Sprzedaz sieci dyskontowych w Polsce w latach 2016, 2021 (w min euro)

Zrédto: LZ Retailytics, Discounter Battles in Poland, https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/biedronka-
lidl-aldi-netto-kto-wygra-wojne-dyskonto,42699/3 (data dostepu: 01.03.2019),
https://businessinsider.com.pl/gielda/wiadomosci/dino-wyniki-finansowe-w-2016-roku/tlzq7t9  (data dostepu:
01.03.2019), * prognoza, brak danych dla Dino, ** warto$¢ oszacowana.
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R. Bennett i S. Rundle-Thiele charakteryzujgc zagadnienie lojalnosci rozpoczety
rozwazania od stwierdzenia, Ze nie mozna wnioskowac o przysztosci bez informacji na temat
przesztosci, bowiem przeszios¢ kreuje wzorce i tworzy fundamenty znajdujace si¢ u podstaw
danej problematyki.”® Wobec takiego stwierdzenia autorki wyrdznily pie¢ okresoéw rozwoju
lojalnosci wobec marki:*’

1. Narodziny lojalnosci wobec marki (1870-1914).

2. Zloty wiek lojalno$ci wobec marki (1915-1929).

3. Utajona lojalno$¢ wobec marki (1930-1945).

4. Narodziny lojalnos$ci wobec wielu marek (1946-1970).

5. Zanikanie lojalnosci (1971-obecnie).

Na rysunku 3 zostal przedstawiony cykl zycia lojalno$ci. W latach 70. XIX wieku,
po wprowadzeniu marek do handlu, popularno$¢ marek szybko rosta. Atrakcyjno$¢ marek
osiggneta optimum w okresie utajonej lojalnosci. Szeroki wybor oraz wysoka jako$¢
produktéow doprowadzity do pojawienia si¢ lojalnosci wobec wiecej niz jednej marki.
Scharakteryzowana w tabeli 1. aktualna era rozwoju lojalnosci wskazuje na spadek lojalnosci

wobec marki w okresie ostatnich lat.*°

A

Narodziny Loty wiek Utajona Narodziny

L EhEhGn, L AN Spadek
lojalnosci wobec| |lojalnosci wobec| |lojalnosc wobec | |lojalnosci wobec o

lojalnosci

ke ki kd ieln marel
mat] mat] mat] wieln mar (1971-obecaie)

(1870-1914) || (1915-1929) || (1930-1945) || (1946-1970)

Rys. 3.  Cykl zycia lojalnosci
Zroédto: R. Bennett, S. Rundle-Thiele, The brand loyalty life cycle: implications for marketers, “Journal of Brand
Management” 2005, issue 4, s. 254.

2 R. Bennett, S. Rundle-Thiele, The brand loyalty life cycle: implications for marketers..., op. cit., s. 251.
* Ibidem, s. 252.
** Ibidem, s. 254.
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Tab. 1. Charakterystyka aktualnej ery rozwoju lojalnosci

Era Charakterystyka Implikacje
Zanikanie - przewaza lojalnos¢ wielomarkowa, - w branzy FMCG poziom lojalnos$ci zmalat,
lojalnosci - konkurencja migdzy markami i ich - poziom inercji wzrost,
(1971- alternatywami, - konsumenci wigcej wymagaja, wzrasta ich
obecnie) - mato zauwazalny poziom rozrdznienia, niezadowolenie,
- wzrost znaczenia marek wlasnych, - marki o charakterze funkcjonalnym z niewielkim
- zwykle stopniowe zmiany, rzadko modyfikacje zaangazowaniem moga hamowac rozwoj
produktu, lojalnosci,
- poczatek spotecznodci marek - marki kreujace wizerunek lub tozsamos$¢ moga
(np. Harley-Davidson, Apple), wspomagac rozwdj lojalnosci
- mate ryzyko zmiany marki,
- nabywanie marki w celu kreowania wlasne;j
tozsamosci,
- oczekiwania funkcjonalnosci, ale 1 doswiadczen
zwigzanych z marka,
- wzrost oczekiwan konsumentow

Zrodto: R. Bennett, S. Rundle-Thiele, The brand loyalty life cycle: implications for marketers..., op. cit., s. 252.

Cykl zycia lojalnosci wobec marki moégltby wskazywacd, iz lojalno$¢ zanika i tym
samym temat nie jest wart dalszych rozwazan. To stwierdzenie na warsztat swoich rozmys$lan
wzigt D. Siemieniako w artykule: ,,Lojalnos¢ klientow — historia czy wspotczesnosé
marketingu?”.>' Pierwsze badania nad lojalnoscia klientéw obejmowaty rynek konsumentow,
z kolei badania nad lojalno$cig na rynku przedsigbiorstw pojawity si¢ znacznie pdzniej.
Lojalno$¢ rozumiana w aspekcie szybko rotujacych dobr konsumpcyjnych byta powielana na
gruncie np. dziatalnosci ustugowej, co spotkato si¢ z ostrg krytyka. Krytycyzm zwigzany byt
mi¢dzy innymi z podej$ciem transakcyjnym, koncentracja zainteresowania na marketingu-
mix, jak rowniez komunikacjg jednokierunkowa, ktora pojawia si¢ migdzy organizacja a jej
klientami. D. Siemieniako odnoszac si¢ do cyklu zycia lojalnosci stwierdza, iz zjawisko
lojalnosci nie zanika, wspotcze$nie mozna jednak zauwazy¢ powstawanie nowej koncepcji
lojalno$ci. Autor podsumowuje swoje przemyslenia stwierdzeniem, iz terazniejsze podejscie
do lojalnosci klientow nalezy ,,ujmowaé¢ w kontek$cie marketingu relacyjnego w logice
ushugowej”, ktéra skupia si¢ na zasobach niematerialnych, ksztattowaniu i podtrzymywaniu
relacji, a takze kooperacji w zakresie tworzenia wartosci.>?

Poczatkowo rozwazania na temat zjawiska lojalnosci klientow koncentrowaty si¢
wokot podejscia behawioralnego do zagadnienia, zwigzanego z regularnymi zakupami

klientow w danej firmie.*® Niekiedy opierajac sie na cesze powtarzalnosci zakupow wskazuje

3D, Siemieniako, Lojalnos¢ klientow — historia czy wspoilczesnos¢ marketingu?, ,,Marketing i Rynek” 2010,
nr5,s. 15-21.

*2 Ibidem, s. 18-21.

3 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientéw w marketingu, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2012, s. 157.
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sig, ze rowniez zamiar powtornych zakupow definiuje lojalnoéé klientow.** Wedtug wymiaru
behawioralnego zaangazowanie oraz pozytywne emocje nie majg znacznego wplywu na
lojalno$¢ podmiotow.” Sugeruje sie, ze powtarzalno$é zakupéw jest efektem sprzedazy
wynikajacej z dotychczasowych dlugookresowych relacji firmy z klientem. Kwestig
nierozstrzygnigta pozostaje ilos¢, czestotliwos¢ oraz kolejno$¢ wyboru danej marki, ktore
okreslatyby podmiot lojalnym klientem.*® E. Aspinall, C. Nancarrow i M. Stone stwierdzili,
ze zmienne behawioralne dotycza czynno$ci aktualnych lub dokonanych. Chcac uzyskaé
poglad na temat potencjalnego, przysztego zachowania klientow nalezy odnies¢ si¢ do
zmiennych emocjonalnych lojalnosci. Wazne wydaje si¢ rowniez wskazanie zwigzkow
mi¢dzy zmiennymi emocjonalnymi i behawioralnymi oraz znalezienie czynnikéw, ktore
przyczyniaja si¢ do wzrostu powtarzalnosci zakupow.’

Wymiar emocjonalny taczy zachowanie klienta z jego postawa.”® Charakterystyka
postawy zalezy od okolicznosci, w ktorych jest uzywana. Podstaw pojecia postawy nalezy
szuka¢ w naukach psychologicznych.” | Postawa (ang. attitude) cztowieka wobec jakiegos
obiektu (osoby, przedmiotu, zdarzenia, idei) to wzglednie trwata tendencja do pozytywnego
lub negatywnego warto§ciowania tego obiektu przez tego czlowieka.”* Postawa to rowniez
,wzglednie trwata struktura (lub dyspozycja do pojawienia si¢ takiej struktury) procesow
poznawczych, emocjonalnych i tendencji do zachowan, w ktérej wyraza si¢ okreslony
stosunek wobec danego przedmiotu”.*' Opis ten odnosi si¢ do tzw. tréjsktadnikowego modelu
postawy. Wewnetrzna konstrukcja postawy wskazuje, ze wsrod elementow postawy wyrdznia
si¢: komponent afektywny (emocje, motywacje), poznawczy (ogdlny stan wiedzy)

i behawioralny (ogélne zachowanie).*> Model ten jest wykorzystywany do badan zar6wno

** W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 12.

3 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 157.

3% M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta a logistyka firm ustugowych, Szkota Glowna Handlowa w Warszawie,
Warszawa 2010, s. 15.

3T E. Aspinall, C. Nancarrow, M. Stone, The meaning and measurement of customer retention, “Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing” 2001, vol. 10, no. 1, s. 79-80.

** 1. Escher, Postawa lojalnosci pracownika wzgledem organizacji — jak definiowaé, jak badaé i jak ksztaltowac?
[w:] Marketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci pod red. S. Makarskiego, Wydawnictwo Uniwersytetu
Rzeszowskiego, Rzeszow 2007, s. 58.

%'S. Mika, Psychologia spoteczna, PWN, Warszawa 1984, s. 111-117.

* B. Wojciszke, D. Dolinski, Psychologia spoleczna [w:] Psychologia: podrecznik akademicki pod red.
J. Strelau, D. Dolinskiego, t. 2, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2008, s 336.

*1'S. Mika, Psychologia spoleczna..., op. cit., s. 116.

2 A.S.R. Manstread, M. Hewstone, Psychologia spofeczna. Encyklopedia Blackwella, Wydawnictwo Jacek
Santorski & Co, Warszawa 2001, s. 642; G. Swiatowy, Pomiar zmiennych jakosciowych [w:] Badania
marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan pod red. K. Mazurek-Lopacinskiej, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2002, s. 179.
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postaw, jak i zachowan konsumentéw.®’ Sktadnik poznawczy odpowiada za przekonania
powstajagce wobec zauwazalnych zwigzkow miedzy obiektem a wlasnosciami mu
przypisywanymi. Natomiast skladnik behawioralny stanowi o gotowosci do danego
postepowania lub odpowiada za faktyczne zachowanie wobec obiektu.**

Istotno$¢ zagadnienia lojalnosci 1 dlugosci pozostawania klienta w firmie zostala
potwierdzona w badaniach. Badania wykazaly, ze im dtuzszy czas przynaleznosci klienta do
danej firmy, tym wyzsze zyski przynosi on organizacji.*’ Badania w obszarze ustug
finansowych dowiodty, iz od 10 do 20% catej bazy klientow konkretnej firmy przynosi jej od
50 do 85% zyskow.*® Istotna cze$¢ obrotéw przynosza firmie jej lojalni klienci.*’ Na
rysunku 4. przedstawiono zyski generowane przez klienta w kolejnych okresach
przynaleznosci klienta do firmy. Wielko$¢ zyskow, jaka przynosit organizacji klient zalezata
od branzy dziatalnos$ci tego przedsiebiorstwa. Przyktadowo w branzy kart kredytowych koszt
pozyskania klienta oraz zatozenia temu klientowi konta wynosit 51 USD. Na poczatku klienci
korzystali z karty kredytowej powsciagliwie, przynoszac organizacji zysk jedynie w postaci
zysku podstawowego. Nastgpnie, w kolejnych latach, uzywali oni karty kredytowej czgsciej,
tworzac dla firmy dodatkowe zyski. Przedstawiona tendencja zachowan klientow zostata
zaobserwowana w ponad 100 firmach z 24 branz. Ponadto, u jednego z przedstawicieli dobr
przemystowych opisana tendencja miata miejsce jeszcze az w dziewigtnastym roku, w ktorym
klient przynalezat do firmy.** Rodzaj zyskéw osiaganych przez firme w kolejnych okresach

przynaleznosci klienta do firmy przedstawiono na rysunku 5..

® G. Swiatowy, Pomiar zmiennych jakosciowych [w:] Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary
zastosowan. .., op. cit., s. 179.

* A.S.R. Manstread, M. Hewstone, Psychologia spoleczna. Encyklopedia Blackwella..., op. cit., s. 642.

* F.F. Reichheld, W.E. Sasser, Jr, Zero defections: quality comes to service, “Harvard Business Review” 1990,
no. 9-10, s. 106-108.

%°S. Knox, Loyalty Based Segmentation and the Customer Development Process, “European Management
Journal” Dec. 1998, Is. 6, s. 732.

7 G. Hallberg, All consumers are not created equal: The differential marketing strategy for brand loyalty and
profits, John Wiley&So. Inc., New York 1995, s. 74-75.

BEF. Reichheld, W.E. Sasser, Jr, Zero defections: quality comes to service..., op. cit., s. 106.
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19



Lojalni klienci poprzez swoje zachowanie umozliwiajg firmie zwickszanie zyskow
1 uzyskiwanie niewymiernych korzysci, ktore w sposéb posredni wplywaja na finanse ﬁrmy.49
Klienci generujg bowiem nie tylko pienigdze, ale rowniez informacje.” Lojalni klienci moga
wplywac na finanse firmy poprzez:

1. Wplywanie na wyzsze przychody organizacji.”'

2. Ograniczanie kosztow dziatalno$ci organizacji.52

Lojalnos¢ stanowi paliwo, ktére napedza sukces finansowy firmy. Skrupulatny pomiar
lojalnos$ci moze stuzy¢ wielu procesom majacym miejsce w przedsigbiorstwach, takim jak:
pozycjonowanie produktow, gospodarowanie zapasami, zakupami, czy ogoélnie pojeta
logistyka. Mierniki lojalno$ci stanowig réwniez swego rodzaju barometr odzwierciedlajacy
efekty polityki, ktora firma prowadzi wobec swoich klientow. Firma chcac osiagna¢ sukces
musi w odpowiedni sposoéb gospodarowaé wszystkimi zasobami zwigzku, co oznacza,
ze ,,powinna zdoby¢ mozliwie najwickszy udziat w sercu, umysle i w kieszeni klienta”.>

Mimo obecno$ci w polskiej literaturze modeli zachowan lojalnosciowych
uwzgledniajacych uwarunkowania zwigzane z postawg i zachowaniami klientow, nie wydaje
sie, zeby wystepowaty (liczne) badania potwierdzajace lub zaprzeczajace takiemu obrazowi
lojalnos$ci. Znacznie szerzej w tym temacie prezentuje si¢ zagraniczna literatura. Nie
znaleziono jednak badan dotyczacych wskazanego podejscia do lojalnosci w obszarze sieci
dyskontowych. Zatem luka badawcza koncentruje si¢ wokot uwarunkowan lojalno$ci
zwigzanych z postawg i1 zachowaniami klientoéw, a wigc wokot emocjonalno-behawioralnego
podejscia do zagadnienia lojalnosci klientéw sieci dyskontowych.

Podstawowym celem przedlozonej rozprawy doktorskiej jest identyfikacja
emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnos$ci klientow sieci dyskontowych. Wsrod
celow pracy uwzgledniono rowniez zbadanie moderujacego wptywu inercji. Przeprowadzone

prace badawcze miaty charakter ilosciowy. W badaniach postuzono si¢ autorskim

kwestionariuszem ankiety.

* E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw, PWE, Warszawa 2005, s. 37, 41.

 R.C. Blattberg, G. Getz, I.S. Thomas, Klient jako kapital. Budowa cennego majqtku relacji z klientem
i zarzgdzanie nim, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2004, s. 25; B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski,
B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem, Difin, Warszawa 2004, s. 37.

1 M. Cichosz, Lojalnosé¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 48-49; E. Rudawska, Lojalnos¢
klientow..., op. cit., s. 37; F.F. Reichheld, The one number you need to grow, “Harvard Business Review” 2003,
vol. 81, issue 12, s. 48.

2 E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw..., op. cit., s. 37; M. Cichosz, Lojalno$¢ klienta a logistyka firm
ustugowych..., op. cit., s. 48-49.

3 K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwiqzkow z klientami, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2001, s. 36.
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Rozwazania na temat lojalnosci klientow sieci dyskontowych zaczeto od
charakterystyki wybranej definicji pojecia lojalnosci, ktora jest definicja lojalno$ci
R.L. Olivera. R.L. Oliver uwazal, ze ksztattowanie si¢ lojalnosci stanowi proces rozwoju
nastawienia. Na réznych etapach wspomnianego procesu podmioty ujawniajg rézne poziomy
lojalno$ci. Autor nie traktowat lojalnosci jako dychotomii (czyli istnienia badz braku istnienia
lojalnos$ci), nie traktowat jej réwniez jako elementu o wielu kategoriach (np. lojalnosci
niskiej, fatszywej, ukrytej, wysokiej), lojalno§¢ uwazat za proces — kontinuum. Wedlug autora
proces budowania lojalnosci rozpoczyna si¢ od przekonan poznawczych (kognitywnych),
nastepnie proces bazuje na zmiennych afektywnych (np. ,,Kupuje to, bo mi si¢ podoba”),
dalej na komponentach konatywnych (np. ,,Jestem zdecydowany, by to kupic¢”) az ostatecznie
pojawia sie¢ rzeczywiste dzialanie podmiot(')w.54 Konceptualizacje lojalnosci R.L. Olivera
rozwijane sg przez wielu badaczy. Znaczna cze$¢ autorow wykorzystujac definicj¢ lojalnosci
R.L. Olivera stosowala wylacznie jednowymiarowe podej$cie do lojalnosci, tym samym
ignorujac  wielowymiarowg natur¢ poszczegdlnych faz lojalno$ci lub traktowala
wielowymiarowo$¢ wybiodrczo. H. Han, Y. Kim i E. Kim zaproponowali i zaprezentowali
rozszerzony model czterowymiarowego kreowania lojalnosci. Autorzy rozszerzajac
podstawowy model lojalnosci chcieli w ten sposdéb poprawi¢ dopasowanie oraz zdolno$¢
predykcji modelu. Model uwzglednia wielowymiarowa natur¢ poszczegélnych etapow
lojalnosci oraz weryfikuje role poszczeg6lnych zmiennych w kreowaniu lojalnosci.™

Na podstawie przegladu literatury dotyczacej realizowanego tematu oraz
charakterystyki lojalno$ci R.L. Olivera w pracy przyjeto zalozenie teoretyczne, ktore
wyrdznia nastgpujace wymiary rozwoju lojalnosci klientéw sieci dyskontowych: wymiar
kognitywny, afektywny, konatywny i behawioralny. Wymiar behawioralny uznano za
najwyzszy, ostatni etap lojalnosci klientow, ktory odpowiada za rzeczywiste dzialanie
podmiotow oraz stanowi cel, do ktérego organizacje powinny dazy¢. Nie chcac ograniczac si¢
jedynie do dotychczasowego, czesto powielanego schematu sekwencyjnego badania relacji
miedzy poszczeg6lnymi fazami lojalno$ci, w niniejszej rozprawie skupiono si¢ na zbadaniu
sekwencyjnych zwigzkéw miedzy elementami wymiarow lojalnos$ci, ukazujac tym samym
role komponentow w kreowaniu najwyzszego stopnia lojalnosci, lojalnosci behawioralnej. Na

podstawie powyzszego w przedstawionej rozprawie przyjeto nastepujace hipotezy badawcze:

* X. Li, J.F. Petrick, Reexamining the Dimensionality of Brand Loyalty: A Case of the Cruise Industry, “Journal
of Travel & Tourism Marketing” 2008, vol. 25(1), s. 71-72.

> H. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and action loyalty: testing the impact of inertia,
“International Journal of Hospitality Management” 2011, vol. 30(4), s. 1008.
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HI1: Pozytywna ocena postrzeganej warto$§ci wptywa na kreowanie pozytywnych
emocji.

H2: Pozytywna ocena jako$ci wptywa na kreowanie pozytywnych emocji.

H3: Pozytywna ocena postrzeganej warto$ci wplywa na kreowanie satysfakcji.

H4: Pozytywna ocena jako$ci wptywa na kreowanie satysfakcji.

H5: Pozytywna ocena pozytywnych emocji wpltywa na kreowanie zaangazowania.

H6: Pozytywna ocena satysfakcji wpltywa na kreowanie zaangazowania.

H7: Pozytywna ocena pozytywnych emocji wptywa na kreowanie intencji ponownego
odwiedzenia.

H8: Pozytywna ocena satysfakcji wpltywa na kreowanie intencji ponownego
odwiedzenia.

H9: Pozytywna ocena zaangazowania wptywa na kreowanie lojalnos$ci behawioralne;.
H10: Pozytywna ocena intencji ponownego odwiedzenia wpltywa na kreowanie
lojalno$ci behawioralne;.

H11a: Inercja wptywa na kreowanie relacji migdzy satysfakcja a zaangazowaniem.
H11b: Inercja wptywa na kreowanie relacji miedzy satysfakcjg a intencja ponownego
odwiedzenia.

Hllc: Inercja wptywa na kreowanie relacji migdzy zaangazowaniem a lojalnoscig
behawioralng.

H11d: Inercja wptywa na kreowanie relacji migdzy intencjag ponownego odwiedzenia

a lojalnoscig behawioralna.
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Rys. 6. Model emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientéw sieci dyskontowych
Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie przegladu literatury, glownie H. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and action loyalty: testing the impact of
inertia..., op. cit., s. 1012.
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Na rysunku 6. przedstawiono proponowany model emocjonalno-behawioralnych
uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych.>

W niniejszej rozprawie doktorskiej przyjeto nastepujacy zakres przedmiotowy,
podmiotowy, czasowy oraz przestrzenny prac.
Zakres przedmiotowy obejmowal identyfikacj¢ emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan
lojalnosci klientow sieci dyskontowych. Zbadano nastgpujace potencjalne komponenty
kreowania lojalnosci behawioralnej klientow sieci dyskontowych: jako$¢, postrzegang
warto$¢, pozytywne emocje, satysfakcje/zadowolenie, zaangazowanie oraz intencj¢
ponownego odwiedzenia. W badaniach uwzgledniono réwniez moderujacy wplyw inercji.
Zakres podmiotowy obejmowat klientow sieci dyskontowych. W rozprawie przyjeto
nastepujaca definicje sieci dyskontowej: sie¢ dyskontowa to sie¢ sklepow powstajaca wokot
duzych zbiorowisk ludzi, sprzedajgca szybko rotujacy, ale ograniczony asortyment, gtownie
spozywczy, cechujacy si¢ niskimi cenami, eksponowany na paletach lub w zbiorczych
opakowaniach, z wysokim udzialem marek whasnych sieci.’” Wobec tejze charakterystyki

wsrod sieci dyskontowych wymieniono nastepujace sieci sklepow: Biedronke, Lidl, Netto,

*% Opracowanie wiasne modelu na podstawie: H. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and action
loyalty: testing the impact of inertia..., op. cit..; X. Li, J.F. Petrick, Reexamining the Dimensionality of Brand
Loyalty: A Case of the Cruise Industry..., op. cit.,, s. 71-72; R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual
development of customer loyalty measurement: A proposed scale, “Journal of Targeting, Measurement and
Analysis for Marketing” 2003, vol. 11, no. 3, s. 233; R.L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?, ’Journal of
Marketing” Oct. 1999, vol. 63, Is. 4, s. 36; K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu..., op.
cit., s. 157; 1. Escher, Postawa lojalnosci pracownika wzgledem organizacji — jak definiowac, jak badaé i jak
ksztattowac? [w:] Marketingowe mechanizmy ksztaltowania lojalnosci..., op. cit., s. 58; S. Mika, Psychologia
spoleczna..., op. cit., s. 111-117; B. Wojciszke, D. Dolinski, Psychologia spoleczna [w:] Psychologia:
podrecznik akademicki..., op. cit, s. 336; A.S.R. Manstread, M. Hewstone, Psychologia spoleczna.
Encyklopedia Blackwella..., op. cit., s. 642; G. Swiatowy, Pomiar zmiennych jakosciowych [w:] Badania
marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan..., op. cit., s. 179; G.A. Churchill, Badania
marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002, s. 402; K. Back, The effects of image
congruence on customer satisfaction and brand loyalty in the lodging industry, Unpublished doctoral
dissertation, The Pennsylvania State University 2001; L.C. Harris, M.M. Goode, The four levels of loyalty and
the pivotal role of trust: A study of online service dynamics, “Journal of Retailing” 2004, vol. 80(2); T. Jones,
S.F. Taylor, The conceptual domain of service loyalty: How many dimensions?, “Journal of Services Marketing”
2007, vol. 21(1); J. Lee, Examining the antecedents of loyalty in a forest setting: Relationships among service
quality, satisfaction, activity involvement, place attachment, and destination loyalty, Unpublished doctoral
dissertation, The Pennsylvania State University 2003; E. Sivadas, J. Baker-Prewitt, An examination of the
relationship between service quality, customer satisfaction, and store loyalty, “International Journal of Retail &
Distribution Management” 2000, vol. 28(2); K. Back, S.C. Parks, 4 brand loyalty model involving cognitive,
affective, and conative brand loyalty and customer satisfaction, “Journal of Hospitality & Tourism Research”
2003, vol. 27(4); Z. Yang, R.T. Peterson, Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: the role of
switching costs, “Psychology and Marketing” 2004, vol. 21(10); H. Evanschitzky, M. Wunderlich, 4n
examination of moderator effects in the four-stage loyalty model..., op. cit.; A. Yuksel, F. Yuksel, Y. Bilim,
Destination attachment: effects on customer satisfaction and cognitive, affective and conative loyalty, “Tourism
management” 2010, vol. 31(2).

7 G. Maciejewski, Formaty handlu detalicznego w Polsce w ocenie konsumentow, ,,Studia Ekonomiczne.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 316, s. 138; W. Wilki, Miasta zbyt
mate na handel z dyskontem, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Geographica Socio-Oeconomica” 2013, nr
15, s. 22; B. Kucharska, Sklepy dyskontowe w strukturze handlu detalicznego w Polsce. Perspektywa klienta,
,Handel Wewnetrzny” 2016, nr 3(362), s. 197.



Aldi 1 Dino (sie¢ sklepéw Dino nie okresla si¢ sama bezposrednio jako dyskont, jednak
w zestawieniach czgsto jest wymieniana i pordéwnywana z innymi sieciami dyskontowymi,
a do tego wpisuje si¢ w przyjeta charakterystyke sieci dyskontowej, co spowodowato, ze sie¢
zaliczono do grupy sieci dyskontowych).”®

Zakres czasowy dotyczyl badan przeprowadzonych w 2020 roku.

Zakres przestrzenny obejmowatl terytorium Polski.

Do realizacji celow pracy 1 weryfikacji przyjetych hipotez wykorzystano nastgpujace
metody badawcze: studia polskiej oraz zagranicznej literatury naukowej odnoszacej si¢ do
realizowanego tematu pracy, kwestionariusz ankiety badawczej skierowany do klientow sieci
dyskontowych, analiz¢ danych empirycznych, a takze metody statystycznej oraz graficznej
prezentacji zebranych danych.

Na poczatku przeprowadzono badanie pilotazowe, ktérego celem bylo sprawdzenie
poprawnosci zatozen przyjetych w pracy, a takze elementéw procesu realizacji badan
dotyczacych: weryfikacji wystepowania problemu badawczego, sprawdzenia poprawnos$ci
zaprojektowanej ankiety oraz sprawdzenia elementéw organizacyjnych zwigzanych
z przeprowadzanym badaniem. Badanie pilotazowe umozliwito dokonanie zmian celem
poprawy trafnosci oraz jasno$ci badania wlasciwego. W ankiecie wilasciwej do zbadania
lojalnosci kognitywnej wykorzystano w sumie 10 pozycji, 4 pozycje odnoszace si¢ do jakosci
1 6 pozycji zwigzanych z postrzegang wartoscig. Do oceny lojalnosci afektywnej uzyto
11 pozycji, 7 pozycji dla zmiennej pozytywnych emocji oraz 4 pozycji dla satysfakcji.
Lojalno$¢ konatywna zbadano wykorzystujac w tym celu zaangazowanie 1 intencje¢
ponownego odwiedzenia, ktérym przypisano po 4 pozycje. Do pomiaru lojalnosci
behawioralnej uzyto 4 pozycji. Inercja zostata zmierzona za pomocg 2 pozycji. Dodatkowo
zmierzono roéwniez multilojalno$¢ przy wykorzystaniu 2 pozycji. Ponadto przeprowadzono
badania zmiennych ekonomii behawioralnej jako potencjalnych komponentéw majacych
zwigzek z lojalnoscig behawioralng. Wsrdd pozycji zmiennych ekonomii behawioralne;
wykorzystano: po 1 pozycji dla heurystyki, perspektywy oraz ksiggowania umystowego
1 efektu kosztow utopionych, 2 pozycje dla status quo 1 3 pozycje dla awersji do ryzyka/straty.

Do przeprowadzenia badania wiasciwego zdecydowano si¢ wykorzysta¢ platforme
internetowa https://www.survgo.com/. Istotng zaleta wskazanej platformy internetowej jest

mozliwo$¢ wykorzystania autorskiego formularza do przeprowadzenia prac badawczych oraz

*  https://www.money.pl/ gielda/siec-dino-w-rok-otworzyla-prawie-300-sklepow-zyski-wzrosly-0-40-procent-

6637044315736928a.html (data dostgpu: 30.05.2021).
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mozliwo§¢ doboru respondentdw zgodnie z przyjetymi zatozeniami. Okreslenie proby
badawczej rozpoczeto od stwierdzenia, iz ponad 70% polskich konsumentéw robi zakupy
w sklepach dyskontowych.” Stad za populacje generalng przyjeto 70% populacji ludnosci
Polski. W 2019 roku ludno$¢ Polski liczyta 38 382,6 tysiecy 0s6b.®” Wielkos§é proby przyjeto
na zasadzie analogii tak, jak w losowym doborze proby. Do badan przyjeto u,=2%, co
odpowiada ufnosci na poziomie 0,98. Blad proby okreslono na +/-5%. Przy przyjetych
zatozeniach obliczono, iz minimalna wielko$¢ proby powinna zawiera¢ 541 obserwacji.
Przypuszczajac, ze cze$¢ formularzy bedzie wymagata odrzucenia uznano, ze liczba w petni
wypetnionych formularzy powinna liczy¢ okoto 600 sztuk. Powyzsze wyliczenia stanowity
punkt wyjScia niezb¢dny do zebrania danych. Ze wzgledu na przyjeta metod¢ badan
wymagana wielko$¢ proby badawczej byla jednak znacznie nizsza niz zaktadano, o czym
wiecej w rozdziale dotyczacym wynikéw badan. W tabeli 2. pokazano populacje
mieszkancow Polski w 2019 roku, uwzgledniajaca podziat mieszkancéw pod wzgledem ptcei
1 wieku, na podstawie ktorej okreslono wymagania co do struktury proby badawczej.

Tab. 2. Populacja mieszkancow Polski w podziale na ple¢ i wiek w 2019 roku

Wiek \ Pte¢ Kobieta Megzczyzna Suma Rozktad % wieku
18-29 lat 2 588 092 2 694 950 5283 042 16,8%
30-39 lat 3032918 3112168 6 145 086 19,5%
40-49 lat 2796 800 2 835538 5632338 17,9%

50 lat i wigeej 8015980 6357 424 14 373 404 45,7%
Suma 16 433 790 15 000 080 31433 870 100%
Rozktad % pfci 52,3% 47,7% 100%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie https:/bdl.stat.gov.pl/BDL/ (data dostepu: 01.10.2020).

Ze wzglegdu na bledy pojawiajace si¢ w odpowiedziach respondentéw
(np. uzupetnianie sekwencyjnych stwierdzen takimi samymi odpowiedziami) czg¢$¢ ankiet
wykluczono z dalszych badan. Ostateczna struktura proby badawczej wykorzystana do
analizy statystycznej wygladata nastepujaco (434 ankiety):

- 227 (52,3%) ankiet zostalo wypelionych przez kobiety, a 207 (47,7%) ankiet

zostalo wypehlionych przez mezczyzn,

- 90 (20,7%) ankiet zostato wypetnionych przez osoby w wieku 18-29 lat, 94 (21,7%)

ankiety przez osoby w wieku 30-39 lat, 84 (19,4%) ankiety przez osoby w wieku 40-

49 lat, a 166 (38,2%) ankiet przez osoby w wieku 50 lat 1 wigcej.

W tabeli 3. 1 4. przedstawiono finalng struktur¢ proby badawczej w podziale na ple¢

1 wiek, ktorg wykorzystano do przeprowadzenia prac badawczych.

% M. Kosicka-Gebska, J. Gebski, K. Kwiecifiska, Znaczenie sieci dyskontowych w decyzjach zakupowych
polskich konsumentow..., op. cit., s. 106.
% https://bdl.stat.gov.pl/BDL/ (data dostepu: 01.10.2020).
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Tab. 3. Struktura préby badawczej ze wzgledu na ple¢

Ple¢ Liczba respondentow Udziat %
Kobieta 227 52,3%
Megzczyzna 207 47,7%
Suma koncowa 434 100,0%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tab. 4. Struktura préoby badawczej ze wzgledu na wiek

Wiek Liczba respondentow Udziat %
18-29 lat 90 20,7%
30-39 lat 94 21,7%
40-49 lat 84 19,4%
50 lat i wigcej 166 38,2%
Suma koncowa 434 100,0%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na podstawie zaprezentowanej struktury proby badawczej dokonano analizy
przyjetych hipotez. W kwestionariuszu ankiety wszystkie konstrukty oceniono wedhug
7 stopniowej skali Likerta, od 1 (zdecydowanie nie zgadzam si¢) do 7 (zdecydowanie si¢
zgadzam). Badania przeprowadzono za pomoca modelowania réwnan strukturalnych SEM
(ang. Structural Equation Modelling), ktére staje si¢ coraz popularniejszag metodg badan
statystycznych, szczegbdlnie w zakresie analiz dotyczacych zachowan konsumentow.
Ze wzgledu na charakter danych i struktur¢ przyjetego modelu badania zdecydowano si¢
przeprowadzi¢ za pomocg metody opartej na analizie czgsciowych najmniejszych kwadratow
PLS-SEM (ang. Partial Least Squares Structural Equation Modelling). Do przeprowadzenia
badan wykorzystano program SmartPLS (wersja 3.3.3), IBM SPSS Statistics (wersja 26.0.0.1)
1 pakiet statystyczny R (wersja 4.1.0). W pierwszej kolejnosci dokonano analizy wstepnej
danych 1 modelu, nastgpnie przystapiono do oceny modelu pomiarowego, w dalszej
kolejnosci  modelu  strukturalnego, a w  ostatnim etapie  wykonano testy
wiarygodnosci/odpornosci modeli. Charakter modelu spowodowat, ze model pomiarowy byt
oceniany w zakresie wytycznych dotyczacych refleksyjnych modeli pomiarowych, takich jak:
warto$ci refleksyjnych tadunkéw czynnikowych, rzetelno§¢ pomiaru, trafno$¢ zbiezna
i1trafho$¢ rdéznicowa. Badania w zakresie oceny modelu strukturalnego dotyczyty
kolinearnosci, wspotczynnika determinacji R?, walidowanej krzyzowo miary redundanciji Q2
warto$ci szredict okreslajacej moc predykcyjna modelu poza proba, oceny istotnosci
statystycznej 1 istotno$ci wspotczynnikow $ciezkowych modelu. Dodatkowo dokonano takze
analizy wielogrupowej szacujac warto$ci standaryzowanych wspotczynnikow regresji
w poszczegbdlnych grupach, a nastepnie sprawdzajgc istotnos¢ réznic wystepujacych migdzy

zdefiniowanymi grupami. Sprawdzono takze role efektu moderujacego inercji zgodnie
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z przyjetymi hipotezami. Badania dotyczace relacji pomi¢dzy zmiennymi ekonomii
behawioralnej i lojalno$cia behawioralng wykonano za pomoca parametrycznego
wspotczynnika korelacji r Pearsona. Wyniki PLS-SEM poddano takze dodatkowej kontroli.
Model pomiarowy w zakresie kontroli wiarygodnosci zbadano poprzez empiryczne
uzasadnienie wyboru refleksyjnych lub formatywnych specyfikacji modelu pomiarowego.
W zakresie kontroli wiarygodnosci modelu strukturalnego zastosowano analizg efektow
nieliniowych, endogenicznos$ci 1 nieobserwowalnej heterogenicznosci. Szczegdty dotyczace
poszczegbdlnych miar, ich oceny, interpretacji, a takze zastosowanych parametréw i metod, za
pomoca ktérych uzyskano poszczegdlne wyniki znajduja si¢ w rozdziale analitycznym
niniejszej pracy.

Opisana luka badawcza, cele, hipotezy oraz zakres prac zdeterminowaty strukture
rozdziatoéw niniejszej rozprawy doktorskiej. Rozprawa sktada si¢ z 5 rozdziatow: rozdziaty 1-
3 stanowig rozdziaty o charakterze teoretycznym, rozdzialy 4-5 s rozdziatami empirycznymi,
zawierajacymi metodyke i wyniki przeprowadzonych badan. Ponizej przedstawiono tytuty
rozdziatow pracy:

Rozdziat 1. Ekonomia behawioralna

Rozdziat 2.  Zachowania konsumentow

Rozdziat 3.  Lojalno$¢ klientow

Rozdziat 4. Metodyka badan emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci

klientow sieci dyskontowych

Rozdziat 5.  Wyniki badan emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci

klientéw sieci dyskontowych

Rozdziat 1. porusza zagadnienie koncepcji homo sapiens oeconomicus stanowigcej
alternatywe dla koncepcji homo oeconomicus, zaktadajacej idee¢ cztowieka racjonalnego.
W rozdziale tym wskazano zwigzki nauki ekonomii z psychologia. Wskazano takze
podstawowe réznice migdzy neoklasycznym a behawioralnym paradygmatem ekonomii.
Przedstawiono najczgsciej spotykane w literaturze nurty, teorie i modele ekonomii
behawioralnej. Wymieniono réwniez wykorzystywane metody badawcze przedstawionej
dyscypliny naukowej. Na zakonczenie zaprezentowano gtoéwne zarzuty wobec ekonomii
behawioralne;j.

W rozdziale 2. przedstawiono podstawowe uwarunkowania zachowan konsumentow,
a takze trendy oraz megatrendy zwigzane z zachowaniami konsumentéw. Ze wzgledu na

temat pracy ze szczegdlng uwaga przyjrzano si¢ zachowaniom konsumentow w kontekscie
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sieci dyskontowych. Wskazano takze modele zachowan konsumentéw, w tym lojalno$ciowe
modele zachowan klientow.

W rozdziale 3. podjeto problem lojalnosci klientéw. Przedstawiono ery rozwoju
lojalnosci, a takze zmierzono si¢ z pogladem, iz zjawisko lojalnosci zanika.
Scharakteryzowano pojecie, a takze przedstawiono roézne teorie (wymiary) zagadnienia
lojalno$ci. Wymieniono i opisano koncepcje lojalnosci klientow, a takze wskazano
podstawowe determinanty i motywy lojalnosci klientow. Omoéwiono rowniez mierniki
lojalnosci klientow. Na zakonczenie rozwazan zaprezentowano korzysci wynikajace
z posiadania lojalnych klientow, ale takze przedstawiono polemike na ten temat.

Rozdziat 4., czyli metodyka badan, obejmuje przedstawienie problemu badawczego,
celow pracy, hipotez oraz zrddet danych. W rozdziale tym scharakteryzowano proces
przeprowadzania badania pilotazowego oraz wymieniono i opisano zakres prac badania
wlasciwego. Ponadto opisano kwestionariusz ankiety, wskazano probe badawcza, a takze
przedstawiono metod¢ analizy danych statystycznych.

Kolejny rozdziat, rozdziat 5., zawiera wyniki przeprowadzonych badan. Wyniki badan
dotycza oceny modelu pomiarowego, modelu strukturalnego, analizy wielogrupowej, roli
efektu moderujacego inercji oraz relacji pomigedzy zmiennymi ekonomii behawioralne;
i lojalnoscia behawioralng. Wyniki badan zawieraja takze testy wiarygodno$ci/odpornosci
modelu pomiarowego 1 strukturalnego.

Do pracy dotaczono zatgcznik w postaci kwestionariusza ankiety, na podstawie
ktérego zebrano dane i dokonano ich analizy.

W literaturze przedmiotu nie =znaleziono opracowan, ktére badatyby proces
ksztatltowania lojalnosci w zakresie opisanych faz rozwoju lojalnosci, a tym bardziej
w zakresie wielowymiarowego charakteru lojalnosci wsrod klientow sieci dyskontowych.
Zbadanie relacji migdzy poszczegdlnymi komponentami lojalnosci klientow sieci
dyskontowych, a zwlaszcza ich wptywu na lojalno$¢ behawioralng umozliwito wskazanie
odpowiedzi na pytanie, ktore elementy uwarunkowan lojalnosci klientéw nalezy ksztattowaé
(kontrolowac), aby doprowadzi¢ do wzmocnienia komponentu behawioralnego lojalnosci
klientow sieci dyskontowych, ktéory odpowiada za czgstotliwo$¢ oraz wielkos$¢
dokonywanych zakupoéw, przekladajaca si¢ na wyniki finansowe sieci dyskontowych,
conalezy uzna¢ podstawowa warto$§¢ dodang prezentowanej pracy, rozszerzajaca
dotychczasowy charakter proponowanych badan lojalnosci klientow sieci dyskontowych
o charakterystyke lojalnosci od strony emocjonalno-behawioralnej. W pracy przeprowadzono

kompleksowe badania modelu, uwzgledniajace nie tylko ocen¢ modelu pomiarowego oraz
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modelu strukturalnego, ale biorace takze pod uwage kontrole odpornosci modeli, ktore
w znacznej ilo$ci badan dotyczacych PLS-SEM sg pomijane, o czym wigcej w rozdziale

analitycznym.
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1. Ekonomia behawioralna

1.1.  Pordéwnanie nauki ekonomii i psychologii

Ekonomia opiera si¢ przede wszystkim na racjonalnos$ci, tworzy szczegdétowe modele,
ktore sa weryfikowane, mimo Ze niekoniecznie zawierajg realistyczne zatozenia. Z kolei
psychologia tworzy swoje teorie na podstawie empirycznych obserwacji. Mimo prob
wyodrebnienia w psychologii eksperymentalnej og6lnych praw kierujacych zachowaniami,
psychologowie nadal zainteresowani sg gldéwnie indywidualnymi oraz grupowymi réznicami
wykazywanymi w zachowaniach. W tabeli 1.1. przedstawione zostaly podstawowe rdznice
migdzy ekonomig a psychologig.

Tab. 1.1. Cechy charakterystyczne ekonomii i psychologii

Ekonomia Psychologia
Ekonomia jest oparta o kilka podstawowych W wigkszo$ci indukcyjna, z teorig empiryczng
zatozen. Zatozenia te zostaty przedstawione o niskiej skali abstrakcji.
w 1976 roku przez G.S. Beckera w pracy The Skupia si¢ na wyjasnianiu zachowan jednostek.
Economic Approach to Human Behavior. Do tych Czesto jest zainteresowana szczegbtowa
zatozen naleza: charakterystyka procesow.
- zachowania maksymalizujace uzytecznosc, Adaptacja (uczenie si¢) jest terminem centralnym.

- state preferencje,
- rownowaga rynkowa.

Dedukcja jest oparta na wymienionych Hipotezy powstaja na podstawie obserwacji.
zatozeniach.
Stosowany jest jezyk matematyczny, szczegdtowe Stosowane sa metody eksperymentalne oraz
modele, ekonometria. statystyczne, wykorzystywane sg skale
pomiarowe.
Dane sa obiektywne, wskazniki oparte sg na Dane sa obserwacyjne oraz subiektywne,
danych obiektywnych. uwzgledniajgce takze emocje i uczucia.
Skupia si¢ na zjawiskach w skali makro Skupia si¢ na indywidualnych réznicach
(globalnej) i jest zainteresowana raczej wynikami kierujacych zachowaniami.

niZ procesami.
Zatozenia odnoszace si¢ do zachowania jednostki | Zatozenia odnoszace si¢ do zachowania jednostki

charakteryzowane sa jako ,,jak gdyby” sa wylacznie realistyczne, zgodne z wiedza
i niekoniecznie muszg by¢ prawdziwe. pozyskang przez psychologie.
Aspekty psychologiczne sg wdrazane do Zwykle ignorowane sg zmienne kontekstowe,
ekonomii tak, aby byty kompatybilne z strukturalne oraz systemowe.

zalozeniem racjonalnosci.
Zrédto: K.E. Wirneryd, The psychology of saving: A study on economic psychology, Cheltenham, UK and
Northampton, MA, USA: Elgar cyt. za: K.E. Wirneryd, Psychologia i ekonomia [w:] Psychologia ekonomiczna
pod red. T. Tyszki, GWP, Sopot 2004, s. 20.

Whioskowanie dedukcyjne a wnioskowanie indukcyjne. W ekonomii dominuje
wnioskowanie dedukcyjne, za§ w psychologii wnioskowanie indukcyjne.®’ Ekonomia tworzy
teorie normatywne, opierajgce si¢ na paru zalozeniach, ktére wigzg si¢ ze sposobem
dokonywania oceny i podejmowania decyzji.** Podstawowym zalozeniem jest koncepcja

dotyczaca racjonalnosci zachowan. W psychologii teorie maja charakter opisowy i

61 T, Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna. .., op. cit., s. 28.
% Ibidem.
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przedstawiaja rzeczywisto$¢ taka, jaka istotnie jest, uwzgledniajac utomnosci, pojawiajace si¢
ograniczenia oraz niedostatki charakteryzujace ludzka nature.®®

Badania ekonometryczne a badania eksperymentalne. Ekonomia korzysta przede
wszystkim z badaf ekonometrycznych, za$ psychologia z badafi eksperymentalnych.®*
W ekonometrii stosuje si¢ metody statystyczne oraz metody matematyczne do analizy danych
o charakterze ekonomicznym celem wprowadzenia do teorii ekonomicznych kontekstu
empirycznego, a w efekcie potwierdzenia badz odrzucenia teorii.®> Oprocz tworzenia modeli
ekonometrycznych (pozwalajacych na weryfikacje empiryczng) celem ekonometrii jest takze
szacowanie oraz weryfikacja utworzonych modeli ekonometrycznych przy wykorzystaniu
posiadanych danych. Modele ekonometryczne stosuje si¢ takze do prognozowania oraz
tworzenia symulacji polityki gospodarczej.®® W psychologii podstawowa metoda badawcza
jest eksperyment. Eksperyment w naukach psychologicznych musi zawiera¢ to ,,co$”, co
bedzie odrozniato go (pomimo stosowania takich samych modeli statystycznych) od z pozoru
identycznego eksperymentu wykorzystywanego w pracy biologa, fizyka, czy inzyniera
rolnika. To ,.,co§” wiaze sie z psychologicznym aspektem eksperymentu psychologicznego.®’
Eksperymenty pozwalajg testowa¢ hipotezy dotyczace przyczyn danego zachowania.
Umozliwiaja takze weryfikacje efektywnos$ci danego oddzialywania lub wdrozonego
programu.®®

Dane obiektywne a dane subiektywne. Rodzaj danych, z ktérych korzysta ekonomia
1 psychologia zwigzany jest z metodg prowadzenia badan empirycznych. Modele
ekonometryczne korzystaja z danych obiektywnych, ktore pochodza najczesciej z rocznikow
statystycznych. W badaniach eksperymentalnych, ktorymi postuguje si¢ psychologia,
korzysta si¢ z danych subiektywnych. Dane subiektywne to oceny i decyzje podejmowane
przez osoby badane. W przypadku danych subiektywnych moze wystapi¢ problem w postaci
rzetelno$ci zebranych danych.®

Zalozenia ,,jak gdyby” a zaloZenia realistyczne. W ekonomii zalozenia nie musza

by¢ realistyczne. Wnioski formutowane na podstawie tego, w jaki sposob zachowuja si¢

% M. Brzezifiski, M. Gorynia, Z. Hockuba, Ekonomia a inne nauki spoleczne na poczqtku XXI w. Miedzy
imperializmem a korporacjg, ,,Ekonomista” 2008, nr 2, s. 216-217.

4T, Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 29.

% G.S. Maddala, Ekonometria, PWN, Warszawa 2006, s. 31.

% Ibidem, s. 34.

67 J. Brzezifiski, Badania eksperymentalne w psychologii i pedagogice, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2008, s. 13.

8 J.J. Shaughnessy, E.B. Zechmeister, J.S. Zechmeister, Metody badawcze w psychologii, Gdanskie
Wydawnictwo Pedagogiczne, Gdansk, 2002, s. 226-227.

T, Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna. .., op. cit., s. 30.
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uczestnicy rynku powstaja ,jak gdyby” uczestnicy zachowywali si¢ racjonalnie. Z kolei
psychologia dba o to, aby zalozenia odnoszace si¢ do zachowan czlowieka miaty charakter
realistyczny oraz zgadzaly si¢ z dostepna wiedza empiryczna.’’

Zaréwno psychologia, jak 1 ekonomia sg wartosciowymi dziedzinami nauki. Obie
nauki posiadajg swoje zalety, jak i wady.”' Podejscie ekonomiczne niekiedy wyprzedza
swoimi zaletami podej$cie psychologiczne. Do niewatpliwych zalet ekonomii gldéwnego nurtu
nalezy ,potezna” kombinacja metod: indywidualizm metodologiczny, matematyczna
formalizacja zatozen, logiczna analiza konsekwencji przyjetych zalozen oraz wyrafinowane
testy empiryczne.”” Jednak mimo wymienionych zalet, wielu ekonomistow wskazuje na
konieczno$¢ laczenia nauki ekonomii z nauka psychologii.”” Obecnie relacje miedzy
ekonomig a psychologia bazuja na kooperacji. Ekonomia i psychologia wzajemnie si¢
uzupeiniaja: psychologia dostarcza rzeczywistych zatozen 1 regularno$ci zwigzanych
z zachowaniami jednostek, natomiast ekonomia stara si¢ budowaé¢ modele, ktore opisuja

jednostki, grupy, a takze rynki i gospodarki.”

1.2. Charakterystyka ekonomii behawioralnej
1.2.1. Geneza ekonomii behawioralnej

Postep jaki dokonat si¢ w ostatnich czterech dekadach w zakresie nauk
ekonomicznych daje podstawy do zmiany paradygmatu homo oeconomicus. Zatozenie homo
oeconomicus, ktore dotyczy klasycznych i1 neoklasycznych teorii ekonomicznych opiera si¢
na zatozeniu czlowieka racjonalnego. Ewolucja majaca miejsce w ostatnich latach przechyla
jednak szale korzysci na rzecz czlowieka emocjonalnego. Ekonomia behawioralna probuje
wyj$¢ poza sztywne ramy koncepcji homo oeconomicus, ktora oddzielita ekonomi¢ od innych
nauk spotecznych 1 nada¢ jej bardziej rzeczywistych, psychologicznych podstaw. Alternatywa
dla koncepcji homo oeconomicus staje si¢ koncepcja homo sapiens oeconomicus.

Zaleznosci miedzy ekonomig a psychologia widoczne byly juz w czasach
starozytnych, o czym $wiadcza zapiski Ksenofonta i Arystotelesa.”” Ksenofont opisywal te
relacje w dziele Oikonomikos.”® Arystoteles dowodzil, ze czlowiek jest stworzeniem

spolecznym, co wynika z jego natury. Jednostka przebywajaca w spoteczenstwie jest

" Ibidem, s. 30-31.

"' Ibidem, s. 32.

M. Rabin, Psychology and Economics, “Journal of Economic Literature” 1998, vol. 36, s. 12.
3T, Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 32.

M. Brzezinski, M. Gorynia, Z. Hockuba, Ekonomia a inne nauki spoteczne..., op. cit., s. 220.
7 T. Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii. .., op. cit., s. 9.

76 J. Polowczyk, Podstawy ekonomii behawioralnej, ,Przeglad Organizaciji” 2009, nr 12, s. 3.
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socjalizowana, co oznacza, ze wptywaja na nie takie aspekty jak: normy spoteczne, budowane
wiezi i zalezno$é od drugiego cztowieka.”’

Zwiazki zachodzgce miedzy ekonomig a psychologia byly akcentowane przez
tworcow ekonomii klasycznej oraz liberalizmu. D. Hume w Traktacie o naturze ludzkiej
opublikowanym w latach 1739-1740 podczas opisywania zasad porzadku spotecznego
odwotywat sie do moralnej i intelektualnej niedoskonatosci ludzkiej.”®

A. Smith w swojej pracy Teoria uczu¢ moralnych (ang. The Theory of Moral
Sentiments) z 1759 roku podkreslat, ze na podejmowane przez cztowieka decyzje ma wptyw
jego wlasny interes, czyli wszystko to, co dotyczy go bezposrednio i jest mu bliskie.”
A.Smith w swoim dziele proébowat scharakteryzowa¢ natur¢ ludzka oraz zasady
umozliwiajace wlasciwe kreowanie wspotzycia spolecznego. Autor zastanawial si¢ dlaczego
oprocz egoizmu (,,mitosci wiasnej”’), ludzie przejawiajg takze altruizm (,,mitos¢ do
blizniego”).*” A. Smith zwrécit uwage na psychologiczne aspekty ludzkich zachowan, takie
jak: awersja do strat, ignorowanie kosztow o charakterze niejawnym oraz rola poczucia
sprawiedliwosci objawiajaca si¢ w zachowaniach ekonomicznych.®!

Wedtug J. Benthama dziatanie ludzi jest ztozone jesli chodzi o szczegoty, natomiast
proste w ogdlnym obrysie. Gtéwnym celem cztowieka jest dazenie do przyjemnos$ci oraz
wystrzeganie si¢ przykrosci. J. Bentham jest tworcg zasady uzytecznosci (ang. principle of
utility), okreslang rowniez zasadg sympatii 1 antypatii. Zasada ta okresla ludzkie postepowanie
i wskazuje cel dazenia cztowieka.® J. Bentham, uznawany za nastepce A. Smitha, twierdzit,
ze gospodarka stanowi pochodng naturalnych, ludzkich zachowan, a takze ich uwarunkowan
o charakterze psychologicznym.

W artykule z 1918 roku J.M. Clark postulowat, aby ekonomisci mieli na wzgledzie
ludzka nature, 1 bazowali w tym temacie na kompetentnych — tworzonych przez psychologéw

— opracowaniach. J.M. Clark uwazal, ze ekonomista moze proébowac ignorowac nauke

7 J. Brzezicka, R. Wisniewski, Behawioralne aspekty rynku nieruchomosci. .., op. cit., s. 22.

™ 1. Godtow-Legiedz, Ekonomia behawioralna: Od koncepcji racjonalnosci do wizji ustroju ekonomicznego,
,Ekonomia — Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu” 2013, 4(25), s. 25.

" K.E. Wirneryd, Psychologia i ekonomia [w:] Psychologia ekonomiczna pod red. T. Tyszki, GWP, Gdansk
2004, s. 13.

% J. Polowczyk, Podstawy ekonomii behawioralnej..., op. cit., s. 3.

81 C. Camerer, Behavioral Economics [w:] Advances in Economics and Econometrics: Volume 1: Theory and
Applications, Ninth World Congress. Econometric Society Monographs pod red. R. Blundella, W.K. Neweya,
T. Perssona, Cambridge University Press 2006, s. 181-214 cyt. za: A. Solek, Ekonomia behawioralna
a ekonomia neoklasyczna, ,,Zeszyty Naukowe PTE” 2010, nr 8, s. 25.

%2 'W. Werner, Homo laborans — wolna jednostka czy wytwor historii? Jeden z metodologicznych problemow
badania zachowan ,,cztowieka pracujgcego” [w:] Czlowiek w kontekscie pracy. Teoria — empiria — praktyka pod
red. M. Piorunek, Wydawnictwo Adam Marszalek, Poznan 2009, s. 13.

8 W. Patrzatek, Dekonsumpcja — racjonalny wybor czy ekonomiczny przymus?, ,JForum Socjologiczne” 2013,
tom4,s. 16.
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psychologii, ale niemozliwe jest, zeby zignorowat ludzka natur¢, bowiem jego nauka to nauka
o ludzkim zachowaniu. Autor zaznaczyt, ze jes$li ekonomista zapozyczy swoja koncepcje
cztowieka od psychologa, jego konstruktywna praca moze mie¢ szans¢ na pozostanie czysto
ekonomiczng w swoim charakterze. Jednak jesli ekonomista tego nie zrobi, nie uniknie on
w ten sposob psychologii. Co wiecej, jesli zdecyduje si¢ na tworzenie wilasnych podstaw
psychologii to bedzie to praca z gory skazana na porazke, ktorg J.M. Clark okreslit jako ,,ztg
psychologie” (ang. bad psychology).** M. Clark twierdzit réwniez, ze co prawda obliczenia
sa w stanie powiedzie¢ cztowiekowi co musi poswigcic, jesli czego$ chce, ale obliczenia nie
dadza mu odpowiedzi na pytanie czy chce on tego wystarczajagco mocno, aby moc
zaakceptowaé pewne poswigcenie. To jest cos, czego czlowiek uczy si¢ bezposrednio, czego
czesto uczy si¢ dopiero wtedy, kiedy postawi si¢ go przed danym wyborem, co wigcej, bywa
tak, ze sam siebie zaskakuje poprzez dziatanie (wybor), o ktore sam by si¢ wczesniej nie
podejrzewat.®

Odwrét od psychologii jako dziedziny nauki wspolgrajacej z ekonomia nastgpit na
poczatku XX wieku przy okazji akceptacji pogladu V. Pareto. Zjawisko to zostato okreslone
jako ,,przewrot paretowski” (ang. Paretian turn). Przewrot ten, zainicjowany przez V. Pareto,
wyeliminowal koncepcje psychologiczne z nauki ekonomii, i opart ekonomi¢ na zasadach
racjonalnego wyboru.*® Zdaniem ekonomisty teorie o charakterze ekonomicznym powinny
by¢ dowodzone jedynie na podstawie prawidlowo ustalonych twierdzen empirycznych, ktore
opierajg si¢ na obserwowalnych ludzkich wyborach, a nie na psychologicznych terminach,
takich jak wrazenie, uzyteczno$é czy szczescie.®” Autor uwazal, ze psychologia jest bardziej
fundamentalna niz ekonomia, tak jak fizyka jest bardziej fundamentalna niz chemia czy
biologia, 1 w zasadzie mozna przyja¢, ze zjawiska o charakterze ekonomicznym majg
uzasadnienie psychologiczne, podobnie jak zjawiska chemiczne mozna uzasadni¢ dowodami
fizycznymi. Jednak, wedlug V. Pareto, kazda nauka powinna poszukiwac 1 wycigga¢ wnioski
na podstawie wlasnych praw, gdyz tylko wtedy taka nauka czyni postegp. Dlatego tez zalecal
on wyodrgbnienie nauki ekonomii od innych nauk, a zwlaszcza oddzielenie jej od nauki

psychologii i socjologii.*®

81 M. Clark, Economics and modern psychology: I, “Journal of Political Economy” 1918, vol. 26, no. 1, s. 4.

** Ibidem, s. 10.

% L. Bruni, R. Sugden, The Road Not Taken: How Psychology Was Removed From Economics, and How it
Might Be Brought Back, “The Economic Journal” 2007, vol. 117, no. 516, s. 146.

87 J. Polowczyk, Podstawy ekonomii behawioralnej..., op. cit., s. 3.

% L. Bruni, R. Sugden, The Road Not Taken: How Psychology Was Removed From Economics..., op. cit.,
s. 155.
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Mimo, iz psychologia zostala wyeliminowana z nauk ekonomicznych na poczatku
XX wieku, nie wszyscy byli przychylni temu trendowi. Na temat psychologii ekonomicznej
pisat migdzy innymi G. Tarde, francuski socjolog, psycholog spoteczny, filozof i kryminolog,

¥ G. Tarde zdefiniowal psychologic

w pracy Psychologie économique z 1902 roku.
ekonomiczna jako badanie psychologicznych podstaw teorii ekonomicznej.”’

W latach 30. i 40. XX wieku proces opierajacy si¢ na wykluczaniu psychologii
z dziedziny nauki ekonomii kontynuowali m.in. J.R. Hicks, R. Allen i P.A. Samuelson.
Autorzy wyeliminowali pojecie uzytecznosci z teorii konsumenta. W swych badaniach
P.A. Samuelson pokazal, ze wspomniang teori¢ mozna stworzy¢ wyltacznie na aksjomatach
obserwowalnych wyboréw dokonywanych przez jednostki.”!

Po okresie separacji nauki ekonomii i1 psychologii, nadszedt czas na ponowne
zblizenie si¢ tych dwoch dziedzin. Psychologia zostala ponownie uwzgledniona w nauce
ekonomii przez J. Lesourna, G. Katona i H. Leibensteina w latach 40. i 50. XX wieku.
Autorzy zajeli si¢ badaniem procesow, w ktorych decyzje podejmowane przez konsumentdéw,
pracownikow, a takze przedsiebiorcow uwzgledniajg ich motywacje, postawy, jak réwniez
oczekiwania.”

J. Lesourne uwzglednit w analizie ludzkich zachowan aspekty o charakterze
behawioralnym, wéréd ktorych mozna wymienié:”

- potrzeby i pragnienia, ktore odczuwa jednostka,

- realny 1 postrzegany status spoleczny,

- role, ktore przyjmuje jednostka,

- pozaekonomiczne aspekty ograniczajace zachowanie, np. stan zdrowia danej

jednostki, zdolno$¢ jednostki do poszukiwania oraz przetwarzania danych informacji,

rodzaj rol spotecznych przyjmowanych przez jednostki.

Za trzy podstawowe publikacje G. Katony z zakresu ekonomii behawioralnej uwaza
si¢: Psychological Analysis of Economic Behavior z 1951 roku, Psychological Economics

z 1975 roku oraz Essays on Behavioral Economics z 1980 roku.”* Ekonomia behawioralna

% http://classiques.uqac.ca/classiques/tarde_gabriel/psycho_economique_t1/psycho _eco t1.html

(data dostepu: 23.09.2019).

® H. Hosseini, George Katona: A founding father of old behavioral economics, “The Journal of Socio-
Economics” 2011, vol. 40, issue 6, s. 978.

T, Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii..., op. cit., s. 9; M. Brzezinski, M. Gorynia,
Z. Hockuba, Ekonomia a inne nauki spoleczne..., op. cit., s. 216.

2T, Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii..., op. cit., s. 10.

% J. Lesourne, A Theory of the Individual for Economic Analysis, Amsterdam: North Holland Publishing
Company, 1977, s. 138-139 cyt. za: T. Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii..., op. cit.,
s. 10.

* H. Hosseini, George Katona: A founding father of old behavioral economics..., op. cit., s. 977, 980.
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G. Katony uwzglednia jego wklad w makroekonomi¢ (wprowadzenie realizmu
w keynesowska funkcje konsumpcyjng i1 zachowania konsumpcyjne), mikroekonomig
(zachowania biznesowe, zalozenia racjonalno$ci, itp.), finanse publiczne 1 polityke
gospodarcza, a takze wprowadzenie do badan metody ankietowej. Uwazat on, ze nalezy
przeprowadzi¢ empiryczne obserwacje, a takze dokona¢ wielu analiz oraz wywiadow, aby
moéc okreslié jakie sa ludzkie oczekiwania, zwyczaje, a takze stereotypy.” G.Katona
twierdzil, iz miedzy bodzcami a reakcjami ekonomicznymi pojawiajg si¢ czynniki
o charakterze psychologicznym. Stad wydaje si¢, iz wiedza na temat psychologicznych
uwarunkowan determinujacych zachowania (ekonomiczne) moze by¢ pomocna w okres§laniu
mozliwych reakcji na wystepujace bodzce.”®

H. Leibenstein dowodzit, ze poza tradycyjng efektywnoscig alokacji w rozumieniu
optimum Pareto, wystepuje takze inny rodzaj efektywnosci, ktory okreslit efektywnoscig X.
Efektywnos¢ typu X bada czy posiadane przez organizacj¢ zasoby (naktady), do ktorych
zalicza si¢ prace, ziemi¢ 1 kapital, sa przez nig wykorzystywane w sposob najbardziej
efektywny biorgc pod uwage mozliwe koszty. Inaczej, jest badane, czy dana wielko$¢ 1 rodzaj
efektow wytwarza sic w najtanszy dostepny sposob.”’ Koncepcja efektywnosci X odnosi sig
do obserwowalnego zjawiska polegajacego na tym, ze firmy realizujac funkcje produkcyjng
wytwarzaja odpady, ktéorych mozna byloby unikna¢. Teoria efektywnosci X, wyjasniajaca
odchylenia od ,,optymalnego” poziomu efektywnosci wskazuje na dwie przyczyny takiego
stanu rzeczy. Pierwszg z nich jest techniczna (technologiczna) nieckompetencja, ktora wynika
miedzy innymi z odmowy odrzucenia przestarzatlego sprzetu i1 systemu, ale takze
wykazywania przejawéw bezwladnosci  psychicznej, lenistwa kulturowego badz
indywidualnego. Drugim powodem odstgpstwa od optymalnego poziomu efektywnosci jest
niezdolnos¢ oraz/lub nieche¢ do osiggnigcia w petni okreslonych relacji organizacyjnych,
praw i obowiazkéw, koordynacji i ukierunkowania.”® Podsumowujac prace H. Leibensteina
mozna przyjac, ze racjonalnos$¢ cztowieka wystepuje tylko w niektorych obszarach jego zycia.

Pelna efektywno$¢ nie wystepuje, gdyz cztowiek w swoich dzialaniach nie jest w pelni

% J. Polowczyk, Podstawy ekonomii behawioralnej..., op. cit., s. 4.

% K.E. Wirneryd, Psychologia i ekonomia [w:] Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 33.

7 M. Kisielewska, Pojecie efektywnos¢ w metodach analizy granicznej, ,Studia i Prace Wydziatu Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania” 2008, nr 1, s. 190-191.

% M. Perlman, The Evolution of Leibenstein’s X-Efficiency Theory [w:] Studies in Economic Rationality: X-
efficiency Examined and Extolled: Essays written in the tradition of and to honor Harvey Leibenstein pod red.
K. Weiermaira, M. Perlmana, The University of Michigan, 1990, s. 7.
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racjonalny, co odpowiada za pewng doz¢ nieefektywnosci, podwazajaca zatozenia koncepcji
homo oeconomicus.”

W 1954 roku, w wydanej posmiertnie pracy J.A. Schumpetera, autor stwierdza, ze
psychologia byta stosowana przez ekonomistéw tylko wtedy, kiedy wydawato si¢ im, ze
moze by¢ ona dla nich uzyteczna. Ekonomisci zamiast bazowa¢ na badaniach psychologéw
woleli opiera¢ si¢ na zdrowym rozsadku. Psychologowie poddaja jednak w watpliwosé
uzyteczno$¢ psychologii potocznej ze wzgledu na jej wieloznaczno$¢ oraz zagrozenie, ze
bedzie ona miata wptyw na akceptacje lub odrzucenie wynikow przeprowadzonych badan, co
nie zawsze mogtoby by¢ sluszne. Badacze mogag by¢ nieswiadomi faktu, ze opieranie si¢ na
zdrowym rozsadku moze wplywac¢ na sposdéb w jaki analizowane s3 zgromadzone dane,
a takze moze wplywaé na interpretacje tych danych.'®

H. Simon, laureat Nagrody Nobla z 1978 roku, nalezat do grona osob, ktoére jako
pierwsze zakwestionowaty standardowe modele racjonalnego wyboru. Autor stwierdzit, ze
ludzie nie sa zdolni do zachowywania si¢ w sposdb racjonalny, ktéry opisywany jest
w standardowych modelach racjonalnego wyboru.'”" Wobec powyzszego, H. Simon w latach
50. XX wieku (1955, 1957) zaproponowat alternatywe dla modelu racjonalnego wyboru
w postaci idei ograniczonej racjonalno$ci (ang. bounded rationality). Osoba podejmujaca
decyzje dziata zazwyczaj w dynamicznym otoczeniu pod presja czasu. Oznacza to, ze
uzyskanie oraz analiza przez jednostke wszystkich informacji bywa mocno ograniczona.'®”
Osoba ta posiada zatem niepelne informacje oraz ograniczone zdolnosci ich analizy.'” Stad
przystosowanie cztowieka do uproszczonych mechanizmoéw podejmowania decyzji.'"*
Dlatego tez H. Simon postulowal, zeby traktowa¢ ludzi jako jednostki, ktoére poszukuja
satysfakcjonujagcego rozwigzania, a nie jako jednostki, ktore racjonalnie poszukuja
najlepszego z rozwiazan.'” Koncepcja ograniczonej racjonalno$ci zostata poszerzona o nowe
aspekty w pracach m.in.:'*

- R. Cyerta i J. Marcha z 1963 roku, twércow behawioralnej teorii firmy,

- D. Kahnemana i A. Tversky’ego z 1979 roku, tworcoOw teorii perspektywy,

- G.A. Akerlofa z 1984 roku, autora badan nad asymetrig informacji,

?T. Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii..., op. cit., s. 11.

10K E. Wirneryd, Psychologia i ekonomia [w:] Psychologia ekonomiczna.. ., op. cit., s. 20.
%" R H. Frank, Mikroekonomia jakiej jeszcze nie byto, GWP, Gdansk 2007, s. 291.

102, Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 68-69.

183 A, Solek, Ekonomia behawioralna a ekonomia neoklasyczna..., op. cit., s. 24.

104, Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 68-69.

1% N.G. Mankiw, M.P. Taylor, Mikroekonomia, PWE, Warszawa 2009, s. 623.

1% T, Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii. .., op. cit., s. 10.
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- D.C. Northa 1 O.E. Williamsona z 1985 roku, tworcow hipotezy o niepewnosci

behawioralne;j,

- G.A. Akerlofa 1 J.L. Yellen z 1985 roku, tworcow koncepcji zachowania

suboptymalnego (ang. nearrational).

G. Becker wskazywat, iz na podejmowane decyzje ekonomiczne wptywaja czynniki
psychologiczne. G. Becker zaktadajac, ze wszyscy, tzn. gospodarstwa domowe, fabryki,
a takze organizacje postgpujg racjonalnie i biorg pod uwage wilasny interes, zaproponowat,
aby takze rodzing traktowac¢ jako matg fabryke. Przyjmujac takie zatozenie G. Becker badat
m.in.: przyczyny wzrostu ilo§ci matek podejmujacych zatrudnienie, podejmowane przez
rodzicow decyzje dotyczace wyksztalcenia dzieci, problemy spoteczne, takie jak
przestepczo$é, dyskryminacja czy rozwody.'”’

Za kamien wegielny nauki ekonomii behawioralnej uznawane sg prace amerykanskich

psychologéw: D. Kahnemana i A. Tversky’ego.'®

Rok 1979 datuje si¢ na rok powstania
ekonomi behawioralnej, poniewaz to woéwczas zostalo opublikowane dzieto D. Kahnemana
1 A. Tversky’ego pod tytulem Prospect Theory: An Analysis of Decisions under Risk,
w ktorym zostaly opisane mechanizmy podejmowania decyzji w warunkach ryzyka.'”
Bazujaca na wynikach badan D. Kahnemana i A. Tversky’ego, praca R.H. Thalera Toward
a Positive Theory of Consumer Choice, opublikowana w 1980 roku, zawiera podstawowe
zalozenia i metody badawcze ekonomii behawioralnej.''® R.H. Thaler wzbogacil nauke
ekonomii w zakresie teorii wyboru konsumenta, ekonomii samokontroli, teorii oszczedzania

oraz finansow.'"!

R.H. Thaler stworzyt model zachowania konsumenta, ktory charakteryzuje
dziatanie konsumenta w sposob bardziej realistyczny niz tradycyjna mikroekonomia, dzigki
wykorzystaniu teorii psychologii poznawczej.''? D. Kahneman, A. Tversky i R.H. Thaler nie
odrzucali zatozenia o racjonalnos$ci zachowan przyjetego przez ekonomi¢ tradycyjng, ale
potraktowali je jako zalozenie wyjSciowe w badaniach odstepstw realistycznych zachowan od

przyjetego wzorca. Chcieli oni stworzy¢ ekonomiczne modele ludzkiego zachowania oraz

myslenia, ktore korzystaja z nauki psychologii, a tym samym sa bardziej rzeczywiste 1 maja

"7 Mikroekonomia, red. D. Kopycinska, Katedra Mikroekonomii US WNEiZ, Szczecin 2005, s. 366.

198 3. Polowczyk, Podstawy ekonomii behawioralnej..., op. cit., s. 4.

1097, Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii..., op. cit., s. 13; D. Kahneman, A. Tversky,
Prospect Theory: An Analysis of Decisions under Risk, “Econometrica” 1979, vol. 47, no. 2, s. 313-327.

HO A, Solek, Ekonomia behawioralna a ekonomia neoklasyczna..., op. cit., s. 24; R. Thaler, Toward A Positive
Theory of Consumer Choice, “Journal of Economic Behavior and Organization” 1980, vol. 1, issue 1, s. 39—-60.
g Mullainathan, R.H. Thaler, Behavioral Economics, “MIT Department of Economics Working Paper” 2000,
nr 00-27.

"2 M. Brzezinski, M. Gorynia, Z. Hockuba, Ekonomia a inne nauki spoleczne..., op. cit., s. 218.
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wzglad na niedoskonatosci ludzkiej racjonalnosci.''? Wspotczesna ekonomia behawioralna
bazuje na teoriach wymienionych autoréw i analizuje trzy psychologiczne, nierealistyczne
wytyczne przypisywane ludzkiej naturze, takie jak: nieograniczona racjonalnos¢,
nieograniczona wola i nieograniczony egoizm. ''*

Potwierdzeniem wazno$ci zagadnienia ekonomii behawioralnej sa Nagrody Nobla
przyznawane w tej dziedzinie. W 1978 roku H. Simon otrzymal Nagrod¢ Nobla ,za
przelomowe badania nad procesem podejmowania decyzji wewnatrz organizacji
gospodarczych oraz teori¢ ich podejmowania”. W 1992 roku G. Becker otrzymat Nagrode
Nobla za ,;rozszerzenie dziedziny analizy mikroekonomicznej na szerokie spektrum spraw
zwigzanych z ludzkimi zachowaniami i interakcjami”.!> W 2001 roku G. Akerlofa
nagrodzono za ,,analizy rynkow z asymetrycznymi informacjami” 1 jego wktad w dodanie
spostrzezen z zakresu socjologii i antropologii spotecznej do teorii ekonomicznej. Tworca
ekonomii eksperymentalnej, V.L. Smith, otrzymal Nagrode Nobla w 2002 roku za
wprowadzenie badan eksperymentalnych, zarowno laboratoryjnych, jak i naturalnych do
nauki ekonomii. W 2002 roku przyznano Nagrod¢ Nobla D. Kahnemanowi za ,,wcielanie
wgladu w badania psychologiczne do nauk ekonomicznych, szczegoélnie dotyczacych
ludzkiego zachowania i podejmowania decyzji pod wptywem niepewnos$ci”. Potwierdzeniem
aktualno$ci zagadnienia ekonomii behawioralnej jest Nagroda Nobla przyznana
R.H. Thalerowi w 2017 roku. Prace badawcze zdobywcy Nagrody Nobla lacza badania

z zakresu psychologii z analiza procesu podejmowania decyzji ekonomicznych.'"®

1.2.2. Behawioryzm w ekonomii behawioralnej
Ekonomia behawioralna to dziedzina nauki, ktora 1aczy dokonania ekonomii
i psychologii.''” Podstawa ekonomii behawioralnej jest behawioryzm (ang. behavior —
zachowanie), ktéry skupia si¢ na zachowaniu i1 bodzcach s$rodowiskowych, ktore je
kontrolujg. Poczatek behawioryzmu przypada na lata 30. XX wieku. Za pionierow tego nurtu
uwaza J.B. Watsona oraz B.F. Skinnera. Cho¢ stworzenie podstaw behawioryzmu przypisuje

si¢ J.B. Watsonowi, to wydaje si¢, ze to B.F. Skinner poprzez swoje prace zwigzane

'3 7. Polowczyk, Podstawy ekonomii behawioralnej..., op. cit., s. 4.

g, Mullainathan, R.H. Thaler, Behavioral Economics..., op. cit..

"3 B. Tarnowska, Nagrody Nobla, Leksykon PWN, PWN, Warszawa 2001, s. 20, 220-221.

e https://www.nobelprize.org/ (data dostgpu: 01.10.2019); T. Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op.
cit., s. 35-37; O.H. Azar, D. Fetchenhauer, On the relationship of economic psychology and behavioral
economics, “Journal of Economic Psychology” 2012, vol. 33, issue 3, s. 662; Mikroekonomia, red.
D. Kopycinska..., op. cit., s. 366, 369-370.

"7 p. Ostaszewski, W. Biataszek, Prawo dopasowania i podstawy ekonomii behawioralnej [w:] Wspélczesna
psychologia behawioralna..., op. cit., s. 85.
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z kreowaniem zachowan przez zmienne Srodowiskowe wywarl wigkszy wplyw na
uksztattowanie si¢ obrazu behawioryzmu.'®

Behawioryzm przyjmuje, ze umyst przedstawia jedynie zachowanie ciata.'”
Behawioryzm zaktada roéwniez, ze cudzy umyst stanowi tzw. ,,czarng skrzynke”, do ktorej nie
posiadamy poznawczego dostepu. Wystepuje jedynie mozliwo$¢ obserwacji bodzcow, ktore
z otoczenia wplywaja do wej$¢ danej ,,skrzynki” oraz reakcji, ktore pojawiaja si¢ przy jej
wyjsciach. Stad tez psychologia powinna skupia¢ si¢ przede wszystkim na tworzeniu praw
okreslajacych zwigzki jakie zachodzg migdzy bodzcami a reakcjami, oraz niejako ignorowac
wewnetrzne procesy, ktore zachodza w umystach jednostek.'*’

Behawioryzm nie jest jednolitym nurtem. W ramach behawioryzmu mozna wyréznic¢
behawioryzm:'!

- klasyczny (J.B. Watson),

- radykalny (B.F. Skinner),

- celowosciowy (E. Tolman),

- metodologiczny (J.B. Watson, B.F. Skinner).

W 1913 roku na posiedzeniu Nowojorskiego Oddziatu Amerykanskiego Towarzystwa
Psychologicznego J.B. Watson wygtlosit tzw. manifest behawiorystyczny. Manifest odrzucat
analizowanie $wiadomo$ci 1 =zalecal skupienie si¢ na zachowaniach, czynnikach
warunkujacych te zachowania oraz relacjach migdzy bodzcami (ang. stimulus) 1 reakcjami
(ang. response).'*> J.B. Watson oprocz odrzucenia rozwazan $wiadomosci, uwazal rowniez za
niewlasciwe postugiwanie si¢ takimi terminami jak: ,stany psychiczne, psychika, tresci
swiadomosci weryfikowalne introspekcyjne, wyobrazenie — i innymi, podobnymi do nich”
oraz wskazywal na pozadane zastgpienie ich analiza bodzcéw 1 reakcji, kreowaniem
i integracja nawykow, itd..'*

Tworca behawioryzmu radykalnego jest B.F. Skinner. Behawioryzm radykalny to
filozofia nauki analizujagca zachowanie, ktoéra odnosi si¢ do rozwazan dotyczacych

fundamentoéw nauki — ,,funkcji, zatozen, poje¢, praw, jezyka”.'** Autor wskazat na mozliwo$é

"8 Ibidem, s. 7.

"9 J R. Searle, Umyst. Krétkie wprowadzenie, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2010, s. 56.

1201, Strelau, D. Dolinski, Psychologia akademicka, tom 1, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2015, s. 42.

12T, Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii..., op. cit., s. 11.

"2 Tbidem.

123 7 B. Watson, Psychologia, jak widzi jg behawiorysta [w:] Behawioryzm oraz Psychologia, jak widzi jg
behawiorysta pod red. W. Szewczuk, PWN, Warszawa, 1990, s. 16, 422.

124 M. Swiezaczynska, P. Ostaszewski, Filozoficzne podloze zalozen radykalnego behawioryzmu B.F. Skinnera
[w:] Wspoiczesna psychologia behawioralna pod red. P. Babla, P. Ostaszewskiego, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2008, s. 23.
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wykorzystania behawioryzmu w naukach ekonomicznych, ktére do tej pory zamkngty si¢
,»W kregu swoich bogatych danych”. Uwazat on, ze wykorzystanie behawioryzmu jako
filozofii nauki stuzacej badaniu zachowan o charakterze politycznym i1 ekonomicznym,
zachowan ludzi w zespotach, ludzi mowigcych oraz stuchajacych, ludzi nauczajacych
iuczacych oznacza wykorzystanie potwierdzonych sposobow postgpowania badawczego,
ktére odnosza si¢ do istotnych dziedzin zachowania cztowieka.'?

E. Tolman, przedstawiciel behawioryzmu celowos$ciowego, skupiat si¢ na procesach
psychicznych, ktére zachodzag w umysle czlowieka 1 dowodzit, ze wptywaja na nie m.in.:
emocje, uwaga, postawy, potrzeby i motywacje. Cztowiek podczas procesu uczenia si¢
nabywa tzw. mapy poznawcze, ktdre stanowia wewngtrzne odzwierciedlenie sytuacji
catosciowego uczenia si¢, a takze oczekiwania, ktére wigzg si¢ z konsekwencjami dziatania
1 stanowig skutki nabywanego dziatania. Wynika to z warunkowania instrumentalnego
polegajacego na tym, ze zachowania s3 wzmacniane badZ ostabiane przy zastosowaniu
systemu nagrod i1 kar. Nagradzane reakcje przynosza satysfakcje i sa utrwalane, z kolei
reakcje karane sg tlumione oraz ostabiane. Opisany mechanizm zostat potwierdzony
w badaniach E. Thorndike’a.'*®

Behawioryzm  metodologiczny zakltada  wiarygodne podstawy i badania
obserwowalnych zachowan. Nazwa behawioryzmu metodologicznego pochodzi od
catkowitego zignorowania merytorycznych zatozen dotyczacych wystepowania lub braku
wystepowania umyslu oraz wynika z oparcia si¢ wylacznie o metode. Do grupy
behawiorystow metodologicznych zalicza si¢ J.B. Watsona oraz B.F. Skinnera, cho¢
przypisywanie B.F. Skinnerowi cztonkostwa w grupie behawiorystow metodologicznych
wydaje si¢ kontrowersyjne. B.F. Skinner krytykowat doktrynge behawioryzmu
metodologicznego (sam klasyfikowat siebie wsrdd przedstawicieli behawioryzmu
radykalnego), jednak jego dziatania majace wptyw na psychologie oscylowaly wokot kwestii
metodologicznych, stad tez =zalicza sie¢ go takze do grona behawiorystow
metodologicznych.'?’

E. Angner i G. Loewenstein majag odmienne zdanie co do wskazanej zaleznos$ci
miedzy ekonomig behawioralng a behawioryzmem. Sugerujg, ze ekonomia behawioralna ma
niewiele wspolnego z behawioryzmem w ujgciu psychologicznym. Wedlug autoréw,

ekonomia behawioralna skupia si¢ na probie zwigkszenia stopnia Wwyjasnienia

'3 B.F. Skinner, P6/ wieku behawioryzmu [w:] Behawioryzm i fenomenologia: rozne ujecia wspoiczesnej
psychologii pod red. T.W. Wanna, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2002, s. 119-120.

12° T Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii. .., op. cit., s. 12.

127 1 R. Searle, Umyst. Krétkie wprowadzenie. .., op. cit., s. 57-58.
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i przewidywania teorii ekonomii poprzez dostarczenie jej wiarygodnych, psychologicznych
fundamentoéw. Stad, wedlug E. Angnera i G. Loewensteina, ekonomia behawioralna ma
wiecej wspolnego z kognitywistyka niz behawioryzmem i z nig powinna by¢ utozsamiana.
Chociaz ekonomia behawioralna zapozycza pomysty z wielu réznych dziedzin psychologii,
najwazniejsze zrodta pochodza z badan decyzji behawioralnych, ktére same w sobie moga

by¢ postrzegane jako integracja pomystow z dziedziny nauki ekonomii i kognitywistyki. 128

1.2.3. Pojecie i cechy ekonomii behawioralnej

Neoklasycy  probuja  skonstruowaé  matematyczng  teori¢  indywidualnego
podejmowania decyzji. Przedstawiciele ekonomii behawioralnej badaja rzeczywiste ludzkie
zachowanie, a takze poznanie, tj. mysli, motywacje 1 uczucia, ktére wplywaja na
podejmowane decyzje. W ekonomii behawioralnej homo oeconomicus zostaje zastapiony
przez czlowieka polegajacego na heurystyce. Model neoklasyczny jest statyczny
i odzwierciedla model zamknigtego ukladu fizycznego zmierzajacego do réwnowagi.
Roéwnowaga statyczna zostaje odrzuca przez behawiorystow. Wprowadzenie perspektywy
behawioralnej oznacza podkreslenie znaczenia uczenia si¢, ewolucji 1 adaptacji. Uczenie ma
zardwno charakter indywidualny, jak i spoleczny (np. poprzez wktad rowiesnikdw i poprzez
informacje zwrotne ptynace z mediow spotecznosciowych). Ludzie ucza si¢ poprzez
wzmacnianie dziatan, ktore okazaty si¢ sukcesem. Formalizm matematyczny dobrze sprawdza
si¢ W wyrazaniu standéw rownowagi, ktore sg badane przez ekonomistow neoklasycznych. Nie
pozwala jednak w odpowiedni sposéb opisa¢ subiektywnej rzeczywistos$ci czasu ani istoty
przedsiebiorczosci. Stad ekonomia behawioralna w swoich badaniach wykorzystuje

129

eksperymenty 1 statystyki, a takze triangulacje.” ™ W tabeli 1.2. przedstawiono pordéwnanie

neoklasycznego i1 behawioralnego paradygmatu ekonomii.

'8 E. Angner, G. Loewenstein, Behavioral Economics [w:] Handbook of the Philosophy of Science. Philosophy
of Economics pod red. U. Miakiego, D.M. Gabbaya, P. Thagarda, J. Woodsa, vol. 13, 2012, s. 642.

' M.T. Kéhler, How behavioral economics can enrich the perspective of the Austrian school, “Procesos de
Mercado: Revista Europea de Economia Politica” 2018, vol. 15, no. 1, s. 259-265.
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Tab. 1.2. Porownanie neoklasycznego i behawioralnego paradygmatu ekonomii

Rodzaj poréwnania Paradygmat neoklasyczny Paradygmat behawioralny
Badanie racjonalnych decyzji Badanie ludzkich zachowan
Ogolna perspektywa i maksymalizacji w warunkach i zwigzanych z nimi proceséw
ograniczen mentalnych
Subiektywna postawa, znaczenie
Kompletny i obiektywny rodzaj poznania jako

Rola informacji . " o .
informacji procesu przetwarzania informacji

0 otoczeniu
Cztowiek czasami racjonalny,
jednak czgsto popehiajacy btedy
(heurystyka), zdolny do szybkiego
podejmowania decyzji w
niepewnym otoczeniu
(Spoteczne) uczenie si¢, ewolucja,
adaptacja poprzez interakcje
zachodzace mi¢dzy jednostkami
a otoczeniem
Wykorzystywanie eksperymentow
1 statystyk; triangulacja jako
Formalizm matematyczny potaczenie metod ilosciowych
(symboliczny) i jako$ciowych stosowanych na
tym samym poddawanym badaniu
obiekcie
Zrédto: M.T. Kéhler, How behavioral economics can enrich the perspective of the Austrian school..., op. cit.,
s. 259.

Homo oeconomicus

Koncepcja cztowieka (racjonalny agent)

Rownowaga Ogo6lna rownowaga

Metoda

Pojecie ,,ekonomii behawioralnej” zostalo uzyte po raz pierwszy w 1958 roku przez
K.E. Bouldinga. Autor nalezat do grona ekonomistow, ktérzy probowali rozwija¢ nauke
ekonomii uwzgledniajac jej psychologiczne, wiarygodne aspekty.'® K.E. Boulding rozwéj w
tym kierunku argumentowat nastepujaco:

,Pomimo umiarkowanej przydatnosci tego, co ekonomista ma do powiedzenia na ten

temat... ptacze antropolog kultury, a nawet psycholog, gdy ekonomista wpada na

swiete krowy, rodziny wielopokoleniowe, tradycyjne motywacje, poziomy osiggniec¢

imorale spoteczne, ktéore moga by¢ wazniejsze dla rozwoju gospodarczego niz

jakiekolwiek tradycyjne ekonomiczne zmienne. Nadal czekamy na prawdziwa synteze

spostrzezen ekonomii z opiniami innych nauk spotecznych w tej dziedzinie”.'*!

Autor stwierdzil, ze w niedalekiej przysztosci pojawi si¢ trend w kierunku tego, co
nazywa ,,ckonomig behawioralng”, ktora okreslit jako dziedzine badajaca aspekty ludzkich

wyobrazen, a takze poznawcze oraz emocjonalne struktury wpltywajace na decyzje

ekonomiczne.'*?

B0 E. Angner, G. Loewenstein, Behavioral Economics [w:] Handbook of the Philosophy of Science. Philosophy
of Economics..., op. cit., s. 658.
BIKE. Boulding, Contemporary economic research [w:] Trends in Social Science pod red. D.P. Raya, New
York: Philosophical Library, [1958] 1961, s. 19 cyt. za: E. Angner, G. Loewenstein, Behavioral Economics [w:]
{;Izandbook of the Philosophy of Science. Philosophy of Economics..., op. cit., s. 658.

Ibidem.
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S. Matial charakteryzuje ekonomi¢ behawioralng jako nauke, ktora analizuje
zachowania czlowieka w zakresie kwestii o charakterze ekonomicznym. Analiza spoleczno-
psychologicznych mechanizméw kreujacych zachowania ekonomiczne umozliwia stworzenie
modelu ,czlowieka rzeczywistego”, a mnie jak dotychczas modelu ,,czlowieka
ekonomicznego”. Ekonomia behawioralna wzbogaca i zwigksza trafno$¢ nauki ekonomii
poprzez zastosowanie wigkszego realizmu w modelach ekonomicznych.'*?

Ekonomia behawioralna ma na celu wiaczenie aspektow psychologicznych do
ekonomicznych 1 finansowych procesOw podejmowania decyzji, uwzgledniajac w tym
modele prognostyczne, ktére obejmowatyby subiektywno$¢ potwierdzang przez jednostki
w rzeczywistych kontekstach. 134 G. Katona uwaza, ze istnieja trzy motywy, z powodu ktorych
ekonomia behawioralna taczy ekonomie i psychologie:'

- ekonomia behawioralna dotyczy dzialan decydentow gospodarczych, ktorzy

przyjmuja rol¢ konsumentoéw, pracownikdéw i1 przedsigbiorcow, wobec czego analiza

ich zachowan wymaga uwzglednienia psychologicznych aspektow zachowan, takich
jak: motywy, postawy i oczekiwania,

- ekonomia behawioralna skupia si¢ na badaniu procesu podejmowania decyzji, a nie

na ekonomicznych konsekwencjach ludzkich zachowan,

- podejscie ekonomii behawioralnej jest empiryczne z metodologia indukcyjna.

Pojecie ekonomii behawioralnej czg¢sto utozsamiane jest z pojeciem psychologii
ekonomicznej. Roéznice migdzy obiema dziedzinami mozna wyjasni¢ nastepujaco:
psychologia ekonomiczna jest tworzona przez psychologow, ktorzy sa zainteresowani nauka
ekonomii, z kolei ekonomia behawioralna jest tworzona przez ekonomistow, ktérzy sa

zainteresowani nauka psychologii.'*

Studiowanie psychologii jest rozpatrywaniem
zachowania cztowieka w réznych okolicznosciach, w tym w sytuacjach ekonomicznych.
Natomiast przedmiotem badan nauk ekonomicznych sa procesy gospodarcze, w ktorych
pojawia si¢ czynnik ludzki. Psychologia i ekonomia to dwie uzupehiajace si¢ dyscypliny
naukowe, ktore dzigki wzajemnym relacjom moga oferowac sobie obopolne wsparcie w celu

uzyskania lepszych wynikow badan.'?’

133§, Maital, International Conference on Economics and Psychology: Choice and Exchange, Kibbutz
Shefayim, Israel, 9-11 lipca, 1986 cyt. za: K.E. Wirneryd, Psychologia i ekonomia [w:] Psychologia
ekonomiczna..., op. cit., s. 26.

B4 DF. Costa, F. de Melo Carvalho, B.C. de Melo Moreira, Behavioral Economics and Behavioral Finance:
A Bibliometric Analysis of The Scientific Fields, “Journal of Economic Surveys” 2019, vol. 33, no. 1, s. 3.

135 H. Hosseini, George Katona: A founding father of old behavioral economics..., op. cit., s. 980.

136, Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 33.

57 A. Gradinaru, Behavioral economics and the need of psychology in economic research, “The USV Annals of
Economics and Public Administration” 2014, vol. 14, issue 1(19), s. 86.
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Ekonomia behawioralna 1Iaczy dokonania ekonomii i psychologii poprzez
wykorzystywanie wiedzy z dziedziny nauki psychologii, socjologii, a takze neurobiologii do
wyjasniania zjawisk oraz zachowan, w przypadku ktorych ekonomia neoklasyczna nie
sprawdza sie.'*® Ekonomia neoklasyczna korzysta z utopijnego, idealnego modelu ludzkiego
zachowania i tworzy normatywne modele ekonomiczne. Z kolei ekonomia behawioralna
skupia si¢ na realnych zachowaniach i mozliwos$ciach ludzi, poprzez ktore probuje wskazacd
przebieg proceséw decyzyjnych.'” W literaturze pojawia sie stwierdzenie, ze ekonomia
behawioralna potozyta kres bezwladnosci w mysli ekonomicznej. Laczy ona rozne dziedziny
nauki, czesto niezwigzane ze sobg, ktore jednocza si¢ poprzez realizacj¢ wspdlnego celu,
ktorym jest proba wyjasnienia anomalii w gléwnym nurcie ekonomii.'*°

Ekonomia behawioralna ma charakter interdyscyplinarny, laczacy nauke ekonomii
1 psychologii. Stad tez zdefiniowanie pojecia ekonomii behawioralnej, ktére zostatoby
przyjete przez wszystkie grupy badawcze zajmujace si¢ ta dyscypling nie jest latwe. Ponadto
trudnosci ze zdefiniowaniem poj¢cia nastrgcza fakt, iz dwa podstawowe nurty tej dyscypliny
sg wlasciwie od siebie niezalezne (tzw. stara i nowa ekonomia behawioralna). Pierwszy nurt
bazuje na gruncie nauki o zachowaniu 1 tgczy metodologi¢ psychologicznych badan nad
zachowaniem z teoretyczng wiedzg dotyczaca nauki ekonomii. Drugi nurt skupia sie na
analizie anomalii od zachowania racjonalnego, ktore opiera si¢ na zalozeniach teorii
neoklasycznych.'"!

Do pierwszego nurtu ekonomii behawioralnej zalicza si¢ takich ekonomistow jak:
H. Simon, J. March, G. Katona, H. Leibenstein, T. Scitovsky, R.R. Nelson, S.G. Winter
1 V. Smith. Z kolei wsrod przedstawicieli drugiego nurtu wyrdznia si¢: D. Kahnemana,
A. Tversky’ego i R. Thalera.'*

Réznica migdzy tymi nurtami wyraza si¢ w innym podejsciu do racjonalnosci oraz w
innym poziomie krytycyzmu wymierzonego w nauke tradycyjnej ekonomii. W starej
ekonomii behawioralnej neoklasyczny model racjonalnosci jest odrzucany, a ludzkie

zachowania s3 poddawane mniejszemu krytycyzmowi w przeciwienstwie do znacznej krytyki

U8 T Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii. .., op. cit., s. 14.

9 7. Godtow-Legiedz, Ekonomia behawioralna: Od koncepcji racjonalnosci. .., op. cit., s. 27.

1oy, Brzezicka, R. Wisniewski, Homo Oeconomicus and Behavioral Economics, “Contemporary Economics”
2014, vol. 8, issue 4, s. 354.

141 p. Ostaszewski, W. Biataszek, Prawo dopasowania i podstawy ekonomii behawioralnej [w:] Wspélczesna
psychologia behawioralna..., op. cit., s. 94-95; EMM. Sent, Simplifying Herbert Simon, “History of Political
Economy” 2005, vol. 37, issue 2, s. 230; D. Mitaszewicz, Zmiana paradygmatu i metody wspotczesnej ekonomii
— rola ekonomii behawioralnej, ,,Studia i Prace Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” 2017, nr 47/3,
s. 73-74.

2D Mitaszewicz, Zmiana paradygmatu i metody wspélczesnej ekonomii..., op. cit., s. 73-74.
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zatozen teorii neoklasycznych. W drugim z wymienionych nurtdow ekonomii behawioralnej
racjonalno$¢ neoklasyczna stanowi wzorzec zachowania. Ludzkie zachowania moga jednak

odbiega¢ od tego schematu, bowiem ludzie popeiaja bledy.'*

Wymieniony podziat
ekonomii behawioralnej wynika przede wszystkim z tradycji badawczych oraz kierunkéw, w
ramach ktorych rozwija si¢ nauka wspodtczesnej psychologii. Zdarza si¢, ze wymienione
ujecia ekonomii behawioralnej wzajemnie si¢ przenikaja, odwotuja do siebie, co czesto
niepozbawione jest wzajemnej krytyki.'**

Ekonomia behawioralna stara si¢ uzupetnia¢ luki powstate w ramach teorii ekonomii
gtownego nurtu. Do wspolnych cech réznych teorii ekonomii behawioralnej naleza:'*

- podwazanie zatozenia dotyczacego racjonalnosci ludzkich dziatan (odwrot od

modelu homo oeconomicus badz przyjecie, i1z cztowiek gospodarujacy posiada

nieznane do tej pory mozliwosci decyzyjne),

- odwotywanie si¢ do nauki psychologii celem objasniania ztozonych ludzkich

zachowan, co ma miejsce W szczegolnosci w sytuacji kryzysu, niepewnosci,

niejasnosci oraz trudnosci,

- kwestionowanie teorii ekonomii gltownego nurtu, ktore polega na badaniu

pojawiajacych si¢ odstepstw od przyjetych zatozen, a takze odwroét od uproszczonych

modeli ekonomicznych.

1.24. Kluczowe teorie ekonomii behawioralnej
Ekonomi¢ behawioralng nie mozna uzna¢ za spdjng teori¢. Sktada si¢ ona bowiem z
wielu réznych hipotez, technik oraz narz¢dzi badawczych. Zawiera w sobie wiele kierunkow
1 koncepcji, ktore moga, ale nie musza by¢ ze sobg powigzane. Wspdlng cecha koncepcji
ekonomii behawioralnej jest poddawanie w watpliwo$¢ neoklasycznego pogladu, ktoéry
przedstawia czlowieka jako homo oeconomicus, czyli jako podmiot racjonalny, ktory w
swoich dzialaniach dazy do zaspokojenia wlasnego interesu i charakteryzuje si¢ catkowita

146

samokontrolg. ™ Ekonomia behawioralna stanowi zbior roznych teorii. Najczesciej spotykane

teorie wraz z ich czotowymi przedstawicielami zostaty wymienione w tabeli 1.3..

'3 7. Godtow-Legiedz, Ekonomia behawioralna: Od koncepcji racjonalnosci. .., op. cit., s. 28.
144 7. Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii..., op. cit., s. 13.

143 J. Brzezicka, R. Wisniewski, Behawioralne aspekty rynku nieruchomosci. .., op. cit., s. 27.
146 A Solek, Ekonomia behawioralna a ekonomia neoklasyczna..., op. cit., s. 25.
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Tab. 1.3. Teorie ekonomii behawioralnej i ich czolowi przedstawiciele

Teoria Przedstawiciele
Szkota Michigan G. Katona
Ekonomia psychologiczna C. Camerer, E. Fehr, D. Kahneman, D. Laibson, G. Loewenstein,
M. Rabin, R. Thaler, P. Slovic, D. Ariely, A. Tversky
Makroekonomia behawioralna G. Akerlof, R. Kranton
Ekonomia ewolucyjna R.R. Nelson, S.G. Winter
Finanse behawioralne R. Thaler, R. Shiller, A. Shleifer, H. Shefrin, W.F.M. de Bondt
Ekonomia eksperymentalna V. Smith, D. Prelec, D. Simesterto
Szkota Carnegie* H. Simon
Teoria efektywnosci X H. Leibenstein, S. Maital, M. Altman, R. Frantz, J. Tomer
Neuroekonomia C.F. Camerer, V.S. Ramachandran, S. McClure,
M. Platt, P. Glimcher, K. McCabe
Ekonomia zlozonosci W.B. Athur, E.D. Beinhocker
Neurorachunkowo$¢ M.D. Hauser, J. Dickhaut, G. Waymire

Zrodto: J.F. Tomer, What Is Behavioral Economics?, “The Journal of Socio-Economics” 2007, vol. 36, s. 469-
475; R. Frantz, Frederick Hayek’s behavioral economics in historical context [w:] Behavioral Economics and
Hayek pod red. R. Frantz, R. Leeson, New York: Palgrave Macmillan, 2013, s. 7-8 cyt. za: T. Zalega, Ekonomia
behawioralna jako nowy nurt ekonomii..., op. cit., s. 13; J. Polowczyk, Podstawy ekonomii behawioralnej...,
op. cit., s. 4-5, *lata 50 1 60 XX wicku.

Od 1946 roku na Uniwersytecie Michigan prowadzone sa badania ankietowe
konsumentoéw pozwalajace na obliczenie Indeksu Nastroju Konsumentow Uniwersytetu
Michigan (ang. The University of Michigan’s Index of Consumer Sentiment).'"’ Szkola
Michigan nie ogranicza si¢ wylacznie do stosowania metod matematycznych. Wszechstronne
zastosowanie badan spotecznych powoduje, Zze szkota jest otwarta na wspotprace z réznymi
dyscyplinami naukowymi.'*

Wydaje si¢, ze ekonomia psychologiczna to kierunek ekonomii behawioralnej, ktory
w najwigkszej mierze czerpie z nauki psychologii, zwlaszcza z psychologii kognitywne;j,
w celu wyjasniania zachowan o charakterze ekonomicznym. Za tworcow ekonomii
psychologicznej uznaje si¢ D. Kahnemana i1 A. Tversky’ego. Ekonomia psychologiczna
korzysta z r6znych metod empirycznych, w tym z empirycznych metod tradycyjnej ekonomii,
wykorzystuje réwniez eksperymenty laboratoryjne, badania ,terenowe”, komputerowsg
symulacj¢ oraz skanowanie moézgu. Zdarza si¢, ze niektorzy przedstawiciele ekonomii
psychologicznej wykorzystuja takze matematyke w celu wykazania blednych zatozen
lezacych u podstaw ekonomi tradycyjnej.'*

Czotowym reprezentantem makroekonomii behawioralnej jest G.A. Akerlof, laureat

Nagrody Nobla z 2001 roku. Jego prace badawcze koncentrowaly si¢ na zatozeniach

4T R, Yamarone, Wskazniki ekonomiczne. Przewodnik inwestora, Helion, Gliwice 2006, s. 190 cyt. za:
S. Dudziak, Ekonomia behawioralna: interdyscyplinarne podejscie do zachowan ekonomicznych, ,,Studia i Prace
Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” 2013, nr 32, s. 27.

8. Dudziak, Ekonomia behawioralna: interdyscyplinarne podejscie do zachowar ekonomicznych..., op. cit.,
s. 27-28.

199 7. Polowczyk, Podstawy ekonomii behawioralnej..., op. cit., s. 4.
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przyjetych przez J.M. Keynesa. Badania G.A. Akerlofa skupiaty si¢ przede wszystkim na
wyjasnianiu rozbieznosci mig¢dzy rzeczywista ekonomia, a modelem rownowagi ogdlnej, co
bylo mozliwe miedzy innymi dzigki uwzglednieniu w badaniach aspektow
interdyscyplinarnych.'™® Psychologiczne i spoleczne aspekty zostaly zastosowane do
interpretacji niektorych zjawisk makroekonomicznych, takich jak: iluzja pieniadza, sztywno$¢
(nominalnych) ptac (awersja do straty i uczciwos$¢) oraz mimowolne bezrobocie (rownowaga
wzajemnych preferenciji).'”!

Ekonomia ewolucyjna utozsamiana jest z pracami R.R. Nelsona i S.G. Wintera.
U podstaw koncepcji ekonomii ewolucyjnej lezy biologiczna teoria ewolucji Darwina.
Autorzy w miejsce gendw wstawili rutyny organizacyjne, ktére podlegaja naturalnej selekcji.
Koncepcja ta pomaga przede wszystkim wyjasnia¢ zmiany proceséw technologicznych.
Ekonomia ewolucyjna uwzglednia takze aspekty interdyscyplinarne, takie jak tlo historyczne
czy instytucjonalizm.'>?

Finanse behawioralne korzystaja z dorobku ekonomii psychologicznej i starajg si¢
odpowiedzie¢ na pytanie, na ile uczestnicy rynkéw finansowych postepuja w sposob
racjonalny. Przedstawiciele finanséw behawioralnych dowodza, ze rynki finansowe nie sg tak
efektywne, jak zostalo to przedstawione w teorii. Rynki finansowe czesto odbiegaja od
zalozen racjonalnosci oraz efektywnosci, co moze trwaé nawet przez dtuzszy czas.'” Stad
badania w obszarze finanséw behawioralnych skupiajg si¢ na weryfikowaniu dwoéch
fundamentalnych zalozefi nowoczesnej teorii finansow:'>*

- zalozenia dotyczacego efektywnos$ci rynkow,

- zalozenia zwigzanego z racjonalnoscia decyzji dokonywanych przez inwestorow.

Badania anomalii finansowych wskazuja, ze wynikaja one przede wszystkim z dwdch
przyczyn. Po pierwsze, anomalie powstaja w wyniku niedostatecznej lub nadmiernej reakcji
inwestorow. Po drugie, anomalie zwykle znikaja w miar¢ uptywu czasu lub w miar¢ poprawy
metodologii badan, co wcale nie oznacza, ze rynki s3 w pelni racjonalne. Argumentem, ktory
za tym przemawia jest fakt, ze gdyby rynki byly racjonalne to wykazywalyby regularne

i trwate wzorce.'>

150 Ibidem, s. 5.

U y.F. Kao, K.V. Velupillai, Behavioural economics: Classical and modern, “The European Journal of the
History of Economic Thought” 2015, vol. 22, no. 2, s. 245.

132 3. Polowczyk, Podstawy ekonomii behawioralnej.. ., op. cit., s. 4.

'3 Ibidem.

154, Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 34.

133 R.T. Shiller, From Efficient Markets Theory to Behavioral Finance, “The Journal of Economic Perspectives”
2003, vol. 17, no. 1, s. 101-102.
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Finanse behawioralne s3 prawdopodobnie najbardziej rozwinigtym obszarem badan
wspoélczesne] ekonomii behawioralnej. Do znanych anomalii wystgpujacych w finansach
nalezg m.in.: zagadka premii za ryzyko (ang. equity premium puzzle), efekt kalendarza, efekt
status quo, ograniczenie arbitrazu oraz preferencje spoteczne.'>®

Badania z zakresu finansow behawioralnych wskazuja, ze banki spekulacyjne moga
si¢ utrzymywac, nawet jesli wszyscy racjonalni arbitrzy wiedzg, Ze obecnie wystgpujaca cena
jest zbyt wysoka 1 wspolnie maja mozliwos¢ skorygowania biednych wycen. Chociaz
ostatecznie banska spekulacyjna peknie to w perspektywie sredniookresowej moga wystgpic
duze i dlugotrwate odstepstwa od podstawowych wartosci.'”’

Uprzedzenia psychologiczne znaczaco wptywaja na ceny rynkowe. Niewlasciwa
wycena wplywa na niewlasciwg alokacje zasobéw w gospodarce. Stad wydaje si¢
uzasadnione, aby bada¢ jak wlasciwa polityka regulacyjna i prawna mogtaby ograniczaé
szkody wynikajace z niedoskonalej racjonalno$ci. Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze sady,
organy regulacyjne oraz politycy takze sa podatni na uprzedzenia.'”® Przykfad takiego
zachowania opisuje A. Szyszka, ktory wskazuje, ze w czasie kryzysu finansowego w 2008
roku, utomnosci ludzkiego umystu charakteryzowaly nie tylko inwestorow indywidualnych
1 profesjonalnych. Wplywom czynnikow behawioralnych ulegty takze podmioty, ktore maja
za zadanie wspomaga¢ rynek (np. agencje ratingowe) i ktére odpowiadaja za regulacje
(np. banki centralne i instytucje nadzoru finansowego poszczegolnych krajow)."” Wydaje sie,
ze emocje 1 uprzedzenia w osgdzaniu i podejmowaniu decyzji wptywaja takze na proces
polityczny i prowadza do masowych ztudzen oraz nadmiernego skupienia si¢ na przejsciowo
popularnych sprawach. Istnieja jednak uzasadnione argumenty, ktoére przemawiaja za
podjeciem minimalnie przymusowych i stosunkowo niedrogich $rodkow, ktére pomogtyby
inwestorom podejmowac lepsze decyzje 1 zwickszylyby wydajnos$¢ rynku (co dotyczy m.in.
prezentacji opcji inwestycji emerytalnych — status quo i podzialu inwestycji wedtug
kategorii).'®

Podstawowa metoda badan w psychologii jest eksperyment, podczas, gdy w ekonomii
najczesciej korzysta si¢ z modelowania ekonometrycznego. Wydaje si¢, ze granica mig¢dzy
uzyciem tych metod badan zaczyna si¢ jednak zaciera¢, bowiem ekonomia coraz czesciej

korzysta z badan eksperymentalnych, zaré6wno laboratoryjnych, jak i naturalnych. Takie

156 y.F. Kao, K.V. Velupillai, Behavioural economics: Classical and modern..., op. cit., s. 245.

57D, Abreu, M.K. Brunnermeier, Bubbles and crashes, “Econometrica” 2003, vol. 71, no. 1, s. 197.

158 K. Daniel, D. Hirshleife, S.H. Teoh, Investor Psychology in Capital Markets: Evidence and Policy
Implications, “Journal of Monetary Economics” 2002, vol. 49, no. 1.

39 A. Szyszka, Behawioralne aspekty kryzysu finansowego, ,,Bank i Kredyt” 2009, vol. 40, no. 4, s 6.

10K . Daniel, D. Hirshleife, S.H. Teoh, Investor Psychology in Capital Markets. .., op. cit., s. 193-194.
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podejscie do badan w naukach ekonomicznych zostalo docenione, za co tworca ekonomii

eksperymentalnej, V.L. Smith, otrzymal Nagrode Nobla w 2002 roku.''

Wydaje sig, ze
ekonomia eksperymentalna nie stanowi obszaru badawczego, ale jest raczej metoda badan
empirycznych. W ekonomii eksperymentalnej wtasciwie nie ma ograniczen dotyczacych
tematow, w ramach ktérych moga by¢ prowadzone badania. Ekonomia eksperymentalna
skupia si¢ na testowaniu hipotez, ktore falsyfikuja teorie i zalozenia, zwlaszcza te, ktore
dotycza zachowan ludzi.'® Metodologia ekonomii eksperymentalnej opiera si¢ przede
wszystkim na tzw. teorii warto$ci indukowanej. Teoria warto$ci indukowanej sugeruje, ze
w kontrolowanym $rodowisku laboratoryjnym, przy odpowiednio zmotywowanych badanych,
przeprowadzajacy badania moga spodziewal si¢ uzyskania pozadanych wartosci
indukowanych na podstawie wyboréw dotyczacych pewnych problemow ekonomicznych,
ktore zostatly przekazane podmiotom do rozwigzania. Taki scenariusz jest uzyskiwany
w wyniku braku nasycenia zalozen i motywacji w postaci wynagrodzenia pieni¢znego jako
nagrody za uzyskanie od badanych rzeczywistych wartosci. Jesli jednak podmioty
gospodarcze s3 zadowolone z przyzwoitych wynikow zamiast probowania wszystkiego co w
ich mocy, w tym bardziej intensywnego myslenia w celu uzyskania najlepszego rezultatu,
wtedy wyniki ekonomii eksperymentalnej moga by¢ mylace.'®

Argumentuje si¢, ze gdy podstawa ekonomii eksperymentalnej jest teoria, wowczas
nie powinno si¢ weryfikowa¢ przewidywan teorii, ale nalezy skupi¢ si¢ na sprawdzeniu, czy
rozwazania zawarte w modelu ekonomicznym sg rozsadne i1 powszechnie stosowane.
Wskazuje si¢, ze gdy podstawg teorii sa eksperymenty, teoretycy nie powinni pochopnie
przyjmowa¢ nowych form funkcjonalnych, ale powinni probowaé zidentyfikowac
podstawowe tematy psychologiczne, ktore zostaty ujawnione przez eksperyment.'®*

Do analizy dziatan o charakterze ekonomicznym zostalty wlaczone nowe dziedziny,
ktore do tej pory nie byly w zaden sposdb powigzane z naukg ekonomii. Do tych dziedzin
mozna zaliczy¢: neurobiologi¢, antropologi¢, biologiec ewolucyjng, psychologie
porownawcza, ktora bada zachowania zwierzat oraz neuropsychologie, ktéora bada
behawioralne skutki uszkodzen moézgu. Wykorzystywanie tych dziedzin nauki do badan
decyzji 1 zachowan ekonomicznych spowodowato wyodrebnienie si¢ nowej dyscypliny nauki,
jaka jest neuroekonomia. Neuroekonomia definiowana jest jako multidyscyplinarne

podejécie, ktore zajmuje si¢ badaniem neurofizjologicznych podstaw stojacych za

6, Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 35-37.

192 3. Polowczyk, Podstawy ekonomii behawioralnej..., op. cit., s. 4.

163 y.F. Kao, K.V. Velupillai, Behavioural economics: Classical and modern..., op. cit., s. 251-252.

1% A. Rubinstein, 4 theorist's view of experiments, “European Economic Review” 2001, vol. 45, s. 615.
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dokonywanymi wyborami ekonomicznymi.'®® Celem neuroekonomii jest ugruntowanie teorii
ekonomicznej uwzgledniajace dziatanie mézgu podczas podejmowania decyzji, myslenia
strategicznego i wymiany.'®

Ewolucja wyposazyta cztowieka w inteligencje, odruch i intuicje, czyli w unikalne
umiej¢tnosci percepcyjne, ktore odgrywaja istotng rol¢ w roéznego rodzaju dziatalnosci
gospodarczej.'®” Neuroekonomia wspiera rozwéj nowych modeli ekonomicznych, ktore
uwzgledniaja zdolnosci i mozliwosci poznawcze ludzkiego moézgu.'®® Neuroekonomia
umozliwita takze:'®

- okreslenie roli emocji w decyzjach o podtozu moralnym,

- okreslenie co wptywa na poznawcze i afektywne decyzje o odroczonych skutkach,

- analiz¢ awersji do strat,

- okreslenie przyczyn nieracjonalnych decyzji finansowych o podtozu spotecznym.

Neuroekonomi¢ od psychologii i ekonomii eksperymentalnej odrdznia stosownie
specyficznych metod (technik) badawczych, takich jak: tomografia komputerowa, fMRI —
rezonans magnetyczny, EEG — elektroencefalografia, badanie psychogalwanometrem,
eyetracking, neuroobrazowanie, techniki psychofizjologiczne (badanie ci$nienia krwi, rytmu
serca, zmian pojawiajacych si¢ na skorze, mikroekspresji twarzy, a takze badania przy
wykorzystaniu wariografu i kamery termowizyjnej).'”® Jedna z najpopularniejszych metod
badawczych wykorzystywanych w neuroekonomii jest neuroobrazowanie (obrazowanie
mozgu). W przypadku neuroobrazowania obserwuje si¢ zmiany, ktoére pojawiajg si¢
w pewnych plaszczyznach moézgu podczas wykonywania przez badanych réznych zadan —
zadan ,,eksperymentalnych” i zadan ,.kontrolnych”. Réznice migdzy zdjeciami wykonanymi

podczas realizacji r6znorodnych zadan umozliwiajag wskazanie obszarow mozgu, ktore sg

1657, Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 37-38.

1 C.F. Camerer, Neuroeconomics: Using Neuroscience to Make Economic Predictions, “The Economic
Journal” 2007, vol. 117, no. 519, s. 38.

7 U. Witt, Evolutionary economics and psychology [w:] The Cambridge Handbook of Psychology and
Economic Behaviour pod red. A. Lewisa, Cambridge University Press, Cambridge, UK, 2008, s. 500 cyt. za:
J. Brzezicka, R. Wisniewski, Homo Oeconomicus and Behavioral Economics..., op. cit., s. 355.

8 T Lohrenz, P.R. Montague, Neuroeconomics: what neuroscience can learn from economics [w:] The
Cambridge Handbook of Psychology and Economic Behaviour pod red. A. Lewisa, Cambridge University Press,
Cambridge, UK, 2008, s. 457 cyt. za: J. Brzezicka, R. Wisniewski, Homo Oeconomicus and Behavioral
Economics..., op. cit., s. 355.

1 J.D. Greene, L.E. Nystrom, A.D. Engell, J.M. Darley, J.D. Cohen, The neural bases of cognitive conflict and
control in moral judgment, “Neuron” 2004, vol. 44, s. 389-400.

710 p, Porowska, Kierunki rozwoju badan konsumenckich w swietle zalozen ekonomii behawioralnej, ,Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawin” 2016, nr 459; T. Zaleskiewicz, Psychologia
ekonomiczna..., op. cit., s. 37-38.
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aktywowane przez poszczegdlne zadania.'”' Pozwala to na pordwnanie opcji i wnioskowanie
na ich temat, co moze by¢ przydatne np. w przypadku checi odpowiedniej prezentacji
produktu, obrazu, a takze wiasciwej ich komunikacji.

Obrazowanie rezonansu magnetycznego zostalo wykorzystane do badan procesow
poznawczych 1 emocjonalnych zwigzanych z podejmowaniem decyzji gospodarczych
uczestnikow gry Ultimatum. Gra Ultimatum jest gra, ktora polega na zlozeniu oferty przez
jednego gracza drugiemu graczowi. Pierwszy gracz otrzymuje okreslong kwote, ktorag musi
podzieli¢ migdzy siebie 1 drugiego gracza. Jesli drugi gracz zgodzi si¢ z przedstawiong oferta,
pieniadze s3 rozdzielane miedzy obu graczy zgodnie z podzialem, ktory zaproponowat
pierwszy z graczy. W przypadku odrzucenia oferty, zaden z graczy nie otrzymuje
jakichkolwiek pieniedzy. Przeanalizowano reakcje graczy na uczciwe 1 nieuczciwe
propozycje. Oferty niesprawiedliwe aktywowaty obszary mézgu odpowiedzialne za emocje
iprocesy poznawcze. Wykazano przy tym, ze w przypadku odrzucenia nieuczciwych
propozycji w podjetej decyzji duza role odegraty emocije.'”™

W ramach nauki neuroekonomii mozna wyr6zni¢ neuromarketing. Neuromarketing
postuzyl m.in. do wyjasnienia preferencji pewnych marek napojow, mimo braku ich
rozréznienia w testach $lepych. Wskazniki oparte na neuronauce (reakcji mézgu, zmiennosci
rytmu serca i $ledzeniu wzroku) zostaty wykorzystane do zbadania skuteczno$ci reklamy na
kanale cyfrowym (YouTube). Zbadano zapisy neurofizjologiczne od 35 uczestnikow, ktorym
przedstawiono 8 reklam telewizyjnych Super Bowl. Wykazano istotne korelacje mig¢dzy
wskaznikami neuronauki a skuteczno$cig reklam (zapamigtaniem i wysoka oceng reklamy)
1ich bezposrednia liczba wyswietlen na kanale YouTube. Wyniki badan podkreslaja trafno$¢
technik stosowanych w neuromarketingu do przewidywania sukcesu reakcji reklamowych.
Wynika z tego, ze praktycy powinni rozwazy¢ wykorzystanie opisanej metodologii juz na
etapie projektowania tresci reklamowych celem uzyskania wysokiej skutecznosci reklamy.'”

Pomystodawca ekonomii zlozono$ci jest W.B. Arthur. Prace nad ekonomig

ztozono$ci kontynuowat E.D. Beinhocker. Autorzy ekonomi¢ ztozono$ci zhierarchizowali

7t c. Camerer, G. Loewenstein, D. Prelec, Neuroeconomics — how science can inform economics, “Journal of
Economic Literature” 2005, vol. 43, no. 1, s. 12.

172 A.G. Sanfey, J.K. Rilling, J.A. Aronson, L.E. Nystrom, J.D. Cohen, The Neural Basis of Economic Decision-
Making in the Ultimatum Game, “Science” 2003, vol. 300, s. 1755-1758.

1737, Guixeres, E. Bigné, J.M. Ausin Azofra, M. Alcafiiz Raya, A. Colomer Granero, F. Fuentes Hurtado,
V. Naranjo Ornedo, Consumer Neuroscience-Based Metrics Predict Recall, Liking and Viewing Rates in Online
Advertising, “Frontiers in Psychology” 2017, vol. 8, s. 1-12.
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ponad ekonomig behawioralng, taczac w calo$¢ wszystkie koncepcje ekonomii, ktore

przeciwstawiaja si¢ ekonomii tradycyjnej.'™

1.2.5. Zagadnienia ekonomii behawioralnej

Ekonomia behawioralna bierze pod uwage roézne czynniki, ktore moga wplywac na
ludzkie decyzje. Bazuje na trzech kluczowych obserwacjach wystepujacych przy
podejmowaniu decyzji: heurystyce (ang. heuristic), ramowaniu (ang. framing)
1 nieefektywnosci rynkowe;.

Heurystyka (ang. heuristic) stanowi metod¢, w ktérej ma miejsce odkrywanie,
procedurg, w ktorej rozwigzywane sg problemy, a takze technike tworczego formutowania
mysli. Heurystyka to kazda procedura, w ktorej liczba mozliwych rozwigzan problemu badz
odpowiedzi na pytanie zostaje ograniczona.'” Czlowiek stosujac heurystyke przetwarza

informacje pomijajac pewne dane (tzn. ,my$li na skroty”).'’

Wedlug A. Tversky’ego
1 D. Kahnemana teorie wyboru sg przyblizone i niepelne. Ludzie stosuja rézne procedury
heurystyczne w celu uproszczenia reprezentacji i oceny perspektyw. Procedury te obejmujg
skréty obliczeniowe 1 edycje operacji, takie jak eliminacja typowych komponentéw
1 odrzucenie nieistotnych r6znic. Heurystyka wyboru nie poddaje si¢ tatwo analizie formalnej,
poniewaz jej zastosowanie zalezy od sformutowanego problemu, metody wywolania
i kontekstu wyboru.'”’

Na wydawane sady, dokonywane wybory, a takze podejmowane decyzje majg wptyw
przezywane stany emocjonalne. Inaczej przetwarzane sa informacje podczas pozytywnego
stanu emocjonalnego, inaczej] podczas negatywnego. Podczas pozytywnego stanu
emocjonalnego informacje przetwarzane sg w sposob pobiezny, heurystyczny, a ludzie
postuguja si¢ utartymi schematami, heurystykami 1 stereotypami. Natomiast podczas
negatywnego nastroju informacje s3 przetwarzane w sposob bardziej systematyczny,
analityczny oraz kontrolowany, uwzgledniajacy wigcej szczegotow.'’

Ramowanie (ang. framing) podkresla przyjeta perspektywe (ramy). Sposéb, w jaki

dostgpne alternatywy sa opisywane, np. zwrdcenie uwagi decydenta na pewne aspekty

174 1. Polowczyk, Podstawy ekonomii behawioralnej..., op. cit., s. 5.

173 A.S. Reber, E.S. Reber, Stownik psychologii, Scholar, Warszawa 2008, s. 263.

176 . Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 251.

7 A. Tversky, D. Kahneman, Advances in prospect theory: Cumulative representation of uncertainty, “Journal
of Risk and Uncertainty” 1992, vol. 5, no. 4, s. 317.

78 M. Wrébel, M. Finogenow, Emocje i motywacje [w:] Wprowadzenie do psychologii dla ekonomistéw pod red.
E. Bielawskiej-Batorowicz, PWE, Warszawa 2012, s. 57-58.
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wystepujacej sytuacji, moze wplywaé na decyzje dotyczace wyboru danej opcji.'”
Przyktadowo, taka sama suma pieni¢dzy moze zosta¢ umieszczona na innych rachunkach
umystowych (ramowanie — podobnie taki sam obraz mozna umiesci¢ w innych ramach).
Wygrana w lotto najprawdopodobniej zostanie umieszczona na rachunku biezacych
dochodow, co oznacza, ze raczej nikle sg szanse na jej zaoszczedzenie. Inaczej w przypadku
spadku, ktory raczej zostanie zapisany na rachunku posiadanego majatku
i najprawdopodobniej zostanie zaoszczedzony.'*

Puntem wyjscia w analizach ekonomistéw behawioralnych jest jedna z klasycznych
teorii ekonomicznych. Badacze szukaja roznic miedzy teoretycznymi a rzeczywistymi
zachowaniami ludzi. Okreslenie odstepstw od teoretycznych teorii umozliwia skonstruowanie
nowych, bardziej rzeczywistych modeli, uwzgledniajacych psychologiczne aspekty zachowan
ekonomicznych.'!

W ramach wymienionych obserwacji (heurystyki, ramowania i nieefektywnosci
rynkowej) powstaja teorie i modele, ktére uzupeiniaja klasyczne i neoklasyczne teorie
ekonomiczne. Sg one klasyfikowane wedlug obserwacji, ktorych dotycza, ale zdarza sig, ze
poszczegbdlne teorie mozna uwzgledni¢ w wiecej niz w jednej z wymienionych obserwacji.
Wisrdd teorii, efektow 1 modeli uzupetniajacych tradycyjng nauke ekonomii mozna wyrdznié:

- teori¢ perspektywy,

- awersj¢ do straty,

- awersj¢ do ryzyka,

- efekt status quo,

- ksiggowanie umystowe,

- efekt posiadania,

- efekt dyspozycii,

- dysonans poznawczy,

- efekt myslenia wstecznego,

- efekt kosztéw utopionych.

Tworcami teorii perspektywy sa D. Kahneman 1 A. Tversky. Przy podejmowaniu
decyzji podmioty przyjmuja pewien punkt odniesienia. Teoria perspektywy przewiduje
i ttumaczy podejmowanie ryzyka przez osoby 1 organizacje o niskiej wydajnosci w

porownaniu do punktu odniesienia oraz unikanie ryzyka przez osoby i organizacje o wysokiej

7M. Brzezinski, M. Gorynia, Z. Hockuba, Ekonomia a inne nauki spoteczne..., op. cit., s. 219.
180T, Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 231.
! Ibidem, s. 33-34.
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wydajnosci w porownaniu do punktu odniesienia. Autorzy wykorzystali teori¢ perspektywy
w badaniach, w ktorych jednostki napotykaja proste, dobrze zdefiniowane problemy do
rozwiazania.'®” Badacze strategii i organizacji uzywaja teorii perspektywy do wyjasniania:'®’

- wyboroéw dokonywanych przez pojedyncze osoby lub grupy osob w organizacjach,

- r6znic pojawiajacych si¢ w ryzykownych zachowaniach na poziomie firmy.

Literatura przedstawia rozbiezne wyniki dotyczace podejmowania decyzji pod presja
czasu. Niektore z badan sugeruja, ze presja czasu powoduje zmniejszenie checi podjecia
ryzyka. Z kolei inne badania wskazuja, ze presja czasu prowadzi do zwigkszenia akceptacji
ryzyka dla zyskéw, ale zmniejszenia akceptacji ryzyka dla strat. Badania w zakresie wplywu
presji czasu na podejmowanie ryzyka zostaly takze przeprowadzone z wykorzystaniem teorii
perspektywy. W tym przypadku presja czasu spowodowata zwickszenie atrakcyjnosci ryzyka
w dziedzinie zyskow. Oznacza to, ze presja czasu moze mie¢ wpltyw na wiele procesow
poznawczych zaangazowanych w podejmowanie decyzji.'™

Pojecie uzytecznosci zostato zastgpione przez D. Kahnemana i A. Tversky’ego
terminem ,,warto$¢”. Funkcja wartosci to funkcji uzytecznos$ci po transformacji. Funkcja
wartosci stanowi odzwierciedlenie cech charakteryzujacych ludzka osobowos¢, takich jak:
relatywne postrzeganie wobec punktu odniesienia, malejgca wrazliwo$¢ oraz nieche¢ do strat.
Awersja do straty, nieche¢ do straty (ang. loss aversion) stanowi istotng wtasno$¢ ludzkiego
postrzegania, ktora wplywa na ksztalt, jaki przyjmuje funkcja wartosci. Potwierdzeniem
wskazujacym na wigksza bolesno$¢ strat niz zyskow (o identycznej wartosci bezwzglednej),
moze by¢ awersja do zawierania symetrycznych zaktadoéw, ktére przyjmuja forme (x, 0,50; -
x, 0,50), oznaczajaca rdwna szans¢ na wygranie i przegranie identycznej kwoty. Poziom
niecheci do symetrycznych zakladdéw jest tym wyzszy im wyzsza jest kwota x. Funkcja
wartosci na poziomie strat jest bardziej stroma niz na poziomie zyskow. D.Kahneman
1 A. Tversky obliczyli, ze wspotczynnik odzwierciedlajagcy awersj¢ do strat przyjmuje warto$¢
2,25. Wspotczynnik ten mozna interpretowaé nastepujaco: straty sa odczuwane ponad dwa

185

razy bardziej niz zyski o tej samej kwocie. ~ Wykorzystujac koncepcj¢ awersji do strat

zbadano zwigzek migdzy jakoscig ustug a lojalnoscig klientow w branzy dostaw do domu.

82 Bromiley, Looking at prospect theory, “Strategic Management Journal” 2010, vol. 31, issue 12, s. 1357.
183 1y

Ibidem.
" D L. Young, A.S. Goodie, D.B. Hall, E. Wu, Decision making under time pressure, modeled in a prospect
theory framework, “Organizational Behavior and Human Decision Processes” 2012, vol. 118, issue 2, s. 179-
188.
"% M. Czerwonka, B. Gorlewski, Finanse behawioralne: zachowania inwestoréw i rynku, Oficyna Wydawnicza
SGH, Warszawa 2012, s. 52-53, 57-58.
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Wykazano, ze potencjalna utrata jakosci ustlug wpltywa na lojalno$¢ klientow wobec
dotychczasowych dostawcow.'*

Pojecie awersji do ryzyka (ang. risk aversion) jest zwykle uzywane w loteriach,
kiedy osoba dokonuje wyboru miedzy réznymi mozliwosciami, ktorych rezultatem sg
okreslone kwoty pieniezne. Na przyktad osoba moze stana¢ przed wyborem: zaakceptowac
lub odrzuci¢ loteri¢, w ktorej istnieje 50% szans na wygrang 10 USD i 50% szans na strate
10 USD. Zgodnie z charakterystyka awersji do ryzyka, w przypadku kazdej loterii podmiot
preferuje pewnag platno$¢ réwng oczekiwanej wartosci loterii anizeli samg loterig.
W przytoczonym przyktadzie oczekiwana warto$¢ loterii wynosi 0 USD, gdyz przy stosunku
50:50 mozna tyle samo straci¢ co zyska¢. Osoba niech¢tna ryzyku nie wezmie udzialu w
takiej loterii. W ramach oczekiwanej uzytecznosci dany podmiot jest niechetny ryzyku tylko
wtedy, gdy funkcja uzytecznosci nad bogactwem pienigznym jest wklesta. Nieche¢ do ryzyka
wynika z malejacej uzyteczno$ci krancowej bogactwa monetarnego. Odrzucenie podjgcia
udziatlu w loterii wynika z faktu, ze spadek uzyteczno$ci spowodowany zmniejszeniem
bogactwa o0 10 USD jest wigkszy niz wzrost uzyteczno$ci po powigkszeniu bogactwa
010 USD."Y

Awersja do ryzyka ma zastosowanie w wielu obszarach ekonomicznych.
Wykorzystywana jest w ubezpieczeniach (zdrowotnym, na wypadek bezrobocia,
nieruchomosci, powodziowym, itd.) oraz inwestycjach finansowych (kreujac kompromis
miedzy ryzykiem a zwrotem w wycenie aktywow finansowych). Niech¢¢ do ryzyka jest
réwniez istotna w modelach pryncypat-agent, bowiem stanowi zrédto kompromisu mig¢dzy
zachetami 1 ubezpieczeniami, ktore zwykle pojawiaja si¢ w takich modelach. Wymienione
zagadnienie jest takze istotne w modelach cyklu zycia, gdyz ludzie s3 narazeni na r6znego
rodzaju ryzyka, miedzy innymi te zwigzane z zatrudnieniem, dochodami, zwrotami
z aktywow, zdrowiem, itd.'®®

Z powodu braku zaufania, niektérzy konsumenci o wysokim poziomie awersji do
ryzyka, nie chcac ryzykowaé, trzymaja si¢ i1 nabywaja tylko okreslong marke produktow.

Awersja do ryzyka ma pozytywny zwigzek z lojalnoscig postaw i1 zachowan. Taki wniosek

18 Ch-L. Hsu, M-Ch. Chen, K-Ch. Chang, Ch-M. Chao, Applying loss aversion to investigate service quality in
logistics, “International Journal of Operations & Production Management” 2010.

871, ODonoghue, J. Somerville, Modeling Risk Aversion in Economics, “The Journal of Economic
Perspectives” 2018, vol. 32, no. 2, s. 92-93.

188 Ibidem, s. 91.
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ptynie z badan dotyczacych produktéw codziennej, osobistej pielegnacji o niskim poziomie
zaangazowania.'®’

Przy zakupach dobr konsumpcyjnych trwatego uzytku czesto oferowane sg dodatkowe
gwarancje produktu lub ustugi stanowigce rozszerzenie gwarancji podstawowej. Klienci
decyduja si¢ na takie rozszerzone gwarancje ze wzgledu na awersj¢ do straty lub awersj¢ do
ryzyka. Generuje to popyt na tego rodzaju gwarancje.'”’

W odniesieniu do awersji do ryzyka przeprowadzono badanie 2000 losowo wybranych
inwestorow funduszy inwestycyjnych. Stworzono ranking funduszy inwestycyjnych wedlug
poziomu ryzyka, jakie za sobg niosty. Wyniki badan pokazaly, ze kobiety podejmowaty
mniejsze ryzyko inwestycyjne niz me¢zczyzni. Jedng z przyczyn, ktoéra moze sta¢ za takimi
wynikami badan jest poziom wiedzy inwestycyjnej. W badaniu wykazano bowiem, ze
mezezyzni mieli wigksza wiedze na temat inwestycji niz kobiety. Efekt pici wptywajacy na
podejmowane ryzyko jest ostabiony, gdy pod uwage brana jest zmienna w postaci wiedzy
inwestorow. Wyniki badan zaprzeczaja innym badaniom, ktore wskazywaly, Zze rdznice plci
w podejmowaniu ryzyka wystepuja tylko w sytuacjach, w ktorych prawdopodobienstwo
sukcesu jest niskie. Autorzy badan uwazajg, ze ich ustalenia mogg by¢ istotne w dyskusji na
temat prywatyzacji systemu zabezpieczenia spolecznego. Prywatyzacja 1 mozliwo$¢
zarzadzania wlasnymi funduszami emerytalnymi moglyby spowodowa¢ zwigkszenie luki
miedzy oszczednosciami kobiet 1 mezczyzn. Autorzy sugeruja, ze wyniki ich badan moga
rowniez pomodc wyjasni¢ niedobor kobiet w zawodach wymagajacych sklonnosci do
podejmowania ryzykownych zachowan.'"

Ludzie zazwyczaj sa niechetni zmianom obecnego stanu rzeczy. Im bardziej
skomplikowana decyzja do podjecia tym wigksza niech¢¢ do zmian. Taka tendencja okre§lana
jest mianem efektu status quo.'”* Status quo kojarzony jest przede wszystkich z problemem
wymiany dobr szybko rotujacych oraz z wszelkimi transakcjami finansowymi. Zjawisko to
jest efektem awersji do strat. Przewidywane straty stanu biezacego sa wigksze niz potencjalne

zalety proponowanej zmiany.'”

'% M. Kumar Mishra, A. Kesharwani, D. Das, The relationship between risk aversion, brand trust, brand affect
and loyalty, “Journal of Indian Business Research” 2016, vol. 8, issue 2, https://doi.org/10.1108/JIBR-04-2015-
0045

% T H. Ho, N. Lim, C.F. Camerer, Modeling the psychology of consumer and firm behavior with behavioral
economics, “Journal of Marketing Research” 2006, vol. XLIII, s. 326.

' p.D. Dwyer, J.H. Gilkeson, J.A. List, Gender differences in revealed risk taking: evidence from mutual fund
investors, “Economics Letters” 2002, vol. 76, issue 2, s. 152-157.

192 p. Zielonka, Finanse behawioralne [w:] Psychologia ekonomiczna pod red. T. Tyszki, GWP, Gdansk 2004,
s. 352.

193 A. Cieslak, Behawioralna ekonomia finansowa: modyfikacja paradygmatéw funkcjonujgcych w nowoczesnej
teorii finansow, ,,Materiaty 1 Studia NBP” 2003, nr 165, s. 114.
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W pracy W. Samuelsona i R. Zeckhausera do zbadania status quo wykorzystano dwa
pytania (rozwazania) decyzyjne. W pierwszym scenariuszu podmiot stoi przed nowa decyzja
1 musi wybra¢ jedng z przedstawionych opcji. W drugim scenariuszu jedna z opcji przyjmuje
pozycje status quo. Eksperyment najpierw przedstawia wersje¢ neutralng scenariusza,

* Badanym przedstawiono nastepujace

a nastepnie wersje z pozycja status quo.lg
scenariusze:'”
Scenariusz 1 (przy braku zdefiniowanego status quo): Jeste$ aktywnym czytelnikiem
czasopism finansowych, ale do tej pory nie miates wielu $§rodkéw na inwestycje.
Wilasnie odziedziczyle§ po wujku duza sumg¢ pieniedzy. Rozwazasz inwestycje
W nastepujace portfele:
- akcje o umiarkowanym ryzyku,
- akcje o wysokim ryzyku,
- bony skarbowe,
- obligacje komunalne.
Scenariusz 2 (przy zdefiniowanym status quo): Jestes aktywnym czytelnikiem
czasopism finansowych, ale do tej pory nie miates wielu $§rodkéw na inwestycje.
Wilasnie odziedziczyte§ po wujku duza sume pieniedzy oraz papiery wartosciowe,
ktorych znaczna czg$¢ jest inwestowana w akcje o umiarkowanym ryzyku. Rozwazasz
pozostanie przy obecnej inwestycji lub jej zmiang.
W 1 scenariuszu cztery opcje przedstawiane s3 jako alternatywy, natomiast
w 2 scenariuszu pierwsza opcje przedstawia si¢ jako opcje status quo — opcja ta sugeruje
zachowanie dotychczasowych inwestycji w akcje o umiarkowanym ryzyku.'”® W przypadku
zdefiniowanego status quo znaczna cze$¢ badanych zdecydowala si¢ na pozostanie przy opcji
inwestycji w akcje o umiarkowanym ryzyku. Natomiast w przypadku braku zdefiniowanego
status quo wybierany portfel inwestycyjny byt bardziej zréznicowany. Autorzy stworzyli
rézne scenariusze przedstawionych badan. Wyniki wskazywaty na znaczng popularno$¢ opcji
ze status quo w pordéwnaniu do innych alternatyw inwestycyjnych. Procentowy odsetek
inwestycji w poszczegdlne opcje byl najwyzszy dla opcji znajdujacej si¢ w pozycji status

197
quo.

194 w. Samuelsonm, R. Zeckhauser, Status Quo Bias in Decision Making, “Journal of Risk and Uncertainty”
1988, vol. 1, issue 1, s. 12.

1% Ibidem.

19 Ibidem, s. 13.

7 Ibidem, s. 14-19.
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W innym artykule przeanalizowano wplyw automatycznej rejestracji w programie
oszczgdno$ciowym na zachowania oszczgdno$ciowe jego uczestnikow. Uczestnictwo
w programie oszczednosciowym bylo znacznie wyzsze w przypadku automatycznej
(domyslnej) rejestracji  wszystkich jego uczestnikow. Konieczno$s¢ podjecia wysitku
(wypekienia formularza), aby moc zrezygnowacé z uczestnictwa w programie, zniechecata do
podjecia takiego dziatania. Znaczna cze$¢ uczestnikow, ktora przystapita do programu
w ramach automatycznej rejestracji, zachowala zaré6wno domyslng stawke wkladu,
jak i alokacje funduszy, mimo ze niewielu pracownikoOw uczestniczacych w programie
oszczgdno$ciowym przed automatyczng rejestracja zdecydowato si¢ na tg konkretng stawke
wktadu i alokacje funduszy. Takie zachowanie wydaje si¢ wynika¢ z efektu status quo,
bezwladnosci uczestnikow programu i postrzegania domys$Inosci oszczednosci jako porady
oszczednosciowej. Wyniki tych badan moga mie¢ istotny wptyw na opracowywanie planéw
oszczednosciowych oraz roznych form zabezpieczenia spotecznego.'”®

Ksiegowanie umystowe (ang. mental accounting) opiera si¢ na segregowaniu
wydatkéw na tzw. ,.kontach umystowych”. Kazde z tych kont ma inne przeznaczenie, cz¢s¢
srodkow jest zagospodarowywanych na zywno$¢, inne na mieszkanie, a jeszcze inne na
rozrywki, ogélne wydatki itd.."”” Pojecie ksiegowania umystowego (mentalnej ksiggowosci)
wprowadzili R. Thaler, D. Kahneman i A. Tversky. Termin ten podwaza podstawowa zasade
ekonomii, zasade substytucyjnosci pienigdza, ktora postuluje, iz ,,pienigdz nie ma metki”
(ang. money has no label), co oznacza, ze zrédto pochodzenia pieniedzy nie wplywa na ich
alokacje oraz wydatkowanie.””

N. Reinholtz, D.M. Bartels i J.R. Parker przeprowadzili badania dotyczace
ksiegowania mentalnego na przyktadzie kart podarunkowych. W badaniu wyst¢powaly dwa
rodzaje karty podarunkowej. Pierwsza karta podarunkowa uprawniata do zakupow u danego
sprzedawcy, natomiast druga karta podarunkowa umozliwiala zakupy u rdéznych
sprzedawcoéw z tej samej branzy (np. Levi’s 1 J. Crew). W przypadku karty podarunkowe;j
przypisanej do konkretnego detalisty, zakupy byly bardziej zwigzane z przedmiotami
typowymi dla danego detalisty w porownaniu do uniwersalnej karty podarunkowej. Badania
pokazaty, ze 68% o0sob z karta podarunkowg Levi’s zakupilo par¢ dzinsow detalisty, podczas

gdy jedynie 51% oséb z karta podarunkowa nieprzypisang do konkretnego sprzedawcy

1% B.C. Madrian, D.F. Shea, The Power of Suggestion: Inertia In 401 (k) Participation and Savings Behavior,
“The Quarterly Journal of Economics” 2001, vol. 116, no. 4, s. 1149, 1184-1186.

19 R H. Frank, Mikroekonomia jakiej jeszcze nie bylo..., op. cit., s. 291.

20 A Cieslak, Behawioralna ekonomia finansowa: modyfikacja paradygmatéw funkcjonujgcych w nowoczesnej
teorii finansow..., op. cit., s. 116.
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zakupilo par¢ dzinséw. Ponadto zakupy nowicjuszy, nieznajacych danej marki, nie miaty
wplywu na rodzaj kupowanego produktu (bardziej lub mniej typowego dla marki). Znawcy
danej marki posiadajacy karte podarunkowa konkretnego sprzedawcy preferowali zakupy
bardziej typowych produktéw sprzedawcy, z kolei znawcy marki posiadajacy karte
podarunkowg nieprzypisang do konkretnego sprzedawcy preferowali zakupy produktow
mniej typowych dla marki. Wyniki badan na temat preferencji zakupowych potwierdzaja
proces kategoryzacji zwigzany z ksiggowoscig umystowa. Po zainicjowaniu konta mentalnego
(w tym przypadku przy uzyciu karty podarunkowej) zakupy, ktore sg bardziej zgodne z celem
konta mentalnego, staja si¢ bardziej preferowane, gdyz sa one zbiezne z celem wydatkowania,
ktéry lezy u podstaw konta. W praktyce pokazuje to, ze w zaleznosci od rodzaju funduszy
(np. karty podarunkowej konkretnego detalisty lub grupy detalistow) ludzie mogg mie¢ rozne
motywacje zakupowe, co tworzy istotne implikacje dla detalistow.*"!

Po tym jak ludzie poniesli koszty, ktore stuza uzyskaniu korzysci, sledzg oni te koszty
na swoich kontach umystowych i robig co w ich mocy, aby otrzymaé¢ zwigzane z nimi
swiadczenia. Kierunek procesow ksiggowania umystowego zalezy od tego, czy koszty
1 korzys$ci wystepuja w tym samym czy w roznych okresach rozliczeniowych. Wplyw okresu
obrachunkowego na rachunkowo$¢ umystowa jest asymetryczny. Dla czasu
prawdopodobienstwo sledzenia kosztow 1 poszukiwania powigzanych korzysci jest wyzsze
wtedy, kiedy okres rozliczeniowy jest raczej taki sam anizeli r6zny dla tych zmiennych.
Natomiast dla pieniedzy to prawdopodobienstwo jest praktycznie niezalezne od okresu
rozliczeniowego. Ludzie beda sledzi¢ koszty i poszukiwa¢ korzysci niezaleznie od tego, kiedy
one wystapig. Procesy ksiggowania umystowego moga zatem sprzyja¢ pojawianiu si¢
kosztow utopionych. Rozne efekty kosztow utopionych dla czasu i1 pieniedzy wystapig wtedy,
kiedy ich okres rozliczeniowy bedzie rdézny, natomiast podobne wyniki pojawig si¢
w przypadku tego samego okresu rozliczeniowego.””

Efektem posiadania (ang. endowment effect) jest sktonnos¢ ludzi, ktorzy posiadaja
dobro, do cenienia go bardziej niz cenienie go przez ludzi, ktdrzy go nie maja. Konsekwencja
efektu posiadania jest nieefektywno$¢ rynku oraz nieprawidtlowosci w wycenie dobr.
Maksymalna kwota pieni¢dzy, jaka kupujacy sg w stanie zaptaci¢ za nabywany towar WTP

(ang. willingness to pay) jest nizsza niz minimalna kwota pieni¢dzy, ktora sprzedajacy towar

21 N. Reinholtz, D.M. Bartels, J.R. Parker, On the mental accounting of restricted-use funds: how gift cards
change what people purchase, “Journal of Consumer Research” 2015, vol. 42, s. 599-611.

22 R L. Soster, A. Monga, W.O. Bearden, Tracking Costs of Time and Money: How Accounting Periods Affect
Mental Accounting, “Journal of Consumer Research” 2010, vol. 37, s. 712-720.
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sa gotowi zaakceptowaé, aby si¢ go zrzec WTA (ang. willingness to accept), co tworzy luke
WTP-WTA. >

Dla efektu posiadania zostal przeprowadzony eksperyment, w ktérym jedna grupa
uczestnikOw zostata wyposazona w proste dobro konsumpcyjne, takie jak kubek na kawe czy
drogi dlugopis. Uczestnicy tej grupy zostali zapytani o najmniejszg sum¢ pieniedzy, za ktdra
zgodziliby si¢ sprzeda¢ otrzymane dobro, za$ uczestnicy drugiej grupy, nieposiadajacy
takiego dobra, zostali zapytani za ile byliby sktonni kupi¢ takie dobro. Badania pokazaty, ze
uczestnicy wskazuja na okoto dwa razy wyzsze ceny sprzedazy niz ceny zakupu tych dobr.
Wystepujacy w opisanej sytuacji efekt posiadania moze wynikaé z niecheci do rezygnacji lub
utraty danego dobra. Efekt posiadania zwigzany jest z innymi teoriami ekonomii
behawioralnej, takimi jak punkt odniesienia i awersja do strat.”**

W przegladzie badan dokonanym przez J.K. Horowitza i K.E. McConnella
stwierdzono, ze im mniej dobro jest zwykltym dobrem rynkowym, tym stosunek wskazywane;j
ceny sprzedazy do ceny zakupu jest wyzszy. Badania objety réznego rodzaju dobra, ktore
przyporzadkowano do jednej z pigciu grup ujetych w tabeli 1.4.. Sredni wspotczynnik cen
sprzedazy do cen zakupu doébr wyniost 7,17 (mediana za$ 2,60). Wspotczynnik ten byt
najwyzszy dla dobr publicznych i nierynkowych oraz dla zdrowia i bezpieczenstwa, nast¢pnie
nizszy dla zwyktych dobr prywatnych i loterii oraz najnizszy w przypadku badan dotyczacych
czasu otrzymania dobra. Stwierdzono, ze im bardziej sprzedaz lub zakup dobra zwigzane sa
z przeprowadzaniem transakcji pienieznych, tym wspomniany wspotczynnik jest nizszy. Stad
nizsza warto§¢ wspotczynnika dla loterii w porownaniu ze zwyklymi dobrami prywatnymi.
Wyniki badan wydaja si¢ podwaza¢ neoklasyczny model konsumenta, jak i przekonanie
0 ,,neutralnosci” praw wiasnoéci.?®

Tab. 1.4. Wspoélczynnik cen sprzedazy do cen zakupu wedlug rodzaju dobr

Grupa dobr Sredni wspoteczynnik ~ Blad standardowy Liczba eksperymentow
Dobra publiczne lub nierynkowe 10,41 2,53 46
Zdrowie i bezpieczenstwo 10,06 2,28 32
Zwykte dobra prywatne 2,92 0,3 59
Loterie 2,10 0,2 25
Czas (otrzymania lub oddania) 1,95 0,17 39
Wszystkie dobra 7,17 0,93 201

Zrodto: T K. Horowitz, K.E. McConnell, 4 Review of WTA / WTP Studies, “Journal of Environmental Economics
and Management” 2002, vol. 44, issue 3, s. 433.

23 C K. Morewedge, C.E. Giblin, Explanations of the endowment effect: an integrative review, “Trends in
Cognitive Sciences” 2015, vol. 19, no. 6, s. 339.

2% T H. Ho, N. Lim, C.F. Camerer, Modeling the psychology of consumer and firm behavior with behavioral
economics..., op. cit., s. 309-310.

2% J K. Horowitz, K.E. McConnell, 4 Review of WTA / WTP Studies..., op. cit., s. 426, 432-434, 442,
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Badania wykazaly takze wplyw ceny referencyjnej na efekt posiadania. Wysoka cena
referencyjna powoduje, ze $rednia cena sprzedazy znacznie przekracza $rednig ceng zakupu
dobra. W przypadku umiarkowanej ceny referencyjnej $rednia cena sprzedazy jest niewiele
wyzsza od $redniej ceny zakupu. Nizsza cena referencyjna zmniejsza efekt posiadania.
Manipulowanie ceng referencyjng znaczaco wplywa na oferty sprzedawcow, ale nie
kupujacych. W tabeli 1.5. pokazano wyniki badan dotyczace ceny referencyjnej i efektu
posiadania dla pudetka cukierkow sprzedawanego przy stoiskach kinowych. Dane
przedstawiajg ceny sprzedazy i ceny zakupu pudetka cukierkow, ktore wskazali badani przy
1,206

przedstawionych im r6znych cenach referencyjnyc

Tab. 1.5. Srednie ceny sprzedazy i zakupu pudelka cukierkéw
przy danej cenie referencyjnej — manipulowanie referencjami sprzedawcy

Umiarkowana cena referencyjna Wysoka cena referencyjna
1,49 USD 4,00 USD
Sprzedawcy 1,58(’18) 2,8 8(,31)
Kupujacy 1,20¢17) 1,54017)

Zrédto: R. Weaver, S. Frederick, 4 Reference Price Theory of the Endowment Effect, “Journal of Marketing
Research™ 2012, vol. 49, no. 5, s. 698, z bledem standardowym w nawiasie.

Z kolei warto$¢ (postrzeganie) produktu moze wplywaé na ceng¢ zakupu dobra.
Badania dwoch czekolad, z czego jedna byta bardziej preferowana od drugiej, wykazaty, ze
maksymalne ceny zakupu wskazane przez badanych byly wyzsze dla preferowanego
produktu. Preferencja danego produktu nie wptyneta jednak na minimalne ceny jego
sprzedazy. Efekt wyposazenia byl mniejszy dla preferowanej czekolady (o wyzszej
postrzeganej wartosci) niz dla czekolady mniej preferowanej (o nizszej postrzeganej
6.2

warto$ci). Wyniki badan przedstawiono w tabeli 1

Tab. 1.6. Srednie ceny sprzedazy i zakupu czekolad przy danej preferencji —
manipulowanie uzytecznosciq produktu

Produkt mniej preferowany Produkt bardziej preferowany
(0 mniejszej postrzeganej warto$ci) (o wigkszej postrzeganej wartosci)
Sprzedawcy 5,2843) 5,18.41)
Kupujacy 2,75(29) 3,593)

Zrédto: R. Weaver, S. Frederick, A Reference Price Theory of the Endowment Effect..., op. cit., s. 701, z bledem
standardowym w nawiasie.

Badania dotyczace efektu posiadania wykazaty, ze efekt ten jest wyzszy, gdy
wladcicielem towaru jest kto$ bliski, a nie stosunkowo anonimowa osoba. Che¢ akceptacji
sprzedazy WTA (ang. willingness to accept) i che¢ akceptacji zaptaty WTP (ang. willingness
to pay) byly wyzsze, gdy przedmiot (w przypadku opisywanego badania byt to zegarek)
pochodzit od kogos$ bliskiego. Wskaznik WTA wzrost jednak o stosunkowo wyzsza kwotg, co

2% R. Weaver, S. Frederick, 4 Reference Price Theory of the Endowment Effect. .., op. cit., s. 698.
27 Ipidem, s. 701.
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spowodowato wyzszy efekt posiadania. Wyzszy efekt posiadania dla relacyjnego zrodta
pochodzenia towaru wynikat wytacznie z odpowiedzi kobiet, co wskazuje, ze pte¢ moze by¢
istotng zmienng efektu posiadania. Dodatkowo wykazano, ze efekt wyposazenia byt wyzszy
dla towaréw o wyzszej wartosci. Ponadto stwierdzono, ze efekt wyposazenia byt wyzszy
w przypadku wystepowania duplikatow (wystgpowania wigcej niz jednego dobra
pochodzacego z tego samego zrodla), ale roznica ta nie byta znaczaca.”™®

W 1985 roku zostat opublikowany artykut H. Shefrina i M. Statmana, w ktérym
autorzy analizowali sktonno$¢ inwestorow do szybkiej realizacji zyskéw oraz zwlekania
z realizacja pojawiajacych si¢ strat. Efekt ten zostal okreslony jako efekt dyspozycji
(ang. disposition effect). Wywnioskowano, ze u podtoza tego efektu stoi awersja do strat
1 malejgca wrazliwos¢, ktore powoduja, ze postawa wobec ryzyka zmienia si¢: z ostrozno$ci
w obliczu pojawiajacych si¢ zyskoOw na dziatania ryzykowne w obliczu strat. W praktyce
powoduje to, ze gracze rynkowi przetrzymuja akcje, ktérych warto§¢ w poréwnaniu z ceng
zakupu spadla, a sprzedaja akcje, ktorych warto§¢ w pordwnaniu z ceng zakupu wzrosta.
W putapke ,,wyjscia na zero” (ang. get-evenitis), czyli nadziei na odrobienie strat, wpadaja
nawet profesjonalni inwestorzy. Efekt dyspozycji jest uznawany za sprzeczny z racjonalnym
rozumowaniem, gdyz racjonalno$¢ wskazywalaby, iz cena nabycia nie powinna wplywa¢ na
decyzje dotyczace sprzedazy akcji. Impulsem przemawiajacym za sprzedaza lub
przetrzymaniem akcji powinna by¢ przewidywana cena kursu w przysztosci. W przypadku
przewidywania wzrostu cen akcji inwestorzy powinni zaja¢ pozycje dluga, natomiast w
przypadku spadku cen akeji pozycje krotka.?”

Efekt dyspozycji zostat zbadany przez T. Odeana. Badania autora dotyczyty 10 000
rachunkéw inwestycyjnych oraz transakcji zakupu i sprzedazy akcji dokonywanych przez
inwestorow indywidualnych w okresie od 1987 roku do 1993 roku. T. Odean analizowat ceny
akcji w czasie 1 porownywal je do cen nabycia. Autor skonstruowal dwa wskazniki. Odsetek
zrealizowanych zyskéw PGR (ang. Proportion of Gains Realized) odzwierciedla liczbe
zrealizowanych zyskow do liczby potencjalnych zyskéw (sumy zrealizowanych
1 niezrealizowanych zyskow). Odsetek zrealizowanych strat PLR (ang. Proportion of Losses

Realized) odzwierciedla liczbe zrealizowanych strat do liczby potencjalnych strat (sumy

28 T Jefferson, R. Taplin, An investigation of the endowment effect using a factorial design, “Journal of
Economic Psychology” 2011, vol. 32, issue 6, s. 901-906.

2% A. Cie$lak, Behawioralna ekonomia finansowa: modyfikacja paradygmatéw funkcjonujgcych w nowoczesnej
teorii finansow..., op. cit., s. 101-102.
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219 Wartosci wymienionych wskaznikow zostaty

zrealizowanych i niezrealizowanych strat).
przedstawione w tabeli 1.7..

Tab. 1.7. Wskazniki PGR i PLR dla badanych rachunkow inwestycyjnych

Caly badany okres Grudzien Styczen-Listopad
PLR 0,098 0,128 0,094
PGR 0,148 0,108 0,152
Roznica wskaznikow -0,050 0,020 -0,058

Zrodto: T. Odean, Are Invesiors Reluctant to Realize Their Losses?..., op. cit., s. 1783.

Z przedstawionych danych mozna wywnioskowa¢, ze wérdd inwestorow wystepowat
efekt dyspozycji, co nie sprzyjalo generowaniu zyskow. Inwestorzy szybko sprzedawali
akcje, ktore przynosilty zyski i przetrzymywali akcje, ktore przynosity straty. Wyjatkiem byla
dokonywana w grudniu sprzedaz ,przegrywajacych” akcji, motywowana wzgledami
podatkowymi.

Do przyczyn efektu dyspozycji mozna zaliczyé:*'!

- mentalng ksiggowos$¢ (np. strat¢ na papierze odczuwa si¢ mniej niz strate

zrealizowang),

- che¢ doznania uczucia dumy (z realizacji zyskow) oraz uniknigcia uczucia zalu

(z realizacji strat),

- problem samokontroli, ktéory polega na interpersonalnym rozdarciu migdzy

podmiotem planujagcym, chcacym ograniczy¢ straty, a podmiotem dziatajacym,

chcacym unikna¢ strat.

Przypuszcza si¢, ze efekt dyspozycji stanowi jedng z najsilniejszych determinant
wplywajacych na ruchy cen gietdowych.*'?

L. Festinger opisal uczucie nieprzyjemnego napigcia wynikajacego z informacji
sprzecznej z wyobrazeniem wlasnej osoby jako tej, ktéra charakteryzuje si¢ rozsadkiem
1 racjonalnoscig. Autor okreslit ten stan jako dysonans poznawczy (ang. cognitive
dissonance). Pojecie to oznacza niezgodno$¢ zachodzaca migdzy dwoma poznawczymi
elementami. Dysonans poznawczy pojawia si¢ najczesciej jako wynik podjecia dziatalnos$ci,

ktoéra wchodzi w sprzeczno$¢ z wyobrazeniem siebie jako osoby racjonalnej. Powoduje on

10, Odean, Are Investors Reluctant to Realize Their Losses?, “The Journal of Finance” 1998, vol. 53, no. 5,
s. 1778, 1780, 1781-1783.

2 A, Cieslak, Behawioralna ekonomia finansowa: modyfikacja paradygmatow funkcjonujgcych w nowoczesnej
teorii finansow..., op. cit., s. 104.

> Ibidem, s. 106.
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pojawienie sie uczucia dyskomfortu i checi jego zredukowania.’"

4

Redukcja takiego
dyskomfortu jest mozliwa poprzez:*'

- zmian¢ zachowania i dostosowanie go do dysonansowego elementu poznawczego,

- uzasadnienie zachowania, polegajace na zmianie jednego z elementéw poznawczych

i dostosowanie go do zachowania,

- uzasadnienie zachowania, polegajace na dodaniu dodatkowych elementow

poznawczych zgodnych z zachowaniem jednostki.

Przeprowadzono badania dotyczace dysonansu poznawczego wsrdd konsumentow
telefonow komorkowych. Wykazano, ze dzigki marketingowi relacji na etapie po zakupie
produktu dysonans poznawczy konsumentow zmniejsza si¢. Przyczynia si¢ to do zwigkszenia
satysfakcji konsumentow, a w konsekwencji rowniez wzrostu ich lojalnosci behawioralne;j i
lojalnosci postawy. "

Do badan dziatan powierzchniowych w kontekscie zawodéw o wysokich i niskich
wymaganiach pracy emocjonalnej EL (ang. emotional labor) wykorzystano teorie wyborow
zawodowych 1 dysonansu poznawczego. Dziatanie powierzchniowe wystepuje wtedy, kiedy
pracownicy przejawiaja emocje wymagane w danej pracy, ale nie zmieniajg tego, jak si¢
naprawde czuja (nastgpuje regulacja ekspresji bez regulacji uczu¢). Praca emocjonalna to
regulacja emocji, ktora stanowi odpowiedz na wymagania emocjonalne wystepujace
w miejscu pracy. Wykorzystywana jest do wywotania emocji, w tym aktywowania emocji
u innych oséb w taki sposob, aby moc osiggaé przyjete cele. Teoria wyboréw zawodowych
sugeruje, ze ludzie sktaniajg si¢ ku zawodom, ktére bazuja na ich zainteresowaniach. Na
podstawie teorii wyboréw zawodowych sugeruje sig, ze niektdrzy pracownicy sklaniajg si¢ ku
zawodom o wysokich wymaganiach EL, poniewaz przejawiaja zainteresowanie praca
wymagajacg czestych interakcji z innymi osobami. Teoria dysonansu poznawczego oferuje
wglad w zrozumienie dzialania powierzchniowego pracownikoéw sktaniajacych si¢ ku
zawodom o wysokich wymaganiach EL. Zwigzek migdzy dziataniem powierzchniowym
a satysfakcja z pracy zostaje zaostrzony, gdy pracownik zostaje zaangazowany w prace
niezgodng z jego wartosciami. Integracja obu teorii sugeruje, ze dla pracownikow

wykonujagcych zawody o wysokich wymaganiach EL dziatanie powierzchniowe jest

213 p. Zielonka, Finanse behawioralne [w:] Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 356.
214 11
Ibidem.
*1'S. Shahin Sharifi, M. Rahim Esfidani, The impacts of relationship marketing on cognitive dissonance,
satisfaction, and loyalty, “International Journal of Retail & Distribution Management” 2014, vol. 42(6).
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sprzeczne z ich zawodowa preferencja do pracy w zawodzie opierajacym si¢ na interakcjach
interpersonalnych.*'®

Teoria dysonansu poznawczego zostata takze wykorzystana do wyjasnienia zjawisk
w zakresie zarzadzania zasobami ludzkimi. Przeprowadzono badania dotyczace
,bumerangow”, czyli pracownikéw, ktorzy odeszli, ale pozniej wroécili i ponownie zostali
zatrudnieni przez organizacj¢ i ,,absolwentow”, czyli pracownikow, ktorzy nie wrocili juz do
pracy, z ktoérej zrezygnowali. ,,Bumerangi” przypisuja swoje odejécie z pracy przyczynom
zewngtrznym (np. alternatywnym ofertom pracy), co moze wyjasnia¢ powody, dla ktorych sg
oni otwarci na ponowne zatrudnienie w organizacji w pdzniejszym terminie. Zmiana zdania
i powrét do bylego pracodawcy beda zatem mozliwe bez obaw o dysonans poznawczy.*'’

Efekt myslenia wstecznego, efekt pewnosci wstecznej, efekt wiedzy po fakcie
(ang. hindsight bias) mozna charakteryzowa¢ od strony poznawczej 1 osobowoSciowe;.
Zgodnie z plaszczyzng poznawcza efektu myslenia wstecznego czlowiek ma wzglad na
informacje o zdarzeniu z przesztosci. Informacje o zdarzeniu z przesziosci sa precyzyjne
1 pewne, mogg wiec odgrywaé¢ dominujgcg role w posiadanym systemie wiedzy. Powoduje to
zmian¢ hierarchii analizy prawdopodobienstwa wystgpienia zdarzenia. Pozostate dane na
temat zaistniatego zjawiska sga jedynie dodatkowymi zrddtami informacji. Zaistniaty
mechanizm powoduje powstanie efektu mys$lenia wstecznego. Plaszczyzna osobowo$ciowa
myslenia wstecznego opiera si¢ na przekonaniu o wiasnej wartosci. Bledy w przewidywaniu
wystagpienia zdarzenia moglyby spowodowaé obnizenie samooceny, a takze moglyby
wywota¢ lek. W odpowiedzi na taki problem ludzie utrzymuja, iz wiedzieli, ze dane zdarzenie
nastapi. Powoduje to zachowanie dotychczasowego poczucia wlasnej wartosci.?'®

Efekt kosztow utopionych (ang. sumk-cost effect) to skutek dziatania efektu
dyspozycji.*'’ Inwestor, ktory przy podejmowaniu decyzji zachowuje sie w sposdb racjonalny
nie bierze pod uwage przesztych zyskow i strat, tylko obecne i przyszie przeptywy pieni¢zne.
Mechanizm dziatania efektu kosztéw utopionych polega na tym, Ze inwestorzy trwaja przy
podjetej decyzji, jesli wigzata si¢ ona ze sporym wydatkiem, koniecznoscig poswigcenia na

nia znaczacej ilosci czasu badz dokonania w zwiazku z nia innego sporego wysitku.**’

21D P. Bhave, T.M. Glomb, The Role of Occupational Emotional Labor Requirements on the Surface Acting—
Job Satisfaction Relationship, “Journal of Management” 2016, vol. 42, no. 3, s. 724, 726-727, 730-731.

217 A.J. Shipp, S. Furst-Holloway, T.B. Harris, B. Rosen, Gone today but here tomorrow: Extending the
unfolding model of turnover to consider boomerang employees, “Personnel Psychology” 2014, vol. 67, issue 2,
s. 421, 430.

218 p_ Zielonka, Finanse behawioralne [w:] Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 347.

219 A. Cieslak, Behawioralna ekonomia finansowa: modyfikacja paradygmatow funkcjonujgcych w nowoczesnej
teorii finansow..., op. cit., s. 107.

220 p_Zielonka, Finanse behawioralne [w:] Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 351.
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Ceny dwuczgsciowe, zwane takze taryfa dwucze$ciowa, to szczegdlny przypadek
taryfy nieliniowej, ktora obejmuje stala platno$¢ z gory, taka jak optata czionkowska,
powigkszong o cen¢ jednostkowg naliczang za kazda jednostke zakupionego towaru lub
ustugi. Optata cztonkowska stanowi koszt utopiony dla konsumenta i wpltywa na zwigkszenie
lojalno$ci konsumentéw oraz zwickszenie popytu ex post.”!

Wymienione teorie wzajemnie si¢ uzupeiniaja, a niekiedy s3 od siebie zalezne. Nie
wyczerpuja one jednak catego spektrum teorii ekonomii behawioralnej. Stanowig jedynie
przyktady, ktére wydaje si¢, ze sg najczesciej wymieniane 1 wykorzystywane w literaturze do

przeprowadzania badan uzasadniajacych nieracjonalno$¢ decyzji i nieefektywnos¢ rynku.

1.2.6. Metodologia badawcza ekonomii behawioralnej

Dorobek ekonomii behawioralnej moze uzupetlia¢ neoklasyczng teori¢ ekonomii
rowniez w zakresie metodologii badawczej. E. Angner iG. Loewenstein uwazaja, ze
ekonomia behawioralna w zakresie metodologii cechuje si¢ eklektyzmem. Nie wydaje si¢
bowiem, zeby ekonomia behawioralna byla zwigzana z konkretng metoda badawcza.
Ekonomia behawioralna stara si¢ dobra¢ odpowiednig metode badawcza do rodzaju podjetego
tematu. Nauka ta opiera si¢ na zrdéznicowanym i wyrafinowanym zestawie metod
badawczych, co odzwierciedla jej interdyscyplinarne dziedzictwo.**

Czes$¢ najwcezesniejszych artykutow z zakresu nauki ekonomii behawioralnej opierato
si¢ na odpowiedziach podmiotow na pytania dotyczace hipotetycznych wybordéw, czyli
sytuacji, w ktorych poproszono ich o wyobrazenie sobie jakby postapily, gdyby postawiono
ich przed konkretng decyzja. Inne artykuly ekonomii behawioralnej (m.in. dotyczace
ksiegowania umystowego), w ogole nie zawieraly danych empirycznych. Podstawg
dowodowa tych artykutow byly prawie wylacznie ,,eksperymenty myslowe”, czyli
hipotetyczne przypadki wzorcoOw zachowan ekonomicznych, ktore byly niezgodne ze
standardowg teorig ekonomiczng i ktére (przez to) miaty by¢ wiarygodniejsze dla czytelnika.
Cze$¢ badaczy bylo jednak niezadowolonych z samych hipotetycznych wyboroéw, dlatego tez
decydowali si¢ oni na badania z uzyciem eksperymentow z rzeczywistymi wynikami.
Z czasem eksperymenty z prawdziwymi wynikami zaczely zastepowac hipotetyczne wybory.
Badacze coraz czg$ciej korzystali takze z badan ,terenowych”. Obecnie ekonomisci

behawioralni korzystaja réwniez z eksperymentow naturalnych, czyli sytuacji, w ktorych

21 X H. Wang, B.Z. Yang, The sunk-cost effect and optimal two-part pricing, “Journal of Economics” 2010,
vol. 101, no. 2, s. 133-147.

2 E. Angner, G. Loewenstein, Behavioral Economics [w:] Handbook of the Philosophy of Science. Philosophy
of Economics..., op. cit., s. 668-669.
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mozna zaobserwowa¢ wplyw quasi-egzogenicznej zmiany na badang sytuacj¢ (np. wpltyw
zmiany domys$lnych warunkéw sponsorowanych planow oszcz¢dnosciowych na zachowania
oszczednosciowe pracownikéw). Do pewnego stopnia badacze ekonomii behawioralnej
wykorzystujg takze to, co psychologowie okreslaja jako ,,mierniki procesu”. Sa to metody,
ktore dostarczaja wskazowek na temat procesOw poznawczych i emocjonalnych lezacych
u podstaw podejmowanych decyzji (np. wykorzystanie oprogramowania komputerowego
umozliwito wskazanie jaki rodzaju informacji jest wykorzystywany przez uczestnikow gier

przy podejmowaniu decyzji).**

W ekonomii stosuje si¢ dwa rodzaje eksperymentow:***

- laboratoryjne, ktére polegaja na tym, ze badane osoby podejmuja decyzje

ekonomiczne w kontrolowanych warunkach. Po zakonczonym eksperymencie jego

uczestnicy otrzymujg wynagrodzenie, ktorego wysoko$¢ zalezy od trafnosci podjetych
decyzji,

- terenowe (ang. field experiments), ktore ,,wypelniaja luke miedzy badaniami

laboratoryjnymi a biernymi obserwacjami rzeczywistosci spoteczno-gospodarcze;”.

Z uwagi na to, ze eksperymenty terenowe odbywaja si¢ w warunkach, ktére sg
zblizone lub identyczne z warunkami rzeczywistymi, mozna argumentowac, ze maja wysoka
zewnetrzng wiarygodnos$¢. Jednoczesnie, w zwiazku z tym, ze obejmujg losowe przydzielanie
do grup testowych i kontrolnych, ulatwiaja wycigganie wnioskdw przyczynowych, co
skutkuje prawdopodobnie wysoka wewnetrzng trafnoscig. Do badan terenowych nalezg
badania ,,obserwacyjne”, z ktérych badacze staraja si¢ wycigga¢ wnioski na podstawie
obserwacji naturalnie wystgpujacych zachowan, zaré6wno na poziomie indywidualnym, jak
i rynkowym.**

Wykorzystanie eksperymentu w ekonomii zostalo opisane przez V.L. Smitha. Autor
stwierdzit, ze kazdy eksperyment skada sie z trzech elementow:**°
- srodowiska, ktore okresla poczatkowe wyposazenie, preferencje i koszty motywujace
do wymiany. Srodowisko poddawane jest kontroli przy wykorzystaniu nagrod
pienigznych, ktore maja na celu wywotanie pozadanej konfiguracji wartosci lub

kosztow,

*® Ibidem, s. 669-674.

247 Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii. .., op. cit., s. 14.

2 E. Angner, G. Loewenstein, Behavioral Economics [w:] Handbook of the Philosophy of Science. Philosophy
of Economics..., op. cit., s. 672-673.

226y L. Smith, Economics in the Laboratory, “Journal of Economic Perspective” 1994, vol. 8, issue 1, s. 113.
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- instytucji, ktora okresla jezyk komunikacji rynkowej (oferty, akceptacje), zasady,
ktére reguluja wymiang informacji oraz zasady okre$lajace moment zawigzania si¢
umowy,

- obserwowanych zachowan uczestnikow eksperymentow, stanowigcych funkcje

zmiennych kontrolowanych, okre$lanych przez pozostate elementy, czyli przez

srodowisko oraz instytucje.

V.L. Smith podat siedem powodow, ktore przemawiaja za prowadzeniem
eksperymentow przez ekonomistow. Eksperymenty umozliwiaja:**’

1. Przetestowanie teorii lub wybor odpowiedniej teorii. Im wigksza czestotliwose

z jaka obserwacje pokrywaja si¢ z przewidywaniami tym lepsza teoria.

2. Zbadanie przyczyn niepowodzenia teorii. Gdy obserwacje eksperymentu nie

pokrywaja si¢ z teorig nalezy zbada¢ czy teoria nie zawiera btedow.

3. Ustalenie empirycznych prawidlowosci jako podstawy nowej teorii. W wiekszosci

nauk dobrze sformutowana teoria jest zwykle poprzedzana znaczng liczbg obserwacji.

4. Poréwnanie $rodowisk. Poréwnanie srodowisk korzystajacych z tej samej instytucji

pozwala na zbadanie odpornosci instytucji. Celem jest podkreslenie sprawdzalnosci

teorii w ekstremalnych warunkach §rodowiskowych, w ktorych ustalone wlasciwosci
instytucji mogg by¢ wadliwe.

5. Porownanie instytucji. Korzystanie z identycznych §rodowisk, przy zmieniajacych

si¢ rynkowych regutach wymiany moze by¢ srodkiem, za pomocg ktérego okresla si¢

porownawcze wiasciwosci instytucji.

6. Oceng propozycji nowych polityk.

7. Wykorzystanie laboratorium jako poligonu do$wiadczalnego dla projektu

instytucjonalnego.

Pomimo, ze nauka ekonomii dopuszcza stosowanie eksperymentéw jako metody
badawczej, istotne jest, zeby nie utozsamia¢ jednoznacznie eksperymentow ekonomicznych
z eksperymentami  psychologicznymi. Eksperymenty ekonomiczne réznig si¢ od
eksperymentéw psychologicznych, chociaz wskazuje sie, ze te roznice coraz czesciej si¢
zacieraja. Eksperymenty ekonomiczne cechuje:**®

- skupienie si¢ na tresci podejmowanej decyzji, nie zas$ na procesie decyzyjnym,

- bazowanie na cechach instytucji, a nie na cechach jednostek,

" Tbidem, s. 113-116.
% M. Krawczyk, Podstawy: filozofia metody eksperymentalnej w ekonomii [w:] Ekonomia eksperymentalna pod
red. M. Krawczyka, Wolters Kluwer business, Warszawa, 2012, s. 28.
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- silniejsze bazowanie na zatozeniach teoretycznych,

- stosowanie zachet finansowych, ktore sg zalezne od ,,jakosci” wyboréw decydentow,

- unikanie wprowadzania badanych jednostek w biad,

- brak tzw. debriefingu, ktéry polega na wyjasnianiu ex post osobom badanym, na

czym rzeczywiscie polegal eksperyment,

- silniejsze unikanie kontekstu, proba poznania prawd ogoélnych.

D.S. Hamermesh zebral dane dotyczace artykutow z trzech najwazniejszych
czasopism ekonomicznych (American Economic Review, Journal of Political Economy
1 Quarterly Journal of Economics) dla jednego roku kazdej dekady lat 1960-2010 (1963,
1973, 1983, 1993, 2003 i 2011).**° Klasyfikacja metod badawczych, ktorymi postugiwali sie
badacze w wymienionych artykutach obejmuje:**

- teorie,

- teori¢ z symulacja (skalowanie makroekonomiczne),

- metode empiryczng wykorzystujaca zapozyczone dane (pochodzace z ksigzek lub

dostarczone elektronicznie),

- metode empiryczng wykorzystujaca wlasne dane (dane zebrane elektronicznie lub

W inny sposob),

- eksperyment (laboratoryjny lub terenowy).

Rysunek 1.1. przedstawia metody badawcze stosowane w artykutach w kazdym roku
reprezentujacym jedng z szesciu badanych dekad. W pierwszych trzech dekadach rodzaj
studiow obejmowat prawie wylacznie teori¢ i metod¢ empiryczng z gotowymi danymi. Od lat
90. udzial artykutoéw teoretycznych spadal, a rost udziat publikacji z wykorzystaniem danych
zebranych samodzielnie przez autoréow. Zaczal rowniez rosng¢ udzial badan
eksperymentalnych jako metody badan.”' Z podanych danych mozna wywnioskowaé, ze
ekonomia staje si¢ coraz bardziej dyscypling empiryczna, do czego moze przyczyniaé si¢

mi¢dzy innymi ekonomia behawioralna.

22 D.S. Hamermesh, Six Decades of Top Economics Publishing: Who and How?, “Journal of Economic
Literature” 2013, vol. 51, issue 1, s. 162-163.

> Ibidem, s. 163.

> Ibidem, s. 168.
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Rys. 1.1. Procentowy rozklad metodologii stosowanej w opublikowanych

artykulach*
Zrédto: D.S. Hamermesh, Six Decades of Top Economics Publishing: Who and How?..., op. cit., s. 168.
*za wyjatkiem 17 artykutow, ktorych nie mozna byto zaklasyfikowaé do zadnej z wymienionych grup.

1.2.7. Zarzuty wobec ekonomii behawioralnej

Ekonomia behawioralna staje si¢ coraz bardziej popularng dziedzing nauki co sprawia,
7ze w jej obszarze podejmowanych jest wiele badan. Krytycy ekonomii behawioralnej
wskazuja, ze badania na gruncie ekonomii behawioralnej s3 przeprowadzane w sposob
nieusystematyzowany, co moze wptywac¢ na wyniki badan, ktore beda charakteryzowac si¢
niepetnymi, fragmentarycznymi rezultatami. Taka fragmentaryczno$¢ wigze si¢ ze
ztozono$cig zagadnien, ktorych dotycza badania, np. trudnosciami w okresleniu jak decydent
si¢ zachowa 1 jak jego zachowanie wptynie na skumulowane procesy gospodarcze. Trudnos¢
w przeprowadzaniu badan polega na znalezieniu i1 uwzglednieniu wszystkich czynnikow
wplywajacych na catoé¢ poddawanego badaniom procesu.?
Ekonomisci behawioralni chetnie przyjmuja intuicyjne wyniki eksperymentéow bez

wystarczajacej krytyki. Zdarza si¢, ze obliczenia statystyczne nie uwzgledniajg wiarygodnosci

22 M. Rzeszutek, A. Szyszka, Od homo oeconomicus do homo realis: o pozytkach plyngcych z wickszego
otwarcia sig¢ ekonomii na psychologie, ,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finansow” 2017, Zeszyt
Naukowy 155, s. 85.
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zebranych danych.*?

Ekonomia behawioralna poprzez stosowanie eksperymentéw ogranicza
dane empiryczne, a przy tym nie odnosi si¢ do realnej sytuacji rynkowej. Co wiecej osoby
bioragce udziat w eksperymencie mogg sugerowaé si¢ pozadanymi w badaniu wynikami,
i udziela¢ odpowiedzi zgodnych z postulatami badacza.”**

Badacze nurtu ekonomii behawioralnej zalozenia ekonomii neoklasycznej traktuja
wybiorezo.”> Czg$é zalozen jest ignorowana i zastepowana nowymi, ktére cechuja sic
wickszym poziomem realizmu psychologicznego.”>® Krytycy ekonomii behawioralnej
twierdza, ze zadne z zatozen stanowigcych podstawe danej teorii nie moze by¢ pominigte ani
zmienione, gdyz moze to wplynag¢ na niekompatybilno$¢ z innymi wymienionymi
zalozeniami, tym samym prowadzac do upadku rozwazanej teorii.>’

Przedstawiciele ekonomii behawioralnej korzystaja z osiggnig¢ innych nauk
spotecznych, zwtaszcza psychologii i socjologii, mimo ze nie zawsze s3 w peini §wiadomi
znaczenia pojeé, ktore zapozyczaja oraz ich zwiazku z procesami ekonomicznymi.**®

Kolejnym zarzutem wobec ekonomii behawioralnej jest uwzglednianie
psychologiczno-spotecznych czynnikow zaobserwowanych w sztucznie wytworzonych
warunkach w sytuacjach naturalnych. Ekonomisci gtownego nurtu krytykuja to podejscie,
gdyz wedlug nich prawidtowos$ci pojawiajace si¢ w sztucznych warunkach nie bgda mialy
zastosowania w rzeczywistoéci.239 Nowe zmienne, dotychczas ignorowane w standardowych
modelach ekonomicznych, mogg by¢ obserwowalne w warunkach eksperymentalnych.
Problemem jest jednak fakt, ze czesto nie mozna ich zaobserwowaé w sytuacjach realnych.**
Na przyktad, w rzeczywistosci niedostatek informacji staje si¢ raczej niepewnoscig, a nie
ryzykiem, gdyz oznacza brak wiedzy na temat prawdopodobiefistwa pojawienia si¢ danego

zjawiska lub konsekwencji jakie niesie za sobg dany wybdr. Podobnie w warunkach

eksperymentalnych, decydent moze inaczej rozdysponowa¢ kwote, ktorg otrzymal od

3 A. Rubinstein, Discussion of Behavioral Economics [w:] Advances in Economics and Econometrics: Theory
and Applications, Ninth World Congress, 2005, s. 6-7, http://arielrubinstein.tau.ac.il/papers/behavioral-
economics.pdf (06.01.2020).

4T Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii. .., op. cit., s. 18.

5 M. Rzeszutek, A. Szyszka, Od homo oeconomicus do homo realis: o pozytkach plyngcych z wiekszego
otwarcia si¢ ekonomii na psychologie..., op. cit., s. 85-86.

BOA. Solek, Ekonomia behawioralna a ekonomia neoklasyczna..., op. cit., s. 29.

BTN, Wilkinson, An Introduction to Behavioral Economics..., op. cit., s. 23-26.

2% M. Rzeszutek, A. Szyszka, Od homo oeconomicus do homo realis: o pozytkach plyngcych z wiekszego
otwarcia sie ekonomii na psychologie..., op. cit., s. 86.

29§, Dudziak, Ekonomia behawioralna: interdyscyplinarne podejscie do zachowar ekonomicznych..., op. cit.,
s. 34.

0 W. Pesendorfer, Behavioral Economics Comes of Age, “Journal of Economic Literature” 2006, s. 3,
http://www.princeton.edu/~pesendor/book-review.pdf (06.01.2020).
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przeprowadzajacego eksperyment niz kwote, ktora sam musiatby zarobi¢.**' Stad
formutowanie teorii na podstawie wynikow badan uzyskanych z eksperymentow majacych
miejsce w nienaturalnych warunkach wydaje si¢ ryzykowne.

Nastepna krytyka podejscia behawioralnego jest brak jednolito$ci w nurcie ekonomii
behawioralnej. Ekonomia behawioralna okres$lana jest jako zbior powigzanych ze soba
elementow, ktore konfrontuja klasyczne teorie ekonomiczne z wynikami przeprowadzonych
badan empirycznych. Stad wydaje si¢, ze obecnie nie mozna uzna¢ ekonomii behawioralne;j
za odrebna szkote mysli ekonomicznej.**

Przeciwnicy podejscia behawioralnego twierdza, iz eksperymenty behawioralne
skupiaja si¢ przede wszystkim na identyfikowaniu pewnych prawidlowosci, ktore pojawiaja
sic w ramach reakcji jednostek lub nielicznych grup na pojawiajace sie bodzce.”*® E.F. Fama
krytykujac wykorzystanie behawioryzmu w ekonomii przytacza argument, ze behawiorysci
analizuja anomalie rynkowe dotyczace jedynie indywidualnych przypadkow, ktérych
odchylenia na plus i minus daja zerowa wypadkowa. Liczba takich zdarzen jest statystycznie
nieistotna i nie obala hipotezy efektywnego rynku. Ekonomista ponadto twierdzi, ze podejscie
behawioralne wykorzystywane w finansach i ekonomii umozliwia wyjasnienie zdarzen ex
post, ale nie pozwala na modelowanie zjawisk ex ante.***

Czg$¢ przedstawicieli ekonomii behawioralnej odznacza si¢ nadmiernym
radykalizmem. Odrzucajg oni w pelni podejscie neoklasyczne z uwagi na wystepujace
odchylenia empiryczne. Jednak w takim przypadku brak punktu odniesienia okre§lonego
normatywnymi modelami ekonomicznymi utrudnia ewentualne stwierdzenie wyst¢powania
anomalii.**

Wedlug A. Rubinsteina kolejnym zarzutem pod kierunkiem ekonomii behawioralnej
jest przytaczanie wynikow zachowan zwierzat na poparcie przyjetych zatozen. Autor uwaza,
ze nawet jesli przyjmie si¢ wyniki tych eksperymentow za istotne, nie nalezy pomija¢ wobec
wspomnianego pewnej dozy sceptycyzmu.**®

A. Rubinstein twierdzi, ze zakres dyskursu gospodarczego powinien by¢ rozszerzany,

ale nie kosztem obnizonych standardéw. Aby mozna byto uzna¢ ekonomi¢ behawioralng za

1A, Solek, Ekonomia behawioralna a ekonomia neoklasyczna. .., op. cit., s. 30.

2 M. Rzeszutek, A. Szyszka, Od homo oeconomicus do homo realis: o pozytkach plyngcych z wiekszego
otwarcia sie ekonomii na psychologie..., op. cit., s. 85.

T Zalega, Ekonomia behawioralna jako nowy nurt ekonomii. .., op. cit., s. 18.

2 M. Rzeszutek, A. Szyszka, Od homo oeconomicus do homo realis: o pozytkach plyngcych z wiekszego
otwarcia sie ekonomii na psychologie..., op. cit., s. 87.

** Ibidem.

¢ A. Rubinstein, Discussion of Behavioral Economics [w:] Advances in Economics and Econometrics: Theory
and Applications..., op. cit., s. 8.
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rewolucyjny program badan, musi by¢ ona bardziej otwarta, ale rowniez bardziej wobec
siebie krytyczna.>!’

Krytycy podejscia behawioralnego wskazuja, ze ekonomia behawioralna cechuje si¢
przede wszystkim brakiem prostoty 1 elegancji, co pojawia si¢ zwlaszcza przy pordwnywaniu
jej z teoriami neoklasycznymi.**® Innym zarzutem wobec nauki ekonomii behawioralnej jest
uwydatnianie korzysci i atrakcyjnos$ci celu oraz ograniczanie znaczenia kosztow i strat, jakie

niesie za soba okreslone zachowanie.**’

* Tbidem, s. 11.

% Ibidem, s. 4.

" W. Meyer, The Research Programme of Economics and Relevance of Psychology, “British Journal of Social
Psychology” 1982, vol. 21, s. 86-87 cyt. za: T. Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 17.
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Z punktu widzenia realizowanego tematu pracy w rozdziale tym poruszono istotne
kwestie zwigzane z ujeciem emocjonalno-behawioralnym studium. Punktem wyjscia jest
stwierdzenie, ze postep jaki mial miejsce w ostatnich latach stanowi o zmianie
dotychczasowego paradygmatu homo oeconomicus. Zalozenie homo oeconomicus opiera si¢
na fundamentach cztowieka racjonalnego. Przeobrazenia jakie zachodza w ostatnich latach
coraz czesciej ukazuja istnienie modelu cztowieka emocjonalnego. Ekonomia behawioralna
nie trzyma si¢ sztywno koncepcji zawartej w paradygmacie homo oeconomicus, poszukuje
wiekszego realizmu w dziataniach, dlatego alternatywa dla wskazanego paradygmatu staje si¢
koncepcja homo sapiens oeconomicus. W pracy wskazano najwazniejsze cechy
charakterystyczne dla nauki ekonomii i psychologii. Wielu ekonomistow coraz czesciej
podkresla, Zze ekonomia i psychologia powinny wzajemnie czerpaé z dorobku swoich nauk.>”
Ze wzgledu na posiadane cechy ekonomia i psychologia moglyby si¢ wzajemnie uzupetiac:
psychologia dostarcza bowiem rzeczywistych zalozen oraz prawidlowosci zachowan
podmiotdéw, z kolei ekonomia buduje modele opisujace jednostki, grupy, jak réwniez rynki
oraz gospodarki.”®' W rozdziale tym wskazano jak na przestrzeni lat ujawnialy sie zwiazki
miedzy ekonomig a psychologia, wskazano okres odwrotu od psychologii jako dziedziny
nauki wspolgrajacej z ekonomig oraz czas ponownego zblizenia si¢ tych dwoch dziedzin
nauki. Na podstawie literatury przedmiotu stwierdzono, Ze u podstaw ekonomii behawioralnej
lezy behawioryzm (ang. behavior — zachowanie), ktory moze by¢ stosowany w naukach
ekonomicznych, zamknigtych dotychczas ,,w kregu swoich bogatych danych”. Jednocze$nie
przywotano poglad E. Angnera i G. Loewensteina na wspomniang kwestie. Autorzy uwazaja,
ze ekonomia behawioralna nie ma wiele wspolnego z nauka behawioryzmu w jej typowo
psychologicznym rozumowaniu. Wedlug badaczy ekonomia behawioralna dazy do
zwigkszenia trafno$ci wytlumaczenia 1 predykcji teorii ekonomii dzigki korzystaniu
z wiarygodnych podstaw nauki psychologii. Ekonomia behawioralna zapozycza pomysty
przede wszystkim z psychologicznych badan decyzji behawioralnych. Stad ekonomia
behawioralna, wedlug E. Angnera i G. Loewensteina, powinna by¢ utozsamiana bardziej

z kognitywistyka anizeli behawioryzmem.**?

W pracy przedstawiono zestawienie
najwazniejszych cech neoklasycznego 1 behawioralnego paradygmatu ekonomii. Wskazano,
ze analizy spoleczno-psychologicznych mechanizméw wplywajacych na zachowania

o charakterze ekonomicznym umozliwiajag wykreowanie modelu ,,cztowieka rzeczywistego”,

20, Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 32.

B, Brzezinski, M. Gorynia, Z. Hockuba, Ekonomia a inne nauki spoteczne..., op. cit., s. 220.

2 E. Angner, G. Loewenstein, Behavioral Economics [w:] Handbook of the Philosophy of Science. Philosophy
of Economics..., op. cit., s. 642.
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anizeli dotychczas powielanego modelu ,.cztowieka ekonomicznego”. Stad ekonomia
behawioralna poprzez wykorzystanie wigkszego realizmu w modelach ekonomicznych
przyczynia sie do wzbogacenia i zwickszenia trafnosci nauki  ekonomii.*”
W przywolywanym rozdziale wymieniono podstawowe przyczyny, z powodu ktérych
nastepuje taczenie nauki ekonomii behawioralnej z nauka psychologii.** Scharakteryzowano
takze pojecie ekonomii behawioralnej. Zaobserwowano, ze ekonomia behawioralna ma nature
interdyscyplinarng, integrujaca nauke ekonomii 1 psychologii. Stwierdzono, ze
scharakteryzowanie poje¢cia ekonomii behawioralnej, ktore zostatoby zaakceptowane przez
wszystkie grupy badawcze zajmujace si¢ tg problematyka nie jest tatwe, co wynika réwniez
z faktu, ze dwa podstawowe nurty ekonomii behawioralnej sa wlasciwie autonomiczne (tzw.
stara 1 nowa ekonomia behawioralna). Pierwszy nurt opiera si¢ metodologii psychologicznych
badan nad zachowaniami oraz teoretycznej wiedzy dotyczacej nauki ekonomii. Drugi nurt
bazuje na analizie anomalii od zachowania racjonalnego, ktéore ma swoje zrodto
w zatozeniach teorii neoklasycznych.”> Stad tez ekonomia behawioralna sktada sie z roznych
teorii. W studium zostaly wymienione 1 opisane najczesciej spotykane w literaturze teorie.
Ekonomia behawioralna opiera si¢ na trzech podstawowych obserwacjach pojawiajacych si¢
przy podejmowaniu decyzji: heurystyce (ang. heuristic), ramowaniu (ang. framing)
i nieefektywnos$ci rynkowej. W ramach wspomnianych obserwacji tworzone sg teorie i
modele, ktore dopetniajg klasyczne 1 neoklasyczne teorie ekonomiczne. Wsrod tych teorii,
efektow 1 modeli w niniejszej pracy wyrdzniono: teori¢ perspektywy, awersje do straty,
awersj¢ do ryzyka, efekt status quo, ksiggowanie umystowe, efekt posiadania, efekt
dyspozycji, dysonans poznawczy, efekt myslenia wstecznego oraz efekt kosztow utopionych.
Wspomniane teorie stanowig przyktady wyjasniajace nieracjonalno$¢ podejmowanych decyzji
oraz nieefektywnos$¢ dzialania rynku. Dorobek ekonomii behawioralnej moze dopetniac
neoklasyczne teorie ekonomii takze w obrebie metodologii badawczej. Ekonomia
behawioralna nie jest §cisle zwigzana z okreslong metoda badawcza. Nauka ta bazuje na
zréznicowanym zestawie metod badawczych, co podkre§la jej interdyscyplinarne

dziedzictwo.”® W studium wymieniono takze glowne zarzuty wobec ekonomii

3 S, Maital, International Conference on Economics and Psychology: Choice and Exchange, Kibbutz
Shefayim, Israel, 9-11 lipca, 1986 cyt. za: K.E. Wirneryd, Psychologia i ekonomia [w:] Psychologia
ekonomiczna..., op. cit., s. 26.

% H. Hosseini, George Katona: A founding father of old behavioral economics..., op. cit., s. 980.

25 p. Ostaszewski, W. Biataszek, Prawo dopasowania i podstawy ekonomii behawioralnej [w:] Wspotczesna
psychologia behawioralna..., op. cit., s. 94-95; EM. Sent, Simplifying Herbert Simon..., op. cit., s. 230;
D. Milaszewicz, Zmiana paradygmatu i metody wspolczesnej ekonomii..., op. cit., s. 73-74.

% B Angner, G. Loewenstein, Behavioral Economics [w:] Handbook of the Philosophy of Science. Philosophy
of Economics..., op. cit., s. 668-669.
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behawioralnej. Podstawowa krytyka wobec ekonomii behawioralnej odnosi si¢ do czgsto
przytaczanego stwierdzenia, ze prace badawcze opierajace si¢ na filarze ekonomii
behawioralnej s3 prowadzone w sposob nieusystematyzowany, co moze wptywac na
fragmentaryczno$é uzyskiwanych rezultatow.”’

Teorie ekonomii behawioralnej maja swoich zwolennikdéw i1 przeciwnikéw. Wydaje
si¢g, ze dla watpiagcych w stuszno$¢ nauki ekonomii behawioralnej najlepszym
podsumowaniem bedg stowa M. Friedmana, ktory uwaza, ze prawdziwg miarg, ktérg mozna
okresli¢c warto$§¢ nauki ekonomii jest wiarygodno$¢ jej prognoz. Wedlug ekonomisty
niewlasciwe jest zadawanie pytania, czy zatozenia sg opisowo realistyczne, poniewaz nigdy
nie s3, ale czy sa wystarczajagco zblizone do zamierzonego celu. Zalozenia moga by¢
nieprawdziwe, ale jednoczes$nie mogg by¢ okreslane jako trafne, dopdki opierajace si¢ na nich
prognozy sa trafniejsze od prognoz bazujacych na innych zalozeniach.*® Wedlug
R.H. Thalera nie ma nic wyjatkowego w tym, ze czynniki psychologiczne sa wiaczane do
analiz ekonomicznych. Ekonomista argumentuje swoje slowa pytaniem — jesli czynniki
psychologiczne pozwalajg lepiej zrozumie¢ §wiat oraz poprawiajg prognozy zwigzane
z zachowaniem, to dlaczego miatyby by¢ one niewykorzystane, tak jak inne, nowe zrodta
danych? Autor sugeruje, zeby nie traktowa¢ ekonomii behawioralnej jako rewolucji, ale
traktowac ja jako nastawiong na intuicj¢ dyscypling, udoskonalang poteznymi narz¢dziami
statystycznymi 1 zestawami danych. Jesli ekonomia bedzie rozwijala si¢ zgodnie
z wytycznymi, mozna si¢ spodziewac, ze termin ,,ekonomii behawioralnej” nie bedzie dtuzej

uzywany. Cata ekonomia bedzie behawioralna, tak jak wymaga tego temat.”

7 M. Rzeszutek, A. Szyszka, Od homo oeconomicus do homo realis: o pozytkach plyngcych z wiekszego
otwarcia sie ekonomii na psychologie..., op. cit., s. 85.

28\ Friedman, Essays in Positive Economics, The University of Chicago Press, Chicago 1953, s. 15.

2% R H. Thaler, Behavioral Economics: Past, Present, and Future, “American Economic Review” 2016,
vol. 106, issue 7, s. 1597.
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2. Zachowania konsumentow

2.1. Zachowania konsumentéw na rynku
2.1.1. Konsument jako podmiot rynkowy

Zachowania konsumentéw stanowiag istotny obszar zainteresowan nie tylko pod
wzgledem teoretycznym, ale zwlaszcza w konteksScie praktycznym. Zagadnienie zachowan
konsumentéw dotyczy wielu aspektéw zycia konsumentow, co wskazuje na istotnosé¢
poznania zasad, jakimi kieruja si¢ konsumenci dziatajacy na rynku, sposobow ich reakcji na
pojawiajace si¢ bodzce, wplywu uwarunkowan, a takze mozliwosci celowego kreowania
zachowan podmiotow.>*

H. Mruk stwierdza, iz podstawa funkcjonowania firmy na rynku sg podmioty, ktore
autor podzielil na: klientow, nabywcéw, konsumentow, odbiorcéw oraz uzytkownikow.?*!

Klientami moga by¢ osoby indywidualne, gospodarstwa domowe, inne
przedsiebiorstwa, posrednicy, a takze instytucje rzadowe.*®* Miedzy klientem a konsumentem
wystepuja dwie zasadnicze réznice. W przypadku konsumenta moze on, ale nie musi, petnié¢
role uczestnika rynku w celu pozyskania dobr zaspokajajgcych jego potrzeby konsumpcyjne.
Z kolei klient zawsze bedzie dziatat na rynku. Konsument konsumuje towary zaspakajajace
jego potrzeby konsumpcyjne, a wiec dziata wylacznie w sferze spozycia, z kolei klient moze
dziala¢ zardwno w sferze spozycia, jak i sferze produkeji.”®>

Nabywca to podmiot, ktéry fizycznie dokonuje zakupu towaru w celu spetienia
osobistych potrzeb badz osobistych a takze wspdlnych potrzeb osob nalezacych wraz z nim
do jednego gospodarstwa domowego.** Odnoszac pojecie nabywcy do rynku $rodkow
konsumpcji mozna uzna¢, ze pojecie nabywcy jest wezsze znaczeniowo od pojecia
konsumenta.*®’
Uzytkownik (spozywca) to jednostka, grupa jednostek, a takze przedsigbiorstwo badz
266

organizacja, ktora czerpie korzySci z wartosci uzytkowej jaka reprezentuje produkt.

Niekiedy pojawia si¢ rozrdznienie pojecia uzytkownika od spozywcy. Spozywca to taka

*0°S. Smyczek, Zachowania konsumentéw na rynku ustug bankowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Katowice 2001, s. 11.

' H. Mruk, Zachowania i segmentacja nabywcéw [w:] Podstawy marketingu pod red. H. Mruka, B. Pilarczyk,
B. Sojkina, H. Szulce, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1996, s. 34.

> Ibidem, s. 35.

23 S Smyczek, . Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Wydawnictwo Difin, Warszawa
2005, s. 27.

> Ibidem, s. 26.

25 B, Kiezel, Zachowania konsumpcyjne konsumentéw i gospodarstw domowych [w:] Rynkowe zachowania
konsumentow pod red. E. Kiezel, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2000, s. 59.
% [eksykon sfery spozycia. Terminologia i metodyka badan, PTE, Poznan, 1988, s. 161 cyt. za: S. Smyczek,
1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje..., op. cit., s. 26.
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jednostka, ktéra konsumuje, spozywa dany towar (produkt konsumpcyjny), ktory zakupit na
rynku. Z kolei uzytkownik zwiazany jest gtéwnie z rynkiem dobr przemystowych.*®’

Termin ,,konsument” pochodzi z taciny (lac. consumens) 1 oznacza spozywce lub
nabywce towaréw przeznaczonych na wilasny uzytek. W zaleznosci od dyscypliny naukowe;j
pojecie konsumenta jest roznie charakteryzowane. W naukach ekonomicznych z duza doza
swobody traktuje si¢ ten termin zamiennie z innymi, takimi jak: klient, nabywca czy
uzytkownik. Takie podejscie do tematu nie wydaje si¢ jednak poprawne ze wzgledu na rdzne
funkcje petnione na rynku przez wymienione podmioty. Wydaje si¢, ze najczesciej powielana
definicja konsumenta charakteryzuje go jako indywidualny podmiot konsumpcji dzialajacy
w sferze spozycia w celu zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych. Potrzeby te moga wynika¢
z jego indywidualnej woli, moga by¢ takze zglaszane przez inne jednostki, przykladowo
nalezace do wspdlnego gospodarstwa domowego, lub moga wynika¢ z potrzeb gospodarstwa

domowego jako ogdtu.*®

Inna definicja konsumenta wskazuje, Ze jest to ostateczny
uzytkownik débr i ustug. Jest to indywidualny podmiot ekonomiczny spozywajacy nabyte
dobra oraz ushugi.”®® Konsument jest definiowany rowniez jako podmiot, ktory przejawia oraz
zaspokajania potrzeby konsumpcyjne. Potrzeby te moze zaspokaja¢ na rdézne sposoby:
wykorzystujac dobra i ustugi nabyte na rynku (konsumpcja rynkowa), powstate we wtasnym
gospodarstwie (konsumpcja naturalna), otrzymane jako $wiadczenia rzeczowe z funduszu
spozycia spotecznego (konsumpcja spoleczna) lub otrzymane od innych gospodarstw

(konsumpcja naturalna).”’°
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Konsument moze by¢ nabywca oraz/lub uzytkownikiem
towarow.

Konsumenci dzialajacy na rynku tworzg wiele zbiorowosci, co wynika z posiadanych
przez nich réznorodnych cech, ale takze roznych sposobow zachowania. Stwarza to problem
zwiazany z charakterystyka konsumenta oraz jego zachowania. Odpowiedzig na te trudnosci
moze by¢ typologia konsumentéw.’”> Stworzenie typologii konsumentow dziatajacych na
rynku wymaga uwzglednienia informacji dotyczacych:*”

- motywow zakupu oraz konsumpcji (uzytkowania),

7S, Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje..., op. cit., s. 26.

*% Ibidem, s. 23, 25.

29 E. Kiezel, Przestanki, istota i cele ochrony intereséw konsumentéw [w:] Ochrona intereséw konsumentéw
w Polsce w aspekcie integracji europejskiej pod red. E. Kiezel, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007, s. 13-14.
20 B, Kiezel, Zachowania konsumpcyjne konsumentéw i gospodarstw domowych [w:] Rynkowe zachowania
konsumentow..., op. cit., s. 59.

g, Smyczek, M. Grybs-Kabocik, J. Matysiewicz, A. Tetla, Patologie w zachowaniach konsumentow na rynku,
Wydawnictwo Placet, Warszawa 2017, s. 13-14.

*2'S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje..., op. cit., s. 29.

2" Ibidem, s. 37.
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- wymagan w zakresie jakosci produktow, ktoére maja zaspokajac potrzeby,

- akceptowanego poziomu cen, podatno$ci na promocje, preferowanego miejsca

zakupu, itp..

Celem dokonania podziatu i opisu konsumentow w zakresie przyjetych zmiennych
ogolnych nalezy wzigé pod uwage wylistowane kryteria charakteryzujace konsumentow:>"*

- ekonomiczne (dochody, stan posiadania, itp.),

- demograficzne (pte¢, wiek, stan rodzinny, miejsce zamieszkania, wielko$¢

gospodarstwa domowego, itp.),

- spoteczne (zawdd, wyksztatcenie, pozycja spoleczna, itp.),

- psychologiczne (osobowo$¢, postawa, upodobania, aspiracje zyciowe i cele, itp.).

Ze wzgledu na duzy udziat wydatkow polskich gospodarstw domowych na zywno$¢
oraz odziez 1 obuwie czesto wymienianymi typologiami polskich konsumentéw sa: typologia
konsumentow zywnosci (konsumenci tradycjonali$ci, konsumenci racjonalni i rozwazni,
konsumenci innowatorzy) i typologia konsumentéw odziezy i obuwia (konsumenci
nieprzywigzujacy znaczenia do ubioru, konsumenci praktyczni, konsumenci znawcy ubioru,
konsumenci innowatorzy).*”

Rozwdj nowoczesnych form handlu i trendéw konsumenckich powoduje rozszerzenie
katalogu typologii konsumentéw. Przeprowadzono badania postaw polskich konsumentow
wobec zakupow dokonywanych on-line. Typologia konsumentow uwzgledniajaca ocene
sposobu w jaki realizowane sg zakupy on-line oraz ogo6lng opini¢ dotyczaca zakupow on-line
zawiera nastepujace grupy konsumentow:>’®
- entuzjasci zakupow on-line (32,7% respondentéw) — ocena warunkéw dokonywania
zakupow metodg on-line jest przez nich wysoce punktowana, sg oni takze pozytywnie
nastawieni do tego rodzaju zakupow,

- grymasni 1 niezdecydowani (15,9% respondentdéw) — ocena warunkéw dokonywania
zakupow metoda on-line jest przez nich oceniana w granicach ,,raczej negatywnie”
a ,,nie mam zdania”,

- rokujacy optymisci (51,4% respondentow) — ocena warunkow dokonywania
zakupow metodg on-line jest przez nich oceniana w granicach ,,nie mam zdania”

a ,raczej pozytywnie”.

7 Ibidem.

°” Ibidem, s. 40-41, 43-44.

> M. Kucia, Postawy konsumentéw wobec zakupow on-line — préba typologii, ,,Handel Wewnetrzny” 2016,
nr 3(362), s. 208-212.
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Badania przeprowadzone ws$rod mlodziezy indyjskiej w kontek$cie determinant
wplywajacych na zamiar dokonywania zakupéw metoda on-line wykazaty, ze do czynnikow
wptywajacych na takie zachowanie nalezg: impulsowa orientacja na zakup, wczes$niejsze
zakupy on-line oraz zaufanie do zakupow on-line. Badania wykazaly rdwniez, ze mezczyzni
wykazuja wigksza intencje dokonywania zakupow on-line niz kobiety.*’’

Warto tu przytoczy¢ spojrzenie na wybdr kanatow zakupu R. Macika, ktdry opisujac
fizyczny 1 wirtualny kanal zakupu, wskazuje nie tylko na substytucyjno$¢ kanatow, ale takze
ich komplementarno$¢ w niektorych fazach zakupu. W fazie pozyskiwania informacji mozna
zdoby¢ rézne informacje z kazdego wymienionego kanatu zakupu, co powoduje, Zze opinie
o produktach i1 ich specyfikacje pozyskane przez Internet uzupelniaja sensoryczne
do$wiadczenia zwigzane z produktami i komunikacj¢ ze sprzedawcg w kanale fizycznym.
W zakresie tego tematu autor wskazuje na efekt ROPO (ang. Research Online — Purchase
Offline), ktory polega na wirtualnym poszukiwaniu produktéw, poréwnywaniu ich cen,
szukaniu punktéw gdzie mozna je naby¢ i ostatecznym finalizowaniu zakupu w fizycznym
kanale sprzedazy. Warto nadmieni¢, ze efekt odwrotny do ROPO, czyli poszukiwanie
informac;ji offline, po to by naby¢ produkt online rowniez si¢ zdarza, cho¢ wydaje si¢, ze jest
mniej znany, tak samo jak mniejsze jest zainteresowanie tym tematem wéréd badaczy.?”®

Rozwo6j konsumpcji wspolnej i prosumpcji spowodowal pojawienie si¢ zachowan
zwigzanych ze wspoldzieleniem zasoboéw. Rezultatem rozwoju wspotdzielenia wirtualnych
irealnych zasobow jest efektywniejsze zaspakajanie potrzeb, co wynika z lepszego
dopasowania produktéw do postulatéw konsumenta oraz uzytkowania débr bez koniecznosci
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ich nabywania.””” Na podstawie badan w tym zakresie przeprowadzonych na grupie dorostych

konsumentow, ktérzy korzystaja z Internetu, wyodrgbniono nast¢pujace grupy
konsumentow:**

- entuzjasci wspotdzielenia — chetnie podejmujg si¢ dziatan zwigzanych ze
wspotdzieleniem zasobow, co dotyczy zardwno ich znajomych, jak i dzialalno$ci

w Internecie; chetnie przyjmuja role dawcow jak i biorcow w procesie nieodptatnego

pozyczania doébr wsréd znajomych; udostgpniajg swoje zasoby w Internecie;

211 A. Thamizhvanan, M.J. Xavier, Determinants of customers' online purchase intention: an empirical study in
India, “Journal of Indian Business Research” 2013, vol. 5(1).

28 R. Macik, Tt echnologie informacyjne i komunikacyjne jako moderator procesow podejmowania decyzji
zakupowych przez konsumentow, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2013, s. 162-163.

2 1. Sowa, A. Burgiel, Wspéldzielenie wirtualnych i realnych zasobéw jako podstawa typologii konsumentow,
,Handel Wewnetrzny” 2017, nr 3(368), s. 396-397.

** Ibidem, s. 403-405.
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wykorzystuja Internet do udzielania rad, wyrazania opinii i do§wiadczenia; przekazuja

producentom sugestie i wspoitworza produkty,

- sceptycy — nie sg chetni do pozyczania lub wymiany produktow; rzadko bywaja

w sklepie w celu zapoznania si¢ z dostepnag oferta; rzadko dyskutuja o produktach ze

znajomymi; niech¢tnie udostepniaja w Internecie swoje zasoby, ale sami czasem

korzystaja z zasobow znajdujacych si¢ w Internecie, a takze zbieraja tam informacje

1 opinie o produktach,

- eksploratorzy Internetu — prawie tak rzadko wspoétdzielg zasoby realne jak sceptycy,

ale wspoldzielg zasoby wirtualnie prawie tak czgsto jak pierwsza z wymienionych

grup konsumentéw; wykorzystuja wiedz¢ zdobywang w Internecie najbardziej sposrod
wszystkich wymienionych grup konsumentow.

Dodatkowo warto nadmieni¢, iz wykazano, ze sktonno$¢ do wspotdzielenia zasobow
zalezy od takich cech jak: pte¢, wiek, wyksztalcenie, a takze ocena sytuacji materialne;j.
Z kolei wysoko$¢ dochodow gospodarstw domowych (wraz z przeliczeniem dochodow na
osobe) nie wplywa na sktonno$¢ do wspotdzielenia zasobow.

Podstawowym podziatem konsumentow jest ich klasyfikacja wedlug cech
demograficznych. Nieco innym kluczem przy grupowaniu konsumentéw postuzyt sie
Euromonitor International, ktory corocznie publikuje profile konsumentéw wykraczajace
poza standardowe podzialy demograficzne, zalezne od cech osobowosciowych jednostek,
majace zastosowanie zaroOwno na poziomie globalnym, jak i krajowym. Raport Euromonitor
International z 2019 roku zawiera nastepujace grupy konsumentow: !

- impulsive spender (wydajacy impulsywnie) — dokonuja impulsywnych zakupow, gdy
uwazaja, ze znalezli dobra oferte. Zyja chwila zamiast skupiaé sie na przysztosci. Nie
sg zainteresowani prywatnoscig w Internecie,

- conservative homebody (konserwatywny domownik) — koncentrujg si¢ na kwestiach
osobistych, takich jak dom, rodzina i duchowos$¢. Nie lubig sta¢ w swietle reflektorow.
Doceniaja zakupy, ale nie sg szczegdlnie materialistyczni,

- minimalist seeker (minimalistyczny poszukiwacz) — nie przywigzuja duzej wagi do
swojego wizerunku, reprezentujg skromny styl zycia. Cenig oszczedzanie pienigdzy,
raczej nie wydaja pieniedzy na markowe produkty ani przedmioty, ktore uwazaja za

zbedne,

1 A. Shridhar, 2019 Survey Results Using Consumer Types to Understand the Path to Purchase, Euromonitor
International, s. 3-6.
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- secure traditionalist (bezpieczny tradycjonalista) — aktywnie unikaja zakupow. Wola

oszczedzac niz wydawac, raczej nie poszukuja markowych produktéw,

- undaunted striver (niezrazony usilujacy) — $wiadomi wizerunku 1 obyci ze

wspolczesng technika. Sg zainteresowani probowaniem nowych rzeczy, czesto szukaja

towaré6w markowych i premium,

- empowered activist (aktywny dziatacz) — uwazaja, Ze moga co$ zmieni¢. Koncentruja

si¢ na globalnych problemach, dlatego cenig sobie jakos$¢ 1 trwatos¢ produktow,

- inspired adventurer (zainspirowany poszukiwacz) — lubig probowa¢ nowych rzeczy.

Maja wielkie plany, sa zainteresowani mieszkaniem za granica lub

samozatrudnieniem. Spodziewaja si¢ wzrostu wydatkow,

- digital enthusiast (cyfrowy entuzjasta) — sg zainteresowani wszystkimi rzeczami

zwigzanymi z technologig. Doceniaja wirtualne wrazenia, s3 entuzjastami

najnowszych technologii,

- balanced optimist (zrbwnowazony optymista) — wola jakos¢ od ilosci. Duzg wage

przywigzuja do zdrowia osobistego oraz dobrego samopoczucia. Ich wydatki sg

uzasadnione wartoscig dostarczanego dobra,

- cautious planner (ostrozny planista) — rzadko dokonuja impulsywnych zakupow,

ostroznie gospodarujg pienigdzmi. Korzystaja z tradycyjnych metod handlu, rzadziej

uzywajg kart kredytowych.

Raport Euromonitor International zostal poglebiony o analize¢ determinant oraz
atrybutéw zwigzanych z zakupami poszczeg6élnych typow konsumentdéw, a takze o wplyw
poszczegolnych zrodel kanaldw informacji na zakupy tych grup. Dodatkowo wskazano takze
zrodta poszukiwania produktow i miejsca ich zakupow dokonywane przez poszczegdlne
grupy konsumentéw. Badania zostaty przeprowadzone na 40 $wiatowych rynkach. Dla
kazdego z badanych krajow wskazano rodzaje konsumentéw, ktéorych wystepowanie
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zaobserwowano na tymze rynku.”" Na rynku polskim zaobserwowano wystgpowanie

nastepujacych rodzajéw konsumentow: conservative homebody, empowered activist,
minimalist seeker, secure traditionalist 1 undaunted striver.s

Roéwniez P. Fisk uznat, ze konsumentow mozna grupowac nie tylko ze wzgledu na ich
cechy demograficzne, ktore okreslit jako niekiedy przypadkowe. Konsumenci tacza si¢ ze

soba tworzac wspdlnoty na podstawie takich kryteridow jak: podobne podej$cie do $wiata,

22 Tbidem, s. 7-32.
28 Ibidem, s. 35.
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przekonania, aspiracje oraz styl zycia.”** Autor zaprezentowat kilka szybko umacniajacych sie
wspolnot rozwijajacych si¢ na poziomie globalnym, m.in.: asertywne kobiety, chinskich
marzycieli, gleboko wierzacych, migrujacych za praca, zielonych konsumentow, czynnych
senioréw, seryjnych singli i zdolna mtodziez.**

2.1.2. Istota zachowania konsumentow

Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumentoéw ewoluowaty w czasie.
W latach 30. XX wieku skupiono si¢ na badaniach efektow dochodowych oraz
substytucyjnych, krzywej kosztow krancowych oraz przychodéw krancowych. Wspolczesny
ksztatt teorii zachowan gospodarstw domowych wynika z XIX i wezesnych XX wiecznych
teorii ekonomii neoklasycznej. Wsréd najczesciej wymienianych koncepcji  dajacych
podwaliny wspotczesnych teorii zachowan konsumentow wymienia si¢: teori¢ uzytecznosci,
teori¢ preferencji i wyboru, teori¢ krzywych oboje¢tnosci oraz hipoteze ujawnionych
preferencji.**

Wielos¢ dziedzin nauki, ktore zajmuja si¢ zachowaniami konsumentéw wskazuje na
interdyscyplinarno$¢ tematu. Zagadnienie jest szczegdlnym przedmiotem zainteresowan nauk
ekonomicznych, socjologicznych, a takze psychologicznych, antropologicznych i nauk o
zarzadzaniu, ktore badaja rézne elementy procesu dokonywania zakupéw a takze konsumpcji
dobr oraz ustug.”®” W tabeli 2.1. przedstawiono podstawowe problemy badawcze zachowania

konsumentéw bedace przedmiotem zainteresowan wymienionych dyscyplin naukowych.

Tab. 2.1. Interdyscyplinarnos$¢ teorii zachowania konsumentéw

Dyscyplina naukowa

Podstawowe problemy badawcze

Psychologia do§wiadczalna

Rola produktu w percepcji, kwestie uczenia si¢ oraz procesow pamigciowych

Psychologia kliniczna

Rola produktu w psychologicznej adaptacji

Mikroekonomia

Rola produktu w rozmieszczeniu srodkow, ktore sg dostepne jednostce badz
rodzinie

Psychologia spoteczna

Rola produktu ujawniajaca si¢ w zachowaniu jednostki jako podmiotu
bedacego cztonkiem pewnej grupy spotecznej

Makroekonomia Rola produktu ukazujaca si¢ w relacjach migdzy konsumentami a rynkiem
Semiotyka i krytyka Rola produktu w komunikacji werbalnej i niewerbalne;j

literacka

Demografia Rola produktu w mierzalnych charakterystykach populacji

Historia Rola produktu w przeksztatceniach spolecznych na przestrzeni lat
Antropologia kultury Rola produktu ukazujaca si¢ w wierzeniach oraz zwyczajach konsumentow

Zrédto: M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentéow, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 53.

24 p_ Fisk, Geniusz konsumenta. Prowadzenie firmy skoncentrowanej na oczekiwaniach nabywcéw, Oficyna
a Wolters Kluwer business, Warszawa 2009, s. 28-29.

285 Ibidem, s. 31-33.

2 K. Wiodarczyk, Rynkowe zachowania polskich konsumentéw w dobie globalizacji konsumpcji, Wydawnictwo
Adam Marszatek, Torun 2013, s. 61-66.

7 G. Sobezyk, Zachowania konsumentéw wobec nowych trendéw konsumpcji — wyniki badan, ,,Annales
Universitatis Mariae Curie-Sklodowska. Sectio H. Oeconomia” 2018, vol. 52, no. 1, s. 171.
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Zachowanie konsumenta nalezy do grupy ogélnych zachowan cztowieka. W szerokim
ujeciu zachowanie stanowi kazda reakcj¢ badz ogdt reakcji jednostki na pojawiajace si¢
bodzce $rodowiskowe, a takze zawiera odniesienie do wspomnianego $rodowiska.’®®
Podejscie ekonomiczne do teorii zachowan skupia si¢ na przewidywaniu reakcji jednostek
dziatajacych na rynku na zmiany jakie zachodza w podstawowych parametrach rynkowych,

co wynika z dokonywanej przez tych uczestnikow maksymalizacji uzytecznosci dobr oraz

ustug znajdujacych sic w zakresie ich preferencii.”®

Tab. 2.2. Definicje zachowania konsumentow

Autor/autorzy Definicja zachowania konsumentow

J.F. Engel, Ogo6t dziatan, ktore wiaza si¢ z pozyskiwaniem, uzytkowaniem oraz dysponowaniem

R.D. Blackwell, produktami a takze ustugami, uwzglgdniajacych decyzje poprzedzajace te dziatania oraz

P.W. Miniard je warunkujace.

F. Hansen Ogot dziatan oraz postrzeganie konsumenta, ktore wptywaja na przygotowanie decyzji
dotyczacej wyboru produktu, dokonanie tego wyboru oraz ostateczne konsumowanie.

H. Fabiunke, Wynika z indywidualnych potrzeb, obejmuje zarowno obiektywnie jak i subiektywnie

H. Fischer, okreslone, racjonalne oraz emocjonalne, $wiadome oraz nieSwiadome dziatania majace

J. Jager, miejsce podczas przygotowywania decyzji, odbywajace si¢ na rynku dobr

W. Koppert konsumpcyjnych, a takze podczas konsumpcji.

L.G. Schiffman, Czynnosci zwigzane z poszukiwaniem, nabywaniem, uzytkowaniem oraz opiniowaniem

L.L. Kanuk dobr i ustug majacych mozliwo$¢ zaspokajania potrzeb.

J.C. Mowen To nauka o podmiotach, ktére podejmujg subiektywne decyzje zakupowe, o procesach

nabywania dobr i ustug, a takze nauka o konsumowaniu oraz dysponowaniu.

M. Pohorille Sposob hierarchizowania potrzeb przez konsumenta, sposob wybierania dobr i ushug

zaspakajajacych potrzeby oraz sposob uzytkowania posiadanych dobr.

S. Smyczek Zachowania zwigzane z poszukiwaniem, nabywaniem, uzytkowaniem, opiniowaniem a

takze rozdysponowywaniem dobr zaspokajajacych potrzeby konsumenta.

J. Szczepanski Ogot czynnosci, a takze dziatan oraz sposobdéw w jaki jednostka postgpuje, ktdre maja
umozliwi¢ zdobycie srodkow zaspokajajacych potrzeby oraz ogot strategii postgpowania

z tymi $rodkami.

L. Rudnicki Ogo6t dziatan i1 postrzeganie konsumenta, ktore stanowig sktadowe przygotowywania
decyzji wyboru produktu, faktyczne dokonywanie tego wyboru oraz jego ostateczny

zakup.

J. Wos Przygotowanie decyzji dotyczacej wyboru produktu badz ustugi, ktora jest zgodna z
indywidualnym zakresem preferencji, a takze fizycznie dostgpna sita nabywcza, oraz

ostateczne dokonanie zakupu.

E. Kiezel Inaczej zachowanie nabywcze, dotyczy dziatan, ktore wiaza si¢ z dokonywaniem
wyborow, ktorych celem jest zakup dobr i ustug. Dzialania te obejmuja szereg procesow,
poczawszy od dokonania decyzji dotyczacej zakupu, konczac na ocenie zakupu,

wlaczajac w to rowniez wymiang informacji.

Zrodlo: T. Zalega, Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele, PWE, Warszawa 2012, s. 28-29; S. Smyczek,
Zachowania konsumentéw na rynku ustug bankowych. .., op. cit., s. 15; G. Swiatowy, Zachowania konsumenckie
na rynku, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1994, s. 8 cyt. za: J. Wo§, Teoria
zachowan konsumenta [w:] Zachowania konsumenckie — teoria i praktyka pod red. J. Wosia, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, s. 12-13; E.Kiezel, Zachowania konsumpcyjne
konsumentow i gospodarstw domowych [w:] Rynkowe zachowania konsumentow..., op. cit., s. 61; L. Rudnicki,
Zachowania rynkowe nabywcow. Mechanizmy i uwarunkowania, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w
Krakowie, Krakow 2004, s. 21-23.

w8 g, Gajewski, Zachowanie sie konsumenta a wspotczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
16dz 1997, s. 8.

2 J. Wo$, Ekonomiczne podejscie do zachowan ludzkich [w:] Zachowania konsumenckie — teoria i praktyka pod
red. J. Wosia, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, s. 10.
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Definicje pojecia zachowania konsumentéw w naukach ekonomicznych sg do siebie

y e . . . . , . 290
podobne, réznig si¢ jedynie malo znaczacymi szczegdtami.?’

Przyktadowe definicje
zachowania konsumentow zostaly przedstawione w tabeli 2.2.. Istota zachowania konsumenta
zostala zaprezentowana na rysunku 2.1.. Rysunek wskazuje elementy sktadajace si¢ na

zachowanie konsumenta oraz czynniki wptywajace na to zachowanie.

Determinanty subiektywne
zachowania konsumenta:
kultura, rodzina, 0sobowos¢,
wartosci, styl zycia, posiadane
zasoby, opinie, motywacja,
doswiadczenie, odczucia, grupy

Determinanty organizacyjne
zachowania konsumenta:
marka, cechy
produktu, reklama, informacja
nieformalna, promocja, jakos¢,
ceny, ekspozycja, ushugi,
programy lojalno$ciowe,

odniesienia, wiedza oraz inne wygoda, dostepno$é
produktu, opakowanie oraz inne

=l

KONSUMENT
/ | \
Dysponowanie:

Pozyskiwanie:

- w jakis sposdb chce

Konsumowanie:
dokona¢ zakupu?

- w jaki sposob uzyskuje - W jaki sposob pozbywa

- czy bierze pod uwage produkt? si¢ wyeskploatowanego
zakup innych towaréw? ) ) produktu?
. . - jak przechowuje .
- gdmﬁ dO’kOrI)lu_]e produkt? -ile prp/duktu ,
zakupow? marnotrawi/wyrzuca?
o p . - kto uzytkuje produkt? WY ]
- w jaki sposob dokonuje . . - czy produkt jest
platno$ci? - ile konsumuje? reklamowany?
- w jaki sposob dostarcza - czy produkt .s%einﬁ - w jaki sposob produkt
produkt do domu? wymagania: jest neutralizowany?

- inne?

Zachowanie konsumenta

Rys. 2.1. Istota zachowania konsumenta
Zrédlo: R.D. Blackwell, P.W. Miniard, J.F. Engel, Consumer behavior, Fort Worth: Dryden, s. 7 cyt. za:
S. Smyczek, M. Grybs-Kabocik, J. Matysiewicz, A. Tetla, Patologie w zachowaniach konsumentow na rynku.. .,
op. cit., s. 20.

Jak pokazano na rysunku 2.1. zachowanie konsumenta utozsamiane jest z aktywnoscia
podmiotu zwigzang z trzema gléwnymi dziataniami: pozyskiwaniem, konsumowaniem oraz

dysponowaniem produktem. Oprécz czynnosci, ktore

sktadaja si¢ na zachowania

0 K. Wiodarczyk, Rynkowe zachowania polskich konsumentow w dobie globalizacji konsumpcji..., op. cit.,
s. 78.

87



konsumentéw, na rysunku przedstawiono takze zmienne, ktore ksztaltuja te zachowania.
Determinanty wptywajace na zachowania konsumentéw maja rézne cechy i dzialaja z r6zng
intensywnos$cig. Podziatu tych determinant mozna dokona¢ przy wykorzystaniu roznych

kryteriéw i zaleznie od przyjetych celow.”"

2.2.  Czynniki wplywajace na zachowania konsumentow

Zachowania konsumentéw na rynku wynikaja z wielu determinant, ktérych sita jest
zrdznicowana.””? Konsument poprzez swoje zachowanie na rynku chce realizowaé wlasne
potrzeby oraz pragnienia, nie jest jednak przy tym pozbawiony wplywéw czynnikow
zewnetrznych.””®  Uwarunkowania, ktére rzutuja na funkcjonowanie wspdtczesnych
konsumentow okresla si¢ jako game bodzcow, zjawisk, procesow a takze podmiotdéw
1 przedmiotow, ktore wpltywajg na zachowania okreslajace wspodtczesnych konsumentdéw, co
dotyczy sfery rynku oraz konsumpcji.*”* Do podstawowych kryteriow klasyfikujacych
czynniki wplywajace na zachowania konsumentoéw na rynku mozna zaliczyé:*”

- zrédto pochodzenia czynnikéw 1 ich zwigzku z gospodarka (czynniki ekonomiczne

1 pozaekonomiczne),

- zakres dziatania czynnikow 1 ich powigzan z konsumentem (zewngtrzne

1 wewnetrzne),

- zwigzek z konsumentem (subiektywne i organizacyjne),

- zalezno$¢ czynnikow od uwarunkowan spoteczno-ekonomicznych oraz kulturowych

obszaru (obiektywne i subiektywne),

- site wplywu czynnikow (bezposrednie i posrednie),

- mierzalno$¢ czynnikéw (mierzalne i niemierzalne),

- skale oddziatywania (makro 1 mikro),

- zrodto pochodzenia czynnikow (genetyczne — dziedziczne 1 pochodzace z otoczenia).

1S, Smyczek, M. Grybs-Kabocik, J. Matysiewicz, A. Tetla, Patologie w zachowaniach konsumentéow na
rynku..., op. cit., s. 19.

28, Smyczek, Zachowania konsumentéw na rynku ustug bankowych. .., op. cit., s. 18.

23 K. Wiodarczyk, Rynkowe zachowania polskich konsumentéw w dobie globalizacji konsumpcji..., op. cit.,
s. 85.

% A. Matysa-Kaleta, Misja konsumenta we wspdlczesnym $wiecie, ,,Handel Wewnetrzny” 2016, nr 4(363),
s. 144.

25§, Smyczek, Zachowania konsumentow na rynku ustug bankowych..., op. cit., s. 18; K. Wlodarczyk,
Rynkowe zachowania polskich konsumentow w dobie globalizacji konsumpcji..., op. cit., s. 85-86; S. Smyczek,
M. Grybs-Kabocik, J. Matysiewicz, A. Tetla, Patologie w zachowaniach konsumentow na rynku..., op. cit.,
s. 19-20.
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W literaturze czegsto wskazuje si¢ na cztery podstawowe grupy czynnikow kreujacych
zachowania konsumentow: >
- demograficzne (wiek, pte¢, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania, status materialny,
status rodzinny, faza zycia rodziny),
- ekonomiczne (dochody, wydatki, ceny, produkty, miejsce transakcji, reklama),
- spoleczno-kulturowe (rodzina, faza cyklu zycia rodziny, liderzy opinii, grupy
odniesienia, warstwy spoteczne, kultura, budzet czasu),
- psychologiczne (motywacje, potrzeby, przekonania, postawy, osobowo$¢, opinie,

dostrzegane ryzyko, innowacyjnos¢).

Tab. 2.3. Szanse i zagrozenia wynikajace z otoczenia, w ktorym funkcjonuje
wspolczesny konsument

Szanse Zagrozenia
- nowe technologie, - problemy o charakterze ekonomicznym, kryzysy,
- oferty ze swiatowych rynkow, bezrobocie,
- wigkszy poziom konkurencji wptywajacy na ceng, - brak stabilno$ci gospodarki,
warto$¢ uzytkowa i jako$¢ oferty, - ograniczenie zaufania do panstwa i rynku,
- znaczny przeptyw informacji oraz ich dostgpnosc, - terroryzm, walki polityczne, brak stabilnosci
- mobilnos$¢ konsumenta i nieograniczono$¢ geopolityczne;j,
wyboréw, - zmiany w strukturze spotecznej oraz demograficznej,
- wzrost troski w zakresie praw oraz ochrony - ograniczenie bezpieczenstwa spotecznego,
konsumenta i jego interesdw, nowe organizacje - brak kontroli nad rozwojem organizacji i rozwojem
bronigce tych praw, instrumentoéw finansowych,
- poglebienie $wiadomo$ci konsumenckiej, - zmiany w zakresie informacji (dezinformacja,
- transakcje bezgotowkowe, manipulacja, asymetria, ograniczona wiarygodnos¢,
- wyostrzenie preferencji konsumpcyjnych, przesyt, szum, brak),
- budowanie dtugotrwatych relacji migdzy - kreolizacja,
konsumentem a organizacja, wspottworzenie - manipulowanie konsumentem,
wartosci, - nachalne dziatania firm,
- pozytywne trendy w zachowaniach - sytuacje stresogenne,
konsumpcyjnych, - upadek wartosci tradycyjnych, akulturacja,
- globalna komunikacja z wykorzystaniem Internetu, | - ujawnienie informacji o mozliwym negatywnym
- procesy umozliwiajagce mobilno$¢ podmiotow, wplywie zywno$ci zmodyfikowanej genetycznie oraz
- polityka zrownowazonego rozwoju, produktéw ustrukturyzowanych,
- rozwaga oraz ostroznos$¢ cechujace konsumentow, - zmniejszenie okresu trwania cyklu zycia produktow,
- technologie mobilne i ich rozwdj - zmiana lokalnych zwyczajow,
- ktopot bogactwa (embarras de richesse),
- ktopot wyboru (embarras de choix)

Zrédlo: A. Matysa-Kaleta, Kierunki oraz determinanty przemian konsumpcji w Polsce i Czechach na tle
procesow integracji europejskiej, UE Katowice, Katowice 2010, s. 120 cyt. za: A. Matysa-Kaleta, Misja
konsumenta we wspolczesnym swiecie. .., op. cit., s. 143.

A. Matysa-Kaleta przeanalizowata zmiany, jakie zachodzg obecnie w otoczeniu
konsumenta i przydzielita je do kategorii szans lub zagrozen funkcjonowania podmiotow

rynkowych.”” W tabeli 2.3. przedstawiono wyniki tej analizy. Wymienione czynniki mozna

2 K. Liczmanska, Kluczowe czynniki determinujgce zachowania konsumenckie na przykladzie mieszkaricéw
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania,
Finansow i Marketingu” 2015, nr 41, s. 108; L. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 2001, s. 23,
31, 35.

7 A. Matysa-Kaleta, Misja konsumenta we wspélczesnym swiecie. .., op. cit., s. 143-144.
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interpretowac jako zmienne majace wptyw na dzialania podejmowane na rynku, obejmujace

réwniez zachowania konsumentow.

Czynniki, nad ktorymi
kontrolg sprawuje
wlasciciel marki

Tozsamos¢

reprezentowana przez
wlasciciela marki oraz
jego pozycja na rynku

Elementy postawy

Jakos¢ produktow danej
marki

A 4

Wiedza konsumenta
o wlascicielu marki

A

Czynniki, nad ktorymi
wlasciciel nie ma
kontroli

Jakos$¢ opakowan
produktéw danej marki

A 4

Sposdéb pozycjonowania
marki

A 4

Postrzegana przez
podmiot jako$¢
produktéw marki,
opakowan oraz ich
spojnosé

A

Poczucie ryzyka
zwiazanego z wyborem
produktu lub marki

Elementy komunikacji
marketingowej

Skojarzenia podmiotu
z marka i wywolywane
emocje

Odczuwane potrzeby

A

A

Wyznawane wartos$ci

Miejsce dostepnosci
produktéw marki

A 4

Promocje i okazje
cenowe dotyczace
produktow marki

A 4

\ 4

Wiedza podmiotu o
marce i dos§wiadczenia
posrednie (reklama)

i bezposrednie (np.
degustacja) marki

Zdolnos¢ uczenia si¢

Ceny produktow marki

A 4

Postrzegana wygoda
zakupow, jakosé
oferowanej obstugi,
rozmaitos¢ asortymentu
i atrakcyjnos¢ okazji
cenowych

Otwartos¢ wykazywana
wobec nowosci
(rozwigzan, produktow,

sytuacji)

Preferencje zwigzane
z wygoda

A

\4

Postrzegana
konkurencyjnos$¢ cenowa
produktéw marki

Poziom akceptowalnosci
cen

Rys. 2.2. Czynniki ksztaltujace postawe konsumentéw w odniesieniu do marki
Zrodto: T. Taranko, Czynniki determinujgce postawy konsumentow wobec marki, ,,Handel Wewnetrzny” 2016,

nr 3(362), s. 347.

Badania w zakresie konsumpcji i zachowan konsumentoéw prébujg okresli¢ jak

ksztattujg si¢ postawy konsumentéw. Postawa wobec danego obiektu ksztattuje sie

w momencie pierwszego kontaktu z danym przedmiotem lub komunikatem go dotyczacym.

Pozniejsza postawa wobec obiektu moze zosta¢ zweryfikowana przez elementy, ktore
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sktadaja si¢ na dany przedmiot®® Na rysunku 2.2. przedstawiono elementy ksztattujace
postawe konsumentéw w odniesieniu do marki. Istotng zmienng postawy konsumentow,
w szczegllnosci w odniesieniu do procesu podejmowania decyzji, jest wiedza. Wiedza
ekonomiczna konsumentow i informacje z rynku stanowig podstawe¢ w podejmowaniu decyz;ji
oraz racjonalizowaniu zachowan.””” Postawa klientow na rynku zwigzana jest takze
z doswiadczeniami, ktore mialy miejsce w przesztosci, przewidywaniami co do przysztosci
oraz przypadkowym pojawianiem si¢ bodzcow w terazniejszosei.’*

Badania na podstawie zaproponowanego schematu z rysunku 2.2. zostaly
przeprowadzone na rynku czekolad ze szczegdlnym rozgraniczeniem na marki producentow
czekolad i marki sieci handlowych. W artykule zrédtowym zaprezentowano wyniki wplywu
tozsamosci wilasciciela oraz jego pozycji na rynku na postawy konsumentéw. Wyniki badan
dotyczace komponentu poznawczego, afektywnego i1 behawioralnego postawy wskazuja, iz
we wszystkich tych elementach postawy podmiotéw sg bardziej pozytywne w odniesieniu do
marek producentow czekolad niz sieci handlowych. Znajomo$¢ tozsamosci producenta marki
1 opinii 0 nim ma znaczacy wplyw na postawy podmiotow wobec marki. Czynnik ten wptywa
znaczaco na komponent behawioralny, za ktérym stoi sklonno$¢ konsumentow do zakupu
produktow danej marki.*”!

Zakupy konsumentow, oprocz checi realizacji potrzeby, moga wynika¢ z dziatania
kilku grup czynnikow, m.in. czynnikow ekonomicznych 1 psychologicznych. Do czynnikow,
ktore wplywaja na zachowania zakupowe konsumentéw nalezg: wartos¢ produktu, dogodna
lokalizacja punktu sprzedazy, (wygodny) parking, mita obstuga, cena produktu oraz sposob
komunikacji np. zmiany ceny (strata, zysk).’"> Badania wykazaty, ze zaréwno lokalizacja, jak
1 segment konsumentow maja wptyw na np. odsetek zakupionych zdrowych produktow.
Segment konsumentow o wysokich dochodach w lokalizacji w centrum miasta oraz segment

o nizszych dochodach w lokalizacji na przedmiesciach spozytkowywaly wyzszy odsetek

zdrowych produktow.’”

% T, Taranko, Czynniki determinujgce postawy konsumentow wobec marki. .., op. cit., s. 346.

% E. Kiezel, Wiedza ekonomiczna polskich konsumentéw jako podstawa innowacyjnej konsumpcji, ,Handel
Wewnetrzny” 2018, nr 3(374), s. 220.

3% G. Kus, Decyzje zakupowe konsumentéw a systemy komunikowania, Novae Res, Gdynia 2011 cyt. za:
D. Porowska, Kierunki rozwoju badan konsumenckich w swietle zatozen ekonomii behawioralnej..., op. cit.,
s. 72.

VT Taranko, Czynniki determinujgce postawy konsumentéw wobec marki. .., op. cit., s. 348, 350.

302, Mruk, Zachowania konsumentow w Swietle ekonomii behawioralnej, ,,Studia Ekonomiczna. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 312, s. 89-91.

% M. Trivedi, Regional and Categorical Patterns in Consumer Behavior: Revealing Trends, “Journal of
Retailing” 2011, vol. 87, issue 1, s. 27.
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Znaczenie poszczegdlnych determinant zachowan konsumentow zalezy od rynku,
w ramach ktorego nabywane sa poszczegélne produkty. 1. Kowalczuk wskazata, ze
determinanty zakupu produktéw zywnosciowych roznig si¢ migdzy krajami 1 grupami krajow.
W przypadku polskich badan wykazano, ze do gtownych czynnikéw wyboru produktow
zywnosciowych naleza: cena produktu, jego smak, warto$¢ odzywcza, jako$¢ produktu,
przyzwyczajenie do produktu oraz tatwo$¢ jego przygotowania. Z kolei w badaniach
europejskich  wykazano, ze do najwazniejszych determinant wyboru produktow
zywnos$ciowych nalezg: jakos$¢/swiezo$¢ produktu, jego cena i1 smak, pragnienie zdrowego
odzywania, a takze oddziatywanie rodziny. Natomiast badania amerykanskie w tym temacie
wskazaty na: smak produktu, jego cene, prawidlowe odzywianie oraz wygode.***

Znaczenie poszczegoOlnych determinant zachowan konsumentéw zalezy takze od
kategorii produktowej, w ramach ktorej nabywany jest produkt. W tabeli 2.4. wymieniono
najwazniejsze determinanty wystepujace w procesie wyboru 1 zakupu produktow
z poszczegblnych kategorii zakupowych.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze najwazniejsze znaczenie przy wyborze
1 zakupie produktoéw zywnos$ciowych miata jakos¢, smak, §wiezos¢ produktu, a takze jego
cena. Z kolei przy zakupie produktow z kategorii chemii gospodarczej i kosmetykow
najwigksze znaczenie miata jako$¢ produktu, jego cena, skuteczno$¢ dzialania oraz relacja
jaka tworzy jakos$¢ do ceny produktu. Dla zakupu odziezy i obuwia najwazniejsze znaczenie
miata cena, wytrzymatos¢ i dopasowanie produktu oraz wygoda uzytkowania. Przy zakupie
dobr trwatego uzytku konsumenci kierowali si¢ jakos$cig i poziomem wykonania produktu,
atakze ceng, funkcjonalno$cig, gwarancja, trwalo$cia oraz wytrzymaloscia produktu.
Podsumowujgc oznacza to, ze podstawowym kryterium wyboru dla wigkszosci produktow
bylta jakos¢ produktu, a dopiero w dalszej kolejnosci cena. Badania zostaty przeprowadzone
wsrdéd konsumentéw wybranych miast. Hierarchia wazno$ci poszczegolnych determinant
zakupu byla w wigkszo$ci zrdznicowana mig¢dzy miastami. Podobna hierarchia dla

konsumentoéw wybranych miast sprawdzita si¢ jedynie dla dobr trwatego uzytku.’®

3% 1. Kowalczuk, Preferencje konsumentéow w zakresie promocji sprzedazy na rynku Zywnosci, ,JHandel
Wewnetrzny” 2016, nr 2(361), s. 243.

% T. Olejniczak, B. Sojkin, Determinanty decyzji zakupowych dotyczqcych wybranych grup produktow, ze
szczegolnym uwzglednieniem wieku konsumentow, ,, Konsumpcja i Rozw¢j” 2018, nr 4(25), s. 115-120.
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Tab. 2.4. Kluczowe determinanty zakupu produktéow z poszczegolnych kategorii
zakupowych wymienione w kolejnosci waznosci
(od najbardziej waznych do najmniej waznych)

produktu

Produkty zywno$ciowe Produkty chemii Odziez i obuwie Dobra trwalego uzytku
gospodarczej i kosmetyki
jakos¢ produktu jakos¢ produktu rozmiar lub dopasowanie | jako$¢ lub wykonanie
produktu produktu
smak produktu cena jakos$¢ lub wytrzymato§¢é | cena

produktu

funkcjonalnos$¢ produktu

$wiezo$¢ produktu skuteczno$¢ lub cena funkcjonalno$¢ lub
uniwersalno$¢ dziatania praktycznos$¢ produktu
produktu

cena relacja ceny do jakosci wygoda lub gwarancja

relacja ceny do jakosci
produktu

przeznaczenie produktu

wyglad produktu

trwato$¢ lub
wytrzymato$¢ produktu

konieczno$¢ zakupu

wydajnos¢ produktu

praktycznos¢ lub
uzyteczno$¢ produktu

przydatnos¢ lub
przeznaczenie

przyzwyczajenie lub
nawyki zywieniowe

koniecznos¢ zakupu

material produktu

wplyw na polepszenie
jakosci zycia

zapach produktu przyzwyczajenie lub preferencje lub nawyki parametry techniczne
doswiadczenie

preferencje nabywcy zapach produktu dostgpnos¢ produktu poziom dochodu

dostepno$¢ produktu dostepno$¢ produktu kolor produktu wyglad produktu

zaspokojenie potrzeby
lub glodu

fatwos$¢ uzycia produktu

sezonowo$¢ lub pora
roku

zuzycie obecnego sprzetu

sktad produktu

sktad produktu

gwarancja produktu

koszt codziennego
uzytkowania produktu

promocja lub reklama

konsystencja produktu

zalecenia lekarza

Zrédto: T. Olejniczak, B. Sojkin, Determinanty decyzji zakupowych dotyczqcych wybranych grup produktéw, ze
szczegolnym uwzglednieniem wieku konsumentow..., op. cit., s. 115-119.

Przeprowadzono badania determinant zachowan konsumentow wsrod mieszkancow

wojewodztwa

kujawsko-pomorskiego.

Respondenci

ocenili

determinanty  decyzji

zakupowych w skali od 1 do 5, gdzie 5 stanowito najwyzsza ocene. Poszczegdlne czynniki

zakupowe zostaly ocenione przez nich nastepujaco:*"

- jakos¢ (4,26),

- cena (4,13),

- wyglad (3,85),
- marka (3,78),

- przyzwyczajenie (3,50),

3% K. Liczmanska, Kluczowe czynniki determinujgce zachowania konsumenckie na przykladzie mieszkarcow
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego..., op. cit., s. 111-113.
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- warunki gwarancji (3,38),

- opinie znajomych (2,87).

Z kolei wsréd czynnikow warunkujacych lojalno$¢ konsumencka wymieniono
nastepujace elementy:*"”’

- renoma marki (wedtug 52% respondentow),

- zadowolenie z produktu (48%),

- satysfakcja z jakosci (37%),

- przyzwyczajenie (17%),

- poczucie wiezi z firma (15%).

Przejawami lojalnosci klientow wedlug analizy ich deklaracji byly przede wszystkim
regularne zakupy (64%), ale takze rekomendacje (33%) 1 niska podatno$¢ na dziatania
podejmowane przez konkurencje (18%).°%

Postrzegana pomoc 1 komunikacja personelu lotniska sprzyjaty lojalnosci
behawioralnej pasazeréw, ktéra zostata zdefiniowana poprzez powtdrne zakupy lotow,
wyzsze platnosci i polecenia. Badania wykazaty, ze zachowanie konsumentow w kwestii
lojalnosci zalezato od cech przez nich posiadanych. Mtodsi mezczyzni majacy wyzsze
wyksztatlcenie wykazywali zachowanie zwigzane z rekomendowaniem portu lotniczego.
Mtodsi mezczyzni z niska czestotliwoscig lotow wykazywali cheé powtdrnych zakupow
lotow w danym porcie lotniczym. Me¢zczyzni z wyksztatceniem wyzszym, biznesowym mieli
sktonno$¢ do wyzszych platnosci za loty w danym porcie lotniczym.*®”

Innym rodzajem zachowania lojalnych klientéw jest dokonywanie zakupow
krzyzowych, ktoére zwigzane sg z nabywaniem wigkszej ilosci produktéow lub ustug od tego
samego dostawcy. Przeprowadzono badania kluczowych czynnikéw wplywajacych na
zachowania konsumentéw w zakresie wyboru banku 1 ubezpieczyciela (zakupow
krzyzowych) przez klientow biznesowych z segmentu matych 1 $rednich przedsiebiorstw
(MSP). Badania wykazaly, ze MSP korzystaja z ustug wielu bankéw, podczas gdy

ubezpieczenia sa kupowane glownie od jednego dostawcy. Do kluczowych czynnikow

ograniczajacych zakupy krzyzowe ustug finansowych — zarowno ustug bankowych, jak

7 Ibidem, s. 115.

" Ibidem, s. 115.

3% C.0. Antwi, Ch-J. Fan, 1. Nataliia, M.O. Aboagye, H. Xu, J.C. Azamela, Do airport staff helpfulness and
communication generate behavioral loyalty in transfer passengers? A conditional mediation analysis, “Journal
of Retailing and Consumer Services” 2020, vol. 54, s. 6.
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i ubezpieczeniowych od jednego dostawcy — naleza: brak programoéw lojalno$ciowych,
niekorzystne ceny kompleksowej oferty i konflikty wizerunkowe.*'?

Lojalni klienci sa w stanie zaakceptowaé bledy popemione przez dostawce.’'!
W przypadku niezadowolenia lojalni klienci predzej ztoza skarge, w ktorej opisza problem,

anizeli ,,0dejda” z firmy.>"

W przypadku zakupu wadliwego produktu lub ustugi 42,1%
respondentow deklaruje, Zze sktada reklamacje, ale tylko w przypadku niektérych towarow.
Z kolei 28,6% o0sob stara si¢ zawsze ztozy¢ reklamacj¢ na wadliwy towar, 16,3% w duzej
mierze nie sktada reklamacji, a 8,3% nigdy tego nie robi. 4,4% respondentow deklaruje, ze
nigdy nie nabylo wadliwego towaru. Badania wykazaly, ze duzy wplyw na zachowanie
konsumentow 1 brak sktadania reklamacji ma czas. Okoto 58,4% konsumentoéw, ktérzy nie
sktadaja reklamacji uznaje, ze zaje¢toby to zbyt duzo czasu. 35,0% uwaza, ze reklamacja nie
zostataby pozytywnie rozpatrzona, a 6,7% nie wie jak to zrobi¢. Drugim rozpatrywanym
uwarunkowaniem zachowania konsumentéw w zakresie reklamacji byla cena produktu. Cena
miata znaczenie dla 41,7% konsumentéw, ktorzy deklarowali, ze zawsze staraja si¢ sktadaé
reklamacje na wadliwy towar, dla 74,5% o0sob, ktore sktadajg reklamacje tylko w przypadku
niektorych produktow oraz 61,0% osob, ktore w wigkszosci nie sktadajg reklamacji. Badania

313
Inne

nalezy analizowa¢ z duza doza ostroznosci z uwagi na nielosowy dobdr proby.
badania, przeprowadzone w domach towarowych, duzych supermarketach i sklepach
wielobranzowych w Chinach wykazaty, ze znaczacy wplyw na intencj¢ reklamacji maja:
postrzegana warto$¢ produktu, postrzegane prawdopodobienstwo pomysinosci reklamacji
istosunek do reklamacji. Do czynnikéw poprzedzajacych zlozenie reklamacji naleza:
niezadowolenie jednostki oraz wcze$niejsze doswiadczenia zwigzane ze sktadaniem skarg
i kontrola.*"

Pomyslne rozpatrzenie roszczen gwarancyjnych (oraz reklamacji) moze zapobiegad
utracie klientow, polepsza¢ zadowolenie klientow oraz zapobiega¢ negatywnemu
marketingowi szeptanemu. Stwierdzono, ze aby zatrzyma¢ obecnych klientéw firmy

ikreowa¢ ich na lojalnych klientow, przedsigbiorstwa musza skutecznie rozpatrywaé

zglaszane przez nich skargi. Badania w tym temacie objety zachowania czeskich klientow

310 1. Méenpad, Drivers of cross-sectoral cross-buying behaviour among business customers, “International
Journal of Bank Marketing” 2012, vol. 30(3).

31 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 171.

312 M. Cichosz, Lojalnosé¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 50; D. Siemieniako, Lojalnos¢
klientow — historia czy wspolczesnos¢ marketingu? ..., op. cit., s. 15.

3. Balon, Zachowania konsumentow w zakresie sktadania reklamacji, ,Handel Wewngtrzny” 2015,
nr 2(355), s. 25-28.

3 L. Jin, Determinants of customers' complaint intention: Empirical study in the context of China's retail
industry, “Nankai Business Review International” 2010, vol. 1(1).
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wobec konsumpeyjnych dobr trwatych, towaréw nietrwatych oraz ustug.'

Wyniki badan sa
nastepujace:” '

- mtodsi konsumenci sg bardziej zadowoleni z procedury roszczen gwarancyjnych niz

starsi konsumenci,

- konsumenci z wyzszym wyksztalceniem sg mniej zadowoleni z procedury roszczen

gwarancyjnych,

- poziom dochodéow konsumentow (liczony jako dochdod netto gospodarstwa

domowego przypadajacy na jedng osob¢ na miesigc) nie ma wptywu na zadowolenie

konsumentow z postgpowania roszczenia gwarancyjnego,

- pte¢ nie wplywa na zadowolenie z postgpowania roszczenia gwarancyjnego.

Wyniki tych badan wskazuja, i1z zadowolenie z postepowania w zakresie
rozpatrywania roszczen gwarancyjnych zalezy od cech demograficznych klientow. Ustalenia
moga pomoc w stworzeniu odpowiednich strategii zarzadzania roszczeniami gwarancyjnymi,
co w konsekwencji mogloby wpltywaé na zadowolenie klientow, a docelowo rowniez ich
lojalnos¢.

Pojawienie si¢ pewnych bodzcow moze spowodowaé¢ wywolanie okreslonego
zachowania konsumentéw. Do elementow, ktére wplywaja na zwigkszenie zakupow
produktow naleza:>"”’

- ustawienie tych produktow na wysokosci wzroku klienta,

- ustawienie produktéw obok jego drozszych odpowiednikow,

- uzycie odpowiedniej nazwy produktu lub ustugi,

- zastosowanie odpowiednich haset reklamowych i sloganéw,

- wdrozenie promocji, rabatéw, przecen, upustow, okazji.

Powyzsza teoria zostala potwierdzona badaniami. Badania przeprowadzono
w zakresie ~ zachowan  konsumentow  w  kontek$cie = wystepujacych  dziatan
merchandisingowych w kategorii produktéw alkoholowych. Najczgsciej wybieranym
rodzajem alkoholu okazala si¢ wodka (68,0% respondentéw). Najwickszy odsetek
respondentow (80,0%) wskazat wodke jako rodzaj produktu znajdujacy si¢ w ich mniemaniu
na wysokosci wzroku. Wyglad alkoholu miat znaczenie przede wszystkim wtedy, kiedy byt
przeznaczony na prezent (62,9%). Kolejny zabieg merchandisingowy, ktory polegat na

dotaczeniu gratisu do produktu spowodowal, ze 42,3% respondentdow zmienilo zdanie

315§, Shaw, M. Chovancova, J. Bejtkovsky, Consumer Behaviour and Warranty Claim: A Study on Czech
Consumers, “Economics and Sociology” 2017, vol. 10(3), s. 90-91.
318 Thidem, s. 98.

' H. Mruk, Zachowania konsumentéw w $wietle ekonomii behawioralnej..., op. cit., s. 87-88.
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1jednorazowo zakupilo produkt z gratisem. Z kolei 37,1% respondentdw wskazato, ze
ponownie zakupilo produkt z gratisem w celu skompletowania produktow gratisowych
(kieliszkow). W przypadku ceny 44,3% respondentéw odpowiedziato, ze wybiera drozsze
produkty, zwlaszcza jezeli sa one przeznaczone na prezent. 29,9% respondentéw uznalo, ze
cena idzie w parze z jako$cig alkoholu, z tym stwierdzeniem nie zgodzilo si¢ 20,6%
ankietowanych.*'®

Zachowania nabywcze konsumentow ksztaltowane s3 takze pod wpltywem
uwarunkowan kulturowych, co ma miejsce zwtaszcza w warunkach akulturacji. Podstawa
akulturacji jest zetknigcie si¢ kultur i dyfuzja kulturowa pojawiajaca si¢ jako wynik
nawiazania kontaktow miedzy podmiotami, ktére pochodza z innych kultur.’' Na rysunku
2.3. wskazano czynniki, ktore ksztattujg zachowania nabywcze konsumentow begdacych pod

wptywem akulturacji.

Czynniki kulturowe kraju pochodzenia oraz zamieszkania

Przewazajace wartosci w Cechy narodu
spoteczenstwie (poglady i postawy)

Czynniki marketingowe
Pozycjonowane cechy produktow

(np. jakos¢, cena)
Czynniki psychologiczne konsumenta

Przyjete sposoby postepowania

Dziatania informacyjne firm

Sposoéb postrzegania konsumentow

Motywacja oraz produktow

A 4

Zmiany zachowan nabywczych konsumentow bedacych pod wptywem akulturacji

Rys. 2.3. Czynniki ksztaltujace zachowania nabywcze konsumentow bedacych
pod wplywem akulturacji

Zrédlo: A. Stolecka-Makowska, Kultura jako determinanta zmian zachowarn nabywczych konsumentéw
podlegajgcych  akulturacji, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach” 2016, nr 270, s. 269.

Przeprowadzono badania, ktore miaty na celu wskazanie czynnikéw wptywajacych na

zachowania nabywcze konsumentéw poddawanych akulturacji. Najwigkszy wplyw na

8 A, Werenowska, Wplyw dzialarii merchandisingowych na zachowania nabywcze konsumentéw, ,Handel
Wewnetrzny” 2015, nr 3(356), s. 318-321.

3 A, Stolecka-Makowska, Kultura jako determinanta zmian zachowar nabywezych —konsumentéw
podlegajgcych akulturacji..., op. cit., s. 265.

97



zachowania nabywcze konsumentdow bedacych pod wplywem akulturacji zardéwno
bezposrednio, jak i posrednio (poprzez czynniki marketingowe) miaty czynniki kulturowe.’*
Badania wykazaty, ze zachowania polskich konsumentéw w warunkach akulturacji
(we Francji, Niemczech i Wielkiej Brytanii) ksztattuja si¢ pod wplywem niematerialnych
elementow kultury Polski i kraju zamieszkania konsumentéw. Do najistotniejszych
uwarunkowan kulturowych kreujacych zmiane zachowan konsumentéw bedacych pod
wplywem akulturacji naleza:**'

- obowigzujace normy oraz wartosci przewazajace w spoteczenstwie,

- cechy narodu oraz sposoby postgpowania (zalezne od kraju).

Czynniki charakterystyczne dla danego kraju, wptywajace na zachowania polskich
konsumentéw w warunkach akulturacji to:>**

- ,przestrzeganie zasad, tad, oszczednos¢, wygoda, funkcjonalno$¢” (Niemcy),

- ,tolerancja, poczucie niezaleznosci, lekkomys$lnos¢, niedbalstwo” (Wielka Brytania),

- ,,wolno$¢ wyboru, ekstrawagancja, potrzeba delektowania si¢, przywiazanie do

swojej kultury 1 kraju” (Francja).

Polscy konsumenci przyjmuja niektére zachowania konsumentow z kraju akulturacji,
niemniej jednak nie wyzbywaja si¢ pewnych cech charakterystycznych dla kultury polskiej,
takich jak warto$¢ rodziny, wiara 1 tradycja oraz mentalno$¢ reprezentowana przez
goscinno$é, nieufnos¢ oraz zaradnosé.’>

Z przedstawionych przyktadow jasno wynika, ze =zagadnienie zachowania
konsumentéw jest ztozone. Postgpowanie konsumenta stanowi wypadkowa wielu
determinant. Wydaje si¢, ze zachowania konsumentéw cze¢sto podyktowane sa czynnikami o
charakterze emocjonalnym anizeli racjonalnym.’®* Poznanie uwarunkowan zachowan
konsumentoéw pomaga lepiej zrozumie¢, a takze w pewnej mierze przewidzie¢ zachowania

jednostki znajdujacej si¢ pod wptywem réznych czynnikéw.

32 Ibidem, s. 269.

2! Ibidem, s. 270.

32 Ibidem, s. 271-272.

32 Tbidem, s. 273.

3 P. Gaczek, Rola emocji w ksztaltowaniu zachowar konsumpcyjnych nabywcéw. W swietle przeglgdu
literatury, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2015, nr 414, s. 261.
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2.3. Trendy i megatrendy w zachowaniach konsumentow
2.3.1. Trendy w zachowaniach konsumentow

Trend to tendencja rozwojowa wskazujaca kierunek zmian. Na podstawie analizy
danych historycznych prognozuje si¢ przyszle zjawiska.’” Trend to wystepujacy w danym
czasie kierunek rozwoju w danej dziedzinie lub ogélniej, monotoniczny element zaleznos$ci
rozpatrywanej cechy od czasu.’*® H. Vejlgaard opisuje trend jako krotkookresowy badz
dtugookresowy oraz regionalny badz globalny proces zmiany charakteryzowany od strony
psychologicznej, ekonomicznej badz socjologicznej.””’

Trendy wystepujace w obszarze konsumpcji sa3 wynikiem oddziatywania otoczenia,
w szczegblnosci oddzialywania spotecznego, ekonomicznego, politycznego, prawnego,
demograficznego, a takze technologicznego. Trendy s3 zmienne, wystepuja w tym samym
czasie (wspolistnienie), ale takze wystepuja jako kontrtrendy (dywergencja).’*® Moga mieé
charakter krotkookresowy lub dlugookresowy, moga posiada¢ zasigg globalny badz
wylacznie regionalny.’”

T. Zalega ws$rdod trendow wystepujacych w zachowaniach konsumenckich we
wspdtezesnych gospodarstwach domowych wymienia:**°

- dekonsumpcje, a w jej ramach takze ekokonsumpcje,

- $wiadoma konsumpcj¢ (etyczna konsumpcje, odpowiedzialng konsumpcje),

- konsumpcje wspotpracujaca (konsumpcje kolaboratywng, ekonomie dzielong),

- freeganizm,

- prosumpcje (inteligentng — innowacyjng konsumpcje),

- smart shopping,

- homocentryzm.

Wsrod trendow zachowan konsumentow, ktore sg najczesciej opisywane w literaturze

naukowo-badawczej wymienia sig:>!

3% K. Prandecki, Rola megatrendow w przewidywaniu przyszlosci, ,Przysztos¢. Swiat-Europa-Polska” 2012,
nr2,s. 76-77.

326 T. Zalega, Wybrane alternatywne trendy konsumenckie a zachowania konsumenckie oséb w wieku 65+,
»Konsumpcja i Rozwdj” 2017, nr 1(18), s. 20.

%7 H. Vejlgaard, Anatomy of trend, McGraw-Hill, New York, 2008, s. 8 cyt. za: T. Zalega, Wybrane
alternatywne trendy konsumenckie a zachowania konsumenckie osob w wieku 65+..., op. cit., s. 20.

2T, Zalega, Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumenckich gospodarstw domowych w XX wieku,
»Konsumpcja i Rozwdj” 2013, 2(5), s. 4.

329 J. Tkaczyk, Trendy konsumenckie i ich implikacje marketingowe,
https://www.researchgate.net/publication/272682469 Trendy konsumenckie i ich implikacje marketingowe
(data dostepu: 01.05.2020).

30 T. Zalega, Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumenckich gospodarstw domowych w XX
wieku..., op. cit., s. 4.
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- serwicyzacje,

- homocentryzm,

- etnocentryzm,

- wirtualizacjg,

- dekonsumpcje,

- homogenizacje,

- heterogenizacje,

- glokalizacjg,

- ekokonsumpcje.

Przykltadowe i wydaje sie, ze najczegSciej spotykane, gtowne trendy wystepujace
w zachowaniach konsumentéw wraz z ich charakterystyka zostaty przedstawione
w tabeli 2.5..

Tab. 2.5. Trendy konsumenckie i ich charakterystyka

Trend Charakterystyka
Konsumpcja Konsumpcja zréwnowazona opiera si¢ na konsumowaniu dobr i ustug w sposob, ktory
zrOwnowazona wystarcza na zaspokojenie kluczowych potrzeb a zarazem umozliwia podniesienie

poziomu jako$ci zycia, co powinno odbywac si¢ przy minimalnym zuzyciu zasobow
naturalnych oraz srodkéw mogacych wyrzadzi¢ szkodg dla srodowiska.

W ramach konsumpcji zrownowazonej wymienia si¢: dekonsumpcje (ilosciowe
zredukowanie poziomu spozycia), konsumpcj¢ kolaboratywna (wspotkonsumpcje, czyli
wspolne uzytkowanie dobr), konsumpcj¢ odpowiedzialng (ktora uwzglgdnia w procesach
decyzyjnych spoteczne 1 ekologiczne aspekty) oraz prosumpcj¢ (sprowadzajaca
konsumentow do roli producentow).

Konsumpcjonizm | Konsumpcjonizm okreslany jest takze jako nadkonsumpcja. Oznacza nadmierne
spozywanie towarow, ktore jest w pelni nieracjonalne od strony biologicznej,
ekonomicznej, jak rowniez kulturowej. Stanowi nastgpstwo rozwoju gospodarczego oraz
element wplywajacy na postep cywilizacyjny. Konsumpcjonizm  stanowi
nieusprawiedliwiong realnymi potrzebami konsumpcje, nie bioraca pod uwage kosztow
spotecznych, ekologicznych oraz indywidualnych.

Smart shopping Smart shopping okresla si¢ jako inteligentne lub sprytne zakupy. Zostaly one
zapoczatkowane w Stanach Zjednoczonych. Smart shopping wigze si¢ nie tylko
z dokonywaniem zakupow produktow po najnizszych cenach, ale przede wszystkim
z decyzja wyboru zakupu produktu w jak najwyzszej jakos$ci po jak najnizszej cenie (ang.
value for money). H. Mano oraz M. Elliott okreslili zjawisko smart shoppingu jako
sktonno$¢ konsumentow do poswigcania znacznego wysitku oraz znacznej ilosci czasu
celem wyszukania oraz skorzystania z informacji, ktére wiaza si¢ z promocja, co
w konsekwencji prowadzi do wypracowania oszczedno$ci. Autorzy wskazuja na trzy
elementy smart shoppingu: znajomos$¢ rynku, zachowania zwigzane z uzyskiwaniem
informacji o promocjach oraz korzystanie z wystepujacych promocji cenowych.
Domocentryzm Zjawisko domocentryzmu (ang. cocooning) oznacza zmian¢ z konsumpcji publicznej na
prywatng. Konsumpcja ma miejsce w domu, a dom shizy nie tylko jako miejsce zycia
rodzinnego i towarzyskiego, odpoczynku, ale takze jest miejscem zaspokajania potrzeb
takich jak np. potrzeby kulturalne, edukacyjne, zwigzane ze zdrowiem i rekreacja, ktore
wczesniej byly zaspokajane poza miejscem zamieszkania. Domocentryzm jest
zjawiskiem wystgpujacym w krajach wysoko rozwinigtych. Wspodtczesni konsumenci
okreslani sg mianem ,,uzytkownikow domowych”. Domocentryzm prowadzi m.in. do
wytworzenia si¢ zjawiska prosumpcji.

31'S. Dybka, Trendy w zachowaniach konsumentéw jako czynnik determinujgcy rozwdj przedsiebiorstw, ,,Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 338, s. 91.
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Wirtualizacja Wirtualizacja konsumpcji zwiazana jest z rozwojem w zakresie informatyki
i telekomunikacji, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem rozszerzenia zasi¢gu Internetu. Jest to
rodzaj konsumpcji zaspakajajacy potrzeby konsumpcyjne przy wykorzystaniu
elektronicznych $rodkow przekazu, takich jak telefonia komoérkowa, telewizja oraz
Internet. Wirtualizacja zachowan konsumentéw moze dotyczy¢ takze zagospodarowania
czasu wolnego poprzez przenoszenie pewnych zachowan do przestrzeni wirtualnej, gdzie
przy wykorzystaniu elektronicznych $rodkow przekazu, w czasie dogodnym dla
konsumenta, odbywa si¢ ich realizacja. W wyniku wspomnianego postgpu
technologicznego pojawiaja si¢ nowe okreslenia wspolczesnego cztowieka, np. homo
interneticus, ktore oznacza czlowieka pracujacego, kupujacego, odpoczywajacego
i dokonujacego platnosci w S$wiecie wirtualnym. Wirtualizacja zycia spoteczno-
gospodarczego powoduje konieczno$¢ rozwoju kompetencji cyfrowych, zwigzanych
z wiedza dotyczaca mechanizmow wplywajacych na zachowania podmiotow majace
miejsce w przestrzeni wirtualnej. Kompetencje takie umozliwiaja wzrost zaangazowania
klientow w procesie zarzadzania wartoscia. Istotne sa rowniez kompetencje o charakterze
badawczym 1 analitycznym, ktére odpowiadaja za poprawng ewaluacje jakosci
gromadzonych danych oraz ich mozliwy potencjal marketingowy. Badania wykazaty, ze
miedzy wirtualizacja zachowan podmiotdéw a domocentryzmem wystepuja istotne
zaleznosci.

Etnocentryzm Etnocentryzm zachowan konsumenckich skupia si¢ na powinno$ci i moralnosci
kupujacych do dokonywania zakupow produktéw pochodzenia krajowego. Konsumenci
dziatajacy zgodnie z zasadami etnocentryzmu nabywaja towary krajowe, nie kierujac si¢
przy tym kwestiami ekonomicznymi — racjonalnymi, ani emocjonalnymi — zmyslowymi,
ale moralnymi. Pojecie etnocentryzmu moze odnosi¢ si¢ do postaw w zakresie wspierania
produkcji nie tylko krajowej, ale rowniez regionalnej. Postawa ta wynika ze
zwigkszonego poziomu edukacji konsumentow w kwestiach spoteczno-ekonomicznych.
Z drugiej jednak strony warto nadmieni¢, iz przemiany rynkowe oraz procesy
integracyjne powoduja, ze zaczyna rozwijac si¢ takze etnocentryzm dotyczacy wigkszych
obszarow geograficznych, np. regionu catej Europy.

Homogenizacja Konsumenci chcg by¢ traktowani indywidualnie i pragng wyraza¢ siebie, co powoduje
zréznicowanie zachowan konsumpcyjnych. Jednak globalizacja gospodarki i wplyw
Heterogenizacja | mediéw powoduje ujednolicanie si¢ dziatan nabywcéw. Skutkuje to nakladaniem sie na
siebie dwoch trendow: homogenizacji  (ujednolicania) oraz heterogenizacji
(réznicowania).

Zrédto: W. Luczka, Zréwnowazona konsumpcja i uwarunkowania jej rozwoju, ,,Handel Wewnetrzny” 2016,
nr 6(365), s. 136, 140; T.Zalega, Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele..., op. cit.,, s. 128, 131;
J. Rachocka, Trendy konsumenckie w rozwinietych gospodarkach rynkowych [w:] Zachowania konsumenckie —
teoria i praktyka pod red. J. Wosia, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, s. 97-98,
102-103; S. Tkaczyk, J. Kotuda, Nowe trendy konsumenckie a sukces organizacji, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach. Seria: Administracja i Zarzadzanie” 2013, nr 97,
s. 25; H. Mano, M.T. Elliott, Smart Shopping: The Origins and Consequences of Price Saving, “Advances in
Consumer Research” 1997, vol. 24, s. 504; T. Zalega, Smart shopping in consumer behaviour of polish seniors
(report from own research), “Acta Scientiarum Polonorum — Oeconomia” 2017, vol. 16, issue 3, s. 102-103;
M. Gierasimiuk, Determinanty zjawiska ,,smart shopping” w Polsce..., op. cit., s.16-17; Cz. Bywalec,
Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 142;
M. Kowalska, Wplyw wirtualizacji zachowan konsumenckich na rozwoj domocentryzmu, ,,Handel Wewnetrzny”
2015, nr 6(359), s. 64; U. Grzega, E. Kiezel, Trendy w zachowaniach konsumentow [w:] Zachowania
konsumentow. Globalizacja, nowe technologie, aktualne trendy, otoczenie spoleczno-kulturowe pod red.
M. Bartosik-Purgat, Wydawnictwo Naukowe PWN SA, Warszawa 2017, s. 44; S. Smyczek, Przejawy
unowoczesniania konsumpcji na rynkach finansowych [w:] Zachowania konsumentow. Procesy unowoczesniania
konsumpcji pod red. E. Kiezel, S. Smyczek, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2015, s. 104, 106;
B. Kolny, Wirtualizacja zachowan konsumentow na rynku ustug zagospodarowujgcych czas wolny, ,,Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 302, s. 153;
G. Maciejewski, Consumers’ attitudes towards modern solutions in the retail trade, “Economics and Business
Review” 2018, vol. 4(18), no. 3, s. 70; M. Sobocinska, Marketing resources in the processes of competing in the
era of the virtualisation of socio-economic life, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska. Sectio H.
Oeconomia” 2019, vol. 53, no. 1, s. 86.
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G. Sobczyk nie tylko wymienia, ale takze bada zachowania polskich konsumentow
wobec wystepujacych trendow konsumpciji.**? W tabeli 2.6. przedstawiono najwazniejsze
wnioski z badan G. Sobczyk dotyczace wymienionych trendow. We wspomnianych
badaniach dobdr proby miat charakter nielosowy, jednak zawierat jednostki o réznych
cechach osobowych.

Tab. 2.6. Zachowania konsumentow wobec pojawiajacych sie¢ trendéw konsumpcji

Trend Whnioski z badan

Zmiany w konsumpcji | Unowoczes$nianie si¢ i wzrost konsumpcji, wzrost konsumpcji zwlaszcza odziezy,
obuwia, kosmetykdw (i innych doébr czgstego zakupu).

Ekologizacja 15% respondentéw do$¢ czesto nabywa zywno$¢ ekologiczna, 22% nie interesuje si¢
zywnos$ciag ekologiczng, natomiast pozostali respondenci kupuja ja sporadycznie.
Udzial zywosci ekologicznej w wydatkach zywnosciowych stanowi mniej niz 5% dla
18% respondentow, 6-20% dla 48% respondentdw, powyzej 20% dla 34%

ankietowanych.
Wirtualizacja Nowoczesne technologie informacyjne pelnia coraz wigkszg role w procesie
zakupowym oraz pozyskiwaniu informacji o ofertach wystepujacych na rynku.
Zréwnowazona Przejawem tego trendu sg m.in. zakupy produktow uzywanych. Dos¢ czgsto wymiana
konsumpcja dobr uzywanych interesuje si¢ 17% respondentdow, sporadycznie 62% respondentow,
pozostali respondenci nie sg zainteresowani zakupem ani sprzedazg takich dobr.
Wspoétkonsumpcja Konsumpcje wspolng (przejawiajaca si¢ wymiang produktow, wypozyczaniem

przedmiotow, ktore sa rzadziej uzywane, odplatnym dzieleniem si¢ takimi
przedmiotami, zakupami grupowymi itp.) akceptuje, jednak nie wykorzystuje okoto
48% badanych, akceptuje i stosuje 35% badanych, a nie akceptuje 17% badanych,
ktérzy bardziej cenig sobie prywatng wlasnos¢ od wspotkonsumpcji.

Smart shopping Okoto 54% respondentow korzysta z inteligentnych zakupow, 39% badanym zdarza
si¢ skorzysta¢ z takich zakupow, a 7% nie zwraca uwagi czy ich zakupy sg ,,sprytne”.
Etnocentryzm 64% respondentow preferuje zywnos¢ pochodzenia krajowego, dla wigkszosci nie ma

za to znaczenia kraj pochodzenia dobr przemystowych.

Zrédto: G. Sobezyk, Zachowania konsumentéw wobec nowych trendéw konsumpcji. .., op. cit., s. 174-179.

Wydaje si¢, ze znaczna czg$¢ uwagi w literaturze poswigcona jest konsumpcji
zrownowazonej 1 konsumpcjonizmowi. Konsumpcja zrownowazona w waskim ujeciu jest
sprowadzana do pojecia ekokonsumpcji, z kolei w szerokim znaczeniu w procesie wyborow
konsumenckich uwzglednia aspekt ekonomiczny, ekologiczny oraz spoteczny.*”

Ekokonsumpcja sprowadza si¢ do zamierzonego minimalizowania niesprzyjajacych
efektow, ktore sa wynikiem spozywania dobr 1 uslug konsumpcyjnych, a takze
inwestycyjnych, ktére to dziatanie polega na racjonalizacji wykorzystania czynnikow
wytworczych a takze ograniczaniu generowania odpadéw pokonsumpcyjnych oraz

poprodukcyjnych.***

Ekokonsumpcja, okre§lana rowniez jako konsumpcja ekologiczna
(czasem rowniez utozsamiana z konsumpcja trwala, ktéra pozwala na systematyczne
odbudowywanie przedmiotu konsumpcji), oznacza konsumpcj¢ niestwarzajacg zagrozen dla

srodowiska naturalnego oraz nietworzaca impulséw powodujacych intensywna eksploatacje

32 G. Sobezyk, Zachowania konsumentéw wobec nowych trendéw konsumpcji. .., op. cit., s. 173-174.

333 J. Kramer, Konsumpcja — ewolucja rél i znaczen, ,;Konsumpcja i Rozwéj” 2011, nr 1, s. 7.

34 T. Zalega, Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumenckich gospodarstw domowych w XX
wieku..., op. cit., s. 5.
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zasobow srodowiskowych. Do przejawdw ekokonsumcji naleza: wytwarzanie i spozywanie
zywnosci ekologicznej, korzystanie z przyjaznego srodowisku transportu i turystyki.**

Badania w =zakresie proekologicznych dziatan mtodych konsumentéow w Polsce
wykazaty, ze respondenci uwazaja, 1z aktywno$¢ proekologiczna stanowi czynnik
wplywajacy na poprawe aktualnego i1 przysziego stanu srodowiska naturalnego, a takze sadza,
ze aktualny stan $rodowiska wymaga takich dziatan, oraz Ze dziatania te sa zalezne od
odpowiedniej edukacji w tym temacie. Poglady mtodych respondentow nie zawsze byty
jednoznacznie z ich dziataniami w tym zakresie. Nie wszyscy respondenci podejmowali si¢
takich dziatan, a jesli dziatali proekologicznie to z rdézng czestotliwoscia oraz w réznym
zakresie.**

Zréwnowazona konsumpcja odwoluje si¢ do definicji zrownowazonego rozwoju.
J. Kramer positkuje si¢ definicjag zrownowazonego rozwoju zaproponowang przez ONZ:
»Zrownowazony rozwoj Ziemi to rozwoj, ktory zaspokaja podstawowe potrzeby wszystkich
ludzi oraz zachowuje, chroni i przywraca zdrowie i integralno$¢ ekosystemu Ziemi, bez
zagrozenia mozliwosci zaspokojenia potrzeb przysztych pokolen i1 bez przekraczania
dhugoterminowych granic pojemnosci ekosystemu Ziemi”.*’ Konsumpcja zrownowazona
wedtug definicji OECD to ,,optymalne, §wiadome i odpowiedzialne korzystanie z dostepnych
zasobow naturalnych, dobr 1 ustug na poziomie jednostek, gospodarstw domowych, wspolnot
1 spotecznosci lokalnych, s$rodowisk biznesowych, samorzadoéw terytorialnych, rzadow
krajowych i struktur miedzynarodowych”.**®

J. Kramer podsumowuje poj¢cie zrbwnowazonej konsumpcji i charakteryzuje jg jako
wynik dzialan spotecznych, gospodarczych oraz politycznych, ktdre maja miejsce zarowno na
poziomie jednostek, gospodarstw domowych 1 wspdlnot, jak rowniez na poziomie instytucji
biznesowych a takze rzadu, ktérych celem jest:**
- ograniczenie bezposrednich efektow ekologicznych wynikajacych z procesow
produkcji, uzytkowania oraz utylizacji towaréw,
- zapewnienie wszystkim jednostkom realizacji podstawowych  potrzeb
konsumpcyjnych,

- rozszerzenie mozliwosci zrbwnowazonego rozwoju w krajach Potudnia,

335 H. Jastrzgbska-Smolaga, W kierunku trwalej konsumpcji. Dylematy, zagrozenia, szanse, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 15.

36 Escher, J. Petrykowska, Proekologiczne zachowania wmiodych polskich konsumentow, ,Handel
Wewnetrzny” 2015, nr 2(355), s. 128, 134-135.

37 J. Kramer, Konsumpcja — ewolucja rél i znaczei. .., op. cit., s. 7.

33 J. Ligenzowska, Zréwnowazona konsumpcja w Finlandii, ,Handel Wewnetrzny” 2016, nr 1(360), s. 65.

339 J. Kramer, Konsumpcja — ewolucja rél i znaczei. .., op. cit., s. 8.
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- rozw0j konsumpcji sprzyjajacy zdrowiu i pomyslnosci kobiet i dzieci,

- korzystanie z urzadzen wspomagajacych oszczednos¢ energii i wody,

- rozwo0j publicznego i1 proekologicznego transportu oraz proekologicznych towarow,

- promowanie spojnosci spotecznej, tradycji lokalnych oraz warto$ci niematerialnych.

Konsumpcja zrownowazona przejawia si¢ w wielu dziataniach, wéréd ktérych mozna
wymieni¢ miedzy innymi aktywno$é w:>*

- nabywaniu certyfikowanych produktow ekologicznych,

- oszczednym wykorzystywaniu energii elektrycznej 1 wody,

- uzytkowaniu urzadzen ograniczajacych zuzycie energii elektrycznej i wody,

- segregowaniu $mieci,

- wtérnym wykorzystywaniu dobr,

- redukowaniu nabywania produktow powstalych w konwencjonalnych procesach

wytworczych.

Podazanie za idea konsumpcji zréwnowazonej zalezy nie tylko od konsumentow, ale
rowniez od tego w jaki sposob przedsiebiorstwa dostosowywuja swoje dziatania do tej idei.
Przeprowadzono badania detalistow w Wielkiej Brytanii w zakresie roli jaka odgrywaja
w promowaniu zrownowazonych wzorcoOw konsumpcji. Dziesigciu najwigkszych brytyjskich
detalistow podejmuje niewielkie dziatania w zakresie konsumpcji zrdwnowazonej. Pomimo,
ze niektore przedsiebiorstwa udzielalty klientom wskazowek mogacych zachecaé do
zrownowazonych zachowan zakupowych, ich komunikaty marketingowe podwazaty te
informacje i zachecaly do konsurnpcji.341 Takie sprzeczne informacje przyczyniaja si¢ do
zamieszania, niepewnosci 1 frustracji klientow. Wskazuje si¢, ze sklepy detaliczne powinny
sledzi¢ rutyny konsumpcyjne wystepujace w zachowaniach zwigzanych ze zrownowazong
konsumpcjg 1 w razie potrzeby wspotpracowaé z klientami chetnymi do podazania za ideg
zrownowazonego rozwoju.>*

Przeciwstawnym do konsumpcji zréwnowazonej zachowaniem i wykazywang
postawa jest konsumpcjonizm. Konsumpcjonizm jest okre$lany jako utowarowienie oraz
urynkowienie wszystkiego co tylko mozliwe, przejawiajace si¢ stale wystepujacym
pragnieniem po stronie konsumenta, ktore powoduje zainteresowanie nabywaniem

1 konsumpcja wcigz pojawiajacych si¢ towaréow i ustug. Prowadzi to do zuzywania si¢

30 W, Luczka, Zréwnowazona konsumpcja i uwarunkowania jej rozwoju. .., op. cit., s. 140.

#p, Jones, D. Hillier, D. Comfort, Sustainable consumption and the UK’s leading retailers, “Social
Responsibility Journal” 2014, vol. 10, no. 4.

2 M. Lehner, Retail store influence on sustainable consumption behavior, “International Journal of Quality and
Service Sciences” 2015, vol. 7, no. 4.
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h.3* Przeprowadzono badania

dostepnych zasobow: naturalnych, kulturalnych oraz ludzkic
w zakresie postaw polskich konsumentéw wobec dwoch przeciwstawnych trendow —
konsumpcjonizmowi i zrownowazonej konsumpcji. Wynika z nich, ze Polakom znacznie
blizej do konsumpcjonizmu niz zrownowazonej konsumpcji. 76% respondentéw uwaza, ze
Polacy przypisuja wigksze znaczenie konsumpcji niz zyciu proekologicznemu. Badania
wykazaly jednak takze zmiany w postawach czgéci polskich konsumentéw. Tych
konsumentéw cechuje oszczednos¢, gospodarnos¢, racjonalno$¢ oraz przemyslany i bardziej
swiadomy wybodr produktow i ustug. Badania podsumowano stwierdzeniem, ze nie mozna
jednoznacznie okresli¢ przysztosci polskiego konsumenta w zakresie wymienionych,
przeciwstawnych trendow.>**

Wydaje si¢, ze w duzej mierze znaczenie poszczegolnych trendow zalezy od branzy
dziatalnosci firmy. Przedsiebiorstwa produkcyjne upatruja szans w rozwoju ekokonsumpcji
1 etnocentryzmu. Przedsigbiorcy produkcyjni uwazaja, ze wielu konsumentéw bedzie zwracaé
uwage na kraj pochodzenia towaru i bedzie wybiera¢ polskie produkty. Wynika to migdzy
innymi z faktu zauwazenia coraz wyzszych standardéw jako$ciowych polskich produktow,
a takze dodatkowego pozytywnego wplywu kupowania polskich produktéw na inne sfery
gospodarki, migdzy innymi na rynek pracy. Z kolei ekologizacja, przejawiajagca si¢ wzrostem
poziomu $wiadomosci konsumentéw co do wplywu przedsiebiorstw na $rodowisko bedzie
wywierata nacisk na firmy 1 ich proekologiczne postepowanie. Rowniez przedsigbiorstwa
handlowe upatruja swoich szans w etnocentryzmie. Jednak dominujacym trendem dla
przedsiebiorstw handlowych okazuje si¢ wirtualizacja konsumpcji, ktorej konsekwencja jest
rozwdj e-handlu, pojawienie si¢ proceséw dezintermediacji oraz reintermediacji kanalow
dystrybucji, korzystanie z mediow spolecznosciowych a takze rozwdj e-commerce
1sprzedazy bezposredniej. Firmy ustugowe §ledzg trendy w zakresie serwicyzacji
1 heterogenizacji. Szanse tych przedsigbiorstw na rozwoj pojawiajg si¢ dzieki mozliwosciom
Swiadczenia ustug w domu klienta oraz spersonalizowaniu ich do potrzeb konkretnego

klienta. Sledzenie i dostosowywanie dziatalnosci do wystepujacych trendow moze zwigkszyé

skuteczno$é i efektywnosé dziatania przedsiebiorstw.**’

33 K. Romaniszyn, O sile konsumpcjonizmu [w:] Nowa droga do zmiewolenia? O zyciu w spoleczenstwie

konsumpcyjnym pod red. K. Romaniszyn, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2011, s. 34-35.

344 . , .. , . . ..
A. Dabrowska, Postawy polskich konsumentow — od konsumpcjonizmu do zrownowazonej konsumpcji,

,Handel Wewngetrzny” 2015, nr 2(355), s. 95-98.

S, Dybka, Trendy w zachowaniach konsumentéw jako czynnik determinujgcy rozwdj przedsiebiorstw. .., op.

cit., s. 81, 92-93.
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2.3.2. Megatrendy w zachowaniach konsumentow
Megatrendy to inaczej bardzo silne trendy. Zagadnienie megatrendow moze byc¢

34 K. Borodako opisuje

analizowane w kontekscie globalnym, regionalnym badz krajowym.
megatrendy jako zjawiska majace dosy¢ sprecyzowane kierunki zmian, rozpatrywane
w kontekécie glownych trendow oraz wplywu jaki wywieraja na otoczenie.*’ Megatrendy
okresla si¢ rowniez jako makrotrendy lub trendy globalne, a definiuje si¢ jako ulegajace
zmianom sity globalne, ktore charakteryzuja ,ksztalt przysztego $wiata”, wpltywaja na
gospodarke, spoteczefistwo, przedsiebiorstwa, kulture a takze zycie osobiste konsumentow.***
Megatrendy to dlugookresowe czynniki, ktore wplywaja na zmiang¢ zachowan nabywcow,
narastajace w czasie oraz dotykajace wigcej niz jeden obszar zycia i wigcej niz jeden region
geograficzny.’® Megatrendy sa skutkami oddzialywania elementdw makrootoczenia, do
ktorego =zalicza si¢ otoczenie: ekonomiczne, spoteczno-kulturowe, demograficzne,
przyrodniczo-przestrzenne, administracyjno-prawne i polityczne oraz technologiczne.’
K. Prandecki podsumowujac wiele definicji megatrendow stwierdza, Zze sa to zar6wno
pozytywne, jak i negatywne zjawiska, majace duzy wplyw na srodowisko czlowieka oraz
otoczenie, w ktorym przebywa, co dotyczy diugiego okresu.”>' Wgréd najwazniejszych
megatrendow wymienia sig:*>>

- kwestie zdrowia — zwigkszenie popytu na ustugi doradztwa zdrowotnego,
zywno$ciowego oraz doradztwa w zakresie aktywno$ci fizycznej, zazywanie
suplementow diety,

- juwenalizacj¢ — kierowanie si¢ zachowaniami mtodszych konsumentéw i nabywanie
produktow, ktére oni kupuja,

- wygode — nabywanie potproduktow 1 dan gotowych, popyt na ustugi gastronomiczne
oraz domowe,

- zmystowo$¢ — szukanie zabawy oraz przygody takze podczas robienia zakupdw,

potrzeba odczuwania przyjemnosci,

6 K. Prandecki, Rola megatrendéw w przewidywaniu przysztosci. .., op. cit., s. 77,

**7 K. Borodako, Foresight w zarzqdzaniu strategicznym, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 89-90.
¥ World’s Top Global Mega Trends to 2025 and Implications to Business, Society and Cultures cyt za:
U. Grzega, E. Kiezel, Trendy w zachowaniach konsumentow [w:] Zachowania konsumentow. Globalizacja, nowe
technologie, aktualne trendy, otoczenie spofeczno-kulturowe pod red. M. Bartosik-Purgat, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2017, s. 32.

9 B. Kucharska, Trendy w zachowaniach konsumentéw jako uwarunkowanie innowacji w handlu detalicznym,
»Studia Ekonomiczne. Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach” 2014, nr 187, s. 223.

30 U. Grzega, E. Kiezel, Trendy w zachowaniach konsumentéw [w:] Zachowania konsumentéw. Globalizacja,
nowe technologie, aktualne trendy, otoczenie spoteczno-kulturowe..., op. cit., s. 31-32.

31 K. Prandecki, Rola megatrendow w przewidywaniu przyszlosci..., op. cit., s. 79.

32 B. Kucharska, Trendy w zachowaniach konsumentow jako uwarunkowanie innowacji w handlu
detalicznym..., op. cit., s. 223-224.
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- indywidualizm — posiadanie sprecyzowanej wizji pozadanych produktéw, wyrazanie

wlasnej osobowosci poprzez nabywane produkty,

- potrzeba nawigzywania kontaktow — dziatanie w spoleczenstwie sieci,

- spowolnienie

tempa zycia — redukowanie konsumpcji do

racjonalnych,

indywidualnych potrzeb, niech¢¢ w odniesieniu do masowej konsumpcji.

Tab. 2.7. (Mega)trendy konsumencKie i ich skutki

Otoczenie Trend Skutki
Ekonomiczne Poglebianie si¢ bogactwa 0so6b Zwickszenie poczucia zagrozenia, wzrost popytu na
bogatych towary zapewniajace bezpieczenstwo 1 towary
luksusowe.

Rozszerzenie zasiggu $redniej Zwigkszenie popytu na towary ponadprzecictne

klasy w krajach rozwijajacych si¢ | i towary luksusowe.

Ostabienie koniunktury Zwigkszenie popytu na tansze towary, wzrost znaczenia

gospodarczej marek prywatnych, ograniczanie zakupoéw towarOw
luksusowych, minimalizacja wyjazdéw i spozywania
positkow poza domem, korzystanie z rozrywek
w domu, z telewizji i Internetu.

Demograficzne | Starzenie si¢ spoteczenstwa Zwigkszenie popytu na ustugi medyczne oraz
pielegnacyjne oraz towary dla starszych konsumentow.

Migracje Zwickszenie popytu na towary dostosowane do
zapotrzebowan emigrantow.

Urbanizacja Wigksza $§wiadomo$¢ 1 wymagania konsumentow
wobec towar6w, rozwijanie marek ,miejskich”,
wirtualizacja miejsc pracy.

Zmiana modelu rodziny Zwigkszenie zapotrzebowania na mniejsze opakowania
produktow, potrzeba zmiany sposobodw komunikacji.

Technologiczne | Powszechno$¢ Internetu Przeobrazenia w sposobie produkcji oraz dystrybucji,
zmiany w procesie komunikacji z nabywcami, wzrost
popytu na nowe ustugi, pojawienie si¢ zagrozen
wynikajacych z cyberprzestepczosci.

Mobilna technologia Latwiejszy dostgp do informacji, przeobrazenia
w komunikacji z nabywcami, wzrost popytu na nowe
ustugi.

Media na zyczenie Przeobrazenia sposobow dystrybucji produktow.

Polityczne Latwa ekologia Rozwigzania instytucjonalne ulatwiajace zachowania

i prawne proekologiczne.

Spoteczne Kokonizacja Zwigkszenie popytu na towary sprzyjajace spgdzaniu

czasu w domu, rowniez na wyposazenie domu.

Presja czasu

Zwigkszenie popytu na towary oszczedzajace czas.

Osobisty outsourcing

Zwickszenie popytu na usthugi $wiadczone przez
opiekunki i osoby zajmujace si¢ domem.

Recenzja w czasie rzeczywistym

Spotecznosci ad hoc

Namierzanie 1 ostrzeganie

Oczekiwania bezzwlocznej gratyfikacji — konsumenci
wymagaja natychmiastowego dostgpu do produktow i
informacji o produktach, co skutkuje potrzeba zmiany
sposobow komunikacji i wdrozenia wykorzystania
mediow spoleczno$ciowych w tym zakresie.

Zmienny luksus

Potrzeba wyodrebnienia wyréznikow statusu dla danej
grupy docelowej.

Hojno$¢

Zwickszenie zapotrzebowania na towary wspierajace
lokalne spoteczno$ci i uzyteczne inicjatywy.

Zarzadzanie danymi osobistymi

Wzrost popytu na towary zabezpieczajace informacje
W sieci.

Dojrzaty materializm

Przeobrazenia  oferty
komunikacji z nabywca.

produktowej 1 sposobu

Zrédto: J. Tkaczyk, Trendy konsumenckie i ich implikacje marketingowe..., op. cit..
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J. Tkaczyk powolujac si¢ na Euromonitor wskazuje na wystgpowanie siedmiu
podstawowych trendow globalnych: starzenia si¢ spoteczenstwa, poglebiania bogactwa
bogatych, migracji, kokonizacji (,,zaszywania si¢ w domu”), dostepu do mediéw na zyczenie,
powszechno$ci Internetu oraz wystepowania mobilnych technologii. Autorka podkresla
rowniez range dwoch subtrendow: presji czasu i osobistego outsourcingu.’>> W tabeli 2.7.
zostalo przedstawione syntetyczne ujecie (mega)trendow konsumenckich wraz z ich
potencjalnymi skutkami.

Zauwazenie wystepowania pewnych trendow 1 megatrendéw niewatpliwie poszerza
wiedze o rynku i zachowaniach jednostek. Trendy daja mozliwos$¢ prognozowania przysztosci
w zakresie aktywno$ci i dziatalno$ci konsumentow. Umozliwia to przedsigbiorstwom
wprowadzanie zmian w swojej dziatalnosci 1 wczesne dostosowywanie si¢ do potencjalnych

nowych wymagan konsumentow.

2.3.3. Zachowania konsumentow w kontekscie sieci dyskontowych

Wplyw na obecng strukture handlu detalicznego mialo i ma makrootoczenie
przedsigbiorstw handlowych. Zrodet zmian struktury handlu detalicznego nalezy upatrywaé
w rozwoju nowych technologii informacyjnych oraz komunikacyjnych, ktére powoduja m.in.
wylanianie si¢ nowych kanatow dystrybucji (nast¢puje tzw. wirtualizacja handlu). Kolejna
przyczynag zmian struktury handlu detalicznego sa przeobrazenia w zachowaniach
konsumentow. Wynikajg one ze zmian socjo-demograficznych (m.in. zmiany nawykow
zakupowych, starzenia si¢ spoteczenstwa, ilo§ciowego wzrostu jednoosobowych gospodarstw
domowych, upowszechniania si¢ Internetu) oraz rozwijajacych si¢ trendow zachowan
konsumentoéw. Jako bodzce, ktore rowniez przyczyniaja si¢ do ewolucji handlu detalicznego
wskazuje si¢ internacjonalizacj¢ oraz globalizacjg. Wiele przedsigbiorstw zaczeto prowadzié¢
swoje dziatania na skale miedzynarodowa.*>* Szacuje si¢, ze 10 najwickszych pod wzgledem
obrotow sieci zagranicznych FMCG tworzy okoto 58% wartosci sektora towaréw FMCG
w Polsce.’> Sytuacja gospodarcza (zwlaszcza kryzys finansowo-gospodarczy majacy miejsce
pod koniec pierwszej dekady XXI wieku) odegrata wazng role w uksztattowaniu handlu

detalicznego w obecnej formie. Podczas kryzysu duze znaczenie przypisywato si¢ zwlaszcza

353 J. Tkaczyk, Trendy konsumenckie i ich implikacje marketingowe. .., op. cit..

3 M. Drzazga, Ewolucja form handlu detalicznego na poczgtku XXI wieku, ,Handel Wewnetrzny” 2016,
nr 3(362), s. 115-117.

% T. Domanski, Strategie zagranicznych sieci handlowych FMCG na polskim rynku, ,;Handel Wewnetrzny”
2018, nr 5(376), s. 36.
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dyskontom jako sklepom pozwalajacym generowaé oszczedno$ci.”” Polscy konsumenci

zadeklarowali, ze na poczatku 2009 roku w poréwnaniu do 2008 roku zmienili oni swoje

zachowanie na rynku i w ramach gospodarstwa domowego. Konsumenci znacznie czesciej:>>’

- korzystali z obnizek oraz wyprzedazy (wedtug deklaracji 58,8% respondentow),

- znaczniejsze zakupy odktadali w czasie (40,4%),

- kupowali w dyskontach (34,3%),

- przygotowywali wszystkie positki w domach (22,6%),

- dokonywali zakupow przez Internet (16,2%),
- korzystali z programow lojalnosciowych (7,5%),
- ptacili gotowka (4,2%).

Z kolei znacznie rzadziej:>>*

- podrézowali dla przyjemnosci (37,9%),

- jadali poza domem (27,9%),
- chodzili do sklepow (16,2%),
- byli lojalno$ci wobec danych marek produktow (13,6%),

- korzystali z kart ptatniczych (5,6%).

Rozwdj gospodarczy

Zachowania konsumentow

A

Sity
,.hapedzajace”
handel

A 4

Technologie informacyjne
i komunikacyjne

A

A 4

Internacjonalizacja/
Globalizacja

Rys. 2.4. Sily wplywajace na ksztalt handlu detalicznego w XXI wieku
Zrodto: T. Rudolph, Modernes Handelsmanagement, Schiafer Verlag, Stuttgart 2013, s. 8 cyt. za: M. Drzazga,
Ewolucja form handlu detalicznego na poczqtku XXI wieku, ,,Handel Wewngtrzny” 2016, nr 3(362), s. 116.

Na rysunku 2.4. przedstawiono sily wplywajace na ksztatt handlu detalicznego.

Czynnikiem wptywajacym na ksztalt handlu detalicznego sa miedzy innymi zachowania

konsumentow. Detalisci $ledzg te zachowania i wykorzystuja je do osiggania swoich celow.

36 M. Drzazga, Ewolucja form handlu detalicznego na poczqtku XXI wieku..., op. cit., s. 115-117.
37 7. Kedzior, Postawy i zachowania konsumentéw w kryzysie - proba identyfikacji, ,;Handel Wewnetrzny”

2009, nr 4-5, s. 56-57.
338 Ibidem.
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Wybrane trendy i megatrendy wystepujace w zachowaniach konsumentéw i uwzgledniane
przez detalistow celem ksztattowania lojalnosci klientow (zwtlaszcza lojalnosci w ujeciu
kognitywnym i emocjonalnym) zostalty wymienione w tabeli 2.8..

Tab. 2.8. Trendy i megatrendy wystepujace w zachowaniach konsumentow
i uwzgledniane przez detalistow celem ksztaltowania lojalnosci klientow

Trend/megatrend Dziatania zwigzane z budowaniem lojalno$ci podejmowane przez detalistow

Ekonomia po$piechu - wykorzystywanie Internetu, technologii informacyjnych i mediow
spotecznos$ciowych do personalizowania oferty i komunikacji,
- personalizacja oferty niwelujaca zbgdne informacje dostarczane klientowi

Wygoda - personalizacja oferty,
- wielokanatowo$¢ detalisty,
- bliskos¢ fizyczna oraz wirtualna detalisty

Hiperpersonalizacja - personalizacja detalisty w zakresie asortymentu, ceny, a takze komunikacji, miejsca
oraz czasu ofertowania

Przenikanie si¢ §wiata | - wielokanatowos$¢ handlu,

wirtualnego - wirtualizacja aktywnosci detalisty,

i rzeczywistego - przygotowywanie i korzystanie ze zintegrowanych baz danych umozliwiajacych
identyfikacje¢ klienta i tworzenie dla niego spersonalizowanych promocji

Handel stanowiacy - ,trzecia przestrzen”, czyli miejsce sprzedazy, miejsce dbania o doswiadczenia

»irzecig przestrzen” klienta, kreowania wrazen, zabaw i rozrywki

Zrédto: B. Kucharska, Lojalnosé klienta — wyzwanie dla przedsiebiorstw handlu detalicznego. .., op. cit., s. 263.

Rynek towarow szybko rotujacych (ang. fast moving consumer foods, FMCG) to

czwarta co do wielkosci branza na $wiecie.’>

W ostatnich latach wida¢ wyrazne
przeobrazanie si¢ polskiego rynku handlu detalicznego FMCG. Zmianie podlega migdzy
innymi struktura handlu detalicznego. Zrdédlem tych zmian jest rozwdj sieci sklepow
nowoczesnego handlu wielkopowierzchniowego, ktorych ekspansja zahamowuje rozwoj
tradycyjnych form handlu. Zmiany obserwuje si¢ w wartosci sprzedazy detalicznej, liczbie
oraz powierzchni sklepéw. Liczba sklepéw maleje, zwigksza si¢ natomiast warto$¢ sprzedazy

i powierzchnia sklepow.’® Przeobrazenia w strukturze handlu detalicznego FMCG zostaty

pokazane na rysunku 2.5..

%% A. Kumar, A. Vohra, HK. Dangi, Consumer decision-making styles and post purchase behaviour of poor for
Fast Moving Consumer Goods..., op. cit., s. 121, 132.

%0 A. Kondej, Transformacja handlu detalicznego Fast Moving Consumer Goods (FMCG) w Polsce po 1989
roku..., op. cit., s. 93-95.
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Rys. 2.5. Struktura wartosciowa handlu spozywczego detalicznego

w Polsce w latach 2005 2017 w %
Zrédlo: A. Kondej, Transformacja handlu detalicznego Fast Moving Consumer Goods (FMCG) w Polsce po
1989 roku..., op. cit., s. 94.

Na rysunku 2.6. réwniez przedstawiono strukture spozywczego handlu detalicznego
w Polsce uwzgledniajacg podzial na formaty sklepow. Struktura zostata wyliczona w oparciu
o wartosciowy udziat danego formatu w catosci sprzedazy. Uwzglednia prognoze¢ struktury
formatoéw na lata 2017-2020. Z obu rysunkéw wynika, ze na znaczeniu przybieraja sklepy
dyskontowe. Ponad 70% konsumentéw robi zakupy w sklepach dyskontowych. Jest to
najszybciej rozwijajacy si¢ format handlu. Wzrost popularnosci dyskontow wynika
z mozliwosci oferowania przez dyskonty produktow w atrakcyjnych cenach, wygodnej
lokalizacji punktow sprzedazy, wzrastajacej jakosci oferty produktowej oraz ze zmieniajacych
sic zwyczajow zakupowych kupujacych.*®! Wskazuje sie, ze sieci dyskontowe nie tylko ida
w parze z trendami konsumenckimi, ale rowniez niejako na nie wplywaja 1 je ksztattuja.
Wzrost udzialu dyskontow w strukturze handlu detalicznego stanowi jeden z giéwnych

czynnikéw zmian ksztattujacych polski rynek FMCG.>*

361 M. Kosicka-Gebska, J. Gebski, K. Kwiecifiska, Znaczenie sieci dyskontowych w decyzjach zakupowych
polskich konsumentow..., op. cit., s. 106.
362 M. Gierasimiuk, Determinanty zjawiska ,, smart shopping” w Polsce..., op. cit., s. 23-24.
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Rys. 2.6. Struktura spozywczego handlu detalicznego w Polsce wedlug formatow
sklepow w %
Zrédto: https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/w-polsce-dziala-107-tys-sklepow-spozywczych-i-
spoz,45285#, * prognoza (data dostgpu: 03.05.2020).

Dyskonty powstaty jako odpowiedz na potrzeby klientéw, ktdrzy nie chcieli aby zbyt
duza cze$¢ ich budzetu domowego byla przeznaczana na artykuly codziennej potrzeby.
Pierwsze dyskonty zaczely pojawia¢ si¢ w latach 60. i 70. XX wieku w Europie Zachodniej
i krajach skandynawskich. Pierwsze dyskonty w Polsce pojawity si¢ w 1992 roku. Nalezata
do nich norweska Rema 1000 1 belgijskie Globi. Sieci te funkcjonowaty w Polsce do 2003
roku. W potowie lat 90. w Polsce zaczety funkcjonowac kolejne sieci sklepow dyskontowych:
Biedronka, Plus Discount oraz Netto. Od 2010 roku na polskim rynku dyskontéw dzialaja:
Biedronka, Lidl, Netto, Aldi, Dino oraz Kaufland (hipermarket dyskontowy).**> Wedtug
danych zebranych przez Nielsena rozwo6j sklepow dyskontowych w Polsce cechuje si¢

wieksza dynamika anizeli ich rozw6j w innych krajach starego kontynentu.>**

% M. Kosicka-Gebska, J. Gebski, K. Kwiecinska, Znaczenie sieci dyskontowych w decyzjach zakupowych
polskich konsumentow..., op. cit., s. 108-109.
%4 M. Gierasimiuk, Determinanty zjawiska ,smart shopping” w Polsce..., op. cit, s. 22;

https://www.money.pl/gielda/siec-dino-w-rok-otworzyla-prawie-300-sklepow-zyski-wzrosly-o0-40-procent-
6637044315736928a.html (data dostgpu: 30.05.2021).
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Sklepy dyskontowe powstaja wokot duzych zbiorowisk ludzi. Posiadajg szeroki, ale
ptytki asortyment. Uwaza si¢, ze produkty w dyskontach charakteryzuja si¢ niska jakos$ciag
zarowno samego produktu, jak i opakowania oraz niskimi cenami. Wigkszo$¢ towarow jest
eksponowana na paletach lub w zbiorczych opakowaniach. Liczba kas w dyskontach jest

niewielka.>®

Kolejnymi cechami sieci dyskontowych sa: dogodna lokalizacja i dtugi czas
otwarcia sklepow oraz zaznaczanie swojej obecnosci w $wiecie wirtualnym.’*® Sklepy
dyskontowe w swoich dzialaniach wykorzystujg strategi¢ niskich cen 1 obnizonej marzy.
Asortyment jest ograniczony, szybko rotuje, wystepuje samoobsluga (okreslana mianem
nizszego standardu obstugi) i wysoki udzial marek wlasnych w markach ogétem. W 2016
roku udzial marek witasnych w sklepach sieci dyskontowych byl nastepujacy: Aldi 88,6%,
Lidl 70,0%, Kaufland (hipermarket dyskontowy) 65,0%, Netto 60,0%, Biedronka 44,0%.3 67
Sugeruje si¢, ze sklepy dyskontowe sg nakierowane na obstuge klientow charakteryzujacych
si¢ niskimi badZ $rednimi dochodami.*®® Jednak coraz czesciej sklepy dyskontowe zwracaja
takze uwage na zamozniejsze grupy klientow, co przejawia si¢ rozbudowywaniem oferty
asortymentowej, remodelingiem przestrzeni handlowej oraz okreslaniem swojej oferty nie
tylko jako taniej, ale takze wysoce jakosciowej.’® W tabeli 2.9. przedstawiono podstawowe
cechy sklepow sieci dyskontowych dziatajacych w Polsce.

Przewaga konkurencyjna sklepow sieci dyskontowych ujawnia si¢ m.in. w poziomie
cen, ofercie produktowej, know-how, wizualizacji sklepow, standardach obstugi klientow,
wystepujacych promocjach i reklamie.’”® Do czynnikéw sukcesu sklepow tych sieci nalezy
takze rozwini¢ta marka wlasna. Nie mniejsze znaczenie przypisuje si¢ rowniez konsumentom
i ich zachowaniom nabywczym. Gléwnym celem sieci dyskontowych jest zaspokajanie
podstawowych 1 najistotniejszych potrzeb klientéw. Potrzeby konsumentéw sg bardzo dobrze
rozpoznawane przez te sieci. Sieci dyskontowe wprowadzajg rozwigzania opierajace si¢ na

racjonalnosci wyboréw 1 praktycznosci klientow. Na korzy$¢ sieci dyskontowych dziata

réwniez podobienstwo zachowan konsumentdéw, zaréwno w skali lokalnej, jak i regionalne;j,

3% G. Maciejewski, Formaty handlu detalicznego w Polsce w ocenie konsumentéw..., op. cit., s. 138.

366 B, Kucharska, Sklepy dyskontowe w strukturze handlu detalicznego w Polsce. Perspektywa klienta..., op. cit.,
s. 195.

%7 H. Gorska-Warsewicz, M. Czeczotko, A. Kudlinska-Chylak, Zachowania konsumentéw wobec marek
wlasnych, ,Handel Wewngetrzny” 2018, nr 2(373), s. 57.

38 W. Wilki, Miasta zbyt mate na handel z dyskontem..., op. cit., s. 22.

3% K. Bilinska-Reformat, Wphyw kryzysu na rozwdj sieci dyskontowych w handlu artykulami zywnosciowymi
w Polsce, ,,Zeszyty Naukowe/Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu” 2012, nr 237 cyt. za: A. Jasiulewicz,
M. Takemura, Nowe media i techniki promocji jako innowacje marketingowe w sieciach sklepow dyskontowych,
,Handel Wewngtrzny” 2017, nr 2(367), s. 136.

% A. Kondej, Transformacja handlu detalicznego Fast Moving Consumer Goods (FMCG) w Polsce po 1989
roku..., op. cit., s. 93.
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a nawet miedzynarodowej.’”" Polskie sieci dyskontowe podkreslaja, ze zaréwno ich marki
wilasne, jak 1 marki ich producentéw maja polskie pochodzenie, co dotyczy przede wszystkim
produktow zywno$ciowych. Sieci dyskontowe dbaja o swoj wizerunek.’’”* Przeznaczaja
znaczng cze$¢ funduszy na budowanie marki sieci, a takze pozyskiwanie pracownikéw oraz

3 . .
Dziatania

prowadzenie polityki zgodnej ze spotecznie odpowiedzialnym biznesem.”’
odbywajace si¢ w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci moga stanowi¢ wizytdéwke
organizacji, ktora to pozwala na wyr6znienie si¢ firmy na rynku. Istotne znaczenie przypisuje
sic tu jakosci dostepnej oferty rynkowej oraz przestrzeganiu przyjetych standardow.’’
Wskazuje si¢, ze silna i umacniajaca si¢ pozycja dyskontow wynika z ich intensywnego
rozwoju.’”

Tab. 2.9. Cechy sklepow sieci dyskontowych dzialajacych w Polsce

Kategoria Charakterystyka

Asortyment - ilo$¢ artykutdow w przedziale 800-2500 jednostek, artykuly szybko rotujace, przede
wszystkim spozywcze,

- dostepnos¢ produktow pasujacych do potrzeb gtdéwnego segmentu klientow,

- znaczny udziat produktow marek wiasnych,

- rowniez wysokiej jakosci produkty, zwlaszcza spozywcze (luksusowe produkty marek
wlasnych),

- towary ,,magnesy’’,

- wystgpowanie cyklicznych ekspozycji tematycznych

Ceny - ceny zwykle nizsze od przecietnych,
- poziom konkurencyjnych cen wykorzystywany przy tworzeniu wizerunku i przy
pozycjonowaniu oferty

Technologia - powierzchnia sklepowa w przedziale 250-1000/1200 m”,

zwigzana ze - dogodna lokalizacja,

sprzedaza oraz - aplikacje mobilne wykorzystywane do rozpowszechniania informacji i planowania
obstuga klienta zakupow,

- ograniczenie zaangazowania personelu i ograniczenie ustug pobocznych,
- wysoki poziom samoobstugi,

- ujednolicenie aranzacji wngtrz i ekspozycji towaru,

- ograniczone wyposazenie, oszczedna ekspozycja

Promocje - intensywne promocje w gazetkach i w Internecie,

- niekiedy rowniez intensywne promocje w TV,

- istnienie na portalach spotecznosciowych,

- promocje wykorzystujace wizerunek znanych osob

Zrédto: B. Kucharska, Sklepy dyskontowe w strukturze handlu detalicznego w Polsce. Perspektywa klienta. ..,
op. cit., s. 197.

Pomimo wskazania podstawowych cech sklepéow sieci dyskontowych warto

nadmieni¢, ze rdznica mi¢dzy poszczegdlnymi formatami sklepoéw zaczyna si¢ zacierac.

"' B. Kucharska, Sklepy dyskontowe w strukturze handlu detalicznego w Polsce. Perspektywa klienta..., op. cit.,
s. 196.

72 T, Domanski, Strategie zagranicznych sieci handlowych FMCG na polskim rynku..., op. cit., s. 38-39.

*" Ibidem, s. 39.

Zarzqdzanie organizacjqg w warunkach roznorodnosci pod red. E. Skrzypek, Wydawca Katedra Zarzadzania
Jako$cia 1 Wiedza. Wydzial Ekonomiczny. Uniwersytet Marii Curie-Skltodowskiej w Lublinie, Lublin 2018,
s. 45.

7 T. Domanski, Strategie zagranicznych sieci handlowych FMCG na polskim rynku..., op. cit., s. 39.
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G. Maciejewski stwierdza, ze sklepy dyskontowe posiadaja coraz wiecej cech
przypisywanych zwykle supermarketom. Dyskonty chca by¢ bowiem postrzegane jako
punkty oferujace wysokiej jakosci produkty w niskich cechach. Taka sama zasada dziata w
druga strone¢, supermarkety wprowadzaja marki wiasne, podkreslaja niskie ceny swoich
produktéw, upodabniajac si¢ tym samym do sklepow dyskontowych. Mate pod wzgledem
powierzchni supermarkety zblizaja si¢ cechami do sklepow typu convenience. Autor
stwierdza, ze obecnie formaty handlu detalicznego cechuje hybrydowosé.’’® Wedtug
E. Rudawskiej ewolucja poszczegdlnych formatéw handlu wynika z wprowadzanych
innowacji. Elementy dotychczas cechujace dany format handlu przenikajg si¢ miedzy
poszczegdlnymi formatami handlu, co powoduje zacieranie si¢ rdznic mi¢dzy tych punktami
sprzedazy. Przeobrazenia dotycza w szczegolnosci dyskontéw. W polskich dyskontach mozna
juz naby¢ produkty typu premium, dodatkowo lokalizacja tych sklepéw coraz czesciej
pojawia si¢ w ,,drogich” przestrzeniach, np. centrach handlowych.*”’

Przeprowadzono badania w zakresie oceny poszczegdlnych czynnikow
przyczyniajacych si¢ do dokonywania zakupow w dyskontach. Ponizsze wyniki wskazujg
w ilu % klienci pozytywnie oceniaja wymienione elementy:*"®

- poziom cen (68,1%),

- godziny otwarcia (68,1%),

- lokalizacje (67,4%),

- formy ptatnosci (53,3%),

- jako$¢ produktow (51,1%),

- obstugg klienta (46,9%),

- wybor produktow (46,6%).

W innych badaniach, w analizie zakupéw produktow spozywczych uwzgledniono
cen¢ 1 podzial konsumentdow na tych, ktéorzy czesto dokonujg zakupdéw w  sklepach
dyskontowych (minimum raz w tygodniu) oraz osoby, ktore rzadko dokonuja tam zakupow.
Dla o0s6b czesto dokonujacych zakupow produktow spozywezych w sklepach dyskontowych

cena przy wyborze miejsca zakupdw miata znaczenie dla 94% kupujacych (,,zdecydowanie

6 G. Maciejewski, Preferencje konsumentéw dotyczace wyboru miejsc zakupu towaréw i ustug
konsumpcyjnych, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016,
nr 302, s. 8.

71 E. Rudawska, The development of food retail formats — evidence from Poland, “British Food Journal” 2018,
vol. 120, issue 2, https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/BFJ-02-2017-0064/full/html

3™ B. Kucharska, Sklepy dyskontowe w strukturze handlu detalicznego w Polsce. Perspektywa klienta..., op. cit.,
s. 202.
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si¢ zgadzam” 1 ,zgadzam si¢”), natomiast dla osdb rzadziej dokonujacych zakupoéw
w dyskontach cena przy wyborze miejsca zakupdw byta wazna dla 87% kupujacych.’”

Przeprowadzono rowniez badania, w ktorych wyr6zniono nastgpujace miejsca zakupu
produktéw: sklepy dyskontowe, centra handlowe, hipermarkety, sklepy osiedlowe, sklepy
wygodnego zakupu, supermarkety, targowiska/bazary, sklepy branzowe/specjalistyczne
1 nastepujace kategorie produktow: zywnos$¢, srodki czystosci, sprzgt RTV 1 AGD oraz odziez
1 obuwie. Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze sklepy dyskontowe sg najczesciej
wybieranym miejscem zakupu zywno$ci (wedlug 62,8% respondentdw). Respondenci
czesciej wybieraja hipermarkety (39,6%) i centra handlowe (34,7%) jako miejsca zakupu
srodkow czystosci. Tylko 31,3% respondentéw deklaruje, ze s$rodki czystosci kupuje
w sklepach dyskontowych. Dyskonty maja niewielkie znaczenie jezeli chodzi o miejsce
zakupu sprzetu RTV i AGD oraz odziezy i obuwia.*®

Coraz czgséciej podkresla si¢, ze nie tylko niska cena 1 ograniczony asortyment
stanowig wyr6znik sieci dyskontowych. Wskazuje si¢, ze dyskonty charakteryzuja si¢ przede
wszystkim ofertag dostosowang do oczekiwan klientow — oferta, ktora tworzy bliskos¢

fizyczna, a takze psychologiczna oraz wirtualna.*®!

Dogodno$¢ miejsca oraz czasu
dokonywania zakupoéw kreowana jest dzigki bliskosci o charakterze fizycznym oraz
wirtualnym. Ksztaltowanie do$wiadczen zakupowych klientoéw oraz tworzenie spoteczno$ci
podmiotow tworzy z kolei blisko$¢ psychologiczng przyczyniajaca si¢ do budowania

lojalnosci emocjonalnej klientow sieci dyskontowych.*™

2.4. Modele zachowan konsumentow

Modele zachowan konsumentéw stanowig uproszczong wizj¢ rzeczywistosci majgca
ukazywac relacje pojawiajagce si¢ miedzy elementami procesu. Przybierajag forme schematow
sktadajacych sie z blokow 1 podkreslaja znaczenie najwazniejszych elementéw. Modele te
zawieraja liczne zalozenia, ograniczenia oraz uproszczenia, ktore wynikaja ze zré6znicowania
zbiorowosci oraz braku pelnego wyjasnienia niektorych z zachowan.”® Biorac pod uwage

przyjete kryterium, modele zachowan konsumentdéw na rynku mozna podzieli¢ na:*™*

7 M. Angowski, M. Lipowski, Przewagi konkurencyjne sklepéw dyskontowych w ocenach nabywcoéw artykutéw
zywnosciowych, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 800-801.

30 G. Maciejewski, Formaty handlu detalicznego w Polsce w ocenie konsumentow..., op. cit., s. 141.

¥ B. Kucharska, Zmiany w modelach biznesu sieci dyskontowych. .., op. cit., s. 88.

%2 B. Kucharska, Lojalno$¢ klienta — wyzwanie dla przedsiebiorstw handlu detalicznego..., op. cit., s. 264.

%S, Smyczek, Modele rynkowych zachowari konsumentow [w:] Rynkowe zachowania konsumentéw pod red.
E. Kiezel, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2000, s. 89.

% R. Philipps, C. Simmons, Understanding Customers, Buutterworth Heinemann, Oxford 1997, s. 214 cyt. za:
S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje..., op. cit., s. 121.
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- proste oraz ztozone,

- makro oraz mikro,

- teoretyczne oraz empiryczne,

- niskiego, §redniego oraz najwyzszego poziomu,
- opisowe, normatywne oraz prognostyczne,

- dynamiczne oraz dychotomiczne,

- funkcjonalne oraz intelektualne,

- behawioralne oraz statystyczne,

- ilosciowe oraz jakosciowe,

- matematyczne, sekwencyjne oraz typologiczne,
- ogoblne oraz ad hoc.

Najszerszym kryterium podziatu modeli jest ich podziat wedlug stopnia ztozonosci,

> W przypadku przedstawiania prostych

wyrézniajacy modele proste oraz zlozone.**
determinant wptywajacych na dziatania konsumentéw mozna méwi¢ o modelach prostych,
takich jak: modele czarnej skrzynki, modele procesu decyzyjnego, modele zmiennych
osobowych oraz modele hybrydowe.*™

Modele czarnej skrzynki powstaly jako rezultat obserwacji bodzcéw oraz reakcji
jednostek na te bodzce. Wsérod przyktadowych modeli czarnej skrzynki mozna wyrdznié:
model bodziec — reakcja (BR), model otoczenia decyzyjnego konsumenta oraz model procesu
zakupu. Modele procesu decyzyjnego opisuja poszczegodlne etapy procesu decyzyjnego.
Modele zmiennych osobowych biora pod uwage wewnetrzne czynniki, ktére moga wplywac
na zachowania konsumenta. Ws$réd takich czynnikow mozna wymieni¢é np. cechy
psychologiczne, postrzeganie 1 percepcj¢ konsumentoéw. Do grupy modeli zmiennych
osobowych nalezg np. reguta kompensacyjna, reguta progu, reguta roztagcznosci oraz reguta
wyboru. Modele hybrydowe 1aczag w sobie modele decyzyjne i modele zmiennych
osobowych. Uwzgledniaja postrzeganie 1 percepcj¢ konsumenta oraz okreslaja
prawdopodobienstwo uzyskania przez niego maksymalnej uzytecznosci.**’

Opréocz modeli prostych wyrdznia si¢ réwniez zlozone modele zachowan

konsumentdw, takie jak modele:***

35S, Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje..., op. cit., s. 121.

¥R, Philipps, C. Simmons, Understanding Customers, Buutterworth Heinemann, Oxford 1997, s. 214 cyt. za:
K. Wlodarczyk, Rynkowe zachowania polskich konsumentow w dobie globalizacji konsumpcji..., op. cit., s. 94.
37 K. Wiodarczyk, Rynkowe zachowania polskich konsumentéw w dobie globalizacji konsumpcji..., op. cit.,
s. 94-95.

¥ S. Smyczek, Modele rynkowych zachowar: konsumentéw [w:] Rynkowe zachowania konsumentéw. .., op. cit.,
s. 89-90.
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- strukturalne — zawierajace najwazniejsze cechy i relacje migdzy nimi, za pomoca

ktérych ukazywane sa procesy psychiczne, ktorych celem jest wyjasnienie zachowan

konsumentow,

- stochastyczne — wyjasniajace zachowania konsumentow i uwzgledniajgce elementy

pojawiajace si¢ na wejsciu oraz wielkosci znajdujace si¢ na wyjsciu, nie

uwzgledniajace czynnikow znajdujacych si¢ wewnatrz procesu,

- symulacyjne — starajgce si¢ wyjasnia¢ zachowania konsumentéw przy wykorzystaniu

symulacji, zmiennych warunkow 1 okreslonych zatozen dotyczacych elementéw na

wejsciu.

W tabeli 2.10. przedstawiono elementy, ktore sa wykorzystywane w modelach
zachowan konsumentow. Najczesciej spotykane modele wyjasniajace zachowania
konsumentoéw zostaty wymienione i scharakteryzowane w tabeli 2.11..

Tab. 2.10. Zmienne modeli zachowan konsumentow

Zmienna Wariant | Zmienna

bodziec lub reakcja

Elementy wptywajace na zachowania Zauwazalne reakcje podmiotéw na pewne
konsumentow, np. reklama, determinanty bodzce badz czynniki wewngtrznego procesu
ekonomiczne, spoteczne i psychologiczne

wewnetrzne lub zewnetrzne

Elementy bedace wynikiem fizjologicznego
badz psychologicznego procesu

Elementy bgdace wynikiem dziatania czynnikow
zewngetrznych np. sytuacyjnych badz

ekonomicznych
endogeniczne lub egzogeniczne
Czynniki majace okreslone efekty, zawarte w Czynniki nie majace zdefiniowanych efektow,
modelu zazwyczaj nie zawarte w modelu

Zrédto: R. Philipps, C. Simmons, Understanding Customers, Buutterworth Heinemann, Oxford 1997, s. 214 cyt.
za: S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje..., op. cit., s. 152.

Tab. 2.11. Modele zachowan konsumentow

A.R. Andreasen

Nazwa modelu, Charakterystyka

autor/autorzy

Model zachowania Model ten zwraca szczegdlng uwage na rolg emocji, opinii oraz postaw jako
konsumenta, czynnikow odgrywajacych kluczowa rol¢ podczas podejmowania decyzji przez

konsumenta. Znaczace sa zrodta informacji i ich filtracja, ktore prowadza do
poszukiwania, nabywania i posiadania dobr konsumpcyjnych oraz ustug. Model
umozliwil rozw6j badan nad interakcjami miedzy konsumentami oraz wplywem
jaki maja grupy odniesienia na dokonywane wybory towarow.

Model podejmowania
decyzji,
F.M. Nicosii

Model wykorzystuje pewne zalozenia pochodzace z nauk behawiorystycznych.
Obejmuje nastepujace obszary: komunikacje masows, poszukiwanie, dokonywanie
wyborow oraz konsumpcje, a takze zwiazki migdzy tymi obszarami. Model skupia
si¢ na relacjach miedzy przedsigbiorstwem a potencjalnymi konsumentami.
Przedsigbiorstwo podejmuje proby ksztaltowania dzialan konsumenta na rynku,
natomiast konsument poprzez swoje zachowanie (badz jego brak) wpltywa na
przedsigbiorstwo.

Model uczenia si¢
konsumenta,

J.A. Howard,

J.N. Sheth

Model wywodzi si¢ z teorii warunkowania klasycznego, teorii uczenia si¢ na
zasadzie prob 1 bledow oraz teorii napgdu redukcji. Zawiera zalozenie
o racjonalnosci dzialan konsumenta oraz zaklada, Ze proces nabywczy jest
wynikiem dziatania bodzcéw ptynacych z otoczenia. Model stanowi probe
wyjasnienia podjecia racjonalnego wyboru produktu przy zalozeniu istnienia
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niepelnych informacji oraz ograniczen jezeli chodzi o ich przetwarzanie. Obejmuje
analiz¢ obserwowalnego zachowania, ale takze nieobserwowalnych reakcji oraz
procesow myslowych. Model ten obejmuje nastgpujace rodzaje zmiennych:
elementy wej$ciowe, psychologiczne, wyjsciowe oraz zewngtrzne.

R.D. Blackwell

Decyzyjny model Model ten skupia si¢ na indywidualnych cechach konsumenta, zwlaszcza na jego
zachowania osobowosci. Zaklada, ze cechy psychologiczne wptywaja na poszczegélne etapy
konsumenta, dokonywania decyzji o zakupie.

T. Rosani

Model zachowania Jest to jeden z najbardziej znanych modeli zachowania konsumenta
konsumenta, indywidualnego. Model zaktada wystepowanie centralnej jednostki sterujacej, ktora
J.F. Engel, odbiera bodzce reklamowe i1 okresla problemy. Znaczaca role przypisuje si¢
D.T. Kollat, srodowisku, ktore kreuje zachowania oraz sprzgzenia zwrotne. W literaturze

wystepuje wiele wariantow tego modelu. Poczatkowo zawieral on pigé etapow
dokonywania decyzji: okreslenie problemu, poszukiwanie informacji, ocen¢
dostgpnych wariantow wyboru, akt zakupu i konsekwencje dokonanego wyboru.
Model uwzglednia proces przetwarzania informacji, specyfik¢ procesow
pamigciowych oraz rozwaza pozytywne i negatywne konsekwencje zakupow.

Teoria zachowania si¢
konsumenta,
F. Hansen

Teoria opisuje postgpowanie konsumenta majgce miejsce podczas podejmowania
decyzji konsumpcyjnych odbywajacych si¢ na rynku. W modelu zachowanie
konsumenta moze objawia¢ si¢ czterema typami reakcji: komunikacja,
podejmowaniem decyzji, aktem zakupu oraz konsumpcja.

Teoria przemys$lanego
dziatania,

M. Fishbein,

1. Ajzen

Teoria przemys$lanego dzialania okreslana jest rdwniez jako teoria planowanego
zachowania. Teoria uwzglednia wskaznik nastawienia oraz subiektywna norme,
ktoéra stanowi czynnik determinujacy intencje oraz okreslajacy przekonanie agenta
wobec opinii innych oso6b w zakresie tego jak agent powinien postapic.

Model strukturalny
procesu decyzyjnego,
J.R. Bettman

W tym modelu proces decyzyjny jest prezentowany w formie przetwarzania
informacji. Proces przebiega przy wykorzystaniu programu, ktory konsument
swiadomie kontroluje 1 ktéry jest utozsamiany z heurystyka decyzyjna.
Na podejmowana decyzj¢ wplywaja: ograniczona mozliwos¢ §wiadomego
przetwarzania informacji, dyspozycyjnosci oraz ewaluacji informacji, jak rowniez
wsteczny wplyw decyzji dotyczacych procesow spozycia, zbierania do$wiadczen
oraz wiedzy.

Model zachowan

Model zachowania konsumenta w procesie podejmowania decyzji konsumpcyjnych

konsumenta, zaktada, ze zachowanie konsumenta wigze si¢ z myslami, odczuciami oraz
J.P. Peter, dzialaniami, jakie maja miejsce w procesie konsumpcji, a takze czynnikami
J.C. Olson otoczenia, ktére wptywajg na te elementy.

Model TOTE, Autorzy okreslili model TOTE (ang. Test-Operate-Test-Exit) jako model
G.A. Miller, subiektywnego behawioryzmu. Badacze podkres$laja, ze miedzy myS$leniem oraz
E. Galanter, poznaniem a dziataniem nie ma zwigzku.

K.H. Pribram

Model organizacyjny W tym modelu zachowanie konsumenta zwigzane jest z: czynnikami
zachowania marketingowymi, procesem wymiany, czynnikami $rodowiskowymi, czynnikami
konsumenta, subiektywnymi oraz aktem zakupu.

J.C. Mowen

Zrédto: T. Zalega, Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele..., op. cit., s. 228-248; S. Gajewski, Zachowanie
sig konsumenta a wspolczesny marketing..., op. cit., s. 170, 173, 176; S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na
rynku. Zachowania, modele, aplikacje..., op. cit., s. 131, 134-135, 138.

F.M. Nicosii wyodregbnit trzy fazy procesu podejmowania decyzji: predyspozycije,

postawy oraz motywacje. Motywacja do dokonania zakupu przez konsumenta
przechodzacego od etapu biernosci do aktywnosci jest coraz wigksza. Liczba mozliwosci
zaspokojenia potrzeby zaweza si¢ w kolejnych etapach procesu decyzyjnego. Model sktada
si¢ z czterech blokéw. Blok pierwszy uwzglednia przepltyw informacji od zrodia
(przedsiebiorstwa) do celu (konsumenta) i zawiera dwa podpola. Podpole pierwsze stanowig

cechy przedsigbiorstwa (cechy organizacyjne, cechy nadawanych informacji oraz cechy
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produktu), natomiast podpole drugie zawiera cechy konsumenta (osobowo$¢ oraz
doswiadczenie). W pierwszym podpolu przedsiebiorstwo wybiera i wysyla informacje do
okreslonego rodzaju konsumenta. W podpolu drugim aktywizowane s3 okreslone
predyspozycje konsumenta. Wynikiem zrealizowania fazy pierwszej jest wytworzenie si¢
okreslonej postawy wobec reklamowanego produktu. Pole drugie obejmuje poszukiwanie
oraz warto$ciowanie informacji o produktach oraz poréwnywanie tych informacji z przyjeta
postawa. Proces moze zakonczy¢ si¢ w tej fazie w przypadku braku dostepnych lub
wystarczajaco dostrzegalnych dla konsumenta §rodkéw lub w odwrotnym przypadku moze
wejs¢ w koleja faze, co bedzie skutkowalo wytworzeniem si¢ motywacji 1 konkretyzacji
potrzeby. Motywacja skutkuje przejsciem do trzeciej fazy, a wigc do zakupu. Po zakupie
reklamowanego produktu nastepuje przejscie do fazy czwartej, czyli sprzezenia zwrotnego.
W przypadku braku zakupu zgromadzone informacje zostaja zmagazynowane w postaci
predyspozycji lub postaw konsumenta. We wspomnianym modelu oddziatywanie na podmiot
odbywa si¢ w sposob bezposredni poprzez kreowanie potrzeb oraz w sposéb posredni poprzez
wychowanie jednostki, gromadzacej doswiadczenia o produktach. Konsumpcja jest wynikiem
procesu podejmowania decyzji, ale takze jednym z jego elementow, stanowi zakonczenie
procesu, ale jest takze determinanta decyzji o zakupie produktu w przysztosci.”® Model
F.M. Nicosii zostal przedstawiony na rysunku 2.7..

Badania w zakresie procesu decyzyjnego wyboru kanatu sprzedazy (ksigzek oraz
artykulow trwatych i odziezy), za pomoca ktérego mozna dokonaé zakupow wykazaty, ze:*”°

- procesy decyzyjne klientéw dotyczace wyboru kanatu sprzedazy ewoluuja w czasie,

- prawdopodobienstwo ewolucji procesu decyzyjnego jest niejednorodne wsrod

roznych segmentow klientow,

- dopiero co pozyskany klient lub ten, ktéry doswiadczyl wprowadzenia nowego

kanalu jest bardziej otwarty na nowy kanat sprzedazy niz klient dojrzaty.

Dotychczasowi klienci sag mniej podatni na dziatania marketingowe w tym zakresie.

%S, Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspélczesny marketing..., op. cit., s. 170-173.
3% S, Valentini, E. Montaguti, S.A. Neslin, Decision process evolution in customer channel choice, “Journal of
Marketing” 2011, vol. 75, issue 6, s. 72, 75, 78-79, 84.
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depole przepltyw Podpple
prerwsze: — informacji —| drugie: —> POSTAWA
cechy cechy
przedsiebiorstwa konsumenta l
Poszukiwanie Pole drugie:
Warto$ciowanie poszukiwanie
oraz
warto$ciowanie
DOSWIADCZENIE srodkow i celow
MOTYWACJA
Konsumpcja Pole czwarte: Decyzja Pole trzecie:
Zapasy sprzezenie zwrotne (dziatanie) akt kupna
NABYWCZE

Rys. 2.7. Model podejmowania decyzji Nicosii
Zrodto: F. Nicosia, Consumer Decision Processes, Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs 1966, s. 156 cyt. za:
S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspotczesny marketing..., op. cit., s. 171.

W zalezno$ci od czasu, ktory konsument poswieca na namyst podczas procesu
dokonywania zakupu dobr mozna wyrdznié nastepujace typy decyzji:*"!

- rozwazne,

- nierutynowe,

- nawykowe,

- impulsywne.

Decyzje rozwazne rozpatrywane s3 w dtugim okresie. Dotycza najczesciej zakupow
towarow trwatego uzytku, produktow luksusowych oraz nowych towardéw. Zakupy
poprzedzone s3 rozwazaniami i sa obarczone wysokim stopniem postrzeganego ryzyka.>?
Kupujacy angazuja si¢ w zakupy rozwazne, znaja mozliwosci zaspokojenia potrzeby
i doktadnie oceniaja poszczegélne alternatywy.”””

Czas podjecia decyzji nierutynowych jest krétszy od czasu podjecia decyzji

rozwaznych. Przy zakupach wystepuje umiarkowany stopien ryzyka, a zakres wyboru zalezy

'S, Smyczek, Modele rynkowych zachowar konsumentéw [w:] Rynkowe zachowania konsumentéw. .., op. cit.,
s. 83-84; L. Garbarski, Zachowania nabywcow..., op. cit., s. 82.

3928, Smyczek, Modele rynkowych zachowar konsumentéw [w:] Rynkowe zachowania konsumentéw..., op. cit.,
s. 84.

B L. Witek, Merchandising w malych i duzych firmach handlowych. Teoria i praktyka, Wydawnictwo
C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 17.
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od posiadanego do$wiadczenia, czasu na podjecie decyzji oraz znaczenia, jakie produkt ma
dla konsumenta.** Przy dokonywaniu zakupéw znaczenie moze mieé¢ takze opinia znajomych
i wystepujace rekomendacje.’® Decyzje dotyczace zakupdéw nierutynowych dotycza zwykle
towarow drozszych.>®

Rutyna 1 przyzwyczajenie s3 cechami decyzji nawykowych. Podstawa
podejmowanych decyzji jest nabyte doswiadczenie. Decyzje te sg proste, podejmowane dosy¢
szybko, a ryzyko jest minimalne lub brak jest ryzyka w ogole. Decyzje dotycza zakupow,
ktore czesto si¢ powtarzajg: artykutow spozywczych, wyrobow tytoniowych, srodkow higieny
osobistej oraz ushug fryzjerskich.*” Kupujacy mato angazuja sic w zakupy nawykowe, co
moze wynikaé z faktu, Ze ryzyko zakupu jest niskie a towary sg tanie.*®

Na rysunku 2.8. przedstawiono porownanie wyzej wymienionych trzech rodzajow

decyzji dotyczacych zakupu. Kierunek strzatki przektada si¢ na wzrost intensywnosci

wymienionego czynnika.

Zakres
P (.)szuklwa?la Posiadane Czgstotliwosé Poziom Presja czasu
informacji o .
doswiadczenie zakupu postrzeganego
dotyczacych
ryzyka
produktu
A A
Decyzje
rozwazne
Decyzje
nierutynowe
Decyzje
nawykowe
v v v

Rys. 2.8. Rodzaje decyzji zakupu wraz z intensywnoscia czynnikow je okreslajacych
Zrédto: L. Garbarski, Zachowania nabywcéw..., op. cit., s. 84.

Niski stopien rozwagi jednostki oraz krotki czas namystu charakteryzuja decyzje
impulsywne. Decyzje te odbywaja si¢ pod wptywem silnych bodzcow zewngtrznych. Decyzje

impulsywne nie sg planowane, moga wynika¢ z zachety niskiej ceny badz reklamy,

39S, Smyczek, Modele rynkowych zachowar konsumentéw [w:] Rynkowe zachowania konsumentéw..., op. cit.,
s. 84.

3% L. Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych. Teoria i praktyka..., op. cit., s. 17.

3% S. Smyczek, Modele rynkowych zachowar konsumentéw [w:] Rynkowe zachowania konsumentéw..., op. cit.,
s. 84.

*7 Ibidem.

% L. Witek, Merchandising w malych i duzych firmach handlowych. Teoria i praktyka. .., op. cit.,s. 17.
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atrakcyjnej ekspozycji towaru lub zachety sprzedawcy.’” Podczas procesu podejmowania
decyzji dotyczacych zakupow impulsowych nie odbywa si¢ analiza mozliwych strat badz
korzyséci, brak jest rowniez rozwazaf dotyczacych innych alternatyw.*® Na takie zakupy
znaczacy wplyw ma atmosfera panujgca w sklepie, ktora przyczynia si¢ do wytworzenia

1 Werod charakterystycznych

pozytywnych emocji i w konsekwencji prowadzi do zakupu.
cech produktow impulsowych mozna wyrdzni¢: niskg ceng, intensywne reklamy, nieznaczny
rozmiar, szerokg dystrybucje, zakup poprzez samoobstuge, dobre wyeksponowanie w punkcie
zakupu oraz tatwo$¢ przechowywania.**

Przeprowadzono badania w zakresie impulsowego kupowania produktow
odziezowych przez Internet. Stwierdzono, ze wystepuja dwa rodzaje przegladania stron
internetowych: utylitarne 1 hedonistyczne. Przegladanie utylitarne ma na celu pozyskiwanie
produktéw za pomocg heurystyki, zachowan zorientowanych na cel, strategii ograniczania
ryzyka oraz osiaggania celéw wyszukiwania informacji. Z kolei przegladanie hedonistyczne
koncentruje si¢ na zabawie, rozrywce oraz przyjemnych aspektach zakupéw, niezaleznie od
tego czy zakupy faktycznie majg miejsce czy nie. Utylitarne przegladanie stron internetowych
negatywnie wpltywa na zakupy impulsowe, z kolei hedonistyczne przegladanie stron
internetowych pozytywnie wplywa na impulsowe zakupy odziezy w kontekScie
internetowym.**’

Model zachowania konsumenta Howarda-Shetha okreslany jest jako model
kognitywny 1 nalezy do jednego z pierwszych modeli zachowan konsumentéw. Do zatozen
modelu nalezy zatozenie o racjonalno$ci dziatah konsumenta i oparcie procesu o czynniki

4% Model zakfada istnienie trzech grup

pochodzace z otoczenia (o zmienne wejsciowe).
zmiennych:**
- zmiennych wejsciowych, zawierajacych informacje stanowigce podstawe decyzji
o zakupie. Zmienne te dotyczg produktu (np. ceny, jakosci) ale 1 czynnikow

spotecznych (np. rodziny),

'S, Smyczek, Modele rynkowych zachowar: konsumentéw [w:] Rynkowe zachowania konsumentéw..., op. cit.,
s. 84-85.
Y0 p_Gaczek, Rola emocji w ksztaltowaniu zachowar konsumpcyjnych nabywcéw. .., op. cit., s. 264.
401 7.

Ibidem.
92 1 Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych. Teoria i praktyka..., op. cit., s. 17;
L. Garbarski, Zachowania nabywcow..., op. cit., s. 84.
43 EJ. Park, E.Y. Kim, V.M. Funches, W. Foxx, Apparel product attributes, web browsing, and e-impulse
buying on shopping websites, “Journal of Business Research” 2012, vol. 65, issue 11, s. 1583-1584, 1587-1588.
%L, Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcéw. Mechanizmy i uwarunkowania. .., op. cit., s. 72-74.
95 Thidem, s. 72.

123



- zmiennych hipotetycznych, dotyczacych psychologicznych elementéw kreujacych

przetwarzane informacje pochodzace z wejscia. Sg to zmienne: percepcyjne (zwigzane

ze sposobem w jaki otrzymywane oraz przetwarzane sg informacje pochodzace

z otoczenia) 1 zmienne zwigzane z uczeniem si¢ (zawierajace cele, ktére obrat

konsument, informacje dotyczace produktu, kryteria dotyczace alternatywnych

rozwigzan, posiadane preferencje oraz intencje zwigzane z zakupem),

- zmiennych wyjsciowych, wérod ktorych mozna wyr6zni¢: uwage, zrozumienie,

postawe, intencj¢ oraz zakup.

Uwaga warunkuje rozpoczecie procesu percepcji i odbioru bodzca. Percepcja bodzca

powoduje powstanie postawy wobec produktu, ktora zalezy takze od kryteriow argumentow

»Za 1 przeciw” oraz poroOwnania produktow. Kryteria wyboru skutkujg dokonywang przez

konsumenta hierarchizacjag motywoéw 1 marek produktow. W hierarchizacji wykorzystywane

jest zdobyte do$wiadczenie konsumenta oraz informacje zewngtrzne. Pozytywna postawa

skutkuje intencja zakupu 1 ostatecznym aktem zakupu. Opisany proces dotyczy decyzji

o zakupie nowego produktu. W przypadku ponownego zakupu sekwencyjnos$¢ dzialan jest

nastepujaca: zakup poprzedni -> satysfakcja -> postawa -> intencja zakupu -> ponowny

406
zakup.

29..

Model zachowania konsumenta Howarda-Shetha zostat przedstawiony na rysunku

Zmienne
marketingowe
(jako$¢, cena,
oryginalnos¢,
dostepnosc)

Wejscia/
bodzce

Zmienne
spoleczne
(rodzina,
grupy
odniesienia,
klasa

spoteczna)

Konstrukcje
percepcyjne
(jawne
poszukiwanie
informacji,
wielo-
znacznos$¢
bodzcow,
uwaga,
znieksztatce-
nia

percepcyjne)

Konstrukcje
procesu
uczenia si¢
(motywy,
kryteria
wyboru,
postawa,
intencja,
percepcja,
satysfakcja)

Intencja zakupu

v

Akt zakupu

Rys. 2.9. Uproszczony model zachowania konsumenta Howarda-Shetha
Zrédto: J.A. Howard, J.N. Sheth, The Theory of Buyer Behavior, J. Woley and Sons, New York 1969, s. 30

cyt. za: T. Zalega, Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele..., op. cit., s. 232.

4% Ihidem, s. 74.



Mozna wyr6zni¢ dwa modele proceséw psychicznych, ktore posrednicza miedzy
postawa a zachowaniem lojalnoSciowym. Pierwszy ma charakter automatyczny
nieuswiadamiany, drugi jest natomiast $wiadomy 1 kontrolowany. Mechanizm
automatycznego, nieu§wiadamianego zachowania opiera si¢ na wptywie postawy na podejscie
do postrzegania obiektu, na interpretacj¢ zachowan obiektu oraz wybiorczos¢ z jaka
zapami¢tywane sg dane o obiekcie. Aktywizacja postawy wynika z zauwazenia lub
przypomnienia sobie o danym obiekcie lojalnosci badz symbolach z nim zwigzanych. Drugi
model relacji miedzy postawg a zachowaniem lojalnosciowym ma charakter u§wiadamiany
ijak wskazuje nazwa wynika ze $wiadomej intencji czlowieka. Intencja ta zalezy od
przekonania, ze dane zachowanie spowodowalo zamierzone efekty oraz od oceny powstatych
efektow. Czynnikiem zwigzanym z intencja jest takze subiektywna ocena norm spotecznych

47 W. Urban iD. Siemieniako uznali, ze

powigzanych z zachowaniem lojalno$ciowym.
zachowanie lojalnosciowe klientow moze przebiega¢ zgodnie z jednym z dwodch réznych
procesow psychicznych lub jednocze$nie wedlug kombinacji obu proceséow, co pokazano na

rysunku 2.10..

Srodowisko zewnetrzne: Tendencyjnos¢

- dzialania marketingowe 1 postrzeganie Zachowanie
fimy, |  7TTTTTTTTTTTTToTTTTTTOC > o.blekt’u [~ llojalnosciowe| ~
- dziatania marketingowe lojalnosci A
konkurencji, A

Normy spoteczne
oraz zmienne

- ogoblne zrodta informacji,
- informacje nieformalne,

- inne
sytuacyjne
T Aktywizacja | Postawa wobec v
H . . L . Intencja
v postawy wobec [obiektu lojalnoscil | loialnoci
Uwarunkowania obiektu lojalnosci ]
wewnetrzne: A A4
- czynniki poznawcze, E R
- czynniki emocjonalne, e - — -
- posiadane do$wiadczenie [Nieuswiadamiane| USwiadamiane
motywy motywy
lojalnosci lojalnosci

-

---------- tok automatycznego zachowania lojalno$ciowego

tok przemyslanego zachowania lojalnosciowego

Rys. 2.10. Dwutorowy model zachowan lojalnosciowych klientow
Zrodto: W. Urban, D. Siemieniako, Dwutorowy model zachowan lojalnosciowych klientow, ,Marketing
i Rynek” 2007..., op. cit..

“7W. Urban, D. Siemieniako, Dwutorowy model zachowan lojalnosciowych klientéw, op. cit..
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We wspomnianym modelu uwzgledniono automatyczny i przemyslany przebieg
procesdéw  psychicznych  ksztattowania si¢ zachowan lojalnosciowych  klientow.
Uwarunkowania wewnetrzne czlowieka sg ksztaltowane zarowno w ramach wlasnej
struktury, jak i pod wplywem uwarunkowan zewngtrznych. Podobne czynniki ksztaltujace
mechanizmy wewngetrzne wplywajace na zachowania konsumentéw zostaty uwzglgdnione
w modelu J.F. Engela, D.T. Kollata i R.D. Blackwella.*®

Przedstawiony powyzej katalog modeli nie wyczerpuje calego spektrum istniejgcych
modeli zachowan konsumentow, dlatego przedstawiono wizualizacje 1 opis jedynie
wybranych modeli. Modele zachowan konsumentow pozwalaja lepiej zrozumieé
postepowanie konsumentdw podczas procesu podejmowania decyzji konsumpcyjnych.
Znaczna czg¢$¢ modeli ma charakter predykcyjny. Celem budowy modeli jest przewidzenie
zachowan konsumentow na podstawie warunkujacych te dziatania zmiennych. Zlozono$¢
otoczenia oraz szeroki wachlarz zachowan konsumentow kreuja koniecznos¢
interdyscyplinarnej analizy postgpowania nabywcdéw oraz wymuszaja przyjecie pewnych

zatozen teoretycznych dotyczacych procesow poznawczych oraz decyzyjnych jednostek.*”

408 1.
Ibidem.
Y97 Zalega, Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele. .., op. cit., s. 226-227.
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Z punktu widzenia realizowanego tematu pracy w rozdziale tym poruszono kilka
istotnych kwestii zwigzanych z zachowaniami podmiotéw. Zakres podmiotowy pracy
obejmuje klientow sieci dyskontowych. Pojecia klienta, nabywcy, uzytkownika oraz
konsumenta w naukach ekonomicznych czesto traktuje si¢ zamiennie mimo réznych funkcji
petnionych na rynku przez wymienione podmioty. Warto zatem by¢ §wiadomym tych roznic.
Podstawowym podzialem podmiotow dziatajacych na rynku jest ich klasyfikacja wedtug cech
demograficznych, ale obecnie pojawiaja si¢ rowniez klasyfikacje powstale na podstawie
innych kryteriow, takich jak np. cechy psychologiczne — osobowosciowe jednostek.*'®
Wielo$¢ dyscyplin naukowych, ktére w swych ramach prowadzaja badania zwigzane
z zachowaniami konsumentow podkres$la interdyscyplinarno$¢ tematu. Dziatania podmiotow
stanowia wypadkowg wielu bodzcow. W pracy wskazano podstawowe czynniki
determinujgce zachowania konsumentow oraz przyktady dziatania tych czynnikow.
Stwierdzono, ze zachowania konsumentdw czesto wynikaja z emocjonalnych anizeli
racjonalnych przestanek.*'' Identyfikacja uwarunkowan zachowan konsumentow przyczynia
si¢ do lepszego zrozumienia postepowania podmiotéw, ale umozliwia takze predykcje
zachowan podmiotéw poddawanych dziataniom réznych czynnikow. Czynniki decyzji
zakupowych konsumentow s3g analizowane i stanowig podstawg decyzji strategicznych
dotyczacych dopasowania oferty do potrzeb 1 oczekiwan klientow, co powinno
odzwierciedla¢ si¢ we wzroscie poziomu ich satysfakcji, a docelowo lojalnosci, za ktorg stoi
powtarzalno§¢ zakupéw i rekomendacje dla obiektu lojalnosci.'? Zidentyfikowanie
pojawiajacych si¢ trendéw i megatrendow poszerza wiedz¢ o rynku oraz zachowaniu
jednostek. Trendy umozliwiaja predykcje aktywnosci i dziatalno$ci konsumentow. Daje to
przedsigbiorstwom mozliwos¢ wczesnego dopasowania si¢ do nowych wymagan
konsumentow. Ze wzgledu na temat pracy z uwagg przyjrzano si¢ zachowaniom
konsumentow w kontekscie sieci dyskontowych i lojalnosci. Sieci dyskontowe niejako
stanowig o kierunku rozwoju trendéw konsumenckich.*’® Obecnie, nie tylko niska cena
i ograniczona oferta asortymentowa stanowia cechy sieci dyskontowych. Wskazuje si¢, ze
dyskonty charakteryzuja si¢ bliskoscia fizyczna, wirtualna, a takze psychologiczna.*'

Wygoda miejsca oraz czasu robienia zakupdw ksztattowana jest dzigki bliskosci fizyczne;,

419 p_ Fisk, Geniusz konsumenta. Prowadzenie firmy skoncentrowanej na oczekiwaniach nabywcéw. .., op. cit.,
s. 28-29.

1P, Gaczek, Rola emocji w ksztaltowaniu zachowar konsumpcyjnych nabywcéw. .., op. cit., s. 261.

412 K. Liczmanska, Kluczowe czynniki determinujgce zachowania konsumenckie na przykladzie mieszkaricéw
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego..., op. cit., s. 107-108.

*13'M. Gierasimiuk, Determinanty zjawiska ,,smart shopping” w Polsce..., op. cit., s. 23-24.

14 B. Kucharska, Zmiany w modelach biznesu sieci dyskontowych..., op. cit., s. 88.
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atakze wirtualnej. Powstawanie doswiadczen zakupowych oraz tworzenie spotecznosci
podmiotéw tworzy natomiast blisko$¢ psychologiczng, ktéra jest odpowiedzialna za
budowanie emocjonalnej lojalnosci klientdw sieci dyskontowych.*'> Modele zachowan
konsumentéw przyczyniajg si¢ do lepszego zrozumienia 1 predykcji dziatan konsumentow.
Wedhug S. Smyczka i I. Sowy zrozumienie potrzeb podmiotéw oraz sposobu przebiegu
procesu decyzyjnego, czyli podstawowych elementéw zwigzanych z zachowaniem rynkowym
konsumentow, stanowi kluczowg kwesti¢ pozwalajacg wyjasniac i charakteryzowac¢ zjawisko
lojalnosci konsumentow. Autorzy podsumowuja, ze ,,dzigki zrozumieniu, jak konsumenci
przechodza przez proces rozpoznawania potrzeb, poszukiwania informacji, oceny mozliwych
wariantow zaspokojenia tychze potrzeb, samego aktu zakupu iwreszcie obserwujac
zachowania po dokonaniu zakupu, mozna uzyska¢ wskazéwki i1 niezbedne informacje

o istocie lojalnosci i jej rodzajach”.*!¢

15 B. Kucharska, Lojalnos¢ klienta — wyzwanie dla przedsiebiorstw handlu detalicznego..., op. cit., s. 264.
165 Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje..., op. cit., s. 83.
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3. Lojalnos¢ klientow
3.1. Historia i wymiary lojalnoSci klientow
3.1.1. Historia lojalnosci klientow, czyli dojrzewanie do marketingu
relacyjnego w logice ustugowej

Pierwsze wzmianki o lojalnosci pojawily si¢ juz za czaséw Konfucjusza. Autor,
w swoim dziele ,,Dialogi konfucjanskie”, wprowadza pojecie ,,czung”, ttumaczone jako
Llojalny, lojalno$¢” lub ,,wierny, wiernos¢”.*!” Sokrates, ktory swoje zycie poswiecit dbaniu
o dobro panstwa, ktore okreslit mianem dobra publicznego, obnazajac prywate oraz ukazujac
falsz obywateli atenskich, dat dowod jednego z pierwszych przyktadow lojalnosci - lojalnosci
wobec panstwa. Podobng postawe wobec panstwa przyjat Cyceron, ktory swoimi mowami
podkreslal oddanie dla kraju.*'® Jak wazna jest taka postawa wykazal Thomas Hobbes,
angielski filozof Zyjacy na przelomie XVI i1 XVII wieku, ktory w swoich filozoficznych
rozwazaniach stwierdzil, iz uprawnienia wladzy biora si¢ wilasnie z lojalnosci obywateli
w stosunku do swojego pafistwa.*"’

R. Bennett i S. Rundle-Thiele rozpatrujac lojalnos¢ wobec marki i mozliwe implikacje
dotyczace lojalnosci wobec marki, wyszly z zatozenia, iz nie mozna rozpatrywac¢ przysziosci
bez poznania przesztosci, ktora zawiera wzorce i fundamenty lezace u podstaw danego
zagadnienia.*”® Autorki zaproponowaly wyréznienie pieciu er rozwoju lojalnosci wobec
marki:**!

1. Narodziny lojalno$ci wobec marki (1870-1914).

2. Z1oty wiek lojalnosci wobec marki (1915-1929).

3. Utajona lojalno$¢ wobec marki (1930-1945).

4. Narodziny lojalno$ci wobec wielu marek (1946-1970).

5. Zanikanie lojalnos$ci (1971-obecnie).

W tabeli 3.1. pokazano ery rozwoju lojalnosci wobec marki, ich charakterystyke

oraz implikacje dotyczace lojalnosci wobec marki.

7 Confucius, Dialogi konfucjaniskie, Ossolineum, Wroctaw 1976, s. 29.

418 Cyceron, Mowy, Wydawnictwo Antyk, Kety 1998 cyt. za: W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé¢ klientéw.
Modele, motywacja i pomiar..., op. cit., s. 9-10.

19 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalno$¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar-..., op. cit., s. 10.

420 R. Bennett, S. Rundle-Thiele, The brand loyalty life cycle: implications for marketers, “Journal of Brand
Management” 2005, vol. 12, no. 4, s. 251.

“! Ibidem, s. 252.
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Tab. 3.1. OKkresy rozwoju lojalnosci wobec marki, ich charakterystyka i implikacje
dotyczace lojalnosci wobec marki

Era Charakterystyka Implikacje dotyczace lojalnosci wobec marki
Narodziny - wprowadzenie na rynek marek: Quaker Oats, - istnienie marek pomagato klientom
lojalnosci Gillette, Pears, Coca-Cola, w rozrdznianiu oferowanych produktow,
wobec - marki oferowaty stalg jako$¢ w okresie - markowanie zmniejszalo ryzyko,
marki zréznicowanej jakosci produktow, - klienci byli sktonni do ponownego zakupu marek,
(1870- - produkty markowe przyczyniaty si¢ do wzrostu ktore w przesztosci okazaly si¢ dla nich
1914) organizacji, satysfakcjonujace
- wysoka odporno$¢ podmiotéw na marki, zar6wno
ze strony detalistow, jak i konsumentow,
- reklama pomagata organizacjom zwigkszy¢
zardwno ich prestiz, jak i udzial w rynku
Zloty wiek - klienci byli "wdzigczni za lepszg jakos$¢" - wysoki zakres lojalno§¢ wobec jednej marki
lojalnosci dostarczang przez marki, (lojalnos¢ niepodzielna),
wobec - warto$¢ marek byta rozpoznawana przez - funkcjonalna lojalno$¢ wobec marki,
marki detalistow, - zaufanie do marek obnizyto opor konsumentow
(1915- - wysoki poziom $wiadomo$ci marki, wobec ogotu marek, zwigkszajac tym samym
1929) - wysoki poziom kreatywnosci realizowanych lojalnosé,
kampanii reklamowych, - wraz ze wzrostem dostgpnos$ci produktow
- pod koniec tej ery pojawil si¢ cynizm markowych rosta lojalnos¢ klientow
wymierzony w reklamy
Utajona - kryzys w 1929 roku i II wojna $wiatowa - na lojalno$¢ wobec marki wptynety czynniki
lojalno$¢ spowodowaty ograniczenie dostgpnosci marek sytuacyjne,
wobec - brak dostepnosci zmienit nawyki konsumenckie,
marki - mimo braku mozliwos$ci nabycia produktow,
(1930- preferencje konsumentéw wobec marek wzrosty
1945)
Narodziny - silny powr6t marek po II wojnie §wiatowej, - na poczatku tej ery konsumenci wracali
lojalnosci - eksplozja nowych produktow, do preferowanej przez nich marki, kiedy znow
wobec - wzrost punktow sprzedazy detalicznej, zaczela by¢ dostgpna na rynku,
wielu - powstawanie sklepow dyskontowych oraz wzrost | - wraz ze spadkiem zr6znicowania i zwickszonym
marek zagrozenia ze strony marek wlasnych, wyborem, konsumenci coraz bardziej stawali si¢
(1946- - wraz z poprawg jakosci produktow, lojalni wobec kilku marek,
1970) ktorej towarzyszyla rosnaca konkurencja, - wzrost wrazliwoS$ci cenowej
zréznicowanie marek zmniejszylo sig,
- pod koniec tej ery wyz demograficzny (pokolenie
baby boomers) spowodowal powstanie trendow
w zachowaniach konsumenckich,
- poczatek wielomarkowej lojalnos$ci
Zanikanie - dominuje lojalno$¢ wielomarkowa, - w obszarze FMCG zmniejszyt si¢ poziom
lojalnos$ci - intensywna konkurencja mi¢dzy coraz wigksza lojalnosci,
(1971- liczbg marek i innymi alternatywami, - zwigkszyt si¢ poziom inercji,
obecnie) - bardzo niski poziom zréznicowania, - poniewaz konsumenci stajg si¢ coraz bardziej

- marki wlasne zwigkszajg udzial w rynku,

- wigkszos$¢ nowych produktéw oferuje stopniowe
zmiany, natomiast mniejszo$¢ modyfikacje
produktu,

- poczatek powstawania spolecznosci marek
(np. Harley-Davidson, Apple),

- nizsze ryzyko zmiany marki,

- marki, w niektorych kategoriach, sa kupowane
bardziej w celu pokazania wlasnej tozsamo$ci niz
jako gwarancja jakosci,

- konsumenci oczekujg nie tylko produktu,
ale takze do$wiadczen z nim zwigzanych,

- rosngce wymagania konsumentow

wymagajacy, ich niezadowolenie wzrasta,
- marki funkcjonalne z niskim poziomem
zaangazowania mogg ograniczac lojalnos¢,
- marki przenoszace wizerunek i tozsamo$¢ moga
kreowac wyzsza lojalno$é¢

Zrédto: R. Bennett, S. Rundle-Thiele, The brand loyalty life cycle: implications for marketers..., op. cit., s. 252.
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Narodziny Ztoty wiek Utajona Narodziny Spadek >
lojalnos$ci lojalnosci lojalno$¢ lojalno$ci wobec]|  lojalnosci

wobec marki || wobec marki || wobec marki || Wwielumarek

(1870-1914) || (1915-1929) || (1930-1945) || (1946-1970) |[(1971-0becnic)

Rys. 3.1. Cykl zycia lojalnosci
Zrédto: R. Bennett, S. Rundle-Thiele, The brand loyalty life cycle: implications for marketers..., op. cit., s. 254.

Na podstawie charakterystyki lojalnosci wobec marki w poszczegdlnych erach zostat
stworzony cykl zycia lojalno$ci, co przedstawiono na rysunku 3.1.. Po wprowadzeniu marek
w latach 70. XIX wieku atrakcyjnos¢ marek szybko rosta, osiagajac szczyt w erze utajonej
lojalnosci, ktora zbiegta si¢ z Il wojng §wiatowg. Wraz z rosngcym wyborem 1 wyzszymi
standardami jakosci produktow, wielu konsumentow bylo kuszonych przez dostepne
alternatywy, co doprowadzito do rozwoju lojalnosci wobec kilku marek. Ostatnia faza,
obecnie obowigzujaca, wskazuje na zanikanie lojalnosci wobec marek na przestrzeni ostatnich
kilkudziesieciu lat.***

Debaty nad tematem zaniku lojalnosci klientéw podjat si¢ D. Siemieniako w pracy:
wLojalnos¢ klientéw — historia czy wspdlczesnosé marketingu?”.**> Rozpoczynajac swoje
rozwazania, autor wskazuje na gldéwne przyczyny spadku zainteresowania tematyka lojalno$ci
klientow:***

- polemika na temat korzysci posiadania lojalnych klientow,
- udowodnione liczne niepowodzenia réznych programoéw lojalnosciowych, w tym

og6lny trend spadku efektywnosci tychze programow jako metody budowania

lojalnosci klientow,

*22 Ibidem, s. 254.
3 D. Siemieniako, Lojalnosé klientéw — historia czy wspélczesnosé marketingu?..., op. cit., s. 15-21.
“* Ibidem, s. 15-18.
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- porazki wdrazania koncepcji marketingu relacyjnego RM (ang. Relationship
Marketing) oraz koncepcji zarzadzania relacjami z klientami CRM (ang. Customer
Relationship Management), wynikajace miedzy innymi z nierealnej proby zespolenia
obu tych koncepcii,

- naduzywanie pojecia lojalnosci klientow, podczas gdy w wigkszosci przypadkow

nalezaloby mowic¢ raczej o przyzwyczajeniu.

Z kolei J. Dawes, L. Meyer-Waarden i C. Driesener wskazujg na nast¢pujgce mozliwe
przyczyny spadku lojalnosci klientow:***

- brak uwzglednienia réznorodno$ci klientow. Brak spersonalizowania produktow

iushug firmy moze skutkowaé niezaspokojeniem potrzeb klientow, ktorego

konsekwencja moze by¢ zmiana marki,

- przyzwyczajenie klientow do cyklicznie wystepujacych promocji cenowych.

Promocje zachgcaja klientow do dokonywania transakcji w momencie wystapienia

promocji. Skutkuje to tym, ze w okresie miedzy promocjami, klienci moga wybieraé

inne marki,

- zwigkszenie liczby marek oraz wariantow produktéw spowodowato, ze liczba

wyborow klientéw ulegta rozszerzeniu,

- obecnie konsumenci sg bardziej] wymagajacy niz kiedys, bardziej ,,cyniczni” wobec

marek, a tym samym mniej wobec nich lojalni,

- globalny kryzys finansowy lat 2007-2008 spowodowat spadek sily nabywczej

konsumentow. Konsumenci, aby zaoszczedzi¢, sa bardziej sktonni do zmiany marki

1 wykorzystania tymczasowej promocji alternatywnego towaru.

Podsumowanie historii rozwoju lojalnosci wobec marki mogloby wskazywac,
1z zjawisko lojalno$ci zanika 1 nie jest godne uwagi. Jednak badania w zakresie lojalnosci
w okresie trwania obecnej ery rozwoju lojalnosci nie wskazujg jednoznacznie na taki trend.
Przeprowadzono badania zmian lojalnosci w czasie w 26 kategoriach FMCG w Wielkiej
Brytanii i USA. Zmiana lojalno$ci dotyczyla przedziatu czasowego od siedmiu do trzynastu
lat w okresie 1998-2010. Wyniki zmian lojalnosci wobec marki w czasie nie sg jednoznaczne.
Cze$¢ marek wykazywata spadki lojalnosci, inne z kolei wykazywaty wzrosty lojalnosci

klientow. Wykazano takze, ze je$li z roku na rok konsumenci kupuja czes$ciej w danej

3 J. Dawes, L. Meyer-Waarden, C. Driesener, Has brand loyalty declined? A longitudinal analysis of repeat
purchase behavior in the UK and the USA, “Journal of Business Research” 2015, vol. 68, issue 2, s. 426.
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kategorii to wybieraja nieco szerszy zakres kupowanych marek, co rowniez moze wplywaé na
ich lojalno$é.**

Badania nad lojalnos$cig klientoéw na rynku konsumentéw maja dtugg historie, podczas
gdy badania nad lojalnoscig na rynku przedsigbiorstw prowadzone s3 stosunkowo
od niedawna. Najdluzsza historia badan nad lojalnosciag klientow obejmuje rynek
opakowanych, szybko rotujacych dobr konsumpcyjnych (FMCG), a w dalszej kolejnosci dobr
trwalego uzytku. Rozumienie lojalnosci w kontekscie produktow FMCG zostato przeniesione
na grunt innych rynkoéw, np. na grunt dziatalno$ci ustugowej. Przeniesienie koncepcji
marketingu tradycyjnego, pierwotnie stworzonego na potrzeby rynku FMCG, na rynek
dziatalno$ci ustlugowej, spotkato si¢ z ostrg krytyka. Krytycyzm dotyczy myslenia
transakcyjnego, skupienia uwagi na marketingu-mix czy tez komunikacji jednokierunkowe;j
zachodzacej miedzy organizacja a klientami. Krytyka ta jest wzmacniana przez poglad,
majacy coraz liczniejsze dowody, iz caty marketing powinien by¢ objety logika ustugowa,
opierajacg si¢ na zasobach niematerialnych, wspoltworzeniu warto$ci oraz budowaniu
i utrzymywaniu relacji.*’ Na podstawie tych rozwazan D. Siemieniako wskazuje, iz racze]
nie nalezy sktania¢ si¢ ku pogladowi, iz lojalnos$¢ klientow zanika i przychyla si¢ raczej
ku stwierdzeniu, iz obecnie mozna zauwazy¢ wylanianie si¢ nowej koncepcji lojalnosci.
Podsumowujac swoje rozwazania, stwierdza, iz wspotczesne rozumienie lojalnosci klientow
nalezy ,,ujmowa¢ w kontekécie marketingu relacyjnego w logice ustugowej”.**® Marketing
relacji scharakteryzowano jako instrument zarzadzania relacjami organizacji z jej
interesariuszami, ktore to relacje sa ciagle 1 dlugotrwale, skutkujace powstaniem wspdlnej
warto§ci umozliwiajacej realizacje celow organizacji i jej klientow.*” M. Pluta-Olearnik
wskazuje, ze marketing relacji z powodzeniem zostatl zastosowany w przedsiebiorstwach
ustugowych cechujacych si¢ rézng formag wiasnosci, ale takze rozng skalg 1 obszarem
dziatalnosci. Wsrdéd podstawowych fundamentéw marketingu relacji  wymieniono:

kooperacje, zaufanie, zaangazowanie, a takze komunikacje i satysfakcje.**

¢ Tbidem, s. 425, 430-431.

27 D. Siemieniako, Lojalnosé klientéw — historia czy wspélczesnosé marketingu?..., op. cit., s. 18.

% Ibidem, s. 19, 21.

29 M. Pluta-Olearnik, Marketing przedsiebiorstw ustugowych w procesie internacjonalizacji, PWE, Warszawa
2013, s. 66-67.

9 M. Pluta-Olearnik, Miejsce marketingu we wspélczesnej organizacji — charakter zmian, ,Marketing
Instytucji Naukowych i Badawczych” 2015, vol. 15, issue 1, s. 4-6.

133



3.1.2. Pojecie i wymiary lojalnosci klientow

Koncepcja lojalno$ci w marketingu pojawia si¢ od poczatku istnienia tej dziedziny.
Lojalnos¢ jest kojarzona z pojeciem zwigzku, mimo, ze sam termin lojalnosci wobec marki
byl uzywany przed przyjeciem zasady marketingu relacji. Moze to oznaczaé, iz we
wczesnych latach rozwoju marketingu, termin lojalno$ci modgl nie zawiera¢ pelnego
metaforycznego znaczenia lojalno$ci jako relacji interpersonalnej. Zamiast tego, lojalno$¢
wobec marki mogta by¢ interpretowana jako pozytywne nastawienie do marki, przyczyniajace
sic do ponownego zakupu produktow danej marki mimo pojawiajacych sie przeciwnosci.*’!
Wspotczesnie, marketing zajmujacy si¢ zagadnieniem lojalnosci klientow okreslany jest
mianem ,marketingu relacji, marketingu partnerskiego, marketingu  centralnie
zorientowanego na klienta, marketingu zorientowanego na cze¢stotliwo$¢, marketingu
indywidualnego oraz marketingu lojalnosciowego”.*** D. Dennis uwaza, ze najlepszym
terminem okre$lajacym lojalno$¢ klientow w kontek$cie dziatalnosci marketingowej jest
»~marketing lojalno$ciowy”, gdyz opisuje zagadnienie lojalnosci jako cel dzialalno$ci
biznesowej, a nie tak jak pozostate terminy jako sposob dazenia do wykreowania
lojalnogci.**?

Lojalno$¢ klientow jest zlozong koncepcja ze wzgledu na rdézne wspdlistniejace
wymiary jej konceptualizacji.®* Dwie najczeéciej spotykane grupy definicji lojalnosci
klientow charakteryzujg pojecie od strony behawioralnej (ang. behavioral approach),
opierajacej si¢ na zachowaniach klientow oraz od strony postawy (ang. attitudinal approach),
skupiajacej si¢ na nastawieniu oraz osobistych relacjach nawigzywanych przez klientow.*
Lojalno$¢ behawioralna stanowi ,,istotny element”, natomiast lojalno$¢ zwigzana z postawa
stanowi ,.konstrukcje psychologiczna”.**® Lojalno$¢ behawioralna zwiazana jest ze sposobem
zachowania. Konsekwentne 1 powtarzajace si¢ zakupy sg wskaznikiem lojalnosci. Lojalnos¢
postawy (okre§lana takze jako lojalno$¢ emocjonalna) to osobiste podej$cie zwigzane

z emocjami sktadajagcymi si¢ na lojalnos¢ konsumentéw wobec obiektu lojalnosci. Oznacza

BLE, Aspinall, C. Nancarrow, M. Stone, The meaning and measurement of customer retention..., op. cit., s. 80-
81.

2 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalno$¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar-..., op. cit., s. 11.

3 D. Dennis, Customer loyalty strategies, “Journal of Consumer Marketing” 1998, vol. 15, no. 5, s. 435-436.

% A. Majumdar, A4 model for customer loyalty for retail stores inside shopping malls — An Indian perspective,
“Journal of Services Research” 2005, vol. 5(S1), s. 62.

85K, Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientow w marketingu..., op. cit., s. 156-157; W. Urban,
D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar..., op. cit., s. 11; E. Kursunluoglu, Customer
service effects on customer satisfaction and customer loyalty: A field research in shopping centers in Izmir city—
Turkey, “International Journal of Business and Social Science” 2011, vol. 2, no. 17, s. 53.

8 S Cheng, Comparisons of competing models between attitudinal loyalty and behavioral loyalty,
“International Journal of Business and Social Science” 2011, vol. 2, no. 10, s. 150.
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to, ze nawet przy braku powtarzalnosci zakupdw, ale za to dzigki polecaniu firmy innym
klientom i pozytywnym jej opiniowaniu mozna méwi¢ o lojalnosci.*’

Rozwazania na temat lojalnosci klientow poczatkowo opieraty si¢ na podejsciu
behawioralnym. W wymiarze tym, na pierwszy plan wysuwa si¢ dokonywanie przez
klientow regularnych zakupéw w danej placowce.”® M. Soderlund bazujac na cesze jaka jest
dokonywanie powtdrnych zakupéw wskazuje, iz rowniez sama intencja powtérnych zakupoéw

stanowi demonstracje lojalnosci klienta.*’

W podejsciu behawioralnym pozostate czynniki,
takie jak zaangazowanie czy pozytywne emocje, majg mniejsze znaczenie przy ksztaltowaniu
lojalnosci  klientow.**®  Autorzy opowiadajacy si¢ za podejéciem behawioralnym do
zagadnienia lojalno$ci twierdza, iz powtarzalno$¢ zakupéw w danej firmie jest naturalng
konsekwencja sprzedazy wynikajacej z budowania dhlugookresowych relacji z klientem.
Kwestig sporng wymiaru behawioralnego lojalno$ci pozostaje pytanie o ilos¢, czestotliwose,
a takze sekwencje wyboru danej marki, ktore okreslatyby klienta mianem klienta lojalnego.**!

L. Garbarski, I. Rutkowski i W. Wrzosek podkreslaja, iz lojalno$¢ nie musi oznaczaé
zakupow wylgcznie jednej marki towarow. Wskazuja na dwa rodzaje lojalnosci: lojalnos$¢
o charakterze niepodzielnym i podzielnym. Lojalno$¢ niepodzielna (petna wierno$¢) oznacza,
iz w pewnym okresie dokonywane sa zakupy produktéw wylacznie jednej marki, natomiast
lojalno$¢ podzielna oznacza naprzemienne lub réwnolegle zakupy produktéow dwoch

marek.**?

Istnieje wiele sektorow charakteryzujacych si¢ wystepowaniem lojalnosci
podzielnej. Cecha ta jest charakterystyczna dla produktow z rynku FMCG. Wowczas mozna
moéwi¢ nie tylko o lojalnosci wobec dwoch marek, ale nawet o multilojalnosci, czyli

lojalnosci wobec kilku obiektow.**

K. Mazurek-topacinska dodatkowo wyrdznia lojalnosé
niestata, kiedy to po pewnym czasie powtarzalnosci zakupow produktéw tej samej marki,

konsument zaczyna dokonywaé zakupéw produktow innej marki.*** Zakup produktow innej

7 E. Kursunluoglu, Customer service effects on customer satisfaction and customer loyalty..., op. cit., s. 53.

¥ K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 157.

9 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalno$¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar-..., op. cit., s. 12.

0K Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 157.

! M. Cichosz, Lojalnosé klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 15.

M2 Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa
2001, s. 154-155; K. Mazurek-topacinska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2005,
s. 480.

3 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalno$¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar-..., op. cit., s. 128.

4 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy..., op. cit., s. 154-155;
K. Mazurek-topacinska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka..., op. cit., s. 480.
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marki niz dotychczas nie musi oznacza¢ utraty lojalnosci. Moze si¢ bowiem okazac, iz rézne
marki przeznaczane sa do réznych celéw lub dla réznych uzytkownikow.**

Z drugiej strony trudno stwierdzi¢, iz korzystanie z produktow wytacznie jednej firmy
mozna jednoznacznie uzna¢ za lojalnos¢ wobec tejze firmy. Decyzja o korzystaniu
z produktéw danej firmy moze by¢ podyktowana innymi czynnikami niz lojalno$¢ jej
klientow. Wysoka powtarzalno$¢ zakupow produktéw danych marek moze by¢ spowodowana
np. wysokim zaopatrzeniem w te marki przez detalistow (ang. brands stocked by retailers).**®
Badania wykazaly, i1z zalezno$¢ migdzy wartoscig marki a lojalnoscig behawioralng jest
wzmacniania przez postrzegang obecnos¢ marki w sklepie i znaczenie decyzji dotyczacych
wyboru marki, a ostabiana przez warto$¢ konkurencyjnych marek. Tworzy to istotne
implikacje dla detalistéw 1 producentow marek. Ich wspotpraca, na przyktad poprzez
promocje handlowe i1 programy lojalnosciowe, moze poprawi¢ dostepno$¢ i widocznos¢
marek w sklepie, co w konsekwencji moze zwigkszy¢ lojalno$¢ behawioralng klientow.**’

Jedna z przyczyn mogacych powodowaé powtarzalno$¢ zakupdw jest inercja, czyli
ogot czynnikow, ktére utrudniajg zmiang marki. Przyczyng inercji moze by¢ przyzwyczajenie
klienta do dokonywania zakupow produktéw tej samej marki pomimo wystgpowania
atrakcyjnych alternatyw. Zakupy maja wowczas charakter czysto rutynowy. Kolejna
przyczyna inercji moze by¢ niech¢¢ do zmian. Przykltadowo osoby zmieniajace telefon
komoérkowy mogg sktania¢ si¢ do zakupu telefonu tej samej marki, by unikng¢ koniecznosci
nauki obstugi telefonu innej marki.**® Réwniez wygoda wplywa na przywiazanie klienta
do marki. Klient moze sobie ceni¢ wygode, ktéra na przyklad wynika z lokalizacji jego
kooperanta. Nabywca moze by¢ takze przekonany, iz oferty dost¢pne na rynku w niczym nie

odbiegaja od oferty, z ktorej obecnie korzysta.**’

Koszty zmiany dostawcy, okreslane jako
suma kosztow ekonomicznych, psychologicznych 1 fizycznych réwniez moga zniechecad
klientow do zmian. Obejmujg one koszty mierzalne oraz koszty w postaci efektow trudnych
do zmierzenia (np. konieczno$ci poswigcenia czasu i wysitku na dokonanie zmiany).450

Mechanizm kosztow zmiany powoduje, iz firma jest w stanie utrzymaé wyzsze ceny swoich

5 J.W. Newman, R.A. Werbel, Multivariate Analysis of Brand Loyalty for Major Household Appliances,
“Journal of Marketing Research” Nov. 1973, no. 10, s. 404.

6 A.S. Dick, K. Basu, Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework, “Journal of the Academy
of Marketing Science” 1994, vol. 22, no. 2, s. 100.

7 V.G. Hariharan, K.K. Desai, D. Talukdar, J.J. Inman, Shopper marketing moderators of the brand equity -
behavioral loyalty relationship, “Journal of Business Research” 2018, vol. 85, s. 91, 101.

8 K. Siekierski, Badania zrédel lojalnosci, ,Marketing w praktyce” 2003, nr 1, s. 43-44.

9 M. Cichosz, Lojalno$¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 16; W. Urban, D. Siemieniako,
Motywy lojalnosci klientow, ,,Marketing i Rynek” 2005, nr 5, s. 6.

BOE, Aspinall, C. Nancarrow, M. Stone, The meaning and measurement of customer retention..., op. cit., s. 79-
80.
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produktow nawet jezeli niewiele si¢ one réznia od tanszych produktéw konkurencji.*' Koszty
zmiany dostawcy sa czesciowo zindywidualizowane dla danego nabywcy.*? Niekiedy, ze
wzgledu na duze koszty, niedogodnosci lub inne trudnosci, klienci godza si¢ na duzo nizszy
poziom satysfakcji, byleby unikng¢ zmiany dostawcy, co potwierdzaja przeprowadzone

. 453
badania.

Powstaje wowczas tzw. efekt uwiezienia (ang. lock-in). Efekt uwiezienia
definiowany jest jako zmniejszona sktonno$¢ klientow do poszukiwania i zmiany po
poczatkowej inwestycji, ktora jest determinowana zaréwno przez che¢é minimalizowania
kosztow bezposrednich, jak i niedoszacowanie wplywu kosztow przysztych zmian. Wyniki
badan dotyczace efektu lock-in pokazuja, iz nawet niewielka poczatkowa inwestycja jest
wystarczajaca do wytworzenia efektu uwiezienia.*>*

Dowiedziono, ze koszty zmiany wptywaja nie tylko na zachowanie podmiotow
indywidualnych, ale réwniez przedsigbiorstw. Badania dotyczace lojalnosci oraz kosztow
zmiany dowiodly, Ze elementy te maja pozytywny wplyw na kontynuacje wspotpracy
z dotychczasowym dostawcg ustug (w tym badaniu ustug informatycznych) oraz wplywaja na
brak poszukiwania alternatyw przez przedsiebiorstwa. >

E. Aspinall, C. Nancarrow i M. Stone zauwazyli, iz wskazniki behawioralne odnosza
si¢ do czynnosci aktualnych lub, nawet czgsciej, czynnosci juz dokonanych. Wnioskujac na
temat przysztego zachowania podmiotéw nalezy odwotywac¢ si¢ do emocjonalnych
wskaznikow lojalnosci. Autorzy wskazuja, ze oprocz badania zmiennych behawioralnych
1 emocjonalnych, roéwnie wazne jest okreSlenie zalezno$ci migdzy nimi, a doktadniej
wskazanie odpowiedzi na pytanie co napedza usposobienie behawioralne, za ktéorym stoi
powtarzalno$¢ zakupow.**°
Wymiar emocjonalny nie skupia si¢ wylgcznie na stronie emocjonalnej lojalnosci,

ale taczy zachowanie klienta z jego postawa.*>’ Sama definicja postawy nie jest jednoznaczna

1zalezy od kontekstu, w ktérym jest uzywana. Termin postawy wywodzi si¢ z nauk

! ML.E. Porter, Przewaga konkurencyjna. Osigganie i utrzymywanie lepszych wynikéw, Helion, Gliwice 2006,
s. 204.

28, Aydin, G. Ozer, How switching costs affect subscriber loyalty in the Turkish mobile phone market:
An exploratory study, “Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing” Jan. 2006, vol. 14,
s. 142.

*3N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 28-29.
% G. Zauberman, The Intertemporal Dynamics of Consumer Lock-In, “Journal of Consumer Research” 2003,
vol. 30, issue 3, s. 405.

5 J.G. Park, K. Park, J. Lee, 4 firm's post-adoption behavior: loyalty or switching costs?, “Industrial
Management & Data Systems” 2014, vol. 114, no. 2.

6 g, Aspinall, C. Nancarrow, M. Stone, The meaning and measurement of customer retention..., op. cit., s. 79-
80.

7 1. Escher, Postawa lojalnosci pracownika wzgledem organizacji — jak definiowaé, jak badaé i jak
ksztaftowac? [w:] Marketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci..., op. cit., s. 58.
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psychologicznych.**®

,Postawa (ang. attitude) cztowieka wobec jakiego$ obiektu (osoby,
przedmiotu, zdarzenia, idei) to wzglednie trwala tendencja do pozytywnego lub negatywnego
warto$ciowania tego obiektu przez tego cztowicka.”* Postawa to takze ,,wzglednie trwata
struktura (lub dyspozycja do pojawienia si¢ takiej struktury) proceséw poznawczych,
emocjonalnych i tendencji do zachowan, w ktorej wyraza si¢ okreslony stosunek wobec
danego przedmiotu”.**® Definicja ta nawigzuje do tzw. trojsktadnikowego modelu postawy.
Zgodnie z wewnetrzng strukturg postawy, na model postawy sktadajg si¢ trzy komponenty:
komponent afektywny (emocje 1 motywacje), poznawczy (stan wiedzy) 1 behawioralny
(zachowanie).*®! Wspomniane komponenty wspolgraja ze soba, wzajemnie si¢ dostrajajac
1 utrwalajac. Trojsktadnikowy model postawy jest traktowany jako ,,schemat organizacyjny”,
i jest wykorzystywany do badania postaw i zachowan konsumentow.**> Model postawy zostat
wyjasniony na podstawie przyktadu zwigzanego z lataniem. Cztowiek myslac o lataniu moze
odczuwac gk (element afektywny), moze by¢ przekonany, iz latanie nalezy do czynnosci
niebezpiecznych (element poznawczy), moze takze umikaé latania zawsze, gdy jest to
mozliwe (element behawioralny). Sktadnik afektywny odzwierciedla ,uczucia, nastroje,
emocje oraz zwiazane z nimi zmiany fizjologiczne i ekspresyjne”.*® Sktadnik poznawczy
utozsamiany jest z przekonaniami, ksztattujacymi si¢ na podstawie dostrzezonych zwigzkow
miedzy obiektem postawy a wlasno$ciami (pozytywnymi lub negatywnymi), ktoére sa mu
przypisywane. Autorzy interpretujg sktadnik behawioralny jako gotowos$¢ do wykazywania
okreslonego postgpowania lub jako faktyczne zachowanie w stosunku do obiektu postawy.*®*
Wydaje si¢ jednak, ze znaczna czg$¢ autorOw uwaza, iz postawa to jedynie predyspozycja
(przymiot gotowos$ci) do postepowania wobec obiektu w okreslony sposob, a nie rzeczywiste
postepowanie wobec tego obiektu.*®’

Przeprowadzono badania, ktore wykorzystuja wspottworzenie wartosci jako zmienng

wplywajaca na lojalnos¢ wobec organizacji, zar6wno od strony postawy, jak i zachowania.

Badania zostaty przeprowadzone na probie 547 uzytkownikéw firm $wiadczacych ushugi

¥ S, Mika, Psychologia spoleczna..., op. cit., s. 111-117.

% B. Wojciszke, D. Dolinski, Psychologia spoleczna [w:] Psychologia: podrecznik akademicki..., op. cit.,
s. 336.

60§ Mika, Psychologia spoleczna..., op. cit., s. 116.

1 A.S.R. Manstread, M. Hewstone, Psychologia spoleczna. Encyklopedia Blackwella..., op. cit., s. 642;
G. Swiatowy, Pomiar zmiennych jakosciowych [w:] Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary
zastosowan..., op. cit., s. 179.

2 G. Swiatowy, Pomiar zmiennych jakosciowych [w:] Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary
zastosowan..., op. cit., s. 179.

3 A S.R. Manstread, M. Hewstone, Psychologia spoleczna. Encyklopedia Blackwella..., op. cit., s. 642.

“* Ibidem, s. 642.

5 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne. .., op. cit., s. 402.
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opieki osobistej. Badania wykazaly, ze istnieje pozytywny zwigzek migdzy tworzeniem
wartos$ci przez klientéw 1 ich poziomem lojalnosci zwigzanym z postawa wykazywang wobec
ustlugodawcy. Badania wykazaty rowniez, ze istnieje pozytywny zwigzek migdzy lojalnoscig

zwigzang z postawag a lojalnoscig behawioralng wykazywang wobec ustlugodawcy —

. . . . , 466
udowodniono, ze postawa warunkuje powtarzalno$¢ zakupow klientow.

Na podstawie charakterystyki jej sktadowych oraz wynikow

przeprowadzonych badan nalezy stwierdzi¢, iz wymiar emocjonalny nie moze by¢

postawy,

analizowany bez uwzglednienia zachowania klientow, czyli wymiaru behawioralnego
lojalnosci. W zwiazku z tym ponizsze definicje lojalnosci nie zostaty przydzielone do jednego
z wymiarow lojalnos$ci, ale zostaly zestawione w tabeli 3.2., przedstawiajac kluczowe aspekty
lojalnosci dla kazdego z autorow definicji.

Tab. 3.2. Definicje lojalnos$ci

Rok* | Autor Definicja

1973 | J.W. Newman,

R.A. Werbel

Lojalni klienci to osoby, ktore zdecydowaly si¢ na ponowny zakup danej marki oraz
ktére podczas procesu decyzyjnego rozwazaty wylacznie t¢ marke i nie poszukiwatly
informacji o innych markach. Definicja ta zostala stworzona w oparciu o narzedzie
miary lojalno$ci w postaci drzewa decyzyjnego stosowanego przy zakupie produktow
trwatych, takich jak lodowki, zamrazarki, telewizory, piece, czy klimatyzatory.

1990 | G.S. Day Lojalno$¢ nie ogranicza si¢ jedynie do wystgpowania powtarzajacych si¢ zakupow tej
samej marki. Lojalno$¢ to réwniez postawa wyrazajaca si¢ przywigzaniem
i po§wigceniem dla firmy. Mierzac lojalno$¢ nie powinno si¢ skupia¢ wylacznie na
powtarzalnosci zakupow danej marki, ale pod uwage powinno si¢ bra¢ rowniez

postawe wobec tej marki.

1991 | D. Stum,

A. Thiry

Na lojalnych klientow skltadaja si¢ cztery aspekty. Pierwszy z nich odnosi si¢ do
regularnosci 1 powtarzalnoséci zakupow produktow danej firmy. Kolejny podkresla, iz
lojalni klienci korzystaja z réznych rodzajow produktow oferowanych przez firme.
Rozpowszechniaja oni réwniez pozytywne informacje o firmie. Dodatkowo, lojalni
klienci sg odporni na dziatania promocyjne stosowane przez firmy konkurencyjne.

1994

Ch.J. Fay

Lojalni klienci to osoby, ktére caty swdj budzet przeznaczony na nabycie danego
rodzaju produktow wydaja w jednej firmie.

1995

T.O. Jones,
W.E. Sasser

Lojalnos$¢ to poczucie przywigzania badz wykazywanie uczu¢ w stosunku do firmy lub
0sob, ktére pracujg w tej firmie albo produktow badz ustug, ktdre ona oferuje. Uczucia
te przejawiaja si¢ w wielu formach zachowan klientéw.

1996

F.F. Reichheld

Lojalno$¢ to nie tylko powtarzalno$¢ zakupow, ale lojalnos¢ to takze gotowosé do

dokonywania inwestycji lub gotowo$¢ do osobistego poswigcenia celem wzmocnienia
wigzi/relacji z innym podmiotem. Lojalno$¢ klienta moze si¢ zatem objawia¢ chegcia
kontynuowania relacji z dotychczasowym dostawca, ktory dobrze go traktuje oraz
ktory w dlugim okresie dostarcza mu dobrg warto$¢, nawet jesli ta warto$¢ nie jest
najlepsza we wszystkich wystepujacych transakcjach.

1999 | R.L. Oliver Lojalno$¢ to gleboko zakorzenione zobowigzanie ponownego zakupu produktu lub
ustugi badz konsekwentne polecanie takiego dobra w przyszlosci, ktéore powoduje
powtarzalno$¢ zakupdw danej marki lub grup marek, pomimo wystepujacych zjawisk
sytuacyjnych oraz dzialan marketingowych konkurencji majacych sile mogaca
wplywa¢ na zmian¢ zachowania klientow. Lojalny podmiot bedzie dokonywat
powtarzajacych si¢ zakupow produktéw lub ustug nawet wbrew wszelkim potrzebom

i nie zwazajac na cene.

6 E_J. Cossio-Silva, M-A. Revilla-Camacho, M. Vega-Vazquez, B. Palacios-Florencio, Value co-creation and
customer loyalty, “Journal of Business Research” 2016, vol. 69, issue 5, s. 1621, 1623-1624.
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2000

M. Trojanowski

Lojalno$¢ wobec marki lub produktu to powtarzalno$¢ zakupow tego produktu oraz
zaufanie w odniesieniu do ulubionego produktu, powodujace rezygnacj¢ z zakupu
innego towaru, nawet w przypadku okazjonalnej oferty konkurencji.

2000

J. Kandampully,
D. Suhartanto

Lojalno$¢ oznacza ponowne zakupy od tego samego podmiotu zawsze kiedy jest to
mozliwe. Lojalni klienci kontynuuja rekomendowanie podmiotu i utrzymujg wobec
niego pozytywna postawe.

2001

L. Garbarski,
1. Rutkowski,

Lojalno$¢ wywodzi si¢ ze stanu satysfakcji. Satysfakcja prowadzi do powtarzalnosci
zakupow danego produktu, a jej konsekwencja jest wytworzenie si¢ zjawiska

W. Wrzosek lojalnosci. Autorzy opisuja lojalnos¢ jako dokonywanie zakupoéw produktow tej samej
marki, lub w tym samym punkcie sprzedazy badz od tego samego dystrybutora.
2003 | M.D. Uncles, Lojalno$¢ to co$, co klienci wykazuja w odniesieniu do marek, ustug, sklepow,
G. R. Dowling, |kategorii produktow i dziatan. Lojalno$¢ klientow to lojalnos¢ wobec marki, co
K. Hammond oznacza, iz lojalno$¢ jest cechg ludzi, a nie czym$ nieodlacznie zwigzanym z markami.
2005 | G. Gould Lojalni klienci to osoby, ktére nie tylko chetnie korzystajg z produktow firmy, ale
rowniez sa z niej na tyle zadowolone, iz rekomendujg firm¢ innym kupujacym. Staja
si¢ ,,adwokatami” firmy.
2005 | K. Mazurek- Lojalnos¢ wobec marki stanowi reakcje behawioralng na wizerunek marki, wyrazajaca
Lopacinska si¢ w wiernosci tej marce.
2007 | S. Kaczmarczyk | Lojalno$¢ to sposdb postepowania polegajacy na dokonywaniu stalych zakupdw

produktow tej samej marki, wtym samym punkcie sprzedazy lub od tego samego
dostawcy. Stalos¢ w opisie zachowania nabywcy uwarunkowana jest roznymi
czynnikami. Istotng role odgrywa satysfakcja z nabywanego produktu.

2012 | K. Czupryna Lojalno$¢ klienta to subiektywne przekonanie, ktére dany produkt, marke, ustuge lub
firm¢ stawia ponad oferta konkurencji, przyczyniajac si¢ do systematycznego,
powtarzalnego zakupu dobra oraz odczuwania wyzszosci oferty nad ofertami

konkurencji.

Zrédlo: J.W. Newman, R.A. Werbel, Multivariate Analysis of Brand Loyalty for Major Household
Appliances..., op. cit., s. 405; K. Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka..., op. cit.,
s. 480; L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy..., op. cit., s. 154-
155; Ch.J. Fay, Royalties from Loyalties, “Journal of Business Strategy” 1994, no. 3-4, s. 49 cyt. za:
E. Rudawska, Lojalnosé¢ klientow ..., op. cit., s. 28; R.L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s. 34;
K. Czupryna, Lojalnosé¢ klienta, czyli istota marketingu bezposredniego, www.IFCpress.com.pl cyt. za:
K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientow w marketingu..., op. cit., s. 158; M. Trojanowski, W kierunku
budowania wiezi z klientem — nowe wyzwanie dla marketingu [w:] Marketing przelom wiekow: paradygmaty,
zastosowania pod red. K. Mazurek-Lopacinskiej, A. Stys, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im.
O. Langego we Wroctawiu, t. II, Wroctaw 2000, s. 31; W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci
klientow..., op. cit., s. 2; T.O. Jones, W.E. Sasser, Jr., Why Satisfied Customers Defect, “Harvard Business
Review” 1995, vol. 73, no. 6, s. 94; G.S. Day, A Two-Dimensional Concept of Brand Loyalty, “Journal of
Adpvertising Research” 1990, vol. 9, no. 9, s. 29-35; G. Gould, Why It Is Customer Loyalty That Counts (and
How to Measure It), “Managing Service Quality” 1995, vol. 5, no. 1, s. 16 cyt. za: E. Rudawska, Lojalnos¢
klientow..., op. cit., s. 28; D.L. Stum, A. Thiry, Building Customer Loyalty, “Training and development journal”
Apr91, vol. 45, issue 4, s. 35; S. Kaczmarczyk, Zastosowania badan marketingowych. Zarzqdzanie
marketingowe i otoczenie przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2007, s. 136; M.D. Uncles, G.R. Dowling,
K. Hammond, Customer loyalty and customer loyalty programs, “The Journal of Customer Marketing” 2003,
vol. 20, no. 4-5, s. 295; J. Kandampully, D. Suhartanto, Customer loyalty in the hotel industry: The role of
customer satisfaction and image, “International Journal of Contemporary Hospitality Management” 2000,
vol. 12, issue 6, s. 346; * - rok wydania publikacji, w ktorej ukazata si¢ definicja.

Odnoszac si¢ do lojalnosci klientow w sferze ustugowej pod uwage nalezy wzig¢ kilka
istotnych kwestii. Ustugi, w przeciwienstwie do produktow, nie moga zosta¢ wyprébowane
przed dokonaniem transakcji. Oznacza to, ze ryzyko zakupu ustugi jest znacznie wyzsze niz
ryzyko zwigzane z nabyciem produktu. Zebranie informacji o ustugach firm konkurencyjnych
jest znacznie trudniejsze niz zebranie informacji o konkurencyjnych dobrach materialnych.
Specyfika ustug powoduje trudno$ci w ocenie jako$ci nabywanych uslug. Dotyczy to

zwlaszcza ustug profesjonalnych, kiedy brak wystarczajacej wiedzy i doswiadczenia klientow
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powoduje trudnos$ci w ocenie jakosci ustug. Nabywanie ustug wiaze si¢ z duzym udziatlem
kontaktéw pracownikow firm ustugowych z klientami. Powoduje to, ze niezwykle waznym
elementem nabywania ustug jest atmosfera, w ktorej sie ono odbywa.*®” Podczas kontaktow
klientow z personelem firmy rodza si¢ emocje, ktore moga kreowaé lojalno$¢ klientow.
Przeprowadzone badania wykazaty, ze rodzaj czynnikdw zwigzanych z emocjami, kreujacych
lojalno$¢ klientéw, zalezy od rodzaju nabywanych ushug. Zasadniczo, ustugi relacyjne
wywotujg wigksze nasilenie uczu¢ niz ustugi transakcyjne. Jesli chodzi o nature uczu¢ na linii
klient-firma, ustugi relacyjne s3 zazwyczaj oparte na zaangazowaniu, natomiast ustugi
transakcyjne s3 bardziej ukierunkowane na pasj¢. Na przyklad na wigzi motocyklistow
z motocyklami wptywa element pasji, ktory kreuje lojalnos¢. Z kolei kolejne wizyty u tego
samego fryzjera wynikaja z zaangazowania podmiotow.**® Wymienione kwestie powoduja, iz
w sektorze ustug w poréwnaniu z sektorem dobr materialnych wystepuje wyzszy odsetek

lojalnych klientow. Wskazuja na to rowniez wyniki przeprowadzonych badan.

3.2. Koncepcje lojalnosci klientow

W celu usystematyzowania zjawiska lojalnosci nalezatoby si¢ postluzy¢ pewnym
kluczem, ktory umozliwitby uporzadkowanie tego zagadnienia. Takim kluczem moze by¢
opracowana przez K. Dziewanowska metodyka, ktora dzieli koncepcje lojalnosci wedtug
sposobu podejécia do zagadnienia.*®® Autorka wyrdznia cztery grupy koncepcji lojalnoscei:
statyczna, dynamiczng, relacyjng oraz kompleksowa, co pokazano w tabeli 3.3..

Tab. 3.3. Gléwne koncepcje lojalnoS$ci
Sposdb podejscia Autorzy koncepcji
A.S. Dick, K. Basu (1994)
J. Griffin (2002)
K. Sindell (2000)
K.N. Kennedy, C.F. Curasi (2002)
Dynamiczne R.L. Oliver (1997)
J. Griffin (2002)
A. Payne, M. Christopher, D. Ballantyne (1996)
Relacyjne N. Hill, J. Alexander (2003)
I.H. Gordon (1998)
K. Fonfara (1993)
Kompleksowe W. Urban, D. Siemieniako (2006)
Zrédto: K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 170.

Statyczne

*7 M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 14.
48 Ch.K. Yim (Bennett), D.K. Tse, K.W. Chan, Strengthening customer loyalty through intimacy and passion:
roles of customer-firm affection and customer-staff relationships in services, “Journal of Marketing Research”

2008, vol. 45, no. 6, s. 752.
99 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 170.
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3.2.1. Ujecie statyczne koncepcji lojalnosci klientow

Ujecie statyczne uwzglednia dwuwymiarowe podej$cie do zagadnienia lojalnosci, tj.
powtarzalno$¢ dokonywanych zakupéw oraz przywiazanie do produktow danej firmy.*”
Typologie lojalnosci zaproponowane przez J. Griffin oraz A.S. Dicka i K. Basu sg do siebie
bardzo podobne. Autorzy stworzyli macierz, w ktorej przedstawili cztery mozliwe rodzaje
lojalno$ci. Lojalno$¢ opisywana jest z jednej strony przez stosunek klienta do
organizacji/produktu, z drugiej za$ strony lojalno$¢ charakteryzowana jest przez zachowanie
klienta, wyrazajace si¢ w powtarzalnosci zakupdéw. A.S. Dick i K. Basu przedstawiaja
lojalno$¢ klientéw w kontekscie pozytywnej lub negatywnej postawy wobec organizacji, zas
J. Griffin przedstawia ten stosunek jako sit¢ przywigzania nabywcoéw do organizacji lub
produktu, co pokazano w tabeli 3.4..%"!

Tab. 3.4. Typologia lojalnosci klientow wedlug A.S. Dicka i K. Basu oraz J. Griffin

Powtarzalnos¢ zakupow
Duza Mata
Lojalnos¢
Pozytywna | prawdziwa / Lojalnos¢
Postawa / duze Lojalnos¢ ukryta
klienta / wyjatkowa
przywigzanie Lojalnos¢
klienta Negatywna | falszywa / Brak
/ mate Lojalnos¢ lojalnosci
bierna (pozorna)

Zrédto: A.S. Dick, K. Basu, Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework..., op. cit., s. 101;
J. Griffin, Customer Loyalty. How to Earn It. How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, San Francisco 1997, s. 22
cyt. za: E. Rudawska, Lojalnos¢ klientow..., op. cit., s. 30.

Negatywny stosunek (niski poziom przywigzania) potaczony z niska czgstotliwoscia
ponownych zakupow oznacza brak lojalnosci. Taka sytuacja moze wystapi¢ w przypadku
réznych scenariuszy rynkowych. Po pierwsze, niska relatywna postawa moze dotyczy¢
produktow nowo wprowadzonych na rynek, ktorych korzysci konsumenci nie byli jeszcze
w stanie doswiadczy¢. Po drugie, brak pozytywnej postawy moze wynika¢ z dynamiki danego
rynku, gdzie wigkszos¢ konkurencyjnych marek jest do siebie podobna. Oznacza to, ze
menedzerowie nie mogac wykreowaé pozytywnego stosunku klienta do marki moga
probowa¢ dazy¢ do wytworzenia sytuacji wysokiej powtarzalnosci zakupow (a wigc do
stworzenia lojalnosci falszywej) poprzez manipulowanie czynnikami sytuacyjnymi lub

normami spolecznymi. W przypadku marek mozna to osiggna¢ poprzez agresywne promocje

470 11

Ibidem.
41 J. Griffin, Customer Loyalty. How to Earn It. How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, San Francisco 2002,
s. 22 cyt. za: K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientow w marketing..., op. cit., s. 171; A.S. Dick, K. Basu,
Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework..., op. cit., s. 99-113.
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handlowe i zwigkszone powierzchnie potek, na ktérych wystepuje dana marka, a w przypadku
sklepow spozywczych poprzez dogodna ich lokalizacje.*’”? Warto zwrécié uwage, ze lojalnosé
wobec sklepow moze dotyczy¢ nie tylko lojalno$ci wobec sieci detalicznej, ale takze
lojalnosci wobec punktu sprzedazy. Ma to istotne implikacje w przypadku zmiany wtasciciela
sklepu — w przypadku lojalno$ci wobec sieci klienci beda poszukiwa¢ innych punktow
sprzedazy sieci, natomiast w przypadku lojalnosci wobec punktu sprzedazy, klienci raczej
zostang przy danym punkcie sprzedazy anizeli bedg poszukiwac innego sklepu sieci. Badania
w tym zakresie zostaty przeprowadzone w oparciu o wybory gospodarstw domowych
dotyczace ponad 200 lokalnych sklepéw w Holandii, ktére charakteryzuja si¢ licznymi
przejeciami sklepéw. Wyniki badan wskazuja, ze lojalno$¢ wobec punktow sprzedazy jest
powszechna. Wigkszos¢ gospodarstw domowych wykazywala pewien stopien lojalnosci
behawioralnej wobec wczesniej] odwiedzanego miejsca sprzedazy, poza sklonnoscig do
kontynuowania zakupéw w sklepach danej sieci. Nawet jesli punkty sprzedazy dawnego
wlasciciela znajdowaly si¢ w rozsadnej odleglosci od przejetego sklepu, znaczenie ruchu
»starych” klientow w dotychczasowym punkcie sprzedazy byto znaczne. Poziom ruchu
w sklepie z dotychczas wystepujaca klientelg byt dzieki temu wyzszy niz moglby to osiggnaé
(od podstaw) nowy wilasciciel. Korzysci wynikajacych z takiej lojalnos$ci nie mozna bylo
jednak czerpa¢ w przypadku, gdy podmiotem przejmujacym byl twardy dyskont, bowiem
wowczas zachety do poszukiwania przez klientéw innych punktéw sprzedazy byly
wieksze.*”

Szanse na przeksztalcenie nabywcow cechujacych si¢ brakiem lojalnosci w statych
klientow firmy sa znikome.*”* Ponadto naklady na dziatania marketingowe, ktore firma
musialaby na to ponie$¢ uwaza si¢ za zbyt wysokie w odniesieniu do potencjalnych korzysci,
ktore mogltby dostarczy¢ ten segment klientow.*”

Niska relatywna postawa, ktorej towarzyszy wysoki poziom powtarzalnosci zakupow
obrazuje lojalnos¢ fatszywa, w ktérej zachowanie klienta ksztattowane jest np. przez normy
subiektywne lub efekty sytuacyjne. Falszywa lojalno$¢ okreslana jest takze jako lojalno$¢
inercyjna.*’® Konsument dostrzega niewielkie roznice migdzy markami w kategoriach

produktéw mniej dla niego istotnych i dokonuje ponownych zakupdéw w oparciu o sygnaly

42 A.S. Dick, K. Basu, Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework..., op. cit., s. 101.

3 A.V. Lin, E. Gijsbrechts, Shopper loyalty to whom? Chain versus outlet loyalty in the context of store
acquisitions, “Journal of Marketing Research” 2014, vol. 51, issue 3, s. 352, 367.

4% H. Wojnarowska, 1. Adamska, Proces ksztaltowania lojalnosci klientéw indywidualnych, ,Marketing
i Rynek” 2001, nr 12, s. 7.

5 E. Rudawska, Lojalnosé klientéw..., op. cit., s. 29-30.

7% A.S. Dick, K. Basu, Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework. .., op. cit., s. 101.
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sytuacyjne, np. pozycjonowanie marki na poétce. Na zachowanie podmiotu moze mie¢ wptyw
rowniez nacisk spoteczny.?”” W przypadku pojawienia si¢ lepszej oferty, istnieje wysokie
prawdopodobienstwo, i1z klienci pozornie lojalni skorzystaja z propozycji konkurencji.
Z drugiej jednak strony wyroznienie oferty firmy na rynku oraz troska i dbatos¢ o klienta
pozornie lojalnego, moze spowodowaé jego przejscie na wyzszy poziom lojalnosci.*”
Lojalno$¢ ukryta (utajona) jest reprezentowana przez klientow, ktorzy przejawiaja
wzglednie wysokie przywigzanie 1 pozytywny stosunek do marki/przedsigbiorstwa, ale
powtarzalno§¢ ich zakupoéw jest niska.*”” Powoduje to konieczno$é poznania barier, ktore
ograniczaja powtarzalno$¢ zakupow. Kolejnym krokiem powinno by¢ stworzenie strategii
przeciwdziatajacej tym barierom.”® Ograniczenie powtarzalnosci zakupéw moze byé
spowodowane srodowiskiem rynkowym, w ktorym to normy subiektywne i efekty sytuacyjne
(np. zasobno$¢ portfela czy wplyw o0sob trzecich) okazuja si¢ tak samo, jes§li nie znacznie

bardziej istotne niz postawy okreslajace zachowania zakupowe.*!

Przyktadowo, mozna miec¢
pozytywne nastawienie do konkretnej restauracji, jednakze ze wzgledu na che¢ urozmaicenia
positkow, korzysta¢ rowniez z ofert innych restauracji. Sugeruje si¢, ze wysitki menedzerow
w przypadku lojalnos$ci utajonej powinny skupia¢ si¢ na usuwaniu ograniczen powtarzalnosci
zakupow, takich jak subiektywne normy i efekty sytuacyjne.**?

Lojalno$¢ prawdziwa (wyjatkowa) jest najbardziej pozadanym typem lojalnosci.
Lojalnos¢ prawdziwa jest opisywana przez pozytywng postawe (wysoki stopien
przywiazania) wobec marki/przedsigbiorstwa oraz wysoka powtarzalno$é zakupow.*® Osoby
prawdziwie lojalne wykazuja mniejsza sklonno$¢ do poszukiwania substytutow towarow, sa
bardziej odporne na dziatania konkurencji, wykazuja dume¢ z uzytkowania danego towaru,
wybaczaja firmie drobne potkniccia, a takze rekomenduja ja innym nabywcom.*** Ten rodzaj
klientow pelni role ,,adwokatéw produktu”, stajac sie¢ jego wiarygodng 1 efektywna
reklama.*> Oddanych klientow latwiej sie obstuguje oraz, a moze przede wszystkim,
prawdziwie lojalni klienci przynosza firmie najwigkszy dochdd sposréd wszystkich

segmentow klientow. Z drugiej jednak strony prawdziwie lojalni klienci sa bardzo

" Ibidem, s. 101-102.

"% E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw..., op. cit., s. 30-31.

% A.S. Dick, K. Basu, Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework..., op. cit., s. 102;
K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosc klientow w marketingu. .., op. cit., s. 172.

0 H. Wojnarowska, I. Adamska, Proces ksztattowania lojalnosci klientéw indywidualnych. .., op. cit., s. 7-8.

1 A.S. Dick, K. Basu, Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework..., op. cit., s. 102;
K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosc klientow w marketingu.. ., op. cit., s. 172.

82 A S. Dick, K. Basu, Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework..., op. cit., s. 102.

** Ibidem.

4 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 171.

*5 H. Wojnarowska, I. Adamska, Proces ksztaltowania lojalnosci klientow indywidualnych. .., op. cit., s. 8.
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wymagajacy, w zwigzku z tym oczekuja, iz firma zrozumie i spelni ich potrzeby, a takze
zaoferuje im produkty najwyzszej jako$ci, na warunkach przez nich oczekiwanych.**

Na podstawie koncepcji lojalnosci klientow zaproponowanej przez A.S. Dicka
1 K. Basu zostaty przeprowadzone badania empiryczne weryfikujagce wspomniany model.
Badania w branzy transportowej (ustug autobusowych) miaty na celu zidentyfikowanie
wzorca klienta we wspomnianej koncepcji lojalnosci. Klienci lojalni i nielojalni dominowali
nad fatszywymi i ukrytymi klientami. Udzial segmentu klientéw fatszywie lojalnych byt
niewielki 1 nieistotny. Zaobserwowano takze wystgpowanie lojalnosci ukrytej przy przejsciu z
fazy intencji do fazy faktycznego dziatania klientow.**’

Badania w wybranych kategoriach produktow spozywczych réwniez potwierdzity
istnienie wszystkich czterech grup lojalnych klientéw zaproponowanych przez A.S. Dicka
1 K. Basu. Wykazano takze, ze proporcje poszczegdlnych segmentéw lojalnych klientoéw

zaleza od kategorii produktu poddawanemu badaniu.**®

W innych badaniach, rowniez w
branzy sprzedazy detalicznej artykuléw spozywczych stwierdzono, ze klientéw mozna
sklasyfikowa¢ tylko w trzech warunkach lojalnosci: braku lojalnosci, ukrytej lojalnosci,
prawdziwe] lojalnosci. Brak wystepowania lojalnosci falszywej w branzy artykulow
spozywczych byt najprawdopodobniej spowodowany faktem, iz koszty zmiany w branzy
produktow spozywczych sa znikome. Na podstawie wynikow réznych badan stwierdzono, ze
ilos¢ stopni lojalnosci zalezy od cech analizowanego rynku, takich jak poziom konkurencji
i koszty zmiany.**’

K. Sindell rozwingta typologi¢ lojalno$ci zaproponowang przez A.S. Dicka i K. Basu
oraz J. Griffin, co pokazano w tabeli 3.5.. Tak jak w poprzedniej typologii, koncepcja
K. Sindell uwzglednia powtarzalno$¢ zakupdéw oraz przywigzanie do produktu. Analiza
poglebiona jest jednak na poziomie niskiej 1 wysokiej powtarzalnosci zakupoéw oraz niskiego

przywiazania do produktu.*

6 B Rudawska, Lojalnos¢ klientéw..., op. cit., s. 31.

7 N. Hoang-Tung, A. Kojima, H. Kubota, Recognising customers' patterns of bus service patronage using
a loyalty framework, “IATSS Research” 2014, vol. 37, issue 2, s. 148.

8 J. Moller Jensen, Consumer loyalty on the grocery product market: an empirical application of Dick and
Basu's framework, “Journal of Consumer Marketing” 2011, vol. 28, no. 5.

49 p, Ngobo, The trajectory of customer loyalty: an empirical test of Dick and Basu’s loyalty framework,
“Journal of the Academy of Marketing Science” 2017, vol. 45, issue 2, s. 229-231, 246.

0 H. Wojnarowska, 1. Adamska, Proces ksztaltowania lojalnosci klientow indywidualnych. .., op. cit., s. 8.
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Tab. 3.5. Rozszerzona typologia lojalnos$ci klientow wedlug K. Sindell
Powtarzalnos$¢ zakupow
Wysoka Niska
Wysoki r%;)j;ln.os'é Loiialngélé
Poziom jWyzZsza potencjalna
przywiazania
do produktu Lojalno$¢ Lojalno$¢
/firmy wygody cenowa
Niski
Lojalnos¢ Lojalnos¢
stymulowana monopolistyczna

Zrédto: K. Sindell, Loyalty Marketing for the Internet Age, Dearborn Financial Publishing, Chicago 2000, s. 20-
23 cyt. za: H. Wojnarowska, I. Adamska, Proces ksztattowania lojalnosci klientow indywidualnych..., op. cit.,
s. 8.

Lojalno$¢ cenowa charakteryzuje nabywcow z niska sktonnoscig do powtarzalnosci
zakupow oraz niskim przywigzaniem do produktu (lub firmy). Nabywcy lojalni cenowo
przeprowadzaja analize ofert dostepnych na rynku i wybieraja te, ktdra jest najbardziej
atrakcyjna finansowo. W zwigzku z tym, ze wrazliwos¢ nabywcoéw lojalnych cenowo na inne
narze¢dzia oddzialywania marketingowego jest niewielka, firmy nie powinny podejmowac si¢
prob zacies$niania relacji z tym segmentem nabywcow. Podobnym typem klientow sg klienci
o lojalno$ci monopolistycznej, poniewaz rowniez wykazuja oni niska powtarzalnos¢ zakupdéw
oraz niski poziom przywigzania do produktu. Jednak ich lojalno$¢ wynika glownie
z przepiséw prawnych regulujacych zakres podmiotow, ktore dostarczajg dane produkty lub
ustugi. W takiej sytuacji nabywcy nie maja mozliwosci wyboru innego, alternatywnego
dostawcy.*”!

Lojalnos¢ wygody jest podobna do lojalnosci inercji. Wystepuje przy wysokiej
powtarzalno$ci zakupow 1 niskim przywigzaniu do produktu. Gléwnym motywem kierujacym
nabywca podczas procesu zakupu produktu jest komfort przeprowadzanej transakcji. Marka
lub jakos¢ produktu majg minimalne znaczenie. Lojalno$¢ stymulowana takze wystepuje przy
wysokiej powtarzalno$ci zakupow i niskim przywigzaniu do produktu. Lojalno$¢ ta pojawia
si¢, gdy nabywcy, wybierajac sposrod dostepnych na rynku ofert, kierujg si¢ mozliwymi do
uzyskania benefitami, w postaci premii i nagrod oferowanych przez firmy.**?

T.O. Jones i W.E. Sasser badajac lojalno$¢ klientow zauwazyli, iz czynnikami
wplywajacymi na charakter zwigzku miedzy klientem a produktem lub firma sa: wystepujaca
w branzy konkurencja i dostepno$¢ substytutow. Badajac zwigzek migdzy stopniem

satysfakcji a poziomem lojalnosci klientow, autorzy stworzyli cztery typy lojalnosci

1 Tbidem, s. 8.
2 Ibidem.
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(lojalistow i apostotow, dezerterow i terrorystow, interesownych, zakladnikow).** Opierajac

si¢ na wynikach ich obserwacji, C.F. Curasi i K.N. Kennedy stworzyly wlasna typologi¢

lojalnosci. Autorki wyrdznity pie¢ poziomow powtarzajacych zakupy klientéw, co pokazano

w tabeli 3.6..
Tab. 3.6. Pie¢ poziomow powtarzajacych zakupy klientow
Wyszczegdlnienie | Wigzniowie O(.ielf\jvgm Wyrac howam ngo'\’zvc')lem Apostotowie
lojalisci lojalisci lojalisci
. UW“?ZICH.I’ Gotowi do Kl.lplon’a . Rozsadnie . Zaangazowani
Opis powtarzajacy . lojalno$¢ zadowoleni .
zmian . . uczestnicy
zakupy konsumentow konsumenci
Wymuszqn a- Funkcjonalna - | Strukturalna - Poprzez . Emocjonalna -
., | praktycznie bez . zadowolenie - .
Podstawowa wigz innveh wysokie koszty | programy brak impulsu osobiste
yen zmiany nagrod P zaangazowanie
mozliwosci do zmiany
Ponad
zadowoleniem -
Rola zadowolenia | Nieistotna Niska Umiarkowana Wysoka g?:n:\::%?)wniez
inne czynniki
niz zadowolenie
Zaangazowanie . Od
nab & . Zadne Niskie Umiarkowane umiarkowanego | Bardzo wysokie
ywey do wysokiego
Praktycznie brak od
Dostepnos¢ innych Niska umiarkowanej Wysoka Wysoka
alternatyw alternatyw w do wysokici
krotkim okresie Y !
Linie lotnicze ze
Telewizja specjalnymi I .
Przyktad Kkablowa Dentysta programami dla Detalisci Stylista fryzur
klientow
L Identyfikuy; i
ROZW}QZ}U podtrﬁymljj
Zﬁrigg;fg; Proaktywnie elementy
obe%: 08¢ poprawiaj Tworz Kontynuuyj przyczyniajgce
Wskazéwki dla Klientow w obszary dodatkowe budowanie si¢ to
dostawcow ushu firmie iest przyczyniajace | komponenty stalej, entuzjazmu
g 7 oZJo na icseli si¢ do wartosci zadawalajacej klienta i
s %)r ni do nJie' zadowolenia dodane;j ustugi dlugosci
\:/}ro o ! klientow utrzymywania
nastiwieni przez niego
relacji z firma

Zrédto: C.F. Curasi, K.N. Kennedy, From prisoners to apostles: a typology of repeat buyers and loyal customers
in service businesses, “The Journal of Services Marketing” 2002, vol. 16, no. 4, s. 328.

W tabeli 3.6. wskazano istotno$¢ zadowolenia (satysfakcji) w ksztattowaniu relacji

klienta z firmg. Badania przeprowadzone w zakresie stopnia jakosci obstugi klienta w
punktach handlowych oraz ustugowych pokazaly, Ze najwyzszy poziom satysfakcji
towarzyszyl obstudze klienta w sklepach o charakterze specjalistycznym/branzowym, co

moze wynika¢ z wiedzy, kompetencji i zaangazowania pracownikéw ($rednia arytmetyczna

3 T7.0. Jones, W.E. Sasser, Ir., Why Satisfied Customers Defect..., op. cit., s. 91, 96-97.
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dla 7-stopniowej skali wyniosta 5,05). Wysoko zostata rowniez oceniona obstuga personelu
sklepéw osiedlowych, co z kolei moze by¢ wynikiem relacji nawigzywanych migdzy
pracownikami a statymi klientami sklepéw (Srednia 4,95). W dalszej kolejnosci pod
wzgledem satysfakcji z obshugi klienta uplasowaly si¢ hipermarkety ($rednia 4,62),
targowiska/bazarki ($rednia 4,56), sklepy dyskontowe ($rednia 4,35), sklepy wygodnego

4 Wydaje sie, ze na relacje klienta z

zakupu ($rednia 4,34) oraz supermarkety ($rednia 4,31).
firma znaczacy wplyw moze mie¢ relacja migdzy klientem a personelem firmy. Przeniesienie
wpltywow z linii klient-personel na lini¢ klient-firma rézni si¢ w zaleznosci od domeny i
kontekstu dziatalnosci. Na przyktad relacje klient-personel wptywaja na relacje klient-firma w
salonie fryzjerskim, ale nie wptywaja na te same relacje u ustugodawcy typu fast-food. Jak
wskazano w tabeli 3.6., klienci salonow fryzjerskich czesto okreslani s3 mianem apostotow,
co moze wskazywac¢ jak bardzo istotny w niektorych branzach jest wpltyw personelu na
lojalno$¢ klientow firmy.*> Co wiecej, badania przeprowadzone w zakresie nowoczesnych
rozwigzan w handlu detalicznym wykazaly, Zze respondenci negatywnie lub neutralnie
odnoszg si¢ do wirtualnych doradcow prébujacych zastgpi¢ ich osobisty kontakt z

pracownikami firmy, co réwniez podkre$la znaczenie personelu firmy dla jej klientow.*”

3.2.2. Ujecie dynamiczne koncepcji lojalnosci klientow

Zjawisko lojalnosci powinno obejmowaé badania dotyczace nie tylko zachowan
zakupowych, ale réwniez elementow poznawczych (budujacych przekonanie o wyzszosci
wybieranego produktu nad innymi produktami), nastawienia emocjonalnego do produktu oraz
przekonania co do jego zakupu, niezaleznie od wystgpujacych alternatyw.‘w7 R.L. Oliver
stworzyl typologi¢ lojalnosci opierajaca si¢ na rozwoju zwigzku klienta z przedsigbiorstwem,
uwzgledniajaca wymienione elementy.*”® Typologia ta obejmuje cztery fazy narastajacego
przywigzania nabywcy do produktu lub przedsiebiorstwa, a wiec obrazuje dynamiczny obraz
ewolucji lojalno$ci. Typologia stworzona przez R.L. Olivera zostala wykorzystana przez
R. McMullan i A. Gilmore do opracowania skali pomiaru lojalno$ci klienta, obrazujacej

strukture i sile zmian lojalnosci w poszczegdlnych fazach lojalnosci.* W tabeli 3.7.

4 B. Kolny, Poziom jakosci obstugi klienta w placowkach handlowych i ustugowych w Polsce, ,,Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 302, s. 37-38.

45 Ch.K. Yim (Bennett), D.K. Tse, K.W. Chan, Strengthening customer loyalty through intimacy and passion:
roles of customer-firm affection and customer-staff relationships in services..., op. cit., s. 752.

G, Maciejewski, Consumers’ attitudes towards modern solutions in the retail trade..., op. cit., s. 76.

7K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 175.

48 R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s 35.

9 R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit., s. 230-243.
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przedstawiono fazy rozwoju lojalnosci klientdow oraz zwigzane znimi cechy, takie jak

okolicznosci poprzedzajace, okolicznos$ci podtrzymujace oraz stabe punkty.

Tab. 3.7.

Fazy rozwoju lojalnosci klientow i zwiazane z nimi cechy

(wynikajaca z glgbokiego
przekonania)

Koszty utopione

Spojnos¢ poznawcza

Faza Okolicznosci poprzedzajace | Okolicznos$ci podtrzymujace | Stabe punkty/luki
Lojalno$¢ kognitywna Dostepnosc Koszty Koszty
(poznawcza) Zaufanie Korzysci Korzysci
Centralno$¢ Jakos$¢ Jakos¢
Przejrzystosé, jasnosé
Lojalno$¢ afektywna Emocje Zadowolenie Niezadowolenie
(wynikajaca z Nastroje Zaangazowanie Perswazja
zauroczenia) Pierwotny wplyw Oddzialywanie, preferencje | Proba substytutow
poznawcze
Satysfakcja Spojnos¢ poznawcza
Lojalno$¢ konatywna Koszty dokonania zmiany Zaangazowanie Perswazja

Proba substytutow

Lojalno$¢ behawioralna
(czynu)

Inercja
Koszty utopione

Perswazja
Préba substytutow

Perswazja
Préba substytutow

Zrédto: R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit., s. 233.

Faza I: lojalno$¢ kognitywna/poznawcza (ang. cognitive loyalty) — w fazie tej, na
podstawie posiadanych informacji o marce, konsument faworyzuje jedng z marek. Informacje
te moga si¢ opiera¢ na wczesniejszej wiedzy, wiedzy posredniej albo na najnowszych
informacjach zdobytych poprzez do$wiadczenie. Lojalno$¢ w tej fazie okreslana jest jako
ptytka. W przypadku rutynowych transakcji, podczas ktorych nie zostala wytworzona
satysfakcja, postawa nie przeobraza sie w glebsze zaangazowanie.”” Zidentyfikowano cztery
okoliczno$ci poprzedzajace lojalnos¢ wystepujaca w fazie kognitywnej — dostepnosé,
zaufanie, centralnos$¢ i jasno$¢. Dostepnos¢ to tatwos¢ z jaka postawa moze by¢ odzyskana.
Postawiono hipoteze, ze im latwiejsze naprawienie btedu popetionego przez marke, tym
wieksze prawdopodobienstwo wystapienia lojalnosci. Zaufanie przektada si¢ na postrzeganie
informacji o produkcie. Informacje od przyjaciot i krewnych beda postrzegane jako bardziej
wiarygodne niz informacje z bezosobowych zrddel. Centralno$¢ odnosi si¢ do stopnia,
w jakim postawa wobec marki jest zwigzana z indywidualnym systemem warto$ci. Postawa
centralna wywoluje silne emocje, ktore moga by¢ zmienione jedynie za pomoca silnej
perswazji. Postawa jest dobrze zdefiniowana lub jasna, kiedy dana osoba znajdzie
alternatywna postawe wobec innych produktéw lub ustug (konkurencji) w tej samej grupie

towarowej 1 zle zdefiniowana kiedy wiele alternatyw jest akceptowalnych. Dobrze

%0 R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s 35.
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zdefiniowana postawa moze wplywa¢ na zachowanie bardziej niz niezdefiniowana
postawa.501

Faza II: lojalno$¢ afektywna/wynikajaca z zauroczenia (ang. affective loyalty) — ta faza
lojalnosci zrodzita si¢ z satysfakcji uzytkowania produktu. Odwotuje si¢ to do wymiaru
przyjemnosci z definicji satysfakcji, czyli do ,,przyjemnego spekienia”. Mimo satysfakcji
z danego produktu, osoby odznaczajace si¢ lojalnoscia afektywng nadal mogg by¢ sktonne do
zmiany dotychczasowej marki/dostawcy o czym $wiadcza wyniki badan.”®* Przeprowadzono
badanie, w ktorym satysfakcja zostala roztozona na dwa komponenty — poziom satysfakcji
1 site satysfakcji. Poziom satysfakcji koncentruje si¢ na skali osagdow, z kolei sita satysfakcji
oznacza przekonanie co do tych osadéow. Powodem takiego podziatu jest fakt, iz mimo, ze
klienci twierdza, ze sa zadowoleni z ustugodawcy, nie zawsze sg oni wobec niego lojalni.
Oznacza to, ze deklarowana satysfakcja nie zawsze przeklada si¢ na realne dziatania klientow.
Badania pokazaty, ze sita satysfakcji odgrywa znaczaca rol¢ w przelozeniu deklarowanej
satysfakcji na lojalnos¢. Satysfakcja przeklada si¢ na lojalnos¢, gdy jest silnie utrzymywana
(fj. przy niskim poziomie niepewnos$ci), wptyw satysfakcji jest nizszy o okoto 60%, gdy ta
sama satysfakcja jest stabiej utrzymywana (tj. przy wysokim poziomie niepewnosci). Oznacza
to znacznie nizsze przetozenie satysfakcji na lojalnos¢ w przypadku niskiej sity satysfakeji.
Dlatego w przypadku dwoéch klientow z ta sama satysfakcja, ale rézng jej sita, mozna
przewidzie¢, ktory z nich bedzie bardziej lojalny.”®

Okolicznosciami poprzedzajacymi faze lojalnosci afektywnej sa emocje, nastroje,
pierwotny wplyw i satysfakcja. Emocje s3 okreslane jako ogromne stany pobudzenia, na
ktorych skoncentrowane sa cele. Kolejne okoliczno$ci poprzedzajace, czyli nastroje, s mniej
intensywne niz emocje, przez co s rowniez mniej destruktywne, a bardziej stabilne. Nastroje
moga by¢ manipulowane przez reklame 1 sprzyjajace otoczenie. Podstawg pierwotnego
wptywu jest fizjologia i bezposrednie do§wiadczenie, np. poprzez smak, zapach. Satysfakcja
jest uznawana za klucz do rozwoju lojalnosci. Wystepuje, gdy podmiot lub przedmiot spetnia
oczekiwania klienta. Stabymi punktami fazy afektywnej sa: niezadowolenie, perswazja

i proba substytutow.’"*

' R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit., s. 232-234.,

02 R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s 35.

03\ Chandrashekaran, K. Rotte, S.S. Tax, R. Grewal, Satisfaction Strength and Customer Loyalty, “Journal of
Marketing Research” 2007, vol. 44, issue 1, s. 153-154, 158, 160-161.

% R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit., s. 234.

150



Faza III: lojalno$¢ konatywna/wynikajaca z glebokiego przekonania (ang. conative
loyalty) — ta faza lojalno$ci wynika z doswiadczenia licznych pozytywnych efektow
towarzyszacych danej marce. Lojalnos¢ konatywna opiera si¢ na intencji, ktora jest zblizona
do motywacji zakupu danej marki w przysztosci. Intencja ta nie zawsze jednak musi pokry¢
sic z rzeczywistym dzialaniem podmiotow.’” Trzecia faza przywigzania klienta do marki
charakteryzuje si¢ znacznym poziomem zaangazowania i zamiarem dokonania zakupu.
Okolicznoscig podtrzymujaca przywigzanie jest spojno$s¢ produktu lub wustugi =z
przekonaniami klienta. Do okoliczno$ci poprzedzajacych lojalno$¢ fazy konatywnej naleza
koszty dokonania zmiany oraz koszty utopione. Koszty dokonania zmiany (np. zmiany
produktu, ustugi, dostawcy) moga obejmowac koszty finansowe, koszty niemierzalne, jak
rowniez koszty psychologiczne. Koszty utopione moga mie¢ wplyw na zakupy
konsumenckie. Badania wykazaty, ze pomimo ekonomicznej nieistotnosci, koszty utopione
zwigkszaja prawdopodobienstwo powtornych zakupoéw. Na przyktad programy lojalnosciowe
linii lotniczych przyczyniajg si¢ do tego, ze pasazerowie wybieraja dtuzsze trasy lotow, gdyz
chcg zebra¢ dodatkowe punkty lojalnosciowe (mile lotnicze). Stabymi punktami w tej fazie
jest perswazja i proba substytutow. "

Faza IV: lojalno$¢ behawioralna/czynu (ang. action loyalty) — intencje z poprzedniej
fazy rozwoju lojalno$ci sa przeksztalcane w rzeczywiste dziatania. W przypadku
pojawiajacych sie przeszkod wystepuje pragnienie ich przezwyciezenia.’”’ Do okolicznoci
poprzedzajacych t¢ faze lojalnosci nalezy inercja i koszty utopione. Inercja, wywolana
wysokim stopniem zadowolenia z produktu lub ustugi, powoduje, iz prawdopodobienstwo
poszukiwania przez klienta informacji dotyczacych substytutow znacznie si¢ zmniejsza.
Stabymi punktami, tak samo jak w poprzedniej fazie, jest perswazja i proba substytutow.’®

Lojalno$¢ klientow mozna opisywa¢ za pomocag przechodzenia klientow przez
poszczegbdlne fazy lojalnosci (zgodnie z podejsciem R.L. Olivera) lub stany lojalnosci
(opisane przez A.S. Dicka i K. Basu). Przeprowadzono badania, w ktérych uwzglgedniono
relacje miedzy lojalnoscia a jej okoliczno$ciami poprzedzajacymi przy przechodzeniu przez
kolejne fazy lub stany lojalnosci.” Do okolicznosci poprzedzajacych, potencjalnie

wptywajacych na postawe 1 prawdopodobienstwo zakupu, zaliczono: doswiadczenie klienta,

35 R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s 35.

6 R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit., s. 234-235.

7R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s 36.

% R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit., s. 235.

%% J M. Curran, S. Varki, D.E. Rosen, Loyalty and Its Antecedents: Are the Relationships Static?..., op. cit.,
s. 179.
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ceneg/warto$¢ dobra, relacje ze sprzedawca oraz bariery wyjscia. W tabeli 3.8. wskazano, ktore
ze $ciezek byly znaczace przy budowaniu poszczeg6élnych etapow/standow lojalnosci.

Tab. 3.8. Sciezki budowania poszczegélnych etapéw/stanéw lojalnosci
Etap/stan lojalnosci | Konatywny / | Afektywny / | Kognitywny /

Sciezka prawdziwej utajonej falszywej
lojalnosci lojalnosci lojalnosci

Od doswiadczenia klienta X X X

Od ceny/wartos$ci do postaw

QOd relacji ze sprzedawca p Y X

Od barier wyj$cia

Od doswiadczenia klienta d X X

Od ceny/wartos$ci ° dopodobicfst X

QOd relacji ze sprzedawcg g;iivpspo obienstwa

Od barier wyj$cia X

Od postawy do prawdopodobienstwa zakupu X X X

Zrédto: M. Curran, S. Varki, D.E. Rosen, Loyalty and Its Antecedents: Are the Relationships Static?, “Journal
of Relationship Marketing” 2010, vol. 9, issue 4, s. 190-194.

Najwazniejszym wnioskiem z przeprowadzonych badan jest stwierdzenie, ze relacje
miedzy lojalnos$cig a okoliczno$ciami poprzedzajgcymi nie sg state, ale zalezg od punktu (fazy

lub stanu) lojalno$ci, w ktorej znajduje sie klient.’'”

3.2.3. Ujecie relacyjne koncepcji lojalnosci klientow

Ujecie relacyjne typologii lojalnosci przedstawia lojalnos¢ w konteks$cie ksztattujacej
si¢ 1 rozwijajacej relacji klienta z przedsigbiorstwem. Koncepcje nalezace do tej grupy, mimo
wystepujacego zréznicowania jezeli chodzi o nazewnictwo i liczbg faz, przedstawiajg
stosunkowo podobng droge przez ktorg przechodzi klient, poczawszy od jego pierwszego
zakupu do momentu wykreowania go na statego, lojalnego klienta firmy.>"!

M. Christopher, A. Payne i D. Ballantyne stworzyli koncepcj¢ tzw. drabiny lojalnosci
(ang. The Commitment Ladder).’'* Celem modelu drabiny lojalnosci jest przedstawienie
dziatania marketingu relacyjnego, dazacego do przeksztatcenia nowych nabywcow w statych
klientow firmy.’"® Drabina ilustruje proces pozyskiwania i utrzymywania klienta. W ujeciu
tradycyjnym marketing skupia si¢ na dzialaniach majacych na celu przeksztalcenie
potencjalnych nabywcéw w faktycznych nabywcow produktow lub ustug firmy. Marketing
partnerski okresla nabywce podmiotem, ktory dokonal zakupow w sposob jednorazowy badz
okazjonalny. Klient jest osobg, ktora dokonuje powtarzalnych zakupoéw w danej firmie,

aczkolwiek jego opinia o firmie jest neutralna lub nawet negatywna. Powodem

> Ibidem, s. 179, 195.

' K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 177.

312K Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2014, s. 98.

3 M. Chtodnicki, K. Rogozifiski, Etyczny i ekonomiczny wymiar lojalnosci w marketingu ustug [w:]
Zarzgdzanie relacjami w ustugach pod red. K. Rogozinskiego, Difin, Warszawa 2006, s. 49.
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powtarzalno$ci zakupdw w tej sytuacji moze by¢ inercja lub mate mozliwos$ci alternatywnych
wyborow. Kolejnym rodzajem kontrahenta jest stromnik, ktéry w sposob aktywny wspiera
kontakty ze sprzedajgcym. Zacie$nianie wspdlnych interesow migdzy stronnikiem
a sprzedajagcym prowadzi do tego, iz stronnik staje si¢ adwokatem (rzecznikiem) firmy

i rekomenduje ja innym podmiotom.’"

K. Fonfara opisujac drabing lojalno$ci dodaje do niej
jeszcze jeden szczebel kontrahenta. Wedlug autora finalng faza przeksztalcen nabywcy jest
jego transformacja w osobe partnera. Partner wspotdziata ze sprzedajagcym w celu znalezienia
satysfakcjonujacych obie strony, kolejnych form wspolpracy.”’” K. Rogozifski uwaza, iz
szczebel ten, odnoszacy si¢ do wartosci 1 poszukiwan korzystnych, obopdlnych rozwigzan,

uwypukla proces budowania lojalnoéci.516 Drabina lojalnosci kontrahenta zostata pokazana na

rysunku 3.2..
Partner N
Rzecznik Nacisk na rozwdj
i rozszerzanie
Stronnik powiazan (nacisk
na utrzymanie
/ Klient kontrahenta)
Nacisk na
. Nabywca
pozyskiwanie
nowych
kontrahentow Reflektant

Rys. 3.2. Drabina lojalnosci kontrahenta
Zrédto: K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw. .., op. cit., s. 9.

Koncepcja zblizona do idei drabiny lojalno$ci, jednakze w formie piramidy lojalnosci
zostata przedstawiona przez N. Hilla i J. Alexandra, co pokazano na rysunku 3.3.. U podstawy
piramidy lojalno$ci znajduja si¢ prawdopodobni nabywcy. Sa to podmioty, ktére nie maja
wiedzy o istnieniu produktu lub nie sg chetne do jego zakupu. Do potencjalnych klientow
naleza klienci, dla ktorych dana organizacja jest w pewnym stopniu atrakcyjna, aczkolwiek
nie zdecydowali si¢ oni jeszcze na rozpoczecie z nig interesow.’'’ Okre$lenie

prawdopodobnych oraz potencjalnych nabywcéw wymaga rozpoznania grupy docelowej,

31 K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw..., op. cit., s. 98-99.
515 1.
Ibidem.
316 M. Chlodnicki, K. Rogozifiski, Etyczny i ekonomiczny wymiar lojalnosci w marketingu ustug [w:]
Zarzgdzanie relacjami w ustugach..., op. cit., s. 50.
YN Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 29.
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a wiec grupy osob sktonnych nabywaé produkty firmy.’'* Kolejna grupe nabywcéw stanowia
okazjonalni klienci. Sa to osoby nabywajace dany produkt w sposob jednorazowy lub
okazjonalny, nie wykazujace prawdziwe] wigzi z organizacja. Stali klienci dokonuja
powtarzalnych zakupéw danego produktu, wykazuja pozytywne uczucia oraz przywigzanie
do organizacji, aczkolwiek ich poparcie ma raczej charakter bierny, ograniczajacy si¢ jedynie
do dokonywania zakupow. Zwolennicy to klienci wspierajacy organizacj¢ w sposob czynny,
polecajacy ja innym nabywcom. Najsilniejszg formg zwigzku na linii nabywca-dostawca jest

partnerstwo.’'’ Partnerzy, oprocz tego, ze preferuja produkty firmy i zachecaja do ich zakupu,

przyjmuja réwniez role doradcow, wspotwlascicieli, a takze wspottworcow powstajacych

A

ofert.’?

Tu zaczyna si¢ zysk

Rys. 3.3. Piramida lojalnoSci
Zrédto: N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow. .., op. cit., s. 29.

Podobna typologia, uznawana za jedng z najbardziej szczegdlowych typologii
lojalnosci w ujeciu relacyjnym, jest autorstwa J. Griffin. Autorka przedstawia az osiem typow
nabywcy. Podejrzany jest to potencjalny nabywca produktéw firmy. Nabywca
perspektywiczny jest to nabywca pragnacy naby¢ produkt lub ustuge firmy i dysponujacy
srodkami przeznaczonymi na ten cel. Osoba ta posiada juz pewne informacje na temat rodzaju
dziatalnosci, ktérg zajmuje si¢ firma, miejsca jej siedziby, a takze rodzaju produktow, ktore

oferuje. Zdyskwalifikowany perspektywiczny to nabywca, ktérego firma identyfikuje jako

" H. Wojnarowska, I. Adamska, Proces ksztaltowania lojalnosci klientow indywidualnych..., op. cit., s. 8-9.
*Y'N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow..., op. cit., s. 30.

20 D. Szwajca, Analiza motywow lojalnosci klienta w kontekscie budowania relacji partnerskich, ,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug” 2009, nr 41, s. 158.
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tego, ktory nie potrzebuje produktu lub ustugi oferowanej przez firm¢ lub ktory z pewnych
wzgledow nie jest w stanie skorzystac z oferty firmy. Kupujgcy po raz pierwszy to nabyweca,
ktory po raz pierwszy nabyt towar danej firmy. Moze by¢ to nabywca, ktory na co dzien
pozostaje klientem konkurencji. Kupujgcy ponownie to osoba, ktora nabyla produkt lub
ustuge danej firmy co najmniej dwa razy. Powtorne zakupy mogly dotyczy¢ tego samego
produktu lub réznych produktéw oferowanych przez firme. Stafy klient to osoba nabywajaca
produkty firmy w sposob regularny. Tworzaca si¢ relacja miedzy kupujagcym
a przedsicbiorstwem sprawia, ze nabywca ten jest odporny na dziatania firm
konkurencyjnych. Adwokatem mozna okresli¢ stalego klienta firmy, ktéry dodatkowo staje si¢
jej rzecznikiem. Adwokat udziela pozytywnych rekomendacji, a takze zacheca innych
klientow do nabywania produktow przedsiebiorstwa. Klient utracony to klient, ktory nie
dokonal ponownego zakupu przynajmniej podczas jednego, kolejnego, standardowego cyklu
zakupowego. Klient odzyskany to klient, ktory po okresie bierno$ci ponownie dokonat zakupu
produktu przedsigbiorstwa. Jego dalsze korzystanie z oferty firmy jest bardzo niepewne,
czego firma powinna mie¢ $wiadomogé.”!

ILH. Gordon w ramach podejscia relacyjnego stworzyt koncepcje okreslang mianem

322 Kategorie klientow zostaty

stopni wigzan lub powiazan (ang. The Bonding Staircase).
wyodrgbnione w zaleznosci od stopni powigzan klientow z przedsigbiorstwem. Kazda kolejna
kategoria klientéw rozni si¢ od poprzedniej zarowno wigkszym udziatem w sprzedazy, jak
1 wyzszym stopniem faworyzowania firmy dostawcy. Udziat w sprzedazy okres$lany jest jako
suma wydatkéw klienta przeznaczana na nabycie produktow i ustug danego przedsigbiorstwa.
Z kolei faworyzowanie firmy dostawcy oznacza, iz nabywca jest chetny do dokonywania
regularnych zakupoéw produktow i ustug firmy, co wynika z pozycji rynkowej firmy w dane;j

branzy.’*

521 3. Griffin, Customer Loyalty. How to Earn It. How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, San Francisco 1997,
s. 31 cyt. za: K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientow w marketingu..., op. cit., s. 177-179.

S22 K, Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientow w marketingu..., op. cit, s. 179; M. Chlodnicki,
K. Rogozinski, Etyczny i ekonomiczny wymiar lojalnosci w marketingu ustug [w:] Zarzqdzanie relacjami
w ustugach..., op. cit., s. 51.

2 1 H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 142.
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Adwokaci
(rzecznicy)

Klienci stali

Nabywajacy
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Rys. 3.4. Stopnie powiazan oparte na intensywnosci wiezi z nabywca

i procesie dokonywania zakupu
Zrédto: 1L.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski. .., op. cit., s. 143.

Na rysunku 3.4. przedstawiono sze$¢ kategorii klientow wystepujacych na rynku
wedhug koncepcji I.LH. Gordona. Klienci potencjalni sa to klienci, ktéorzy odpowiadajg
profilowi nabywcow zaprojektowanemu przez firm¢. Analiza czasu, ktéry mingt od
dokonania ostatniego zakupu, czgstotliwosci zakupow, wielkosci ponoszonych wydatkow,
a takze kosztow obslugi obecnych klientow pozwala wskazywac¢ takich nabywcow, ktérzy
przy danym profilu, zasobach i1 ofercie firmy, wykazuja najwigckszy dla niej potencjat.
Reflektanci to potencjalni klienci firmy, ktorzy dowiedzieli si¢ o istnieniu firmy, 1 w zwigzku
z tym dokonali probnego nabycia produktu lub ustugi firmy, celem przekonania si¢ czy oferta
firmy i sama firma jest godna ich uwagi. Nabywajgcy produkt po raz pierwszy to reflektanci,
ktorzy pozytywnie ocenili pierwszy kontakt z firmg i postanowili, ze chcg kontynuowac z nig
wspotprace. Nie oznacza to jednak, ze ten typ klientow rezygnuje z firmy konkurencyjne;,
z ktorej oferty dotychczas korzystal. Relacje z nowa firmg traktowane sg jako dodatkowe lub
alternatywne zrodlo nabywania produktow. Nabywajgcy produkt powtornie to klienci, ktorzy
sa na tyle zadowoleni z oferty firmy, ze postanowili uczyni¢ ja swoim gtownym dostawca.
Firma jest stale monitorowana przez klienta, a kazdy btad dostawcy moze sktoni¢ nabywce do
powrotu do oferty konkurencji. Po okresie weryfikacji nabywcy zaczynaja darzy¢ dostawce

pelnym zaufaniem i stajg si¢ statymi klientami firmy. Stali klienci chca si¢ integrowac z firma
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w obszarze procesOw w niej zachodzacych. Dotyczy to nie tylko procesow zaopatrzenia
1 zakupu. Stali klienci chcg mie¢ rowniez wplyw na istotne elementy strategii firmy (takie jak
projektowanie oraz rozwoj produktow firmy). Wzrost powigzan zaciesniajgcych wig¢zi migedzy
klientami a firmg powoduje, iz klienci koncertuja si¢ na transakcjach wylacznie z obecnym
dostawca, kazdorazowo spodziewajac si¢ kolejnej udanej transakcji. Mianem adwokatow
(rzecznikow) firmy okresla si¢ statych klientow firmy, wykazujacych pelng lojalno§¢ wobec
firmy 1 darzacych ja zaufaniem. Adwokaci rekomendujag firm¢ innym nabywcom

i wypowiadaja pozytywne opinie o firmie.”**

3.2.4. Ujecie kompleksowe koncepcji lojalnosci klientow

Najbardziej kompleksowe ujecie typow lojalnosci, polaczone z motywami
powstawania poszczegdlnych rodzajow lojalnosci, stworzyli W. Urban i D. Siemieniako.
Autorzy wyrdznili 4 typy wigzéw charakteryzujacych lojalno$¢ i na tej podstawie stworzyli
16 mozliwych kombinacji  wewngtrznych  mechanizméw  lojalnosci  klientow.
Do mechanizméw wewngtrznych wptywajacych na lojalno$¢ klientow autorzy zaliczyli
zaufanie, pozytywne zaangazowanie, negatywne zaangazowanie, a takze przyzwyczajenie.”>

Typy lojalnosci zostaty podzielone na dwie grupy. Pierwsza zawiera przewage wigzi
pozytywnych, druga natomiast tych o zabarwieniu obojetnym lub negatywnym.’*® Wsrod
typéw lojalnosci z postawag o charakterze pozytywnym wyrdzniono cztery rodzaje
lojalnosci:*?’

- lojalnos¢ $wiadoma — warunkiem jej wystapienia jest towarzyszace zaufanie,

- lojalno$¢ z rozsadku — warunkiem jej wystapienia jest towarzyszace zaufanie

1 przyzwyczajenie,

- lojalno$¢ zaangazowang — warunkiem jej wystgpienia jest towarzyszace zaufanie

1 pozytywne zaangazowanie,

- lojalno$¢ partnerska — warunkiem jej wystapienia jest towarzyszace zaufanie,

pozytywne zaangazowanie 1 przyzwyczajenie.

Natomiast wsréd typéw lojalnosci z postawg o charakterze obojetnym lub
negatywnym wyrdzniono pie¢ typow lojalnosci:**®

- lojalno$¢ z rutyny — warunkiem jej wystapienia jest towarzyszace przyzwyczajenie,

** Ibidem, s. 144-145.
53 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar..., op. cit., s. 88.
526 T1.:
Ibidem.
7 D. Siemieniako, W. Urban, Typy lojalnych klientéw na podstawie cech wiezi lojalnosci, ,Marketing i Rynek”
2006, nr 1,s. 9-11.
328 Ibidem, s. 11-12.
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- nieakceptowang lojalnos$¢ z przymusu — warunkiem jej wystgpienia jest towarzyszace

negatywne zaangazowanie,

- bezradng lojalno$¢ z przymusu — warunkiem jej wystgpienia jest towarzyszace

negatywne zaangazowanie i przyzwyczajenie,

- lojalno$¢ wyrozumiata — warunkiem jej wystgpienia jest towarzyszace zaufanie,

negatywne zaangazowanie i przyzwyczajenie,

- lojalno$¢ warunkowg — warunkiem jej wystgpienia jest towarzyszace zaufanie

1 negatywne zaangazowanie.

Kombinacje pozostatych mechanizméw sa niemozliwe lub tez malo prawdopodobne
do wystgpienia. Typologia przedstawiona przez autoréw sugeruje, iz zagadnienie lojalnosci
klientow nalezy rozpatrywa¢ w ujeciu dynamicznym, w ktorym postawa lojalnosci klientow
moze si¢ zmienia¢ w trakcie trwania relacji z obiektem lojalnosci nawet w dos¢ krotkim
czasie.”” Takie spojrzenie na lojalno$¢ potwierdzaja badania. Przeprowadzone badania zmian
poziomu lojalno$ci konsumentow w czasie wobec sprzedawcow internetowych (supermarkety
Tesco, Asda, Sainsbury's 1 Waitrose) w pieciu kategoriach produktéw (pasta do zebow,
napoje bezalkoholowe, $rodki do prania tkanin, pieluchy i karma dla kotow) wykazaty,
ze w latach 2005-2009 lojalno$¢ behawioralna brytyjskich gospodarstw domowych spadta,
podczas gdy w latach 2010-2014 pozostawata stabilna.>*°

Satysfakcja 1 zaufanie wptywaja na przywigzanie klientow do firmy. Kazdy z tych

31" Badania

czynnikoéw wywiera znaczacy, bezposredni wplyw na lojalnosé klientow.’
lojalnos$ci klientéw uwzgledniajace zmienne w postaci jakosci ustug, zaufania i1 satysfakcji
klientow zostaty przeprowadzone w tajwanskich e-bankach. Stwierdzono, Ze jakos$¢ ushug
elektronicznych miata silny pozytywny wplyw na lojalnos¢, a takze na satysfakcje i zaufanie
klientow. Ponadto zadowolenie 1 zaufanie klientéw do bankowosci elektronicznej
bezposrednio wptywaly na lojalno§¢ klientow. Wplyw ten byl pozytywny.”>* Inne badania
zwigzane z zaufaniem do marki wykazaly, ze zaufanie do marki wptyn¢to zarowno na

lojalno$¢ zakupowa, jak 1 lojalnos¢ postawy, co z kolei znaczaco przyczynilo si¢ do

osiagnictego udziatu marki w rynku.>® Co wiecej, niektorzy autorzy uznali zaufanie za

2 Tbidem, s. 12.

% G.T. Trinh, Z.W. Anesbury, C. Driesener, Has behavioural loyalty to online supermarkets declined?,
“Australasian Marketing Journal” 2017, vol. 25, issue 4, s. 326, 328-330.

3! Ch.K. Yim (Bennett), D.K. Tse, K.W. Chan, Strengthening customer loyalty through intimacy and passion:
roles of customer-firm affection and customer-staff relationships in services..., op. cit., s. 752.

%2 PY. Chu, G.Y. Lee, Y. Chao, Service Quality, Customer Satisfaction, Customer Trust, and Loyalty in an E-
Banking Context, “Social Behavior and Personality” 2012, vol. 40, no. 8, s. 1271, 1279.

>33 A. Chaudhuri, M.B. Holbrook, The chain of effects from brand trust and brand affect to brand performance:
The role of brand loyalty, “The Journal of Marketing” 2001, vol. 65, s. 90.
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glowny prekursor lojalnosci klientow. Badania pozycjonujace zaufanie jako kluczowy
czynnik nap¢dzajacy lojalnos$¢ przeprowadzono wsrod dwoch grup klientdw online, z czego
pierwsi byli nabywcami ksigzek, a drudzy nabywali bilety lotnicze. Potwierdzono, ze zaufanie
stanowito gléwny czynnik lojalno$ciowy, wspoéldziatajacy z bezposrednimi i posrednimi
sitami postrzeganej wartosci, satysfakeji i jakosci ustug.”**

Badania przeprowadzone ws$rdd gietdowych i1 pozagietdowych tajwanskich firm
z branz posiadajacych pelne tancuchy dostaw dowiodty, ze z kolei w relacjach B2B korzystne
stosunki oparte na zaufaniu miedzy stronami nie zawsze gwarantowatly transakcyjng lojalnos¢
oraz zachowania kooperacyjne miedzy przedsiebiorstwami.*> Wskazuje to na konieczno$é
poszukiwania innych  krytycznych czynnikow  wplywajacych na utrzymywanie
dtugoterminowych relacji biznesowych 1 wspdlpracy miedzy firmami.

Przeprowadzono badania  wyznacznikow  lojalnosci  konsumentéw  wobec
przedsigwzi¢¢ spolecznych w konteks$cie witryn medidow spolecznosciowych. Wyniki badan
wskazujag na trzy kluczowe czynniki lojalnosci konsumentow wobec przedsiewzigé
spotecznych:>*®

- zaangazowanie konsumenta w sprawy spolteczne,

- identyfikacja konsumenta z przedsigwzigciem spotecznym,

- zobowiazanie/po$wigcenie konsumenta w relacji z przedsigwzigciem spotecznym.

Wyniki badan sugeruja, ze przedsigwzigcia spoleczne powinny nie tylko przyciggac
zainteresowane segmenty klientow, ale takze uwzglednia¢ i1 zwigksza¢ ich poczucie
przynaleznoéci i zaangazowania.””’ Inne badania réowniez wykazaly, ze identyfikacja
z przedmiotem, podmiotem lub dziataniem, a w tym konkretnym badaniu ze spotecznoscia
online (przy wykorzystaniu portali spolecznosciowych) zwicksza zaangazowanie
spolecznosciowe zwigzane z marka, a to z kolei pozytywnie wplywa na lojalnos¢
behawioralna konsumentow.>*®
Przeprowadzono roéwniez badania w zakresie wsparcia spotecznego i czynnikoéw

spotecznych majacych wplyw na zwigkszenie zaangazowania klientow w handel

3% L.C. Harris, M.M.H. Goode, The four levels of loyalty and the pivotal role of trust: A study of online services
dynamics..., op. cit., s. 139, 152.

3 LY. Wu, P-Y. Chen, K-Y. Chen, Why does loyalty—cooperation behavior vary over buyer—seller
relationship?, “Journal of Business Research” 2015, vol. 68, issue 11, s. 2322, 2324, 2327.

536 1. Park, T-L. (Doreen) Chung, A. Hall-Phillips, N.A. Anaza, Loyalty to Social Ventures in Social Media: The
Role of Social Cause Involvement, Ildentification, and Commitment, “Journal of Nonprofit & Public Sector
Marketing” 2016, vol. 28(3), s. 185, 200.

7 Ibidem, s. 185, 200.

3% M. Yoshida, B.S. Gordon, M. Nakazawa, S. Shibuya, N. Fujiwara, Bridging the gap between social media
and behavioral brand loyalty, “Electronic Commerce Research and Applications” 2018, vol. 28, s. 208, 216.
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spoteczno$ciowy, czyli handel, ktory odbywa si¢ w witrynach spoteczno$ciowych.
Wykazano, ze nast¢gpujace czynniki stanowig poprzedniki zaangazowania klientow w handel
spolecznosciowy: ™’

- motywacja/wsparcie spoteczne, ktore oznacza dzielenie si¢ informacjami i poradami

umozliwiajacymi rozwigzywanie problemow (réwniez emocjonalnych)

1 podejmowanie trafnych decyzji,

- identyfikacja wspdlnoty, ktora oznacza poczucie przynaleznosci do grupy lub

spotecznosci,

- zaufanie do spoleczno$ci, oznaczajace poczucie rzetelnoSci 1 uczciwosci

wobec zachowania drugiej strony (sprzedawcy/kupujacego).

Wykazano takze, ze zaangazowanie klientow w handel spoteczno$ciowy wptywa na
ich gotowos$¢ do wspottworzenia w serwisie spolecznosciowym: zwigksza czas spgdzany
w serwisach 1 ,,przynalezno$¢” do sieci; pozytywnie wplywa na intencje zwigzane
z marketingiem szeptanym i pozytywnie wplywa na intencje zakupowe. Zaangazowanie
okazalo si¢ kluczowym czynnikiem poprzedzajacym zachowanie lojalnosciowe klientow
wobec witryn handlu spoleczno$ciowego.”*’

Przeprowadzono badania, ktéore miaty na celu okreslenie zwigzku miedzy
zaangazowaniem a lojalno$cig klientow wobec marki w bankowos$ci detalicznej. Zbadano
ponadto czy wiarygodno$¢ marki moze by¢ czynnikiem napedzajagcym zaangazowanie
klientow. Wiarygodno$¢ okreslono poprzez uczciwos¢, zyczliwos¢ oraz zdolnos¢, natomiast
zaangazowanie oparto na zaangazowaniu emocjonalnym, poznawczym i behawioralnym.
Wyniki pokazuja, ze wiarygodno$¢ marki napedza zaangazowanie klientow, co z kolei
wplywa na ich lojalno$¢ wobec marki.>"!

Stwierdzono, ze powtarzajacy zakupy od danej firmy kierujg si¢ dwoma sitami:
lojalnoscig 1 przyzwyczajeniem. Przyzwyczajenie (nawyk) to usposobienie behawioralne,
w ktorym przeszte reakcje sa wyzwalane bezposrednio przez wskazowki kontekstowe, ktore
funkcjonuja poza $wiadomoscia. Wspolne rozwazanie lojalnosci i nawyku w kontekscie
dziatan marketingowych moze wygenerowa¢ dwie mozliwe reakcje konsumentow. Z jednej

strony lojalno$¢ 1 nawyk moga przynie$s¢ efekt addytywny, tzn. pozytywna reakcja

53%'S. Molinillo, R. Anaya-Sanchez, F. Liébana-Cabanillas, Analyzing the effect of social support and community
factors on customer engagement and its impact on loyalty behaviors toward social commerce websites,
“Computers in Human Behavior” 2020, vol. 108, s. 2-4, 6.

** Ibidem, s. 6-8.

1 JP.B. Kosiba, H. Boateng, A.F.O. Amartey, R.O. Boakye, R. Hinson, Examining customer engagement and
brand loyalty in retail banking: The trustworthiness influence, “International Journal of Retail & Distribution
Management” 2018, vol. 46, no. 8.
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konsumentéw na dzialania marketingowe moze by¢ silniejsza, gdy obecna jest zaréwno
lojalnos¢, jak i nawyk. Bliskie powigzania miedzy lojalno$cia a przyzwyczajeniem wskazuja,
ze te dwie zmienne mogg si¢ wzajemnie wzmacnia¢ badz uzupehiaé. Pojawiajg si¢ jednak
takze stwierdzenia, ze lojalno$¢ 1 przyzwyczajenie moga ze sobg kolidowaé. Wowczas
pozytywny wplyw lojalno$ci na reakcje zakupowe moze zosta¢ zmniejszony, gdy nawyk jest
silny. Ze wzgledu na fakt, ze nawyk wyzwala si¢ automatycznie i bez wysitku, przy braku
zachety, bardziej prawdopodobne jest wystgpienie dziatania nawykowego anizeli dziatania
$wiadomego.”* Kiedy nawyki zaczynaja sic rozwija¢, nabiera¢ na sile i wymagaja mniej
planowania woOwczas dziatania lojalno$ciowe opieraja si¢ gldwnie na automatyzacji
i bezwladnosci.®” Badania w sieci sklepow wielobranzowych wykazaly, Ze zaréwno
lojalno$¢, jak 1 przyzwyczajenie majag wptyw na powtarzalnos¢ zakupow. Wysoka lojalnos$¢
zwigkszata skuteczno$¢ promocji sprzedazy krzyzowej, wplywajac na zmian¢ zachowania
lojalnych klientow. Z kolei silne przyzwyczajenie sprawiato, ze ta sama promocja byta mniej

skuteczna, gdyz klienci byli bardziej odporni na zmiane dotychczasowej rutyny.**

3.3. Determinanty i motywy lojalnosci klientow

Migdzy réznymi czynnikami budujagcymi lojalno$¢ klientéw wystepuja zlozone
sprzezenia zwrotne. Z jednej strony czynniki te determinuja lojalnos¢, a z drugiej strony moga
by¢ jej efektem. Wynika to z faktu, iz postawa konsumenta moze ksztaltowac si¢ pod
wptywem dotychczasowego charakteru doswiadczen zakupowych, ktore oddziatuja na
odczucia klienta (wymiar afektywny), a nastgpnie wptywaja na jego przyszte zachowania
(Wymiar behalwioralny).545

P. Kwiatek wskazuje na cztery grupy czynnikow determinujgcych lojalno$¢
konsumentow:>*
- cechy konsumenta, takie jak sklonno$¢ do podejmowania ryzyka, che¢ podazania za
aktualnymi trendami, podatno$¢ na wptywy, dotychczasowy charakter zebranych

doswiadczen,

*2 L. Tam, Y. Liu-Thompkins, When Loyalty and Habit Collide, “Advances in Consumer Research” 2011,
vol. 39, s. 432.

Q. Ottar Olsen, A. Alina Tudoran, K. Brunse, W. Verbeke, Extending the prevalent consumer loyalty
modelling: the role of habit strength, “European Journal of Marketing” 2013, vol. 47 no. 1/2.

Y. Liu-Thompkins, L. Tam, Not all repeat customers are the same: designing effective cross-selling
promotion on the basis of attitudinal loyalty and habit, “Journal of Marketing” 2013, vol. 77, issue 5, s. 22, 26-
27, 30, 34.

5 p. Kwiatek, Programy lojalnosciowe: budowa i funkcjonowanie, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2007,
s. 38-39.

> Tbidem, s. 39.
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- cechy marki, ktorymi moga by¢: tozsamos$¢ marki, jej reputacja, instrumenty

stosowanego wobec marki marketingu-mix,

- otoczenie spoleczne, uwzgledniajace aspekty kulturowe, wartosci 1 normy, a takze

wystepujace rekomendacje,

- warunki rynkowe, odnoszace si¢ do rodzaju rynku - branzy, poziomu rozwoju rynku,

a takze cech rynku - stopnia nasilenia konkurencji, liczby podmiotéw, poziomu cen,

a takze dostepnosci substytutow.

Determinantami lojalnosci moga by¢ czynniki sktaniajagce do dokonywania
powtdrnych zakupow, ktore mozna podzielié na czynniki majace charakter:>*’

- endogeniczny (wewnetrzny) — dotycza one klientow w sposdb bezposredni i wigza

si¢ z subiektywizmem w postrzeganiu rzeczywistosci. Wyrazaja si¢ w zakresie

oczekiwanych korzys$ci, zaangazowaniu podczas dokonywania zakupow oraz
towarzyszacemu zakupom poziomie ryzyka,

- egzogeniczny (zewnetrzny) — czynniki te nie s zwigzane z klientem, ale wigza sie¢

z jakoscig produktéw 1 uslug, stopniem nasycenia rynku, poziomem szerokosSci

asortymentu, a takze cechami marek.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze wystepuje szereg czynnikoéw warunkujacych
powtarzalno$¢ zakupow 1 przywigzanie do danego obiektu. Zrozumienie i zarzadzanie tymi
wymiarami wydaje si¢ szczegoOlnie istotne w branzach dobr trwatego uzytku, w ktorych
produkty odznaczajg si¢ wysokg marzg zysku, ale wymagaja takze dtugich cykli wymiany.
Stanowi to wyzwanie np. dla producentow samochodow, ktorzy daza do tego, aby klienci
dokonywali powtornych zakupoéw ich marek samochodow, kiedy nadejdzie czas na wymiang
auta. W badaniu lojalnosci klientow wobec marek samochodéw, marki zostaly zagregowane
do poziomu producenta. Sposrdod najwiekszych producentéw samochodéw Ford cieszyt sie
najwickszym poziomem lojalnosci klientow wobec jego marek, General Motors zajat drugie
miejsce, a Chrysler trzecie.”*® Ponadto, z przeprowadzonych badan lojalnosci klientow wobec
marek samochodow wyciagnieto nastepujace wnioski dotyczace cech kupujacych:**

- malzonkowie byli mniej lojalni wobec marki niz single,

- konsumenci o wyzszych dochodach byli bardziej lojalni wobec marki niz

konsumenci o nizszych dochodach,

#7 B, Pawtowska, L. Niezurawski, J. Witkowska, Nowoczesne koncepcje strategii orientacji na klienta,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 137-138; S. Smyczek, Lojalnos¢ konsumentow na rynku:
wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2001, s. 94.

¥ H. Che, P.B. (Seethu) Seetharaman, "Speed of Replacement": Modeling Brand Loyalty Using Last-Move
Data, “Journal of Marketing Research” 2009, vol. 46, no. 4, s. 494-495, 499-504.

** Ibidem, s. 500-501.

162



- lepiej wyksztatceni konsumenci byli mniej lojalni wobec marki niz konsumenci

mniej wyksztalceni.

Konsumenci o wyzszych dochodach czesciej kupuja drozsze samochody z powodoéw
prestizowych 1 dlatego sa oni bardziej sktonni niz konsumenci o nizszych dochodach do
ponownego zakupu tej samej marki, aby utrzymac¢ spoleczny status quo. Z kolei bardziej
wyksztatceni konsumenci sa bardziej sktonni do $ledzenia najnowszych trendéw w branzy
motoryzacyjnej, co sprawia, ze s3 bardziej skorzy do zmiany obecnie posiadanej marki
samochodu, niezaleznie od tego kto jest jej producentem. Dodatkowo wyniki badan wskazuja
na pozytywny wplyw zadowolenia klientow na ich lojalno$¢ wobec marki samochodu.
Autorzy wskazuja, ze wyniki ich badan moga pomdc w prognozowaniu udzialu marek w
rynku, a tym samym moga pomodc producentom w podejmowaniu decyzji dotyczacych
produkecji samochodéw poszczegolnych marek. >

Motywy, ktore sklaniaja klientow do utrzymywania relacji z obiektami lojalnosci,
wsrod ktérych mozna wyr6znié: produkt, marke produktu, sprzedawce badz firmg, mozna
podzieli¢ na cztery grupy. Sa to motywy wynikajace z:>'

- relacji klienta z firma,

- wzgledow spotecznych,

- oceny korzysci ekonomicznych,

- przymusu zewnetrznego.

Motywy lojalnosci wynikajace z relacji klienta z firma opierajg si¢ na zwiazku
nabywcy z przedsigbiorstwem. Skuteczno$¢ tego typu motywow uzalezniona jest od stopnia
powiazania klienta z firma.”>* Do motywéw lojalno$ci wynikajacych z relacji klienta z firma
mozna zaliczy¢:

1. Poczucie wigzi 1aczacej klienta z personelem dostawcy. Wytworzenie si¢ osobistej
wiezi faczacej klienta z personelem firmy, powstajacej] w wyniku rosngcego zaufania,

. .. . , . . 553
powoduje wzmocnienie lojalnosci klienta wobec firmy.

W relacjach z firma
zaufanie stanowi oczekiwanie, Zze organizacja bg¢dzie wykazywata troske o dobro
klienta oraz zaspokajata jego potrzeby, co odnosi si¢ zarowno do terazniejszosci, jak
i przysztosci.™ Klient domniemywa, iz dziatalno$é firmy jest motywowana przede

wszystkim shuzba, podczas gdy korzysci finansowe firmy sa stawiane dopiero na

> Ibidem, s. 500-501, 503-504.

31w, Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 3.

2 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 167.

33 W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 3.

>4 B. Wojciszke, Czlowiek wsrod ludzi. Zarys psychologii spolecznej, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2002, s. 303.
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drugim miejscu. Motyw ten wykorzystuja firmy oferujace ustugi, ktore sg swiadczone

czesto oraz ktore angazuja w swe dzialania klientow (np. ushugi fryzjerskie, handel

sklepéw osiedlowych, ustugi bankowe, sprzedaz bezposrednia firm kosmetycznych —

np. konsultantek firmy Avon).”>

2. Poczucie partycypacji klienta w tworzeniu oferty firmy. Motyw ten nawigzuje do
zjawiska prosumpcji. Firmy w swojej dzialalnosci wykorzystuja technike okreslang
w psychologii jako wlozenie stopy miedzy drzwi (ang. foot-in-the-door technique).
Organizacje wiedzg, iz sklonienie klienta do zaangazowania w niewielkie
przedsigwzigcie powoduje, iz prawdopodobnie uda im si¢ nakloni¢ klienta réwniez do
wickszego zaangazowania. Zgodnie z tg technika, kiedy kto§ wlozy stopg miedzy
drzwi moze potem wykorzysta¢ zaangazowanie ,,pana domu” do dalszej ulegtosci.”®
Osoby z wysokim poczuciem wplywu, oddzialywujagcym na oferte firmy, znacznie
lepiej przyjmuja informacje o niepowodzeniach firmy. Poprzez udziat w kreowaniu
oferty firmy, uczestnictwo we wspotprojektowaniu i wspoéttworzeniu produktu, oraz
uzyskiwanie informacji zwrotnych dotyczacych uwzglednienia sugestii nabywcy,
w kliencie tworzy si¢ poczucie obowigzku wobec firmy. Taka sytuacja powoduje, iz
klient moze odczuwaé¢ dume z wytworzonej relacji, co bedzie z kolei prowadzi¢ do
wytworzenia si¢ poczucia lojalno$ci wobec firmy, przejawiajacej si¢ zarO6wno

powtarzalnoscia zakupéw, jak i pozytywnym opiniowaniem o firmie.”>’

Wspotpraca
podmiotow w tworzeniu oferty firmy moze mie¢ réwniez miejsce miedzy takimi
podmiotami jak producenci wyrobow gotowych i ich dostawcy. Wskazano, ze udziat
dostawcow w procesach badawczych i rozwojowych umozliwia eliminacj¢ bledoéw
zwigzanych z nowymi produktami, a takze pozwala poprawia¢ kompetencje
1 Swiadomos$¢ pracownikoOw organizacji. Taka wspotpraca, poprzez polepszenie
potencjatu technicznego i1 organizacyjnego obu podmiotéw, wpltywa na polepszenie
ich pozycji konkurencyjnej. To wszystko kreuje dhlugotrwale relacje migdzy
partnerami handlowymi na zasadzie win-win.””®
3. Identyfikowanie si¢ z wartoSciami przedstawianymi przez dostawce. Poczucie
bliskosci migdzy systemem wartosci klienta a systemem warto§ci wyznawanym przez

firme¢, ktéra wyraza si¢ w kulturze organizacyjnej badz wizerunku zewngtrznym

> W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 3.

36 p G. Zimbardo, R.J. Gerrig, Psychologia i Zycie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s 744.
>T'W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 3.

% M. Urbaniak, Budowanie relacji w procesach rozwoju innowacji produktowych, ,Studia Ekonomiczne.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 321, s. 17-18.
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firmy, powoduje, iz klient staje si¢ lojalny wobec firmy. Odnosi si¢ to na przyktad do
promowanej przez firm¢ ochrony $rodowiska lub stosowania przez nig produktéw
ekologicznych. Znaczenie tego motywu ksztaltujacego lojalnos¢ klienta bedzie tym
wieksze, im silniejsza jest postawa wiernosci 1 altruizmu klienta w codziennych
sytuacjach.” Na podstawie informacji zebranych od 1124 klientéw ustug bankowych
w Hiszpanii zostaly przeprowadzone badania wptywu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu CSR (ang. Corporate Social Responsibility) na zachowania jego klientéw.
Wyniki badan pokazuja, ze wizerunek CSR wptywa na niektore reakcje afektywne
klientow, takie jak identyfikowanie si¢ klientow z firma, emocje na poziomie
instytucjonalnym (wywolywane przez firm¢) oraz satysfakcja. Pozytywna ocena CSR
przyczynia si¢ do kreowania behawioralnej lojalnosci klientow.>®

Poczucie klienta, iz stanowi on istotng wartos¢ dla firmy. Istotnym czynnikiem jest
otrzymywanie informacji zwrotnych od firmy o osiaganych wynikach, np.
przekazywanie informacji o iloSci zgromadzonych punktow w programie
lojalno$ciowym jest czynnikiem podtrzymujagcym 1 wzmacniajagcym motywacje
klientow. Poczucie, iz klient jest wazny dla firmy jest wzmacniane przez dzialania
opierajagce si¢ na spelnianiu, a nawet przewyzszaniu oczekiwan klienta (szybkie
i efektywne rozwigzywanie probleméw, nagradzanie lojalnosci klienta). W tym
samym celu organizacje starajg si¢ personalizowac obsluge swoich klientoéw, np.
poprzez wysytanie zyczen/bondéw/znizek jako formy prezentu urodzinowego dla
swoich klientow.>®'

Nadzieje klienta na dlugookresowe relacje z firmg. Wywotanie w kliencie nadziei na
przyszte korzysci jako konsekwencji utrzymywania dtugookresowych relacji z firmg
motywuje klienta do wykazywania lojalno$ci. Czynnikiem warunkujagcym taka
sytuacje jest zaufanie klienta do dostawcy. *

Poczucie mozliwosci wyboru. Swoboda wyboru oferty oraz swoboda nawigzywania
relacji klienta z firma motywuje go do kontynuowania zwigzku z firmg. Ten motyw

- 563

ma szczegdlne znaczenie w przypadku dziatalnosci ustugowe;j Mozna

' W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 4.

360" A. Pérez, 1. Rodriguez del Bosque, An Integrative Framework to Understand How CSR Affects Customer
Loyalty through Identification, Emotions and Satisfaction, “Journal of Business Ethics” 2015, vol. 129, issue 3,
s. 571,579, 581-582.

31 W, Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 4.

>% Ibidem.

> Ibidem.
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domniemywa¢, iz motyw ten wywodzi si¢ z teorii psychologii, ktora wskazuje, ze
proby ograniczania swobody powoduja opér, sklaniajacy do zerwania relacji.”**

7. Poczucie postuszenstwa wobec autorytetow. Oferta firmy, reprezentowana przez
autorytet, sktania klientoéw do postuszenstwa i utrzymywania relacji z firmg. Wynika
to z faktu, iz czgs¢ odpowiedzialnosci za oferte firmy jest przerzucana na autorytet
reprezentujacy firme.”®

8. Che¢¢ uniknigecia wysitku poznawczego. Nabywcy dokonujac pierwszego wyboru
towaru lub ustugi, powielaja ten wybor przy najblizszej okazji. Nie chcg bowiem
traci¢ czasu na analizowanie innych ofert, chca za to zminimalizowa¢ wysitek
psychiczny z tym zwiazany.®® Poszukiwanie alternatyw wymaga ponoszenia
wickszego wysitku niz w przypadku standardowych, powtarzalnych zakupow.’®’

Wiysitek poznawczy klienta i che¢ jego uniknigcia powoduje konieczno$¢ wczesnego
dotarcia do klienta celem wyksztattowania jego postaw konsumenckich odpowiednio
wezeénie.

W przypadku motywow zwigzanych z relacja podmiotu z firma, istotna jest nie tylko

sama relacja, ale przede wszystkim jej jakos¢. Przeprowadzono badania na probie 300

farmaceutow  wspolpracujacych  z  przedstawicielami ~ handlowymi z  branzy

parafarmaceutycznej. Wyniki wskazuja na istotny zwigzek mig¢dzy poprzednikami relacji, do
ktorych mozna zaliczy¢: komunikacje interpersonalng, rozwigzywanie konfliktow oraz
zachowanie zorientowane na klienta a jakos$cig relacji. Jakos$¢ relacji wpltywa na lojalnos¢,
ktéra jest pozytywnie tlumaczona przez satysfakcje, a negatywnie przez konflikt
afektywny.’® Stata komunikacja miedzy firmg a akcjonariuszami firmy w zakresie inwestycji

1 wynikoOw inwestycji jest wazna w przycigganiu i utrzymywaniu inwestorow w diuzszym

okresie. Dobra komunikacja migdzy wymienionymi podmiotami zmniejsza niepewnos¢ oraz

kreuje atmosfer¢ wzajemnego zaufania, co w konsekwencji przyczynia si¢ do wyksztatcenia

dtugookresowych relacji miedzy firma a jej inwestorami.””

>4 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientéw w marketingu. . ., op. cit., s. 168.

>3 W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 4.

366 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 168.

e Stasiuk, Psychologia konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2014, s. 322.

368 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar..., op. cit., s. 57.

% F. Ben Naoui, I. Zaiem, The impact of relationship quality on client's loyalty: An application in the
parapharmaceutical industry, “International Journal of Pharmaceutical and Healthcare Marketing” 2010, vol. 4,
no. 2, s. 137-156, https://doi.org/10.1108/17506121011059759

0 E. Rudawska, Communication as a tool for building investor relations by banks in Poland, “International
Journal of Management Cases” 2009, vol. 11(2), s. 303.
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Podjeto si¢ proby stworzenia e-lojalnoSciowego modelu e-ustug tajwanskich biur
podrézy przy wykorzystaniu e-jakos$ci i zaufania jako wyznacznikdéw e-lojalnosci. Transakcje
handlu elektronicznego B2B tajwanskich biur podrdzy zostaty rozpatrzone na podstawie
relacji migdzy (hurtowymi) biurami podrozy a sprzedawcami detalicznymi. Wykazano, ze e-
jako$¢ ma pozytywny wplyw na zakupy online i e-lojalno$¢. W czynnikach jakos$ci
elektronicznej uwzgledniono: korzysci cenowe, przydatne informacje, dostosowanie do
potrzeb, interaktywno$¢, dostgpnos¢ procesu biznesowego 1 szybkos$¢ reakcji. Ponadto
wykazano, ze réwniez zaufanie pozytywnie wpltywa na e-lojalnos¢ sprzedawcow
detalicznych. Wysoka e-jako$¢ i zaufanie zapewniane podczas transakcji online przyczynity
si¢ do zwiekszenia e-lojalnosci, a w konsekwencji do realizacji intencji zakupowych wsréd
detalistow.’”!

Motywy lojalnosci wynikajace ze wzgledow spotecznych skupiajg si¢ zarowno na
procesach zachodzacych w umysle nabywcy, jak rowniez na procesach zachodzacych miedzy
klientem a spoteczno$cig. Wiasciwie zastosowane narzgdzia oraz techniki marketingowe sa
w stanie wpltywa¢ na nabywce, ksztattujac u niego pozadane zachowania. Nalezy jednak
pamigtac, i1z oddzialywanie przedsigbiorstwa na nabywce zalezy rowniez od jego osobowosci,
a doktadniej jego podatnos$ci na dziatania otoczenia.””* Do motywow lojalnosci wynikajacych
ze wzgledow spotecznych naleza:

1. Che¢ stania si¢ dostrzezonym oraz docenionym przez spoleczenstwo. Motyw ten
wynika z potrzeby aprobaty spoleczenstwa.’’”> Motyw stanowi ,,srodek sprawiajacy, ze
inni ludzie beda nas zauwazac, ceni¢, szanowac, pomaga¢ nam, czy tez lubi¢ nas
i kocha¢”.>™

2. Che¢ wyrdznienia si¢. Inni ludzie stanowig dla klienta miarg, wobec ktorej ocenia
swoja oryginalnosé.””

3. Che¢ dzielenia wiasnych zainteresowan z grupa klientow. Motyw ten wigze si¢

z potrzeba afiliacji i przynaleznosci do grupy.’’®

Produkt lub ustuga staje si¢
integralng czgscig psychiki konsumenta oraz jego stylu zycia. Konsument uwaza
produkt za co$, co go okresla, produkt stanowi ,,cz¢$¢ konsumenta”, jego

»przedtuzenie”. Przyktadem moze by¢ marka Harley-Davidson. Poprzez specjalne

L Huang, Exploring the determinants of E-loyalty among travel agencies, “The Service Industries Journal”
2008, vol. 28, issue 2, s. 248-252.

372 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 166.

B 'W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw. .., op. cit., s. 4-5.

™ P.G. Zimbardo, R.J. Gerrig, Psychologia i zycie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997 cyt. za:
W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientow..., op. cit., s. 4.

7 W, Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 5.

>’ Ibidem.
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programy firma wspiera lokalne kluby i rajdy, podczas ktorych jej marka stanowi
glowny obiekt zainteresowania. Klienci firmy manifestuja swoje poparcie dla marki
poprzez liczne ekspozycje logo marki, np. naklejki na odziezy lub zderzakach
pojazdow.””’

Badania na grupie uczestnikow niemieckiego klubu samochodowego wykazaty, ze
rézne intencje behawioralne czlonkéw klubu, takie jak kontynuacja cztonkostwa,
rekomendacje, aktywne uczestnictwo 1 lojalno$¢ wobec marki przektadajg si¢ na rzeczywiste
zachowania uczestnikow spotecznosci. Wykazano takze, ze spolecznosci marek moga
negatywnie wplywa¢ na uczestnikow grupy. Negatywny wplyw wynika z nacisku
normatywnego i zewnetrznego obowigzku przestrzegania norm spotecznosci, co skutkuje
oporem wykazywanym przez jego uczestnikow.”’®

Badania przeprowadzone przez eBay Niemcy wykazaty, ze udziat w spotecznosci miat
zréznicowany wplyw na prawdopodobienstwo zainicjowania przez klientéw zachowan
zakupowych 1 sprzedazowych. Uczestnictwo w spoleczno$ci nie przetozyto si¢ na licytacje
1 kwote uzyskanych przychodow, wptyneto za to negatywnie na liczbe ofert i wydang kwote.
Sugeruje to, iz uczestnicy spotecznosci stajg si¢ bardziej wybidrczymi 1 skutecznymi
sprzedawcami, gdyz wystawiaja mniej produktow, ale nadal zarabiaja na nich takie same
pienigdze. Staja si¢ oni za to bardziej konserwatywnymi kupujacymi, zdajac sobie sprawe
z mozliwosci przekroczenia (dopuszczalnej) kwoty zakupu przedmiotéw na aukcjach.”

Gtowng zaleta ekonomicznych motywdéw lojalnosci jest prostota ich stosowania,
natomiast wada ewentualno$¢ powielenia wskazanych dziatan przez konkurencj¢. Mozna
przypuszczaé, iz odwotywanie si¢ do motywoéw ekonomicznych ma w sobie niewielki
potencjat lojalnosciowy, i w niewielkim stopniu przyczynia si¢ do zatrzymywania klientow
w firmie.”®® Motywy lojalno$ci wynikajace z oceny korzysci ekonomicznych obejmuja:

1. Che¢ dokonania najkorzystniejszego zakupu. Klienci bgdacy najbardziej wrazliwi na
ceny produktow dokonujg ich staltych porownan, zarowno produktéw miedzy soba, jak

1 miedzy punktami sprzedazy. Cena stanowi dla nich gléwne kryterium decydujace

" R.L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s. 40.

™ R. Algesheimer, U.M. Dholakia, A. Herrmann, The Social Influence of Brand Community: Evidence from
European Car Clubs, “Journal of Marketing” 2005, vol. 69(3), s. 30-31.

" R. Algesheimer, S. Borle, U. Dholakia, S. Singh, The Impact of Customer Community Participation on
Customer Behaviors: An Empirical Investigation, “Marketing Science” 2010, vol. 29(4), s. 756, 767.

% M. Chlodnicki, K. Rogozinski, Etyczny i ekonomiczny wymiar lojalnosci w marketingu ustug [w:]
Zarzqgdzanie relacjami w ustugach..., op. cit., s. 57.
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o zakupie. Klient staje si¢ statym nabywca produktow o najkorzystniejszej wedlug
niego cenie rynkowej.”*!

2. Che¢ uzyskania dodatkowych korzysci w przysztosci. Do tego typu korzys$ci naleza
zachety finansowo-materialne w postaci rabatow lub punktéw, ktére moga zostac
wymienione na nagrody. Firma w ten sposob buduje wokot klienta bariery kosztow
przerzucenia si¢ na innego dostawce. Ten motyw budowania lojalnosci bedzie tym
silniejszy, im wicksza jest podatno$é klientéw na gratyfikacje zewnetrzne.”™ Jego sita
bedzie rowniez tym silniejsza, im wigksza jest nagroda oraz czestos$¢ i regularnos¢ jej

583

otrzymywania.”~ Na takiej zasadzie dziata wiele programow lojalnosciowych (np.

programy lojalno$ciowe prowadzone przez stacje benzynowe).”**

3. Che¢ uzyskania dodatkowej (wyzszej) wartosci uzytkowej produktu. Realizacja
strategii masowej indywidualizacji, ktéra umozliwia klientom dostosowywanie
produktow do indywidualnych potrzeb, moze przyczynia¢ si¢ do zwigkszenia wartosci
uzytkowej produktu.’® Masowa personalizacja stanowi czynnik przewagi
konkurencyjnej firmy. Moze by¢ ona utrzymywana pod warunkiem dostarczania
klientom wysokiej jakosci produktéow i ustug po rozsadnej cenie, a takze pod
warunkiem dostosowywania swoich produktow do zmieniajacej si¢ technologii.586

Przykladem firmy stosujacej strategi¢ masowej indywidualizacji produktow jest firma

Nike, ktéra umozliwia nabywcom zaprojektowanie personalizowanych butoéw tej

87 Wykazano, ze personalizacja ustug wplywa na lojalno$é¢ w sposdb posredni.

marki.
Personalizacja wptywa na lojalno$¢ poprzez zadowolenie z ustug i zaufanie. Badania
pokazaty rowniez, ze zindywidualizowana ustuga moze cze$ciowo zastapi¢ wplyw
komunikacji 1 wizerunku firmy na lojalno$¢. Oznacza to, ze moze ona stanowic

uzupehienie masowej komunikacji firmy.”®®

1 W, Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 5.

*%2 Ibidem.

8 W. Lukaszewski, Motywacja w najwazniejszych systemach teoretycznych [w:] Psychologia pod red.
J. Strelau, t. 2, GWP, Gdansk 2000 cyt. za: W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientow..., op. cit.,
s. 5.

% K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 165.

%5 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar..., op. cit., s. 64-65.

%% B.J. Pine, D. Peppers, M. Rogers, Do you want to keep your customers forever?, “Harvard Business Review”
1995, no. 3-4, s. 104.

%7 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientéw w marketingu..., op. cit., s. 166; https://www.nike.com/ (data
dostepu: 11.12.2017).

¥ D. Ball, P. Coelho, M. Vilares, Service personalization and loyalty, “Journal of Services Marketing” 2006,
vol. 20, no. 6, s. 391-403. https://doi.org/10.1108/08876040610691284
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Motywy lojalno$ci zwigzane z przymusem moga opiera¢ si¢ na obiektywnych

ograniczeniach rynkowych, jak réwniez na subiektywnych barierach nabywcow.” Bariery

zmiany w lojalnos$ci mozna rozpatrywac z dwéch punktéw widzenia: gdy klient chce pozostaé

w relacjach z dostawca ze wzgledu na to, iz uwaza, ze oferta firmy przewyzsza oferty

konkurencji oraz gdy klient niejako zostaje zmuszony do kontynuowania relacji z firma, na

przyktad z powodu monopolu lub innej sytuacji rynkowej.””® Do motywéw lojalnosci

zwigzanych z przymusem nalezg:

1.

Przymus wywotany sytuacja rynkowg. Przymus moze wystepowaé w przypadku
monopoli catkowitych Iub lokalnych. Do monopolu mozna zaliczy¢ ustugi
infrastrukturalne w postaci dostawy wody, elektryczno$ci oraz gazu do mieszkan.
Monopole lokalne obrazuja sytuacje, w ktorej na szerokim obszarze geograticznym
wystepuje wielu dostawcéw danego dobra, aczkolwiek na waskim obszarze
geograficznym wystgpuja ograniczenia w nabywaniu dobr. Brak mozliwos$ci
dokonania wyboru poddaje jednak w watpliwos¢ przypisywanie czynnikowi cechy
motywu.”"

Che¢ zaznania wygody. Motyw ten dotyczy zwlaszcza produktéw pierwszej
potrzeby.””> Niezaleznie od zadowolenia, klient dokonuje ponownych zakupdw
pewnych dobr, poniewaz jest to dla niego wygodne. Dzigki takim zakupom klient ma
mozliwo$¢ oszczgdzenia czasu, ograniczenia zaangazowania lub uniknigcia
poniesienia dodatkowych kosztow. Na przyklad mimo braku zadowolenia
z oferowanego asortymentu klient bedzie kupowat produkty w osiedlowym sklepie, ze
wzgledu na jego lokalizacje, oszczedno$é czasu i wygode.™”

Wystepowanie wysokich barier wyj$cia. Bariery wyjscia to czynniki, ktore utrudniajg
zmian¢ dotychczasowego dostawcy. Zmiana 1 wybdr innego dostawcy moze wigzac
sic z konieczno$cia poniesienia pewnych kosztow.”* Jednym z takich kosztow jest
utrata  skumulowanego, wypracowanego doswiadczenia z dotychczasowym
dostawca.”” Istotne jest jak klient ocenia koszty zmiany dostawcy w relacji do
potencjalnych korzysci. Do kosztéw branych pod uwage przy zmianie dostawcy

nalezg: koszty pos§wigcenia czasu i energii na znalezienie 1 przeanalizowanie ofert

% K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 168.

% D. Mutum, E. Mohd Ghazali, B. Nguyen, D. Arnott, Online loyalty and its interaction with switching
barriers, “Journal of Retailing and Consumer Services” 2014, vol. 21, issue 6, s. 945.

' W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 6.

%2 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 169.

3% W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 6.

> Ibidem.

*% K. Obloj, Strategia organizacji, PNE, Warszawa 2014, s. 210.
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konkurencji, konieczno$¢ wypracowania warunkow wspotpracy z pracownikami
nowego dostawcy, niepewnos¢ co do jakosci oferty nowego dostawcy oraz
konieczno$¢ nauki obstugi nowego sprzetu.””
4. Przymus generowany przez wymagania prawne. Czynniki o charakterze prawnym lub
administracyjnym moga warunkowa¢ decyzje zakupowe klienta.”"’
Wsrod charakterystycznych cech motywow lojalnosci klientéw mozna wymienié
m.in.:>*®

- trudnosci w okresleniu podstawowych 1 pobocznych motywow kierujacych

dziataniem zakupowym klientow,

- interakcje zachodzace migdzy réznymi motywami lojalnosci,

- zmienno$¢ motywow w czasie,

- r6zny charakter motywow: uruchamiajacy, podtrzymujacy lub wygaszajacy,

- wplyw uktadéw motywdéw na stopien zaangazowania klientow oraz stopien

swiadomosci kontroli reakcji zakupowych (w wymiarze dwubiegunowym: zaréwno

zakupow impulsywnych, jak i planowanych),

- zalezno$¢ motywow od branzy.>”

Zidentyfikowanie oraz zrozumienie motywoOw kierujagcych zachowaniami lojalnych
klientow pozwala przygotowaé i wdrozy¢ dzialania wzmacniajace pozadane zachowania
nabywcow, a takze pozyskiwac klientow charakteryzujacych si¢ wysokim potencjatem
lojalnosciowym. Wymienione motywy maja wicksze znaczenie ws$rod podmiotow
indywidualnych, bowiem klienci instytucjonalni kieruja si¢ raczej narzuconymi procedurami

oraz kryteriami, co zmniejsza znaczenie przedstawionych motywow.*”

3.4. Mierniki lojalnosci klientow

Mierniki lojalnos$ci 1 wartosci lojalnych klientéw dostarczajg firmie wielu istotnych
informacji o jej klientach.°”' Szczegélowy pomiar lojalnosci moze mie¢ zastosowanie
w strategiach dotyczacych utrzymywania zapasoéw, zakupoéw, logistyki, a takze we

whasciwym pozycjonowaniu produktow.®”? Aby méc zbudowaé sprawny system zarzadzania

3% W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw. .., op. cit., s. 6-7.

597 Ibidem, s. 7.

% Ibidem.

%% K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 169.

° Ibidem.

' M. Cichosz, Lojalnosé¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 25.

2°A. Wood, Loyalty - What can it really tell you?, “Journal of Database Marketing & Customer Strategy
Management” 2005, vol. 13(1), s. 60-61.
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lojalnoscia nalezy najpierw zaprojektowa¢ efektywny system pomiaru zjawiska lojalnosci.®”
Szeroki zakres zachowan klientéw utrudnia pomiar ich lojalnosci. Dobdr odpowiedniej
metody badan miary lojalnos$ci oraz wartosci lojalnego klienta zalezy od specyfiki branzy,
w ktorej dziata firma. Do miernikéw lojalnosci klientéw mozna zaliczyé:*
1. Poziom satysfakcji klientow.
Zamiar kontynuowania relacji z firma.
Wspotczynnik retencji klientow.
Recency Frequency Monetary (RFM).
Udziat w portfelu klienta lub udziat w koszyku zakupow (SoW).
Odsetek promotorow netto (NPS).
Postrzeganie poziomu kosztow zmiany (dostepnosci innych mozliwosci).

Postrzeganie poziomu atrakcyjnosci innych mozliwosci.

AR e AN A S

Kwestionariusze ankiet mierzace rézne aspekty lojalnosci i cechy wystepujace
w poszczegdlnych fazach rozwoju lojalnosci.
10. Modele matematyczne: model Dirichleta, konwersji, matrycy RED, indeksu Enis-
Paula.

Nasilajaca si¢ konkurencja sprawia, iz zbudowanie dlugoterminowych, korzystnych
relacji z klientem jest mozliwe jedynie poprzez osiagnig¢cie przez niego petnej satysfakcji
(ang. customer satisfaction).*” Satysfakcja to ,,stan pozytywnego (przyjemnego) odczucia
nabywcy, ktory zaspokoit swojg potrzebe psychiczng, w sytuacji gdy oczekiwane cechy
nabytego produktu sg co najmniej rowne rzeczywistym cechom tego produktu, stwierdzonym
w trakcie lub po jego konsumpcji”.*® Satysfakcja okreslana jest jako stan psychiczny, ktory
stanowi emocj¢ wyrazajacg zadowolenie badz niezadowolenie z dokonanego zakupu danej
marki. Zadowolenie to wynika z réznicy miedzy cechami postrzeganymi a oczekiwaniami.®®’
Inaczej moéwiac, satysfakcja to stopien zaspokojenia oczekiwan klienta przez produkt lub

ustuge.®”® Satysfakcja jest takze definiowana jako przyjemne spetnienie oznaczajace, iz klient

69 E Rudawska, Lojalnosé klientow..., op. cit., s. 35.

%4 M. Cichosz, Lojalnosé klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 27; A. Wood, Loyalty - What can it
really tell you?..., op. cit., s. 56; N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow..., op. cit., s. 266-
273; K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientow w marketingu..., op. cit., s. 142-150; F.F. Reichheld, Lead
for loyalty, "Harvard Business Review” July-August 2001, vol. 79, issue 7, s. 76-83; R. McMullan, A. Gilmore,
The conceptual development of customer loyalty measurement.: A proposed scale..., op. cit., s. 232-242.

505 . Otto, Marketing relacji: koncepcje i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 73.

% Ibidem.

7 Ibidem.

5% M. Cichosz, Lojalnosé klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 28; N. Hill, J. Alexander, Pomiar
satysfakcji i lojalnosci klientow.. ., op. cit., s. 11.
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wyczuwa, iz dana konsumpcja spetnia jego potrzebe, pragnienie lub cel, dostarczajac mu tym
samym przyjemnosci.*”

Satysfakcja jest w duzej mierze zwiazana z lojalnoscia klientow.*'® Pojecie lojalnosci
jest znacznie szersze znaczeniowo od pojecia satysfakceji. Satysfakcja wigze si¢ z konsumpcjg
lub uzytkowaniem artykutu, moze by¢ réwniez zwigzana z obstugg wystepujaca przy zakupie
produktu badz symbolem, ktory reprezentuje produkt, tj. marka — znakiem towarowym."
Satysfakcja nabywcy rodzi si¢ w krotkim okresie, podczas gdy lojalno$¢ powstaje w dtugim,
1jest ksztattowana nie tylko przez satysfakcje, ale rowniez przez inne czynniki. Wedlug
S. Kaczmarczyka satysfakcja wigze si¢ z emocjonalng postawa nabywcy, natomiast lojalno$¢
ksztattuje si¢ na podstawie postawy behawioralnej i elementéw poznalwczych.612 Lojalno$¢
klienta jest budowana na gruncie jego satysfakcji. Nie mozna jednak stwierdzi¢, iz satysfakcja
nabywcy zawsze bedzie wskazywata na jego lojalnosé.®”® Zadowoleni klienci nie zawsze sa
klientami lojalnymi. Relacj¢ migedzy satysfakcjg a lojalnoscig R.L. Oliver okreslil jako relacje
asymetryczng. Lojalni klienci sg niemal zawsze zadowoleni, jednak nie wszyscy zadowoleni
klienci sa lojalni.®" Poziom ztozono$ci pomiaréw satysfakcji jest zroznicowany, warto jednak
zwroci¢ uwage na aspekt kompetencji podmiotow przeprowadzajacych takie badania. Poziom
posiadanej wiedzy oraz innych umiejetnosci pracownikow firmy moze ukierunkowywaé na
wybor konkretnej metody badan satysfakcji klientéw organizacji.®"

Badania w konteks$cie sprzedazy detalicznej artykutow spozywczych przeprowadzone
wsrod 505 kupujacych w Hiszpanii wykazaty, ze satysfakcja i zaufanie pozytywnie wptywaja
na lojalno$¢ behawioralng, ale tylko poprzez lojalno$¢ postawy, co oznacza, ze bezposredni
wplyw tych zmiennych na lojalno$¢ behawioralng nie jest znaczacy. Wynika z tego, ze
lojalno$¢ zwigzana z postawg jest prekursorem lojalnosci behawioralnej. Dodatkowo
wykazano, ze wpltyw satysfakcji na lojalno$¢ postawy jest wigkszy w hipermarkecie niz
w supermarkecie 1 jednocze$nie wplyw zaufania na lojalno$¢ postawy jest mniejszy

w hipermarkecie niz supermarkecie (tak, ze ten zwigzek staje si¢ nieistotny). Zaufanie petni

699 R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s. 34.
610 7 Denga, Y. Lua, K.K. Weib, J. Zhanga, Understanding customer satisfaction and loyalty: An empirical
study of mobile instant messages in China, “International Journal of Information Management” August 2010,

vol. 30, issue 4, s. 296.
611

S. Kaczmarczyk, Zastosowania badan marketingowych. Zarzgdzanie marketingowe i otoczenie
przedsiebiorstwa..., op. cit., s. 137.
*"* Ibidem.
°" Ibidem.

614 R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s 33.
615 E. Skrzypek, G. Grela, A. Piasecka, Uwarunkowania Doskonalenia Zarzqdzania Jakoscig, Katedra
Zarzadzania Jako$cia 1 Wiedza. Wydziat Ekonomiczny, Lublin 2019, s. 177.
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role mediatora w relacji satysfakcji z lojalno$cia w supermarkecie, ale nie w kontekscie
hipermarketu.®'®

Przeprowadzono badania 391 cztonkow programu lojalnosciowego restauracji. Plec,
poziom dochodow 1 dtugos¢ relacji stanowity moderatory na linii satysfakcja - lojalnos¢
postawy wobec marki. Wpltyw wskazanej relacji byl znacznie wyzszy dla kobiet, co
podkreslito, ze empatia i cechy relacji migdzyludzkich majg wigksze znaczenie dla klientek.
Poziom dochodow dziatat jako znaczacy czynnik wplywajacy na relacje zadowolenia cztonka
programu z jego lojalnoscig postawy wobec marki. Klienci o niskich dochodach znacznie
bardziej polegali na zadowoleniu z marki jako podstawowej wskazdwce informacyjne;.
Rowniez dlugos¢ relacji byta znaczacym moderatorem w relacji satysfakcji i lojalnosci.
Dhugoterminowi cztonkowie programu lojalnosciowego mogli odczuwac bariery wyjscia
(z firmy) w postaci zgromadzonych punktow cztonkowskich, ktére obnizaty sile zwigzku
miedzy ich satysfakcja a lojalno$cig. Dodatkowo nie wykazano wptywu wieku na zwigzek
satysfakcji z lojalnoscia.’’” Inne badania przeprowadzone wéréd klientow restauracji
pokazuja, ze satysfakcja, ale rowniez sprawiedliwo$¢ cenowa pozytywnie wpltywaja na
intencj¢ ponownej wizyty w restauracji, co wpltywa z kolei na lojalno$¢ klientow
restauracji.®'®

Przeprowadzono analize 497 odpowiedzi klientow kupujacych
w potudniowoamerykanskim przemysle komputerowym. Badanie potwierdzitlo efekty
mediacyjne zaufania, zaangazowania i wymiany informacji w tancuchu przyczynowym
modelu: jako$¢-satysfakcja-lojalnos¢. Zaufanie, zaangazowanie i wymiana informacji moga
odgrywa¢ znaczaca mediacyjng role we wplywie satysfakcji na lojalno$¢, co obserwowane
jest na dojrzatych rynkach, a jak sugeruja wspomniane badania, wymienione czynniki moga
by¢ moderatorami wptywu satysfakcji na lojalnos$¢ takze na rynkach wschodzacych. Analiza
ankiet wykazata, ze postrzegana jako$¢ produktéw i ustug wptyneta na satysfakcje z relacji.
Zaufanie 1 zaangazowanie mediowaly migdzy satysfakcja a lojalno$cia zwigzang z postawa.
Satysfakcja z relacji napedzala zaufanie, co wpltywato na zaangazowanie, ktére z kolei
napedzato lojalnos$¢ postawy. Mediatorem miedzy satysfakcjg a lojalnoscig okazata si¢ takze

wymiana informacji (migedzy kupujacymi a dostawcami). Dodatkowo potwierdzono

616 . Kamran-Disfani, M.K. Mantrala, A. Izquierdo-Yusta, M.P. Martinez-Ruiz, The impact of retail store
format on the satisfaction-loyalty link: An empirical investigation, “Journal of Business Research” 2017, vol. 77,
s. 15, 20.

17 A. Lee, K-J. Back, I. Park, Effects of customer personal characteristics on the satisfaction-loyalty link:
a multi-method approach, “Service Business” 2017, vol. 11, no. 2, s. 293-294.

618 A.C. Cakici, Y. Akgunduz, O. Yildirim, The impact of perceived price justice and satisfaction on loyalty: the
mediating effect of revisit intention, “Tourism Review” 2019, vol. 74, no. 3.
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niejednorodno$¢ modelu, ktora wynikata z wariacji demograficznych respondentow, takich
jak wiek, pte¢, poziom menedzerski i wyksztalcenie oraz cech rynkowych, do ktérych
zaliczono podziat na sektor prywatny i publiczny.®"”

Firmy nie tylko chciatyby zna¢ poziom satysfakcji swoich klientow, ale takze
chciatyby wiedzie¢ czy maja oni zamiar kontynuowac relacje z firmg. Zamiar kontynuowania
relacji z firma moze by¢ badany poprzez zadanie klientom pytania o ich sktonno$¢ do
dokonania ponownego zakupu produktu lub ushlugi, a takze o ich sklonno$¢ do polecenia
firmy, jej produktow lub ustug, innym nabywcom.®®® Na podstawie wynikéw badan
dotyczacych satysfakcji 1 zamiaru kontynuowania relacji z firmg mozna przeprowadzi¢
analize czynnikoéw, ktore decyduja o braku satysfakcji klientow i1 na tej podstawie
wprowadza¢ w zycie niezb¢dne dzialania korygujace. Nalezy jednak podkresli¢, ze zamiar
kontynuowania relacji z firmg stanowi wylacznie intencj¢, ktéra nie musi pokry¢ si¢
z rzeczywistym dziataniem.®!

Wspotczynnik retencji klientow okreslany jest rowniez jako stopa retencji lub stopa
zatrzymania klientéw. Wspotczynnik mierzy procentowy udziat klientoéw z danego okresu,
ktorzy nabywaja produkty lub ustugi przedsicbiorstwa w nastepnym okresie.®*> Miernik ten,
oprocz badania deklaracji, mierzy rowniez faktyczne pozostanie klienta w firmie. Jesli firma
posiada dane statystyczne dotyczace jej klientow, woéwczas wskaznik nie wydaje si¢ trudny
do obliczenia. Jest to jednak wskaznik, ktory posiada pewne ograniczenia. Problemem moze
by¢ precyzyjne zdefiniowanie pojecia klienta. Przyktadowo klient banku moze zamkngé
rachunek w banku tylko po to, by otworzy¢ w tym samym banku rachunek na lepszych
warunkach. Zatem odejscie klienta bedzie de facto jedynie przeksiegowaniem sSrodkow z
jednego rachunku na inny. Z drugiej strony klient moze utrzymywa¢ rachunek w danym
banku, ale ogranicza¢ korzystanie z niego i dokonywac¢ operacji bankowych na rachunku w
innym banku. Ponadto problemem moze by¢ wskazanie odpowiedniego okresu bazowego ze
wzgledu na rézng czestotliwo$¢ dokonywanych zakupow. W takim przypadku zaleca si¢
wyliczenie przecigtnego odstepu czasu miedzy kolejnymi zakupami, a nastgpnie oszacowanie
stopy retencji klientéw dla tego okresu. Chcac porownywacé stopy retencji pomiedzy

poszczegdlnymi branzami nalezy je sprowadzi¢ do tego samego okresu bazowego.

6 G. Human, P. Naudé, Heterogeneity in the quality—satisfaction—loyalty framework, “Industrial Marketing
Management” 2014, vol. 43, issue 6, s. 920, 925.

620 M. Cichosz, Lojalnosé¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 29.

621 R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s 35.

62 T. Doligalski, Wartos¢ portfela klientéw — aspekt teoretyczny [w:] Wspolczesne Zrédla wartosci
przedsigbiorstwa pod red. B. Dobiegaty-Korony, A. Herman, Difin, Warszawa 2006, s. 436; R. East, M. Wright,
M. Vanhuele, Zachowania konsumentow, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 45-46.
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Wspotczynnik retencji klientéw opiera si¢ na podejsciu behawioralnym i pomija emocjonalne
aspekty relacji klientéw z firmg. Wspotczynnik ten pomija takze aspekty zwigzane z
rentownoscia klientow.**

Przeprowadzono badania na probie 221 muzutlmanskich turystow. Badania objety pie¢
podstawowych kategorii ukierunkowania i tworzenia wartosci, takich jak: warto$¢ jakosci,
warto$¢ ceny, warto§¢ emocjonalna, warto$¢ spoleczna oraz warto$¢ atrybutow
muzulmanskich. Wyniki badan pokazaty, ze dla muzutmanskich konsumentow istotne byty
zarowno jako$¢, cena produktu turystycznego, warto§¢ emocjonalna (przyjemnosé
dostarczana przez produkt turystyczny), warto$¢ spoleczna (to co produkt turystyczny
komunikuje), jak rowniez warto$¢ dostarczanych atrybutéw muzulmanskich (np. jedzenia,
sztuki, zabawy, rozrywki). Czynniki te stanowily poprzedniki zadowolenia 1 lojalnosci
klientow. Ponadto wykazano, ze zadowolenie klientéw bezposrednio wptywato na ich
lojalno$¢, ktora z kolei byta gléwnym wyznacznikiem utrzymania klientow. Zadowolenie
i lojalnoé¢ klientow wyjasniaty 61% retencji muzutmanskich turystow.***

Podobne badania wptywu zadowolenia 1 lojalnosci na retencje klientoéw
przeprowadzono na niemieckim rynku operatorow sieci telekomunikacyjnych. Badania na
684 klientach prywatnych operatorow sieci komérkowych w Niemczech wykazaty, ze
retencja klientow, ich lojalno$¢ i zadowolenie stanowig zmienne, ktore sa ze soba powigzane.
Satysfakcja wplywa na lojalnos¢, ktora z kolei wptywa na przedtuzenie badz rozwigzanie
relacji klienta z dostawcg. Badania wykazaly, ze do zmiennych, ktore w najwigkszym stopniu
wplywaja na retencje klientéw niemieckich operatoréw komorkowych naleza: cena ustugi,
poziom postrzegania indywidualno$ci ustugi oraz brak mozliwos$ci przenoszenia numerdéw
miedzy operatorami. Z kolei obstuga klienta nie miata istotnego wptywu na retencje klientow
operatoréw komorkowych.®?

Zagadnienie utrzymywania klientow jest nierozerwalnie zwigzane z zagadnieniem
utraty klientow.®*® Wskaznik utraty klientow definiowany jest jako iloraz liczby klientow,
ktérzy przestali utrzymywaé relacje z firma do wolumenu sumy klientow danej firmy.®*’

Wskaznik zatrzymania klientow 1 wskaznik utraty klientéw powinny si¢ sumowa¢ do 100%.

Jest to jednak uproszczenie, w praktyce, ze wzgledu na niescistosci obliczen, wcale nie musi

623 M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 33-35.

624 R. Fid, Integrating Muslim Customer Perceived Value, Satisfaction, Loyalty and Retention in the Tourism
Industry: An empirical study, “International Journal of Tourism Research” 2015, vol. 17, issue 3, s. 253, 257-
258.

625 T.J. Gerpott, W. Rams, A. Schindler, Customer retention, loyalty, and satisfaction in the German mobile
cellular telecommunications market, “Telecommunications Policy” 2001, vol. 25, issue 4, s. 249, 265-266.

626 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientéw w marketingu. . ., op. cit., s. 109.

" Ibidem, s. 116.

176



tak by¢.””® Badania pokazaly istotng zalezno$¢ miedzy wskaznikiem utraty klientow i
warto$cig zyciowa klienta. Krzywa utraty klientéw firmy obstugujacej karty kredytowe
przedstawiona na rysunku 3.5. pokazuje, iz obnizenie wspotczynnika utraty klientow z 20%
do 10% powoduje, iz $redni czas trwania relacji firmy z klientem podwaja si¢, z 5 do 10 lat, a
warto$¢ zyciowa klienta zwigksza si¢ ze 134 do 300 USD. Kolejny spadek wskaznika
redukcji klientow o 5% powoduje, iz srednia dlugos$¢ zwiazku firmy z klientem ponownie si¢
podwaja, a warto$¢ zyciowa klienta wzrasta z 300 do 525 USD. Ksztatty krzywych utraty
klientow s3 rézne dla réznych branz, jednak podstawowa zasada, iz zyski rosng wraz ze

spadkiem wskaznika utraty klientow jest zachowana.®”

Wptyw 5% redukcji wskaznika utraty
klientow na zyski przedsigbiorstw dzialajacych w poszczegdlnych branzach zostat
przedstawiony na rysunku 3.6.. Przykladowo 5% spadek wskaznika utraty klientow w branzy
ubezpieczen kredytu skutkuje wzrostem zyskow o 25%. Natomiast 5% spadek wskaznika

utraty klientow w branzy depozytéw bankowych powoduje wzrost zyskow az o 85%.
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O T T T T T 1
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Wskaznik utraty klientow [w %]
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Srednia zycia klienta w firmie [w latach]

Rys. 3.5. Krzywa utraty klientow firmy obslugujacej karty kredytowe
Zrédto: F.F. Reichheld, W.E. Sasser, Jr, Zero defections: quality comes to service. .., op. cit., s. 109; * - warto$é
zyciowa klienta okresla wielko$¢ zysku netto przypadajacego na jednego klienta w ciggu jego zycia w firmie. Na
przyktad przy 10% wskazniku redukcji klientow, $redni czas zycia klienta wynosi 10 lat, a warto$¢ klienta
stanowi wielkos$¢ zysku netto dostarczong do firmy w okresie 10 lat.

628 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé klientéw. Modele, motywacja i pomiar..., op. cit., s. 122.
62 F F. Reichheld, W.E. Sasser, Jr, Zero defections: quality comes to service..., op. cit., s. 107.
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Rys. 3.6. Wplyw 5% spadku wskaznika utraty klientow na zyski osiagane przez

firmy z réznych branz
Zrodlo: F.F. Reichheld, W.E. Sasser, Jr, Zero defections: quality comes to service..., op. cit., s. 110; * -
obliczono poprzez poréwnanie $redniego NPV jednego klienta w czasie jego zycia w firmie dla obecnego
wskaznika redukcji klientow ze srednim NPV jednego klienta w czasie jego zycia w firmie przy nizszym o 5%
wskazniku redukcji klientow.

Udzial w portfelu klienta lub udziat w koszyku zakupoéw (ang. share of wallet — SoW)
pozwala okresli¢ lojalno$¢ klienta oraz mozliwosci wygenerowania dodatkowego obrotu

firmy z istniejacej bazy klientow.”® Udzial w portfelu jest wyliczany na podstawie

nastepujacej formuty:®!

wydatki na zakup okreslonej marki

suma wydatkéw na zakupy produktéw
z okre$lonej grupy asortymentowej

SoW =

x 100%

Wskaznik SoW przedstawia jaki jest udzial wydatkéw na zakup produktow lub ustug
oferowanych przez dana firme¢ w okreslonej grupie asortymentowej.”** Pierwszym krokiem
przy wyliczaniu SoW jest poprawne zdefiniowanie grupy asortymentowej, ktora bedzie
poddawana badaniu. Nast¢pnie nalezy okresli¢ warto$¢ portfela klienta, czyli kwote, ktéra
bedzie dzielona za zakup poszczegdlnych marek produktéow w ramach danej kategorii. Trzeci
krok polega na zastosowaniu powyzszego wzoru do obliczenia SoW.** Miara ta jest
wykorzystywana w odniesieniu do kategorii produktow, w ktérych klienci preferujg

urozmaicenie, np. ptatkéw $niadaniowych.***

30 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientéw w marketingu. .., op. cit., s. 144.
631 11

Ibidem.
32 M. Cichosz, Lojalnosé klienta a logistyka firm ustugowych. .., op. cit., s. 26.
633 K. Dziewanowska, Relacje i lojalno$é klientow w marketingu. .., op. cit., s. 145.
3% M. Cichosz, Lojalnosé klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 26.
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Wskaznik udzialu w portfelu klienta (SoW), w przeciwienstwie do intencji
behawioralnych, reprezentuje faktyczne zachowanie klientow. Stad SoW moze stanowic¢ takze
wskaznik badajacy rozbiezno$ci migdzy intencjami a rzeczywistymi zachowaniami klientow.
SoW moze by¢ badany: udzialem wydatkow w danej kategorii (SoW-Spending - %) lub

633 Za pomoca

iloscig zakupow w danej kategorii zakupdéw (SoW-Patronage - liczebno$¢).
ankiety internetowej zebrano dane od 301 klientow sklepow odziezowych 1 303 klientow
sklepéw spozywczych. Pod uwage wzieto nastepujace mozliwe czynniki wptywajace na
relacje miedzy lojalnoscig emocjonalng a SoW: trzy cechy demograficzne (wiek, dochdd
1 wyksztalcenie) i dwie sytuacyjne (czas trwania relacji i rodzaj produktu). Badania wykazaty,
ze wiek 1 dochdd nie miaty wplywu na relacje migdzy lojalnosciag emocjonalng a SoW. Na
rysunku 3.7. przedstawiono wplyw pozostatych czynnikéw na relacje miedzy lojalnoscig
emocjonalng a SoW. Klienci z niskim poziomem wyksztatcenia, klienci dtugoterminowi
(z dlugim czasem trwania relacji ze sprzedawca) oraz kupujacy odziez zwykle przydzielali
wigkszy portfel (udzial wydatkow i ilo§¢ zakupdw) konkretnemu sprzedawcy, gdy byli
bardziej emocjonalnie zwigzani z tym sprzedawca. Zwigzek miedzy lojalnoscig emocjonalng
a udziatem portfela byt pozytywny tylko w kategorii odziezy. Kupujacy produkty spozywcze
prawdopodobnie utrzymywali staty udzial portfela, ktory byt niezalezny od ich poziomu
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Rys. 3.7. Relacje miedzy lojalnoscia emocjonalng a udzialem portfela (SoW)
Zrédto: H-Y. Kim, M-Y. Lee, Emotional loyalty and share of wallet: A contingency approach..., op. cit., s. 337.

635 H-Y. Kim, M-Y. Lee, Emotional loyalty and share of wallet: A contingency approach, “Journal of Retailing
and Consumer Services” 2010, vol. 17, issue 5, s. 334.
%% Ibidem, s. 333, 335-337.
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Miernikiem lojalnosci moze by¢ takze odsetek promotoréw netto NPS (ang. net
promotor score), ktorego autorem jest F.F Reichheld.”’ Do obliczenia NPS nalezy
zastosowac nastepujacy wzor:**

NPS = odsetek promotoréw firmy — odsetek destruktorow firmy

Definicja wskaznika NPS okresla wskaznik jako réznice miedzy liczba klientow,
ktorzy deklaruja, iz beda rekomendowaé firme i jej produkty lub ushugi innym nabywcom,
a liczba klientéw niepolecajacych firmy.*** Wskaznik NPS mozna interpretowaé jako réznice
miedzy odsetkiem promotoréw firmy, a odsetkiem jej destruktorow. Wartosci, ktore moze
osiaga¢ wskaznik NPS wynosza od -100% do +100%.°* Destruktorzy (ang. detractors),
nazywani takze terrorystami to grupa klientow niezadowolona ze wspotpracy z firma,
wypowiadajaca si¢ o firmie w sposdb negatywny, ograniczajaca zakupy produktow firmy
oraz chetna do zmiany dostawcy. Skutkiem dziatan destruktorow sg wyzsze koszty obstugi,
negatywny wpltyw na personel bezposredniego kontaktu (ze wzgledu na liczne skargi
1 zadania), a takze negatywny wpltyw na wizerunek firmy. Promotorzy (ang. promoters) to
grupa klientow, ktora jest zadowolona z relacji utrzymywanych z firmg. Promotorzy chetnie
nabywaja produkty firmy, zwigkszaja réznorodno$§¢ nabywanych produktéw, a takze
pozytywnie wypowiadaja si¢ o firmie, zachecajagc innych nabywcéw do nawigzania
wspdtpracy z tym dostawca.®"!

Rezultaty badah przeprowadzonych w firmie z branzy linii lotniczych wykazaty silng
korelacje miedzy odsetkiem promotorow netto, a srednim tempem wzrostu firmy w latach
1999-2002. Wnioski z badan miaty zastosowanie dla catej branzy. Wykazaty, ze sposobem na
wzrost firmy jest poprawa stosunku promotoréw firmy do jej destruktorow.®** Niektore
amerykanskie firmy osiagaja warto§¢ NPS na poziomie nawet 50-80 punktow (na 100
mozliwych). W przypadku marki Apple to 66, Amazon.com 73, a Harley-Davidson 81
punktow. Wynik jest imponujacy tym bardziej, iz w czasie przeprowadzania badania $redni
odsetek promotoréw netto amerykanskich marek znalazt sic w przedziale 5-10 punktow.**

Dostepnos¢ innych mozliwosci zalezy od rodzaju produktu i rynku, na ktérym si¢ on
znajduje. Szczegdlnym przypadkiem jest monopol. W takiej sytuacji, ze wzgledu na brak

innych alternatyw, nie musi wystepowac przywigzanie, aby klient skorzystat z oferty firmy.

37 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 147.

¥ Ibidem, s. 148.

639 M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 26.

690 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 148-149.

! Ibidem, s. 147-148.

2FF. Reichheld, The one number you need to grow..., op. cit., s. 48, 51.

3 M. Siejak, NPS (Net PromoterScore) - filar rekomendacji, http://6ix.pl/pg/102/nps-net-promoter-score---filar-
rekomendacji (data dostgpu: 22.01.2018).
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Moze si¢ zdarzy¢, ze na wolnym rynku klient rowniez nie zdecyduje si¢ na zmiang¢ dostawcy
(np. ze wzgledu na konieczno$¢ poniesienia przy tym pewnych kosztow i wysitkow). Mimo
niezadowolenia, klient bedzie korzystat przez pewien czas z produktow i ustug firmy, zanim
zdecyduje si¢ na zmiang dostawcy. W przypadku, gdy zmiana dostawcy nie jest dla klienta
ucigzliwa, klient bedzie mniej tolerancyjny wobec przedsigbiorstwa niespetniajacego jego
oczekiwan 1 szybciej zmieni firm¢ (dotyczy to np. supermarketow, pubow, stacji
benzynowych).*** Z miernikiem dostepnosci innych mozliwosci zwiazany jest miernik
atrakcyjnosci innych mozliwosci. Dla zmierzenia lojalnosci istotna jest nie tylko fatwosc
zmiany dotychczasowego dostawcy, ale réwniez to, czy klienci sg zainteresowani taka
zmiang. Zdarza si¢, ze mimo istnienia wolnego rynku, klienci mogg mie¢ poczucie braku
alternatyw dla oferty, z ktorej obecnie korzystaja.**

Liderzy chcacy budowac trwate relacje z klientami muszg mierzy¢ lojalno$¢ tak
doktadnie jak mierza zyski firmy. Pierwszym krokiem do zmierzenia lojalnosci moze by¢
zmierzenie satysfakcji. Jednak to nie wystarczy, gdyz satysfakcja moze by¢ ulotna. Dlatego
warto wzig¢ pod uwage rowniez inne miary lojalnosci, takie jak na przyktad wskaznik
utrzymania klientow. Jednak rowniez i ta miara nie jest doskonata. Niekiedy utrzymywanie
relacji z firmg moze wynika¢ z przyczyn, za ktérymi nie stoi lojalnos$¢ jej klientow. Na
potrzeby zbadania lojalno$ci zostal stworzony test kwasowy (ang. the acid test). Test ten
mozna zastosowa¢ nie tylko do zbadania lojalnosci klientéw, ale réwniez lojalnosci
pracownikow 1 innych interesariuszy firmy. Test skupia si¢ wokol jednego, zasadniczego
pytania: ,,Czy organizacja zastuguje na Twoja lojalno$¢?”.%* Wyniki ankiety dostarczaja
informacji o stosunku 0s6b do danej firmy, a takze umozliwiaja zaprojektowanie programow
wspomagajacych budowanie lojalnosci interesariuszy firmy.®*’ Test kwasowy dotyczacy
lojalnoscei klientéw zawiera nastepujace pytania:**®

1. Jakie jest prawdopodobienstwo, ze bedziesz kontynuowal(a) nabywanie

produktow i/lub ustug od firmy XYZ?

2. Jakie jest prawdopodobienstwo, ze majac mozliwo$¢ ponownego wyboru swojego

dostawcy produktu/ustugi, ponownie wybral(a)bys firme¢ XYZ?

3. Ogolnie rzecz biorgc, jakie jest prawdopodobienstwo, ze bedziesz udzielat(a)

pozytywnych rekomendacji firmie XYZ?

84N Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw. .., op. cit., s. 270-272.

3 Ibidem, s. 272-273.

646 F F. Reichheld, Lead for loyalty..., op. cit., s. 83; http://www.loyaltyrules.com/ (data dostepu: 11.12.2017).
%7 http://www.loyaltyrules.com/ (data dostepu: 11.12.2017).

% hidem.
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Ogolnie rzecz biorac, jak bardzo jeste$ usatysfakcjonowany(a) wspotpraca z firma
XYZ?

Ocen swoj poziom zgodnosci z nast¢pujacymi stwierdzeniami dotyczagcymi firmy
XYZ:

- firma dba o budowanie relacji ze mna,

- firma komunikuje si¢ w sposob otwarty i szczery,

- firma stosuje zasade obustronnej wygranej (nie dziata ani kosztem partneréw ani
klientow),

- sposob postepowania kierownikoéw i personelu firmy jest uczciwy,

- lojalnos¢ klientow jest wlasciwie wyceniania oraz nagradzana przez firme,

- firma zastluguje, zebym darzyl(a) ja swoja lojalnoscia,

- w ciggu ostatniego roku moja lojalnos¢ wobec firmy stata si¢ silniejsza,

- firma na pierwszym miejscu stawia ludzi i relacje, a dopiero potem zyski,

- firma przyczynia si¢ do tego, ze moja wspotpraca z nig jest tatwiejsza,

- firma wyznacza standardy dziatalno$ci w swojej branzy,

- firma trzyma si¢ zwycigskiej strategii utrzymujac najwyzszy poziom obstugi
swoich klientow,

- firma przyciaga i zatrzymuje przy sobie ponadprzeci¢tnych ludzi (pracownikéw,
partnerow itp.),

- firma wprowadza w zycie innowacyjne rozwigzania ulatwiajgce zycie.

. Jak dhugo jestes$ klientem firmy XYZ?:

e mniej niz rok

e -3 lat

® 3-5 lat

e 5-10 lat

e 10 lub wigcej lat.

. Jaka jedng rzecz mogtaby zrobi¢ firma XYZ, zeby zwigkszy¢ Twoja lojalnosé

wobec niej?

Odpowiedzi na pytania 1-3 zawierajg si¢ w skali od 1 (w ogdle nieprawdopodobne) do

10 (bardzo prawdopodobne). Odpowiedz na pytanie 4 miesci si¢ w skali od 1 (bardzo

nieusatysfakcjonowany/niezadowolony) do 10 (bardzo usatysfakcjonowany/zadowolony).

Odpowiedz na kazdy z wymienionych podpunktéw z pytania 5 miesci si¢ w skali od

1 (catkowicie si¢ nie zgadzam) do 10 (catkowicie si¢ zgadzam). Odpowiadajac na pytanie 6

mozna zaznaczy¢ jedng z podanych odpowiedzi (odpowiedzi powinny by¢ dostosowane do
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specyfiki branzy, jednak z drugiej strony moze to wplywac na problem z poréwnywalno$cia
branz). Pytanie 7 jest pytaniem opisowym. Test kwasowy mozna zaliczy¢ do grupy
kwestionariuszy mierzacych rozne aspekty lojalnosci.

Druga grupa kwestionariuszy badajagcych lojalnos¢ skupia si¢ na jej
charakterystycznych cechach wystgpujacych w poszczegdlnych fazach rozwoju lojalnosci. Do
tej grupy mozna zaliczy¢ kwestionariusz oceny lojalnosci stworzony przez R. McMullan
1 A. Gilmore. Autorki postawity hipoteze, ze istniejg cztery rdzne fazy rozwoju lojalnosci
klienta wobec produktu lub ustlugi: faza kognitywna (poznawcza), afektywna (wynikajaca
z zauroczenia), konatywna (wynikajagca z glebokiego przekonania) i behawioralna
(akcji/czynu).** Wymienione fazy zostaly opisane w podpunkcie o koncepcjach lojalnosci.
Badanie pilotazowe autorek zostalo przeprowadzone na losowej prébie 250 osob (sposrod
populacji 438 o0sob) korzystajacych z restauracji i nalezacych do klubu restauracyjnego.
Badanie bazowalo na 28 pytaniach, z ktorych 6 dotyczylo fazy kognitywnej, 7 fazy
afektywnej, 9 fazy konatywnej i 6 fazy dziatania.®® Wyniki badan potwierdzity postawiona
hipoteze.®' Stworzony kwestionariusz opierajacy si¢ na cechach poszczegodlnych faz rozwoju
lojalnosci moze mierzy¢ rozwo6j lojalnosci. Mozna go takze uzy¢ do mierzenia
indywidualnych pozioméw lojalnosci. Dodatkowo wyniki badan moga by¢ wykorzystywane
do opracowywania strategii dzialan firmy wobec klientéw znajdujacych si¢ w poszczegdlnych
fazach rozwoju lojalnos$ci, a takze do badania przyczyn, ktére powoduja przynaleznos¢ do
poszczegdlnych faz. Istotng zaleta kwestionariusza jest to, ze opiera si¢ on zar6wno na
postawie, jak i zachowaniach klientow. %

W tabeli 3.9. przedstawiono zestawienie badan dotyczacych czterostopniowego
modelu lojalnosciowego R.L. Olivera w roznych branzach. Wigkszo$¢ badan potwierdzita
sekwencyjnos¢ relacji miedzy poszczegdlnymi fazami lojalnosci. Dodatkowo w tabeli
wskazano jakie miary lojalno$ci wykorzystano do zmierzenia ostatniej fazy lojalnosci —

lojalno$ci behawioralne;j.

649 R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit., s. 232; R.L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s 35-36.

60 R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit., s. 236-237.

! Ibidem, s. 237.

% Ibidem, s. 242.
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Tab. 3.9. Wybrane badania lojalnoSciowe marki oparte na czterostopniowym
modelu lojalnosciowym R.L.

Olivera

Badanie Pomiar lojalnosci behawioralnej Whioski dotyczace sekwencyjnosci
relacji migdzy etapami lojalno$ci
542 kupujacych w domach | Udziat wizyt u dostawcy (na podstawie | Kognitywna ->  Afektywna ->
towarowych czestotliwosci 1 proporcji  zakupow | Konatywna -> Behawioralna
z przesztosci)
310 klientéw hoteli Udzial wizyt u dostawcy (na podstawie | Kognitywna ->  Afektywna ->
czgstotliwosci 1 proporcji  zakupow | Konatywna -> Behawioralna
Z przesztosci)
342 kupujacych  ksigzki | Behawioralna  intencja  przysztego | Kognitywna ->  Afektywna ->
online; 204 nabywcow biletow | zakupu Konatywna -> Behawioralna
lotniczych online
235 klientéw  bankowosci | Nie uwzgledniono lojalnosci | Kognitywna ->  Afektywna ->
elektroniczne;j behawioralnej Konatywna
888 klientdéw niemieckiego | Marketing szeptany WoM (Word-of- | Kognitywna ->  Afektywna ->
sklepu dla majsterkowiczow | Mouth), czestotliwose zakupow | Konatywna -> Behawioralna
(DIY) irzeczywista suma pienigdzy wydana
w przesztosci
554 cztonkéw panelu online z | Udziat  zakupéw  (na  podstawie | Lojalno$¢ zwigzana z  postawa
branzy wycieczkowe;j czestotliwosci 1 proporcji  zakupow | (kognitywna, afektywna, konatywna)
z przesztosci) -> Lojalno$¢ behawioralna
224 klientow hoteli Nie uwzgledniono lojalnosci | Kognitywna  ->  Afektywna ->
behawioralnej Konatywna
459 klientow hoteli Zwyczaje zakupowe 1 czestotliwos¢ | Kognitywna ->  Afektywna >
zakupow z przesztosci Konatywna -> Behawioralna
391 uczestnikow programu | Czestotliwo$¢ zakupdéw i1 kwota wydana | Kognitywna ->  Afektywna ->
lojalno$ciowego restauracji na zakupy Konatywna > Behawioralna
(czestotliwos$¢ zakupow)

Zrédio: A. Lee, K-J. Back, J. Park, Effects of customer personal characteristics on the satisfaction-loyalty link: a
multi-method approach..., op. cit., s. 282, 290-291.

Lojalno$¢ klientéw mozna rédwniez mierzy¢ wykorzystujac do tego modele
matematyczne. Model Dirichleta mierzy powtarzalno$¢ zakupow i zaklada, ze klienci majg
podzielng lojalno$¢ wobec kilku marek. Model jest uzywany do prognozowania sprzedazy,
analizy stopnia kanibalizacji spowodowanej rozszerzaniem linii produktéw, okreslania
mozliwych czynnikdéw stojacych za sukcesem nowych marek produktow, a takze do analizy
dziatania programéw lojalno$ciowych. Opiera si¢ na analizie grupy asortymentowej, sredniej
czestotliwosci dokonywanych zakupdw, sredniej liczbie zakupionych marek, a takze udziatu
w rynku. Do ograniczen zwigzanych z ta metoda mozna zaliczy¢ koncentracj¢ wylacznie na
prognozach ilo$ciowych, trudnosci zastosowania modelu na duzej bazie klientéw, a takze
pominiecie wyjasnien dotyczacych psychologicznych aspektow lojalnosci.®>

J. Hofmeyr podejmujac si¢ proby zracjonalizowania niespojnosci migdzy poziomem
satysfakcji wyrazanym przez klientdow, a ich rzeczywistym zachowaniem zakupowym,
stworzyt model konwersji. Model probuje zidentyfikowa¢ zaangazowanie klienta i na tej

podstawie przewiduje ,,pozytywng lojalnos¢ preferencyjng” (w przeciwienstwie do lojalnosci

63 A. Wood, Loyalty - What can it really tell you?..., op. cit., s. 56; http://www.pgw.co.uk/ (data dostepu:
16.12.2017).
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wynikajacej z ograniczonego wyboru lub inercji). Model jest wykorzystywany do analizy
pozycji marki, analizy potencjatu konwersji (na podstawie zrdznicowania demograficznego
1 psychologicznego) oraz przewidywan skutecznos$ci strategii marketingowych. Analizy sg
przeprowadzane na podstawie badan satysfakcji, zaangazowania w dang kategori¢, postawy
wobec alternatyw oraz intensywnosci ambiwalencji.>* Gtowna zaleta modelu konwersji jest
to, ze uwzglednia satysfakcje, psychologiczne znaczenie wyboru marki dla klienta oraz miare
poréwnawcza marki preferowanej przez klienta.®>> Do ograniczen zwiazanych z ta metoda
nalezg trudno$ci w budowaniu oraz przeprowadzaniu ankiet w oparciu o postawy klientow,
a takze trudnosci w zastosowaniu tego modelu do analizy duzej ilosci klientow.*>

Modelem badajacym sktadowe lojalnosci jest model matrycy RED, opracowany przez
londynska firm¢ konsultingowag RED Partnership. Model bada zaangazowanie 1 wydajnos¢
organizacji wobec dziesi¢ciu gtownych zmiennych kreujacych lojalnos¢. Kazdy czynnik jest
oceniany wedlug 10 stopniowej skali osiggni¢¢. Nastgpnie na tej podstawie wykreslana jest
macierz.®’ Do badanych elementow naleza:®**®

- poziom zaangazowania kierownictwa,

- organizacja i jej struktura,

- znajomos¢ 1 rozumienie zachowan klientow,

- zarzadzanie oczekiwaniami klientow,

- zintegrowana strategia,

- praktyki marketingu relacji,

- praktyki obshugi klienta,

- szkolenia w zakresie marketingu relacji,

- monitorowanie wydajnosci i ciggte udoskonalanie,

- relacje z innymi firmami.

Model matrycy RED stuzy przede wszystkim badaniu firmy samej w sobie 1 jej
praktyk handlowych. Jezeli chodzi o mierzenie lojalnosci klientow firmy wskazuje sie, iz

S r o, . . . . 659
skuteczno$¢ tej metody jest raczej mocno ograniczona.

64 Ibidem.

655 N.S. Terblanche, 4 study of customer commitment through the use of the conversion model in the South
African motor vehicle industry, “South African Journal of Economic and Management Sciences” 2008, vol. 11,
no. 1, s. 81.

636 A. Wood, Loyalty - What can it really tell you?..., op. cit., s. 56; http://www.pgw.co.uk/ (data dostepu:
16.12.2017).

7 Ibidem.

%% Ibidem, s. 56-57.

59 1bidem, s. 57.
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Model indeksu Enis-Paula zostal opracowany do obliczania sktonnosci nabywcow do
bycia stalymi klientami firmy w okreslonym czasie. Indeks na poziomie 100% oznacza
absolutng lojalno$¢, natomiast na poziomie 0% oznacza totalng rozwigztos¢. W podejsciu tym
lojalny klient ma mozliwo$¢ skorzystania z oferty kilku sklepow, ale wydaje znaczg czes$¢
dostepnego budzetu w jednym sklepie i nie wykazuje sktonno$ci do zmiany dotychczasowego

dostawcy, u ktorego dokonuje zakupow.*®

Model ten nie stanowi jedynie teorii
wykorzystywanej do celow akademickich, ale przede wszystkim ma zastosowanie
praktyczne.®®!

Warto pamigtaé, iz efektywne uzycie poszczegdlnych miernikoéw lojalnosci klientow
zalezy od branzy, w ktorej dziata firma. Wydaje si¢, ze mierzac lojalno$¢ nie nalezy skupiaé

si¢ wylacznie na jednym wskazniku lojalnosci, ale na calym ich zestawie. Wigksza ilo$¢

miernikdw pozwala bowiem precyzyjniej okresla¢ lojalnos¢ klientow firmy.

3.5. Korzysci z posiadania lojalnych klientow
3.5.1. Korzysci wynikajace z lojalnosci klientéw
Zyski generowane przez rdézne segmenty klientow nie sg sobie rowne. Badania
w zakresie ustug finansowych wykazaty, ze od 10 do 20% wszystkich klientéw danej firmy
generuje dla niej od 50 do nawet 85% zyskow.®®* Inne badania pokazuja, ze im diuzszy okres
pozostawania klienta w firmie, tym wigksze zyski tworzy on dla organizacji w kolejnych
latach.®® Znaczna czg$é obrotdw jest generowana przez klientdw zatrzymanych, co wynika

664 Koszt

przede wszystkim z charakterystycznych zachowan cechujacych lojalnych klientow.
pozyskania nowego klienta wraz z kosztem zalozenia mu nowego konta w branzy kart
kredytowych wynosit okoto 51 USD. W pierwszym roku klienci korzystali z karty kredytowe;
ostroznie, generujac dla firmy jedynie zysk podstawowy. W drugim roku 1 w kolejnych latach
korzystali znacznie czesciej z karty kredytowej, przyczyniajac si¢ do znacznego wzrostu
zyskow firmy. Taka tendencja zostata zaobserwowana w ponad 100 firmach z 24 branz.
Co wigcej, u jednego z dystrybutorow dobr przemystowych taka tendencja wystepowata

jeszcze w dziewictnastym roku przynaleznosci klienta do firmy.®®* Na rysunku 3.8.

przedstawiono zyski generowane przez klientow z roéznych branz w kolejnych okresach

% Ibidem.

%! Tbidem.

662' . Knox, Loyalty Based Segmentation and the Customer Development Process..., op. cit., s. 732.

S EF, Reichheld, W.E. Sasser, Jr, Zero defections: quality comes to service..., op. cit., s. 106-108.

664 G. Hallberg, All consumers are not created equal: The differential marketing strategy for brand loyalty and
profits..., op. cit., s. 74-75.

665 F F. Reichheld, W.E. Sasser, Jr, Zero defections: quality comes to service..., op. cit., s. 106.
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przynaleznosci klienta do firmy. Warto zwroci¢ uwage, iz wielko$¢ zyskow generowana przez
klienta w kolejnych latach rézni si¢ w zalezno$ci od branzy dzialalno$ci firmy. Na zyski
osiggane przez firm¢ w kolejnych okresach przynaleznosci klienta do firmy sktadaja si¢ rd6zne

komponenty, co przedstawiono na rysunku 3.9..
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Rys. 3.8. Wielkos¢ zyskow generowanych przez klienta w kolejnych latach jego

przynaleznosci do firmy w wybranych branzach
Zrodto: F.F. Reichheld, W.E. Sasser, Jr, Zero defections: quality comes to service..., op. cit., s. 106-107.

Zysk z wyzszej premii

m Zysk z rekomendacji
B Zysk z obnizonych kosztow
operacyjnych
I m Zysk ze zwigkszonego zakupu
I 1 2 3 4 5 6 7

Zyskowno$¢

B Zysk podstawowy

B Koszt pozyskania klienta

Lata przynalezno$ci klienta do firmy

Rys. 3.9. Rodzaj zyskow generowanych przez klienta w kolejnych latach jego

przynaleznosci do firmy
Zrodto: F.F. Reichheld, W.E. Sasser, Jr, Zero defections: quality comes to service..., op. cit., s. 108, rysunek
pogladowy, jak podaja autorzy, stanowi wzor bazujacy na do§wiadczeniu z wielu branz.
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Wskazuje sig, iz to, czy lojalno$¢ bedzie wptywata pozytywnie czy negatywnie na
wynik finansowy firmy zalezy od branzy jej dziatalnosci. W przypadku firm produktowych
lojalno$¢ moze negatywnie wptywa¢ na wynik finansowy firmy. Konkurowanie cenowe firm
produktowych jest naturalng, ale niebezpieczng opcja, ktéra ostatecznie obniza rentownos¢
firm. Na podstawie badan stwierdzono, ze firmy produktowe nie zarabiaja na lojalnosci jako
takiej (bezposrednio), ale zarabiajg raczej na zadowoleniu klientow. Firmy produktowe w celu
poprawy rentownosci powinny zatem skupiac si¢ na zwigkszaniu zadowolenia klientow, a nie
na zwigkszaniu ich lojalnosci. Niematerialno$¢ ustug powoduje, ze klienci skupiajg si¢ na
zaufaniu do firmy uslugowej. Niska cena ma niewielki lub Zzaden wptyw na wybdr ustugi,
jezeli nie jest zapewniona jej jako$é.**

Korzysci z posiadania lojalnych klientow mozna podzieli¢ na korzysci finansowe
1 pozafinansowe, czyli takie, ktore nie wptywaja w sposéb bezposredni na wyniki finansowe
firmy. R.C. Blattberg, G. Getz oraz J.S. Thomas odnosza si¢ do finansowego aspektu
posiadania klientow.®®” Z kolei B. Dobiegala-Korona opisuje klientdw jako aktywa
przynoszace firmie poza korzy$ciami finansowymi, roOwniez korzysci pozafinansowe —
,klienci generuja informacje i pieniadze”.*® E. Rudawska uwaza, ze lojalni klienci nie tylko
przyczyniaja si¢ do zwigkszenia zyskow firmy, ale przynosza jej rowniez korzysci
niewymierne, ktore moga posrednio wptywa¢ na zwickszenie zyskow firmy.** Lojalni klienci
moga przyczyniac si¢ do zwickszenia zyskow firmy:

1. Generujac dla firmy wyzsze przychody.670

2. Obnizajac koszty dzialalnosci ﬁrmy.671

Lojalni klienci przyczyniaja si¢ do wzrostu obrotow firmy miedzy innymi dlatego, iz
sa mniej wrazliwi na ulegajace zmianie ceny. Sg wigc sklonni zaptaci¢ na produkt wyzsza

cene.””” Wynika to miedzy innymi z faktu, iz nie chca ryzykowaé przejicia do tanszej,

666 B, Edvardsson, M.D. Johnson, A. Gustafsson, T. Strandvik, The effects of satisfaction and loyalty on profits
and growth: Products versus services, “Total Quality Management” 2000, vol. 11, no. 7, s. 925-926.

67 R.C. Blattberg, G. Getz, J.S. Thomas, Klient jako kapital. Budowa cennego majqtku relacji z klientem
i zarzgdzanie nim..., op. cit., s. 25.

668 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem. .., op. cit., s. 37.

6% E. Rudawska, Lojalnosé klientéw..., op. cit., s. 37, 41.

7 M. Cichosz, Lojalnosé klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 48-49; E. Rudawska, Lojalnosé
klientow..., op. cit., s. 37; F.F. Reichheld, The one number you need to grow..., op. cit., s. 48.

7' 'E. Rudawska, Lojalno$¢ klientow..., op. cit., s. 37; M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta a logistyka firm
ustugowych..., op. cit., s. 48-49.

72 M.D. Uncles, G.R. Dowling, K. Hammond, Customer loyalty and customer loyalty programs..., s. 303;
M. Teslawski, K. Ziewiec, Programy lojalnosciowe — zalety i zagrozenia, ,,Marketing w praktyce” 2001, nr 8§,
s. 17; 1. Otto, Lojalny klient najcenniejszym kapitatem, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 2, s. 15; P. Kwiatek,
Programy lojalnosciowe: budowa i funkcjonowanie..., op. cit., s. 204; E. Rudawska, Lojalnosé¢ klientow..., op.
cit., s. 37-38; D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientow — historia czy wspolczesnos¢ marketingu? ..., op. cit., s. 15;
A. Smalec, Formy i znaczenie programow lojalnosciowych (na przyktadzie wybranych firm) [w:] Marketingowe
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aczkolwiek niepewnej konkurencji.’” Zatem wiele 0sob pozostanie w hotelu, ktory jest

drozszy, ale z ktérego oferty korzysta od dawna oraz pdjdzie do drozszego lekarza, ktoremu
ufa. Firmy w takiej sytuacji moga liczy¢ na premie wynikajace z zaufania swoich klientow.*"
Zdarza si¢ réwniez, ze firmy pomijajg rabaty dla statych klientow i udzielajg je tylko nowym
klientom.®” Przeprowadzono wiele badan w zakresie relacji miedzy lojalno$cia wobec marki
a wrazliwos$cig cenowa. L. Krishnamurthi i P. Papatla wskazuja, ze podstawowym wnioskiem
z przeprowadzonych badan jest to, ze lojalno$¢ zmniejsza wrazliwos¢ cenowg konsumentow.
Co wigcej, lojalno$¢ umozliwia markom naliczanie premii. Lojalno$§¢ moze takze stluzy¢ jako

76

obrona przed tansza oferta konkurencji.’® Badania w branzy ubezpieczen rowniez

potwierdzaja przytoczone wnioski. Na wrazliwo$¢ cenowa wplywa poziom zaangazowania,

rabaty powiazane oraz lojalno$¢ wobec marki.®”’

Wykazano, ze zaufanie do marki 1 wptyw
marki (potencjat marki do wywotywania pozytywnej reakcji emocjonalnej u przecigtnego
konsumenta) przyczynily si¢ do zbudowania zaréwno lojalnosci behawioralnej, jak
1 lojalnos$ci postawy, co z kolei w znaczacy sposob przyczynito si¢ do udziatu marki w rynku
i jej relatywnej ceny (ceny marki w stosunku do ceny jej wiodacego konkurenta).®”
Niektorzy autorzy uwazajg, ze idea, w ktorej lojalni klienci ptacg wigcej za produkty
firmy niz jej nowi klienci wydaje si¢ nielogiczna i szkodliwa. Jesli bowiem przyjmuje si¢, ze
»Klient jest krolem”, to lojalnych klientéw powinno si¢ tak wiasnie traktowac. Oznacza to, ze
lojalni klienci nie powinni ptaci¢ wiecej za ten sam produkt niz klienci nielojalni.®”® Klienci,
ktorzy przynosza firmie wyzsze zyski powinni czerpa¢ odpowiednio wyzsze korzysci z takiej
relacji. Wyzsze korzysci powinny z kolei kreowac lojalnos¢ klientéw i ich optacalnos¢ dla

680
firmy.

Warto podkresli¢, iz lojalni klienci s3 w stanie zaakceptowac btedy popetione przez
dostawce.®™ Mozna wiec uznaé, ze przywiazanie do firmy, wybaczanie firmie bledow,

stanowi juz tg wyzszg ceng, ktorg ptaca klienci za lojalno$¢ wobec organizacji.

mechanizmy ksztattowania lojalnosci pod red. S. Makarskiego, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego,
Rzeszow 2007, s. 252; N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow..., op. cit., s. 31.

57 E. Rudawska, Lojalnosé klientéw..., op. cit., s. 37-38.

7 FF. Reichheld, W.E. Sasser, Jr, Zero defections: quality comes to service..., op. cit., s. 107.

7 M. Cichosz, Lojalnosé klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 48.

676 L. Krishnamurthi, P. Papatla, Accounting for heterogeneity and dynamics in the loyalty—price sensitivity
relationship, “Journal of Retailing” 2003, vol. 79, no. 2, s. 122.

77S. Dominique-Ferreira, H. Vasconcelos, J.F. Proenca, Determinants of customer price sensitivity: an
empirical analysis, “Journal of Services Marketing” 2016, vol. 30, no. 3.

678 A. Chaudhuri, M.B. Holbrook, The chain of effects from brand trust and brand affect to brand performance:
The role of brand loyalty..., op. cit., s. 82, 84, 90.

67 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 171.

680 . O’Brien, Ch. Jones, Do rewards really create loyalty?, “Harvard Business Review” May-June 1995,
vol. 73(3), s. 76-78.

81 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientéw w marketingu. . ., op. cit., s. 171.
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Dochod przedsigbiorstwa ro$nie w wyniku powtarzalnosci zakupéw produktéw lub

ustug dokonywanych przez lojalnych klientéw firmy.®®

Lojalni klienci korzystajac
z wigkszego zakresu produktoéw oferowanych przez dang firme¢ przyczyniajg si¢ do wzrostu
jej obrotow.®® Dokonuja oni zakupoéw wiekszej ilosci produktow firmy.*™ Wyzsze przychody
moga wynika¢ z tzw. cross-sellingu, ktory jest zwigzany z nabywaniem wigkszego
wolumenu produktéw lub ustug firmy badz z tzw. up-sellingu, ktory polega na nabywaniu
drozszych produktow firmy.®*> Cross-selling moze by¢ napedzany réznymi czynnikami
zwigzanymi z reakcja na marke np. lojalnoscig postawy, ale moze by¢ takze zwigzany
z kontekstem sytuacyjnym, np. z sitag nawyku. Badania wykazaty, ze sprzedaz krzyzowa jest
bardziej skuteczna dla wysoce lojalnych konsumentéw niz dla konsumentéw o niskim
poziomie lojalnosci postawy. Wynika to z faktu, iz pozytywny wplyw marki zacheca
konsumentéw do zmiany ich zachowania. Lojalno$¢ postawy ulatwia sprzedaz krzyzowa,
podczas gdy nawyk ma odwrotny skutek.**

Lojalni klienci firmy moga rekomendowa¢ produkty i ustugi firmy innym nabywcom.
Poprzez swoje $wiadectwo moga zacheca¢ innych klientéow do nabywania produktow
firmy, z ktorej oferty sami korzystaja. ,,Adwokaci” firmy wpltywaja na decyzje zakupowe
podejmowane przez innych nabywcow. Moga zatem przyczynia¢ si¢ do naplywu nowych
klientow do firmy, generujacych dla niej dodatkowe przychody.®®’

Lojalni klienci mogg wplywac¢ na zyski firmy poprzez udzial w redukcji kosztow jej
dziatalnosci. Redukcja kosztow moze mie¢ miejsce w kilku obszarach dziatalno$ci organizacji
1 moze wynikac z:

1. Nizszych kosztéw ponoszonych na dzialalno$¢ marketingowa, ktéra zwigzana

688

jest z pozyskiwaniem nowych klientéw.””" Wysoki poziom retencji klientow

zmniejsza koszty pozyskiwania nowych nabywcow w miejsce tych utraconych.®®

82 A. Sudolska, Lojalnos¢ konsumentow i jej pomiar [w:] Marketingowe testowanie produktow pod red.
S. Sudoty, J. Szymczak, M. Haffera, PWE, Warszawa 2000, s. 316-317.

6% E_Rudawska, Lojalnosé klientow..., op. cit., s. 38.

%4 A. Smalec, Formy i znaczenie programéw lojalnosciowych (na przykladzie wybranych firm) [w:]
Marketingowe mechanizmy ksztaltowania lojalnosci.. ., op. cit., s. 252.

585 M. Cichosz, Lojalnosé klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 48.

6% Y. Liu-Thompkins, L. Tam, Not all repeat customers are the same: designing effective cross-selling
promotion on the basis of attitudinal loyalty and habit.. ., op. cit., s. 21, 30-31.

%7 A. Sudolska, Lojalnos¢ konsumentéw i jej pomiar [w:] Marketingowe testowanie produktow..., op. cit.,
s.316-317; M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 48; D. Siemieniako,
Lojalnosé¢ klientow — historia czy wspolczesnos¢ marketingu? ..., op. cit., s. 15; A. Smalec, Formy i znaczenie
programow lojalnosciowych (na przyktadzie wybranych firm) [w:] Marketingowe mechanizmy ksztattowania
lojalnosci..., op. cit., s. 252; N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow..., op. cit., s. 31;
P. Zbiegniewski, Programy lojalnosciowe w promocji sprzedazy, ,,Marketing w praktyce” 2001, nr 9, s. 26.

6% B Rudawska, Lojalnosé klientow..., op. cit., s. 38.

5% Tbidem, s. 39.
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Badania pokazuja, iz pozyskiwanie nowych klientéw jest znacznie drozsze niz
utrzymywanie obecnych klientow firmy.®*® Pozyskanie nowego klienta jest od
3do 8 razy kosztowniejsze niz utrzymanie dotychczasowego klienta firmy.*"!
Dodatkowo wyniki badan pokazuja, iz 5% wzrost wskaznika utrzymania
nabywcéw w przedsigbiorstwach z réznych branz powoduje, iz rentownosc,
mierzona zaktualizowang wartos$cig netto NPV (ang. net present value), ro$nie od
20 do nawet 85%.°°> Ponadto badania transakcji posiadaczy kart premiowych
sklepéw sieci spozywczej dziatajacej w Stanach Zjednoczonych wykazaty, ze
w przypadku tymczasowego wycofania produktu z rynku (z réznych powodow),
lojalni klienci pozostaja przy produkcie (czekaja na niego lub do niego wracaja) po
jego powrocie na rynek.®”

Nizszych kosztow obshugi.®”* Na nizsze koszty obstugi moga mieé wplyw:
redukcja czasu obstugi klienta, oddelegowanie mniejszej ilosci pracownikoéw do
jego obshugi, znajomos$¢ oczekiwan 1 preferencji klienta, zaznajomienie klienta
z procedurami wystepujacymi w firmie.*> Nizsze koszty obstugi wynikaja z faktu,
iz wraz ze wzrostem zakupow spadaja koszty operacyjne. Dodatkowo firma
zyskujac doswiadczenie w ramach kontaktow z klientami pracuje wydajnie;j.
Zbadano, iz koszty pewnej niewielkiej firmy zajmujacej si¢ doradztwem
finansowym, w drugim roku dziatalnosci spadty o 2/3 w poroéwnaniu z pierwszym
rokiem dziatalnos$ci. Wigzato si¢ to z faktem, iz klienci wiedzieli czego moga
oczekiwa¢ od konsultantow firmy, zadawali im mniej pytan i mieli mniej
probleméw z produktami i ustugami firmy. Nawigzana relacja migdzy klientami
a konsultantami spowodowata rowniez wzrost wydajnosci konsultantow, dzigki
lepszej znajomosci indywidualnej sytuacji 1 preferencji inwestycyjnych
klientow.*° Utrzymywanie lojalnych klientow przekltada si¢ na wzrost wskaznika

retencji pracownikow, co stanowi efekt ich zadowolenia z pracy, a to z kolei

%0 K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw..., op. cit., s. 97; A. Smalec, Formy i znaczenie
programow lojalnosciowych (na przykiadzie wybranych firm) [w:] Marketingowe mechanizmy ksztaftowania
lojalnosci.. ., op. cit., s. 252.

1 7. Waskowski, Budowa lojalnosci wzgledem marki na rynku débr przemystowych, ,Marketing i Rynek”
2001, nr 3, s. 18.

92K, Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsigbiorstw..., op. cit., s. 98; F.F. Reichheld, W.E. Sasser, Jr,
Zero defections: quality comes to service..., op. cit., s. 110.

%3 K-A. (Kay) Byun, D.F. Duhan, M. Dass, The preservation of loyalty halo effects: An investigation of the post-
product-recall behavior of loyal customers, “Journal of Business Research” 2020, vol. 116, s. 163-165, 171.

% E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw..., op. cit., s. 38-39; D. Siemieniako, Lojalnosé¢ klientow — historia czy
wspoiczesnos¢ marketingu?..., op. cit., s. 15.

5% M. Cichosz, Lojalnosé klienta a logistyka firm ustugowych. .., op. cit., s. 48-49.

6% FF. Reichheld, W.E. Sasser, Jr, Zero defections: quality comes to service..., op. cit., s. 106-107.
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wpltywa na wzmocnienie lojalnosci klientéw, a nastepnie redukcje kosztow
i ponowny wzrost lojalnosci pracownikow, co zamyka koto napedzajacych si¢
korzysci.®”

Nizszych kosztow ponoszonych na dzialania promocyjne. Lojalni klienci
rozpowszechniajac pozytywne rekomendacje o danym produkcie lub firmie tworza
kolejng forme dziatan promocyjnych firmy.®”® Badania potwierdzaja istotnosé
rekomendacji. Jedna z wiodacych firm zajmujacych si¢ budowa domoéw w Stanach
Zjednoczonych odkryta, ze ponad 60% sprzedazy zawdzigcza poleceniom swoich

klientow.®”’

7 Tojalni klienci sa

1

Nizszych kosztow naprawy zle Swiadczonych uslug.
w stanie zaakceptowaé bledy popelione przez dostawce.”” W przypadku
niezadowolenia lojalni klienci predzej ztoza skarge, w ktérej opiszg problem,

anizeli odejda z firmy.””

Oproécz korzysci o charakterze finansowym, lojalni klienci przynosza firmie rowniez

korzysci o charakterze niematerialnym.”” Naleza do nich:

- wzrost wskaznika zatrzymania pracownikow w firmie wynikajacy z ich

. . . . , . . 04
zadowolenia oraz poczucia dumy w zwiazku z przynaleznoscia do danej firmy,’

- ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy na rynku,

705

- informacje dostarczane przez lojalnych klientow moga zaowocowaé powstaniem

nowych pomystéow, ktore mogg zosta¢ wdrozone do oferty firmy i by¢ dostarczane

innym klientom.”*® Cze$¢ firm zmienito dotychczasowe podejécie do ksztattowania

oferty swojej firmy. Przedsigbiorstwa ograniczyly swoje starania, aby zrozumieé

jakich produktéw oczekuja od nich ich klienci. Zamiast tego organizacje wyposazyty

klientow w narzedzia umozliwiajagce projektowanie i rozwijanie produktow firmy.

%7 A. Sudolska, Lojalnosé konsumentéw i jej pomiar [w:] Marketingowe testowanie produktéw..., op. cit.,

s. 316-317.

% E. Rudawska, Lojalnosé klientow..., op. cit., s. 41.

% F F. Reichheld, W.E. Sasser, Jr, Zero defections: quality comes to service..., op. cit., s. 107.

" ERudawska, Lojalnosé klientow..., op. cit., s. 41.

' K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 171.

"2 M. Cichosz, Lojalnosé¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 50; D. Siemieniako, Lojalnos¢
klientow — historia czy wspolczesnos¢ marketingu? ..., op. cit., s. 15.

73 E. Rudawska, Lojalnosé klientow..., op. cit., s. 41.

% Thidem.
795 Ibidem.

76 B.J. Pine, D. Peppers, M. Rogers, Do you want to keep your customers forever?..., op. cit., s. 113.
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Przyczynilo si¢ to do szybszego 1 tanszego opracowywania nowych lub
przeksztalcania dotychczasowych produktow firmy,””

- réwniez sam klient, jego osoba, stanowi bogate zrédlo informacji dla firmy.
Informacje przyczyniaja si¢ do kreowania wiedzy, a w konsekwencji rowniez do

. y e 08
wzrostu konkurencyjnosci firmy.’

Rozwoj oraz zarzadzanie wiedza w dangj
jednostce wplywaja na wzrost jej konkurencyjnos$ci. Istotne znaczenie dla organizacji
maja kluczowi pracownicy wiedzy, ktorych zadaniem jest wptywanie na rozwoj
wiedzy, a takze tworzenie nowej wiedzy.”” E. Skrzypek wskazuje na istotno$é
otwarcia si¢ organizacji na wiedz¢. Jednostki powinny tworzy¢ wiedze,
rozpowszechnia¢ ja, czyli efektywnie nig zarzadza¢. Autorka wskazuje, Ze obecnie nie
tylko wazna jest sama wiedza, ale takze relacja wiedzy z jakos$cig. Jako$¢ pojawia sie
w kontaktach migdzy interesariuszami i jest zwigzana na przyktad z wiedza dotyczaca
oczekiwan klientow. Jakos$¢ stanowi takze zdolno$¢ organizacji do rozpoczynania
i kontynuowania procesu nieprzerwanego pozyskiwania wiedzy. Podejscie
projakosciowe powinno i1§¢ w parze z tworzeniem, przyswajaniem oraz
wykorzystywaniem wiedzy organizacyjnej.”'® Wedlug E. Skrzypek ,,wiedza w XXI
wieku staje si¢ podstawowym wyznacznikiem sukcesu kazdego podmiotu”,”!

- lojalni klienci tworza bariere wej§cia na rynek innych marek.”"? Lojalni klienci

utrzymuja relacje z firmg nawet w przypadku pojawienia si¢ na rynku atrakcyjnej

7'S. Thomke, E. von Hippel, Customers as innovators. A new way to create value, “Harvard Business Review”
2002, vol. 80, nr 4, s. 74.

"% M. Romanowska, Ksztaltowanie wartosci firmy w oparciu o kapital intelektualny [w:] System informacji
strategicznej. Wywiad gospodarczy a konkurencyjnosé przedsiebiorstwa pod red.
R. Borowieckiego, M. Romanowskiej, Difin, Warszawa 2001, s. 29.

'S, Sagan, A. Piasecka, G. Grela, Znaczenie rozwoju wiedzy i kluczowych pracownikow w doskonaleniu
organizacji — ujecie procesowe [w:] Nowe aspekty zarzgdzania organizacjami pod red. E. Skrzypek,
M. Hofmana, G. Greli, Wydawca Katedra Zarzadzania Jakoscig i Wiedza. Wydziat Ekonomiczny. Uniwersytet
Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie, Lublin 2017, s. 126.

"0 E. Skrzypek, Nowa jako$é przywédztwa a nowa jako$é zarzqdzania [w:] Nowa jakosé¢ a zadowolenie
interesariuszy pod red. E. Skrzypek, A. Piaseckiej, S. Sagan, Wydawca Katedra Zarzadzania Jakoscia 1 Wiedza.
Wydziat Ekonomiczny. Uniwersytet Marii Curie-Sklodowskiej w Lublinie, Lublin 2017, s. 179.

"B, Skrzypek, Funkcjonowanie organizacji uczgcej sie w warunkach roznorodnosci [w:] Zarzgdzanie
organizacjg w warunkach roznorodnosci pod red. E. Skrzypek, Wydawca Katedra Zarzadzania JakoS$cia
1 Wiedzg. Wydziat Ekonomiczny. Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie, Lublin 2018, s. 22.

2 G. Sroga, Program lojalnosciowy ostabia konkurencje, ,Marketing w praktyce” 2003, nr 1, s. 38;
Z. Waskowski, Budowa lojalnosci wzgledem marki na rynku dobr przemystowych..., op. cit., s. 19; A. Smalec,
Formy i znaczenie programow lojalnosciowych (na przykltadzie wybranych firm) [w:] Marketingowe
mechanizmy ksztaltowania lojalnosci.. ., op. cit., s. 252.
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oferty konkurencji.””> Daja oni swojej firmie czas na dostosowanie si¢ do ulepszen,
ktére pojawiaja sie na rynku,”*

- w przypadku niezadowolenia z produktu, lojalni klienci predzej zloza skarge,
w ktorej opisza problem, anizeli odejda z ﬁrmy,715

- posiadanie lojalnych klientow moze stanowi¢ znaczacy argument w negocjacjach

firmy z réznymi kontrahentami,”'®

- lojalni klienci zwiekszaja §wiadomo$¢é obecno$ci marki na rynku.’"’

Wymienione korzys$ci wskazuja, iz organizacje powinny dazy¢ do posiadania jak
najwigkszego odsetka lojalnych klientow w swoich firmach. Jednakze polemika na temat
korzy$ci wynikajacych z lojalnosci klientow pokazuje, ze niektére ze stwierdzen dotyczace
korzysci generowanych przez lojalnych klientow nie musza znalez¢ odzwierciedlenia
w rzeczywistosci. Co wiecej, czes¢ z nich, wedtug niektorych autorow, jest daleka od prawdy

1 powinna zosta¢ zaliczona do mitow zwigzanych z lojalno$cig klientow.

3.5.2. Polemika na temat korzySci wynikajacych z lojalnosci klientow
Wielu autorow jest sceptycznych jezeli chodzi o niektére korzysci wynikajace

z lojalnosci klientow.”'

Niektorych z wymienionych korzysci nie nalezy uogdlniaé, ale
nalezy je bada¢ i dopiero na tej podstawie wysnuwaé¢ wnioski o ewentualnych korzysciach
zwigzanych z lojalnoscig klientéw w poszczeg6dlnych branzach lub firmach.

Niepewnos¢ co do korzysci generowanych przez lojalnych klientéw sktonita autorow
do podjecia badan relacji miedzy dlugoscia okresu, w ktérym klienci sg lojalni wobec firmy,
a zyskownoscig firmy. Badania zostaty przeprowadzone w czterech firmach z r6znych branz.
Wyniki zostaly przedstawione w tabeli 3.10..

Wskaznik korelacji moze przyjmowac wartosci od -1 do 1. Dodatni wskaznik korelacji
wskazuje, 1z wraz ze wzrostem lojalnosci klientow ros$nie ich zyskownos$¢. Im wyzsza warto$¢

wskaznika tym silniejsza korelacja. Wyniki przedstawione w tabeli 3.10. pokazuja, iz relacja

miedzy czasem trwania lojalnosci a zyskownoscig w badanych firmach byta umiarkowana lub

"3 D. Siemieniako, Lojalnosé¢ klientéw — historia czy wspolczesnosé marketingu?..., op. cit., s. 15.

" A. Smalec, Formy i znaczenie programéw lojalnosciowych (na przykiadzie wybranych firm) [w:]
Marketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci..., op. cit., s. 252.

S M. Cichosz, Lojalnosé¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 50; D. Siemieniako, Lojalnos¢
klientow — historia czy wspolczesnosé¢ marketingu? ..., op. cit., s. 15.

76 A. Smalec, Formy i znaczenie programow lojalnosciowych (na przykladzie wybranych firm) [w:]
Marketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci..., op. cit., s. 252.

"7 Ibidem.

" M. Cichosz, Lojalnosé klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 50-52; E. Rudawska, Lojalnosé
klientow..., op. cit., s. 43-44.
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719

nawet slaba.”~ Wymienione firmy zostaly rowniez poddane badaniom dotyczacym trzech

popularnych mitéw zwiazanych z lojalnoscia klientow: >

MIT 1: Lojalni klienci generuja nizsze koszty obstugi.

MIT 2: Lojalni klienci sg mniej wrazliwi na ceng.

MIT 3: Lojalni klienci petnig role skutecznych marketingowcéw firmy.

Tab. 3.10. Korelacja miedzy lojalno$cia klientow a zyskownoScia firmy

Firma Wskaznik korelacji (1)
Dostawca ustug high-tech dla biznesu 0,30
Sklep spozywczy 0,45
Firma sprzedazy wysytkowej 0,20
Internetowy dom maklerski 0,29

Zrédto: W. Reinartz, V. Kumar, The mismanagement of Customer Loyalty, “Harvard Business Review” 2002,
vol. 80, Is. 7, https://hbr.org/2002/07/the-mismanagement-of-customer-loyalty (data dostepu: 06.01.2018).

Mit pierwszy opiera si¢ na przekonaniu, iz zyskownos¢ lojalnych klientéw jest wyzsza
niz innych segmentow klientow ze wzgledu na to, ze koszty ich pozyskania rozktadaja si¢ na
znaczng liczbe dokonywanych przez nich transakcji. Kolejnym argumentem za nizszymi
kosztami obstugi lojalnych klientow jest twierdzenie, iz w momencie przyzwyczajenia si¢
tego segmentu klientow do oferty firmy, wymaga on nizszych naktadow zasobow
operacyjnych. Jednakze przeprowadzone badania nie wykazaty jakoby lojalni klienci byli
znaczaco tansi w obstudze w pordwnaniu z klientami dokonujacymi jednorazowych zakupdow.
Co wigcej, w firmie dostarczajacej ushugi high-tech dla biznesu lojalni klienci okazali sig¢
drozsi w obstudze niz klienci jednorazowi. Trzeba pami¢ta¢, iz lojalni klienci nie sa
bezinteresowni. W zamian za przywigzanie do firmy oczekuja rekompensaty lub nagrody, a to
moze powodowaé, iz w dlugim okresie zyski generowane przez lojalnych klientow beda

.. .. 21
nizsze niz zakltadano.’

Wsrdod kosztéw utrzymywania dtugookresowej wspolpracy firmy
z klientami mozna wymieni¢ koszty finansowe oraz emocjonalne, takie jak:'*
- koszty wiezi osobistych — powstanie wiezi utrudnia egzekwowanie pozadanych
zachowan,
- koszty utrzymywania bezposredniego kontaktu w postaci konieczno$ci posiadania
dedykowanego personelu,
- koszty przystosowywania si¢ do potrzeb klientdéw, obejmujace koniecznos¢

obnizania marzy, koszty inwestycji, koszty organizacyjne,

"9y, Kumar, Zarzqdzanie wartoscig klienta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 28-29.

0 G.R. Dowling, M. Uncles, Do customer loyalty programs really work?, “Sloan Management Review”
Summer 1997, tom 38, no. 4, s. 77; V. Kumar, Zarzgdzanie wartosciq klienta..., op. cit., s. 29.

21y, Kumar, Zarzqdzanie wartoscig klienta..., op. cit., s. 29-30.

722 p. Kwiatek, Programy lojalnosciowe: budowa i funkcjonowanie. .., op. cit., s. 22-24.
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- utrata potencjalnego zysku poprzez skupienie si¢ wylacznie na lojalnych klientach

1 zaniechanie obserwacji rynku i dziatan firm konkurencyjnych.

Klienci przedsigbiorstw z przyktadu opisanego powyzej (dostawca ustug high-tech dla
biznesu, sklep spozywczy, firma sprzedazy wysytkowej, internetowy dom maklerski) zostali
podzieleni na cztery segmenty wedlug czasu utrzymywania relacji z firma oraz zyskownosci,
co zobrazowano na rysunku 3.10.. Z rysunku mozna wywnioskowac, iz cze$¢ klientéw
jednorazowych generuje wysokie zyski (segment 1) 1 nie wszyscy lojalni klienci generuja

rownie wysokie zyski (segment 4).

Segment 1 % Kklientéw | Segment 2 % Kklientéw
% Dostawca ushug high-tech 20 Dostawca ustug high-tech 30
2 | Sklep spozywczy 15 Sklep spozywczy 36
1§ = Sprzedaz wysytkowa 19 Sprzedaz wysytkowa 31
§ Internetowy dom maklerski 18 Internetowy dom maklerski 32
% Segment 3 % Kklientéw | Segment 4 % Kklientéw
N | o |Dostawca ustug high-tech 29 Dostawca ustug high-tech 21
E’ Sklep spozywczy 34 Sklep spozywczy 15
Sprzedaz wysytkowa 29 Sprzedaz wysytkowa 21
Internetowy dom maklerski 33 Internetowy dom maklerski 17
Jednorazowi/krotkookresowi Stali/dlugookresowi
Klienci

Rys. 3.10. Relacje miedzy lojalno$cia klientow a zyskownoscia firmy
Zrédlo: W. Reinartz, V. Kumar, The mismanagement of Customer Loyalty..., op. cit..

G.R. Dowling i M. Uncles twierdza, iz lojalni klienci moga generowac nizsze koszty
obstugi tylko wowczas, gdy istniejg specyficzne koszty poczatkowe wprowadzenia klientow
do firmy, na przyktad koszty poszukiwania, kontroli kredytowej 1 wprowadzenia
szczegbtowych danych klientoéw do bazy (koszty te przekraczaja koszty powtdrnej obstugi
klientow). Nie ma jednak powodoéw, dla ktoérych koszty obstugi regularnych, lojalnych
klientow miatyby si¢ znaczgco r6zni¢ od kosztow obstugi innych segmentéw klientow. Jezeli
transakcje roznig si¢ kosztem, to wynika to raczej z rodzaju dokonywanej transakcji niz
z lojalnoéci lub braku lojalnosci klientow.”*

Mit drugi sugeruje, iz lojalni klienci, przyzwyczajeni do oferty danej firmy, sa gotowi
zaptaci¢ za ulubione produkty wyzsza cene¢ (ktora ma jednak swoja graniczng warto$¢) niz
mniej lojalni klienci firmy. Klienci lojalni chcg przez to unikngé kosztow zmiany dostawcy.
Lojalni klienci dostawcy ushug high-tech dla biznesu (z branzy B2B) ptacili okoto 5-7% mniej
za ustugi firmy niz jej nowi klienci. Natomiast lojalni klienci firmy prowadzacej sprzedaz

wysyltkowa (z branzy B2C) ptacili 9% mniej za zakupy niz jej nowi klienci. Wynika z tego, 1z

3 G.R. Dowling, M. Uncles, Do customer loyalty programs really work?..., op. cit., s. 77.
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lojalni klienci, zaréwno z branzy B2B, jak i z branzy B2C, byli bardziej wrazliwi na ceny niz
nowi klienci firmy. Klienci porownuja rézne oferty, oceniajg ich jako$¢ i wartos¢. Lojalni
klienci oczekuja, ze ich lojalnos¢ zostanie wynagrodzona. Bedg si¢ oni spodziewac obnizki
ceny lub lepszej obstugi jako nagrody za swoja lojalnogé.”*

Lojalni klienci moga, ale nie muszg by¢ wrazliwi na cen¢. To zalezy od tego, jak
wazna jest dla nich cena w postrzeganiu wartosci marki. Badania pokazuja, iz lojalnosé
wobec marki 1 wyzsze ceny s3 dodatnio skorelowane, jednak, jak podkreslaja autorzy, nie
oznacza to automatycznie, ze lojalni klienci s3 mniej wrazliwi na ceng. Moze to bowiem
oznaczaé, ze klienci kupuja dana marke po wyzszej cenie, gdyz postrzegaja ja jako lepsza.”*

Kolejny mit zaklada, iz lojalni klienci prowadza efektywny marketing firmy.
Przeprowadzono badania mierzace poziom pasywnego oraz aktywnego marketingu
szeptanego (ang. word-of-mouth marketing) wsrod lojalnych klientéw firmy. Wyniki badan
nie potwierdzity znaczacego zwigzku miedzy lojalnoscia klientéw a ich sklonnoscig do
prowadzenia marketingu szeptanego. Aczkolwiek badania przyniosly inne, godne uwagi
rezultaty. Klienci lojalni zarowno w zachowaniu, jak i nastawieniu, byli bardziej sktonni do
prowadzenia marketingu szeptanego (zarowno pasywnego, jak i1 aktywnego) niz grupa

klientow lojalnych jedynie w zachowaniu lub jedynie w nastawieniu.’

Dodatkowo, jesli
zatozy¢, ze satysfakcja stanowi kluczowy czynnik pozytywnych rekomendacji, mozna
przypuszczaé, iz kazdy zadowolony klient poleci firm¢ innym nabywcom. Nie mozna zatem
twierdzié, iz zrobig to wylacznie lojalni klienci oraz, ze ich opinie beda bardziej skuteczne od
opinii innych klientow firmy.”*’

Twierdzenie, iz lojalni klienci sg zawsze bardziej optacalni dla firmy niz inni klienci
firmy jest duzym uproszczeniem. Kazda firma powinna dokonywac¢ badan klientow swojej
firmy, aby sprawdzi¢ prawdziwos$¢ twierdzen dotyczacych lojalnosci klientow.”?®
Wymienione powyzej trzy mity dotyczace lojalnosci klientdéw nie wyczerpujg tematu mitéw
w tym obszarze. Firmy przyjmuja znacznie wigcej stereotypow dotyczacych lojalno$ci

klientow. Wiecej informacji na temat korzysci oraz mitoéw zwigzanych z lojalno$cig zostato

opisanych w ksigzce ,,Loyalty Myths: Hyped Strategies That Will Put You Out of Business,

724V, Kumar, Zarzqdzanie wartoscig klienta..., op. cit., s. 30-31.

% G.R. Dowling, M. Uncles, Do customer loyalty programs really work?..., op. cit., s. 77-78.

726 Kumar, Zarzqdzanie wartoscig klienta..., op. cit., s. 31-32.

Z; G.R. Dowling, M. Uncles, Do customer loyalty programs really work?..., op. cit., s. 78.
Ibidem.
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and Proven Tactics That Really Work”.”® Wydaje sie, iz ksiazka ta powinna stanowi¢ baze

wiedzy dla kazdego menedzera chcacego budowac lojalnosé klientow swojej firmy.

7 T.L. Keiningham, T.G. Vavra, L. Aksoy, H. Wallard, Loyalty Myths: Hyped Strategies That Will Put You Out
of Business, and Proven Tactics That Really Work, John Wiley&Sons, 2005.
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Realizacji niniejszego rozdziatu przy§wiecato przyblizenie tematu lojalnosci klientow.
Powotujac si¢ na R. Bennett i S. Rundle-Thiele, ktore rozpatrywatly lojalnos¢ wobec marki,
wskazano, iz u podstaw danego zagadnienia lezy jego historia.”*’ Stad wymieniono i opisano
ery rozwoju lojalnosci wobec marki. Wskazano podstawowe czynniki, ktére stojg za
spadkiem zainteresowania problematyka lojalno$ci klientoéw 1 potencjalne czynniki spadku
lojalno$ci klientéw. Powotano si¢ na poglad D. Siemieniako, ktory wskazuje, iz obecnie
mozna mowi¢ o nowej koncepcji lojalnosci, ktorg nalezy charakteryzowac ,,w kontekscie
marketingu relacyjnego w logice ustugowej”, ktora opiera si¢ na zasobach niematerialnych,
kooperacji w zakresie kreowania wartoici oraz budowaniu i podtrzymywaniu relacji.”!
W rozdziale scharakteryzowano pojecie 1 opisano wymiary lojalno$ci klientow. Dwie
podstawowe grupy charakterystyk lojalnosci klientow opisuja zagadnienie od strony
behawioralnej (ang. behavioral approach) oraz od strony postawy (ang. attitudinal
approach).”* Lojalno$¢ behawioralna tworzy ,,istotny element”, z kolei lojalnos¢ postawy,
nazywana rowniez lojalnoécia emocjonalna, tworzy konstrukcje psychologiczng”.”*
E. Aspinall, C. Nancarrow i M. Stone wywnioskowali, Ze zmienne behawioralne odnoszg si¢
do czynnosci aktualnych i czynnos$ci przesztych. Chcac dokonywac predykcji postepowania
podmiotéw nalezy odnie$¢ si¢ do emocjonalnych zmiennych lojalno$ci. Ponadto okre$lenie
zaleznosci miedzy wspomnianymi zmiennymi umozliwia wskazanie czynnikow
napedzajacych usposobienie behawioralne, czyli realne dziatanie podmiotow.”* Wymiar
emocjonalny stanowi polaczenie zachowania klienta z jego postawa.””> Na model postawy
skladaja si¢ trzy komponenty: komponent afektywny (emocje i motywacje), poznawczy (stan
wiedzy) i behawioralny (zachowanie).”® Tréjsktadnikowy model postawy wykorzystuje sie
do przeprowadzania badan postaw oraz zachowan konsumentoéw.”>” W niniejszej rozprawie

koncepcje lojalnosci scharakteryzowano wedlug sposobu podejscia do tematu.

730 R. Bennett, S. Rundle-Thiele, The brand loyalty life cycle: implications for marketers..., op. cit., s. 251.

Bip, Siemieniako, Lojalnos¢ klientow — historia czy wspotczesnos¢ marketingu? ..., op. cit., s. 18, 19, 21.

2 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientow w marketingu..., op. cit., s. 156-157; W. Urban,
D. Siemieniako, Lojalnosé klientow. Modele, motywacja i pomiar..., op. cit., s. 11; E. Kursunluoglu, Customer
service effects on customer satisfaction and customer loyalty..., op. cit., s. 53.

73S, Cheng, Comparisons of competing models between attitudinal loyalty and behavioral loyalty. .., op. cit.,
s. 150.

4 E. Aspinall, C. Nancarrow, M. Stone, The meaning and measurement of customer retention..., op. cit., s. 79-
80.

35 1. Escher, Postawa lojalnosci pracownika wzgledem organizacji — jak definiowaé, jak badac i jak
ksztattowac? [w:] Marketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci.. ., op. cit., s. 58.

736 A.S.R. Manstread, M. Hewstone, Psychologia spoleczna. Encyklopedia Blackwella..., op. cit., s. 642;
G. Swiatowy, Pomiar zmiennych jakosciowych [w:] Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary
zastosowan..., op. cit., s. 179.

77 G. Swiatowy, Pomiar zmiennych jakosciowych [w:] Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary
zastosowan..., op. cit., s. 179.
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Wyszczegolniono cztery ujecia koncepeji lojalnosci: statyczne, dynamiczne, relacyjne oraz
kompleksowe. Ujecie statyczne odzwierciedla dwuwymiarowa charakterystyke lojalnosci, tj.
od strony powtarzalnosci zakupdéw 1 przywigzania do produktow (lub postawy klienta wobec
firmy).””® Ujecie dynamiczne dotyczy zachowaf zakupowych, zmiennych poznawczych,

nastawienia emocjonalnego oraz przekonania co do nabycia produktu.””

Wymieniona
typologia obrazuje ewolucj¢ lojalnosci. Ujecie relacyjne typologii lojalnosci przedstawia
zagadnienie w konteksScie relacji jaka tworzy si¢ miedzy klientem a przedsigbiorstwem.
Koncepcje sklasyfikowane w tej grupie przedstawiajg droge, przez ktérg przechodzi klient
w relacji z przedsigbiorstwem - od pierwszego zakupu do stalych i regularnych kontaktow.”*
Wydaje sie¢, ze najbardziej szczegdélowe ujecie lojalnosci stworzyli W. Urban
1 D. Siemieniako. Autorzy wyrdznili cztery wewngtrzne mechanizmy lojalnosci klientow:
zaufanie, pozytywne zaangazowanie, negatywne zaangazowanie, a takze przyzwyczajenie

ina tej podstawie opracowali 16 potencjalnych rodzajow lojalnosci klientow.”*!

W pracy
wymieniono i opisano determinanty oraz motywy lojalnosci klientow. Miedzy czynnikami
ksztattujacymi lojalno$¢ klientow mozna zauwazy¢ liczne sprzgzenia zwrotne. Czynniki te
wplywaja na lojalno$é, ale moga rowniez stanowié¢ efekt lojalnosci.’” Wyodrebnienie
determinantéw kierujacych postepowaniem lojalnych nabywcéw daje mozliwo§¢ kreowania
pozadanych zachowan klientow oraz zjednywania klientow charakteryzujacych si¢ wysokim
potencjatem lojalnosciowym. W rozdziale tym wskazano 1 opisano takze mierniki lojalnosci
klientow. Pomiar lojalnosci moze by¢ wykorzystywany w procesach zwigzanych
z utrzymywaniem zapasow, zakupami, logistyka, czy pozycjonowaniem produktow.’®
Podkresla sie, ze sprawny system zarzadzania lojalno$cia wymaga rownie wydajnego systemu

pomiaru zjawiska lojalnogci.”**

Warto zaakcentowac, ze wybor wlasciwej metody pomiaru
lojalnosci w znacznej mierze determinuje branza dziatalnosci danej firmy. Z punktu widzenia
realizowanego tematu nalezy podkresli¢ istotng role kwestionariuszy badajacych lojalnos$¢
w kolejnych fazach rozwoju lojalno$ci — ujeciu emocjonalno-behawioralnym lojalnosci.
W podsumowaniu niniejszego rozdzialu wskazano korzySci wynikajace z posiadania

lojalnych klientéw. Korzysci te sg zarowno typowo finansowe, jak 1 pozafinansowe. Lojalni

38 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 170.

™ Ibidem, s. 175.

™ Ibidem, s. 177.

"W, Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar..., op. cit., s. 88.
™2 p. Kwiatek, Programy lojalnosciowe: budowa i funkcjonowanie..., op. cit., s. 38-39.

™ A. Wood, Loyalty - What can it really tell you?..., op. cit., s. 60-61.

4 E. Rudawska, Lojalnosé klientow..., op. cit., s. 35.
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klienci wplywaja na finanse firmy poprzez generowanie dla niej wyzszych przychodow’*
oraz/lub przyczynianie si¢ do obnizenia kosztow jej dziatalnosci.’*® E. Rudawska wskazuje,
ze lojalni klienci dostarczajg organizacji réwniez korzySci niewymiernych, posrednio
wplywajacych na wzrost jej zyskow.”*’ Liczne korzysci wynikajace z lojalnodci klientow
powoduja, ze przedsiebiorstwa powinny obra¢ za cel posiadanie jak najwigkszego udziatu
lojalnych klientow wsrdéd ogétu swoich klientow. Z drugiej jednak strony badania pokazuja,
ze czes¢ twierdzen dotyczacych tych korzysci nie ma pokrycia w rzeczywistosci. Zatem
przekonanie, ze lojalni klienci zawsze dostarczajg firmie wigcej korzysci niz inne grupy
klientow stanowi duze uproszczenie. Efekty lojalnosci klientéw nalezy bada¢ i dopiero

wowczas dedukowa¢ o ewentualnych pozytkach zwigzanych z lojalnoscig klientow

w poszczegodlnych branzach lub firmach.”*®

™ M. Cichosz, Lojalnosé¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 48-49; E. Rudawska, Lojalnos¢
klientow..., op. cit., s. 37; F.F. Reichheld, The one number you need to grow..., op. cit., s. 48.

™6 E. Rudawska, Lojalno$¢ klientow..., op. cit., s. 37; M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta a logistyka firm
ustugowych..., op. cit., s. 48-49.

"7 E. Rudawska, Lojalnosé klientéw..., op. cit., s. 37, 41.

™ G.R. Dowling, M. Uncles, Do customer loyalty programs really work?..., op. cit., s. 78.
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4. Metodyka badan emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan

lojalnosci klientow sieci dyskontowych

4.1. Problem badawczy

Glownym celem niniejszej rozprawy doktorskiej jest identyfikacja emocjonalno-
behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych. Zbadano nastepujace
potencjalne komponenty rozwoju lojalnosci behawioralnej klientow sieci dyskontowych:
jakos$¢, postrzegang warto$¢, pozytywne emocje, satysfakcje/zadowolenie, zaangazowanie
oraz intencj¢ ponownego odwiedzenia. Wsrdd celow pracy uwzgledniono rowniez zbadanie
moderujagcego wpltywu inercji. Przeprowadzone badania miaty charakter iloSciowy.
Wykorzystano w nich autorski kwestionariusz ankiety. Proces badawczy pracy zawieral kilka

etapow, ktore wymieniono i opisano ponize;j.

4.2. Hipotezy badawcze

Lojalno$¢ klientow jest zlozong koncepcja.”” Lojalnosé klientdw najczesciej
charakteryzuje si¢ od strony behawioralnej (ang. behavioral approach) oraz od strony
postawy (ang. attitudinal approach).”® Lojalno$¢ behawioralna to ,,istotny element”,
natomiast lojalno$¢ postawy to ,.konstrukcja psychologiczna™.””' Lojalno$¢ behawioralna
zwigzana jest glownie z konsekwentnymi i powtarzajacymi si¢ zakupami. Z kolei lojalno$¢
postawy (nazywana rowniez lojalno$cia emocjonalng) to podejscie zwigzane z emocjami
odczuwanymi wobec obiektu lojalnosci. Stad nawet przy braku regularnych zakupéw, ale za
to dzieki miedzy innymi poleceniom mozna mowi¢ o lojalnogci.”*

Na poczatku temat lojalno$ci klientoéw skupiat si¢ na podejsciu behawioralnym, ktore

753

bazuje na dokonywaniu przez klientow regularnych zakupow.”” M. Soderlund wskazuje, iz

takze intencja powtornych zakupéw oznacza manifestacje lojalnosci.””* W opisywanym
podejsciu pozostale elementy, np. zaangazowanie i pozytywne emocje, majg marginalne

znaczenie przy kreowaniu lojalno$ci podmiotow.”>

™ A. Majumdar, 4 model for customer loyalty for retail stores inside shopping malls..., op. cit., s. 62.

0 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientow w marketingu..., op. cit., s. 156-157; W. Urban,
D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar..., op. cit., s. 11; E. Kursunluoglu, Customer
service effects on customer satisfaction and customer loyalty..., op. cit., s. 53.

'S, Cheng, Comparisons of competing models between attitudinal loyalty and behavioral loyalty..., op. cit.,
s. 150.

52 . Kursunluoglu, Customer service effects on customer satisfaction and customer loyalty..., op. cit., s. 53.

53 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientow w marketingu. .., op. cit., s. 157.

7*W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé klientéw. Modele, motywacja i pomiar..., op. cit., s. 12.

73 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientéw w marketingu. . ., op. cit., s. 157.
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Wymiar emocjonalny taczy zachowanie i postawe klienta.””® Charakterystyka postawy
zalezy od kontekstu, w ktorym jest uzywana. Termin ten zostal zaczerpnigty z dziedziny nauk
psychologicznych.”’” ,Postawa (ang. attitude) czlowicka wobec jakiego$ obicktu (osoby,
przedmiotu, zdarzenia, idei) to wzglednie trwata tendencja do pozytywnego lub negatywnego

warto§ciowania tego obiektu przez tego cztowieka.””®

Postawa to réwniez ,,wzglednie trwata
struktura (lub dyspozycja do pojawienia si¢ takiej struktury) proceséw poznawczych,
emocjonalnych i tendencji do zachowan, w ktorej wyraza si¢ okreslony stosunek wobec
danego przedmiotu”.””’ W modelu postawy wyroznia si¢ trzy komponenty: komponent
afektywny (zwigzany z emocjami oraz motywacjami), poznawczy (obrazujacy stan wiedzy)

760

i behawioralny (odpowiadajacy za zachowanie). Model ten jest wykorzystywany

w badaniach postaw oraz zachowan konsumentow.”®!

Duza liczebno$¢ 1 réznorodno$¢ charakterystyk lojalnosci spowodowata, ze
w przedstawionej pracy zdecydowano si¢ rozpocza¢ rozwazania od jednej, wybranej definicji
lojalnosci - lojalnosci R.L. Olivera. Autor sugerowal, ze formowanie si¢ lojalnosci jest
procesem rozwoju nastawienia, a klienci mogg wykazywac rézne poziomy lojalnosci na
roznych etapach tego procesu. R.L. Oliver opisujac lojalnos¢ nie traktowat jej jako
dychotomii (istnienia lub braku istnienia lojalnosci) ani zmiennej o wielu kategoriach (np.
niskiej, fatszywej, ukrytej, wysokiej), ale jako proces — kontinuum. Autor uwazal, ze proces
budowania lojalno$ci zaczyna si¢ od pewnych przekonan poznawczych (lojalnos¢
kognitywna), nastepnie zmiennych afektywnych (np. ,,Kupuje to, bo mi si¢ podoba”), dalej
komponentow konatywnych (np. ,,Jestem zdecydowany, by to kupic¢”) az wreszcie zmierza do
rzeczywistego dziatania. Taki model podejscia do lojalnosci zostat opracowany migdzy
innymi na podstawie informacji zaczerpnietych z psychologii spotecznej.’®* Na rysunku 4.1.
przedstawiono model wymiarowego ksztattowania lojalnosci w koncepcji przyjetej przez

R.L. Olivera.

76 1. Escher, Postawa lojalnosci pracownika wzgledem organizacji — jak definiowaé, jak badaé i jak
ksztattowac? [w:] Marketingowe mechanizmy ksztaltowania lojalnosci...., op. cit., s. 58.

77§, Mika, Psychologia spoleczna..., op. cit.,s. 111-117.

7% B. Wojciszke, D. Dolinski, Psychologia spoteczna [w:] Psychologia: podrecznik akademicki..., op. cit.,
s. 336.

793, Mika, Psychologia spoleczna..., op. cit., s. 116.

70" A.S.R. Manstread, M. Hewstone, Psychologia spoleczna. Encyklopedia Blackwella..., op. cit., s. 642;
G. Swiatowy, Pomiar zmiennych jakosciowych [w:] Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary
zastosowan..., op. cit., s. 179.

' G. Swiatowy, Pomiar zmiennych jakosciowych [w:] Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary
zastosowan. .., op. cit., s. 179.

762 X. Li, I.F. Petrick, Reexamining the Dimensionality of Brand Loyalty: A Case of the Cruise Industry..., op.
cit., s. 71-72.
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kognitywna

Lojalnos¢
afektywna
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Lojalnos¢
behawioralna

Rys. 4.1. Model wymiarow lojalnosci wedlug koncepcji R.L. Olivera
Zrédto: X. Li, I.F. Petrick, Reexamining the Dimensionality of Brand Loyalty: A Case of the Cruise Industry...,
op. cit., s. 73.

R.L. Oliver opierajac si¢ na akcie konsumpcji zmodyfikowat charakterystyke
lojalnosci 1 opisal ja jako gleboko zakorzenione przyrzeczenie ponownego zakupu dobra badz
stale polecanie dobra w przysztosci, skutkujace powtarzalnoscig zakupdéw marki lub zestawu
marek, mimo pojawiajacych si¢ zjawisk sytuacyjnych, a takze dziatah marketingowych
prowadzonych przez konkurencj¢ mogacych mie¢ wplyw na zmian¢ zachowan klientow.
Osoba lojalna bedzie dokonywala regularnych zakupow towarow wbrew wszelkim
potrzebom, nie liczac sie z ich cena.’® R.L. Oliver uwazal, ze lojalno$é opiera sie zaréwno na
fundamencie postawy, jak i zachowania, przy czym na model postawy skladaja si¢ trzy
wymiary: kognitywny, afektywny i konatywny. Poziom lojalno$ci klientow bedzie wzrastat
poprzez przechodzenie klientéw przez kolejne etapy lojalnosci: kognitywny, afektywny,
konatywny i ostatecznie behawioralny.’** Rozwdj lojalnosci na kazdym z wymienionych
etapow zwigzany jest z réznymi czynnikami. Wielu badaczy podkresla konieczno$¢ mierzenia
lojalno$ci zaré6wno za pomoca zmiennych behawioralnych, jak i postawy. Mozna uznaé, iz
wskazane wymiary lojalno$ci s3 wzgledem siebie komplementarne. Aby moc kompleksowo
scharakteryzowa¢ lojalnos¢, wszystkie wymienione wymiary wymagaja przeprowadzenia
badan w ich zakresie.

Czterowymiarowe podejscie do lojalnosci R.L. Olivera lub adaptacje tego ujecia
przyjeto wielu badaczy:

- K Back765,

- L.C. Harris i M.M. Goode766,

T. Jones i S.F. Taylor’®,

68
- J. Lee’ ,

763 R.L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s. 35.

7** Ibidem, s. 35-36.

5 K. Back, The effects of image congruence on customer satisfaction and brand loyalty in the lodging
industry..., op. cit..

766 L.C. Harris, M.M. Goode, The four levels of loyalty and the pivotal role of trust: A study of online service
dynamics..., op. cit..

7T Jones, S.F. Taylor, The conceptual domain of service loyalty: How many dimensions?..., op. cit..
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- R.McMullani A. Gilmore769,

- E.Sivadasil. Baker-Prewitt77O,

- K. BackiS.C. Parksm,

- Z.YangiR.T. Peterson’ ",

- H. Evanschitzky i M. Wunderlich’”,

- X.Liil.F. Petrick’™,

- A.Yuksel, F. Yuksel i Y. Bilim’"”,

- H.Han, Y.KimiE. Kim".

Wigkszo§¢ autorow odnoszac si¢ to czterostopniowej konceptualizacji R.L. Olivera
stosowata wylacznie kompleksowe podejscie do lojalnosci, ignorujac wielowymiarowy
charakter kazdej fazy lojalnosci.””” H. Han, Y. Kim i E. Kim wzbogacili konceptualizacje
lojalnosci R.L. Olivera. Autorzy zaproponowali 1 przedstawili rozszerzony model
czterostopniowego ksztattowania lojalnosci. Celem autoréw byto poprawienie dopasowania
1 zdolno$ci przewidywania modelu. Model wspiera wielowymiarowy charakter faz lojalno$ci
oraz weryfikuje role badanych zmiennych w ksztaltowaniu lojalnoéci.””® H. Han, Y. Kim
i E. Kim wymienili i przeanalizowali nastepujace zmienne poszczegolnych faz lojalnosci:’””

- warto$¢ opartg na aspekcie funkcjonalnym i jakos$ci (faza kognitywna),

- reakcje emocjonalne i satysfakcje (faza afektywna),

- zaangazowanie 1 intencj¢ ponownego odwiedzenia (faza konatywna).

Dodatkowo, na podstawie przegladu literatury i wynikow badan, H. Han, Y. Kim

1 E. Kim stwierdzili, Ze inercja moze odgrywaé kluczowa moderujaca role w ksztattowaniu

"8 1. Lee, Examining the antecedents of loyalty in a forest setting: Relationships among service quality,
satisfaction, activity involvement, place attachment, and destination loyalty..., op. cit..

7% R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit..

70 E. Sivadas, J. Baker-Prewitt, An examination of the relationship between service quality, customer
satisfaction, and store loyalty..., op. cit..

7' K. Back, S.C. Parks, A brand loyalty model involving cognitive, affective, and conative brand loyalty and
customer satisfaction..., op. cit..

72 7. Yang, R.T. Peterson, Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: the role of switching costs..., op.
cit..

B H. Evanschitzky, M. Wunderlich, An examination of moderator effects in the four-stage loyalty model..., op.
cit..

"M X. Li, L.F. Petrick, Reexamining the Dimensionality of Brand Loyalty: A Case of the Cruise Industry..., op.
cit..

"5 A. Yuksel, F. Yuksel, Y. Bilim, Destination attachment: effects on customer satisfaction and cognitive,
affective and conative loyalty..., op. cit..

7 H. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and action loyalty: testing the impact of inertia..., op.
cit., s. 1008.

"7 Tbidem.

77 Ibidem.

77 Ibidem.
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relacji zaangazowania z lojalno$cia behawioralng i relacji intencji ponownego odwiedzenia
z lojalno$cia behawioralng. Rowniez zwigzek miedzy satysfakcja a zaangazowaniem oraz
miedzy satysfakcja a intencja ponownego odwiedzenia moze by¢ zwigzany

0

z bezwladnoscia.”™ Narysunku 4.2. przedstawiono zaproponowany przez —autoréw

rozszerzony model komponentow ksztaltowania lojalno$ci z moderujaca rolg inercji.

"8 1bidem, s. 1010-1011.
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Lojalnos¢ kognitywna Lojalnos¢ afektywna Lojalno$¢ konatywna

Postrzegana Pozytywne Zaangazowanie ==
warto$¢ > emocje T Ay

Lojalnos¢

behawioralna

»
Lojalnos¢ zwigzana z
zachowaniem
Jakos¢ Negatywne Intencja
ustug emocje ponownego Uwaga: kropkowane
v odwiedzenia strzatki wskazuja
efekt moderujacy

Lojalno$¢ zwigzana z postawa

Rys. 4.2. Rozszerzony model komponentéw lojalnosci R.L. Olivera
Zrédto: H. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and action loyalty: testing the impact of inertia..., op. cit., s. 1012.



Na fundamencie literatury naukowej oraz charakterystyki lojalnosci R.L. Olivera
przyjeto zatozenie teoretyczne, iz mozna wyrdzni¢ nastgpujace wymiary rozwoju lojalnosci
klientow sieci dyskontowych: wymiar kognitywny, afektywny, konatywny i behawioralny,
ktory uznano za najwyzszy stopien lojalnosci klientéw, odpowiadajacy za rzeczywiste
dziatanie klientow oraz cel, do ktérego przedsiebiorstwa powinny dazy¢. Cheac wyjs¢ poza
dotychczasowy schemat sekwencyjnego badania zwigzkoéw jedynie miedzy kolejnymi fazami
lojalnosci, skupiono si¢ na zbadaniu sekwencyjnej relacji migdzy kolejnymi elementami
wymiaréw lojalnosci oraz na ich roli w ksztaltowaniu najwyzszego stopnia lojalnosci, czyli
lojalnosci behawioralnej. Na tej podstawie sformutowano nastgpujace hipotezy badawcze
dotyczace klientow sieci dyskontowych:

e HI: Pozytywna ocena postrzeganej warto§ci wptywa na kreowanie pozytywnych
emocji.

e H2: Pozytywna ocena jako$ci wptywa na kreowanie pozytywnych emoc;ji.

e H3: Pozytywna ocena postrzeganej wartosci wptywa na kreowanie satysfakcji.

e H4: Pozytywna ocena jako$ci wptywa na kreowanie satysfakcji.

e HS5: Pozytywna ocena pozytywnych emocji wptywa na kreowanie zaangazowania.

e H6: Pozytywna ocena satysfakcji wplywa na kreowanie zaangazowania.

e H7: Pozytywna ocena pozytywnych emocji wptywa na kreowanie intencji ponownego
odwiedzenia.

e HS8: Pozytywna ocena satysfakcji wplywa na kreowanie intencji ponownego
odwiedzenia.

e HO: Pozytywna ocena zaangazowania wptywa na kreowanie lojalnosci behawioralne;.

e HI0: Pozytywna ocena intencji ponownego odwiedzenia wpltywa na kreowanie
lojalnosci behawioralne;.

e Hlla: Inercja wptywa na kreowanie relacji mi¢dzy satysfakcja a zaangazowaniem.

e HI1l1b: Inercja wplywa na kreowanie relacji migedzy satysfakcja a intencja ponownego
odwiedzenia.

e Hllc: Inercja wplywa na kreowanie relacji mi¢dzy zaangazowaniem a lojalnoscia
behawioralna.

e HI11d: Inercja wptywa na kreowanie relacji migdzy intencja ponownego odwiedzenia

a lojalnoscig behawioralng.



Na rysunku 4.3. przedstawiono proponowany model emocjonalno-behawioralnych

uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych.”!

781 Opracowanie wlasne modelu na podstawie: H. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and
action loyalty: testing the impact of inertia..., op. cit..; X. Li, J.F. Petrick, Reexamining the Dimensionality of
Brand Loyalty: A Case of the Cruise Industry..., op. cit., s. 71-72; R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual
development of customer loyalty measurement: A proposed scale..., op. cit., s. 233; R.L. Oliver, Whence
Consumer Loyalty?..., op. cit., s. 36; K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientow w marketingu..., op. cit.,
s. 157; 1. Escher, Postawa lojalnosci pracownika wzgledem organizacji — jak definiowaé, jak badaé i jak
ksztattowac? [w:] Marketingowe mechanizmy ksztaltowania lojalnosci..., op. cit., s. 58; S. Mika, Psychologia
spoteczna..., op. cit., s. 111-117; B. Wojciszke, D. Dolinski, Psychologia spoleczna [w:] Psychologia:
podrecznik akademicki..., op. cit., s. 336; A.S.R. Manstread, M. Hewstone, Psychologia spoleczna.
Encyklopedia Blackwella..., op. cit., s. 642; G. Swiatowy, Pomiar zmiennych jakosciowych [w:] Badania
marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan..., op. cit., s. 179; G.A. Churchill, Badania
marketingowe. Podstawy metodologiczne..., op. cit., s. 402; K. Back, The effects of image congruence on
customer satisfaction and brand loyalty in the lodging industry..., op. cit.; L.C. Harris, M.M. Goode, The four
levels of loyalty and the pivotal role of trust: A study of online service dynamics..., op. cit.; T. Jones, S.F. Taylor,
The conceptual domain of service loyalty: How many dimensions?..., op. cit.; J. Lee, Examining the antecedents
of loyalty in a forest setting: Relationships among service quality, satisfaction, activity involvement, place
attachment, and destination loyalty..., op. cit.; E. Sivadas, J. Baker-Prewitt, An examination of the relationship
between service quality, customer satisfaction, and store loyalty..., op. cit.; K. Back, S.C. Parks, 4 brand loyalty
model involving cognitive, affective, and conative brand loyalty and customer satisfaction..., op. cit.; Z. Yang,
R.T. Peterson, Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: the role of switching costs..., op. cit.;
H. Evanschitzky, M. Wunderlich, An examination of moderator effects in the four-stage loyalty model..., op.
cit.; A. Yuksel, F. Yuksel, Y. Bilim, Destination attachment: effects on customer satisfaction and cognitive,
affective and conative loyalty..., op. cit..
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Rys. 4.3. Model emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych
Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie przegladu literatury, glownie H. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and action loyalty: testing the impact of
inertia..., op. cit., s. 1012.
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4.3. Charakterystyka wymiarow i konstruktow lojalnosci

Lojalno$¢ kognitywna/poznawcza (ang. cognitive loyalty) odnosi si¢ do przekonan,
informacji 1 wiedzy o przedmiocie, postrzeganej warto$ci obejmujacej aspekty funkcjonalne
i jako$¢ danego dobra.”®® Lojalno$¢ poznawcza odnosi sie do przeswiadczen, ze (zazwyczaj)
dana marka jest lepsza od innych marek.” Na podstawie zgromadzonych informacji o marce
konsument faworyzuje jedna z marek. Posiadane informacje mogg wynika¢ z wczesniejszej
wiedzy, posredniej wiedzy lub informacji zdobytych poprzez doswiadczenie. Ten rodzaj
lojalnosci jest raczej plytki. W ramach rutynowych transakcji, przy braku wytworzonej

" Na tym etapie

satysfakcji, postawa nie przeksztalca si¢ w znaczace zaangazowanie.
lojalno$¢ jest rozwijana poprzez porownania mig¢dzy preferowanym produktem a jego
alternatywami w oparciu o posiadang wiedze¢ zwigzang z oferta, atrybutami produktu,
dzialaniem oraz aktualnymi informacjami opartymi na do$wiadczeniu.”®> Wyrézniono cztery
okoliczno$ci poprzedzajace ten rodzaj lojalnosci — dostgpnosé, zaufanie, centralnos¢ i jasnos¢.
Dostgpno$¢ oznacza tatwos$¢ odzyskania postawy. Przypuszcza sig, ze im latwiejsze
naprawienie btedu tym wigksze prawdopodobienstwo wystapienia lojalnosci wobec marki.
Zaufanie zwigzane jest z postrzeganiem informacji o produkcie. Informacje od przyjaciot oraz
krewnych beda postrzegane jako wiarygodniejsze niz informacje z innych zrédet. Centralno$¢
odnosi si¢ do indywidualnego systemu warto$ci. Postawa centralna wywoluje silne emocje,
ktore moga by¢ zmienione jedynie za pomoca silnej perswazji. Postawa jest dobrze
zdefiniowana, kiedy osoba znajdzie alternatywng postawe¢ wobec innych produktow w tej
samej grupie towarowej i zle zdefiniowana kiedy wiele alternatyw jest akceptowalnych.
Dobrze zdefiniowana postawa moze wptywa¢ na zachowanie bardziej niz niezdefiniowana
postawa.”®® Do gléownych zmiennych lojalnosci kognitywnej mozna zaliczyé postrzegana
wartos¢ 1 jakos¢ (ustug).

Postrzegang warto$¢ mozna zdefiniowa¢ jako ogdlng ewaluacje uzytecznosci danego
produktu dokonywang przez klientéw na podstawie postrzegania tego, co jest otrzymywane

ico jest dawane. Chociaz to co jest otrzymywane rézni si¢ w zaleznosci od konsumentow

"2 H. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and action loyalty: testing the impact of inertia. .., op.
cit., s. 1009; S. Baloglu, K.W. McCleary, A model of destination image formation, “Annals of Tourism
Research” 1999, vol. 26, no. 4, s. 872, 881; Z. Yang, R.T. Peterson, Customer perceived value, satisfaction, and
loyalty: the role of switching costs..., op. cit., s. 802.

78 L.C. Harris, M.M.H. Goode, The four levels of loyalty and the pivotal role of trust: A study of online services
dynamics..., op. cit., s. 141.

" R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s. 35.

5 H. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and action loyalty: testing the impact of inertia..., op.
cit., s. 1009.

86 R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit., s. 232-234.
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(np. niektdrzy oczekuja okreslonej ilosci, inni wysokiej jako$ci, a jeszcze inni na przyktad
wygody), 1 to co jest dawane rowniez (np. niektoérzy zajmujg si¢ wydatkowaniem pieniedzy,
inni czasem 1 wysitkiem), to wartos¢ stanowi kompromis mie¢dzy najistotniejszymi

sktadnikami dawania i otrzymywania.”®’

Warto$¢ stanowig postrzegane przez podmiot
preferencje i ocena tych atrybutéw/elementéw produktu, wydajnosci atrybutoéw, a takze
konsekwencji wynikajacych z uzytkowania, ktére utatwiaja (lub przeciwnie - blokuja)
osiaganie celow ogdlnych i celow podczas uzytkowania.”™ Postrzegane koszty obejmuja
ptatnosci pieni¢zne i1 koszty pozafinansowe, takie jak czasochtonno$¢, zuzycie energii, ale
takze stres podmiotu zwigzany z danym dziataniem. Z kolei warto$¢ postrzegana przez klienta
wynika z oceny wzglgdnych nagrod 1 kosztow/poswigcen zwigzanych z dang
propozycja/dziataniem.”™

W branzy bankowos$ci internetowej wykazano, ze postrzegana warto$¢ napedza
lojalno$¢ klientow, ale takze w znaczacy sposob wptywa na ich satysfakcje. Autorzy badania
stwierdzili, ze catkowity koszt produktu lub ustugi, a nie tylko cena katalogowa, odgrywa
istotng role w pozyskiwaniu klientow, zwlaszcza w handlu elektronicznym, gdzie
przejrzystosé kosztow jest bardziej widoczna.””® Z kolei wyniki badah w branzy
telekomunikacji bezprzewodowej i branzy ustug finansowych wykazaty, Ze postrzegana
warto$¢ wplywa na lojalnos¢ behawioralng (rozwazang jako intencja), jednak efekty te r6znig
sic w zaleznosci od segmentu klientow, wéréd ktérych autorzy zidentyfikowali:”!
- racjonalistow (najwicksze znaczenie ma dla nich poznawczy wymiar postrzeganej
warto$ci, lojalnos¢ w tej grupie mozna uzyska¢ poprzez wzmocnienie warto$ci
funkcjonalnej 1 ekonomicznej, anizeli emocjonalnej i spotecznej postrzeganej
wartos$ci),
- maksymalizatoréw wartosci (dla tej grupy wszystkie wymienione wyzej wartosci sg
istotne 1 trzeba je wzmacnia¢, aby uzyskac lojalnos¢ klientow),
- funkcjonalistow (dla tej grypy najwigksze znaczenie ma funkcjonalny wymiar
postrzeganej wartosci i to wlasnie poprzez ten wymiar lojalnos¢ tej grupy moze by¢

ksztaltowana).

7 V.A. Zeithaml, Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end model and synthesis of
evidence, “Journal of Marketing” 1988, vol. 52, s. 14.

88 R.B. Woodruff, Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage, “Journal of the Academy of
Marketing Science” 1997, vol. 25, no. 2, s. 142.

8 7. Yang, R.T. Peterson, Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: the role of switching costs..., op.
cit., s. 802-803.

" Ibidem, s. 814-815.

L A. Floh, A. Zauner, M. Koller, T. Rusch, Customer segmentation using unobserved heterogeneity in the
perceived-value—loyalty—intentions link, “Journal of Business Research” 2014, vol. 67, s. 974, 978-980.

213



Wykazano tym samym, ze przy wyjasnianiu lojalnosci klientoéw (w tym przypadku
klientow z branzy telekomunikacji bezprzewodowej i branzy ustug finansowych) istotne
znaczenie moze mie¢ wielowymiarowo$¢ konceptualizacji postrzeganej wartosci, obejmujgca
komponenty poznawcze i1 afektywne zmiennej. Na zamiary lojalno$ciowe mogg wptywac
zar6wno wartosci funkcjonalne i ekonomiczne postrzeganej wartosci, jak 1 wartosci
afektywne postrzeganej wartosci — emocjonalne i spoteczne.””

Ch. Gronroos wyr6znil dwa rodzaje jakosci — jako$¢ techniczng 1 funkcjonalng.
Techniczny wymiar jakosci zwigzany jest z technicznym wynikiem procesu, tj. tym, co
konsument otrzymuje w wyniku interakcji z ustugodawca. Konsument jest zainteresowany
nie tylko tym co otrzymuje w ramach danego procesu, ale rowniez procesem samym w sobie.
Istotne jest dla niego to, jak uzyskuje techniczne rezultaty (techniczng jakos$¢) ustug, co
odpowiada za funkcjonalny wymiar jakosci.”” Jako$é ustugi dla podmiotu zalezy od dwoch
zmiennych: oczekiwanej ustugi oraz postrzeganej uslugi. Na oczekiwania co do ustugi
wplywa ,,obietnica” ksztaltowana przez dzialania marketingu tradycyjnego, ale takze tradycja,
ideologia, komunikacja podmiotow, a takze poprzednie doswiadczenia zwigzane z usluga.
Z kolei postrzeganie ustugi wynika z percepcji ustugi samej w sobie.””* Ch. Gronroos
definiuje (postrzegana) jako$¢ ustugi jako wynik procesu oceny, w ktorym klient porownuje
swoje oczekiwania co do ustugi z tym co otrzymuje w ramach ustugi.””> A. Parasuraman,
V.A. Zeithaml 1 L.L. Berry zidentyfikowali nastepujace podstawowe wymiary jakosci
ustug: "

- fizyczne/materialne elementy (fizyczne elementy, wyposazenie, a takze wyglad
personelu),

- niezawodnos$¢ (umiejetnos¢ niezawodnego 1 doktadnego wykonania danej ustugi),

- szybkos$¢ reakcji (gotowos¢ do pomocy klientom i ich szybkiej obstugi),

- pewnos$¢ (wiedza pracownikow 1 ich zdolnos¢ do wzbudzania zaufania),

- empati¢ (troska a takze zindywidualizowane podejscie do klienta).
Wplyw (bezposredni i posredni) jakosci na lojalnos¢ klientéw byt istotny w branzy

hoteli $redniej klasy, co wiccej byl on istotniejszy od wplywu postrzeganej wartosci.” '

2 Ibidem, s. 974, 978-980.

3 Ch. Grénroos, A service quality model and its marketing implications, “European Journal of Marketing”
1984, vol. 18, no. 4, s. 38-39.

* Ibidem, s. 37.

73 Ibidem.

796 A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, SERVQUAL: A multiple-item scale for measuring consumer
perceptions of service quality, “Journal of Retailing” 1988, vol. 64, no. 1, s. 23.

"TH. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and action loyalty: testing the impact of inertia. .., op.
cit., s. 1014.
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Podobne wyniki badan uzyskano w przypadku tajwanskiego handlu elektronicznego
w sektorze bankowym, gdzie lojalnos¢ klientéw mozna bylo zwiekszy¢ poprzez poprawe
jakosci obstugi 1 jakos$ci relacji. Poprawa jakosci ustug zwigkszala zaufanie i satysfakcje
klientow. To z kolei zachecato uzytkownikow do bycia statymi klientami firmy i przyczyniato

78 Analiza  klientow

si¢ do tworzenia dobrych relacji migdzy  stronami.
poludniowoamerykanskiej firmy dzialajacej w branzy przemystu komputerowego wykazata,
ze postrzegana jakos$¢ produktow 1 ustug wptywata na satysfakcje z relacji. Satysfakcja
z relacji napedzata zaufanie, co wplywalo na zaangazowanie, ktére z kolei napedzato
lojalno$¢ postawy.””’ Powyzsza role jakosci trafnie podsumowuje E. Skrzypek, ktora
wskazuje, ze .,...cho¢ jako$é to nie wszystko, to wszystko bez jakosci jest niczym...”.%"
Lojalno$¢ afektywna/wynikajaca z zauroczenia (ang. affective loyalty) odnosi si¢ do
sympatii/upodobania klienta lub pozytywnego nastawienia do marki, ktore opiera si¢ na
satysfakcji uzytkowania.*' Ten rodzaj lojalnosci odwotuje sie do wymiaru przyjemnosci
z charakterystyki satysfakcji (,,przyjemnego spetnienia”). Mimo satysfakcji z produktu osoby
o lojalnosci afektywnej nadal mogag by¢ sklonne do zmiany oferty, z ktorej obecnie
korzystaja.®”> Okoliczno$ciami poprzedzajacymi lojalno$¢ afektywna sa: emocje, nastroje,
pierwotny wplyw 1 zadowolenie. Emocje to ogromne stany pobudzenia, na ktorych
skoncentrowane sg cele. Nastroje s3 mniej intensywne niz emocje, co powoduje, ze sg takze
mniej od nich destruktywne. Nastroje moga ulega¢ zmianie poprzez dziatanie otoczenia lub
reklamy. Podstawg pierwotnego wptywu jest fizjologia oraz bezposrednie doswiadczenie, np.

smakowe lub zapachowe. Satysfakcja zwigzana jest ze spelnianiem oczekiwan klienta.

Stabymi punktami fazy afektywnej sa: niezadowolenie, perswazja i proba substytutow.*”

" PY. Chu, G.Y. Lee, Y. Chao, Service quality, relationship quality, and customer loyalty in Taiwanese
Internet banks, “Social Behavior and Personality” 2011, vol. 39, no. 8, s. 1137-1138.

7 G. Human, P. Naudé, Heterogeneity in the quality—satisfaction—loyalty framework..., op. cit., s. 920, 925.

800 E. Skrzypek, Determinanty jakosci w nowej rzeczywistosci XXI wieku [w:] Nowa jako$é¢ zarzqdzania pod red.
E. Skrzypek, Wydawca Katedra Zarzadzania Jakoscia i Wiedza. Wydzial Ekonomiczny. Uniwersytet Marii
Curie-Sktodowskiej w Lublinie, Lublin 2017, s. 88.

801 7. Yang, R.T. Peterson, Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: the role of switching costs..., op.
cit., s. 802; S. Baloglu, K.W. McCleary, 4 model of destination image formation..., op. cit., s. 872; L.C. Harris,
M.M.H. Goode, The four levels of loyalty and the pivotal role of trust: A study of online services dynamics...,
op. cit., s. 141; A. Lee, K-J. Back, J. Park, Effects of customer personal characteristics on the satisfaction-
loyalty link: a multi-method approach..., op. cit., s. 283.

802 R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s 35.

83 R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit., s. 234.
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W literaturze wyroznia si¢ dwie gldwne zmienne wymiaru afektywnego lojalno$ci: emocje
(uczucia do obiektu lojalnosci) i satysfakcje.***

Do charakterystyki satysfakcji mozna podej$¢ od strony transakcyjnej (specyficznej)
lub ogodlnej (skumulowanej). Podejscie specyficzne okresla satysfakcje jako reakcje
emocjonalng podmiotu na najnowsze do$wiadczenie transakcyjne (zwigzane z organizacja).
Reakcja ta pojawia si¢ po pewnym okreslonym czasie, ktory uptynat od konsumpcji
1 zakonczenia procesu wyboru produktu. Niektorzy badacze uwazaja, iz ogodlna satysfakcja
stanowi funkcj¢ postrzeganej jakosci ustug. Ogolna satysfakcja odzwierciedla skumulowane
wrazenie klientow zwigzane z wydajnoscig dzialania danej firmy (lub ustug przez nig
$wiadczonych) i moze stuzyé jako predyktor lojalnosci klientow.*” Satysfakcja klienta moze
by¢ ujmowana jako emocjonalna reakcja na bezposrednie doswiadczenie zwigzane

z produktem.®*

Satysfakcja odzwierciedla stan psychiczny, emocje, ktora wyraza
zadowolenie lub brak zadowolenia wynikajacy z kontrastu migdzy elementami postrzeganymi
a oczekiwaniami.®”’ Satysfakcja to og6lny proces oceny postrzeganej rozbieznoéci miedzy
wezesniejszymi  oczekiwaniami a rzeczywistymi do$wiadczeniami  konsumpeyjnymi.*®®
Stanowi stopien, w jaki obiekt zaspokaja oczekiwania klienta.*” Satysfakcja to ,.stan
pozytywnego (przyjemnego) odczucia nabywcy, ktory zaspokoil swoja potrzebg psychiczna,
w sytuacji gdy oczekiwane cechy nabytego produktu sg co najmniej réwne rzeczywistym
cechom tego produktu, stwierdzonym w trakcie lub po jego konsumpcji”.®'® Wedhug
R.L. Olivera satysfakcja to dostarczajace przyjemnosci spetnienie informujace, ze klient
odczuwa, iz konsumpcja zaspokaja jego potrzebe, pragnienie badz cel.®'' Satysfakcja
zwigzana jest z konsumpcja, uzytkowaniem produktu lub obsluga wystepujaca przy

2

zakupie.®'? Satysfakcja wystepuje, gdy zainteresowana osoba (w tym przypadku

konsument/klient) spostrzega, ze jej stosunek wynikéw do naktadéw jest proporcjonalny do

%4 H. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and action loyalty: testing the impact of inertia..., op.
cit., s. 1009; Z. Yang, R.T. Peterson, Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: the role of switching
costs..., op. cit., s. 802; S. Baloglu, K.W. McCleary, 4 model of destination image formation..., op. cit., s. 872.
805 7. Yang, R.T. Peterson, Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: the role of switching costs..., op.
cit., s. 803-804.

806 H. Han, K. Back, Assessing Customers' Emotional Experiences Influencing Their Satisfaction in the Lodging
Industry, “Journal of Travel and Tourism Marketing” 2007, vol. 23, no. 1, s, 46.

%07 J. Otto, Marketing relacji: koncepcje i stosowanie. .., op. cit., s. 73.

% H. Han, K. Back, B. Barrett, Influencing factors on restaurant customers’ revisit intention: the roles of
emotions and switching barriers, “International Journal of Hospitality Management” 2009, vol. 28, s. 564.

809 M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 28; N. Hill, J. Alexander, Pomiar
satysfakcji i lojalnosci klientow..., op. cit., s. 11.

8107 Otto, Marketing relacji: koncepcje i stosowanie..., op. cit., s. 73.

811 R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s. 34.

812°S. Kaczmarczyk, Zastosowania badai marketingowych. Zarzqdzanie marketingowe i otoczenie
przedsigbiorstwa..., op. cit., s. 137.
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wspoéfczynnika partnera. Gdy naklady s3 nieproporcjonalnie wyzsze dla zainteresowanej
osoby, satysfakcja powinna rosnaé, gdy wyniki tej osoby rosng w stosunku do wynikow
drugiej osoby, i male¢, gdy wyniki maleja w stosunku do wynikoéw drugiej osoby.*'* Mimo
istotnej relacji satysfakcji z lojalnoscig, R.L. Oliver wskazuje, ze jest to zaleznos$¢
asymetryczna — tzn. lojalni klienci sa niemal zawsze zadowoleni, jednak nie wszyscy
zadowoleni klienci sa lojalni.814 Stad wniosek, ze sama satysfakcja nie moze stanowi¢
wyznacznika lojalnos$ci podmiotéw.

W branzy bankowos$ci internetowej wykazano, ze lojalnos¢ klientow moze by¢
generowana poprzez poprawe satysfakcji klientow. Okazato sie, ze do gléwnych
wyznacznikow satysfakcji klientow w branzy bankowos$ci internetowej zalicza si¢ aspekty
zwigzane z: obslugg klienta, realizacja zamoOwien, latwoscig uzytkowania, portfolio
produktow oraz bezpieczenstwem/prywatnoscia.’’> Poziom satysfakcji koncentruje sic na
skali osadéw, z kolei sita satysfakcji oznacza przekonanie co do tych osadow. Badania
wykazaly, Ze sita satysfakcji odgrywa znaczacg role w przelozeniu deklarowanej satysfakcji
na lojalno$¢. Satysfakcja przektada si¢ na lojalnosé¢, gdy jest silnie utrzymywana (tj. przy
niskim poziomie niepewnosci), thtumaczenie satysfakcji jest nizsze o okoto 60%, gdy ta sama
satysfakcja jest stabiej utrzymywana (tj. przy wysokim poziomie niepewnosci).*°

Emocje sa warto$ciowa reakcja na pojawiajace si¢ zdarzenia, czynniki, a takze
przedmioty, przy czym ich szczegdlna natura wynika ze sposobu, w jaki dana sytuacja ja
wywolujaca jest skonstruowana.®'’ Emocje zwiazane z konsumpcja mozna scharakteryzowaé
jako afektywne reakcje, ktore powstaja podczas uzytkowania produktu lub wynikajg
z doswiadczen  konsumpeyjnych.®'®  Zaréwno pozytywne, jak i negatywne emocje
(konsumpcyjne) stanowia funkcje dziatania produktu i wptywaja na satysfakcje.®'” Wskazuje
si¢, 1z przyjecie w badaniach zachowan konsumentdéw zatozenia, iz konsumenci sg wylacznie

racjonalni, bez uwzglednienia czynnikow emocjonalnych kierujacych podmiotami, powoduje,

813 R.L. Oliver, W.S. DeSarbo, Response determinants in satisfaction judgments, “Journal of Consumer
Research” 1988, vol. 14, no. 4, s. 496.

814 R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s 33.

815 7. Yang, R.T. Peterson, Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: the role of switching costs..., op.
cit., s. 814-815, 818.

#16 M. Chandrashekaran, K. Rotte, S.S. Tax, R. Grewal, Satisfaction Strength and Customer Loyalty..., op. cit.,
s. 153-154, 158, 160-161.

817 A, Ortony, G.L. Clore, A. Collins, The Cognitive Structure of Emotions, Cambridge University Press, New
York 1988, s. 25 cyt. za: H. Han, K. Back, B. Barrett, Influencing factors on restaurant customers’ revisit
intention: the roles of emotions and switching barriers..., op. cit., s. 564.

18 H. Han, K. Back, B. Barrett, Influencing factors on restaurant customers’ revisit intention: the roles of
emotions and switching barriers..., op. cit., s. 564.

819 D.M. Phillips, H. Baumgartner, The Role of Consumption Emotions in the Satisfaction Response, “Journal of
Consumer Psychology” 2002, vol. 12(3), s. 243, 250-251.
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iz przeprowadzane badania sa niepetne.*” Badania przeprowadzane w obrgbie emocii
wykorzystuja zwykle dwa wymiary interpretacji emocji. Emocje moga przyjmowac
pozytywny wymiar uczucia (zadowolenie, atrakcyjnos¢, podekscytowanie, zaspokojenie,
dume, satysfakcje) 1 negatywny wymiar uczucia (ignorowanie, niepokdj, uniewaznienie,
niezadowolenie, zto$¢).*!

Badania dotyczace klientow 102 wiodacych firm z 18 branz ustugowych z Holandii
wykazaty, ze zar6wno pozytywne, jak 1 negatywne emocje wplywaja na zamiary
lojalnosciowe. Krotkotrwate emocje wywotane niedawnymi doswiadczeniami majg wptyw na
intencje lojalno$ciowe. Badania dowiodty, ze pozytywne 1 negatywne emocje stanowig dwa
niezalezne czynniki lojalnosciowe. Oznacza to, ze wzmacnianie zamiarow lojalno$ciowych
moze odbywacé si¢ poprzez generowanie silnych, pozytywnych emocji, ale takze poprzez
unikanie silnych, negatywnych emocji.*** Podobne wyniki badan, wskazujace na istotno$é
zardwno konstruktu pozytywnych, jak i niezaleznych, negatywnych emocji w ksztaltowaniu
lojalnosci uzyskano wsérod klientow restauracji na Tajwanie. Pozytywne i negatywne emocje
w 16zny sposob wplywaly na klientow, a wspotczynnik korelacji miedzy tymi dwoma
zmiennymi byl mniejszy niz 0,5.%*

Lojalno$¢ konatywna (ang. conative loyalty) charakteryzuje si¢ znacznym poziomem
zaangazowania lub zamiarem dokonania zakupu przez klienta (zamiarem behawioralnym).***
Stanowi gleboko zakorzenione zobowigzanie do zakupu - ,,dobrg intencje”.
To zobowiazanie/pragnienie moze zostaé¢ zrealizowane badz nie.*” Ten rodzaj lojalnosci

826 Do okolicznosci

wynika z do§wiadczania pozytywnych efektow zwigzanych z dang marka.
poprzedzajacych lojalno$¢ konatywna zalicza si¢ koszty dokonania zmiany i1 koszty utopione.
Koszty dokonania zmiany obejmuja koszty finansowe, koszty niemierzalne 1 koszty
psychologiczne. Pomimo ekonomicznej nieistotnos$ci, koszty utopione zwigkszajg

prawdopodobienstwo powtdrnych zakupow. Okoliczno$cig podtrzymujaca przywigzanie jest

80y K. Lee, Ch.K. Lee, S.K. Lee, B.J. Babin, Festivalscapes and patrons’ emotions, satisfaction, and loyalty,
“Journal of Business Research” 2008, vol. 61, issue 1, s. 57.

821 Ch. Yoo, J. Park, D.J. Maclnnis, Effects of Store Characteristics and In-Store Emotional Experiences on
Store Attitude, “Journal of Business Research” 1998, vol. 42 (3), s. 255.

2 Y.Ch. Ou, P.C. Verhoef, The impact of positive and negative emotions on loyalty intentions and their
interactions with customer equity drivers, “Journal of Business Research” 2017, vol. 80, s. 106, 112-113.

53 N. Peng, A. Chen, K.P. Hung, The effects of teppanyaki restaurant stimuli on diners’ emotions and loyalty,
“International Journal of Hospitality Management” 2017, vol. 60, s. 9.

24 R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit., s. 234-235; L.C. Harris, M.M.H. Goode, The four levels of loyalty and the pivotal role of trust:
A study of online services dynamics..., op. cit., s. 141.

825 7. Yang, R.T. Peterson, Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: the role of switching costs..., op.
cit., s. 802; R.L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s 35.

826 R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s 35.
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spojnos¢ produktu lub ustugi z przekonaniami klienta. Stabymi punktami lojalnos$ci
konatywnej jest perswazja i proba substytutow.*’

Definicje spotykane w literaturze sugeruja wystepowanie dwoch wymiaréw
zaangazowania w relacje: afektywnego i kontynuacji (ciagtego zaangazowania). Ciagle
zaangazowanie jest bardziej racjonalne, ze wzgledu na to, iz opiera si¢ na ekonomicznej
zaleznosci od korzysci wynikajacych z danych dobr przy braku alternatywnych wyborow.
Z kolei zaangazowanie afektywne jest bardziej emocjonalne anizeli racjonalne, 1 wigze si¢
z osobistym zaangazowaniem klienta w relacje z firmg. Wydaje si¢, iz w relacji
konsumpcyjnej klienci wykazuja tendencje do emocjonalnego przywigzania do swojego
partnera handlowego.828 W innych zrodiach literatury wyrdznia si¢ podobne rodzaje
zaangazowania: zaangazowanie kalkulacyjne i zaangazowanie w lojalno$¢. Zaangazowanie
kalkulacyjne odzwierciedla stan przywigzania do partnera, ktory to stan jest do§wiadczany
poznawczo jako realizacja pos$wigconych korzySci i poniesionych strat w przypadku
zakonczenia zwigzku. Mimo wskazanego przywigzania, mi¢dzy podmiotami nie wystepuja
normy relacji lub inne zachowania prospoteczne, co powoduje, ze w przypadku otrzymania
ekonomicznie lepszej oferty od innego podmiotu istnieje duze prawdopodobienstwo,
iz wspotpraca z dotychczasowym parterem zostanie zakonczona. Zaangazowanie
lojalno$ciowe to stan przywigzania do partnera do$wiadczany jako uczucie lojalno$ci
1 wiernosci. Taka interpretacja wskazuje, ze relacja miedzy podmiotami oparta jest nie tylko
na wigzach ekonomicznych. Zaangazowanie lojalnosciowe wplywa pozytywnie na dlugosé
relacji utrzymywanej mi¢dzy podmiotami, zwigksza stabilno$¢ takiej relacji oraz tworzy
zobowigzania wobec obiektu lojalnosci.*”

Wykazano, ze zaangazowanie moze znaczaco zwickszy¢ wartos¢ klienta oraz udziaty
firmy w rynku. Badania dowiodly, zZe istnieje wyrazna, pozytywna zalezno$¢ miedzy
poziomem zwrotu z inwestycji a sektorami, ktére wprowadzily programy lojalnosciowe
czyniac z nich znaczaca czes¢ swojej dziatalnogci.* Wyniki badan przeprowadzonych
w branzy ustug turystycznych wykazaty, ze zaangazowanie emocjonalne odgrywa silng role¢

posredniczaca miedzy satysfakcja a lojalnoscig klientow. Zrdznicowanie lojalnosci klientow

827 R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit., s. 234-235.

828 §. Reydet, L. Carsana, The effect of digital design in retail banking on customers’ commitment and loyalty:
The mediating role of positive affect, “Journal of Retailing and Consumer Services” 2017, vol. 37, s. 133.

%9 D1. Gilliland, D.C. Bello, Two sides to attitudinal commitment: The effect of calculative and loyalty
commitment on enforcement mechanisms in distribution channels, “Journal of the Academy of Marketing
Science” 2002, vol. 30, no. 1, s. 25, 28.

80 A. Wood, Loyalty needs commitment, “Marketing” 2005, s. 29.
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w branzy ustlug turystycznych mozna byto bardziej wyjasni¢ zaangazowaniem emocjonalnym
anizeli satysfakcja klientow.™!

Intencja ponownego odwiedzenia/intencja behawioralna (to jest zamiar ponownego
zakupu lub polecenia) to deklarowane prawdopodobienstwo zaangazowania si¢ w dane
zachowanie.®> H. Han, K. Back i B. Barrett w swoich badaniach scharakteryzowali zamiar
ponownej wizyty jako potwierdzone prawdopodobienstwo ponownej wizyty w punkcie
sprzedazy, zarowno w warunkach braku, jak i obecno$ci pozytywnego nastawienia do
dostawcy.®® Konsumenci wykazuja behawioralne zamiary lojalno$ciowe wobec danego
podmiotu, o ile taka wymiana w danej relacji zapewnia im najwyzsza warto$¢. W przeciwnym
wypadku konsumenci s3 zmotywowani do rezygnacji z relacji/dziatania, wykazujac przy tym
brak lojalnosci. Warto zaznaczy¢, ze taka motywacja moze by¢ ograniczana np. kosztami
zwigzanymi ze zmiang dostawcy, ograniczeniami rynkowymi lub innymi przeszkodami, ktére
zmniejszaja indywidualne mozliwosci wyboru.**

Badania na grupie uczestnikow niemieckiego klubu samochodowego wykazaty, ze
rozne intencje behawioralne (kontynuacja cztonkostwa, rekomendacje, aktywne uczestnictwo)
przekladaja si¢ na rzeczywiste zachowania uczestnikow spotecznoéci.*® Z drugiej jednak
strony badania relacji lojalnos$ci intencjonalnej (marketingu szeptanego i zamiaru ponownego
zakupu) 1 lojalnosci behawioralnej (czgstotliwosci 1 warto$ci pieni¢znej zakupu) w branzy
internetowego handlu detalicznego wykazaty slaby zwigzek miedzy zamiarem

836 Wykazano, ze zaangazowanie klientow w handel

a rzeczywistym dziataniem klientow.
spotecznoéciowy dodatnio wptywa na intencje ich zakupow.*” Inne badania przeprowadzone
wsrod klientéw restauracji pokazaty, ze to satysfakcja i sprawiedliwo$¢ cenowa dodatnio

wplywaja na zamiar ponownej wizyty klientow w restauracji.***

31 JE. Richard, A. Zhang, Corporate image, loyalty, and commitment in the consumer travel industry, “Journal
of Marketing Management” 2012, vol. 28, s. 568, 582.

82R.L. Oliver, Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, McGraw-Hill, New York 1997, s. 28
cyt. za: H. Han, K. Back, B. Barrett, Influencing factors on restaurant customers’ revisit intention: the roles of
emotions and switching barriers..., op. cit., s. 564.

33 H. Han, K. Back, B. Barrett, Influencing factors on restaurant customers’ revisit intention: the roles of
emotions and switching barriers..., op. cit., s. 564.

84 D. Sirdeshmukh, J. Singh, B. Sabol, Consumer trust, value, and loyalty in relational exchanges, “Journal of
Marketing” 2002, vol. 66, no. 1, s. 21.

35 R. Algesheimer, U.M. Dholakia, A. Herrmann, The Social Influence of Brand Community: Evidence from
European Car Clubs..., op. cit., s. 30-31.

836y W. Liao, Y.S. Wang, Ch.H. Yeh, Exploring the relationship between intentional and behavioral loyalty in
the context of e-tailing, “Internet Research” 2014, vol. 24, issue 5, https://doi.org/10.1108/IntR-08-2013-0181
37°S. Molinillo, R. Anaya-Sanchez, F. Liébana-Cabanillas, Analyzing the effect of social support and community
factors on customer engagement and its impact on loyalty behaviors toward social commerce websites..., op.
cit., s. 6-8.

3% A.C. Cakici, Y. Akgunduz, O. Yildirim, The impact of perceived price justice and satisfaction on loyalty: the
mediating effect of revisit intention, op. cit..
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Lojalno$¢ behawioralna (ang. action loyalty) okreslana jest rowniez mianem lojalnos$ci
akcji lub dziatania i stanowi ostatni etap rozwoju lojalnosci. Klienci zamieniajg intencje
z poprzedniej fazy rozwoju lojalnosci w rzeczywistg aktywnos$¢. Na tym etapie do§wiadczaja
bezwladnos$ci dziatania potaczonej z checig pokonania przeszkod w dokonaniu/dokonczeniu

%9 Do okolicznoéci poprzedzajacych lojalno$é behawioralna

danej aktywnosci (zakupu).
naleza inercja i koszty utopione. Inercja powoduje, iz prawdopodobienstwo poszukiwania
przez klienta informacji dotyczacych substytutow znaczaco si¢ zmniejsza. Stabymi punktami,
tak samo jak w poprzedniej fazie, jest perswazja i proba substytutow.**°

Inercja to stan, w ktorym klienci dokonuja powtarzajacych si¢ zakupow z powodu
bierno$ci/bezczynnosci (lenistwa badz niecheci do poswigcania czasu lub wysitku). Inercja
jest rowniez opisywana jako wynik/skutek wystepowania lojalnosci behawioralnej
odbywajacej si¢ w warunkach niezadowolenia. Oznacza to, ze powtarzajace si¢ zakupy moga
mie¢ miejsce nawet przy negatywnym postrzeganiu towaru lub ustugi.**' Inercja jest na
przemian uwazana za poprzednik, skladnik lub czynnik podtrzymujacy lojalnos¢ wobec
marki, a takze nie do konca w jasny sposob definiowana jako tendencja do kontynuowania
zakupow marki, ktéra to =zostata nabyta w przesziosci. Inercja stanowi przez to
przeciwienstwo poszukiwania réznorodnoéci.** Takie powtarzajace si¢ zakupy wynikaja
z braku zachowan, ktore bylyby ukierunkowane na cel, z braku $wiadomej decyzji dotyczacej
zmiany lub stanowia wynik dziatania nawykowego.**’

Badania w sektorze tajwanskiej bankowos$ci detalicznej wykazaly, ze atrakcyjna
alternatywa zmniejsza wpltyw bezwtadnos$ci na lojalno$¢ klientoéw. Zaangazowanie i1 dtugos¢
relacji wzmacniajg zwigzek miedzy bezwtadnos$cia a lojalnoscig klienta, jednak tylko
zaangazowanie stanowi bufor odpornosci na atrakcyjnos$¢ alternatywnych ofert 1 wptywa na

lojalnoéé¢ behawioralna klientow.**

89R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?..., op. cit., s 36; Z. Yang, R.T. Peterson, Customer perceived value,
satisfaction, and loyalty: the role of switching costs..., op. cit., s. 802; L.C. Harris, M.M.H. Goode, The four
levels of loyalty and the pivotal role of trust: A study of online services dynamics..., op. cit., s. 141.

#0 R. McMullan, A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed
scale..., op. cit., s. 235.

¥ V. Yanamandram, L. White, Switching barriers in business-to-business services: a qualitative study,
“International  Journal of Service Industry Management” 2006, vol. 17, no. 2, s. 20,
https://www.researchgate.net/publication/30389107 Switching Barriers_in Business-to-

Business_Services A_Qualitative Study

%2 G.L. Polites, E. Karahanna, Shackled to the Status Quo: The Inhibiting Effects of Incumbent System Habit,
Switching Costs, and Inertia on New System Acceptance, “MIS quarterly” 2012, vol. 36, no. 1, s. 24.

%3 H. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and action loyalty: testing the impact of inertia..., op.
cit., s. 1011.

Y4 L.W. Wu, Inertia: Spurious Loyalty or Action Loyalty?, “Asia Pacific Management Review” 2011, vol. 16,
s. 31, 43-44.
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Badania dostgpne w literaturze przedmiotu wskazuja takze na kilka istotnych
zaleznosci mi¢dzy zmiennymi ekonomii behawioralnej a lojalno$cig behawioralng. W branzy
bankowosci elektronicznej koszty zmiany dostawcy nie miaty istotnego wpltywu na zwigzek
lojalnosci klientow z ich satysfakcja i1 postrzegang wartoscig. Taki efekt moze wynikad
z charakteru handlu elektronicznego i1 cech klientow dokonujacych zakupéw online.
Wyszukiwarki internetowe znacznie bowiem ulatwiaja porownywanie ofert dostgpnych na
rynku. Efekt tagodzacy kosztéw zmiany dostawcy byt istotny tylko wtedy, kiedy satysfakcja
klienta lub postrzegana przez niego wartos¢ byla wyzsza niz Srednia. Autorzy wyjasnili ten
efekt poprzez wykorzystanie teorii kosztow i korzysci oraz teorii perspektywy. Ludzie
wykazuja nieche¢ do strat, w rezultacie czego przeceniajg straty wynikajace z jakiejkolwiek
zmiany. W rezultacie koszty zmiany, bez wzgledu na ich wysoko$¢, sa mniej istotne niz
potencjalne straty wynikajace ze zmiany.**

Ludzie zazwyczaj sa niechetni zmianom obecnego stanu rzeczy. Im bardziej
skomplikowana decyzja do podjecia tym wigksza niechg¢ do zmian. Taka tendencja okreslana
jest mianem efektu status quo.®*® Badania przeprowadzone wérod klientow smartfonéw (lub
jak  uogolniaja autorzy artykulu marek produktéow technologii  informacyjno-
komunikacyjnych) wykazaly, ze celowa bezwladno$¢ znaczaco i pozytywnie zwicksza
lojalno$¢ klientow wobec marki. Klienci celowo moga szuka¢ powodow, aby opieraé si¢
dziataniom marketingowym konkurencyjnych marek, tym samym nie podejmujgc zadnego
dzialania wobec alternatyw i przyjmujac status quo w dotychczasowym wyborze.**” Badania
przeprowadzone wsrod studentdow wykazaly, ze rola satysfakcji i przewidywanego zalu
w ksztattowaniu lojalnosci moze si¢ rézni¢ w zalezno$ci od warunkéw zwigzanych
z wezesniejszymi dzialaniami konsumentow, w tym efektu status quo. Wskazano, ze jesli
respondent postrzegat zmiane status quo jako tymczasowa, tatwa do powrotu zmiane¢ to
istniata szansa, ze bedzie on bardziej sktonny do dokonania takiej zmiany w przypadku
wystapienia ztego do$§wiadczenia. Autor rozwazan wskazal potrzeb¢ uwzglednienia efektu
status quo w badaniach w celu lepszego zrozumienia formowania si¢ lojalnoéci.848

Wyniki badan dotyczace produktow codziennej, osobistej pielegnacji o niskim

poziomie zaangazowania ujawnity pozytywny zwigzek awersji do ryzyka z lojalnoscig

845 7. Yang, R.T. Peterson, Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: the role of switching costs..., op.
cit., s. 816-817.

846 p. Zielonka, Finanse behawioralne [w:] Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 352.

%7 X. Shi, Z. Lin, J. Liu, Y.K. Hui, Consumer loyalty toward smartphone brands: The determining roles of
deliberate inertia and cognitive lock-in, “Information & Management” 2018, vol. 55, issue 7, s. 866, 872.

¥8 S, Taylor, Satisfaction, regret, and status quo effects on the formation of consumer loyalty, “Journal of
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior” 2012, vol. 25, s. 36-37.
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zwigzang z postawg i zachowaniem. Z powodu braku zaufania, niektérzy konsumenci
o wysokim poziomie awersji do ryzyka, nie chcac ryzykowaé, trzymaja si¢ i nabywaja tylko

okre§lona marke produktow.**’

Réwniez badania wsrod austriackich uzytkownikow
telefonow komodrkowych wykazaty, ze awersja do ryzyka jest istotnie zwigzana z dwoma
formami lojalno$ci — lojalnoscig postawy 1 lojalno$cig behawioralng. Potwierdzono, ze
awersja do ryzyka jest zwigzana z lojalno$cia poprzez zaufanie do marki i oddziatywanie
marki (potencjat marki do wywotywania reakcji u przecigtnego konsumenta). Wprowadzenie
do modelu zaufania do marki i oddziatywania marki powoduje, ze wczesniej istotny zwigzek
miedzy awersja do ryzyka a lojalno$cia postawy staje si¢ nieistotny, a relacja mi¢dzy awersja

do ryzyka a lojalno$cia behawioralng stabnie.®"

4.4. Zroédla danych

Do realizacji wymienionych celow 1 weryfikacji hipotez zostaly wykorzystane
nastepujace metody badawcze:

M1: studia polskiej 1 zagranicznej literatury naukowej dotyczacej realizowanego

tematu,

M2: kwestionariusz ankiety skierowany do klientow sieci dyskontowych,

M3: analiza danych empirycznych,

M4: metody statystycznej 1 graficznej prezentacji danych.

4.5. Badanie pilotazowe

Na wstepie przeprowadzono badanie pilotazowe celem sprawdzenia poprawnos$ci
przyjetych zatozen i elementéw procesu realizowanego tematu, takich jak: weryfikacja
wystepowania problemu badawczego, sprawdzenie poprawnos$ci zaprojektowanego narzedzia
badawczego oraz sprawdzenie elementow organizacyjnych przeprowadzanego badania.

Przy projektowaniu badania pilotazowego wzigto pod uwage fakt, iz ponad 70%
polskich konsumentéw robi zakupy w sklepach dyskontowych.*' Stwierdzono, ze ze wzgledu
na duzg liczebno$¢ zakresu podmiotowego pracy badania petne, obejmujace cata populacie,

bylyby bardzo trudne do przeprowadzenia. Stad skupiono si¢ na przeprowadzeniu badan

89 M. Kumar Mishra, A. Kesharwani, D. Das, The relationship between risk aversion, brand trust, brand affect
and loyalty, op. cit..

830 K. Matzler, S. Grabner-Kriuter, S. Bidmon, Risk aversion and brand loyalty: the mediating role of brand
trust and brand affect, “Journal of Product & Brand Management” 2008, vol. 17(3),
https://doi.org/10.1108/10610420810875070

¥ M. Kosicka-Gebska, J. Gebski, K. Kwiecinska, Znaczenie sieci dyskontowych w decyzjach zakupowych
polskich konsumentow..., op. cit., s. 106.
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czgsciowych o charakterze niewyczerpujacym. Wykorzystano do tego probe reprezentujaca
populacje generalng. Préba do badan przeprowadzanych z wykorzystaniem kwestionariusza
ankiety zostala dobrana w sposob losowo-celowy.

Jak stwierdzono na poczatku ponad 70% polskich konsumentow robi zakupy

w sklepach dyskontowych.*

Zatem za populacje generalng mozna przyja¢ 70% populacji
ludnosci Polski. Ludnosé Polski w 2019 roku wynosita 38 382,6 tysiccy.*® Wielko§¢ proby
okreslono na zasadzie analogii, jak w przypadku losowego doboru préby. Do obliczen
przyjeto u,=2%, co odpowiada ufnosci na poziomie 0,98. Blad proby okreslono na +/-5%.
Przy tych zatozeniach minimalna wielko§¢ proby powinna wynosi¢ 541 os6b. W zwigzku
z przypuszczeniem, iz cz¢$¢ formularzy trzeba bedzie odrzuci¢ (ze wzgledu na niepelne dane,
wykluczajace si¢ odpowiedzi lub inne biedy) przyjeto, iz liczba wypelionych formularzy
powinna wynies$¢ okoto 600 sztuk.

W doborze proby wykorzystano losowanie warstwowe. W pierwszej kolejnosci
warstwy zostaly wyodrgbnione na podstawie grupowania wojewddztw pod wzgledem
charakterystycznych cech zachowan konsumentow majacych miejsce przy wyborze miejsca
dokonywania zakupow. Wydaje si¢, ze ze wzgledu na cechy dyskontéw, czyli przede
wszystkim nizsze ceny produktoOw oraz ograniczony asortyment, czynnikami warunkujagcymi
zakupy w tym obszarze s3 dochody mieszkancéw poszczegdlnych wojewodztw. Wybor kilku
roznych wojewddztw wydawal si¢ wlasciwy rowniez ze wzgledu na rézne rozmieszczenie
sklepéw poszczegodlnych sieci dyskontowych.

Kolejny poziom warstw zostal wyodrgbniony w ramach wylosowanych wojewoddztw.
Bardziej liczebne pod wzglgdem ilosci mieszkancoéw obszary charakteryzuja si¢ zwykle duza
konkurencja handlowg, natomiast na mniejszych obszarach dyskonty sg czesto jedyng lub
jedna z kilku rozpoznawanych marek sklepow.** Uwzgledniajac wszystkie wylosowane
wojewodztwa, z kazdego z nich wylosowano miasto na prawach powiatu (obszar bardziej
zaludniony, gdzie wystgpuje wigksza konkurencja) oraz dwa inne powiaty.

Ze wzgledu na sytuacje epidemiologiczng zwigzang z koronawirusem SARS-CoV-2
wywotujagcym zachorowanie na COVID-19 zrezygnowato ze sposobu dotarcia do
respondentéw poprzez bezposredni kontakt 1 zbieranie formularzy ankiet w wersji papierowe;.
Sprobowano zatem na podstawie okreslonej proby badawczej dotrze¢ do respondentéw

1 przeprowadzi¢ badania przez Internet przy wykorzystaniu medidow spoteczno$ciowych.

5 Ibidem.

553 https://bdl.stat.gov.pl/BDL/ (data dostepu: 01.10.2020).

$4°S. Urban, Determinanty wyboru konsumentéw dotyczqce miejsca zakupu. Raport Z Badah, ,Nauki
0 Zarzadzaniu Management Sciences” 2013, 3(16), s. 140.
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Znaleziono grupy i strony internetowe powigzane z powiatami wylosowanymi do badania,
umieszczono tam formularz ankiety, co wigcej cheac zachgci¢ respondentow do wypelnienia
ankiety zamieszczono w niej informacj¢ o przeprowadzeniu losowania nagrod pieni¢znych
dla osob, ktore wypetnig formularz. Po zamieszczeniu formularza na 52 grupach/stronach
internetowych w mediach spoteczno$ciowych po 14 dniach zwrotno$¢ ankiet wyniosta
14 sztuk. Stad zrezygnowano ze zbierania ankiet w przedstawionej formie. Celem weryfikacji
samego narzedzia badawczego formularz zamieszczono na grupach i stronach internetowych
niezaleznych od powiatow wylosowanych do przeprowadzenia badania pilotazowego.

W badaniu pilotazowym do weryfikacji problemu badawczego wykorzystano
narzgdzie badawcze w formie autorskiego kwestionariusza ankiety skupiajacego si¢ na
komponentach rozwoju lojalnosci, a takze motywach lojalnosci wyrdéznionych przez
W. Urbana iD. Siemieniako w pracy ,,Motywy lojalnosci klientow”.*>> Kwestionariusz
ankiety zostal stworzony na podstawie przegladu badan réznych autorow zajmujacych si¢
wskazang tematyka. Autorzy badali lojalno$¢ poprzez rdézne jej wymiary (wymiar
kognitywny, afektywny, konatywny i behawioralny).*® Zauwazano, ze niektérzy autorzy
dokonali poglebionej analizy emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan ksztattowania
lojalnos$ci, wyrdzniajac w badaniach komponenty poszczegdélnych wymiardow lojalnosci, ktore
przedstawiono w tabeli 4.1.. W ankiecie pilotazowej (jak rowniez wlasciwej) postuzono si¢
translacjg skali uwzgledniajacg wielowymiarowy charakter poszczegolnych faz lojalnosci.

Tab. 4.1. Komponenty emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan
lojalnosci klientow

Wymiar Komponent 1 Komponent 2
Kognitywny Jakos¢ Postrzegana warto$§¢
Afektywny Pozytywne emocje Satysfakcja/zadowolenie
Konatywny Zaangazowanie Zamiar ponownego odwiedzenia
Behawioralny -- --

Inercja*

Zrodlo: opracowanie wlasne, * w zaleznosci od opracowania inercja traktowana jest jako sktadnik wymiaru
konatywnego lub behawioralnego, ale takze jako zmienna niezalezna lub moderator.

85 W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientow..., op. cit..

856 Stwierdzenia skali s3 translacja z adaptacja do sytuacji na podstawie: R. McMullan, A. Gilmore, The
conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed scale..., op. cit., s. 237; A. Lee, K-J.
Back, J. Park, Effects of customer personal characteristics on the satisfaction-loyalty link: a multi-method
approach..., op. cit., s. 287; K. Back, S.C. Parks, 4 brand loyalty model involving cognitive, affective, and
conative brand loyalty and customer satisfaction..., op. cit.; A. Yuksel, F. Yuksel, Y. Bilim, Destination
attachment: effects on customer satisfaction and cognitive, affective and conative loyalty..., op. cit.; X. Li,
J.F. Petrick, Reexamining the Dimensionality of Brand Loyalty: A Case of the Cruise Industry..., op. cit., s. 75;
K. Back, The effects of image congruence on customer satisfaction and brand loyalty in the lodging industry...,
op. cit.; L.C. Harris, M.M. Goode, The four levels of loyalty and the pivotal role of trust: A study of online
service dynamics..., op. cit., s. 154; H. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and action loyalty:
testing the impact of inertia..., op. cit., s. 1008.
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W badaniu pilotazowym lojalno$¢ klientow sieci dyskontowych zostata réwniez
zbadana pod wzgledem czterech grup motywdéw lojalnosci klientow wyrdznionych przez
W. Urbana i1 D. Siemieniako w pracy ,,Motywy lojalnosci klientow”. Motywy, ktore sktaniajg
klientow do utrzymywania relacji z obiektami lojalnosci, wérod ktorych mozna wyrdzni¢:
produkt, marke produktu, sprzedawce badz firm¢, uwzgledniaja motywy lojalnosci
wynikajace z:*’

- relacji klienta z firma,

- wzgledow spotecznych,

- oceny korzysci ekonomicznych,

- przymusu zewnetrznego.

Wyniki badania pilotazowego umozliwily wprowadzenie poprawek celem
zwigkszenia trafnosci 1 jasnosci pytan badania wilasciwego. W badaniu wstepnym wyniki
badan komponentéw rozwoju lojalnosci klientow sieci dyskontowych daty podstawy do
wstepnego wnioskowania o istotno$ci tych komponentow jako elementéw majacych zwigzek
z lojalno$cig behawioralng klientow sieci dyskontowych. Przedstawione motywy lojalnosci
klientow wyroznione przez W. Urbana i D. Siemieniako 1 zaadaptowane do tematu pracy nie
sprawdzity si¢ w badaniu pilotazowym. Znaczna wigkszo$¢ wynikow przedstawionych
motywow data podstawy do stwierdzenia, iz wymienione motywy nie sprawdzaja si¢
w przypadku klientow sieci dyskontowych. Stad zdecydowano o wykluczeniu tych pytan
z ankiety wilasciwej. Ankieta wlasciwa po zmianach 1 poprawkach wynikajacych z wynikow

ankiety pilotazowej zostata umieszczona w zataczniku niniejszej pracy.

4.6. Badanie wlasciwe

Na tym etapie okreslono ostateczny zakres przedmiotowy, podmiotowy, czasowy oraz
przestrzenny przeprowadzania badania wlasciwego, a takze sposob jego przeprowadzania
oraz sposob dotarcia do respondentdw.
Zakres przedmiotowy: Badania dotyczyly identyfikacji emocjonalno-behawioralnych
uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych. Zbadane =zostaly nastepujace
potencjalne  komponenty ksztalttowania behawioralnej lojalnosci  klientow  sieci
dyskontowych: jako$¢, postrzegana warto$¢, pozytywne emocje, satysfakcja/zadowolenie,
zaangazowanie oraz intencja ponownego odwiedzenia. W pracy uwzgledniono roéwniez

badania moderujacego wptywu inercji.

%7 W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 3.
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Zakres podmiotowy: Badanie obejmowato klientéw sieci dyskontowych. Przyje¢to niniejsza
definicj¢ sieci dyskontowej: sie¢ dyskontowa to sie¢ sklepéw powstajaca wokot duzych
zbiorowisk ludzi, sprzedajaca szybko rotujacy, ale ograniczony asortyment, gltownie
spozywczy, cechujacy sie niskimi cenami, eksponowany na paletach lub w zbiorczych
opakowaniach, z wysokim udziatem marek wiasnych sieci.**® Wobec przyjetej definicji wérod
sieci dyskontowych wyrézniono nastepujace sieci sklepow: Biedronke, Lidl, Netto, Aldi
1 Dino (pomimo, iz sie¢ nie definiuje si¢ sama jako sie¢ sklepow dyskontowych w analizach
czesto jest zestawiana z sieciami dyskontowymi, ponadto wpisuje si¢ w przyjeta definicje
sieci dyskontowych, co spowodowato, iz Dino zaliczono do grona sieci dyskontowych).**’
Zakres czasowy: Badanie zostato przeprowadzone w 2020 roku.

Zakres przestrzenny: Terytorium Polski.

Ze wzgledu na powyzej opisany problem z zebraniem ankiet droga internetowa, przy
wykorzystaniu medidw spolecznosciowych, do przeprowadzenia badan witasciwych
zdecydowano si¢ wykorzysta¢ platforme internetowa https://www.survgo.com/. Firma begdaca
wlascicielem platformy przedstawia si¢ w nastepujacy sposob: ,,Biostat to innowacyjna
1preznie rozwijajgca si¢ firma, zlozona z doswiadczonych ekspertow, statystykow,
informatykow 1 analitykow. Nasz zespot posiada ponad 15 lat do§wiadczenia i dostarcza
kluczowym koncernom profesjonalnych rozwigzan w zakresie badan, statystyki i IT.
StworzyliSmy wiele aplikacji zarowno na wlasne potrzeby, jak 1 dopasowane do

indywidualnych potrzeb naszych klientow.”*

4.7. Metodologia
4.7.1. Opis kwestionariusza ankiety

Uzasadnieniem wyboru przeprowadzenia niniejszego badania przez Internet jest chegé
ograniczenia bezposredniego kontaktu z osobami badanymi ze wzglgdu na sytuacje
epidemiologiczng zwigzang z koronawirusem SARS-CoV-2 wywotujacym zachorowanie na
COVID-19.

W badaniu wszystkie konstrukty zostaly ocenione wedtug 7 stopniowej skali Likerta
od 1 (zdecydowanie nie zgadzam si¢) do 7 (zdecydowanie si¢ zgadzam). Do pomiaru

lojalno$ci kognitywnej wykorzystano 10 pozycji, 4 pozycje dla jakosci i 6 pozycji dla

858 G. Maciejewski, Formaty handlu detalicznego w Polsce w ocenie konsumentow..., op. cit., s. 138; W. Wilki,
Miasta zbyt mate na handel z dyskontem..., op. cit., s. 22; B. Kucharska, Sklepy dyskontowe w strukturze handlu
detalicznego w Polsce. Perspektywa klienta. .., op. cit., s. 197.

859 https://www.money.pl/gielda/siec-dino-w-rok-otworzyla-prawie-300-sklepow-zyski-wzrosly-o0-40-procent-
6637044315736928a.html (data dostgpu: 30.05.2021).

860 https://www.survgo.com/o-nas (data dostepu: 01.10.2020).
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postrzeganej wartosci. Do pomiaru lojalnosci afektywnej wykorzystano 11 pozycji, w tym
7 pozycji dla pozytywnych emocji i 4 pozycje dla satysfakcji. Lojalno$¢ konatywna oceniano
wykorzystujgc zmienng w postaci zaangazowania 1 intencji ponownego odwiedzenia, ktorym
przypisano po 4 pozycje. Do oceny lojalnosci behawioralnej wykorzystano 4 pozycje. Inercja
zostata oceniona przy wykorzystaniu 2 pozycji. Ponadto zmierzono rowniez multilojalno$¢
przy wykorzystaniu 2 pozycji. Dodatkowo w pracy uwzgledniono elementy ekonomii
behawioralnej jako potencjalnych zmiennych mogacych mie¢ zwigzek z lojalnoscig
behawioralng. W badaniach uwzgledniono po 1 pozycji dla heurystyki, perspektywy oraz
ksiggowania umystowego i efektu kosztéw utopionych. Wykorzystano 2 pozycje do oceny

status quo i 3 pozycje do oceny awersji do ryzyka/straty.

4.7.2. Dobor proby badawczej

Niewatpliwg zaleta wybranej platformy internetowej https://www.survgo.con/ jest to,
ze umozliwia ona wykorzystanie witasnego formularza do przeprowadzenia badan oraz
umozliwia dobdr respondentdw wedtug przyjetych zalozen. Po stworzeniu kwestionariusza
ankiety na wskazanej platformie internetowej przystapiono do okreslenia proby badawcze;j.
Ponownie rozpoczgto okreslenie proby od stwierdzenia, iz ponad 70% polskich konsumentéw
robi zakupy w sklepach dyskontowych.861 Zatem za populacje generalng mozna przyjac 70%
populacji ludnosci Polski. Wielko$¢ proby okreslono na zasadzie analogii, jak w przypadku
losowego doboru proby. Do obliczen przyjeto u,=2%, co odpowiada ufnosci na poziomie
0,98, a blad proby okreslono na +/-5%. Przy tych zalozeniach minimalna wielko$¢ préby
powinna wynosi¢ 541 osoéb. W zwiazku z przypuszczeniem, iz cz¢$¢ formularzy trzeba bedzie
odrzuci¢, przyjeto, iz liczba wypethionych formularzy powinna wynies¢ okoto 600 sztuk.
Platforma https://www.survgo.com/ umozliwia dopasowanie préby pod wzgledem
ptci 1 wieku badanych, przy czym rzeczywisty podzial charakterystyki proby moze odbiegaé
0 +/-5% od ustawien uzytkownika ze wzgledu na specyfike realizacji badan ankietowych
przez Internet. Do okreslenia struktury proby badawczej wykorzystano dane z tabeli 4.2.,

przedstawiajace populacje mieszkancow Polski w podziale na pte¢ i wiek w 2019 roku.

1 M. Kosicka-Gebska, J. Gebski, K. Kwiecinska, Znaczenie sieci dyskontowych w decyzjach zakupowych
polskich konsumentow..., op. cit., s. 106.
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Tab. 4.2. Populacja mieszkancow Polski w podziale na ple¢ i wiek w 2019 roku

Wiek \ Pte¢ Kobieta Mezczyzna Suma Rozktad % wieku
18-29 lat 2 588 092 2 694 950 5283042 16,8%
30-39 lat 3032918 3112168 6 145 086 19,5%
40-49 lat 2 796 800 2 835538 5632338 17,9%

50 lat i wigcej 8015980 6 357 424 14 373 404 45,7%
Suma 16 433 790 15 000 080 31433 870 100%
Rozktad % plci 52,3% 47,7% 100%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie https:/bdl.stat.gov.pl/BDL/ (data dostepu: 01.10.2020).

Na podstawie powyzszej struktury populacji mieszkancéw Polski uwzgledniajace;j
pte¢ 1 wiek mieszkancoOw przyjeto nastepujacy podziat respondentéw niezbedny do
przeprowadzenia badan wiasciwych:

- zatozono, ze okolo 52,3% ankiet powinno zosta¢ wypetnionych przez kobiety,

a 47,7% przez mezczyzn,

- zalozono, ze okoto 16,8% ankiet powinno zosta¢ wypetnionych przez osoby w wieku

18-29 lat, 19,5% przez osoby w wieku 30-39 lat, 17,9% przez osoby w wieku 40-49

lat, a 45,7% ankiet przez osoby w wieku 50 lat i wiecej.

Zebrano w sumie 610 ankiet. Struktura zebranych ankiet uksztaltowata si¢
nastepujaco:

- 321 (52,6%) ankiet zostalo wypetlionych przez kobiety, a 289 (47,4%) ankiet

zostalo wypehlionych przez mezczyzn,

- 117 (19,2%) ankiet zostalo wypelionych przez osoby w wieku 18-29 lat, 132

(21,6%) ankiety przez osoby w wieku 30-39 lat, 116 (19,0%) ankiet przez osoby

w wieku 40-49 lat, a 245 (40,2%) ankiet przez osoby w wieku 50 lat i wiece;.

Okreslona powyzej liczba 541 (600) wymaganych obserwacji stanowita punkt wyjscia
w gromadzeniu danych niezb¢dnych do przeprowadzenia badan. Ze wzglgedu na przyjeta
metode badan, wymagana liczba obserwacji, niezbedna do przeprowadzenia badan, byta
jednak znacznie nizsza, o czym wigcej w rozdziale analitycznym. Ankiety zostaly poddane
analizie jako$ciowej i na tej podstawie powstata ostateczna proba badawcza, ktéra wraz

ze strukturg respondentéw zostala przedstawiona w rozdziale dotyczacym wynikéw badan.

4.7.3. Metody analizy danych
Badania dotyczace modelu przeprowadzono gléwnie przy wykorzystaniu
modelowania rownan strukturalnych SEM (ang. Structural Equation Modelling).
Modelowanie réwnan strukturalnych SEM staje si¢ coraz popularniejsza metoda badan

statystycznych, zwlaszcza w kontek$cie badan zachowan konsumentéw. Metoda ta stanowi
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dobrag alternatywe dla tradycyjnych metod statystycznych, takich jak analizy korelacji,
badania regresji i testy rownos$ci S$rednich, ktére posiadaja ograniczenia w zakresie
catosciowego modelowania przyczynowego. Istotng zaleta modeli rownan strukturalnych jest
mozliwos¢ wykorzystywania w badaniach zmiennych ukrytych, zmiennych formatywnych,
okreslania efektéw posrednich, a takze dokonywania poréwnan mie;dzygrupowych.862

S. Bedynska i M. Ksigzek wskazuja, iz modelowanie strukturalne umozliwia
dokonywanie analiz zaleznos$ci pojawiajacych si¢ miedzy badanymi zjawiskami, ktore zostaly
potwierdzone teorig. Na model strukturalny sktadaja si¢ nastepujace elementy: zmienne
ciggte, niekiedy porzadkowe, a takze liniowe zalezno$ci miedzy nimi. Wskazane zmienne s3
obserwowalne badz nieobserwowalne, a zalezno$ci migdzy nimi przyczynowo-skutkowe lub
kowariancyjne. Model strukturalny moze sktada¢ si¢ z wielu rownan. Zmienne obserwowalne
odpowiadajg zmiennym wystepujagcym w zbiorze danych. Z kolei zmienne nieobserwowalne
to sktadniki losowe (reszty), ktore charakteryzuja t¢ cze$¢ zmienno$ci zjawisk w modelu,
ktéra nie jest wyjasniana przez inne zmienne przyjete w modelu. Inne zmienne
nieobserwowalne to zmienne, ktore opisujag dane zjawisko i1 ze wzgledu na swdj charakter
wymagaja podejécia w postaci ztozonego pomiaru.®®

Wsrdéd dwoch podstawowych metod modelowania strukturalnego mozna wymienié
metode opartg na analizie kowariancji CB-SEM (ang. Covariance-Based Structural Equation
Modelling) oraz metode opartg na analizie czg¢$sciowych najmniejszych kwadratéw PLS-SEM
(ang. Partial Least Squares Structural Equation Modelling).*** Podstawy statystyczne PLS-
SEM opracowal szwedzki ekonometryk H.O.A Wold. PLS-SEM szacuje czgsciowe struktury
modeli, taczac analiz¢ gtownych sktadowych ze zwyklymi regresjami przy wykorzystaniu
metody najmniejszych kwadratow. Z kolei CB-SEM K.G. Joreskoga korzysta z macierzy
kowariancji danych i szacuje parametry modelu poprzez wzigcie pod uwage tylko wspdlne;j
wariancji. PLS-SEM uwzglednia catkowita wariancje 1 wykorzystuje ja do szacowania

r o 865
parametrow.

862 A. Kacprzak, Modelowanie strukturalne w analizie zachowar konsumentéw: poréwnanie metod opartych na
analizie kowariancji (CB-SEM) i czesciowych najmniejszych kwadratow (PLS-SEM), ,Handel Wewngtrzny”
2018, nr 6(377), s. 247.

863 S. Bedynska, M. Ksiazek, Statystyczny drogowskaz 3. Praktyczny przewodnik wykorzystania modeli regresji
oraz rownan strukturalnych, Wydawnictwo Akademickie Sedno, Warszawa 2012, s. 162-163.

864 J F. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM,
“European Business Review” 2019, vol. 31, no. 1, s. 3.

85 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM...,
op. cit., s. 4; J.F. Hair, Ch.M. Ringle, M. Sarstedt, PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet, “Journal of Marketing
Theory and Practice” 2011, vol. 19, no. 2, s. 140.
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Badania opublikowane w szeéciu czasopismach o charakterze mi¢dzynarodowym
(International Business Review, International Marketing Review, Journal of International
Business Studies, Journal of International Management, Journal of World Business,
Management International Review), w latach od 1990 do 2013 roku wskazuja, iz metodyka
badan CB-SEM (oparta na analizie kowariancji) byla zastosowana 379 razy, a metodyka
badah PLS-SEM (oparta na analizie cze$ciowych najmniejszych kwadratow) 45 razy.®*
W ostatnich latach obserwuje si¢ jednak, ze liczba artykuléw z wykorzystaniem metody PLS-
SEM znacznie wzrosla w poréwnaniu do metody CB-SEM.*” Nie wydaje sie jednak, aby
obie metody byly czesto wykorzystywane i prezentowane w polskich czasopismach
i badaniach.®

Charakter przyjetego modelu spowodowal, ze badania zdecydowano si¢
przeprowadzi¢ za pomocg metody opartej na analizie czesciowych najmniejszych kwadratow
PLS-SEM. Do przeprowadzenia badan wykorzystano przede wszystkim program SmartPLS
(wersja 3.3.3), ale rowniez IBM SPSS Statistics (wersja 26.0.0.1) i pakiet statystyczny R
(wersja 4.1.0). Na poczatku dokonano analizy wstgpnej zgromadzonych danych, a w dalszej
kolejnosci oceniono model pomiarowy i model strukturalny. Model pomiarowy byl oceniany
w zakresie wytycznych dotyczacych refleksyjnych modeli pomiarowych i dotyczyt: warto$ci
refleksyjnych tadunkow czynnikowych, rzetelnosci pomiaru, trafno$ci zbieznej i1 trafnosci
roznicowej. Z kolei badania modelu strukturalnego dotyczyty kolinearnos$ci, wspdtczynnika
determinacji R%, walidowanej krzyzowo miary redundancji Q% wartosci szredict okreslajacej
moc predykcyjng modelu poza prdba, oceny istotnosci statystycznej i istotnosci
wspotczynnikéw §ciezkowych modelu. Dodatkowo wykonano réwniez badania roznic
miedzygrupowych szacujac standaryzowane wspotczynniki regresji w poszczegdlnych
grupach 1 wyliczajac istotno$¢ réznic miedzy grupami. Oceniono takze efekt moderujacy
inercji zgodnie z przyjetymi hipotezami. Relacja miedzy elementami ekonomii behawioralne;j
1 lojalnosciag behawioralng zostala zbadana za pomoca parametrycznego wspotczynnika
korelacji r Pearsona. Wyniki PLS-SEM, zgodnie z zaleceniami, poddano takze dodatkowej

kontroli. Model pomiarowy sprawdzono poprzez empiryczne uzasadnienie wyboru

refleksyjnych lub formatywnych specytfikacji modeli pomiarowych. Kontrola wiarygodnos$ci

%66 NLF. Richter, R.R. Sinkovics, Ch.M. Ringle, Ch. Schligel, 4 critical look at the use of SEM in international
business research, “International Marketing Review” 2016, vol. 33, no. 3, s. 383-384.

867 J.F. Hair, G.T.M. Hult, Ch.M. Ringle, M. Sarstedt, K.O. Thiele, Mirror, mirror on the wall: a comparative
evaluation of composite-based structural equation modeling methods, “Journal of the Academy of Marketing
Science” 2017, vol. 45, no. 5, s. 617.

868 A. Kacprzak, Modelowanie strukturalne w analizie zachowar konsumentéw: poréwnanie metod opartych na
analizie kowariancji (CB-SEM) i czesciowych najmniejszych kwadratow (PLS-SEM)..., op. cit., s. 247.
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modelu strukturalnego zostala oparta o analize efektoéw nieliniowych, endogeniczno$ci
i nieobserwowalnej heterogenicznosci. Opisy poszczegdlnych miar, a takze zastosowane
parametry 1 metody, za pomocg ktérych uzyskano poszczegdlne wyniki znajdujg sie

w rozdziale analitycznym niniejszej pracy.
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5. Wyniki badan emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnos$ci

klientow sieci dyskontowych
5.1. Charakterystyka zmiennych modelu lojalnosci klientow  sieci
dyskontowych

Operacje 1 analizy danych wykonano za pomocg oprogramowania do statystycznej
analizy danych SmartPLS (wersja 3.3.3), IBM SPSS Statistics (wersja 26.0.0.1) i pakietu
statystycznego R (wersja 4.1.0). W badaniu wszystkie komponenty zostaty ocenione wedlug
7 stopniowe] skali Likerta od 1 (zdecydowanie nie zgadzam si¢) do 7 (zdecydowanie si¢
zgadzam). Wykorzystujac oprogramowanie do statystycznej analizy danych przyjeto
kodowanie skali Likerta zaprezentowane w tabeli 5.1.. W tabeli 5.2. wskazano natomiast
kodowanie poszczegbdlnych stwierdzen ankiety. Zrodla wszystkich tabel i rysunkow w
rozdziale dotyczagcym wynikow badan pochodza z opracowania wtasnego badan, chyba ze
wskazano inacze;.

Tab. 5.1. Kodowanie skali Likerta
Kod Skala Likerta

1 zdecydowanie nie zgadzam si¢
nie zgadzam si¢

raczej si¢ nie zgadzam

nie mam zdania

raczej si¢ zgadzam

AN N B W N

zgadzam si¢

7 zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrédto: opracowanie wlasne przyjete do badan.

Tab. 5.2. Przyporzadkowanie parametrow do pytan

Wymiar Komponent

Pytanie y, | P Kod
Zmienna

Numer porzadkowy obserwacji Numer porzadkowy obserwacji PO

Pte¢ Pte¢ P1

Wiek Wiek P2

W ktorej sieci dyskontowej najczgsciej robi Pan(i) Wybrana sieé dyskontowa P

zakupy?

Miejsce zamieszkania Miejsce zamieszkania P4

Ocena wlasnej sytuacji materialno-finansowej Ocena sytyacp materialno- P5
finansowej

'Wyb'ra.na sie¢ dyskontowa oferuje dobry stosunek Kognitywny Postrz’ergana PWI

jakosci do ceny. wartos¢
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Inne sieci dyskontowe nie zapewniajg lepszych

zakupow 1 obstugi niz wybrana sie¢. PW2
Produkty marek wlasnych wybranej sieci dyskontowe;j PW3
sa warte swojej ceny.
Uwazam, ze cechy sklepéw wybranej sieci
dyskontowej (np. wygodny parking, ptatnosé¢ PW4
bezgotowkowa, godziny otwarcia) sg dopasowane do
tego co lubig.
Uwazam, ze wybrana sie¢ dyskontowa zapewnia mi PWS5
wiecej korzysci niz inne sieci dyskontowe.
Wybrana sie¢ dyskontowa zapewnia najlepszg oferte
produktowa w poréwnaniu z innymi sieciami PW6
dyskontowymi.
Ogolnie rzecz biorgc, jako$¢ produktow w wybranej
sieci dyskontowej jest doskonata w poréwnaniu z J1
innymi sieciami dyskontowymi.
Uwazam, ze wybrana sie¢ dyskontowa zapewnia n
doskonata jako$¢ produktow. L

5 : — - Jakos$¢
Uwazam, ze wybrana sie¢ dyskontowa zapewnia 3
doskonatg jako$¢ zakupow i obstugi.
Wybrana sie¢ dyskontowa zapewnia mi najwyzszg
jakos¢ zakupdw i1 obstugi w poréwnaniu z innymi J4
sieciami dyskontowymi.
Dobrze si¢ czujg, gdy robig zakupy w wybranej sieci PEI
dyskontowe;j.
Lubig robi¢ zakupy w wybranej sieci dyskontowe;j. PE2
Lubi¢ wybrang sie¢ dyskontowa bardziej niz inne sieci PE3
dyskontowe.
Mam pozytywny stosunek do wybranej sieci Pozytywne PE4
dyskontowe;j. emocje
Podoba mi si¢ oferta produktowa wybranej sieci PES
dyskontowej.
Podoba mi si¢ dziatanie (np. kampanie lojalnoSciowe) PE6
wybranej sieci dyskontowe;j. Afektywny
Wyglad sklepéw wybranej sieci dyskontowe; PE7
wywoluje u mnie pozytywne emocje.
Jestem zadowolony(a) z produktéw marek wiasnych 3]
wybranej sieci dyskontowe;j.
Jestem zadowolony(a) z zakupow i obstugi w wybranej 3o
sieci dyskontowe;j. Satvsfakcia
Wybrana sie¢ dyskontowa ma doktadnie to, czego Y L 33
oczekuje od sieci dyskontowe;.
Uwazam, ze moja decyzja o zakupach w wybranej S4
sieci dyskontowej byta rozsadna.
Chetnie polecg wybrang sie¢ dyskontowg moim 71
bliskim i znajomym.
Mam zamiar uczestniczy¢ w kampaniach 77
lojalnosciowych wybranej sieci dyskontowe;.
Nawet jesli inna sie¢ dyskontowa zaoferuje lepsze Konatywny Zaangazowanie
ceny lub inne udogodnienia, nadal bedg robi¢ zakupy
w wybranej sieci dyskontowe;. 73
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Wybrana sie¢ dyskontowa zasluguje na moj wysitek
(np. dojazdy), aby kontynuowac robienie w niej
zakupow.

Istnieje duze prawdopodobienstwo, ze w najblizszym
czasie ponownie zrobi¢ zakupy w wybranej sieci
dyskontowe;j.

Przy kolejnych zakupach ponownie zrobil(a)bym
zakupy w wybranej sieci dyskontowe;.

Przy wybieraniu miejsca dokonywania zakupow
wybrana sie¢ dyskontowa bedzie moim pierwszym
wyborem sposrod innych sieci dyskontowych.

Zamierzam kontynuowac¢ robienie zakupow w
wybrangj sieci dyskontowe;j.

74

Intencja
ponownego
odwiedzenia

IPO1

IPO2

IPO3

IPO4

Ogolnie rzecz biorac, robienie zakupow w innej sieci
dyskontowej bytoby dla mnie niewygodne i
ktopotliwe.

Koszt dojazdow 1 wysitek jest dla mnie zbyt wysoki,
zebym zdecydowal(a) si¢ robi¢ zakupy w innej sieci
dyskontowe;j.

Inercja

I

12

Wybrana sie¢ dyskontowa jest moim pierwszym
wyborem miejsca dokonywania zakupow przed innymi
sieciami dyskontowymi.

Jesli moge, to wybieram zakupy we wskazanej sieci
dyskontowej, a nie w innych sieciach dyskontowych.

Zwykle preferuje oferte produktowa wybranej sieci
dyskontowej przed ofertami innych sieci
dyskontowych.

Uczestnicz¢ w kampaniach lojalno$ciowych wybranej
sieci dyskontowe;j.

Behawioralny

LBI

LB2

LB3

LB4

Kiedy widze nowa oferte promocyjng innych sieci
dyskontowych mam ochotg z niej skorzystac.

Kiedy widz¢ nowa oferte promocyjng innych sieci
dyskontowych chetnie z niej korzystam.

Multilojalno$¢

ML1

ML2

Do wyboru sieci dyskontowej jako miejsca
dokonywania zakupdw wystarczajg mi pobiezne
informacje o sieciach.

Mozliwa gorsza jako$¢ produktéw w innych sieciach
dyskontowych sktania mnie do zakupow w wybrane;j
sieci dyskontowe;.

Mozliwe wyzsze ceny w innych sieciach
dyskontowych sktaniajg mnie do zakupéw w wybrane;j
sieci.

Nie chcge ryzykowaé robig zwykle zakupy w wybranej
sieci dyskontowe;j.

Presja czasu powoduje, ze zwykle robig zakupy w
wybranej sieci dyskontowe;.

Kontynuuje robienie zakupow w wybranej sieci
dyskontowej, gdyz nie chce utraci¢ mozliwosci
dostania punktéw (naklejek/znaczkow)
lojalnosciowych.

Moi bliscy i znajomi robig zwykle zakupy w wybranej
sieci dyskontowej, wigc ja tez je tam robig.

Ekonomia
behawioralna

Heurystyka

EB1

Awersja do
ryzyka/straty

EB2

EB6

EB7

Teoria
perspektywy

EB3

Ksiggowanie
umystowe, efekt
kosztow
utopionych

EB4

Status quo

EBS
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Od dawna robi¢ zgkupy w wybranej sieci dyskontowej EBS
1 nie chee tego zmieniad.
Aldi SI1
Biedronka SI2
N ., , Dino SI3
Najwyzsza czgstotliwos¢ zakupow Ll I
Netto SI5
Czgstotliwosc1 SI6
Inna sie¢1 SI7
) o Czestotliwosc¢2 SI8
Zakupy w innych sieciach —
Inna sie¢2 SI9
Czgestotliwosc3 S110
Inna sie¢3 SIl1

Chcial(a)bym zamiesci¢ pozytywne informacje o
wybranej sieci dyskontowej na jakim$ forum lub L1
portalu spoteczno$ciowym.

Polecit(a)bym wybrang sie¢ dyskontowg tym, ktorzy

. - . ) L2
szukaja mojej rady w tej sprawie.
Zachecal(a)bym znajomych i krewnych do robienia Lojalno$¢ ogolna 13
zakupow w wybranej sieci dyskontowe;j.
Wypowiadam si¢ pozytywne o wybranej sieci L4
dyskontowe;j.
Zamierzam robi¢ wiecej zakupow w wybranej sieci L5
dyskontowe;j.

Zrédlo: opracowanie whasne przyjete do badan, stwierdzenia skali dotyczace lojalnosci kognitywnej, afektywnej,
konatywnej, behawioralnej, ogdlnej i inercji sg translacja z adaptacja do sytuacji na podstawie: R. McMullan,
A. Gilmore, The conceptual development of customer loyalty measurement: A proposed scale..., op. cit., s. 237,
A. Lee, K-J. Back, J. Park, Effects of customer personal characteristics on the satisfaction-loyalty link: a multi-
method approach..., op. cit., s. 287; K. Back, S.C. Parks, 4 brand loyalty model involving cognitive, affective,
and conative brand loyalty and customer satisfaction..., op. cit.; A. Yuksel, F. Yuksel, Y. Bilim, Destination
attachment: effects on customer satisfaction and cognitive, affective and conative loyalty..., op. cit.; X. Li,
J.F. Petrick, Reexamining the Dimensionality of Brand Loyalty: A Case of the Cruise Industry..., op. cit., s. 75;
K. Back, The effects of image congruence on customer satisfaction and brand loyalty in the lodging industry...,
op. cit.; L.C. Harris, M.M. Goode, The four levels of loyalty and the pivotal role of trust: A study of online
service dynamics..., op. cit., s. 154; H. Han, Y. Kim, E. Kim, Cognitive, affective, conative, and action loyalty:
testing the impact of inertia..., op. cit., s. 1008; Z. Yang, R.T. Peterson, Customer perceived value, satisfaction,
and loyalty: the role of switching costs..., op. cit., s. 811.

5.2. Sprawdzenie jakosci otrzymanych danych i docelowy dobor proby

Zanim przystapiono do oceny modelu pomiarowego i strukturalnego PLS-SEM
sprawdzono jakos$¢ otrzymanych danych. Do przeprowadzenia badan zwigzanych z realizacja
tematu pracy wykorzystano platform¢ internetowa https://www.survgo.com/. Niewatpliwg
zaletg platformy jest mozliwo$¢ stworzenia wtasnego formularza ankietowego niezbednego
do przeprowadzania autorskich badan, mozliwo$¢ doboru proby pod wzgledem ptci i wieku
badanych, a takze obszerna baza respondentow, liczaca ponad 150 tysiecy panelistow.
Wiasciciel platformy opisuje si¢ nastgpujaco: ,,Biostat to innowacyjna i preznie rozwijajaca

si¢ firma, zlozona z doswiadczonych ekspertow, statystykow, informatykéw i1 analitykow.
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Nasz zespot posiada ponad 15 lat do$wiadczenia i dostarcza kluczowym koncernom
profesjonalnych rozwigzan w zakresie badan, statystyki i IT. StworzyliSmy wiele aplikacji
zarobwno na wlasne potrzeby, jak 1 dopasowane do indywidualnych potrzeb naszych
klientow.”®” Oprocz wielu zalet przeprowadzania ankiet droga internetowa, warto zwrocic
uwage takze na wady takiego podejscia. Liczne mozliwos$ci technologiczne, w szczego6lno$ci
mozliwo§¢ wykorzystania coraz bardziej rozwijajacej si¢ sztucznej inteligencji powoduja,
1z tego typu ankiety moga by¢ wypeliane nie przez realne osoby, ale przez maszyny. Drugi
aspekt jakosci danych, na ktéry nalezy zwroci¢ uwage, a ktory pojawia si¢ rowniez
w przypadku ankiet przeprowadzanych droga tradycyjna, papierowa, jest mozliwo$¢
nieczytania pytan przez respondentow, powodujace zaktamanie danych i brak mozliwos$ci
poprawnego wnioskowania o danym zjawisku.®”® Niestety platforma nie posiada informacji
na temat czasOw wypetniania kwestionariuszy, ktore moglyby pomoc rozrozni¢ ankiety
wypetniane przez respondentdw i maszyny, a takze umozliwityby wnioskowanie na temat
doktadnego, pobieznego lub braku czytania stwierdzen ankiety.

W ankiecie dotyczacej lojalnosci klientow sieci dyskontowych stwierdzenia odnoszace
si¢ do sieci dyskontowej wybranej jako ta, w ktdrej najczesciej respondent dokonuje zakupow
podzielono na 10 grup, po 5 pytan w kazdej grupie. Na rysunku 5.1. wskazano przyktad takiej
grupy stwierdzen. W szostej grupie pytan znajduja si¢ stwierdzenia dotyczace trzech
konstruktow: lojalnosci behawioralnej, intencji ponownego odwiedzenia oraz multilojalnosci.
W tabeli 5.3. wskazano wszystkie grupy stwierdzen wraz z przyporzadkowanymi do nich
konstruktami. Dwie grupy pytan odnosily si¢ tylko do 1 konstruktu, trzy grupy pytan do 2
konstruktow, cztery grupy pytan do 3 konstruktow oraz jedna grupa pytan do 4 konstruktow.
Droga dedukcji uznano, ze dla grup z 4 1 3 konstruktami wystgpuje male
prawdopodobienstwo zaznaczenia takiej samej odpowiedzi dla wszystkich stwierdzen
w grupie. Zaznaczenie takiej samej odpowiedzi w podanych grupach wydaje si¢ nielogiczne
1 moze wskazywaé¢ na brak uwaznego lub w ogoble brak czytania poszczegolnych stwierdzen.
Sposrod pozostatych pieciu grup, trzy grupy odnosity si¢ do 2 konstruktow, a dwie grupy
stwierdzen do 1 konstruktu. W tym przypadku prawdopodobienstwo zaznaczenia podobnej

odpowiedzi jest wigksze. Nalezy jednak pamigtaé, ze na przyktad mimo ogdlnej satysfakeji

869 https://www.survgo.com/o-nas (data dostepu: 01.10.2020).

870 Technike przeprowadzania badan droga internetowa uznaje si¢ za pelnowarto§ciowg metode zbierania
danych. W zalezno$ci od podejscia dane zebrane przez Internet uwaza si¢ za dane o wyzszej lub nizszej jakosci
w porownaniu do danych zebranych drogg tradycyjng, wiecej o zaletach i wadach badan online w: P. Siuda,
Ankieta internetowa: zalety i wady — rekapitulacja [w:] Metody badan online pod red. P. Siudy, Wydawnictwo
Naukowe Katedra, Bydgoszcz 2016, s. 28-72; S. Kaczmarczyk, Zalety i wady metod zbierania danych przez
Internet w badaniach marketingowych, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Slgskiej. Seria: Organizacja
i Zarzadzanie” 2018, nr 129, s. 187-199.
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z sieci dyskontowej, respondent nie musi zgadzaé si¢ ze wszystkimi stwierdzeniami
dotyczacymi komponentu satysfakcji w takim samym stopniu. Réwniez warto pamig¢taé¢ o
tym, iz w niektorych przypadkach respondenci moga nie mie¢ zdania na dany temat, i tym
samym w kilku stwierdzeniach zaznaczy¢ odpowiedz ,,nie mam zdania”, co réwniez moze
spowodowa¢ powtarzalno$¢ odpowiedzi. Przyjeto zatem, ze mozliwo$¢ zaznaczenia takiej
samej odpowiedzi dla wszystkich stwierdzen w poszczegdlnych grupach uznaje si¢ za
logiczne, tozsame z uwaznym czytaniem pytan i dajace wktad w prawidlowa interpretacje
wynikow, gdy nie wystagpito wigcej niz 3 razy.

Ponizej przedstawiono struktur¢ proby badawczej przeprowadzanych badan.
W pierwszej kolejnosci zaprezentowano jednak, na jakiej probie byly przeprowadzane prace
badawcze w ramach innych badan, réwniez dotyczacych handlu detalicznego (w tym sklepow
dyskontowych). W ramach projektu ,,Handel i ustugi w Europie — diagnoza i perspektywy
rozwoju” Katedry Rynku i Konsumpcji Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach
w badaniach dotyczacych oceny funkcjonowania formatow handlu detalicznego (w tym
sklepéw dyskontowych) w Polsce, probe stanowili celowo dobrani konsumenci - osoby
petoletnie, kupujace dobra 1 ustugi konsumpcyjne. Charakterystyka badanej proby wygladata
nastepujaco:®’!

- 63,6% ankietowanych stanowity kobiety, a 36,4% mezczyzni,

- §rednia wieku wynosita 31,3 lat, a mediana 24,0 lata,

- 65,8% 0s6b stanowity osoby pracujace, a 34,2% niepracujace,

- 37,4% respondentdw okreslito swoja sytuacj¢ materialng jako $rednia, 17,0% jako

ponizej $redniej, a 45,6% jako powyzej Sredniej,

- 42,6% 0s6b byto mieszkancami miast do 50 tys. mieszkancow, 13,3% miast od 51 do

100 tys. mieszkancow, 23,2% miast od 101 do 500 tys. mieszkancow, a 20,9% miast

powyzej 500 tys. mieszkancow.

Autorzy analizujacy wyniki przeprowadzonych badan stwierdzili, iz, mimo, ze wyniki
nie sg reprezentatywne, to moga stanowi¢ punkt wyjscia w wycigganiu wnioskéw na temat
funkcjonowania handlu detalicznego (w tym sklepow dyskontowych) i poszczegdlnych

zagadnien poruszanych przez badaczy.

1 G. Maciejewski, Formaty handlu detalicznego w Polsce w ocenie konsumentow..., op. cit., s. 140;
G. Maciejewski, Preferencje konsumentow dotyczgce wyboru miejsc zakupu towarow i ustug konsumpcyjnych...,
op. cit., s. 11; B. Kolny, Poziom jakosci obstugi klienta w placowkach handlowych i ustugowych w Polsce..., op.
cit., s. 37; B. Kucharska, Sklepy dyskontowe w strukturze handlu detalicznego w Polsce. Perspektywa klienta...,
op. cit., s. 200-201.
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Ponizsze pytania dotycza sieci dyskontowej wskazanej jako ta, w ktorej najczesciej robi Pan(i) zakupy. Prosze o
okreslenie w jakim stopniu zgadza sie Pan(i) z ponizszymi stwierdzeniami dotyczacymi wybranej sieci dyskontowej.

zdecydowanie nie raczejsie nie raczej sie zgadzam zdecydowanie
nie zgadzam  zgadzam nie mam zgadzam sie sie zgadzam
sie sie Zgadzam zdania
Kiedy widze nowa oferte promocyjna innych sieci r"\ '® ® O ®) ~ O
dyskontowych mam ochote z niej skorzystac. = b & 2 o = e
Przy kolejnych zakupach ponownie zrobit(a)bym ®) O O ¢ - —~ I
zakupy w wybranej sieci dyskontowej. k ’ - - - -
Przy wybieraniu miejsca dokonywania zakupow ®) e o) S O ® ®)
, L LS &

wybrana sie¢ dyskontowa bedzie moim pierwszym
wyborem sposréd innych sieci dyskontowych.

Istnieje duze prawdopodobieristwo, ze w najblizszym O O O ®) ~ —~ ~
- . . - . % . LS L . L8
czasie ponownie zrobie zakupy w wybranej sieci = : = : % =
dyskontowe).
Whybrana siec dyskontowa jest moim pierwszym O O O @) £ ) Y
- L L L L

wyborem miejsca dokonywania zakupow przed
innymi sieciami dyskontowymi.

Rys. 5.1. Szésta grupa stwierdzen dotyczacych sieci dyskontowej wybranej jako ta, w ktorej respondent najczesciej dokonuje
zakupow
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Tab. 5.3. Grupy pytan wraz z iloscia przyporzadkowanych konstruktow
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W sumie zebrano 610 ankiet. Struktura zebranych ankiet jest nastgpujaca:

- 321 (52,6%) ankiet zostalo wypetlionych przez kobiety, a 289 (47,4%) ankiet

zostalo wypetnionych przez mezczyzn,

- 117 (19,2%) ankiet zostalo wypelionych przez osoby w wieku 18-29 lat, 132

(21,6%) ankiety przez osoby w wieku 30-39 lat, 116 (19,0%) ankiet przez osoby

w wieku 40-49 lat, a 245 (40,2%) ankiet przez osoby w wieku 50 lat i wiece;.

Z badan wykluczono obserwacje, ktore nie speinialy wskazanego wyzej warunku, to
znaczy, w ktorych takie same odpowiedzi w grupach stwierdzen powtarzaty si¢ wigcej niz 3
razy. Spowodowalo to, ze ostateczna suma obserwacji wyniosta 434 odpowiedzi, a struktura
proby badawczej pod wzgledem pici i wieku wykorzystana do przeprowadzenia analizy
statystycznej uksztattowata si¢ nast¢pujaco:

- 227 (52,3%) ankiet zostalo wypelionych przez kobiety, a 207 (47,7%) ankiet

zostalo wypehionych przez mezczyzn,

- 90 (20,7%) ankiet zostato wypetnionych przez osoby w wieku 18-29 lat, 94 (21,7%)

ankiety przez osoby w wieku 30-39 lat, 84 (19,4%) ankiety przez osoby w wieku 40-

49 lat, a 166 (38,2%) ankiet przez osoby w wieku 50 lat 1 wigcej.

W tabeli 5.4. przedstawiono ostateczng struktur¢ proby badawczej podzielona ze
wzgledu na ple¢, a w tabeli 5.5. ze wzglgdu na wiek, wykorzystang do przeprowadzenia
badan.

Tab. 5.4. Struktura proby badawczej ze wzgledu na ple¢

Ple¢ Liczba respondentow Udzial %
Kobieta 227 52,3%
Mezczyzna 207 47,7%
Suma koncowa 434 100,0%

Tab. 5.5. Struktura préby badawczej ze wzgledu na wiek

Wiek Liczba respondentow Udzial %
18-29 lat 90 20,7%
30-39 lat 94 21,7%
40-49 lat 84 19,4%
50 lat i wiecej 166 38,2%
Suma koncowa 434 100,0%

Metryczka badania wlasciwego umozliwita réwniez wskazanie struktury
respondentéw pod wzgledem miejsca zamieszkania i oceny sytuacji materialno-finansowe;.

Pod wzgledem miejsca zamieszkania struktura respondentéw uksztaltowala si¢ nastgpujaco:
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- 87 (20,0%) ankiet zostalo wypetnionych przez osoby mieszkajace na wsi, 103
(23,7%) ankiety przez osoby mieszkajagce w miastach do 50 tys. mieszkancow, 67
(15,4%) ankiet przez osoby z miast od 50 do 100 tys. mieszkancow, 81 (18,7%) ankiet
przez osoby z miast od 100 do 250 tys. mieszkancow, a 96 (22,1%) ankiet przez osoby
z miast powyzej 250 tys. mieszkancow.
Ocena sytuacji materialno-finansowej respondentéw zakwalifikowanych do dalszych
badan przedstawiata si¢ nastgpujaco:
- 3 (0,7%) ankietowanych ocenito swoja sytuacje materialno-finansowa jako bardzo
ztg (brakuje im $rodkow na podstawowe wydatki), 47 (10,8%) jako zla (posiadaja
srodki jedynie na podstawowe wydatki), 183 (42,2%) jako $rednig (posiadaja srodki
na wszystko czego potrzebuja, ale nie majg oszczednosci), 180 (41,5%) jako dobra
(posiadaja oszczednosci), a 21 (4,8%) jako bardzo dobra (posiadajg $rodki, ktore moge
inwestowac).
Strukture respondentéw pod wzgledem miejsca zamieszkania przedstawiono w tabeli
5.6., a pod wzgledem oceny sytuacji materialno-finansowej w tabeli 5.7..

Tab. 5.6. Struktura proby badawczej ze wzgledu na miejsce zamieszkania

Miejsce zamieszkania Liczba respondentow Udziat %
wies 87 20,0%
miasto do 50 tys. mieszkancow 103 23,7%
miasto od 50 do 100 tys. mieszkancow 67 15,4%
miasto od 100 do 250 tys. mieszkancow 81 18,7%
miasto powyzej 250 tys. mieszkancow 96 22,1%
Suma koncowa 434 100,0%

Tab. 5.7. Struktura préby badawczej ze wzgledu na ocene
sytuacji materialno-finansowej

Ocena sytuacji materialno-finansowej Liczba respondentow  Udzial %
bardzo zta (brakuje mi §rodkdéw na podstawowe wydatki) 3 0,7%
zta (posiadam $rodki jedynie na podstawowe wydatki) 47 10,8%
s’r.ednia (posiadam éyo.dki na wszystko czego potrzebuje, ale 183 42.2%
nie mam oszczednos$ci)

dobra (posiadam oszczgdnosci) 180 41,5%
bardzo dobra (posiadam $rodki, ktére moge inwestowac) 21 4,8%
Suma koncowa 434 100,0%

W celu zbadania lojalnosci klientow sieci dyskontowych, rozwazania rozpoczeto od
zapytania respondentow o to jak czesto robig zakupy w poszczegdlnych sieciach
dyskontowych. Wsréd sieci dyskontowych wyrézniono nastgpujace sieci: Aldi, Biedronke,

Dino, Lidl i Netto. Cze¢stotliwo$¢ dokonywanych zakupéw w sklepach poszczegélnych sieci
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okreslono poprzez odpowiedzi na pytanie ,,Jak czesto robi Pan(i) zakupy w podanych sieciach
dyskontowych”, gdzie mozliwe odpowiedzi to:

- kazdego dnia kiedy sklep jest otwarty,

- czesciej niz raz w tygodniu, ale nie kazdego dnia,

- raz w tygodniu,

- raz na 2 tygodnie,

- raz na miesigc,

- rzadziej niz raz na miesiac,

- kiedy$ robite(a)m tam zakupy, ale przestale(a)m,

- nie robi¢ tam zakupow.

Struktura odpowiedzi na powyzsze pytanie zostata pokazana w tabeli 5.8..

Tab. 5.8. Czestotliwosci zakupow respondentow w sklepach poszczegolnych sieci

dyskontowych

Aldi Biedronka Dino Lidl Netto
kazdego dnia kiedy sklep jest otwarty 7 49 11 23 7
czgSciej niz raz w tygodniu, ale nie 14 195 13 96 20
kazdego dnia
raz w tygodniu 34 96 42 117 41
raz na 2 tygodnie 29 51 23 60 32
raz na miesigc 41 18 34 54 53
rzadziej niz raz na miesigc 73 17 61 49 65
kiedys$ robite(a)m tam zakupy, ale 3 4 23 14 31
przestale(a)m
nie robi¢ tam zakupow 204 4 207 21 185
Suma koncowa 434 434 434 434 434

W celu lepszego zobrazowania czgstotliwo$ci zakupow respondentdow w podanych
sieciach dyskontowych przedstawiono dwa rysunki obrazujace to zjawisko. Na rysunku 5.2.
przedstawiono wykres, ktory pokazuje czy dana sie¢ dyskontowa stanowi lub stanowita
miejsce dokonywania zakupoéw przez respondentéw. Na rysunku 5.3. przedstawiono
zestawienie  skumulowanej czgstotliwosci  dokonywanych — zakupow w  sklepach
poszczegolnych sieci, wykluczajac z zestawienia odpowiedzi ,kiedys robite(a)m tam zakupy,
ale przestale(a)m” oraz ,nie robi¢ tam zakupow”, tym samym wykluczajac z zestawienia
osoby, ktore nie sg aktualnymi klientami poszczeg6élnych sieci dyskontowych. Rysunek ten
przedstawia czgstotliwos¢ zakupow klientdow poszczegodlnych sieci dyskontowych w ujeciu
procentowym.

Zdecydowanymi liderami pod wzgledem udzialu klientow robigcych zakupy

w sklepach sieci dyskontowych sg sklepy sieci Biedronka i sklepy sieci Lidl. W Biedronce
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robi zakupy 98,2% respondentéw, a w Lidlu dokonuje zakupow 91,9% respondentéw. Warto
jednak wskazaé, ze miedzy sieciami wystepuje znaczna roéznica jezeli chodzi o respondentdw,
ktorzy przestali dokonywa¢ zakupow w danej sieci. W sklepach Biedronka przestalo robic¢
zakupy 0,9% respondentéw, natomiast w sklepach Lidl 3,2% respondentow. Mniej wigcej co
drugi respondent robi zakupy w sklepach pozostatych sieci, w Netto 50,2%, w Dino 47,0%,
aw Aldi 45,6% respondentow. W sklepach tych sieci znacznie wyzszy jest wskaznik osob,

ktore przestaty robi¢ zakupy w sklepach sieci, jest to odpowiednio 7,1%, 5,3% 1 7,4%.

100,0% 0.9
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

47,0% 47,7%

Aldi Biedronka Dino Lidl Netto

® robi¢ tam zakupy
B kiedys robite(a)m tam zakupy, ale przestate(a)m

nie robi¢ tam zakupow

Rys. 5.2. Struktura respondentow bedacych klientami poszczegolnych
sieci dyskontowych
Rysunek 5.3. przedstawia skumulowang czestotliwo$¢ zakupow  klientow
poszczegolnych sieci dyskontowych w ujeciu procentowym. Najwyzsza czestotliwosé
zakupow w sklepach poszczegdlnych sieci dyskontowych dotyczy sklepow Biedronka. Co
najmniej raz w tygodniu robi tam zakupy ponad % klientow (79,8%). Druga w kolejnosci
siecig pod wzgledem czestotliwosci zakupow jest sie¢ sklepéw Lidl, co najmniej raz w
tygodniu robi tam zakupy 59,1% klientéw. W sklepach Dino co najmniej raz w tygodniu robi
zakupy 42,2% klientow, w sklepach Netto 31,2% klientow, a w sklepach Aldi 27,8%

klientow.
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Rys. 5.3. Skumulowana czestotliwosé zakupéw klientow poszczegélnych sieci dyskontowych
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Respondenci zostali zapytani takze o to, w jakich innych sieciach spozywczych robig
zakupy oraz z jakg cze¢stotliwoscig si¢ to odbywa. Wyniki ich odpowiedzi pokazano w tabeli
5.9.. W tabeli wskazano sieci spozywcze, ktore zostaly wymienione przez co najmniej 10
respondentéw. Najwigce] osob zadeklarowato, ze oprocz sieci dyskontowych zakupy robi w
Kauflandzie (126 osoby), Zabce (124 osoby), Auchan (83 osoby), Carrefourze (77 osoby),
Tesco (73 osdb), Lewiatanie (60 osob) i Stokrotce (54 osoby). Na rysunku 5.4. pokazano
skumulowang procentowa czestotliwos¢ zakupow respondentow w sieciach najczesciej
wskazanych przez respondentéw (ponad 50 wskazan), innych niz sieci dyskontowe. Co
najmniej raz w tygodniu robi zakupy w Lewiatanie 60,0% klientoéw, co stanowi wyzszy
wskaznik czestotliwo$ci zakupow niz w sklepach sieci dyskontowych innych niz sklepy
Biedronka. Dosy¢ wysoki wskaznik zakupéw odbywajacych si¢ co najmniej raz w tygodniu
dotyczy takze sklepow Zabka (co najmniej raz w tygodniu robi tam zakupy 53,2% klientow),
Stokrotka (50,0% klientow) i Kaufland (45,2% klientow). Wskazniki te sa wyzsze niz
wskazniki dla sieci dyskontowych innych niz Biedronka i Lidl. Analizujac otrzymane wyniki
czestotliwosci zakupow w sieciach spozywczych mozna wywnioskowac, ze sklepy sieci
Biedronka, Lewiatan, Lidl, Zabka i Stokrotka naleza do grupy sieci, w ktorych klienci
dokonuja codziennych zakupéw (co najmniej co drugi klient dokonuje zakupéw w sklepach
wymienionych sieci co najmniej raz w tygodniu). Mozna réwniez wywnioskowac, ze pomimo
zakwalifikowania sieci spozywczych Biedronka, Lidl, Dino, Netto i Aldi do grupy sieci
dyskontowych, sieci te posiadaja cechy, ktore powodujg réznice w korzystaniu z oferty ich

sklepow, przejawiajace sie czestotliwoscig dokonywanych zakupow w sklepach sieci.
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Tab. 5.9. Czestotliwos¢ zakupow respondentow w innych sieciach niz sieci dyskontowe

kazdego dnia  czgéciej niz raz C
kiedy sklep jest ~ w tygodniu, ale  raz w tygodniu raz na 2 tygodnie raz na miesigc rzadzicj niz raz Suma
otwarty nie kazdego dnia fa miesige

Kaufland 10 21 26 35 18 16 126
Zabka 10 32 24 20 24 14 124
Auchan 3 9 15 15 28 13 83
Carrefour 3 8 16 15 24 11 77
Tesco 3 10 15 10 16 19 73
Lewiatan 3 25 8 12 3 9 60
Stokrotka 5 13 9 8 10 9 54
Delikatesy Centrum 2 13 14 6 3 3 41
Spotem 2 7 9 4 5 27
Intermarche 3 6 5 5 7 26
ABC 2 5 3 4 7 4 25
Polomarket 2 7 5 2 2 3 21
Groszek 2 4 3 1 4 2 16
Odido 3 3 2 1 9
Suma koncowa 80 219 222 172 176 152 1021
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Rys. 5.4. Skumulowana czestotliwos¢ zakupéw klientow w innych sieciach niz sieci dyskontowe
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W celu zbadania lojalnos$ci klientow sieci dyskontowych rozwazania rozpoczg¢to od
spytania klientow o to, w ktorej sieci dyskontowej (respondenci mogli wskaza¢ tylko jedna
sie¢) najczescie] robig zakupy. Uznano to za punkt wyjscia, ktéry moze wskazywac na
wystepowanie lojalnosci behawioralnej klientéw wobec wybranej sieci. Zanim jednak
pokazana zostanie wspomniana struktura wybranych sieci dyskontowych, w pierwszej
kolejnosci zaprezentowana zostanie struktura identyfikujaca czy dany respondent réwnie
czesto robi najczestsze zakupy w wigce] niz jednej sieci. W oparciu o deklarowang
czestotliwos¢ zakupow respondentow w poszczegodlnych sieciach dyskontowych w tabeli
5.10. przedstawiono sie¢ dyskontowa lub grupe sieci dyskontowych, w ktorych respondenci
najczesciej dokonuja zakupow. Zgodnie z wynikami uzyskanymi w badaniu, 199
respondentéw najczesciej robi zakupy w sklepach Biedronka, 88 respondentow najczescie]
robi zakupy zarowno w sklepach Biedronka, jak i w sklepach Lidl, a 58 respondentow
najczesciej robi zakupy wytacznie w sklepach Lidl. W tabeli przyjeto nastgpujacy podzial
zakupow dokonywanych przez klientéw sieci dyskontowych:

- zakupy podzielne - najwyzsza czestotliwos¢ zakupdéw dotyczy wiecej niz jednej sieci

sklepow,

- zakupy niepodzielne - najwyzsza czgstotliwos¢ zakupdéw dotyczy wylacznie jednej

sieci sklepow.

Zdecydowana wigkszos¢ klientoéw sieci dyskontowych, bo az 68,0%, najczestsze
zakupy wsrdd sklepow sieci dyskontowych robi wylacznie w jednej sieci sklepow. Jesli
czgstotliwos¢ zakupow uznano by za wyltaczny wskaznik lojalnosci behawioralnej, to mozna
by domniemywaé, ze wigkszo$¢ klientow sieci dyskontowych charakteryzuje si¢
behawioralng lojalno$cig niepodzielng wobec sieci dyskontowych.

Na rysunku 5.5. przedstawiono strukture¢ sieci dyskontowych wybranych przez
respondentéw jako najczgstsze miejsce dokonywania zakupoéw sposrod wszystkich sieci
dyskontowych. Respondenci mogli wybra¢ tylko jedng sie¢ dyskontowa, w ktérej wedlug
nich najcze¢sciej robig zakupy. Zdecydowanym liderem pod wzglgdem najczestszych zakupow
wsrod sieci dyskontowych sg sklepy sieci Biedronka. 285 respondentow (65,7%) wskazato, ze
Biedronka to najczesciej przez nich wybierany dyskont, w ktérym robig zakupy. Na drugim
miejscu uplasowaly si¢ sklepy sieci Lidl (108 respondentow; 24,9%). Zdecydowanie rzadziej
wybieranymi dyskontami s3 sklepy sieci Dino (25 respondentow; 5,8%), Netto
(11 respondentow; 2,5%) 1 Aldi (5 respondentow; 1,2%).

Na podstawie przedstawionej struktury proby badawczej przystgpiono do analizy

statystycznej i testowania przyjetych hipotez.
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Tab. 5.10. Struktura podzielnosci najczestszych zakupow w sieciach dyskontowych

Sie¢ lub grupa sieci dyskontowych Ilo$¢ respondentow Udziat % Rodzaj zakupow
Biedronka 199 45,9% niepodzielne
Biedronka, Lidl 88 20,3% podzielne
Lidl 58 13,4% niepodzielne
Dino 23 5,3% niepodzielne
Biedronka, Dino 19 4,4% podzielne
Netto 8 1,8% niepodzielne
Aldi 7 1,6% niepodzielne
Aldi, Biedronka 5 1,2% podzielne
Biedronka, Lidl, Netto 4 0,9% podzielne
Biedronka, Dino, Lidl 4 0,9% podzielne
Aldi, Biedronka, Lidl 3 0,7% podzielne
Biedronka, Netto 3 0,7% podzielne
Aldi, Biedronka, Lidl, Netto 2 0,5% podzielne
Aldi, Biedronka, Dino, Lidl 2 0,5% podzielne
Aldi, Biedronka, Dino, Lidl, Netto 2 0,5% podzielne
Aldi, Lidl 2 0,5% podzielne
Aldi, Biedronka, Netto 1 0,2% podzielne
Lidl, Netto 1 0,2% podzielne
Dino, Lidl 1 0,2% podzielne
Biedronka, Dino, Lidl, Netto 1 0,2% podzielne
Biedronka, Dino, Netto 1 0,2% podzielne
Suma koncowa 434 100,0%

5: 1.2% 25;5,8%
s 1,27

11;2,5%

108; 24,9%

285; 65,7%

E Biedronka ®Lidl = Netto ®Aldi ®Dino

Rys. 5.5. Struktura sieci dyskontowych o najwyzszej czestotliwosci zakupow
respondentow
Nota: wielko$¢ liczbowa; udzial procentowy
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5.3. Rozwazania wstepne analizy modelu emocjonalno-behawioralnych
uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych z wykorzystaniem
metody PLS-SEM

Metoda PLS-SEM stanowi atrakcyjng metode badan ze wzgledu na to, iz daje

mozliwo$¢ szacowania zlozonych modeli o wielu konstruktach, wielu zmiennych
wskaznikowych oraz S$ciezkach strukturalnych bez narzucania na dane zatozen
dystrybucyjnych. PLS-SEM stanowi przyczynowo-predykcyjne podejscie do SEM, ktore
skupia si¢ na predykcji w szacowaniu modeli statystycznych, ktorych struktury majg na celu
dostarczenie wyjasnien przyczynowosci zjawisk. PLS-SEM przezwyci¢za zatem dychotomig
mie¢dzy wyjasnianiem — zwykle podkreslanym w badaniach naukowych — a przewidywaniem,
stanowiac podstawe do opracowywania konsekwencji menedzerskich.®"?

Wskazuje si¢, ze metoda PLS-SEM, w porownaniu do metody CB-SEM, powinna

zosta¢ wybrana przez badaczy, gdy obserwowalne sg nastepujace charakterystyki:*”>

- analiza zwigzana jest z testowaniem teoretycznych ram z perspektywy
przewidywania,

- model strukturalny jest ztozony i dotyczy wielu konstruktow, wskaznikoéw oraz/lub
zaleznoscli,

- celem badawczym jest lepsze zrozumienie wzrastajacej ztozonosci zjawiska poprzez
badanie teoretycznych rozszerzen ustalonych teorii (przeprowadzanie badan
eksploatacyjnych dla rozwoju teorii),

- model zawiera co najmniej jeden konstrukt mierzony formatywnie,

- badania dotycza wskaznikéw finansowych lub innych, podobnych danych,

- badania opierajg si¢ na wtérnych lub archiwalnych danych, ktére moga nie posiadac
pelnego uzasadnienia teoretycznego,

- badania dotyczg matej populacji, ograniczajacej wielko$¢ proby (przy czym PLS-
SEM roéwnie dobrze dziata dla duzych préb),

- wystegpuje problem z rozktadem, taki jak brak normalno$ci rozktadu,

- badania wymagaja wynikow zmiennych ukrytych wykorzystywanych do dalszych

analiz.

82 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM...,
op. cit., s. 3; M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J.F. Hair, Partial least squares structural equation modeling [w:]
Handbook of Market Research pod red. C. Homburg, M. Klarmann, A.E. Vomberg, Springer, 2017, s. 13,
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-319-05542-8 15-1,

https://www.researchgate.net/publication/319669432 Partial Least Squares Structural Equation Modeling

873 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM. ..,
op. cit., s. 5.
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Rozwazania wst¢pne

Wielkos¢
proby
Zalozenia Dane

dystrybucyjne Moc wtorne

statystyczna

Miary
dopasowania

Ocena modelu pomiarowego
e refleksyjnego (tfadunki (ang. loadings), alta Cronbacha
(ang. Cronbach’s alpha)/ rzetelnos¢ taczna CR (ang. composite
reliability)/ pa (tho_A), AVE, HTMT)
e formatywnego (analiza redundancji (ang. redundancy analysis),
VIF, oraz istotnosci i trafnos$ci wag wskaznikow

(ang. significance and relevance of the indicator weights))

<

Testy odpornosci
(CTA-PLS)

Ocena modelu strukturalnego
e VIF
e moc wyjasniajgca (ang. explanatory power) i moc predykcyjna
poza proba (ang. out-of-sample predictive power):
R, Qz, PLSpredict
® istotno$¢ statystyczna i istotno§¢ wspotczynnikow $ciezkowych
(ang. significance and relevance of the path coefficients)

e porownania modeli (ang. model comparisons)

<

Testy odpornosci
(nieliniowos¢,
endogenicznose,
heterogenicznos¢)

Rys. 5.6. Aspekty i statystyki w ramach analizy PLS-SEM

Zrédto: J.F. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-
SEM..., op. cit., s. 4.

Powyzsze charakterystyki powinny stanowi¢ punkt wyjscia przy podejmowaniu

252

decyzji o wyborze metody PLS-SEM jako metody SEM do przeprowadzania badan danego



874
modelu.®’

Wystepowanie kilku z opisywanych wskazan wyboru metody PLS-SEM jako
preferowanej metody badan SEM potwierdza stluszno$¢ wyboru metody do analizy badan w

ramach przedstawionej koncepcji pracy.

Wielkos$¢ proby

Metoda PLS-SEM daje mozliwo$¢ wyliczania statystyk nawet z matymi probami, przy
wielu konstruktach i duzej liczbie pozycji.*” Jest to mozliwe poprzez obliczanie zaleznogci
modeli pomiarowych oraz strukturalnych oddzielnie, a nie jednoczesnie. Algorytm oblicza
zalezno$ci regresji czesciowe] w modelach pomiarowych i strukturalnych przy uzyciu
oddzielnych regresji zwykla metoda najmniejszych kwadratow.!”® Minimalna wymagana
wielkos¢ proby moze by¢ obliczona za pomocg metody odwrotnego pierwiastka
kwadratowego oraz metody wykladniczej gamma.®”” Okreélenie wymaganej wielko§¢ proby
powinno bra¢ pod uwage analizy mocy, uwzgledniajacych strukture modelu, przewidywany
poziom istotnosci, a takze oczekiwane wielkosci efektow.®”® Przy okreslaniu wielkosci proby
mozna skorzysta¢ z tabel mocy, ktére wskazuja wymagang wielko$¢ proby dla réznych
charakterystyk pomiarowych i strukturalnych modeli.*” Przyklad takiej tabeli mocy pokazano
w tabeli 5.11. Metoda wskazana w tabeli, czyli metoda minimalnego R* bierze pod uwage
trzy czynniki potrzebne do okreslenia minimalnej wielkosci proby:**
- maksymalng liczbe strzatek wskazujacych na zmienng ukrytg (konstrukt) w modelu,
- poziom istotnosci,

- minimalne R* w modelu.

¥7* Ibidem.

85 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM...,
op. cit.,, s. 5; C. Fornell, F.L. Bookstein, Two Structural Equation Models: LISREL and PLS Applied to
Consumer Exit-Voice Theory, “Journal of Marketing Research” 1982, vol. 19, no. 4, s. 449-450.

876 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM...,
op. cit., s. 5.

877 J.E. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM. ..,
op. cit., s. 6; wigcej informacji w: N. Kock, P. Hadaya, Minimum sample size estimation in PLS-SEM: The
inverse square root and gamma-exponential methods, “Information Systems Journal” 2018, vol. 28(1).

878 J.F. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM. ..,
op. cit., s. 5; G.A. Marcoulides, W.W. Chin, You Write, but Others Read: Common Methodological
Misunderstandings in PLS and Related Methods [w:] New Perspectives in Partial Least Squares and Related
Methods pod red. H. Abdi, W.W. Chin, V. Esposito Vinzi, G. Russolillo, L. Trinchera, Springer, New York
2013, s. 38.

89 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM...,
op. cit.,, s. 5-6; G.A. Marcoulides, W.W. Chin, You Write, but Others Read: Common Methodological
Misunderstandings in PLS and Related Methods [w:] New Perspectives in Partial Least Squares and Related
Methods..., op. cit., s. 40.

%0 N. Kock, P. Hadaya, Minimum sample size estimation in PLS-SEM: The inverse square root and
gamma-exponential methods..., op. cit., s. 232-233.
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Powyzsza metoda jest czgsto uzywana w przypadku uzyskania juz oszacowan danego
modelu strukturalnego, kiedy w danym badaniu wymagane jest podanie minimalnej wielko$ci
proby. Dotyczy to na przyklad procedury skonczonej mieszaniny FIMIX-PLS, w ktorej
konieczne jest obliczenie maksymalnej liczby segmentow do wyodregbnienia, a w pierwszej
kolejnosci minimalnej wielko$ci proby kazdego segmentu.

Jednak za najcze¢dciej uzywana i najbardziej popularng metod¢ shuzaca okresleniu

! Zgodnie z ta metoda

minimalnej wielko$ci proby uznaje sie metode 10krotnosci.®
minimalna wielko$¢ proby powinna by¢ rowna wickszej z nastepujacych wartosci:**
- 10krotnos$ci najwigkszej liczby wskaznikéw formatywnych uzytych do pomiaru
jednego konstruktu,
- 10krotnos$ci najwickszej liczby $ciezek strukturalnych skierowanych na konkretny
ukryty konstrukt w modelu strukturalnym.

Tab. 5.11. Tabela wielko$ci préby dla metody minimalnego R*

Maksymalna liczba strzalek Minimalne R* w modelu

wskazujgcych na konstrukt 0,10 0,25 0,50 0,75
2 110 52 33 26
3 124 59 38 30
4 137 65 42 33
5 147 70 45 36
6 157 75 48 39
7 166 80 51 41
8 174 84 54 44
9 181 88 57 46
10 189 91 59 48

Nota: moc 0,80; poziom istotnosci p<0,05
Zrédto: N. Kock, P. Hadaya, Minimum sample size estimation in PLS-SEM: The inverse square root and
gamma-exponential methods, “Information Systems Journal” 2018, vol. 28(1), s. 233.

Zatozenia dystrybucyjne

Brak spehienia zalozen dystrybucyjnych uznaje si¢ za gléwny powod wyboru metody
PLS-SEM jako metody badan, co sprawdza si¢ zwlaszcza w badaniach z zakresu nauk
spotecznych.*®® Badania pokazaly, ze wérod glownych powodéw zastosowania metody PLS-

SEM wymienia sie (analiza dotyczyta 32 badan z wykorzystaniem PLS-SEM):***

*! Ibidem, s. 231.

%2 N F. Richter, R.R. Sinkovics, Ch.M. Ringle, Ch. Schligel, 4 critical look at the use of SEM in international
business research..., op. cit., s. 386; N. Kock, P. Hadaya, Minimum sample size estimation in PLS-SEM: The
inverse square root and gamma-exponential methods..., op. cit., s. 232.

8 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM...,
op. cit., s. 6.

84 JF. Hair, M. Sarstedt, T.M. Pieper, Ch.M. Ringle, The Use of Partial Least Squares Structural Equation
Modeling in Strategic Management Research: A Review of Past Practices and Recommendations for Future
Applications, “Long Range Planning” 2012, vol. 45(5-6), s. 324.
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- nienormalno$¢ danych (ang. nonnormal data) wymieniong w 22 (68,8%) badaniach,
- malg wielkos$¢ proby wymieniong w 17 (53,1%) badaniach,
- miary formatywne wymienione w 10 (31,3%) badaniach,

- koncentracje na przewidywaniu wymieniong w 10 (31,3%) badaniach.

Dane wtorne

Podejscie PLS-SEM wykorzystuje w analizie ograniczone informacje, co czyni
metode bardziej solidng 1 nieograniczong wymaganiami jak to ma miejsce w przypadku
metody CB-SEM. Metoda PLS-SEM jest odpowiednia do przeprowadzania badan
eksploatacyjnych z danymi wtérnymi, gdyz dostarcza elastyczno$ci potrzebnej do
wzajemnego oddzialywania teorii i danych.®™ Metoda PLS-SEM sprawdza si¢ rowniez w
przypadku kontekstow badawczych bogatych w dane i teorig-szkielet. Stad modelowanie jest

- 886
procesem ewolucyjnym.

Metoda PLS-SEM powinna by¢ rowniez wybierana w przypadku
wystepowania konstruktow formatywnych, gdyz metoda CB-SEM ma swoje ograniczenia w

tym temacie.®®’

Moc statystyczna

Wykorzystujac metode PLS-SEM badacze korzystaja z wysokiego stopnia mocy
statystycznej w poréwnaniu do metody CB-SEM.**® Moc statystyczna PLS-SEM jest zawsze
wieksza lub réwna mocy statystycznej CB-SEM. Juz przy 100 obserwacjach mozna osiggna¢
akceptowalny poziom mocy statystycznej przy okreslonej jakosci modelu pomiarowego.*™
Wigksza ~moc  statystyczna  powoduje, ze metoda PLS-SEM z  wigkszym
prawdopodobienstwem rozpoznaje relacje jako istotne, gdy rzeczywiscie wystepujg w

populacji. Wyzsza moc statystyczna jest uzyteczna zwtaszcza w badaniach eksploatacyjnych

badajacych mniej rozwinieta lub ciagle rozwijajaca si¢ teorie.*”® Metoda PLS-SEM

885 J.F. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM. ..,
op. cit., s. 6.

% H.0.A. Wold, Soft modeling: the basic design and some extensions [w:] Systems Under Indirect
Observations: Causality, Structure, Prediction pod red. K.G. Joreskog, H.O.A. Wold, North-Holland,
Amsterdam 1982, s. 29.

887 J.F. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM. ..,
op. cit., s. 7; M. Sarstedt, J.F. Hair, Ch.M. Ringle, K.O. Thiele, S.P. Gudergan, Estimation issues with PLS and
CBSEM: Where the bias lies!, “Journal of Business Research” 2016, vol. 69, no. 10, s. 4002-4003.

88 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM...,
op. cit., s. 7.

%9 W. Reinartz, M. Haenlein, J. Henseler, An empirical comparison of the efficacy of covariance-based and
variance-based SEM, “International Journal of Research in Marketing” 2009, vol. 26, issue 4, s. 340-341.

890 J F. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM. ..,
op. cit., s. 7.
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umozliwia przeprowadzanie szybkich i tanich badan pilotazowych oraz testowanie trafno$ci
predykcyjnej, na przyktad wstepnego ulepszenia modelu, odbywajacego si¢ poprzez
wprowadzenie nowej zmiennej ukrytej, wskaznika lub relacji wewnetrznej albo przeciwnie

891

pomini¢cie pewnego elementu w modelu.” Metoda PLS-SEM jest odpowiednia zaréwno do

badan eksploracyjnych, jak i badan konfirmacyjnych.**?

Miary dopasowania

Miary dopasowania w przypadku metody PLS-SEM majg znacznie mniejsze
znaczenie niz w przypadku metody CB-SEM. Wytyczne dotyczace miar dopasowan PLS-
SEM, dostgpne w literaturze, nie zostaty calo$ciowo ocenione, stad nalezy uznawaé je za

niepewne.*”

W programie SmartPLS odwzorowano model emocjonalno-behawioralnych
uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych, co przedstawiono na rysunku 5.8..
Strzatki odpowiadaja wspotczynnikom S$ciezkowym 1 charakteryzuja kierunek oraz sile
zwiazku przyczynowo-skutkowego. Odpowiadajag im wspotczynniki regresji f. Na rysunku
prostokat oznacza zmienng obserwowalng, za$ koto (okrag) zmienng nieobserwowalng.

Legenda oznaczen zostata zaprezentowana na rysunku 5.7..

zmienna obserwowalna

zmienna nicobserwowalna (ukryta/utajona/latentna)

zaleznos$¢ przyczynowo-skutkowa

»
|

Rys. 5.7. Oznaczenia na wykresie $Sciezkowym w programie SmartPLS
Zroédto: S. Bedynska, M. Ksigzek, Statystyczny drogowskaz 3. Praktyczny przewodnik wykorzystania modeli
regresji oraz rownan strukturalnych..., op. cit., s. 164.

Zalozono, zgodnie z literaturg przedmiotu, ze na lojalno$¢ behawioralng klientow sieci

dyskontowych moze wptywa¢ sekwencyjne dzialanie komponentéw poszczegdlnych

¥ H.0.A. Wold, Partial least squares [w:] Encyclopedia of Statistical Sciences pod red. S. Kotz, N.L. Johnson,
Wiley, New York 1985, s. 590 cyt. za: J.F. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to
report the results of PLS-SEM..., op. cit., s. 7.

2 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM...,
op. cit., s. 7.

%3 Ibidem.
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wymiarOw, co zobrazowano na rysunku 5.8.. Zgodnie z modelem, poprzez jakos$¢ i
postrzegang warto$¢ mozna wplywaé si¢ na pozytywne emocje i satysfakcjg, z kolei
pozytywne emocje 1 satysfakcja wplywaja na zaangazowanie 1 intencj¢ ponownego
odwiedzenia, ktore z kolei w sposob bezposredni wplywaja na lojalno$¢ behawioralng.
Wszystkie wymienione konstrukty, tj. postrzegana warto$¢, jako$¢, pozytywne emocje,
satysfakcja, zaangazowanie, intencja ponownego odwiedzenia i lojalno$¢ behawioralna
stanowig zmienne nicobserwowalne.

Odwzorowujac przyjety model w programie SmartPLS zobrazowano liczbe
wskaznikow formatywnych oraz liczbe Sciezek strukturalnych skierowanych na konkretny
konstrukt w modelu, co umozliwito wskazanie minimalnej wielko$ci proby niezbgdnej do
przeprowadzenia oszacowan modelu. Wymagana wielko$¢ proby okreslona za pomoca
metody 10krotnosci wynosi 70 obserwacji (10x7, gdzie 7 stanowi maksymalng liczbe
wskaznikow formatywnych uzytych do pomiaru jednego konstruktu, w tym przypadku
pozytywnych emocji, i gdzie 7 jest wigksze od 2, czyli od maksymalnej liczby S$ciezek
skierowanych na konkretny konstrukt ukryty). Wedlug drugiej metody, czyli metody
minimalnego R? dla poziomu istotnosci p<0,05, mocy 0,80 i R*=0,25 minimalna wielkos¢
proéby powinna wynies¢ 80 obserwacji. Wielko$¢ proby wynosi 434 obserwacje, a wiec
znacznie przewyzsza minimalng wielkos$¢ proby, okreslong zard6wno metoda 10krotnosci, jak
i metoda minimalnego R”. Oznacza to, iz mozna przej$¢ do kolejnego etapu, czyli do
okreslenia wytycznych oceny modelu pomiarowego i przeprowadzenia badan tego modelu

wedhug metody PLS-SEM.
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5.4. Ocena modelu pomiarowego wedlug metody PLS-SEM
54.1. Wytyczne oceny modeli pomiarowych
Ocen¢ wynikow modelowania czastkowych réwnan strukturalnych metoda
najmniejszych kwadratow nalezy rozpocza¢ od oceny modeli pomiarowych. Kryteria oceny

ro6znig si¢ dla konstruktow refleksyjnych i fonnatywnych.894

W przypadku przyjetego modelu
emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych model
pomiarowy ma charakter refleksyjny (inaczej okreslany reflektywnym), gdyz obserwowalne
wskazniki zmiennej ukrytej s3 tworzone w taki sposob, aby redundantnie odzwierciedli¢
zmienng ukrytg. Stad ocena modelu pomiarowego bedzie przeprowadzana dla konstruktéw
refleksyjnych.

Pierwszy krok w ocenie refleksyjnego modelu pomiarowego polega na zbadaniu
fadunkow czynnikowych (ang. loadings). Zalecane wartosci tadunkéw to tadunki powyzej
0,708, gdyz woéwczas wskazuja one, ze konstrukcja wyjasnia ponad 50% wariancji
wskaznika, tym samym zapewniajac akceptowalng wiarygodno$¢ pozycji.

Drugim krokiem jest ocena rzetelnoSci pomiaru, najczgsciej przy uzyciu
wspotczynnika rzetelnosci tacznej CR (ang. composite reliability). Im wyzsza warto$¢
wspoétczynnika tym wyzszy poziom niezawodnos$ci. Przyjmuje si¢ nastgpujagce wymagania co
do warto$ci wspotczynnika rzetelno$ci tacznej CR:

- 0,60-0,70 — wartosci akceptowane w badaniach eksploracyjnych,

- 0,70-0,90 — wartosci od zadawalajacych do dobrych,

- >0,95 — wartosci problematyczne, wskazujace, ze pozycje sa zbgdne, co zmniejsza

traftnos$¢ konstruktu.

Kolejnym wskaznikiem rzetelnos$ci spdjnosci wewnetrznej jest miara alfa Cronbacha
(ang. Cronbach’s alpha). Wspotczynnik alfa Cronbacha moze by¢ zbyt konserwatywnym
wskaznikiem rzetelno$ci konstruktu, z kolei wspodtczynnik rzetelnosci tacznej CR zbyt
liberalnym wskaznikiem, stad w badaniach rzetelnosci konstruktu czesto wykorzystuje sie
oba wskazniki jako warto$ci skrajne. Alternatywa dla oceny rzetelno$ci pomiaru dla dwoch
wymienionych wskaznikow (CR i alfa Cronbacha) moze by¢ wskaznik pa (tho A), ktorego
wartos$¢ zwykle miesci si¢ miedzy wymienionymi miarami.

Pewna alternatywa dla powyzszych wskaznikow moze by¢ zbadanie przedziatow
ufnos$ci bootstrap. Przy wykorzystaniu przedziatéw ufnosci bootstrap mozna sprawdzi¢ czy

wiarygodno$¢ konstruktu jest znacznie wyzsza niz zalecany prég minimalny (np. dolna

894 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM. ..,
op. cit., s. 8-9.
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granica 95% przedziatu ufnosci konstruktu jest wyzsza niz 0,70) i znacznie nizsza niz
zalecany proég maksymalny (np. gorna granica 95% przedziatu ufnos$ci konstruktu jest nizsza
niz 0,95).

Trzecim krokiem oceny refleksyjnego modelu pomiarowego jest ocena trafnosci
zbieznej (ang. convergent validity) konstruktow. Trafno$¢ zbiezna to stopien, w jakim
konstrukt zbiega si¢ w celu wyjasnienia wariancji jego pozycji. Ocena trafno$ci zbieznej
konstruktu odbywa si¢ poprzez miar¢ $redniej wariancji wyodrebnionej AVE (ang. average
variance extracted) wszystkich pozycji konstruktow. Wartosci AVE powinny by¢ rowne lub
wyzsze niz 0,50, tym samym wskazujac, ze konstrukt wyjasnia co najmniej 50% wariancji
jego pozycji.

Czwartym krokiem oceny modelu pomiarowego jest ocena trafnosci rdznicowej (ang.
discriminant validity), czyli stopnia w jakim konstrukt rézni si¢ empirycznie od innych
konstruktow w modelu strukturalnym. Ocene taka mozna dokonaé przy wykorzystaniu tzw.
kryterium Fornella-Larckera. Autorzy tego kryterium zasugerowali, zeby $rednig wariancje¢
wyodrebniong AVE kazdego konstruktu poréwnywaé¢ z kwadratami wspdtczynnikow
korelacji migdzy konstruktami (lub odwrotnie wartosci pierwiastkow kwadratowych AVE
porownywac z korelacjami jakichkolwiek innych konstruktow). Po dokonaniu opisanych
wyliczen warto$ci AVE powinny by¢ wyzsze niz ich najwyzsza korelacja z jakimkolwiek
innym konstruktem.*”

W przypadku trafnosci réznicowej wigkszos$¢ literatury przedmiotu do jej oceny zaleca
stosowanie wylgcznie kryterium Fornella-Larckera oraz tadowan krzyzowych (ang. cross-
loadings).¥® Ocena obcigzen krzyzowych (ang. cross-loadings), podobnie jak kryterium
Fornella-Larckera, pomaga w ustaleniu trafno$ci roznicowej. Trafno$¢ roznicowa jest
wykazywana woéwczas, gdy kazda pozycja pomiaru stabo koreluje ze wszystkimi innymi

897

konstruktami za wyjatkiem tego, z ktoérym jest teoretycznie powigzana.”  Wskazuje si¢

jednak, ze w pewnych okoliczno$ciach podane miary nie sg wystarczajace do oceny trafno$ci
réznicowej.*®
Alternatywa dla powyzszych miar, a wrgcz zalecang miarg oceny trafno$ci réznicowe;,

jest wskaznik stosunku heterocechy do monocechy korelacji HTMT (ang. Heterotrait-

%95 A. Kacprzak, Modelowanie strukturalne w analizie zachowar konsumentéw: poréwnanie metod opartych na
analizie kowariancji (CB-SEM) i czesciowych najmniejszych kwadratow (PLS-SEM)..., op. cit., s. 258.

89 7. Henseler, Ch.M. Ringle, M. Sarstedt, 4 new criterion for assessing discriminant validity in variance-based
structural equation modeling, “Journal of the Academy of Marketing Science” 2015, vol. 43, no. 1, s. 116.

%7 D. Gefen, D. Straub, 4 practical guide to factorial validity using PLS-Graph: tutorial and annotated example,
“Communications of the Association for Information Systems” 2005, vol. 16, s. 92.

%% J. Henseler, Ch.M. Ringle, M. Sarstedt, 4 new criterion for assessing discriminant validity in variance-based
structural equation modeling..., op. cit., s. 116.
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Monotraif). HTMT stanowi S$rednig wartos¢ korelacji pozycji migdzy konstruktami w
stosunku do $redniej geometrycznej korelacji dla pozycji mierzacych ten sam konstrukt.
Interpretacja HTMT jest nastepujaca: jesli wskazniki dwoch konstruktow wykazuja wartos¢
HTMT, ktora jest wyraznie mniejsza od 1,00, prawdziwa korelacja miedzy tymi dwoma
konstruktami najprawdopodobniej ro6zni si¢ od jednego, tak jak jest to wymagane. Poziom
warto$ci HTMT jest dyskusyjny, niektorzy proponuja prog 0,85, inni 0,90, a jeszcze inni
wskazuja na koniecznos$¢ przeprowadzenia testu trafhosci roznicowej HTM Tipference. Podejscie
HTMTyss jest podejsciem najbardziej konserwatywnym do oceny trafnosci rdéznicowe;.
Z kolei HTMTiference jest najbardziej liberalnym z podejs¢. W przypadku HTM Tigference, Nawet
jesli dwa konstrukty sa wysoce, ale nie idealnie skorelowane i ich wartosci sg bliskie 1,00,
miara nie wskazuje racze] na brak trafhosci rdznicowej, szczegdlnie gdy tadunki sa
jednorodne 1 wysokie lub wielko$¢ proby jest duza. W przypadku HTMTinference nalezy
zastosowac statystyczny test trafnosci réznicowej (Ho: HTMT > 1; H;: HTMT < 1). Test ten
sprawdza czy 90% normalny przedzial ufnosci bootstrap HTMT zawiera warto$§¢ 1,00
(poniewaz HTMTipference Opiera si¢ na jednostronnych testach, uzywany jest 90% przedziat
ufnosci bootstrap, aby zagwarantowaé pigcioprocentowe prawdopodobienstwo bledu).*”
Statystyczny test HTMTipference mozna zastosowaé w przypadku podobienstwa pojeciowego
konstruktow. Dokumentacja SmartPLS, opierajac si¢ o literatur¢ naukowa, wskazuje na
mozliwos¢ uzycia HTMTigference W przypadku bardzo podobnych konstruktow, takich jak
satysfakcja afektywna i satysfakcja kognitywna, intencja i rzeczywiste dziatanie, lojalno$¢
postawy i lojalnos¢ behawioralna.’®

Zestawienie wytycznych dotyczacych oceny refleksyjnych modeli pomiarowych PLS-
SEM zostato przedstawione w tabeli 5.12..

* Ibidem, s. 121-123, 128-129.
%% https://www.smartpls.com/documentation/videos/htmt-a-new-criterion-to-assess-discriminant-validity (data
dostepu: 01.04.2021).
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Tab. 5.12. Wytyczne oceny refleksyjnych modeli pomiarowych PLS-SEM

Miara Wytyczne

Refleksyjne fadunki | > 0,708

czynnikowe (ang. reflective

indicator loadings)

Rzetelnosé pomiaru - | Wspotczynnik alfa Cronbacha (ang. Cronbach’s alpha) stanowi dolng
niezawodnosc spojnosci | granice, z kolei wspdtczynnik rzetelno$ci tacznej CR (ang. composite
wewnetrznej  (ang.  internal | reliability) stanowi goérna granic¢ rzetelnosci pomiaru modelu. Warto$¢ pa

consistency reliability)

(tho_A) miesci si¢ zwykle migdzy wymienionymi miarami i moze stuzy¢
jako jedyny wskaznik rzetelnosci pomiaru pod warunkiem poprawnosci
modelu czynnikowego.

Minimum 0,70 (lub 0,60 w przypadku badan eksploracyjnych)

Maksimum 0,95 (w celu uniknigcia nadmiarowosci wskaznikow)

Zalecane 0,70-0,90

Pewng alternatywna dla powyzszych miar moze by¢ zbadanie przedziatoéw
ufnosci bootstrap. Przy wykorzystaniu przedziatow ufnosci bootstrap mozna
sprawdzi¢ czy wiarygodno$¢ konstruktu jest znacznie wyzsza niz zalecany
prog minimalny (np. dolna granica 95% przedziatu ufnosci konstruktu jest
wyzsza niz 0,70) i znacznie nizsza niz zalecany prog maksymalny (np. gorna

granica 95% przedzialu ufnosci konstruktu jest nizsza niz 0,95).

Trafnos¢ zbiezna

(ang. convergent validity)

AVE > 0,50

Trafnos$¢ roznicowa

(ang. discriminant validity)

Kryterium Fornella-Larckera
wartosci pierwiastkéw kwadratowych AVE powinny by¢ wyzsze niz ich

najwyzsza korelacja z jakimkolwiek innym konstruktem.

Wartosci tadowan krzyzowych (ang. cross-loadings)
kazda pozycja pomiaru powinna stabo korelowaé ze wszystkimi innymi

konstruktami za wyjatkiem tego, z ktorym jest teoretycznie powigzana.

HTMT

Dla réznych koncepcyjnie konstruktow: HTMT < 0,85

Dla podobnych koncepcyjnie konstruktow: HTMT < 0,90

Dla bardzo podobnych konstruktow: HTMTyerence Sprawdzajace czy 90%
normalny przedzial ufnosci bootstrap HTMT zawiera warto$¢ 1,00
(poniewaz HTMT yterence Opiera si¢ na jednostronnych testach, uzywany jest
90% przedzial ufnosci bootstrap, aby zagwarantowaé pigcioprocentowe

prawdopodobienstwo bigdu).

Zrédto: J.F. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-
SEM..., op. cit., s. 8-9, 15-16; J. Henseler, Ch.M. Ringle, M. Sarstedt, 4 new criterion for assessing discriminant
validity in variance-based structural equation modeling..., op. cit., s. 116, 123.
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5.4.2. Ocena refleksyjnego modelu pomiarowego emocjonalno-
behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych
wedlug metody PLS-SEM

Zgodnie z zaleceniami w ustawieniach algorytmu PLS-SEM stosuje si¢ $ciezkowy
schemat wazenia (ang. path weighting scheme), z maksymalnie 300 iteracjami (ang. maximum
iterations) i kryterium zatrzymania 107(=1,0E-07) (ang. stop criterion).””' Wskazane
parametry zostaty uzyte do przeprowadzenia ponizszych badan, chyba ze w opisie badan
wskazano inaczej. W przypadku metody bootstrap rekomendowanymi i zastosowanymi
parametrami sg liczba prob bootstrapowych wynoszaca 5000, zapewniajaca stabilnosé
wynikow, metoda podzialu ufnosci Bias-Corrected and Accelerated (BCa) Bootstrap, test
dwustronny (ang. two-tailed test) 1 poziom istotnosci a 0,05. Wskazane ustawienia
zastosowano do ponizszych obliczen, chyba ze w opisie badan wskazano inacze;.

Po ustaleniu wytycznych niezbednych do oceny refleksyjnego modelu pomiarowego
PLS-SEM przystgpiono do przeprowadzenia testow 1 oceny konstruktéw zgodnie
z przyjetymi wymaganiami. Program SmartPLS umozliwia dokonywanie wskazanych testow
przy wykorzystaniu modelu docelowego. W tabeli 5.13 wskazano podstawowe statystyki
wskaznikow modelu.

W pierwszej kolejnosci sprawdzono wartosci refleksyjnych tadunkéw czynnikowych.
Wytyczne wskazujg, ze wartosci te powinny ksztaltowac si¢ powyzej wartosci 0,708.
W tabeli 5.14 pokazano wartos$ci refleksyjnych ladunkow czynnikowych dla modelu
wyjéciowego emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci  klientow  sieci
dyskontowych. Warto$ci refleksyjnych tadunkéw czynnikowych zobrazowano takze na
rysunku 5.9.. Wartosci refleksyjnych tadunkow czynnikowych znajdujg si¢ nad strzatkami,
ktore prowadza do poszczegdlnych stwierdzen. Sposrod 33 stwierdzen, 3 stwierdzenia nie

spetniajg wymaganego warunku minimalnej wartosci refleksyjnych tadunkow czynnikowych.

91 M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah, H. Ting, O.1. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness
checks in PLS-SEM, “Tourism Economics” 2019, vol. 26(4), s. 10; Niekiedy wskazuje si¢ do oceny modelu
pomiarowego czynnikowy schemat wazenia (ang. factor weighting scheme), wobec czego sprawdzono model
pomiarowy réwniez w zakresie wskazanego schematu, uzyskane rezultaty r6znity si¢ od Sciezkowego schematu
wazenia niekiedy jedynie drobnymi réznicami w warto$ciach po przecinku, nie wptywaly natomiast na inng
ocen¢ modelu pomiarowego niz w przypadku sciezkowego schematu wazenia.
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Tab. 5.13. Podstawowe statystyki wskaznikow modelu

Konstrukt Wskaznik Braki Srednia Mediana Min Max Odchylenie Kurtoza Sko$nosé
standardowe
EBI 0,000 4,569 5,000 1,000 7,000 1,209 0472 -0225
EB2 0,000 4376 4,000 1,000 7,000 1,501 0,723 -0235
EB3 0,000 4,652 5,000 1,000 7,000 1,517 0,507  -0,439
Ekonomia EB4 0,000 3,959 4,000 1,000 7,000 1,806 -1,046  -0,086
behawioralna  EB5 0,000 4,528 5,000 1,000 7,000 1,523 0,506  -0,310
EB6 0,000 4,772 5,000 1,000 7,000 1,541 0,510  -0,539
EB7 0,000 4,795 5,000 1,000 7,000 1,370 0,241 -0,500
EBS 0,000 5189 5000 1,000 7,000 1,348 0,075  -0,642
Inercja 11 0,000 3,998 4,000 1,000 7,000 1,645 0,949 0,001
2 0,000 4,032 4000 1,000 7,000 1,779 -1,036 0,040
, IPO1 0,000 5,832 6,000 1,000 7,000 1,097 2,523 -1,237
Intencja IPO2 0,000 5408 5,000 1,000 7,000 1,008 0,584  -0,546
ponownego
odwiedzenia IPO3 0,000 5332 6,000 1,000 7,000 1,250 1,050  -0,939
IPO4 0,000 5,776 6,000 1,000 7,000 1,191 2,810  -1,427
J1 0,000 4,924 5000 1,000 7,000 1,276 0,013 0,465
Takogé 12 0,000 5,065 5,000 1,000 7,000 1,180 0,181 -0,565
13 0,000 5,124 5000 1,000 7,000 1,204 0,888 0,789
J4 0,000 5,141 5000 1,000 7,000 1,304 0,243 0,687
LBI 0,000 5408 6,000 1,000 7,000 1,403 0,737  -1,027
Lojalnosé LB2 0,000 5214 5000 1,000 7,000 1,251 0,263 0,659
behawioralna B3 0,000 5111 5,000 1,000 7,000 1,276 0,300 0,629
LB4 0,000 4922 5000 1,000 7,000 1,634 0,356 -0,658
..., MLI 0,000 5,018 5000 1,000 7,000 1,242 0,601 0,737
Multilojalnos¢
ML2 0,000 4942 5000 1,000 7,000 1,262 0287  -0,560
PEI 0,000 55548 6,000 1,000 7,000 1,208 0382  -0,818
PE2 0,000 5,618 6,000 1,000 7,000 1,254 1,807  -1211
PE3 0,000 5214 5000 1,000 7,000 1,355 0,007  -0,656
Pozytywne
A PE4 0,000 5571 6,000 1,000 7,000 1,211 1,551 -1,109
PES 0,000 55548 6,000 1,000 7,000 1,129 1,348 -0,944
PE6 0,000 5,023 5000 1,000 7,000 1,347 0,427  -0,694
PE7 0,000 5,053 5,000 1,000 7,000 1,216 0,373 0,557
PWI 0,000 55567 6,000 1,000 7,000 1,147 2,168 -1,168
PW2 0,000 4,452 4,000 1,000 7,000 1,399 0,439  -0222
Postrzegana PW3 0,000 5267 5,000 1,000 7,000 1,278 1,178 0,975
wartosé PW4 0,000 5,528 6,000 1,000 7,000 1,138 1,257 -1,014
PW5 0,000 5,092 5000 1,000 7,000 1,254 0264  -0611
PW6 0,000 5,016 5000 1,000 7,000 1,245 0,025  -0,555
S1 0,000 5318 5,000 1,000 7,000 1,199 1,015 -0,881
Satysfakeja S2 0,000 5491 6,000 1,000 7,000 1,082 1,868 -0,983
S3 0,000 5304 5000 1,000 7,000 1,182 1,442 -0,960
S4 0,000 5574 6,000 1,000 7,000 1,184 1,964  -1,176
Z1 0,000 55537 6,000 1,000 7,000 1,162 1,075 -0,890
Zaangazowanic 72 0,000 4,977 5,000 1,000 7,000 1,404 0,123 -0,575
73 0,000 4,574 5,000 1,000 7,000 1,421 0,382 -0,399
74 0,000 43827 5000 1,000 7,000 1,419 0372 -0,488
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Tab. 5.14. Wartosci refleksyjnych ladunkow czynnikowych

Intencja
ponownego  Jakos¢
odwiedzenia

Lojalno$¢  Postrzegana Pozytywne

. > . Satysfakcja Zaangazowanie
behawioralna warto$¢ emocje y L &

POl 0,863

IPO2 0,825

IPO3 0,828

IPO4 0,867

J1 0,874

hp) 0,912

13 0,883

J4 0,892

LBI 0,827

LB2 0,846

LB3 0,859

LB4 0,588

PE1 0,880

PE2 0,855

PE3 0,800

PE4 0,877

PE5 0,859

PE6 0,650

PE7 0,709

PW1 0,771

PW2 0,626

PW3 0,782

PW4 0,720

PW5 0,816

PW6 0,763

S1 0,781

S2 0,871

S3 0,864

sS4 0,874

Z1 0,813
72 0,770
73 0,759
74 0,840
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Rys. 5.9. Wartosci refleksyjnych ladunkow czynnikowych i rho_ A
Nota: warto$ci na §ciezkach miedzy zmienng ukryta a jej wskaznikami to tadunki czynnikowe;
w $rodku zmiennych ukrytych znajdujg si¢ wartosci rho A
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W drugiej kolejnosci sprawdzono rzetelno$¢ pomiaru poprzez wyliczenie wartosci
wspotczynnika alfa Cronbacha, wspotczynnika rzetelnosci tacznej CR oraz wspdiczynnika
rho A. Warto$ci wspotczynnikdéw pokazano w tabeli 5.15.. Zgodnie z wytycznymi minimalna
wartos¢  wspotczynnikow powinna wynies¢ 0,70 (lub 0,60 w przypadku badan
eksploracyjnych), natomiast wartos¢ maksymalna 0,95. Wskazano roéwniez, ze warto$¢
wspotczynnika rho A bedzie si¢ najprawdopodobniej miescita miedzy warto$cig
wspotczynnika alfa Cronbacha i wspotczynnika rzetelnosci tacznej CR 1 moze shuzy¢ jako
jedyny wskaznik oceny rzetelno$ci pomiaru przy zatazeniu, ze model czynnikowy jest
poprawny. Wszystkie wymienione wskazniki spetniaja wytyczne rzetelnosci refleksyjnego
modelu pomiarowego wedlug metody PLS-SEM.

Kolejng badang miarg byta miara trafnosci zbieznej, mierzona wspotczynnikiem AVE.
Wedhug wytycznych wartos¢ AVE powinna by¢ co najmniej rowna 0,50. W tabeli 5.15.
pokazano wartosci AVE. Wszystkie wartosci AVE spetniaja wskazane wymaganie.

Tab. 5.15. Wartos$ci wspélczynnikow oceny rzetelnosci i trafnos$ci zbieznej
konstruktow modelu pomiarowego

alfa Cronbacha rtho A CR AVE
Intencja ponownego odwiedzenia 0,868 0,869 0,910 0,716
Jakos¢ 0,913 0,915 0,939 0,793
Lojalno$¢ behawioralna 0,789 0,814 0,865 0,621
Postrzegana wartos¢ 0,842 0,849 0,884 0,561
Pozytywne emocje 0,909 0,917 0,929 0,654
Satysfakcja 0,870 0,875 0,911 0,720
Zaangazowanie 0,807 0,816 0,873 0,634

Ostatnig miarg oceniajacg refleksyjny model pomiarowy jest trafnos$¢ réznicowa, ktéra
najczesciej identyfikowana jest poprzez kryterium Fornella-Larckera oraz wartosci tadowan
krzyzowych. Jednak jak wskazuje najnowsza literatura, ocena trafnosci réznicowej powinna
by¢ uzupetniona (niekiedy wskazuje si¢, ze nawet zastgpiona) badaniem wskaznika HTMT.
W tabeli 5.16. przedstawiono wartosci pierwiastkow kwadratowych AVE dla kazdego
konstruktu (wartosci na przekatnej) 1 ich korelacje z innymi konstruktami (wartosci pod
przekatng). Zgodnie z wytycznymi warto$¢ pierwiastka kwadratowego AVE dla kazdego
konstruktu powinna by¢ wyzsza niz jego najwyzsza korelacja z jakimkolwiek innym
konstruktem. Wyniki wskazuja, Zze nie wszystkie pordwnania wartos$ci pierwiastka
kwadratowego AVE konstruktu z jego najwyzsza korelacja z jakimkolwiek innym

konstruktem spetniajg wskazane wytyczne.
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Tab. 5.16. Ocena trafnosci réznicowej konstruktow wedlug kryterium Fornella-Larckera

Intencja

ponownego Jakos¢ Loj al.nosc Postrzeg’qna Pozyty\yne Satysfakcja ~ Zaangazowanie
odwiedzenia behawioralna warto$¢ emocje
Intencja ponownego odwiedzenia 0,846
Jakosé 0,607 0,890
Lojalnos¢ behawioralna 0,781 0,597 0,788
Postrzegana warto$¢ 0,693 0,741 0,693 0,749
Pozytywne emocje 0,819 0,736 0,790 0,795 0,809
Satysfakcja 0,796 0,696 0,727 0,792 0,856 0,849
Zaangazowanie 0,701 0,634 0,765 0,651 0,796 0,746 0,796
Tab. 5.17. Ocena trafnosci roznicowej konstruktow wedlug wartosci HTMT
Intencja . ,,
ponownjego Jakos¢ Loj al.nosc Postrzeg%na Pozytywne Satysfakcja ~ Zaangazowanie
odwiedzenia behawioralna warto$¢ emocje
Intencja ponownego odwiedzenia
Jako$¢ 0,681
Lojalnos¢ behawioralna 0,930 0,693
Postrzegana warto$¢ 0,806 0,846 0,846
Pozytywne emocje 0,918 0,804 0,929 0,905
Satysfakcja 0,912 0,778 0,869 0,917 0,962
Zaangazowanie 0,826 0,727 0,966 0,782 0,922 0,874
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Tab. 5.18. WartoS$ci ladowan krzyzowych

Intencja Lojalno$¢  Postrzegana Pozytywne . . .
ponownego Jakosé behawioralna Wartodd emocie Satysfakcja Zaangazowanie
odwiedzenia © )

IPO1 0,863 0,472 0,654 0,594 0,689 0,674 0,574
IPO2 0,825 0,525 0,590 0,545 0,669 0,637 0,584
IPO3 0,828 0,544 0,723 0,605 0,696 0,636 0,616
IPO4 0,867 0,515 0,670 0,598 0,716 0,741 0,596
Bl 0,507 0,874 0,505 0,636 0,591 0,576 0,522
12 0,601 0,912 0,540 0,686 0,670 0,660 0,555
I3 0,485 0,883 0,538 0,639 0,673 0,619 0,601
J4 0,567 0,892 0,541 0,678 0,681 0,619 0,576
LBI 0,714 0,445 0,827 0,559 0,625 0,567 0,556
LB2 0,651 0,522 0,846 0,587 0,689 0,642 0,616
LB3 0,679 0,587 0,859 0,639 0,699 0,668 0,678
LB4 0,368 0,288 0,588 0,363 0,448 0,376 0,569
PE1 0,703 0,633 0,675 0,654 0,880 0,701 0,684
PE2 0,722 0,638 0,657 0,692 0,855 0,705 0,646
PE3 0,639 0,627 0,708 0,681 0,800 0,656 0,652
PE4 0,763 0,615 0,670 0,699 0,877 0,780 0,668
PES 0,723 0,644 0,688 0,708 0,859 0,761 0,644
PE6 0,547 0,414 0,545 0,503 0,650 0,596 0,562
PE7 0,500 0,566 0,510 0,534 0,709 0,629 0,651
PWI1 0,554 0,574 0,516 0,771 0,598 0,639 0,470
PW2 0,391 0,477 0,503 0,626 0,488 0,406 0,471
PW3 0,538 0,550 0,512 0,782 0,624 0,674 0,494
PW4 0,579 0,505 0,466 0,720 0,597 0,610 0,456
PW5 0,546 0,596 0,570 0,816 0,632 0,612 0,539
PW6 0,485 0,624 0,557 0,763 0,621 0,579 0,503
S1 0,593 0,525 0,564 0,635 0,648 0,781 0,552
S2 0,704 0,634 0,621 0,680 0,768 0,871 0,663
S3 0,648 0,594 0,627 0,647 0,730 0,864 0,653
S4 0,745 0,604 0,654 0,723 0,752 0,874 0,657
Z1 0,688 0,607 0,640 0,660 0,769 0,757 0,813
Z2 0,497 0,410 0,616 0,426 0,558 0,510 0,770
Z3 0,469 0,425 0,537 0,442 0,533 0,488 0,759
74 0,548 0,548 0,634 0,513 0,642 0,581 0,840
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W tabeli 5.18. pokazano wartosci tadowan krzyzowych, ktoérych pozycje powinny
stabo korelowa¢ ze wszystkimi innymi konstruktami za wyjatkiem tego, z ktorym sa
teoretycznie powigzane. Kryterium to zostato spelnione dla wszystkich pozycji.

Kolejng miarg, ktorg zastosowano do oceny trafnosci roznicowej jest miara HTMT.
W tabeli 5.17. przedstawiono wyniki HTMT, ktoére wskazuja na brak spelnienia wymaganego
kryterium HTMT < 0,90 przez niektore pary konstruktow. Ze wzgledu na bardzo podobne
konstrukty wystepujagce w modelu lojalnosci, w tym przypadku wydaje si¢ wskazane
zastosowanie miary HTMTigserence d0 0ceny trafnosci réznicowe;.

Ocena wynikéw refleksyjnego modelu pomiarowego wskazuje na koniecznos$é
poprawy przedstawionego modelu ze wzgledu na brak spetlnienia kryterium warto$ci
refleksyjnych fadunkow czynnikowych przez trzy pozycje oraz niespeinienie wytycznych
dotyczacych trafno$ci roznicowej modelu pomiarowego. Analiza warto$ci tadunkow
czynnikowych pozwolila wyeliminowa¢ z modelu stwierdzenia, ktore powoduja, iZ model nie
spelnia wymagan zwigzanych z oceng refleksyjnego modelu pomiarowego. Zgodnie z
wartosciami refleksyjnych tadunkéw czynnikowych pozycjami, ktére powinny zostac
usuni¢te z modelu s3: LB4 (0,588), PW2 (0,626) i PE6 (0,650). Usunigcie tych pozycji
spowodowato popraw¢ wynikoéw wigkszosci miar refleksyjnego modelu pomiarowego, ale nie
wszystkich. Konieczne bylo usunigcie jeszcze dwoch pozycji o najnizszych warto$ciach
refleksyjnych tadunkow czynnikowych: PE7 (0,709) i PW4 (0,720) celem spelnienia
wszystkich wymagan dotyczacych oceny modelu pomiarowego.

W zwigzku z powyzszym z modelu wyeliminowano 5 z 33 (15,2%) pozycji. Na
rysunku 5.10. przedstawiono docelowy model emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan
lojalnosci klientow sieci dyskontowych, a nastgpnie przeprowadzono ponowng ocene

refleksyjnego modelu pomiarowego.
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Rys. 5.10. Model docelowy emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych

* z modelu usunigto pozycje: LB4, PW2, PE6, PE7, PW4
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Ponownie, w pierwszej kolejnosci sprawdzono wartosci refleksyjnych tadunkéw
czynnikowych. Wartosci te powinny wynosi¢ co najmniej 0,708. Wartosci refleksyjnych
fadunkow czynnikowych przedstawiono w tabeli 5.19. 1 na rysunku 5.11.. Wszystkie pozycje
speiniajg wymagany warunek.

Tab. 5.19. Wartosci refleksyjnych ladunkow czynnikowych modelu docelowego

Intencja
ponownego Jakos¢
odwiedzenia

Lojalno$¢  Postrzegana Pozytywne

. > . Satysfakcja Zaangazowanie
behawioralna warto$¢ emocje y L &

POl 0,864

P02 0,824

IPO3 0,829

IPO4 0,866

J1 0,874

hp) 0,912

13 0,883

Jj4 0,892

LBI 0,842

LB2 0,881

LB3 0,874

PEI 0,901

PE2 0,871

PE3 0,821

PE4 0,881

PE5 0,877

PW1 0,790

PW3 0,811

PW5 0,842

PW6 0,785

S1 0,782

S2 0,871

S3 0,864

S4 0,874

Z1 0,819
72 0,757
73 0,762
74 0,841
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Rys. 5.11. Wartosci refleksyjnych ladunkow czynnikowych i rho_A modelu docelowego
Nota: warto$ci na §ciezkach miedzy zmienng ukryta a jej wskaznikami to tadunki czynnikowe;
w $rodku zmiennych ukrytych znajdujg si¢ wartosci rho A
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Nastepnie sprawdzono rzetelno$¢ pomiaru poprzez oceng wartosci wspotczynnika alfa
Cronbacha, wspoéiczynnika rzetelnosci facznej CR oraz wspolczynnika rho A. Warto$ci
wspotczynnikow pokazano w tabeli 5.20.. Wszystkie wymienione wskazniki speiniajg
wytyczne dotyczace rzetelnosci refleksyjnych modeli pomiarowych. Ich wartosci s3 wyzsze
od 0,70 1 nizsze od 0,95.

Tab. 5.20. Wartos$ci wspélczynnikow oceny rzetelnosci i trafnos$ci zbieznej
konstruktow docelowego modelu pomiarowego

alfa Cronbacha tho A CR AVE
Intencja ponownego odwiedzenia 0,868 0,869 0,910 0,716
Jakos¢ 0,913 0,915 0,939 0,793
Lojalnos¢ behawioralna 0,833 0,833 0,900 0,750
Postrzegana warto$¢ 0,822 0,822 0,882 0,652
Pozytywne emocje 0,920 0,921 0,940 0,758
Satysfakcja 0,870 0,874 0,911 0,720
Zaangazowanie 0,807 0,822 0,873 0,633

Roéwniez wartosci AVE, przedstawione w tabeli 5.20., spetniajg wytyczne niezbedne
do zapewnienia traftnosci zbieznej konstruktow, gdyz przyjmuja wartosci wieksze od 0,50.

Zgodnie z wytycznymi ostatnig oceng refleksyjnego modelu pomiarowego jest ocena
trafno$ci roznicowej, identyfikowanej poprzez kryterium Fornella-Larckera, tadowania
krzyzowe 1 wskaznik HTMT. W tabeli 5.21. na przekatnej przedstawiono wartosci
pierwiastkéw kwadratowych AVE poszczegdlnych konstruktow, a pod przekatng ich
korelacje z innymi konstruktami. Wartosci pierwiastkow kwadratowych AVE konstruktow
powinny by¢ wyzsze niz ich najwyzsza korelacja z jakimkolwiek innym konstruktem.
Kryterium to zostato spelnione, co moze wstgpnie swiadczy¢ o spetnieniu zatozenia trafnosci

roznicowej konstruktow.
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Tab. 5.21. Ocena trafnosci réznicowej konstruktow docelowego modelu pomiarowego wedlug kryterium Fornella-Larckera

Intencja

ponownego Jakos¢ Loj al.nosc Postrzeg’qna Pozyty\yne Satysfakcja ~ Zaangazowanie
odwiedzenia behawioralna warto$¢ emocje

Intencja ponownego odwiedzenia 0,846

Jakosé 0,607 0,890

Lojalnos¢ behawioralna 0,788 0,599 0,866

Postrzegana warto$¢ 0,658 0,725 0,660 0,807

Pozytywne emocje 0,817 0,725 0,778 0,761 0,871

Satysfakcja 0,795 0,696 0,723 0,776 0,829 0,849

Zaangazowanie 0,703 0,637 0,715 0,625 0,760 0,749 0,796

Tab. 5.22. Ocena trafnosci roznicowej konstruktéow docelowego modelu pomiarowego wedlug wartosci HTMT

Intencja i Lojalnos¢ Postrzegana Pozytywne . . .
ponownego Jakos¢ behawioralna Wartodd emocie Satysfakcja ~ Zaangazowanie
odwiedzenia

Intencja ponownego odwiedzenia

Jakos¢ 0,681

Lojalnos¢ behawioralna 0,923 0,685

Postrzegana warto$¢ 0,778 0,838 0,798

Pozytywne emocje 0,913 0,790 0,890 0,876

Satysfakcja 0,912 0,778 0,848 0,918 0,924

Zaangazowanie 0,826 0,727 0,863 0,749 0,865 0,874
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Aby jednak w petni potwierdzi¢ spetnienie zatozenia trafno$ci roéznicowej nalezy
réwniez sprawdzi¢ warto$ci tadowan krzyzowych oraz wartosci wskaznika HTMT. Warto$ci
fadowan krzyzowych zostaly pokazane w tabeli 5.23.. Poszczegdlne pozycje powinny stabo
korelowa¢ ze wszystkimi innymi konstruktami za wyjatkiem tego, z ktérym s3a powigzane.
Kryterium to zostato spetnione dla wszystkich pozycji. Zatem ponownie, tak samo jak w
przypadku kryterium Fornella-Larckera, mozna domniemywa¢, ze kryterium trafno$ci

roznicowej zostato spetnione.

Tab. 5.23. WartoS$ci ladowan krzyzowych docelowego modelu pomiarowego

Intencja Lojalno$¢  Postrzegana Pozytywne . . .
ponownego Jakos$¢ . > . . Satysfakcja Zaangazowanie
odwiedzenia behawioralna warto§¢ emocje
IPO1 0,864 0,472 0,661 0,565 0,697 0,674 0,576
IPO2 0,824 0,525 0,588 0,526 0,655 0,637 0,586
IPO3 0,829 0,544 0,740 0,573 0,700 0,636 0,617
1PO4 0,866 0,515 0,669 0,560 0,708 0,741 0,598
n 0,507 0,874 0,512 0,614 0,578 0,576 0,525
12 0,601 0,912 0,555 0,672 0,665 0,660 0,559
I3 0,484 0,883 0,522 0,641 0,658 0,619 0,603
J4 0,567 0,892 0,544 0,653 0,677 0,619 0,578
LB1 0,715 0,445 0,842 0,534 0,634 0,567 0,555
LB2 0,652 0,522 0,881 0,561 0,692 0,642 0,619
LB3 0,679 0,587 0,874 0,618 0,694 0,668 0,680
PEI 0,703 0,633 0,669 0,636 0,901 0,701 0,686
PE2 0,722 0,638 0,641 0,669 0,871 0,705 0,648
PE3 0,639 0,627 0,721 0,646 0,821 0,656 0,655
PE4 0,763 0,615 0,675 0,670 0,881 0,780 0,672
PES 0,723 0,644 0,684 0,692 0,877 0,761 0,647
PW1 0,554 0,574 0,499 0,790 0,594 0,638 0,472
PW3 0,538 0,550 0,499 0,811 0,608 0,674 0,497
PW5 0,546 0,596 0,562 0,842 0,628 0,612 0,541
PW6 0,485 0,623 0,573 0,785 0,629 0,579 0,507
S1 0,593 0,525 0,550 0,650 0,622 0,782 0,553
S2 0,704 0,634 0,619 0,656 0,751 0,871 0,666
S3 0,648 0,594 0,622 0,630 0,688 0,864 0,656
S4 0,745 0,604 0,659 0,700 0,744 0,874 0,660
Z1 0,688 0,607 0,624 0,646 0,756 0,756 0,819
72 0,497 0,410 0,501 0,406 0,500 0,510 0,757
Z3 0,469 0,425 0,521 0,406 0,509 0,488 0,762
74 0,548 0,548 0,611 0,485 0,608 0,581 0,841
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Kolejng miarg oceny trafnosci réznicowej jest miara HTMT. Najnowsza literatura
przedmiotu wskazuje, ze nie zawsze mimo spelnienia kryterium Fornella-Larckera oraz
wartosci tadowan krzyzowych, trafno$¢ roéznicowa konstruktow jest zapewniona. Stad
zaproponowano trzecig miar¢ oceny trafnosci réznicowej, jaka jest HTMT. Zgodnie z
wynikami badan przeprowadzonych przez J. Henselera, Ch.M. Ringla i M. Sarstedta, HTMT
jest najbardziej czuta jesli chodzi o identyfikacj¢ trafnosci r6znicowej sposréd wymienionych
miar.””

Punktem wyjscia oceny trafho$ci roznicowej poprzez miar¢ HTMT sa jej wartosci
wyraznie mniejsze od 1,00. W tabeli 5.22. przedstawiono wartosci HTMT poszczegdlnych
par konstruktow. Wskazuja one na spetnienie kryterium HTMT < 1,00. Kluczowym stowem
W opisie interpretacji miary jest jednak stowo ,,wyraznie” mniejsze. Wartosci jakie powinna
przyja¢ miara HTMT sa dyskusyjne, proponowane sg progi 0,85 lub 0,90. Prég HTMT < 0,90
nie jest spelniony przez niektéore pary zmiennych badanego modelu. J. Henseler,
Ch.M. Ringle 1 M. Sarstedt, w swoich badaniach dotyczacych oceny trafnosci réznicowe;,
przewidzieli jednak taka mozliwo$¢ 1 zaproponowali trzecig metode wyliczania HTMT -
HTMTinference.  Autorzy  wskazali, ze HTMTigference umozliwia zbadanie trafnos$ci
dyskryminacyjnej w przypadku, gdy tadunki sg jednorodne i wysokie lub wielko$¢ proby jest
duza.’®

Sprawdzono zatem czy 90% normalny przedziat ufnosci bootstrap HTMT z poprawka
Bonferroniego, stosowang do wielokrotnych poréwnan, zawiera wartos¢ 1,00. W zwiazku z
faktem, iZ HTMTinference Opiera si¢ na jednostronnych testach, uzywany jest 90% przedziat
ufnosci bootstrap, aby zagwarantowaé pigcioprocentowe prawdopodobienstwo btgdu. Analiza
HTMTinference Obejmuje problem wielokrotnego testowania. Stad ocena trafnosci roznicowe;j
przy uzyciu HTMTiyference musi posiada¢ gérng i dolng granice przedziatu ufnosci w kazdym
tescie, aby utrzymaé¢ wspoétczynnik FWER (ang. Family-Wise Terror Rate) na wstepnie
zdefiniowanym poziomie «;. Korekta Bonferroniego zapewnia, ze wspotczynnik FWER dla
HTMTinference Ni€ przekracza na wstepnie zdefiniowanego poziomu «; we wszystkich testach.
Zastosowanie korekty Bonferroniego polega na podzieleniu poziomu istotnosci a; przez
liczbe przeprowadzanych badan — liczbe testow.”™ Poziom istotnosci a; powinien zostaé

podzielony przez liczbe przeprowadzanych badan otrzymana zgodnie ze wzorem:*"

2027 Henseler, Ch.M. Ringle, M. Sarstedt, 4 new criterion for assessing discriminant validity in variance-based
structural equation modeling..., op. cit., s. 116, 124.

% Ibidem, s. 128-129.

%% Ibidem, s. 122.

%% Tbidem.
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e J-1+J
2
gdzie: J to liczba zmiennych ukrytych.

Korekta poziomu istotnosci & Bonferroniego ma zatem nastgpujacy wzor:
- a;
a(Bonferroni,i) = —
c

gdzie: a; to zdefiniowany na wstepie poziom istotnosci,

c to liczba przeprowadzanych badan.

Zastosowanie poprawki Bonferroniego powoduje, ze HTMTinference Staje si¢ bardziej
konserwatywnym pod wzgledem oceny wrazliwos$ci podejsciem, co wydaje si¢ uzasadnione
jesli chodzi o krytyke kryterium Fornella-Larckera i wartoéci obcigzen krzyzowych.”*
Zgodnie z powyzszym wzorem liczba przeprowadzanych badan wynosi:

o (7-1)x7 _
2

Korekta poziomu istotnosci @ Bonferroniego dla analizowanego modelu wynosi

21

zatem:

0,10
a(Bonferroni,i) = ETE 0,0047619

Dla testu 90% normalnego przedzialu ufnosci bootstrap HTMT z poprawka
Bonferroniego dla kryterium trafno$ci roznicowej zdefiniowano nastgpujace hipotezy:

-Ho: HTMT > 1;

-Hi: HTMT < 1.

W tabeli 5.24. przedstawiono wyniki testu bootstrap HTMT =z poprawka
Bonferroniego dla kryterium trafno$ci réznicowej. Wyniki testu wskazuja na konieczno$¢
odrzucenia hipotezy zerowej Hy, ze wzgledu na to, ze zadna wartos¢ HTMT (HTMT > 1) nie
znajduje si¢ w zdefiniowanym przedziale ufno$ci. Tym samym trafno$¢ rdznicowa
konstruktow modelu pomiarowego zostala potwierdzona trzema miarami: kryterium Fornella-

Larckera, warto$ci fadowan krzyzowych oraz HTMT (HTM T Tixference)-

%% Thidem.
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Tab. 5.24. Wyniki testu bootstrap HTMT z poprawka Bonferroniego

Oryginalna préba (O) Srednia z prob (M) 0,47619% 99,52381%
Jako$¢ -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,681 0,681 0,559 0,785
Lojalno$¢ behawioralna -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,923 0,924 0,858 0,981
Lojalno$¢ behawioralna -> Jakos¢ 0,685 0,685 0,576 0,780
Postrzegana wartos¢ -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,778 0,778 0,668 0,872
Postrzegana warto$¢ -> Jakos¢ 0,838 0,838 0,764 0,904
Postrzegana warto$¢ -> Lojalno$¢ behawioralna 0,798 0,798 0,705 0,880
Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,913 0,913 0,860 0,959
Pozytywne emocje -> Jako$¢ 0,790 0,789 0,704 0,856
Pozytywne emocje -> Lojalno$¢ behawioralna 0,890 0,890 0,834 0,938
Pozytywne emocje -> Postrzegana warto$¢ 0,876 0,876 0,810 0,932
Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,912 0,911 0,857 0,957
Satysfakcja -> Jakos¢ 0,778 0,778 0,693 0,850
Satysfakcja -> Lojalno$¢ behawioralna 0,848 0,848 0,769 0,914
Satysfakcja -> Postrzegana warto$¢ 0,918 0,918 0,831 0,990
Satysfakcja -> Pozytywne emocje 0,924 0,923 0,874 0,966
Zaangazowanie -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,826 0,827 0,742 0,898
Zaangazowanie -> Jako$¢ 0,727 0,727 0,623 0,819
Zaangazowanie -> Lojalnos¢ behawioralna 0,863 0,864 0,785 0,929
Zaangazowanie -> Postrzegana warto$¢ 0,749 0,749 0,648 0,840
Zaangazowanie -> Pozytywne emocje 0,865 0,865 0,799 0,920
Zaangazowanie -> Satysfakcja 0,874 0,874 0,799 0,935

Nota: obliczenia w oparciu o 5000 préb bootstrapowych
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5.5.  Ocena modelu strukturalnego wedlug metody PLS-SEM
5.5.1. Wytyczne oceny modeli strukturalnych

Gdy ocena modelu pomiarowego jest zadawalajaca, wowczas mozna przejs¢ do
kolejnego kroku jakim jest ocena modelu strukturalnego. W pierwszej kolejnosci wskazano
wytyczne oceny modeli strukturalnych.’”’

Podstawowymi miarami, ktore nalezy wzig¢ pod uwage przy ocenie modelu
strukturalnego PLS-SEM sa: wspolczynnik determinacji R?, walidowana krzyzowo miara
redundancji Q* (oparta o blindfolding) oraz istotno$é statystyczna i istotno$¢ wspétczynnikow
sciezkowych. Ponadto wskazuje si¢, ze badacze powinni oceni¢ takze moc predykcyjna
modelu poza proba przy wykorzystaniu procedury PLSpredict.

Wspotczynniki modelu strukturalnego dla relacji migdzy konstruktami pochodzg z
oszacowania szeregu roOwnan regresji. Zanim jednak zaleznos$ci strukturalne zostang poddane
ocenie, w pierwszej kolejnosci nalezy sprawdzi¢ kwesti¢ kolinearno$ci (ang. collinearity)
pomigdzy konstruktami, i upewnic si¢ czy nie wplywa ona na wyniki regresji. Do obliczenia
wartosci wspotczynnikdéw wspotliniowosci VIF wykorzystuje si¢ wyniki zmiennych ukrytych
konstruktow predykcyjnych w regresji czesciowej. Wartosci VIF powyzej 5,00 wskazujg na
prawdopodobne problemy ze wspodtliniowoscig konstruktow predykcyjnych, a warto$ci w
zakresie 3,00-5,00 wskazuja, ze by¢é moze problem réwniez wystepuje. Wartosci VIF
zblizone do 3,00 lub nizsze, uwaza si¢ za wartosci idealne, wskazujace, ze kolinearno$¢ nie
wystepuje.

Po potwierdzeniu braku wystepowania wspotliniowosci mozna przejs¢ do badania
wartoéci R? konstruktu endogenicznego (lub konstruktow endogenicznych). Miara R” mierzy
wariancj¢ opisang w kazdym z konstruktéw endogenicznych, i tym samym stanowi miar¢
mocy wyjasniajacej model. Miara R? okreslana jest takze jako moc predykcyjna w probie.””
Wartosci R? moga przyjmowaé wartosci z zakresu od 0 do 1, przy czym im wyzsze wartoci
R’ tym wyzsza sila objasniajaca (doktadno$é przewidywania modelu). Wskazuje sie, ze
wartosci R? wynosza}ce:909

- 0,75 uznawane sg za znaczne,

- 0,50 uznawane sg za umiarkowane,

- 0,25 uznawane sg za stabe.

97 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM...,
op. cit., s. 11-14.

% E.E. Rigdon, Rethinking Partial Least Squares Path Modeling: In Praise of Simple Methods, “Long Range
Planning” 2012, vol. 45, no. 5-6, s. 353-534.

%9 J.F. Hair, Ch.M. Ringle, M. Sarstedt, PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet..., op. cit., s. 145.
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Duze znaczenie w ocenie miary R? ma temat, w ramach ktoérego przeprowadzane sg
badania. Niekiedy warto$ci bardzo niskie, takie jak R’=0,10 uznaje si¢ za zadawalajace, na
przyktad wtedy kiedy przewidywane sg zwroty z akcji. Z drugiej strony przy koncepcjach,
ktore sg z natury przewidywalne, takie jak procesy fizyczne, wymagane sg bardzo wysokie
wartosci R?.

Kolejng miara oceny modelu strukturalnego jest wartos¢ Q. Procedura wyliczania
wartosci Q® polega na ,.$lepym” usuwaniu pojedynczych punktéw w macierzy danych,
a nastgpnie przypisywaniu usunigtych punktow S$redniej 1 oszacowywaniu parametrow
modelu. Miara Q faczy aspekty przewidywania poza proba i mocy wyjasniajacej w probie.
Wyzsze wartosci Q> wskazuja na wyzsza doktadnosé predykcyjna. Wytyczne wskazuja, iz
wartoéci Q* powinny by¢ wyzsze od 0 dla okre§lonego konstruktu endogenicznego, aby
wskazywa¢ predykcyjng dokladno$¢ modelu strukturalnego dla danego konstruktu.
Interpretacja wartosci Q” jest nastepujaca:

- 0,50 wskazuje na duza doktadno$¢ predykcyjng modelu $ciezki PLS,

- 0,25 wskazuje na $rednig doktadno$¢ predykcyjng modelu $ciezki PLS,

- 0,00 wskazuje na malg doktadnos$¢ predykcyjng modelu $ciezki PLS.

Miara R? wskazuje moc predykcyjna modelu w probie, ale nie wskazuje mocy
predykcyjnej modelu poza préba. Stad zaproponowano zestaw procedur predykcyjnych poza
proba, ktory obejmuje estymacje modelu na probce analitycznej (probce uczacej si¢) 1 ocene
jego dziatania predykcyjnego na danych innych niz probka analityczna (probka
wstrzymana/podtrzymujaca).”'’  Przeprowadzenie takiego badania jest mozliwe przy
wykorzystaniu procedury PLSpredict. Procedura PLSpredict polega na wykonywaniu k-
krotnej walidacji krzyzowej. Zestaw danych jest losowo dzielony na k podzbiorow danych o
jednakowej wielkos$ci. Walidacja krzyzowa dla k=10 oznacza, ze proba jest dzielona na 10
podzbioréw danych o jednakowej wielkosci, nastepnie PLSpredict faczy k-1 podzbiorow w
pojedyncza probke analityczna, ktdra jest uzywana do przewidywania pozostatego dziesiatego
podzbioru danych (probki wstrzymanej/podtrzymujacej dla pierwszego uruchomienia
walidacji krzyzowej). Taki proces walidacji wykonywany jest k razy, czyli w opisywanym
przyktadzie dziesi¢¢ razy, gdzie kazdy z dziesieciu podzbiorow jest uzyty raz jako probka
podtrzymujaca. Tym samym kazdy przypadek w probce podtrzymujacej ma przewidywang
warto$¢ oszacowang z probka, w ktorej ten przypadek nie zostal wykorzystany do

oszacowania modelu. Przy wykonywaniu procedury zaleca si¢ ustawienie ilosci podzbiorow

?1 G. Shmueli, S. Ray, J.M. Velasquez Estrada, S.B. Shatla, The elephant in the room: evaluating the predictive
performance of PLS models, “Journal of Business Research” 2016, vol. 69, no. 10.
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na k=10 (przy upewnieniu si¢ spelnienia zalozenia minimalnej wielkos$ci proby dla kazdego
podzbioru). Celem uniknigcia nietypowych rozwigzan wynikajacych z losowego procesu
dzielenia danych wskazuje si¢ na konieczno$¢ uruchomienia procedury PLSpredict 10 razy.
W przypadku checi uzyskania przewidywania nowej obserwacji procedure¢ PLSpredict nalezy
uruchomi¢ tylko raz.

Do ewaluacji mocy predykcyjnej modelu wyliczonej w oparciu o procedurg
PLSpredict mozna wykorzysta¢ kilka statystyk predykcyjnych, okreslajacych wielkos¢ biedu
predykcji:

- $redni btad bezwzgledny MAE (ang. Mean Absolute Error) — mierzy S$rednig

wielkos$¢ btedow w zestawie prognoz bez uwzgledniania ich kierunku, stanowi zatem

miar¢ $rednich bezwzglednych réznic miedzy obserwacjami przewidywanymi a

rzeczywistymi,

- pierwiastek btedu sredniokwadratowego RMSE (ang. Root Mean Squared Error) —

stanowi pierwiastek kwadratowy ze $redniej kwadratow roéznic migdzy obserwacjami

przewidywanymi a rzeczywistymi.

Wskazuje si¢ jednak, ze zamiast na btgdach predykcji konstruktow endogenicznych,
podczas oceny wynikéw PLSpredict nalezy skupi¢ si¢ przede wszystkim na endogennym
konstrukcie modelu. Statystyka szredict powinna zosta¢ oceniona w pierwszej kolejnosci
celem weryfikacji, czy przewidywania przewyzszaja najbardziej naiwny punkt odniesienia, za
ktory uznano S$rednie wskaznikowe z probki analitycznej. Dopiero w dalszej kolejnosci
wskazuje si¢ na potrzebe zbadania statystyk predykcji. Utrzymuje si¢, ze najlepsza metoda
oceny wartosci RMSE (lub MAE) jest ich poréwnanie z naiwnym benchmarkiem. Zalecanym
naiwnym punktem odniesienia, opracowanym w metodzie PLSpredict, jest model regresji
liniowej LM (ang. Linear Regression Model). Wystepuja nastepujace wytyczne obowigzujace
przy poréwnaniach wartosci RMSE (lub MAE) PLS-SEM z wartosciami modelu regresji
liniowej LM - jesli analiza PLS-SEM w pordéwnaniu z naiwnym benchmarkiem, czyli
warto$ciami modelu regresji liniowej LM, daje wyzsze bledy predykcji dla RMSE (lub MAE)
dla:

- wszystkich wskaznikéw, oznacza to wowczas, ze modelowi brakuje mocy

predykcyjnej,

- wigkszos$ci wskaznikow, oznacza to, ze model ma niska moc predykcyjna,

- mniejszosci (lub takiej samej liczby) wskaznikow, oznacza to, ze model ma $rednig

moc predykcyjna,

- zadnego ze wskaznikéw, wowczas model ma wysoka moc predykcyjna.
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Po zbadaniu mocy wyjasniajacej i mocy predykcyjnej modelu mozna przej$¢ do oceny
istotnosci statystycznej i istotnosci wspotczynnikow $ciezkowych modelu. Ocena istotno$ci
statystycznej 1 istotnosci wspdiczynnikow $ciezkowych wymaga przeprowadzenia procesu
bootstrap z liczbg powtorzen probek ustalong na 5000, zapewniajaca stabilno$¢ wynikow.
Poziomy istotnosci mozna wykorzysta¢ zarowno do oceny bezposredniego wplywu, jak i
posredniego wptywu konstruktu na okreslony konstrukt docelowy poprzez dziatanie jednego
lub wielu konstruktow posredniczacych. Podobna sytuacja ma miejsce w przypadku oceny
catkowitego efektu dzialania konstruktu stanowigcego sume efektow bezposrednich i
wszystkich efektow posrednich dziatania konstruktu.

Poréwnanie modeli’"!

Program SmartPLS umozliwia takze poréwnywanie wielu konfiguracji modeli
wynikajacych z réznych teorii badawczych. Dobry kompromis mig¢dzy dopasowaniem
modelu a moca predykcyjng w szacowaniu modeli $ciezkowych PLS osiagaja wskazniki BIC
1 GM. Ich zaleta jest to, ze ulatwiaja ocen¢ predykcji poza probg bez uzycia probki
wstrzymanej/podtrzymujacej, co jest przydatne zwtaszcza przy matych probach. Poréwnanie
modeli odbywa si¢ poprzez oddzielne oszacowanie kazdego z modeli i wybranie tego, ktory

minimalizuje warto$¢ w BIC lub GM dla okreslonego konstruktu docelowego.

Wytyczne dotyczace oceny modeli strukturalnych PLS-SEM zostaly przedstawione w
tabeli 5.25..

I JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM. ..,
op. cit., s. 14.
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Tab. 5.25. Wytyczne oceny modeli strukturalnych PLS-SEM

Miara Wytyczne
Kolinearno$¢ VIF VIF > 5 prawdopodobne (tj. krytyczne) problemy ze wspotliniowoscia
(ang. collinearity) VIF > 3-5 mozliwe problemy ze wspolliniowoscia

VIF < 3 warto$ci idealne

Wartos¢ R” 0,75 wartosci znaczne
0,50 warto$ci umiarkowane
0,25 wartosci stabe

> 0,90 wartosci wskazujace nadmierne dopasowanie

Warto$é Q° wartos$ci wigksze od 0 sg znaczgce

0,50 duza doktadnos¢ predykcyjna modelu $ciezkowego PLS
0,25 $rednia doktadnos$¢ predykcyjna modelu $ciezkowego PLS
0,00 mata doktadno$¢ predykcyjna modelu sciezkowego PLS

PLSpredict Dla zalecanej ilosci podzbiorow k=10, przy spelnieniu minimalne;j
wymaganej wielkosci probki dla kazdego podzbioru, i dla 10 powtdrzen,
przy wystarczajaco duzej probie, wartosci szredict > 0 wskazuja, ze model
przewyzsza najbardziej naiwny benchmark (tj. $rednig wskaznika z probki
analitycznej).

Poréwnaj warto§¢ RMSE (lub MAE) PLS-SEM z analogiczng wartoscia
modelu regres;ji liniowej LM kazdego wskaznika. Sprawdz czy analiza PLS-
SEM, w poréwnaniu z LM, daje wyzsze bledy predykcji pod wzgledem
RMSE (lub MAE) dla: wszystkich wskaznikow (brak mocy predykcyjnej),
wigkszosci wskaznikow (niska moc predykcyjna), mniejszosci lub takiej
samej liczby wskaznikéw (Srednia moc predykcyjna) lub Zadnego ze

wskaznikow (wysoka moc predykcyjna).

Porownania modeli Wybierz model, ktory minimalizuje wartos¢ w BIC lub GM dla okreslonego

konstruktu docelowego.

Zrodto: J.F. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-
SEM..., op. cit., s. 11-16.
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5.5.2. Ocena modelu strukturalnego emocjonalno-behawioralnych
uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych wedlug metody
PLS-SEM

Po spisaniu wytycznych oceny modelu strukturalnego wedtug metody PLS-SEM
przystapiono do jego estymacji. W pierwszej kolejnosci sprawdzono kolinearno$¢ VIF
(ang. collinearity) konstruktéw celem sprawdzenia czy nie wptywaja one na wyniki regresji.
W tabeli 5.26. pokazano zewnetrzne wartosci VIF, a w tabeli 5.27. wewngtrzne wartosci VIF.
Zewnetrzny VIF pokazuje stopien kolinearnos$ci pomiedzy pozycjami w konstrukcie, z kolei
wewngtrzny VIF szacuje stopien kolinearnos$ci migdzy konstruktami (zmiennymi ukrytymi).
Wspotczynniki modelu  strukturalnego dla relacji migdzy konstruktami pochodza
z oszacowania szeregu rownan regresji. Zalecane wartosci VIF to wartosci ponizej lub
zblizone do 3,00. Takie wartosci uwaza si¢ za wskazujace, iz kolinearno$¢ nie wystepuje.
Wartos$ci VIF pozycji i konstruktéw, pokazane w tabelach, wskazuja, ze ksztaltuja si¢ one
ponizej 3,00 lub sa bardzo zblizone do 3,00, co wskazuje na brak wystgpowania problemu
kolinearnosci. W przypadku oceny modelu strukturalnego znaczenie majg wewnetrzne
wartosci VIF, zewnetrzne wartosci VIF stanowig natomiast jedng z miar oceny formatywnych
modeli pomiarowych i w przypadku oceny modelu strukturalnego mozna je pomina¢.

Po potwierdzeniu braku wystepowania problemoéw ze wspotliniowoscia konstruktow
mozna przej$¢ do badania wartosci R? konstruktéw endogenicznych. Miara R? stanowi miare
mocy wyjasniajacej model. W tabeli 5.28. pokazano wartosci R? dla kazdego konstruktu
endogenicznego. Wartosci te znajduja si¢ w zakresie od 0,623 dla zaangazowania do 0,712
dla intencji ponownego odwiedzenia, co wskazuje, iz moc wyjasniajaca konstruktow i catego
modelu ksztaltuje sic migdzy poziomem umiarkowanym, a znacznym. Wspbtezynnik R? dla
gléwnej zmiennej objasnianej, czyli dla lojalnosci behawioralnej wynosi 0,672, co oznacza,
ze model wyjasnia 67,2% wariancji zmiennej. Dla zaangazowania R® wynosi 0,623, co
oznacza, ze model wyjasnia 62,3% wariancji, dla intencji ponownego odwiedzenia model
wyjasnia 71,2% wariancji, dla pozytywnych emoc;ji jest to 64,3% wariancji, a dla satysfakcji

64,0% wariancji.
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Tab. 5.26. Zewnetrzne wartosci VIF

VIF
IPO1 2,374
IPO2 1,955
IPO3 1,877
IPO4 2,378
J1 2,668 Tab. 5.27. Wewnetrzne wartosci VIF
J2 3,286 Intencja ) .
13 2,690 ponownego Jakos¢ beIleJv?/Iilcl)(r);lcna PO;t;ftZgé%na P(;zrz:)};\;vene Satysfakcja Zaangazowanie
14 2,806 . odwiedzenia
LBI 1,725 Intencja
LB2 2,175 ponowieso 1,977

’ odwiedzenia

LB3 2,035 Jako$é 2,110 2,110
PEI 3,547 Lojalnos¢
PE2 2,967 behawioralna
PE3 2,157 Postrzegana
PE4 2,877 warto$é 2,110 2,110
PES 2,801 Pozytywne 3.194 3.194
PWI1 1,738 emocje
PW3 1,763 Satysfakcja 3,194 3,194
PW5 2,113 Zaangazowanie 1,977
PW6 1,824
S1 1,695
S2 2,398
S3 2,365
S4 2,330
Z1 1,602
Z2 1,563
73 1,620
74 1,941
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Tab. 5.28. Miara R? okre$lajaca moc wyjasniajaca modelu
Odchylenie Wartos¢ T

Oryginalna Srednia z

e T
Intencja ponownego odwiedzenia 0,712 0,714 0,026 27,023 0,000
Lojalno$¢ behawioralna 0,672 0,675 0,027 24,656 0,000
Pozytywne emocje 0,643 0,645 0,033 19,493 0,000
Satysfakcja 0,640 0,643 0,041 15,420 0,000
Zaangazowanie 0,623 0,625 0,032 19,748 0,000

Nota: obliczenia w oparciu o 5000 prob bootstrapowych

Kolejng oceng modelu strukturalnego jest ocena doktadnos$ci predykcyjnej modelu za
pomocg miary Q% Wartosci Q* pokazano w tabeli 5.29.. Najnizsza wartos¢ Q? dotyczy
zaangazowania i wynosi 0,379, najwyzsza wartos¢ Q° dotyczy intencji ponownego
odwiedzenia i wynosi 0,506. Wartos¢ Q° dla lojalno$ci behawioralnej wynosi 0,498. Wartosci
Q? wickszosci konstruktow sa bliskie 0,50, co wskazuje, ze zardwno konstrukty, jak i model
maja duzg trafno$¢ predykcyjna (za wyjatkiem zaangazowania, ktorego trafnos$¢ predykcyjna
nalezatoby okresli¢ migdzy $rednig a duzg). Trafnos$¢ predykcyjng konstruktow zobrazowano

na rysunku 5.12..

Tab. 5.29. Miara Q’ okre§lajaca trafno§¢ predykcyjna modelu

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)

Intencja ponownego odwiedzenia 1736,000 857,903 0,506
Jakos¢ 1736,000 1736,000

Lojalno$¢ behawioralna 1302,000 653,217 0,498
Postrzegana wartos¢ 1736,000 1736,000

Pozytywne emocje 2170,000 1126,037 0,481
Satysfakcja 1736,000 948,509 0,454
Zaangazowanie 1736,000 1078,351 0,379

Nota: procedura blindfolding, na podstawie ktorej wyliczana jest miara Q°, to technika ponownego
wykorzystania, ktéra systematycznie usuwa punkty danych i zapewnia prognoze¢ ich pierwotnych
warto$ci. Procedura wymaga okreslenia wartosci odleglosci pominigcia D (ang. omission distance).
Rekomendowana warto§¢ D wynosi od 5 do 12, przy czym liczba obserwacji podziclona przez
warto$¢ D nie moze by¢ liczba catkowita (celem uniknigcia usuwania pelnych obserwacji, to jest
catych wierszy zbioru danych). Domyslna warto$¢ D wynosi 7. Ze wzgledu na to, iz liczba obserwacji
przeprowadzanego badania wynosi 434 i jest podzielna przez 7, warto$é D ustawiono na 10.°'

o1 https://www.smartpls.com/documentation/algorithms-and-techniques/blindfolding (data dostepu:

01.04.2021).
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Rys. 5.12. Trafnos¢ predykcyjna Q?

Nota: w $rodku zmiennych ukrytych znajduja sie wartosci Q
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Oprocz zbadania miary R* okre$lajacej moc predykcyjng modelu w probie, badacze
wskazuja rowniez na potrzebe zbadania mocy predykcyjnej modelu poza prdoba. Jest to
mozliwe poprzez wykorzystanie procedury PLSpredict. Dla zalecanej liczby podzbiorow
k=10, 1 dla 10 powtorzen, zbadano warto$ci szredict. Uruchomienie procedury PLSpredict
zgodnie z zalecanymi ustawieniami dato wartosci szredict przedstawione w tabeli 5.30..

Tab. 5.30. Moc predykcyjna modelu poza proba (PLSpredict)

RMSE MAE Q’ predict
Intencja ponownego odwiedzenia 0,739 0,534 0,462
Lojalno$¢ behawioralna 0,742 0,572 0,456
Pozytywne emocje 0,606 0,455 0,637
Satysfakcja 0,609 0,439 0,634
Zaangazowanie 0,745 0,579 0,450

Nota: liczba podzbioréw k=10; liczba powtorzen = 10

Warto$ci szredict > 0 wskazuja, ze model przewyzsza najbardziej naiwny benchmark
(tj. $rednie wskaznikowe z probki analitycznej) dla wszystkich objasnianych konstruktow. Po
potwierdzeniu, iz warto$ci szredict sg wicksze od zera przystgpiono do oceny statystyk
predykcji. Poréwnanie wartosci RMSE 1 MAE dla analizy PLS-SEM 1 modelu regresji
liniowej LM (naiwnego benchmarku) pokazano w tabeli 5.31.. Analiza warto$ci wyliczanych
w ramach PLS-SEM w poréwnaniu z warto$§ciami modelu regresji liniowej LM w zakresie
wyzszych bledow predykcji RMSE wskazuje, ze stosunek ten wynosi 8 do 12, a w zakresie
btedéw predykcji MAE rowniez 8 do 12. Wyniki PLS-SEM wskazuja na mniejsze bledy
predykcji w poréwnaniu do LM dla wigkszo$ci pozycji. Otrzymane wartosci szredict dla
objasnianych konstruktow, jak i btedy predykcji RMSE i MAE pozycji wskazuja, ze model
ma moc predykcyjng przewidywania wartosci poza probg dla nowych obserwacji, ktore nie sg
zawarte w zbiorze danych uzytym do testowania modelu badawczego dla wszystkich
objasnianych zmiennych ukrytych, to jest intencji ponownego odwiedzenia, lojalno$ci
behawioralnej, pozytywnych emocji, satysfakcji i zaangazowania. Warto$ci szredict oraz
btedy predykcji RMSE 1 MAE pozycji wskazuja, ze model ma §rednig moc predykcyjng poza
proba.
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Tab. 5.31. Porownanie bledow predykcji RMSE i MAE dla analizy PLS-SEM i LM (PLSpredict)

PLS LM PLS-LM
RMSE MAE szredict RMSE MAE szredict RMSE MAE Q2predict

IPO1 0,91 0,668 0,315 0,895 0,666 0,337 0,015 0,002 -0,022
IPO4 0,975 0,68 0,332 0,973 0,672 0,335 0,002 0,008 -0,003
IPO2 0,837 0,635 0,313 0,849 0,645 0,294 -0,012 -0,01 0,019
IPO3 1,005 0,726 0,357 1,012 0,746 0,348 -0,007 -0,02 0,009
LB2 1,022 0,792 0,336 1,038 0,797 0,314 -0,016 -0,005 0,022
LB3 0,987 0,775 0,405 0,991 0,762 0,4 -0,004 0,013 0,005
LBI 1,192 0,886 0,283 1,209 0,888 0,262 -0,017 -0,002 0,021
PE4 0,878 0,644 0,477 0,894 0,649 0,457 -0,016 -0,005 0,02

PES 0,789 0,594 0,514 0,793 0,597 0,509 -0,004 -0,003 0,005
PE2 0,896 0,669 0,491 0,906 0,669 0,48 -0,01 0 0,011
PEI 0,892 0,67 0,458 0,883 0,661 0,468 0,009 0,009 -0,01

PE3 0,994 0,748 0,465 0,99 0,746 0,469 0,004 0,002 -0,004
S1 0,919 0,685 0,415 0,899 0,658 0,441 0,02 0,027 -0,026
S2 0,788 0,591 0,472 0,794 0,593 0,463 -0,006 -0,002 0,009
S4 0,836 0,605 0,503 0,829 0,603 0,512 0,007 0,002 -0,009
S3 0,897 0,659 0,426 0,91 0,663 0,41 -0,013 -0,004 0,016
Z2 1,271 0,993 0,185 1,259 0,997 0,2 0,012 -0,004 -0,015
73 1,282 1,019 0,189 1,289 1,026 0,181 -0,007 -0,007 0,008
74 1,194 0,926 0,295 1,19 0,914 0,301 0,004 0,012 -0,006
Z1 0,876 0,677 0,434 0,879 0,671 0,43 -0,003 0,006 0,004

Nota: liczba podzbioréw k=10; liczba powtorzen = 10
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Po zbadaniu mocy wyjasniajacej i mocy predykcyjnej modelu mozna przej$¢ do oceny
istotnosci statystycznej 1 istotno$ci wspotczynnikow $ciezkowych. Ocena istotno$ci
statystycznej 1 istotnosci wspdiczynnikow $ciezkowych wymaga przeprowadzenia procesu
bootstrap z liczbg powtdrzen probek ustalong na 5000, zapewniajaca stabilnos¢ wynikow.

Na rysunku 5.13. pokazano $ciezkowy model emocjonalno-behawioralnych
uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych. Na rysunku nad strzatkami
obrazujacymi  zalezno$ci  przyczynowo-skutkowe  przedstawiono  standaryzowane
wspotczynniki $ciezkowe (regresji). Dla wszystkich przedstawionych wspétczynnikow
sciezkowych p<0,001. Te same dane przedstawiono takze w tabeli 5.32.. Interpretacja
przedstawionych wspotczynnikéw jest nastgpujaca. Dla gldéwnej zmiennej objasnianej, czyli
lojalnosci behawioralnej, wzrost intencji ponownego odwiedzenia o 1 odchylenie
standardowe oznacza wzrost lojalnosci behawioralnej o 0,564 odchylenia standardowego,
natomiast wzrost zaangazowania o 1 odchylenie standardowe oznacza wzrost lojalno$ci
behawioralnej o 0,318 odchylenia standardowego. Dla zaangazowania, wzrost pozytywnych
emocji o 1 odchylenie standardowe oznacza wzrost zaangazowania o 0,446 odchylenia
standardowego, natomiast wzrost satysfakcji o 1 odchylenie standardowe oznacza wzrost
zaangazowania o 0,379 odchylenia standardowego. Dla intencji ponownego odwiedzenia,
wzrost pozytywnych emocji o 1 odchylenie standardowe oznacza wzrost intencji ponownego
odwiedzenia o 0,504 odchylenia standardowego, natomiast wzrost satysfakcji o 1 odchylenie
standardowe powoduje przyrost intencji ponownego odwiedzenia o 0,378 odchylenia
standardowego. Dla pozytywnych emocji, wzrost postrzeganej wartosci o 1 odchylenie
standardowe oznacza wzrost pozytywnych emocji o 0,497 odchylenia standardowego,
natomiast wzrost jakosci o 1 odchylenie standardowe oznacza wzrost pozytywnych emocji o
0,365 odchylenia standardowego. Dla satysfakcji, wzrost postrzeganej wartosci o 1
odchylenie standardowe oznacza wzrost satysfakcji o 0,573 odchylenia standardowego,
natomiast wzrost jakosci o 1 odchylenie standardowe powoduje przyrost satysfakcji o 0,280

odchylenia standardowego.
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Rys. 5.13. Model sciezkowy wyjasniajacy emocjonalno-behawioralne uwarunkowania lojalnosci klientow sieci dyskontowych
Nota: wartosci nad strzatkami obrazujgcymi zaleznos$ci przyczynowo-skutkowe to standaryzowane wspotczynniki §ciezkowe (regresji)
z warto$ciami p w nawiasie (wszystkie p<0,001), w $rodku zmiennych ukrytych znajduja si¢ wspdtczynniki R*;
obliczenia dokonano w oparciu o 5000 prob bootstrapowych
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Tab. 5.32. Wskazniki Sciezkowe modelu

Oryginalna Srednia z Odchylenie  Wartos¢ T

' ; standardowe (|0/ p
proba (0)  préb (M) = grppy)  STDEV))

Intencja ponownego odwiedzenia
-> Lojalno$¢ behawioralna 0,564 0,566 0-046 123020000

Jakos$é ' 0,365 0,364 0,053 6,920 0,000
-> Pozytywne emocje

Jako$é
> Satysfakcja 0,280 0,280 0,045 6,263 0,000

Postrzegana warto$¢ . 0,497 0,498 0,049 10,131 0,000
-> Pozytywne emocje

Postrzegana wa1:tosc 0,573 0,574 0,046 12,580 0,000
-> Satysfakcja

Pozytywne emocje _ ) 0,504 0,504 0,058 8,684 0,000
-> Intencja ponownego odwiedzenia

Pozytywne emocje 0,446 0,445 0,055 8,115 0,000
-> Zaangazowanie

Satysfakcja o 0,378 0,377 0,057 6,585 0,000
-> Intencja ponownego odwiedzenia

Satysfakeja _ 0,379 0,380 0,057 6,666 0,000
-> Zaangazowanie

Zaangazowanie 0,318 0,317 0,048 6,570 0,000

-> Lojalno$¢ behawioralna

Nota: obliczenia w oparciu o 5000 prob bootstrapowych

Przektadajac wyniki z powyzszej tabeli na przyjete hipotezy, w tabeli 5.33.
przedstawiono  hipotetyczne relacje okreslone przyjetymi  hipotezami, wartos$ci
standaryzowanych wspotczynnikow regresji, wartosci t, R? oraz rezultaty dotyczace wsparcia
lub odrzucenia hipotezy. Wyniki przedstawione w tabeli obrazuja istotno$¢ oraz site relacji
miedzy sekwencyjnymi konstruktami ksztaltowania emocjonalno-behawioralnej lojalnosci
klientow sieci dyskontowych zgodnie z przyjetym modelem. Hipotezy H1 i H2 zostaty
potwierdzone, wyniki badan wykazaty, ze $ciezki regresji od postrzeganej warto$ci do
pozytywnych emocji H1: p=0,497, t=10,131, p<0,001 1 od jakosci do pozytywnych emocji
H2: p=0,365, t=6,920, p<0,001 s3 dodatnie i znaczace. Przetestowano takze hipotetyczne
relacje migdzy postrzegang warto$cig a satysfakcja oraz migdzy jakoscig a satysfakcja
i wykazano, ze oba powigzania sg istotne, tym samym potwierdzajac hipotezg¢ H3: p=0,573,
t=12,580, p<0,001 oraz hipotez¢ H4: p=0,280, t=6,263, p<0,001. Dodatnie i istotne
statystycznie relacje zostaly rowniez wykazane dla zwigzku pozytywnych emocji
z zaangazowaniem HS: p=0,446, t=8,115, p<0,001 oraz satysfakcji z zaangazowaniem
He6: p=0,379, t=6,666, p<0,001. Stwierdzono dodatni i istotny statystycznie wplyw
pozytywnych emocji na intencj¢ ponownego odwiedzenia H7: p=0,504, t=8,684, p<0,001
oraz satysfakcji na intencj¢ ponownego odwiedzenia HS8: p=0,378, t=6,585, p<0,001.
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Wykazano takze dodatni i istotny statystycznie wplyw zaangazowania, jak 1 intencji
ponownej wizyty na lojalno$¢ behawioralng, dostarczajac tym samym dowodu
potwierdzajacego hipoteze H9: p=0,318, t=6,570, p<0,001 i hipotez¢ H10: p=0,564,
t=12,302, p<0,001.

W celu lepszego zrozumienia procesu wyjasniajacego powstawanie lojalnosci
behawioralnej klientow sieci dyskontowych, sprawdzono takze posredniczaca rolg¢ badanych
zmiennych w ksztaltowaniu konstruktow lojalnosci klientow sieci dyskontowych. W tabeli
5.34. przedstawiono catkowite efekty posrednie dziatania badanych zmiennych. Wykazano,
ze istotny posredni wplyw na zaangazowanie maja:

- postrzegana warto$¢ ($=0,439, t=12,290, p<0,001),

- jakos¢ (p=0,269, t=7,037, p<0,001).

Udowodniono takze, ze istotnie i posrednio na intencj¢ ponownego odwiedzenia
wplywaja:

- postrzegana warto$¢ ($=0,467, t=12,218, p<0,001),

- jakos¢ ($=0,290, t=7,335, p<0,001).

Z kolei na lojalno$¢ behawioralng istotny posredni wptyw maja:

- postrzegana wartos$¢ (f=0,403, t=11,860, p<0,001),

- jakos$¢ ($=0,249, t=7,195, p<0,001),

- pozytywne emocje (=0,426, t=10,729, p<0,001),

- satysfakcja (=0,334, t=8,419, p<0,001).

Powyzej przedstawiono catkowite efekty posrednie dziatania poszczegdlnych
zmiennych. Udowodniono na przyktad, ze postrzegana warto$¢ ma istotny posredni wptyw na
lojalno$¢ behawioralng $=0,403, t=11,860, p<0,001, jednak nie wskazano poprzez dziatanie
jakiego lub jakich konstruktow posredniczacych si¢ to odbywa. W tabeli 5.35. wskazano
specyficzne efekty posrednie, ktore umozliwiajag odpowiedz na pytanie poprzez jaki lub jakie
konstrukty odbywa si¢ posredniczacy wplyw jednej zmiennej na inng. Suma
standaryzowanych wspolczynnikéw regresji specyficznych efektow posrednich wptywu
danego konstruktu na inny odzwierciedla warto$¢ standaryzowanego wspotczynnika regresji

catkowitego efektu posredniego wpltywu danej zmiennej na inng.
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Tab. 5.33. Ocena empiryczna potwierdzajaca lub odrzucajaca przyjete hipotezy

Nr hipotezy Relacja Standaryzc;vg;nzi Zv;golczynnlkl Wartosci t R2 Rezultaty
H1: Postrzegana wartos¢ ‘ 0,497 10,131%* Potwierdzona

-> Pozytywne emocje 0.643
H2: Jakos¢ ’ Potwierdzona

. 0,365 6,920**
_______________________ > Pozytywne emocje
H3: Pos_tizgfglllsa}f :f{g‘zoéc’ 0,573 12,580%* 0,640 Potwierdzona
rr ’ .

H4: Jak_0>scS aysakea 0,280 6,263%* Potwierdzona
HS: Pozytywne emocje ' 0.446 8,115%* Potwierdzona

-> Zaangazowanie ’

. 0,623

Hé: Satysfakcja . ‘ 0.379 6,666** Potwierdzona
_______________________ > Zaangazowanie
HT7: Pozytywne emocje . ‘ 0,504 8,684 Potwierdzona

-> Intencja ponownego odwiedzenia 0,712
HS: Satysfakcja . . ‘ 0,378 6,585 Potwierdzona
_______________________ -> Intencja ponownego odwiedzenia T T
H9: Zaanga29wani’e, ‘ 0,318 6,570%* Potwierdzona

-> Lojalno$¢ behawioralna 0,672
H10: Intencja ponownego odwiedzenia 0,564 12,302%* Potwierdzona

-> Lojalno$¢ behawioralna

** 9<0,001
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Tab. 5.34. Calkowite efekty posrednie dzialania konstruktow lojalnosci klientow sieci dyskontowych

Oryginalna proba  Srednia z prob Odchylenie Wartos¢ T (|O/
() (M) standardowe STDEV]) P
(STDEV)
Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalnos¢ behawioralna
Jako$¢ -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,290 0,289 0,039 7,335 0,000
Jako$¢ -> Lojalnos$¢ behawioralna 0,249 0,249 0,035 7,195 0,000
Jakos¢ -> Pozytywne emocje
Jako$¢ -> Satysfakcja
Jako$¢ -> Zaangazowanie 0,269 0,269 0,038 7,037 0,000
Postrzegana wartos¢ -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,467 0,467 0,038 12,218 0,000
Postrzegana wartos¢ -> Lojalno$¢ behawioralna 0,403 0,404 0,034 11,860 0,000
Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje
Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja
Postrzegana warto$¢ -> Zaangazowanie 0,439 0,440 0,036 12,290 0,000
Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia
Pozytywne emocje -> Lojalno§¢ behawioralna 0,426 0,428 0,040 10,729 0,000

Pozytywne emocje -> Zaangazowanie

Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia

Satysfakcja -> Lojalnos¢ behawioralna 0,334 0,333 0,040 8,419 0,000
Satysfakcja -> Zaangazowanie

Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna

Nota: obliczenia w oparciu o 5000 préb bootstrapowych
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Istotny posredni wptyw postrzeganej wartosci na lojalnos¢ behawioralng odbywa sie
wedlug wskazanych $ciezek:

- Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia ->

Lojalno$¢ behawioralna (f=0,141, t=5,059, p<0,001),

- Postrzegana warto§¢ -> Pozytywne emocje -> Zaangazowanie -> Lojalno$é

behawioralna (=0,070, t=4,261, p<0,001),

- Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia ->

Lojalno$¢ behawioralna (f=0,122, t=5,994, p<0,001),

- Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna

(B=0,069, t=4,956, p<0,001).

Istotny posredni wplyw jakosci na lojalno$¢ behawioralng odbywa si¢ wedlug
podanych $ciezek:

- Jako$¢ -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalnosé

behawioralna (p=0,104, t=4,762, p<0,001),

- Jako$§¢ -> Pozytywne emocje -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna

(B=0,052, t=3,752, p<0,001),

- Jakos¢ -> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalnosé

behawioralna (=0,060, t=4,294, p<0,001),

- Jakos¢ -> Satysfakcja -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna (B=0,034,

t=3,886, p<0,001).

Z kolei istotny statystycznie posredni wptyw pozytywnych emocji na lojalno$é
behawioralng odbywa si¢ wedtug nastgpujacych Sciezek:

- Pozytywne emocje -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna (p=0,142,

t=4,629, p<0,001),

- Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna

(B=0,284, t=6,260, p<0,001).

Dla posredniego wptywu satysfakcji na lojalno$¢ behawioralng istotne znaczenie maja
nastepujace Sciezki:

- Satysfakcja -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna (B=0,121,

t=5,174, p<0,001),

- Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna

(B=0,213, t=6,414, p<0,001).
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Ponadto wskazano nastgpujace istotne statystycznie specyficzne efekty posrednie
dziatania jako$ci na zaangazowanie oraz postrzeganej wartos$ci na zaangazowanie:

- Jako$¢ -> Pozytywne emocje -> Zaangazowanie (f=0,163, t=5,123, p<0,001),

- Jako$¢ -> Satysfakcja -> Zaangazowanie (f=0,106, t=4,562, p<0,001),

- Postrzegana wartos¢ -> Pozytywne emocje -> Zaangazowanie (B=0,221,

t=6,401, p<0,001),

- Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja -> Zaangazowanie (=0,217, t=5,892, p<0,001).

Roéwniez statystycznie istotne specyficzne efekty posrednie wystepowaty w przypadku
relacji jako$ci z intencja ponownego odwiedzenia oraz postrzeganej wartosci z intencja
ponownego odwiedzenia:

- Jakos¢ -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia (B=0,184,

t=5,595, p<0,001),

- Jakos¢ -> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia (B=0,106,

t=4,269, p<0,001),

- Postrzegana warto$§¢ -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia

(B=0,250, t=6,261, p<0,001),

- Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia ($=0,217,

t=6,359, p<0,001).
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Tab. 5.35. Specyficzne efekty posrednie dzialania konstruktow lojalnosci klientow sieci dyskontowych

. . . Odchylenie =~ Wartos¢ T
Oryginalna Srednia z
r6ba (O) prob (M) standardowe |0/ P
P (STDEV)  STDEV))

Jakos¢ -> Pozytywne emocje -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna 0,052 0,052 0,014 3,752 0,000
Satysfakcja -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna 0,121 0,120 0,023 5,174 0,000
Pozytywne emocje -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna 0,142 0,142 0,031 4,629 0,000
Jakos$¢ -> Satysfakcja -> Zaangazowanie 0,106 0,106 0,023 4,562 0,000
Jakos$¢ -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalnos¢

. 0,104 0,104 0,022 4,762 0,000
behawioralna
Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalnos¢ 0,284 0.286 0,045 6.260 0.000
behawioralna
Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna 0,213 0,213 0,033 6,414 0,000
Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja -> Zaangazowanie 0,217 0,218 0,037 5,892 0,000
Jakos$¢ -> Pozytywne emocje -> Zaangazowanie 0,163 0,162 0,032 5,123 0,000
Jako$¢ -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,184 0,183 0,033 5,595 0,000
Jakosc'-> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalnos¢ 0,060 0,060 0.014 4,294 0,000
behawioralna
Jako$¢ -> Satysfakcja -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna 0,034 0,034 0,009 3,886 0,000
P0§trzeg’a}na wartpsc -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia -> 0,141 0,143 0,028 5,059 0,000
Lojalnos¢ behawioralna
Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,250 0,251 0,040 6,261 0,000
Postrzegana wartos¢ -> Satysfakcja -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna 0,069 0,069 0,014 4,956 0,000
Postrzegana wartos¢ -> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,217 0,216 0,034 6,359 0,000
Postrzegana warto$¢ > Pozytywne emocje -> Zaangazowanie -> Lojalnos¢ 0,070 0.070 0,017 4261 0,000
behawioralna
Postrzeg’a'na Wartf)sc -> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia -> 0,122 0.122 0,020 5.994 0.000
Lojalnos¢ behawioralna
Jako$¢ -> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,106 0,106 0,025 4,269 0,000
Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje -> Zaangazowanie 0,221 0,222 0,035 6,401 0,000

Nota: obliczenia w oparciu o 5000 préb bootstrapowych
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Tab. 5.36. Calkowite efekty dzialania konstruktow lojalnosci klientow sieci dyskontowych

Odchylenie

Oryginalna Srednia z Wartos¢ T (JO/
proba (0)  prob (M) Stg‘g%g%v)ve STDEV)) P
Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna 0,564 0,566 0,046 12,302 0,000
Jako$¢ -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,290 0,289 0,039 7,335 0,000
Jako$¢ -> Lojalnos$¢ behawioralna 0,249 0,249 0,035 7,195 0,000
Jakos¢ -> Pozytywne emocje 0,365 0,364 0,053 6,920 0,000
Jako$¢ -> Satysfakcja 0,280 0,280 0,045 6,263 0,000
Jako$¢ -> Zaangazowanie 0,269 0,269 0,038 7,037 0,000
Postrzegana wartos¢ -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,467 0,467 0,038 12,218 0,000
Postrzegana warto$¢ -> Lojalno$¢ behawioralna 0,403 0,404 0,034 11,860 0,000
Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje 0,497 0,498 0,049 10,131 0,000
Postrzegana wartos¢ -> Satysfakcja 0,573 0,574 0,046 12,580 0,000
Postrzegana warto$¢ -> Zaangazowanie 0,439 0,440 0,036 12,290 0,000
Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,504 0,504 0,058 8,684 0,000
Pozytywne emocje -> Lojalno$¢ behawioralna 0,426 0,428 0,040 10,729 0,000
Pozytywne emocje -> Zaangazowanie 0,446 0,445 0,055 8,115 0,000
Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,378 0,377 0,057 6,585 0,000
Satysfakcja -> Lojalnos¢ behawioralna 0,334 0,333 0,040 8,419 0,000
Satysfakcja -> Zaangazowanie 0,379 0,380 0,057 6,666 0,000
Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna 0,318 0,317 0,048 6,570 0,000

Nota: obliczenia w oparciu o 5000 préb bootstrapowych
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W tabeli 5.36. pokazano catkowite efekty wptywu danego konstruktu na inny, ktdre to
efekty stanowig sumg efektow bezposrednich i posrednich wskazanego wplywu. Istotny
catkowity wplyw na lojalno$¢ behawioralng odbywat si¢ poprzez nastepujace zmienne:

- Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna (B=0,564,

t=12,302, p<0,001),

- Jakos$¢ -> Lojalno$¢ behawioralna ($=0,249, t=7,195, p<0,001),

- Postrzegana warto$¢ -> Lojalno$¢ behawioralna ($=0,403, t=11,860, p<0,001),

- Pozytywne emocje -> Lojalno$¢ behawioralna ($=0,426, t =10,729, p<0,001),

- Satysfakcja -> Lojalnos$¢ behawioralna (f=0,334, t=8,419, p<0,001),

- Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna (=0,318, t=6,570, p<0,001).

Pomimo, ze calkowity wpltyw stanowi sume¢ efektow bezposrednich 1 posrednich
w opisywanym przypadku wptyw ten bedzie odpowiadat albo wartosci efektu bezposredniego
albo efektu posredniego dzialania danego konstruktu na inny, gdyz w modelu brak jest
przypadkéw, w ktorych konstrukt miatby jednoczesnie bezposredni i posredni wpltyw na inny
konstrukt.

Powyzsze wnioski dotyczace bezposredniej, calkowitej posredniej, specyficznej
posredniej oraz calkowitej roli badanych zmiennych w kreowaniu lojalnosci
behawioralnej klientow sieci dyskontowych mozna uzna¢ na kluczowa cze¢s¢ rozwoju
teorii lojalno$ci behawioralnej.

Zdarza si¢, iz badacze wskazuja na mozliwos¢, ale nie konieczno$¢, zaraportowania
takze wartosci f* modelu, mierzacej wielko$é efektu. Interpretacja otrzymanych wartosci
jest nastepujaca: 0,02 oznacza stabe efekty, 0,15 oznacza umiarkowane efekty, 0,35 oznacza
silne efekty.”’® Autorzy krytycznego spojrzenia na badania SEM przeanalizowali znaczna
ilos¢ artykuléw opublikowanych w miedzynarodowych czasopismach na przestrzeni
kilkunastu lat i wskazali, iz wielkos¢ efektu f zostala zaraportowana jedynie w dwoch

14 By¢ moze wynika to z faktu, iz kolejno§é rangowa istotnosci

pracach z zakresu SEM.
konstruktow w wyjasnianiu konstruktu zaleznego w modelu jest czgsto taka sama przy
porownywaniu wielkosci wspotezynnikow $ciezkowych i wielkosci efektow f2.°'° Stad

wielko§¢ efektu f* czesto jest pomijana w badaniach z zakresu SEM. W tabeli 5.37.

M JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM...,
op. cit., s. 11; N.F. Richter, R.R. Sinkovics, Ch.M. Ringle, Ch. Schlégel, 4 critical look at the use of SEM in
international business research..., op. cit., s. 387.

" N.F. Richter, R.R. Sinkovics, Ch.M. Ringle, Ch. Schligel, 4 critical look at the use of SEM in international
business research..., op. cit., s. 387.

%13 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM. ..,
op. cit.,, s. 11.
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przedstawiono wielkosci efektow f. Wartosci wskazuja, ze dla wickszosci relacji wielkosci
efektow sa co najmniej umiarkowane. Wyjatek dotyczy relacji jakosci z satysfakcja oraz
satysfakcji z zaangazowaniem. Tutaj wielkosci efektow s3 nieco ponizej poziomu
umiarkowanego. Natomiast w przypadku relacji intencji ponownego odwiedzenia i lojalnosci
behawioralnej oraz postrzeganej wartosci i satysfakcji wielkosci efektow sg silne.

Tab. 5.37. Wielkos$ci efektow f>

Oryginalna  Srednia z Odchylenie - Wartos¢ T

f X standardowe o/ P
proba (0)  préb (M) = grppy)) ST%EVD

Intencja ponownego odwwdzema 0.491 0,502 0,098 5,030 0.000
-> Lojalnos¢ behawioralna

Jakosc . 0,177 0,184 0,059 3017 0,003
-> Pozytywne emocje

Jako$¢
> Satysfakcia 0,103 0,107 0,038 2,736 0,006

Postrzegana wartosc 0,327 0,334 0,078 4220 0,000
-> Pozytywne emocje

Postrzegana wartosc 0,432 0,448 0,109 3,955 0,000
-> Satysfakcja

Pozytywne emocje
-> Intencja ponownego 0,276 0,282 0,076 3,642 0,000
odwiedzenia

Pozytywne emocje 0,165 0,170 0,047 3,536 0,000
-> Zaangazowanie

Satysfakcja
-> Intencja ponownego 0,155 0,161 0,050 3,133 0,002
odwiedzenia

Satysfakja 0,119 0,125 0,042 2873 0,004
-> Zaangazowanie

Zaangazowanie 0,156 0,160 0,052 3,002 0,003

-> Lojalnos¢ behawioralna

Nota: obliczenia w oparciu o 5000 préb bootstrapowych

302



Miary dopasowania (ang. goodness-of-fit statistic)

Stosowanie i raportowanie miar dopasowania modelu wedlug PLS-SEM nalezy uzna¢
za ryzykowne. Wiele z proponowanych kryteriow oceny dopasowania modelu wedtug PLS-
SEM jest na wczesnym etapie badan. Pomimo, ze SmartPLS dostarcza pewnych miar oceny
dopasowania modelu, podkresla si¢, ze nie mozna stwierdzi¢ z calg stanowczo$cig o ich
pelnej poprawnosci. Dlatego wskazuje si¢ nawet, iz ocena dopasowania modelu nie powinna
by¢ raportowana i wykorzystywana przy ocenie wynikow badan PLS-SEM.’'® Stad
w przedstawionych badaniach wskazano jedynie jedna miar¢ dopasowania, w zakresie
wskaznika SRMR. Warto§¢ wskaznika SRMR (ang. Standardized Root Mean Square
Residual) wynosi 0,059, podczas gdy akceptowalnymi warto$ciami sg wartosci ponizej 0,08,
stad mozna przypuszcza¢ (jedynie przypuszczaé, ze wzgledu na powyzsze uzasadnienie),
ze dopasowanie modelu do analizowanych danych jest dobre.”'” Miary dopasowania stanowia
ograniczenie 1 kierunek przysztych badan bedacych zarowno po stronie badacza, statystykow,

jak 1 oprogramowania SmartPLS.

916 J F. Hair, G.T.M. Hult, Ch.M. Ringle, M. Sarstedt, 4 Primer on Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM), Sage, 2017; https://www.smartpls.com/documentation/algorithms-and-techniques/model-
fit (data dostepu: 01.04.2021).

°7 J. Henseler, G. Hubona, P.A. Ray, Using PLS path modeling in new technology research: updated guidelines,
“Industrial Management & Data Systems” 2016, vol. 116, no. 1, s. 9-10, 12.
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5.6. Analiza wielogrupowa MGA (ang. Multigroup Analysis)

SmartPLS umozliwia przeprowadzenie analizy wielogrupowej MGA wykorzystujac
do tego modelowanie metoda czgsciowych najmniejszych kwadratow PLS. Analiza MGA jest
narz¢dziem do testowania wstgpnie zdefiniowanych grup danych celem zbadania
wystepowania statystycznie istotnych roznic migdzy oszacowaniami parametrow dla

"1 MGA umozliwia testowanie réznic miedzy grupami

poszczeg6lnych, specyficznych grup.
w dwoch identycznych modelach, gdy grupy sa znane.”"’

Poréwnania réznic pomie¢dzy grupami dokonano sugerujac si¢ procedurg pordéwnan
miedzygrupowych zaproponowang przez R.Macika. W pierwszej kolejnosci wyliczono
standaryzowane wspotczynniki regresji w grupach, a nast¢pnie zastosowano procedur¢ PLS-
MGA do wyliczenia potencjalnych roznic miedzy zdefiniowanymi grupami.’”® Przy
zastosowaniu poréwnan mi¢dzygrupowych powinno zosta¢ spelnione zatozenie o minimalne;j
wielkosci proby w grupie. Minimalng wielko$¢ proby w grupie mozna obliczy¢
wykorzystujac do tego wyniki dotychczas przeprowadzonych badan. Przy maksymalne;j
liczbie pigciu strzatek wskazujacych dowolny konstrukt modelu (pozytywne emocje), przy
zalozeniu 5% poziomu istotnosci i minimalnego R?=0,623 wynikajacego z modelu
uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych, potrzeba jest okoto 41 obserwacji
niezb¢dnych do spetniania minimalnej wielkosci proby w grupie. Do oszacowania liczby
obserwacji postuzono sie tabela mocy 5.11. — minimalna warto$¢ R?=0,623 lezy mniej wiccej
w polowie minimalnego R* o wartosciach 0,50 i 0,75, stad wskazana minimalna wielko$¢
proby usredniono biorac pod uwage wymagane obserwacje dla wskazanych R%:
(45+36)/2=40,5.

W tabeli 5.38. pordwnano standaryzowane wspolczynniki regresji w grupie kobiet
1 m¢zczyzn oraz wyliczono istotno$¢ réznic miedzy tymi grupami za pomocg metody PLS-
MGA. Wielkos$ci standaryzowanych wspotczynnikoéw regresji w grupach niewiele r6znig si¢
miedzy sobg. Nie wykazano statystycznej istotno$ci roznic w warto$ciach standaryzowanych

wspotczynnikdéw regresji migdzy zdefiniowanymi grupami.

% J_H. Cheah, R. Thurasamy, M.A. Memon, F. Chuah, H. Ting, Multigroup Analysis using SmartPLS: Step-by-
Step Guidelines for Business Research, “Asian Journal of Business Research” 2020, vol. 10, issue 3, s. 2;
J.F. Hair, G.T.M. Hult, Ch.M. Ringle, M. Sarstedt, 4 Primer on Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM)..., op. cit.

Y% I_H. Cheah, R. Thurasamy, M.A. Memon, F. Chuah, H. Ting, Multigroup Analysis using SmartPLS: Step-by-
Step Guidelines for Business Research..., op. cit., s. 2.

%20 R. Macik, Deklarowane czynniki wyboru produktu i sklepu internetowego w symulowanym tescie rynkowym
a satysfakcja z wyboru, ,,Handel Wewnetrzny” 2016, nr 2(361), s. 325-328.
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Tab. 5.38. Standaryzowane wspolczynniki regresji i istotnos$¢ réznic miedzy grupami
(wg plci) wedlug PLS-MGA

Standaryzowane Roznica
wspotczynniki regres;ji wspotczynnika p
R i
(N=227) (N=207) Mezczyzna)
Intencja ponownego OQWledzenla 0,569%* 0,564%* 0,005 0,947
-> Lojalnos¢ behawioralna
Jakose . 0,376%* 0,356%* 0,020 0,857
-> Pozytywne emocje
Jakos¢ o .
> Satysfakcja 0,337 0,212 0,125 0,141
Postrzegana wartosc 0,484 0,504+ 20,020 0,836
-> Pozytywne emocje
Postrzegana warto$¢ o .
> Satysfakeja 0,510 0,646 -0,137 0,116
Pozytywne emocje
-> Intencja ponownego 0,472%* 0,519** -0,048 0,673
odwiedzenia
Pozytywne emocje 0,489 0,409 0,080 0,451
-> Zaangazowanie ’ ’ ’ ’
Satysfakcja
-> Intencja ponownego 0,421%* 0,348%* 0,073 0,512
odwiedzenia
Satysfakeja 0,347 0,409%* -0,062 0,571
-> Zaangazowanie
Zaangazowanie 0,317 0,328 20,011 0,905

-> Lojalnos¢ behawioralna

Nota: ** istotne wspotczynniki regresji, p<0,05; do wstepnej analizy r16znic
miedzygrupowych zaleca si¢ uzycie 500 prob bootstrapowych i zastosowanie domys$lnych
ustawien algorytmu SmartPLS. Do analizy koncowej zaleca si¢ uzycie 5000 prob
bootstrapowych, co daje 25 000 000 poréwnan dla kazdego parametru, co tez zastosowano we
wszystkich analizach miedzygrupowych ponizszego badania.’”!

W tabeli 5.39. poroéwnano wartosci wspotczynnikow $ciezkowych w  grupach
sklasyfikowanych wedlug wieku, a w tabeli 5.40. zbadano istotno$¢ réznic Sciezkowych
miedzy grupami wiekowymi za pomocg metody PLS-MGA. Dla niektérych grup wiekowych
niektore ze Sciezek modelu nie byty statystycznie istotne. Dla osob w wieku 30-39 lat Sciezki
od pozytywnych emocji do intencji ponownego odwiedzenia (z istotng roznica
miedzygrupowa pokazang w tabeli 5.40.) oraz od satysfakcji do zaangazowania (bez istotnej
roznicy miedzygrupowej) nie byly statystycznie istotne. Dla grupy wiekowej 40-49 lat
nieistotna statystycznie byta $ciezka od jakosci do pozytywnych emocji (z istotnymi
réznicami miedzygrupowymi) oraz od jakosci do satysfakcji (z istotnymi rdéznicami

migdzygrupowymi). Dla pozostatych grup, oséb w wieku 18-29 lat i os6b w wieku 50 lat

2! J F. Hair, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, S.P. Gudergan, Advanced Issues in Partial Least Squares Structural
Equation Modeling, SAGE Publications 2017, s. 152.

305



1 wigcej, wszystkie standaryzowane wspolczynniki regresji byty statystycznie istotne. Migdzy
grupami wystapily jednak istotne statystycznie roznice migdzygrupowe dla niektdrych ze
sciezek, co pokazano w tabeli 5.40.. Na zielono zaznaczono statystycznie istotne roznice
w wartosciach (i ewentualnie znakach) standaryzowanych wspotczynnikow regresji migdzy
grupami, a na pomaranczowo tendencje statystyczne (<0,10).

Sieci dyskontowe Aldi (N=5), Dino (N=25) i Netto (N=11) nie spetniajg zatozenia
wymaganej minimalnej wielkosci proby w grupie. Zatem analiza w zakresie roznic warto$ci
wspotczynnikow regresji 1 ich istotno$ci miedzy grupami mogtaby prowadzi¢ do biednych
wnioskéw. Dominujagcymi pod wzgledem wielkosci sprzedazy sieciami dyskontowymi sg
sieci sklepow Biedronka i1 Lidl. Sieci sklepow Aldi, Dino i Netto nalezy uzna¢ za podmioty,
ktore uzyskuja znacznie nizsze przychody ze sprzedazy niz sieci sklepéw Biedronka i Lidl.***
Z tego wzgledu dokonano porownania sieci Biedronka, jako dyskontu o bardzo wysokich
przychodach, sieci Lidl, jako podmiotu o S$rednich przychodach oraz grupy sieci
dyskontowych Aldi, Dino i1 Netto, jako grupy sieci o niskich przychodach. Spetniono tym
samym wymaganie minimalnej wielkosci 41 obserwacji w grupie 1 przystapiono do analizy
wynikow. Wartosci wspotczynnikow $ciezkowych w przedstawionych grupach pokazano w
tabeli 5.41., a istotno$¢ réznic wspotczynnikow miedzy grupami w tabeli 5.42.. Pomimo
braku istotnosci statystycznej niektorych standaryzowanych wspotczynnikow regresji dla
grupy sieci o niskich przychodach (Aldi, Dino 1 Netto), nie wykazano istotnych roznic
miedzygrupowych w standaryzowanych wspotczynnikach regresji miedzy przedstawionymi

grupami podmiotow (za wyjatkiem 1 tendencji statystycznej).

22 L7 Retailytics, Discounter Battles in Poland, https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/biedronka-lidl-
aldi-netto-kto-wygra-wojne-dyskonto,42699/3 (data dostepu: 01.03.2019);
https://businessinsider.com.pl/gielda/wiadomosci/dino-wyniki-finansowe-w-2016-roku/tlzq7t9 (data dostepu:
01.03.2019); https://businessinsider.com.pl/gielda/wiadomosci/wyniki-dino-to-juz-polowa-biedronki-ale-nie-w-
przychodach-i-zyskach/tbkgb5r (data dostepu: 01.05.2021).
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Tab. 5.39. Standaryzowane wspolczynniki regresji w grupach (wg wieku)

18-29 lat 30-39 lat 40-49 lat 50 lat i wigcej

(N=90) (N=94) (N=84) (N=166)
Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalnos¢ behawioralna 0,586%* 0,432%%* 0,580%* 0,676%*
Jakos¢ -> Pozytywne emocje 0,287** 0,408%** 0,168 0,497**
Jakosc¢ -> Satysfakcja 0,393** 0,300%* 0,005 0,334**
Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje 0,505%* 0,460** 0,583** 0,441**
Postrzegana warto$¢ > Satysfakcja 0,436%* 0,541** 0,715%* 0,600%*
Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,671** 0,279 0,496** 0,518**
Pozytywne emocje -> Zaangazowanie 0,323** 0,595%* 0,443** 0,478**
Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,220** 0,593** 0,367** 0,391**
Satysfakcja -> Zaangazowanie 0,450** 0,232 0,390** 0,384**
Zaangazowanie -> Lojalnos¢ behawioralna 0,238%* 0,471%* 0,288** 0,232%*

Nota: ** istotne wspotczynniki regresji, p<0,05

Tab. 5.40. Istotnos¢ roznic miedzy grupami (wg wieku) wedlug PLS-MGA

18-29 lat 18-29 lat 18-29 lat 30-39 lat 30-39 lat 40-49 lat

Vs Vs vs 50 lat Vs vs 50 lat vs 50 lat

30-39 lat 40-49 lat 1 wigcej 40-49 lat 1 wigcej 1 wigcej
Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna 0,246 0,973 0,378 0,272 0,049 0,363
Jakos¢ -> Pozytywne emocje 0,445 0,490 0,153 0,478 0,013
Jako$¢ -> Satysfakcja 0,514 0,006 0,581 0,045 0,772 0,003
Postrzegana warto$¢ > Pozytywne emocje 0,769 0,574 0,581 0,422 0,879 0,225
Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja 0,473 0,027 0,151 0,212 0,678 0,254
Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,029 0,229 0,241 0,239 0,164 0,887
Pozytywne emocje -> Zaangazowanie 0,184 0,485 0,333 0,387 0,476 0,783
Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,035 0,304 0,199 0,207 0,238 0,858
Satysfakcja -> Zaangazowanie 0,274 0,733 0,678 0,388 0,379 0,961
Zaangazowanie -> Lojalnos¢ behawioralna 0,115 0,713 0,950 0,193 0,604

Nota: statystycznie istotne rdznice zaznaczono na zielono, a tendencje statystyczne (<0,10) na pomaranczowo
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Tab. 5.41. Standaryzowane wspolczynniki regresji w grupach (wg grup sieci dyskontowych)

Biedronka Lidl Aldi, Dino, Netto

(N=285) (N=108) (N=41)
Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna 0,526** 0,651** 0,622%*
Jakos$¢ -> Pozytywne emocje 0,407** 0,228** 0,239%*
Jakosc¢ -> Satysfakcja 0,298** 0,280** 0,180
Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje 0,434** 0,648** 0,664**
Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja 0,522%* 0,629** 0,685%*
Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,487%* 0,577%* 0,389**
Pozytywne emocje -> Zaangazowanie 0,479** 0,374** 0,284
Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,376** 0,317** 0,557**
Satysfakcja -> Zaangazowanie 0,339%* 0,442%* 0,581%*
Zaangazowanie -> Lojalnos¢ behawioralna 0,347** 0,237** 0,300%**

Nota: ** istotne wspotczynniki regresji, p<0,05

Tab. 5.42. Istotnos¢ roznic miedzy grupami (wg grup sieci dyskontowych) wedlug PLS-MGA

Aldi, Dino, Netto vs Lidl  Aldi, Dino, Netto vs Biedronka Lidl vs Biedronka

Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna 0,793 0,484 0,170
Jakos¢ -> Pozytywne emocje 0,945 0,214 0,192
Jakos¢ -> Satysfakcja 0,505 0,408 0,830
Postrzegana warto$¢ > Pozytywne emocje 0,906 0,114

Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja 0,700 0,309 0,270
Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,329 0,539 0,483
Pozytywne emocje -> Zaangazowanie 0,675 0,412 0,428
Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,234 0,308 0,662
Satysfakcja -> Zaangazowanie 0,541 0,325 0,441
Zaangazowanie -> Lojalnos¢ behawioralna 0,651 0,789 0,266

Nota: statystycznie istotne rdznice zaznaczono na zielono, a tendencje statystyczne (<0,10) na pomaranczowo
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Tabela 5.43. zawiera poréwnanie wspotczynnikow Sciezkowych w  grupach
respondentéw wedlug ich miejsca zamieszkania. W tabeli 5.44. pokazano istotno$¢ roznic
miedzy tymi grupami respondentdow za pomocga metody PLS-MGA. Dla grupy oséb
mieszkajacych na wsi $ciezka od jakosci do satysfakeji, od satysfakcji do zaangazowania oraz
od zaangazowania do lojalno$ci behawioralnej nie byla statystycznie istotna. Dla grupy oséb
z miast od 50 do 100 tysiecy mieszkancow nieistotna statystycznie $ciezka prowadzita od
postrzeganej wartosci do pozytywnych emocji oraz od satysfakcji do intencji ponownego
odwiedzenia. Z kolei dla osoéb z wigkszych miast, od 100 do 250 tysigcy mieszkancow
sciezka od jakosci do pozytywnych emocji oraz od zaangazowania do lojalnosci
behawioralnej nie byta statystycznie istotna. Dla grupy oso6b mieszkajacych w miastach do 50
tysiecy mieszkancow oraz respondentow bardzo duzych miast, powyzej 250 tysiecy
mieszkancow, wszystkie standaryzowane wspotczynniki regresji byly statystycznie istotne.
W tabeli 5.44. na zielono zaznaczono statystycznie istotne rdznice mi¢dzygrupowe, a na
pomaranczowo tendencje statystyczne (<0,10).

Tabela 5.45. zawiera poréwnanie wspolczynnikow Sciezkowych w  grupach
respondentéw o roznej deklarowanej sytuacji materialno-finansowej. W tabeli 5.46. pokazano
statystyczng istotno$¢ réznic migdzy grupami. Dla grupy oso6b o co najmniej zlej sytuacji
materialno-finansowej wykazano brak istotnej statystycznie $ciezki od pozytywnych emocji
do intencji ponownego odwiedzenia oraz od satysfakcji do zaangazowania. Dla grupy osob
o $redniej 1 co najmniej dobrej sytuacji materialno-finansowej wszystkie standaryzowane
wspotczynniki regresji byty statystycznie istotne. Nie wykazano statystycznie istotnych roéznic
w standaryzowanych wspotczynnikach regresji miedzy grupami o réznej sytuacji materialno-
finansowej, co pokazano tabeli 5.46..

Pewng alternatywa dla powyzszej analizy jest przeprowadzenie porownania
miedzygrupowego poprzez zastosowanie procedury pomiaru niezmiennosci modeli
kompozytowych MICON (ang. Measurement Invariance Of Composite Models), ktéra to
procedura opiera si¢ na wynikach zmiennej ukrytej, a nastgpnie zastosowanie narzedzia PLS-

MGA.*?

%23 J-H. Cheah, R. Thurasamy, M.A. Memon, F. Chuah, H. Ting, Multigroup Analysis using SmartPLS: Step-by-
Step Guidelines for Business Research..., op. cit..
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Tab. 5.43. Standaryzowane wspolczynniki regresji w grupach (wg miejsca zamieszkania)

miasto do 50 tys.

miasto od 50

miasto od 100

miasto powyzej

wie$ mieszkaficow 40 100 tys. 40 250 tys. .250 tys.
(N=87) (N=103) mle(sl\?sz;;éw mlezsl.\zlkzr};éw mlezsl.\zlkz;r';éw

Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna 0,584** 0,518** 0,421** 0,656** 0,664**
Jakos¢ -> Pozytywne emocje 0,284** 0,322%* 0,658%** 0,260 0,330%*
Jakos¢ -> Satysfakcja 0,223 0,332%* 0,436** 0,184** 0,239%**
Postrzegana warto$¢ > Pozytywne emocje 0,534** 0,552%* 0,190 0,594** 0,572%*
Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja 0,479%* 0,589** 0,466** 0,693%* 0,649**
Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,496** 0,581** 0,698** 0,442** 0,443**
Pozytywne emocje -> Zaangazowanie 0,629%* 0,248%** 0,542%* 0,440%** 0,300**
Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,422%* 0,304** 0,151 0,446** 0,428**
Satysfakcja -> Zaangazowanie 0,222 0,568** 0,343** 0,383** 0,512**
Zaangazowanie -> Lojalnos¢ behawioralna 0,284 0,439%* 0,491** 0,165 0,214**

Nota: ** istotne wspotczynniki regresji, p<0,05
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Tab. 5.44. Istotnos¢ roznic miedzy grupami (wg miejsca zamieszkania) wedlug PLS-MGA

miasto do 50 miasto do 50 miasto do 50 miasto od 50 miasto od 50 11:)1(i)a(sit0 od
., ., 0250
., . wie§ vs wie§ vs tys. tys. tys. do 100 tys. do 100 tys. tvs
.w1tesdvs 50 'w1tes \iis 50 miasto od miasto mieszkancOw mieszkancOw mieszkancOw mieszkancéw mieszkancow . i L,
fmas to © n(lilasl goot 100 do 250  powyzej 250 vs miasto od  vs miasto od  vs miasto vsmiastood  vsmiasto ool nfow
. f', . - . % tys. tys. 50do 100 100do250 powyzej250  100do 250  powyzej 250 S “?"“.32‘;0
IESZKANCOW  MICSZRANCOW ieszkaficow  mieszkancow tys. tys. tys. tys. tys. p Ow}tlzej
mieszkancOw mieszkancOw mieszkancoOw mieszkancoOw mieszkancoOw . ys., ,
mieszkancow
Intencja ponownego odwiedzenia ) 5, 0,394 0,695 0,650 0,464 0,227 0,128 0,122 0,959
-> Lojalnos¢ behawioralna
Jakos¢ . 0,803 0,017 0,863 0,752 0,025 0,716 0,944 0,038 0,021 0,662
-> Pozytywne emocje
Jakos¢ . 0,473 0,167 0,766 0,926 0,431 0,189 0,408 0,046 0,109 0,581
-> Satysfakcja
Postrzegana wartosc 0,917 0,043 0,714 0,795 0,016 0,770 0,874 0,033 0,008 0,845
-> Pozytywne emocje
Postrzegana wartosc 0,489 0,928 0,138 0,244 0,351 0,340 0,591 0,138 0,651
-> Satysfakcja
Pozytywne emocje
-> Intencja ponownego 0,577 0,269 0,721 0,777 0,482 0,295 0,399 0,133 0,193 0,984
odwiedzenia
Pozytywne emocje 0,017 0,553 0,279 0,039 0,049 0,262 0,738 0,519 0,413
-> Zaangazowanie
Satysfakcja
-> Intencja ponownego 0,457 0,159 0,874 0,977 0,388 0,307 0,438 0,156 0,896
odwiedzenia
Satysfakeja 0,031 0,444 0,390 0,115 0,284 0,722 0,791 0,266 0,476
-> Zaangazowanie
Zaangazowanie 0,350 0,286 0,508 0,689 0,689 0,025 0,039 0,048 0,694

-> Lojalno$¢ behawioralna

Nota: statystycznie istotne roznice zaznaczono na zielono, a tendencje statystyczne (<0,10) na pomaranczowo

311



Tab. 5.45. Standaryzowane wspolczynniki regresji w grupach (wg oceny sytuacji materialno-finansowej)

co najmniej zla $rednia co najmniej dobra

(N=50) (N=183) (N=201)
Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna 0,527** 0,537** 0,605%*
Jakos$¢ -> Pozytywne emocje 0,526** 0,384** 0,314**
Jakosc¢ -> Satysfakcja 0,447** 0,283** 0,244
Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje 0,369** 0,507** 0,520%*
Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja 0,418** 0,605%* 0,580**
Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,330 0,563** 0,512%**
Pozytywne emocje -> Zaangazowanie 0,580** 0,390** 0,451**
Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,587** 0,323** 0,359**
Satysfakcja -> Zaangazowanie 0,266 0,454%* 0,356**
Zaangazowanie -> Lojalnos¢ behawioralna 0,337** 0,358%** 0,275%*

Nota: ** istotne wspotczynniki regresji, p<0,05

Tab. 5.46. Istotno$¢ roznic migdzy grupami (wg oceny sytuacji materialno-finansowej) wedlug PLS-MGA

co najmniej zta co najmniej zta $rednia
Vs Vs Vs
srednia co najmniej dobra co najmniej dobra
Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalnos¢ behawioralna 0,910 0,656 0,461
Jakos$¢ -> Pozytywne emocje 0,358 0,199 0,522
Jakosc¢ -> Satysfakcja 0,411 0,307 0,662
Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje 0,372 0,336 0,889
Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja 0,368 0,438 0,785
Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,313 0,405 0,638
Pozytywne emocje -> Zaangazowanie 0,304 0,459 0,611
Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,239 0,289 0,734
Satysfakcja -> Zaangazowanie 0,354 0,627 0,413
Zaangazowanie -> Lojalnos¢ behawioralna 0,952 0,715 0,397

Nota: statystycznie istotne rdznice zaznaczono na zielono, a tendencje statystyczne (<0,10) na pomaranczowo
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5.7. Efekt moderujacy inercji

W zwiazku z przyjetymi hipotezami, celem zbadania zalozonego efektu moderujacego
do modelu dodano kolejng zmienng ukryta - inercje. Zatozono, ze sita i kierunek relacji
migdzy pewnymi parami konstruktow: satysfakcja a zaangazowaniem, satysfakcjg a intencja
ponownego odwiedzenia, zaangazowaniem a lojalnos$cig behawioralng, a takze migdzy
intencja ponownego odwiedzenia a lojalnoscig behawioralng, zalezy od trzeciej zmiennej,
ktoéra jest inercja. Przypuszcza si¢ zatem, ze charakter relacji migdzy zmiennymi rézni si¢
w zaleznosci od wartosci trzeciej zmiennej — moderatora.”®* Metoda PLS-SEM oferuje trzy
metody mierzenia efektu moderujgcego (efektu interakcji):

- pierwsza oparta jest na wskazniku produktu (ang. Product Indicator),

- kolejna stanowi podejscie dwuetapowe (ang. Two-Stage Approach),

- a ostatnia dotyczy ortogonalizacji (ang. Orthogonalization).

Zgodnie z literaturg przedmiotu wydaje si¢, ze najczgsciej stosowanym podejsciem do
oceny efektu moderujacego jest podejscie dwuetapowe. Zapewnia ono najdokladniejsze
szacunki pojedynczych efektow 1 ma najwyzsza moc statystyczng w poréwnaniu z dwoma
pozostatymi metodami. Inercja zostata zatem wiaczona do modelu jako moderator w oparciu
o podejscie dwuetapowe. Podejscie dwuetapowe mozna zastosowaé do przeprowadzenia
badanh w ramach modeli z efektem interakcji wystgpujacym pomigdzy wszystkimi
konstruktami mierzonymi wskaznikami refleksyjnymi, zwlaszcza kiedy celem jest ustalenie
czy moderator wywiera znaczacy wplyw na relacje. Stad zostalo ono zastosowane
w ponizszych badaniach.’”

Ze wzgledu na wiaczenie kolejnego konstruktu do modelu, wlasciwosci pomiarowe
pierwotnych konstruktow modelu ulegly zmianom. Dlatego ponownie dokonano oceny
modelu pomiarowego. Potwierdzono wiarygodno$¢ 1 prawidtowos¢ pomiarow konstruktow,
a nastgpnie przystapiono do dalszych badan. W tabeli 5.48. i na rysunku 5.14. przedstawiono
warto$ci wskaznikow $ciezkowych modelu z efektem tagodzacym inercji. Moderator inercji
nie miat statystycznie istotnego wptywu na:

- zwigzek satysfakcji 1 zaangazowania (B=0,011, t=0,349, p>0,05), co spowodowato

odrzucenie hipotezy H11a,

924 Zastosowanie i zbadanie dziatania moderatora moze stanowié¢ takze sposob na wyjasnienie niejednorodnosci
danych.

95 T, Ramayabh, J. Cheah, F. Chuah, H. Ting, M.A. Memon, Partial least squares structural equation modeling
(PLS-SEM) using SmartPLS 3.0: An updated guide and practical guide to statistical analysis (2nd ed.), Pearson,
Kuala Lumpur, Malaysia 2018.
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- relacje satysfakcji z intencjg ponownego odwiedzenia (B=-0,056, t=1,551, p>0,05),

tym samym nie potwierdzono hipotezy H11b,

- relacje zaangazowania z lojalno$cig behawioralng ($=0,016, t=0,336, p>0,05), stad

odrzucono hipotez¢ Hll1c,

- relacje intencji ponownego odwiedzenia z lojalnoscig behawioralng (=-0,049,

t=1,115, p>0,05), co spowodowato odrzucenie hipotezy H11d.

Inercja nie miala zatem istotnego moderujacego wptywu na zadng wskazang relacje
poszczegbdlnych par konstruktow, co podsumowano w tabeli 5.47.. Dodatkowo na rysunku
5.15. przedstawiono proste analizy nachylenia dla efektu moderujacego inercji dla
poszczegélnych relacji. Czerwona linia na rysunkach oznacza relacje konstruktéw
w przypadku wystgpowania $redniego poziomu inercji. Pozostate dwie linie sg przydatne
w interpretacji efektu moderujacego, gdzie zielona linia obrazuje poziom inercji: inercja
+1 SD (ang. Standard Deviation, odchylenie standardowe), a niebieska linia: inercja -1 SD.
Wskazane relacje dla wszystkich par konstruktow sa dodatnie, co oznacza, ze im wyzsza jest
warto$¢ jednego konstruktu tym wyzsza warto$¢ drugiego konstruktu. Pewna roznica
w nachyleniu linii jest zauwazalna w relacji satysfakcji z intencja ponownego odwiedzenia.
Zielona linia ma bardziej fagodne 1 dodatnie nachylenie w poréwnaniu z linig niebieska, ktora
jest bardziej stroma i tez dodatnio nachylona. Nachylenie linii moglyby wskazywac,
ze dodatnia zalezno$¢ miedzy satysfakcja a intencja ponownego odwiedzenia jest silniejsza
w grupie 0sob o nizszym poziomie inercji, taka zaleznos$¢ nie zostata jednak potwierdzona ze

wzgledu na brak istotnosci statystyczne;.

Tab. 5.47. Ocena empiryczna potwierdzajaca lub odrzucajaca przyjete hipotezy
w zakresie efektu moderujacego inercji

Nr hipotezy Relacja Szacunki

Warto$ci t Rezultaty
standaryzowane

Hlla: Satysfakcja
-> moderator Inercji 0,011 0,349 Odrzucona
-> Zaangazowanie
Hl11b: Satysfakcja
-> moderator Inercji
-> Intencja ponownego
odwiedzenia
Hllc: Zaangazowanie
-> moderator Inercji 0,016 0,336 Odrzucona
-> Lojalno$¢ behawioralna
H11d: Intencja ponownego odwiedzenia
-> moderator Inercji -0,049 1,115 Odrzucona
-> Lojalno$¢ behawioralna

—0,056 1’551 Odrzucona

Nota: ** p<0,05
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Tab. 5.48. Wskazniki Sciezkowe modelu z efektem moderujacym inercji

. . . Odchylenie Wartos¢ T
Oryginalna Srednia z
r6ba (O) prob (M) standardowe (lo/ P
P (STDEV) STDEV))
Inercja -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,036 0,035 0,031 1,173 0,241
Inercja -> Lojalno$¢ behawioralna 0,128 0,129 0,029 4,404 0,000
Inercja -> Zaangazowanie 0,125 0,127 0,032 3,899 0,000
Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna 0,561 0,566 0,044 12,617 0,000
Jako$¢ -> Pozytywne emocje 0,365 0,365 0,051 7,182 0,000
Jako$¢ -> Satysfakcja 0,280 0,281 0,045 6,276 0,000
Mod PO I LB -> Lojalnos$¢ behawioralna -0,049 -0,051 0,044 1,115 0,265
Mod S I IPO -> Intencja ponownego odwiedzenia -0,056 -0,053 0,036 1,551 0,121
Mod S 1 Z -> Zaangazowanie 0,011 0,010 0,032 0,349 0,727
Mod Z 1 LB -> Lojalno$¢ behawioralna 0,016 0,018 0,047 0,336 0,737
Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje 0,497 0,496 0,048 10,345 0,000
Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja 0,573 0,572 0,046 12,465 0,000
Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,505 0,505 0,058 8,759 0,000
Pozytywne emocje -> Zaangazowanie 0,428 0,426 0,054 7,928 0,000
Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia 0,357 0,357 0,059 6,018 0,000
Satysfakcja -> Zaangazowanie 0,382 0,384 0,058 6,575 0,000
Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna 0,286 0,282 0,046 6,199 0,000

Nota: obliczenia w oparciu o 5000 préb bootstrapowych
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Rys. 5.14. Wskazniki Sciezkowe modelu z efektem moderujacym inercji

Nota: wartosci nad strzatkami obrazujacymi zalezno$ci przyczynowo-skutkowe to standaryzowane wspotczynniki Sciezkowe

z warto$ciami p w nawiasie, w rodku zmiennych ukrytych znajduja sie wspotczynniki R%;
obliczenia dokonano w oparciu o 5000 prob bootstrapowych
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Rys. 5.15. Proste analizy nachylenia relacji zmiennych z efektem moderujacym inercji




Podobne badania w =zakresie efektu moderujacego przeprowadzono przy
wykorzystaniu moderatora multilojalnosci. Multilojalno§¢ zostata okreslona poprzez zamiar
oraz deklarowang rzeczywistg aktywnos$¢ w zakresie korzystania z oferty promocyjnej innych
sieci dyskontowych niz wskazana jako najczesciej wybierana. Nie wykazano zadnego
statystycznie istotnego efektu moderujagcego multilojalnosci w zZadnej relacji danego

konstruktu modelu z innym.

5.8. Relacja elementow (teorii) ekonomii behawioralnej z lojalnoScia
behawioralna

Oproécz weryfikacji postawionych hipotez w pracy zbadano réwniez relacje niektorych
elementéw (teorii) ekonomii behawioralnej z lojalnoscia behawioralng. W tym celu
wyliczono wartosci zmiennych latentnych w programie SmartPLS, a nastepnie dokonano
sprawdzenia wyliczonych konstruktéw. Po potwierdzeniu spelnienia wymagan dotyczacych
pomiarow konstruktow, wyniki zmiennych latentnych z programu SmartPLS wgrano do
programu IBM SPSS Statistics. Nastepnie wykonano test relacji pomiedzy parami zmiennych
ekonomii behawioralnej 1 lojalnosci behawioralnej za pomoca parametrycznego
wspotczynnika korelacji r Pearsona. Korelacja r Pearsona stanowi miar¢ zwigzku liniowego
miedzy dwiema zmiennymi.””® Wspotczynnik korelacji r Pearsona nalezy interpretowaé
nastepujaco:’>’

- r>0 — korelacja dodatnia, ,,wysokim warto$ciom jednej zmiennej towarzyszg wysokie

warto$ci drugiej” (i odwrotnie),

- 1<0 — korelacja ujemna, ,,niskim warto$ciom jednej zmiennej towarzysza wysokie

wartos$ci drugiej”,

- r=0 — brak zwigzku liniowego mig¢dzy zmiennymi.

Interpretujgc warto§¢ wspodlczynnika r Pearsona mozna postuzy¢ si¢ nastgpujaca
charakterystyka:**®
- 0,00-0,30 — brak korelacji,
- 0,31-0,50 — korelacja umiarkowana,
- 0,51-0,70 — korelacja silna,
- 0,71-1,00 — korelacja bardzo silna.

926 S, Bedynska, M. Cypryanska, Statystyczny drogowskaz 1. Praktyczne wprowadzenie do wnioskowania
statystycznego, Wydawnictwo Akademickie SEDNO, Warszawa 2013, s. 199.

*>" Ibidem, s. 201.

*2% Ibidem.
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Tabela 5.49. prezentuje macierz korelacji pomigdzy zmiennymi ekonomii
behawioralnej i1 lojalnoscia behawioralng. Odnotowano, iz spos$rod elementéw ekonomii
behawioralnej, status quo byt najsilniej, dodatnio zwigzany z lojalnos$cig behawioralng.
Odnotowano takze, ze awersja do ryzyka/straty byta umiarkowanie i dodatnio zwigzana z
lojalno$cia behawioralng. Dodatnia relacja zostala réwniez wykazana migdzy ksiggowaniem
umystowym/efektem kosztow utopionych a lojalnoscig behawioralng oraz migdzy heurystyka
a lojalnoscig behawioralng, chociaz wartosci tych korelacji wskazuja, ze relacje te w praktyce
nie wystepujg. Nie wykazano statystycznie istotnego zwigzku miedzy teorig perspektywy a
lojalnosciag behawioralng. Rysunek 5.16. prezentuje wykresy rozrzutu pokazujace relacje

pomig¢dzy wskazanymi parami zmiennych.
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Rys. 5.16. Wykresy rozrzutu prezentujace relacje pomiedzy zmiennymi ekonomii
behawioralnej i lojalnoscia behawioralna
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Tab. 5.49. Macierz korelacji pomiedzy zmiennymi ekonomii behawioralnej i lojalnoscia behawioralna

. Ksiggowanie
Awersja . ‘2 )
do ryzyka/ Heurystyka umystowe/ Lojalnos¢ Status quo Teoria
strat Efekt kosztow behawioralna perspektywy
Y utopionych

Awersja do 1 0,341" 04517 0,470 0,566 0,347
ryzyka/straty
Heurystyka 0,341 1 0,336 0,262 0,286 0,338"
Ksiegowanie umystowe . . . .
/Efekt kosztow 0,451 0,336 1 0,292" 0,467 0,244
utopionych
Lojalno$¢ behawioralna 0,470 0,262"" 0,292" 1 0,596 0,070
Status quo 0,566 0,286 0,467 0,596 1 0,167
Teoria perspektywy 0,347 0,338 0,244 0,070 0,167 1

Nota: ** korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie)
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5.9. Kontrola odpornosci/wiarygodnosci wynikow uzyskanych za pomoca
metody PLS-SEM
Wskazano takze, ze wyniki PLS-SEM mozna poddawa¢ dodatkowej ocenie poprzez
kontrolg ich odpornosci/wiarygodnosci. Kontrole odpornosci odnoszg si¢ albo do modelu
pomiarowego, albo strukturalnego.”*’ Wskazuje si¢, ze testy odpornosci wynikow uzyskanych
metoda PLS-SEM czesto s3 pomijane w analizach. Liczba badan w ramach PLS-SEM,
w ktorych byty przeprowadzane testy odpornosci, takie jak efekty nieliniowe, endogenicznos¢
1 nieobserwowalna heterogeniczno$¢ jest bardzo ograniczona. Badacze podkreslaja

konieczno$¢ pilnego wiaczenia badan odpornosci modeli w analiz¢ wynikow PLS-SEM.’*

5.9.1. Wytyczne kontroli odpornosci modeli pomiarowych
i strukturalnych

Modele pomiarowe w zakresie kontroli wiarygodno$ci mozna oceniaé poprzez
konfirmacyjng analize tetrad CTA (ang. Confirmatory Tetrad Analysis), ktéra jest zgodna
z zalozeniami modelowania $ciezkowego metoda najmniejszych kwadratow PLS (ang.
Partial Least Squares). Analiza pozwala na empiryczne uzasadnienie wyboru refleksyjnych
lub formatywnych specyfikacji modeli pomiarowych.”*! Konfirmacyjna analiza tetrad CTA-
PLS poprzez koncepcje tetrad wskazuje réznice iloczynu jednej pary kowariancji i iloczynu
innej pary kowariancji.”** W przypadku refleksyjnego modelu pomiarowego tetrady opisujace
te roznice powinny znikng¢ (powinny osiggng¢ warto$¢ zero), co wynika z zalozenia
pochodzenia wskaznikoéw z tej samej dziedziny. Jesli co najmniej jedna z nienadmiarowych
tetrad konstruktu znaczaco r6zni si¢ od 0, hipoteza zerowa Hy jest odrzucana, co wskazuje na
formatywna, a nie refleksyjng specyfikacje modelu pomiarowego. Warto jednak podkreslic,

ze globwnag metodg okreslania specyfikacji modeli pomiarowych jest jednak wnioskowanie

99 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM...,
op. cit., s. 14-16.

%O'H. Latan, PLS Path Modeling in Hospitality and Tourism Research: The Golden Age and Days of Future Past
[w:] Applying Partial Least Squares in Tourism and Hospitality Research pod red. F. Ali, S.M. Rasoolimanesh,
C. Cobanoglu, Emerald Publishing Limited, Bingley 2018, s. 54, 68; M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah,
H. Ting, O.I. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness checks in PLS-SEM..., op. cit., s. 4-6;
G. Svensson, C. Ferro, N. Hogevold, C. Padin, J. Carlos Sosa Varela, M. Sarstedt, Framing the triple bottom line
approach: Direct and mediation effects between economic, social and environmental elements, “Journal of
Cleaner Production” 2018, vol. 197.

BLJF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM...,
op. cit., s. 14; S.P. Gudergan, Ch.M. Ringle, S. Wende, A. Will, Confirmatory tetrad analysis in PLS path
modeling, “Journal of Business Research” 2008, vol. 61(12), s. 1238-1239.

2 JF. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-SEM...,
op. cit., s. 14; S.P. Gudergan, Ch.M. Ringle, S. Wende, A. Will, Confirmatory tetrad analysis in PLS path
modeling..., op. cit., s. 1239; K.A. Bollen, K-fai. Ting, A Tetrad Test for Causal Indicators, “Psychological
Methods” 2000, vol. 5,no. 1, s. 5.
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teoretyczne, a analiza tetrad CTA-PLS stanowi jedynie dodatkowy, empiryczny test
specyfikacji modeli pomiarowych.

Przy ocenie wiarygodnosci wynikow PLS-SEM w zakresie modelu strukturalnego
nalezy zastosowal analize efektow nieliniowych, endogenicznos$ci 1 nieobserwowalnej
heterogenicznosci. Szacujac modele Sciezkowe zwykle zaktada si¢ z gory, ze relacje migdzy
konstruktami sg liniowe, cho¢ nie zawsze tak jest. Warto podkresli¢, ze badania wedtug
metody PLS-SEM rzadko uwzgledniajg analize efektow nieliniowych (w pewnej grupie
czasopism turystycznych 1 hotelarskich z 2018 roku odsetek badan nieliniowos$ci w ramach
PLS-SEM wynidst 2,4% - badania nieliniowo$ci miaty miejsce w przypadku 9 z 375 badan
PLS-SEM). Gdy relacja migdzy para konstruktow jest nieliniowa wowczas wielkos§¢ efektu
miedzy nimi zalezy nie tylko od wielko$ci zmiany w konstrukcie egzogenicznym, ale zalezy
takze od jego wartoéci.”® Sprawdzenie nieliniowosci relacji mozna dokona¢ poprzez
przeprowadzenie testu bigedu specyfikacji réwnania regresji Ramseya RESET
(ang. Regression Equation Specification Error Test) dla wynikoéw zmiennych ukrytych
w regresjach czastkowych modelu $ciezkowego.”* Potencjalny efekt nieliniowy wskazuje
istotna statystyka testowa w dowolnej czgsciowej regresji. Ponadto efekt nieliniowy modelu
mozna sprawdzi¢ poprzez wykorzystanie metody bootstrap.”

Kolejna analiza dotyczy endogeniczno$ci. Endogeniczno$¢ zwykle pojawia si¢
w przypadku pomini¢cia konstruktu korelujacego z co najmniej jednym konstruktem
predykcyjnym 1 konstruktem zaleznym w cze$ciowej regresji modelu Sciezkowego PLS.
Endogeniczno§¢ w PLS-SEM pojawia si¢, gdy konstrukt predykcyjny jest skorelowany
zbledem konstruktu zaleznego, z ktorym jest powiazany.”® Ocena i poprawa
endogeniczno$ci powinna rozpocza¢ si¢ od zastosowania podejscia koputy Gaussa
(ang. Gaussian copula).”®’ Warto podkresli¢, ze ocena endogeniczno$ci ma znaczenie
w przypadku wyjasniania, a nie w przypadku ukierunkowania modelu na cele przyczynowo-

prognostyczne.

3 M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah, H. Ting, O.I. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness
checks in PLS-SEM. .., op. cit., s. 3-7.

%4 1.B. Ramsey, Tests for Specification Errors in Classical Linear Least-squares Regression Analysis, “Journal
of the Royal Statistical Society. Series B (Methodological)” 1969, vol. 31, no. 2, s. 361-362.

35 G. Svensson, C. Ferro, N. Hegevold, C. Padin, J. Carlos Sosa Varela, M. Sarstedt, Framing the triple bottom
line approach: Direct and mediation effects between economic, social and environmental elements..., op. cit.,
s. 985-986.

936 M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah, H. Ting, O.1. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness
checks in PLS-SEM..., op. cit., s. 7.

%7 G.T.M. Hult, I.F. Hair, D. Proksch, M. Sarstedt, A. Pinkwart, Ch.M. Ringle, Addressing Endogeneity in
International Marketing Applications of Partial Least Squares Structural Equation Modeling, “Journal of
International Marketing” 2018, vol. 26(3); S. Park, S. Gupta, Handling Endogenous Regressors by Joint
Estimation Using Copulas, “Marketing Science” 2012, vol. 31, no. 4.
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Nastepng miarg oceny odpornosci wynikéw PLS-SEM w zakresie modelu
strukturalnego jest nieobserwowalna heterogeniczno$¢. Nieobserwowalna heterogenicznosé
pojawia si¢ w przypadku wystepowania podgrup danych, dla ktérych szacunki modelu sg
znaczaco rozne. Wystepowanie nieobserwowalnej heterogeniczno$ci moze powodowacl
mylace wyniki i utrudnia wyciaganie wnioskéw z analizowanego zestawu danych.”® Stad
podczas analizy PLS-SEM wydaje si¢ wskazane sprawdzenie nieobserwowalnej
heterogenicznos$ci celem potwierdzenia zasadnosci analizowania catego zbioru danych.
Identyfikacji 1 naprawy nieobserwowalnej heterogeniczno$ci mozna dokonaé poprzez
zastosowanie kryteriow informacyjnych pochodzacych ze skonczonej mieszaniny FIMIX-
PLS (ang. finite mixture PLS) i okreslenie (jesli istniejg) liczby segmentow do wyodrebnienia
z danych.” W przypadku wystepowania krytycznej niejednorodno$ci nalezy uruchomié
procedure segmentacji zorientowanej na PLS celem ujawnienia struktury segmentow danych.
Ostatnim krokiem jest proba identyfikacji zmiennych objasniajacych charakteryzujacych
odkryte segmenty.

W tabeli 5.50. wskazano wytyczne w zakresie kontroli odpornosci wynikéw PLS-
SEM.

Tab. 5.50. Wytyczne kontroli odpornosci wynikow PLS-SEM

Model/modele Miara

Modele pomiarowe Konfirmacyjna analiza tetrad CTA-PLS

Model strukturalny Efekty nieliniowe

Endogenicznos¢

Nieobserwowalna heterogeniczno$é¢

Zrédto: J.F. Hair, J.J. Risher, M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, When to use and how to report the results of PLS-
SEM..., op. cit., s. 14, 16.

Po okre$leniu wymaganych testow niezbgdnych do sprawdzenia wytrzymalos$ci

modelu pomiarowego 1 strukturalnego przystagpiono do ich przeprowadzenia i oceny.

%% J-M. Becker, A. Rai, Ch.M. Ringle, F. Vélckner, Discovering unobserved heterogeneity in structural
equation models to avert validity threats, “MIS Quarterly” 2013, vol. 37, no. 3, s. 671-672.

%% M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J.F. Hair, Treating Unobserved Heterogeneity in PLS-SEM: A Multi-method
Approach [w:] Partial Least Squares Path Modeling: Basic Concepts, Methodological Issues and Applications
pod red. R. Noonan, H. Latan, Springer International Publishing, 2017; C. Hahn, M.D. Johnson, A. Herrmann,
F. Huber, Capturing Customer Heterogeneity using a Finite Mixture PLS Approach, “Schmalenbach Business
Review” 2002, vol. 54, no. 3; M. Sarstedt, J-M. Becker, Ch.M. Ringle, M. Schwaiger, Uncovering and Treating
Unobserved Heterogeneity with FIMIX-PLS: Which Model Selection Criterion Provides an Appropriate Number
of Segments? “Schmalenbach Business Review” 2011, vol. 12(1); J.F. Hair, M. Sarstedt, L.M. Matthews,
Ch.M. Ringle, Identifying and treating unobserved heterogeneity with FIMIX-PLS: part I — method, ‘“European
Business Review” 2016, vol. 28, no. 1; L.M. Matthews, M. Sarstedt, J.F. Hair, Ch.M. Ringle, Identifying and
treating unobserved heterogeneity with FIMIX-PLS: Part I — A case study, “European Business Review” 2016,
vol. 28, no. 2.
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5.9.2. Kontrola odpornosci pomiarowego modelu emocjonalno-
behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych

Przyjeto nastepujace hipotezy testu konfirmacyjnej analizy tetrad CTA-PLS Hy: =0

1Hj: 1£/0. CTA-PLS wiaze si¢ z problemem wielokrotnego testowania, stad procedura
wykorzystuje korekte Bonferroniego, rozwigzujac ten problem poprzez dostosowanie
przedziatow ufnosci o do wymaganego poziomu, tym samym dajac wiarygodng podstawe do
oceny wynikow analitycznych. Nieistotna statystyka testowa wspiera Hy. Odrzucenie
hipotezy zerowej Hy: =0 ma miejsce woéwczas kiedy dla co najmniej jednej zaktadanej przez
model nienadmiarowej, znikajacej tetrady w kazdym z modeli pomiarowych, warto$¢
parametru t=0 nie znajduje si¢ w 90% skorygowanym dwustronnie przedziale ufnosci.
W przypadku odrzucenia hipotezy zerowej H,, brak jest dowodow na specyfikacje
refleksyjnego modelu pomiarowego. Ze wzgledu na to, iz miara lojalnosci behawioralnej
zawiera mniej niz cztery (doktadnie trzy) zmienne manifestujace konieczne bylo wiaczenie
wskaznika innej zmiennej ukrytej modelu pomiarowego do konstruktu lojalnosci
behawioralnej celem stworzenia zestawu czterech zmiennych manifestujgcych, wymaganych
do przeprowadzenia badania CTA-PLS.** Podejécie to jest zgodne z podejéciem opisywanym

przez K.A. Bollena i K-fai. Tinga.’"!

Testy istotnosci statystycznej dla znikajacych tetrad
CTA-PLS wymagaja zastosowania procedury ladowania poczatkowego. Wyniki
konfirmacyjnej analizy tetrad CTA-PLS przedstawiono w tabeli 5.51..

Analiza istotnosci statystyki testowej 1 przedziatow ufnosci pozwolita stwierdzié, ze
warto$¢ parametru =0 nie znajdowala si¢ w 90% skorygowanym dwustronnie przedziale
ufnosci Bonferroniego dla 1 tetrady intencji ponownego odwiedzenia i 2 tetrad postrzeganej
wartosci. Tym samym hipoteza Hy zostata potwierdzona dla wszystkich konstruktow poza
intencjag ponownego odwiedzenia 1 postrzegang wartoscig. Oznacza to, ze dostarczono
dowodow, i1z wszystkie konstrukty, poza dwoma wymienionymi, posiadaja specyfikacje
refleksyjnego modelu pomiarowego. Dodatkowo wspoétczynniki rzetelnosci tacznej CR dla
podanych konstruktow, wyliczane przy ocenie refleksyjnego modelu pomiarowego,
przekraczaja warto$¢ 0,70, co z jednej strony potwierdza specyfikacj¢ refleksyjnego modelu

pomiarowego, a z drugiej strony dostarcza dowodow, iz konfirmacyjna analiza tetrad CTA-

PLS stanowi dobra (jednak nie doskonalg) procedure oceny wynikow modelu pomiarowego

0 S P. Gudergan, Ch.M. Ringle, S. Wende, A. Will, Confirmatory tetrad analysis in PLS path modeling..., op.
cit., s. 1239-1245.

1 S P. Gudergan, Ch.M. Ringle, S. Wende, A. Will, Confirmatory tetrad analysis in PLS path modeling..., op.
cit., s. 1241; K.A. Bollen, K-fai. Ting, A Tetrad Test for Causal Indicators..., op. cit., vol. 5, no. 1, s. 10.
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PLS-SEM, wykrywajaca potencjalne bledy specyfikacji modelu.”**

Konstrukty intencji
ponownego odwiedzenia i postrzeganej wartosci posiadaja zatem specyfikacje formatywnego
modelu pomiarowego. Jednak, jak podkreslono wczesniej w kryteriach oceny odpornosci
wynikow PLS-SEM, okres$lenie rodzaju modelu pomiarowego powinno bazowaé przede
wszystkim na rozwazaniach teoretycznych. Analiza tetrad CTA-PLS stanowi jedynie

dodatkowy dowod empiryczny na specyfikacje modelu pomiarowego.

5.9.3. Kontrola odpornosci strukturalnego modelu emocjonalno-
behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych

Kolejnym krokiem jest ocena odpornosci modelu strukturalnego w zakresie efektow

nieliniowych, endogenicznosci 1 nieobserwowalnej heterogenicznosci. Sprawdzenia

wystepowania nieliniowych relacji mozna dokona¢ poprzez przeprowadzenie testu bledu

specyfikacji rownania regresji Ramseya RESET.”*

Dla testu RESET w pierwszej kolejnosci
dokonano oszacowania modelu, a nastgpnie uzyto wynikow konstruktow jako danych
wejsciowych do przeprowadzenia testu RESET w IBM SPSS Statistics. Efekt nieliniowy
wskazuje istotna statystyka testowa dowolnej czesciowej regresji. Wyniki testow czesciowe]
regresji przedstawiono w tabeli 5.52.. Wykazano, ze dla lojalno$ci behawioralnej
(F(2,429)=0,526, p=0,591), intencji ponownego odwiedzenia (F(2,429)=0,712, p=0,491) oraz
satysfakcji (F(2,429)=1,894, p=0,152) czgsciowe regresje nie podlegaja efektom nieliniowym.
Dla zaangazowania (F(2,429)=4,339, p=0,012) 1 pozytywnych emocji (F(2,429)=3,482,
p=0,032) statystyka okazata si¢ istotna. Stad tez dokonano sprawdzenia efektu nieliniowego
poprzez wykorzystanie metody bootstrap, co odbywa si¢ za pomoca rozwazenia
wystepowania efektu kwadratowego w modelu. Efekt kwadratowy obejmuje interakcje
konstruktu egzogenicznego z samym sobg. W przypadku znaczacej pozytywnej/negatywne;j
interakcji, sita dziatania konstruktu egzogenicznego wrasta/spada w wyzszych wartosciach
konstruktu egzogenicznego. Nieistotna interakcja dostarcza dowoddéw na solidno$¢ efektu

% Wyniki tadowania poczatkowego dla 5000 préb bootstrapowych pokazano

liniowego.
w tabeli 5.52.. Wyniki wskazuja, ze zaden z efektow nieliniowych (efektow kwadratowych),
poza efektami nieliniowymi dla zaangazowania, nie byl statystycznie istotny. Mozna zatem

stwierdzi¢, ze model efektow liniowych jest w srednim

2 S P. Gudergan, Ch.M. Ringle, S. Wende, A. Will, Confirmatory tetrad analysis in PLS path modeling..., op.
cit., s. 1244.

9 M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah, H. Ting, O.1. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness
checks in PLS-SEM..., op. cit., s. 7.

9 Ibidem.
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Tab. 5.51. Konfirmacyjna analiza tetrad CTA-PLS

Odchylenie Warto$¢ T

Oryginalna Srednia z standardowe |0/ P Bias ClLow CIUp

Alpha Z ClLow CIUp

proba (O) prob (M) (STDEV)  STDEV]) adj.  (1-alpha) adj. adj.
1: 71,72,73,74 0,129 0,128 0,091 1,417 0,157 -0,001 -0,020 0,279 0,050 1,960 -0,048 0,307
2:71,72,74,73 0,175 0,172 0,098 1,789 0,074 -0,003 0,017 0,339 0,050 1,960 -0,014 0,370
1: IPO1,IPO2,IPO3,IPO4 -0,011 -0,011 0,040 0,269 0,788 -0,000 -0,076 0,054 0,050 1,960 -0,088 0,067
2: IPO1,IPO2,IPO4,IPO3 -0,115 -0,114 0,054 2,130 0,033 0,001 -0,205  -0,027 0,050 1,960 -0,222 -0,010
1:J1,J2,J3,J4 0,052 0,050 0,075 0,688 0,491 -0,002 -0,070 0,177 0,050 1,960 -0,094 0,201
2:J1,J2,J4,J3 -0,062 -0,063 0,073 0,856 0,392 -0,001 -0,181 0,058 0,050 1,960 -0,204 0,081
1: LB1,LB2,LB3,Z4 0,125 0,123 0,103 1,208 0,227 -0,002 -0,043 0,296 0,050 1,960 -0,076 0,329
2:LB1,LB2,Z4,LB3 0,187 0,184 0,101 1,859 0,063 -0,004 0,025 0,357 0,050 1,960 -0,007 0,388
1: PW1,PW3,PW5,PW6 0,280 0,278 0,096 2,926 0,003 -0,002 0,124 0,439 0,050 1,960 0,094 0,469
2: PW1,PW3,PW6,PW5 0,384 0,382 0,091 4,209 0,000 -0,002 0,235 0,535 0,050 1,960 0,207 0,564
1: PE1,PE2,PE3,PE4 0,112 0,112 0,077 1,444 0,149 0,000 -0,016 0,239 0,020 2,327 -0,069 0,292
2: PE1,PE2,PE4,PE3 0,165 0,164 0,074 2,218 0,027 -0,001 0,043 0,288 0,020 2,327 -0,007 0,339
4: PE1,PE2,PE3,PES 0,141 0,141 0,073 1,943 0,052 -0,000 0,022 0,261 0,020 2,327 -0,028 0,311
6: PE1,PE3,PE5,PE2 0,049 0,049 0,049 1,002 0,316 -0,001  -0,031 0,131 0,020 2,327 -0,065 0,165
10: PE1,PE3,PE4,PES -0,035 -0,035 0,054 0,656 0,512 0,000 -0,124 0,053 0,020 2,327 -0,160 0,090
1: S1,S2,S3,54 -0,001 -0,001 0,071 0,017 0,987 0,001 -0,118 0,115 0,050 1,960 -0,140 0,137
2:S1,S2,54,S3 -0,075 -0,073 0,057 1,303 0,193 0,001 -0,170 0,018 0,050 1,960 -0,188 0,036

Nota: rekomendowane 1 zastosowane parametry dla procedury CTA-PLS to liczba prob bootstrapowych wynoszaca 5000, test dwustronny
(ang. two-tailed test), poziom istotnosci a=0,10.*; Clgj. to 90% skorygowany dwustronnie przedziat ufnosci CI z poprawka Bonferroniego
rozwigzujaca problem wielokrotnego testowania; kontrola wrazliwosci z 10 dodatkowymi analizami CTA-PLS potwierdza powyzsze wnioski

3§ P. Gudergan, Ch.M. Ringle, S. Wende, A. Will, Confirmatory tetrad analysis in PLS path modeling..., op. cit., s. 1241-1242, 1244.
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Tab. 5.52. Ocena efektow nieliniowych z wykorzystaniem metody bootstrap i testu RESET

Odchylenie = Wartos¢ T

standardowe (lo/ P Test RESET
(STDEV)  STDEV))

Oryginalna Srednia z
proéba (O) préb (M)

ipo*ipo -> Lojalno$¢ behawioralna 0,039 0,042 0,021 1,823 0,068 F(2,429)=0,526, p=0,591
7"z > Lojalnos¢ behawioralna 0,029 0029 0023 1245 0213
pe*pe > Intencja ponownego odwiedzenia 0,024 0,027 0,026 0,928 0,354 F(2,429)=0,712, p=0,491
s*s -> Intencja ponownego odwiedzenia  -0,004  -0,003 0019 0230 0818
pe*pe -> Zaangazowanie 0,053 0,053 0,025 2,173 0,030 F(2,429)=4,339, p=0,012
S*s -> Zaangazowanie 0,047 0,048 0023 . 2061 0,080
pw*pw -> Pozytywne emocje -0,030 -0,030 0,027 1,137 0,256 F(2,429)=3,482, p=0,032
J%j > Pozytywneemocje 0,000 ___-0001 0,037 0,007 0994
pw*pw -> Satysfakcja -0,036 -0,036 0,034 1,060 0,289 F(2,429)=1,894, p=0,152
j*j -> Satysfakcja 0,006 0,005 0,043 0,130 0,896

Nota: obliczenia w oparciu o 5000 préb bootstrapowych’*°, test dwustronny (ang. two-tailed test), podejécie dwuetapowe (ang. two-stage

approach)

%6 M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah, H. Ting, O.I. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness checks in PLS-SEM. .., op. cit., s. 12.
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stopniu solidny. Efekty nieliniowe dla zaangazowania stanowig ograniczenie 1 kierunek
przysztych badan.

Kolejnym krokiem oceny odpornosci modelu strukturalnego jest sprawdzenie
wystepowania endogeniczno$ci poprzez zastosowanie podejscia kopuly Gaussa w koncepcji
S. Parka i S. Gupta, wykorzystujacego jako dane wejsciowe oszacowania zmiennych ukrytych

94
modelu.”’

W pierwszej kolejnosci sprawdzane jest czy potencjalne zmienne endogeniczne
maja rozktad nienormalny za pomoca testu Kotmogorowa—Smirnowa (ang. Kolmogorov—
Smirnov test) z poprawka Lillieforsa. Test ten wykonywany jest na wynikach zmiennych
ukrytych, ktore petnig role zmiennych niezaleznych w regresjach czastkowych modelu
Sciezkowego PLS-SEM.”* Badania przeprowadzono w pakiecie statystycznym R. Wyniki
wskazuja, ze dla wszystkich konstruktéw p<0,05, co oznacza, ze zaden z konstruktow nie ma
rozktadu normalnego, co pozwala kontynuowaé¢ podejscie koputy Gaussa w koncepcji
S. Parka i S. Gupta.

W tabeli 5.53. przedstawiono wyniki testow endogenicznos$ci wykonane w pakiecie
statystycznym R zgodnie z podejsciem koputy Gaussa w koncepcji S. Parka i S. Gupta.
Wyniki testow pokazuja, ze endogeniczno$¢ moze wystgpowaé w modelu regresji czesciowe;]
zmiennej objasnianej zaangazowania, co pokazano razem z wynikami docelowego modelu
w tabeli 5.54.. Wlaczenie do modelu 1 istotnej kopuly Gaussa cpg zmienia wplyw
pozytywnych emocji na zaangazowanie o 0,077 jednostki (z 0,446 do 0,369). Podobna
sytuacja ma miejsce w przypadku modelu 3 1 dwoch zmiennych endogenicznych: cpg 1 cs.
Wowczas wpltyw pozytywnych emocji na zaangazowanie zmienia si¢ o 0,071 jednostki
(z 0,446 do 0,375). W pozostatych przypadkach zadna z kopul Gaussa nie jest istotna dla
zadnego modelu regresji czgsciowej. Tym samym, w zwigzku z tym, ze dla wigkszo$ci
przypadkow problem endogeniczno$ci nie wystepuje, wytrzymatos¢ wynikow catosciowego
modelu strukturalnego mozna uzna¢ za znaczacg. Leczenie endogenicznego charakteru
pozytywnych emocji we wskazanym modelu uznano za ograniczenie i kierunek przysztych
badan. Dodatkowo warto podkresli¢, Ze ocena endogenicznosci jest przede wszystkim wazna
w przypadku wyjasniania, i znacznie mniej istotna w przypadku ukierunkowania na cele

przyczynowo-prognostyczne.’*’

97 M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah, H. Ting, O.I. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness
checks in PLS-SEM..., op. cit., s. 8, 12-13; S. Park, S. Gupta, Handling Endogenous Regressors by Joint
Estimation Using Copulas..., op. cit..

9% M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah, H. Ting, O.I. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness
checks in PLS-SEM..., op. cit., s. 12.

* Ibidem, s. 8.
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Tab. 5.53. Ocena endogenicznosci metoda kopuly Gaussa

stdModel <- Im (LB ~ Z + IPO)

Koputa Gaussa Model 1  Kopula Gaussa Model 2  Koputa Gaussa Model 3
(zmienna endogeniczna:  (zmienna endogeniczna:  (zmienna endogeniczna:
7) 1PO) Z, IPO)
Zmienna Value p-value Value p-value Value p-value
Z 0,367 <0,01 0,317 <0,01 0,391 <0,01
IPO 0,565 <0,01 0,549 <0,01 0,532 <0,01
cz  -0,045 0,337 -0,070 0,239
Crpo 0,012 0,607 0,026 0,359
stdModel <- Im (Z ~ PE + S)
Koputa Gaussa Model 1  Kopula Gaussa Model 2  Koputa Gaussa Model 3

(zmienna endogeniczna:

(zmienna endogeniczna:

(zmienna endogeniczna:

PE) S)
Zmienna Value p-value Value p-value Value p-value
PE 0,369 <0,01 0,446 <0,01 0,375 <0,01
S 0,375 <0,01 0,320 <0,01 0,360 <0,01
e 0,056 0,015 0,052 0,032
Cs 0,047 0,181 0,012 0,746
stdModel <- Im (IPO ~ PE + S)
Koputa Gaussa Model 1  Kopula Gaussa Model 2  Koputa Gaussa Model 3

(zmienna endogeniczna:

(zmienna endogeniczna:

(zmienna endogeniczna:

PE) S) PE, S)
Zmienna Value p-value Value p-value Value p-value
PE 0,494 <0,01 0,503 <0,01 0,480 <0,01
S 0,377 <0,01 0,398 <0,01 0,411 <0,01
CpE 0,007 0,744 0,017 0,401
Cs -0,016 0,589 -0,028 0,364
stdModel <- Im (PE ~ PW + 1)
Koputa Gaussa Model 1 ~ Koputa Gaussa Model 2 Koputa Gaussa Model 3

(zmienna endogeniczna:

(zmienna endogeniczna:

(zmienna endogeniczna:

PW) J) PW,J)
Zmienna Value p-value Value p-value Value p-value
PW 0,592 <0,01 0,499 <0,01 0,572 <0,01
J 0,365 <0,01 0,444 <0,01 0,418 <0,01
cpw  -0,083 0,151 -0,064 0,201
Cy -0,066 0,188 -0,045 0,295
stdModel <-Im (S ~PW +1J)
Koputa Gaussa Model 1 ~ Koputa Gaussa Model 2 Koputa Gaussa Model 3
(zmienna endogeniczna:  (zmienna endogeniczna:  (zmienna endogeniczna:
PW) )] PW.,J)
Zmienna Value p-value Value p-value Value p-value
PW 0,643 <0,01 0,575 <0,01 0,616 <0,01
J 0,280 <0,01 0,365 <0,01 0,351 <0,01
cpw  -0,061 0,386 -0,036 0,538
C -0,072 0,211 -0,060 0,188

Nota: obliczenia w oparciu o 10000 prob bootstrapowych
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Tab. 5.54. Kopuly Gaussa dla regresji cz¢sciowej zaangazowania

stdModel <- Im (Z ~ PE + S)

Koputa Gaussa Koputa Gaussa Koputa Gaussa
Model 1 Model 2 Model 3
(zmienna (zmienna (zmienna
Model docelowy endogeniczna: PE) endogeniczna: S)  endogeniczna: PE, S)
Zmienna  Value p-value Value p-value Value p-value Value p-value

PE 0,446 <0,01 0,369 <0,01 0,446 <0,01 0,375 <0,01
S 0,379 <0,01 0,375 <0,01 0,320 <0,01 0,360 <0,01
CpE 0,056 0,015 0,052 0,032
Cs 0,047 0,181 0,012 0,746

Nota: obliczenia w oparciu o 10000 prob bootstrapowych

Nieobserwowalna heterogeniczno$¢ wystepuje, gdy istniejg podgrupy danych, dla
ktérych szacunki modelu s3 znaczaco rdzne, co ostatecznie, poprzez uwzglednianie
w obliczeniach tych podgrup, moze powodowaé mylace wyniki catego modelu.”® W celu
identyfikacji nieobserwowalnej heterogenicznosci przeprowadzono procedure skonczonej
mieszaniny FIMIX-PLS. Procedur¢ rozpoczeto od przyjecia zalozenia rozwigzania
jednosegmentowego, zgodnie z rekomendowanymi kryteriami:’>!

- kryterium zatrzymania 107'°=1,0E-10 (ang. stop criterion),
- z maksymalnie 5000 iteracji (ang. maximum number of iterations),

- 1 liczbg powtorzen wynoszacg 10 (ang. number of algorithm’s repetitions).

90 J.M. Becker, A. Rai, Ch.M. Ringle, F. Voélckner, Discovering unobserved heterogeneity in structural
equation models to avert validity threats..., op. cit., s. 671-672.

M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah, H. Ting, O.1. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness
checks in PLS-SEM..., op. cit., s. 13; J.F. Hair, M. Sarstedt, L.M. Matthews, Ch.M. Ringle, Identifying and
treating unobserved heterogeneity with FIMIX-PLS: part I — method..., op. cit., s. 67-68, 72; L.M. Matthews,
M. Sarstedt, J.F. Hair, Ch.M. Ringle, Identifying and treating unobserved heterogeneity with FIMIX-PLS: Part I
— A case study..., op. cit., s. 211.
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Tab. 5.55. Wskazniki dopasowania dla rozwiazan od jednego do oSmiu segmentow FIMIX-PLS

Liczba segmentow

1 2 3 4 5 6 7 8

AIC (Akaike's Information Criterion) 3851,656  3668,330 3617,652 3585,073 3568,667 3561,235 3547812 3509,518
AIC3 (Modified AIC with Factor 3) 3866,656  3699,330 3664,652 3648,073 3647,667 3656,235 3658,812  3636,518
AIC4 (Modified AIC with Factor 4) 3881,656 3730,330 3711,652 3711,073 3726,667 3751,235 3769,812  3763,518
BIC (Bayesian Information Criteria) 3912,752 3794,595 3809,085 3841,675 3890,437 3948,174 3999,919  4026,795
CAIC (Consistent AIC) 3927,752  3825,595 3856,085 3904,675 3969,437 4043,174 4110919 4153,795
HQ (Hannan Quinn Criterion) 3875,772  3718,169 3693,215 3686,359 3695,677 3713,968 3726,268 3713,699
MDLS5 (Minimum Description Length with Factor 5) 4277,134 4547,652 4950,817 5372,082 5809,519 6255,931 6696,351 7111,901
LnL (LogLikelihood) -1910,828 -1803,165 -1761,826 -1729,537 -1705,333 -1685,618 -1662,906 -1627,759
EN (Entropy Statistic (Normed)) 0,612 0,642 0,684 0,584 0,623 0,690 0,687
NFI (Non-Fuzzy Index) 0,687 0,671 0,669 0,534 0,548 0,618 0,589
NEC (Normalized Entropy Criterion) 168,374 155,310 137,280 180,659 163,570 134,608 135,798

Tab. 5.56. Wytyczne dotyczace okreslenia liczby segmentow do wyodre¢bnienia

Kryterium Opis

Wybierz rozwigzanie wskazywane jednoczesnie przez AIC3 i CAIC. Alternatywnie przez AIC3 i BIC. W innym razie

Kryteria informacyjne przez AIC4 1 BIC. Wybierz mniej segmentéw niz wskazuje AIC, ale wiecej niz wskazuje MDLS.

Kryterium entropii EN powinno by¢ wyzsze niz 0,50.
Kryterium rozmiaru segmentu Upewnij si¢, ze zostato spelnione zalozenie dotyczgce minimalnej wielko$ci proby.
Kryterium praktyczne Wez pod uwage wzgledy praktyczne, informacje wstepne, teori¢ i istotnos¢ biznesowa.

Zrodto: J.F. Hair, M. Sarstedt, L.M. Matthews, Ch.M. Ringle, Identifying and treating unobserved heterogeneity with FIMIX-PLS: part I — method..., op. cit., s. 72.

331




Tab. 5.57. Wzgledne udzialy poszczegélnych segmentow FIMIX-PLS

Liczba segmentéw  Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4 Segment 5 Segment 6 Segment 7 Segment 8
1 1
2 0,776 0,224
3 0,711 0,193 0,096
4 0,668 0,15 0,098 0,084
5 0,476 0,186 0,159 0,142 0,037
6 0,424 0,263 0,116 0,089 0,074 0,034
7 0,551 0,106 0,088 0,084 0,066 0,063 0,042
8 0,439 0,235 0,09 0,087 0,076 0,056 0,009 0,007
Nota: tabela pokazuje wzgledne rozmiary segmentéw w malejacej kolejnosci FIMIX-PLS.””
Tab. 5.58. Liczba obserwacji w poszczegolnych segmentach FIMIX-PLS
Liczba segmentéw  Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4 Segment 5 Segment 6 Segment 7 Segment 8
1 434
2 337 97
3 309 84 42
4 290 65 65 43
5 207 81 81 69 62
6 184 114 114 50 39 32
7 239 46 46 38 36 29 27
8 191 102 102 39 38 33 24 4

Nota: tabela pokazuje liczbe obserwacji w poszczegdlnych segmentach, zgodng z udzialem wzglgdnym

952 M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah, H. Ting, O.1. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness checks in PLS-SEM..., op. cit., s. 15.
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Nastepnie przystgpiono do okreslenia maksymalnej liczbe segmentéw badan FIMIX-
PLS, w pierwsze] kolejnosci wskazujac minimalng wymagang wielko$¢ proby kazdego
segmentu. W zbiorze nie wystepuja braki danych, gdyby tak bylo nalezatoby je
wyeliminowa¢. Jak stwierdzono wczesniej, przy poréwnaniach migdzygrupowych, minimalna
wymagana wielko$¢ proby wynosi 41 obserwacji. Najwicksza liczba catkowita, ktérg
uzyskujemy z podzielenia liczby obserwacji (434) przez minimalng wymagang wielkos¢
proby (41) wynosi 10 (434/41=10,59), co wskazuje wstepnie na liczbe segmentow badan
FIMIX-PLS. Nalezy jednak wzig¢ poprawke na ztozono$¢ modelu. Przy wysokiej ztozonosci

modelu sugeruje si¢ ograniczenie liczby badanych segmentow.”

Za wystarczajace
rozwigzanie uznano przeprowadzenie badan dla 8 grup segmentéw w ramach procedury
FIMIX-PLS. Zatem procedura skonczonej mieszaniny FIMIX-PLS zostala przeprowadzona
jeszcze dla dwoch, trzech, czterech, pieciu, szesciu, siedmiu 1 o§miu segmentdéw, przy takich
samych ustawieniach jak w inicjalnej analizie jednosegmentowej. Wartosci wskaznikow
dopasowania dla rozwigzan od jednego do o$miu segmentéw zostaly pokazane w tabeli 5.55.,
wielkosci poszczegdlnych segmentow zostaty przedstawione w tabeli 5.57. i tabeli 5.58.,
natomiast wytyczne dotyczace okreslenia liczby segmentéw do wyodrebnienia w tabeli 5.56..
W przypadku, gdy miary dopasowania AIC3 1 CAIC pokazuja te samg liczbg segmentow do
wyodrebnienia wowczas wystepuje duze prawdopodobienstwo identyfikacji odpowiedniej

liczby segmentéw do wyodrebnienia.”*

W tym przypadku to zalozenie nie jest spelnione,
gdyz wartos$ci AIC3 wskazujg na rozwigzanie oSmiosegmentowe, a wartosci CAIC wskazujg
na rozwigzanie dwusegmentowe. Dodatkowo, rowniez AIC4 1 BIC dobrze sprawdzaja si¢
w okreslaniu liczby segmentéw do wyodrebnienia.”® Jednak réwniez w tym przypadku
wskazuja one na rézne rozwigzania, AIC4 wskazuje na rozwigzanie czterosegmentowe, a BIC

na rozwigzanie dwusegmentowe. Podobnie AIC3 1 BIC pokazuja rézne rozwigzania.

Utrzymuje si¢, ze wskaznik MDLS5 niedoszacowuje liczby segmentow, stad wyodrebniona

%3 J.F. Hair, Ch.M. Ringle, Identifying and treating unobserved heterogeneity with FIMIX-PLS: Part Il — A case
study..., op. cit., s. 209, 211; J.F. Hair, G.T.M. Hult, Ch.M. Ringle, M. Sarstedt, 4 Primer on Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)..., op. cit.; N. Kock, P. Hadaya, Minimum sample size
estimation in PLS-SEM: The inverse square root and gamma-exponential methods..., op. cit., s. 233.

%% M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah, H. Ting, O.1. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness
checks in PLS-SEM..., op. cit., s. 13-14; M. Sarstedt, J-M. Becker, Ch.M. Ringle, M. Schwaiger, Uncovering
and Treating Unobserved Heterogeneity with FIMIX-PLS: Which Model Selection Criterion Provides an
Appropriate Number of Segments?..., op. cit., s. 52; J.F. Hair, M. Sarstedt, L.M. Matthews, Ch.M. Ringle,
Identifying and treating unobserved heterogeneity with FIMIX-PLS: part I — method..., op. cit., s. 69.

955 M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah, H. Ting, O.I. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness
checks in PLS-SEM..., op. cit., s. 14.
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liczba segmentoéw powinna by¢ wyzsza niz wskazuje na to MDL5.”>® Wskaznik EN wskazuje
prawdopodobienstwo wiarygodnos$ci podziatu segmentow. Im wyzsza warto$¢ wskaznika tym

%7 Przedstawione wskazniki dopasowania nie identyfikuja

lepsza jako$¢ podziatu.
jednoznacznie konkretnej liczby segmentéw do wyodrgbnienia. Analiza rozmiardow
poszczegbdlnych segmentéw réwniez na to nie wskazuje. Pie¢ grup segmentéw (od 1 do 5)
spelnia wymaganie minimalnej wielko$ci proby. Laczne analizy miar dopasowania
i wielko$ci segmentow nie wskazujg jednoznacznie na konkretng liczbg segmentéw do
wyodrebnienia, stagd uzasadnionym wydaje si¢ pozostanie przy rozwigzaniu
jednosegmentowym.”® Ogolna analiza wskazuje, ze nieobserwowalna heterogeniczno$é¢ nie

osigga poziomu krytycznego, co wspiera wyniki analizy catego zbioru danych.

5.10. Podsumowanie
5.10.1.  Synteza wynikow przeprowadzonych badan

Celem przedtozonej rozprawy doktorskiej byta identyfikacja emocjonalno-
behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych, w tym zbadanie
moderujagcego  wpltywu inercji. W celu realizacji tematu pracy postluzono si¢
kwestionariuszem ankiety, a nastgpnie na podstawie zebranych danych przeprowadzono
badania uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych. Badania rozpoczeto od
sprawdzenia jakos$ci dostarczonych danych. Dane zebrano przy wykorzystaniu platformy
internetowej https://www.survgo.com/. Majac na uwadze analize¢ danych o jak najwyzszej
jakosci, zebrane dane poddano analizie 1 wykluczono z nich obserwacje, ktore moglyby
$wiadczy¢ o braku nalezytej starannosci w wypelnianiu formularza ankiety (uzupehnianie
pytanh przez maszyny lub nieczytanie poszczegdlnych stwierdzen kwestionariusza).
Poczynione dziatania spowodowaty, iz proba badawcza zawierata ostatecznie odpowiedzi 434
respondentow, a jej struktura uksztaltowata si¢ nastepujaco:

- 52,3% badanych stanowity kobiet, a 47,7% mezczyzni,

- 20,7% badanych stanowity osoby w wieku 18-29 lat, 21,7% osoby w wieku 30-39

lat, 19,4% osoby w wieku 40-49 lat, a 38,2% osoby w wieku 50 lat 1 wiece;.

9% M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah, H. Ting, O.1. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness
checks in PLS-SEM..., op. cit., s. 14-15; J.F. Hair, M. Sarstedt, L.M. Matthews, Ch.M. Ringle, Identifying and
treating unobserved heterogeneity with FIMIX-PLS: part I — method..., op. cit., s. 72.

%7 J F. Hair, M. Sarstedt, L.M. Matthews, Ch.M. Ringle, Identifying and treating unobserved heterogeneity with
FIMIX-PLS: part [ — method..., op. cit., s. 69.

98 M. Sarstedt, Ch.M. Ringle, J-H. Cheah, H. Ting, O.I. Moisescu, L. Radomir, Structural model robustness
checks in PLS-SEM..., op. cit., s. 18.
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Powyzsza struktura jest zblizona do struktury mieszkancow Polski, co tez chciano
uzyska¢, gdyz zgodnie z literaturg przedmiotu przyjeto, iz ponad 70% polskich konsumentow
robi zakupy w sklepach dyskontowych.”*’

Metryczka kwestionariusza ankiety pozwolita roéwniez opisa¢ strukture proby
badawczej pod wzgledem miejsca zamieszkania 1 oceny sytuacji materialno-finansowe;j
respondentéw (subiektywnej, dokonywanej przez samego respondenta). Pod wzgledem
miejsca zamieszkania struktura respondentow uksztattowata si¢ nastepujaco:

- 20,0% ankiet zostalo wypelionych przez osoby mieszkajace na wsi, 23,7% ankiet

przez osoby mieszkajagce w miastach do 50 tys. mieszkancow, 15,4% ankiet przez

osoby z miast od 50 do 100 tys. mieszkancow, 18,7% ankiet przez osoby z miast od

100 do 250 tys. mieszkancow, a 22,1% ankiet przez osoby z miast powyzej 250 tys.

mieszkancow.

Ocena sytuacji materialno-finansowej respondentéw zakwalifikowanych do badan
przedstawiala si¢ nastgpujaco:

- 0,7% ankietowanych ocenito swoja sytuacj¢ materialno-finansowa jako bardzo zla

(brakuje im $rodkéw na podstawowe wydatki), 10,8% jako zla (posiadaja $rodki

jedynie na podstawowe wydatki), 42,2% jako $rednig (posiadaja $rodki na wszystko

czego potrzebuja, ale nie maja oszczednosci), 41,5% jako dobra (posiadaja
oszczednosci), a 4,8% jako bardzo dobra (posiadaja srodki, ktore moge inwestowac).

Lojalno$¢ rozpatrywana jest zwykle w dwoch kategoriach: lojalnosci behawioralnej
i lojalnosci postawy (okreslanej takze lojalnoscig emocjonalng). Z punktu widzenia sieci
dyskontowych wydaje si¢, ze celem podmiotow gospodarczych powinno by¢ przede
wszystkim  wyksztalcenie w  klientach lojalnosci behawioralnej, wyrazajacej si¢
czestotliwoscig oraz wielkoscig dokonywanych zakupoéw, wptywajaca na wyniki finansowe
firmy. Stad w ankiecie zapytano klientéw o to z jaka czestotliwoscig dokonujg zakupow
w poszczegllnych sieciach dyskontowych. Zdecydowanymi liderami pod wzglgdem
czestotliwosci dokonywanych zakupoéw sa klienci sklepow Biedronka. Co najmniej raz
w tygodniu dokonuje tam zakupow 79,8% klientow. Drugg siecia pod wzgledem
czestotliwosci zakupow okazata si¢ sie¢ sklepow Lidl, co najmniej raz w tygodniu robi tam
zakupy 59,1% klientow. Z kolei w sklepach Dino co najmniej raz w tygodniu robi zakupy

42,2% klientow, w sklepach Netto 31,2% klientéw, a w sklepach Aldi 27,8% klientow.

% M. Kosicka-Gebska, J. Gebski, K. Kwiecinska, Znaczenie sieci dyskontowych w decyzjach zakupowych

polskich konsumentow..., op. cit., s. 106.
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Literatura przedmiotu podaje, iz lojalnos¢ to nie tylko zakup jednej marki towaru,
zakup dobr w jednym przedsigbiorstwie, czy tez w jednym punkcie sprzedazy. Lojalno$¢
moze by¢ rowniez dzielona mi¢dzy wiele marek, wiele podmiotéw oraz wiele miejsc zakupu.
W takim przypadku mozna méwi¢ o lojalnosci podzielnej, co czgsto wskazuje si¢ za ceche
charakterystyczng dla produktow z rynku FMCG. Dlatego tez poréwnano czestotliwosci
dokonywanych zakupéw migedzy wymienionymi sieciami dyskontowymi. Pod uwage wzigto
najwyzsza czestotliwos¢ zakupoéw wskazang przez respondenta oraz to jakiej sieci lub jakich
sieci ta czestotliwo$¢ dotyczy. Okazalo sig, ze 68,0% respondentdow najczestsze zakupy robi
w jednej wybranej sieci dyskontowej. Jesli zalozyC, ze czestotliwos¢ zakupow stanowi
wylaczna miarg lojalnos$ci behawioralnej woéwczas mozna stwierdzi¢, ze wigkszos$¢ klientow
sieci dyskontowych cechuje niepodzielna lojalno§¢ behawioralna wobec sieci dyskontowych.
Z drugiej jednak strony nalezy nadmieni¢, ze mniejsza czestotliwos¢ dokonywanych zakupow
nie musi $wiadczy¢ o braku lojalnosci lub jej nizszym poziomie. Lojalnos¢ to nie tylko
czestotliwos¢ 1 wielkos¢ dokonywanych zakupdw, lojalnos¢ to takze przywiagzanie 1 wzgledy
emocjonalne okazywane wobec danego podmiotu. Z punktu widzenia sieci dyskontowych
istotne jest wskazanie, co powoduje, iz w klientach kreuje si¢ lojalno$¢ behawioralna, za ktora
stoi powtarzalno$¢ zakupdw w wybranej sieci dyskontowe;.

Aby moéc okresli¢ w jaki sposob ksztaltuje sie¢ lojalnos¢ behawioralna klientow sieci
dyskontowych, to znaczy wskaza¢ co wpltywa na lojalno$¢ behawioralng w sposob
bezposredni 1 posredni, w pierwszej kolejnosci poproszono respondentdw o wybranie sieci
dyskontowej, w ktorej najczesciej robig zakupy (badani mogli wybra¢ tylko jedng sie¢
dyskontowa). Struktura odpowiedzi wygladata nastepujaco:

- 65,7% respondentdw wskazato, ze Biedronka to dyskont, w ktérym najczgsciej robia

zakupy, Lidl wskazato 24,9% badanych, Dino 5,8% badanych, Netto 2,5% badanych,

a Aldi 1,2% badanych.

Nastepnie respondentom zadano pytania odnoszace si¢ do wybranej sieci dyskontowej
(tej, w ktorej najczesciej robig zakupy). Celem takiego zabiegu byta odpowiedz na pytanie co
nape¢dza powtarzalno$¢ zakupow respondentdw, ktorg uznano za ceche obrazujaca lojalnosé
behawioralng klientow sieci dyskontowych.

W badaniach emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci
dyskontowych wykorzystano metod¢ PLS-SEM. Metode t¢ wyrdznia taczenie mozliwosci
wyjasniania i przewidywania zjawisk, co daje solidng podstawe¢ do wyciggania wnioskow
menedzerskich z wynikéw przeprowadzonych badan. Przeprowadzajgc badania, w pierwszej

kolejnosci na warsztat wzigto rozwazania wstegpne dotyczace zebranych danych i1 przyjetego
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modelu. Po potwierdzeniu speinienia podstawowych wymagan 1 osiggnigciu wymaganej
wielkos$¢ proby rozpoczeto badania modelu.

W  pierwszej kolejnosci przeanalizowano wytyczne dotyczace oceny modelu
pomiarowego oraz przeprowadzono taka ocen¢ modelu emocjonalno-behawioralnych
uwarunkowan lojalnosci  klientow sieci dyskontowych. Pierwsza analiza modelu
pomiarowego wskazala na koniecznos$¢ jego poprawy ze wzglgdu na niespetnienie warunkow
dotyczacych warto$ci refleksyjnych tadunkéw czynnikowych przez trzy pozycje
oraz niespelienie wytycznych dotyczacych trafnosci roznicowej modelu pomiarowego. Stad
sugerujac si¢ wartosciami refleksyjnych tadunkéw czynnikowych, niektore z pozycji usunigto
z modelu i ponownie przeprowadzono badanie modelu pomiarowego. Model po poprawkach
spelnit wymagania zwigzane z akceptowalng wiarygodnoscia pozycji (poprzez uzyskanie
wymaganych wartosci tadunkow czynnikowych), zapewnit rzetelnos¢ pomiaru (zbadang
poprzez wspotczynnik rzetelnosci tacznej CR, alfa Cronbacha i wskaznik ps (rho A)), a takze
trafno$¢ zbiezng konstruktéw (poprzez osiagnigcie wymaganych warto$ci AVE) oraz trafno$¢
réznicowa (spetlniajagc  kryterium Fornella-Larckera, wartosci tadowan krzyzowych
oraz wartosci wskaznika HTMT (HTMTipference))-

Zadawalajaca ocena modelu pomiarowego pozwolita na przejscie do kolejnego etapu
badan, a doktadnie do badan modelu strukturalnego. Podobnie jak w przypadku modelu
pomiarowego, na poczatku przeanalizowano mozliwe aspekty oceny modelu strukturalnego,
a nastgpnie oceniono strukturalny model emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan
lojalnosci klientow sieci dyskontowych. Na wstepie sprawdzono kolinearno$¢ VIF
konstruktow celem upewnienia si¢, ze nie wplywaja one na wyniki regresji. Wartosci VIF
konstruktow wykazaly, iz problem kolinearnosci nie wystepuje. Nastgpnie przystapiono do
badan wartosci R? konstruktow endogenicznych, ktére stanowia miare mocy wyjasniajacej
model. Wartosci dla poszczegdlnych konstruktow, to znaczny dla intencji ponownego
odwiedzenia, lojalnosci behawioralnej, pozytywnych emocji, satysfakcji 1 zaangazowania
wskazuja, iz moc wyjasniajaca konstruktow ksztattuje si¢ miedzy poziomem umiarkowanym,
a znacznym. Kolejna miara oceniajaca model strukturalny byla miara Q?, okreslajaca
doktadnos¢ predykcyjna modelu. Wigkszos¢ konstruktow: intencja ponownego odwiedzenia,
lojalno$¢ behawioralna, pozytywne emocje 1 satysfakcja posiada duzg trafho$¢ predykcyjna,
$rednia trafno$¢ predykcyjna cechuje jedynie zaangazowanie. Przeprowadzono réwniez
zalecane przez badaczy pomiary mocy predykcyjnej modelu poza proba, wykorzystujac do

tego procedure PLSpredict. Uzyskane wartosci szredict objasnianych konstruktow oraz bledy
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predykcji RMSE 1 MAE pozycji (porownane do analogicznych wartosci dla modelu regresji
liniowej LM) wskazuja, ze model ma $rednig moc predykcyjng poza proba.

Po okresleniu mocy wyjasniajacej i predykcyjnej modelu przystagpiono do oceny
modelu umozliwity weryfikacje przyjetych hipotez. Przyjety model emocjonalno-
behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych rozpatruje lojalnos¢
kompleksowo, zaréwno od strony postawy, jak i zachowania. Opiera si¢ on na teorii
zwigzane] z sekwencyjnymi fazami budowania lojalnosci klientoéw. W pierwszej kolejnosci
budowana jest lojalno$¢ kognitywna, ktéra prowadzi do wytworzenia si¢ lojalnosci
afektywnej, ktora z kolei ksztattuje lojalno$¢ konatywna, a ta prowadzi ostatecznie do
wyksztatcenia si¢ lojalnosci behawioralnej. Przyjety model zostal rozszerzony o zmienne
poszczegbdlnych faz lojalnosci. Pozwolito to na wypracowanie wielowymiarowego spojrzenia
na kazda faze lojalnosci 1 tym samym umozliwito lepsze zrozumienie roli poszczegdlnych
konstruktow w kreowaniu kazdej fazy (konstruktu) lojalnos$ci, w tym przede wszystkim
lojalno$ci behawioralnej. Ze wzgledu na przyjete zatozenie teoretyczne sekwencyjnos$ci
rozwoju lojalnos$ci zbadano wplyw konstruktu z poprzedniej fazy lojalnosci na konstrukt
z nastepnej fazy lojalnosci 1 w ten sposéb zbudowano tez hipotezy.

Hipotezy H1 (p=0,497, t=10,131, p<0,001): pozytywna ocena postrzeganej wartosci
wptywa na kreowanie pozytywnych emocji i H3 (=0,573, t=12,580, p<0,001): pozytywna
ocena postrzeganej wartosci wptywa na kreowanie satysfakcji klientow sieci dyskontowych
zostaly potwierdzone. Zatem, aby doprowadzi¢ do wyksztalcenia w klientach pozytywnych
emocji, jak i1 satysfakcji nalezy wykreowa¢ w klientach pozytywna ocene postrzeganej
wartosci sieci dyskontowej. Mozna probowaé tego dokona¢ na przyktad poprzez takie
zarzadzanie wizerunkiem sieci dyskontowej, aby klienci mieli poczucie, iz sie¢ dyskontowa
oferuje im dobry stosunek jakosci do ceny. Ponadto warto zwroci¢ uwage na coraz bardziej
widoczny trend rozwoju i rozszerzania produktow marek wlasnych sieci dyskontowych (ale
réwniez innych sieci spozywczych). Poprzez produkty marek wtasnych sieci i poczucie, ze sa
one warte swojej ceny réwniez mozna przyczyniac¢ si¢ do ksztaltowania pozytywnej oceny
postrzegane] wartosci sieci. Produkty marek wlasnych czesto sa tansze od swoich
konkurencyjnych marek, ale zblizone do nich jako$ciowo, co powoduje, ze jako$¢ do ceny
produktow marek wiasnych ksztaltuje si¢ na wysokim poziomie. Réwnie wazne w ocenie
postrzeganej wartosci sieci dyskontowej moga by¢ takze inne korzySci wybranej sieci
dyskontowej dostrzegane przez jej klientow, takie jak na przyktad oferta produktowa sieci

oraz wyroznienie takiej oferty na tle ofert innych sieci dyskontowych. Zmiany zachowan
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konsumentéw wobec pojawiajacych si¢ trendow konsumpcji moga wskazywac, ze w zakresie
oferty produktowej istotny moze by¢ etnocentryzm, co ma znaczenie zwlaszcza w przypadku
produktow spozywczych, gdyz znaczna wigkszos$¢ polskich konsumentow preferuje produkty
spozywcze pochodzenia krajowego. Wysoki udzial produktow spozywczych pochodzenia
krajowego w ofercie sieci moze zatem przycigga¢ uwage klientow, a zarazem moze sprzyjac
pozytywnej ocenie postrzeganej wartosci sieci. ROwniez wygoda wskazywana jest jako jeden
z obecnie wystgpujacych megatrendéw w zachowaniach konsumentéw. Poprzez wygode
rozumiana jest mi¢dzy innymi dostepno$¢ i nabywanie potproduktow oraz dan gotowych, co
oznacza, ze podmioty gospodarcze chcgce budowac lojalnos¢ klientdow poprzez pozytywna
ocen¢ postrzeganej warto$ci powinny zawiera¢C w swojej ofercie tego typu produkty. By¢
moze w niedalekiej przysztosci wzro$nie rowniez znaczenie oferty produktow ekologicznych
(m.in. ze wzgledu na rozwoj trendu zwigzanego z kwestiami zdrowotnymi), obecnie jednak
polscy konsumenci wykazuja znikome zainteresowanie takimi produktami. Rozwdj
nowoczesnych technologii informacyjnych powoduje, ze oferta podmiotow gospodarczych
zmienia si¢ rowniez w zakresie sposoboéw nabywania towaréw. Coraz wiecej podmiotéw
oferuje mozliwo$¢ dokonywania zakupéw przez Internet z dostawg zakupow do domu, co
rowniez moze zwiekszac postrzegang warto$¢ sieci 1 przyczyniac si¢ do wzrostu pozytywnych
emocji, jak 1 satysfakcji klientéw sieci dyskontowych, a w konsekwencji réwniez ich
lojalnosci.

Kolejna hipoteza H2 (p=0,365, t=6,920, p<0,001) zostata potwierdzona, gdyz
wykazano, ze pozytywna ocena jako$ci wptywa na kreowanie pozytywnych emocji. Ponadto
potwierdzono hipotezg H4 ($=0,280, t=6,263, p<0,001), zgodnie z ktérg pozytywna ocena
jakos$ci wptywa na kreowanie satysfakcji. Aby moc kreowaé w klientach pozytywne emocje
1 satysfakcje poprzez zmienng jakosci, sieci dyskontowe powinny zapewni¢ klientom nie
tylko doskonatg jakos¢ produktéw, ale rowniez wysoka jako$¢ zakupow 1 obstugi klientow.
W przypadku postrzeganej wartosci wspomniano o obecnie wystgpujacym megatrendzie
wygody mogacym wskazywac na oferte produktowa, ktdrej oczekuja klienci sieci. Nie mozna
jedna zapomina¢, ze megatrendem sg takze kwestie zdrowia. Oznacza to, ze z jednej strony
oferta produktowa sieci powinna zawiera¢ produkty spozywcze, ktoére w szybki sposdb moga
zosta¢ przygotowane do spozycia, z drugiej jednak strony niezwykle istotna jest jakos$¢ tych
oraz innych produktow, a zwlaszcza to, zeby sprzedawana zywno$¢ byta zdrowa dla osob ja
kupujacych i1 spozywajacych. Wirtualizacja zachowan konsumentéw powoduje rozwoj
nowych kanatéw zamowien towarow. Wydaje si¢, ze nie tylko wazne jest samo istnienie

takiego kanatu, ale rowniez sposob jego dzialania. Zapewnienie w pelni sprawnego
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1 wysokiego pod wzgledem jakosci systemu zaméwien moze stanowi¢ kluczowa kwestie
rozwoju sieci. Brak takiej jako$ci moze bowiem prowadzi¢ do zniechgcenia si¢ klientow nie
tylko do wybranego kanalu zamowien, ale ostatecznie rowniez do podmiotu go oferujacego.
Wydaje si¢, ze nie mniej wazne jest takze wyrdznianie si¢ podmiotu w zakresie jako$ci
produktéw, zakupow 1 obstugi na tle innych konkurujacych podmiotéw gospodarczych. Takie
dziatania powinny sprzyja¢ pozytywnej ocenie jakosci sieci dyskontowych.

Zardéwno z jakoscia, jak i postrzegang warto$cig zwigzany jest trend smart shoppingu.
Wedlug badan, z inteligentnych zakupoéw polegajacych na zakupach towaréow w jak
najwyzszej jakosci 1 jak najnizszej cenie, korzysta ponad potowa Polakoéw. Oznacza to, ze
poswigcaja oni znaczny wysilek i znaczng cze$¢ czasu na zaznajomienie si¢ z dostepna oferta
rynkowg oraz poszukiwanie informacji i korzystanie z aktualnie dostepnych promocji. Biorac
pod uwage, ze zarowno postrzegana warto$¢, jak i jako$¢ przektadaja si¢ na pozytywne
emocje 1 satysfakcje klientow sieci dyskontowych wazne jest, aby zaré6wno postrzegana
warto$¢, jak i1 jakos¢ byly zauwazalne dla klientow sieci dyskontowych juz w momencie
planowania przez nich zakupoéw, co mozna probowaé osiagnaé przy wykorzystaniu
billboardow, gazetek promocyjnych, reklam telewizyjnych, reklam w Internecie, newslettera
wysytanego na adresy emailowe klientow, informacji rozpowszechnianych poprzez
wiadomosci SMS, itp..

Warto$ci standaryzowanych wspotczynnikéw regresji wykazaty, ze postrzegana
warto$¢ w wigkszym stopniu niz jako$¢ przektada si¢ zar6wno na pozytywne emocje,
jak 1 satysfakcje klientow sieci dyskontowych. Nalezy jednak zauwazy¢, ze oba te konstrukty
naleza do wymiaru kognitywnego lojalnosci i s3 ze soba powigzane. Nawet jesli postrzegana
warto$¢ w wigkszym stopniu wplywa na pozytywne emocje i satysfakcje, trudne wydaje si¢
osiggniecie pozytywnej oceny postrzeganej wartosci bez pozytywnej oceny jakosci sieci
dyskontowe;.

Stwierdzono, Ze pozytywna ocena pozytywnych emocji wplywa na kreowanie
zaangazowania, tym samym potwierdzajac hipotez¢ HS (B=0,446, t=8,115, p<0,001).
Hipoteza H7 (B=0,504, t=8,684, p<0,001), zgodnie z ktoérg pozytywna ocena pozytywnych
emocji wplywa na kreowanie intencji ponownego odwiedzenia, réwniez zostata
potwierdzona. Mogtoby si¢ wydawac, ze w przypadku zakupdéw w dowolnej sieci spozywcze]
znaczenie dla klientow powinny mie¢ wylacznie wzgledy finansowe i jakosciowe cechujace
dang sie¢. Przeprowadzone badania wykazaty jednak, ze w przypadku rozwoju lojalnos$ci
klientow sieci dyskontowych wptyw na zaangazowanie oraz intencj¢ ponownego odwiedzenia

ma rowniez dodatnia ocena pozytywnych emocji zwigzanych z dang siecig. To, w jaki sposob
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klient czuje si¢ w wybranej sieci dyskontowej, czy lubi robi¢ zakupy w wybranej sieci, jakie
emocje wzbudza w nim sie¢ oraz jaki ma stosunek do wybranej sieci rOwniez przyczynia si¢
do rozwoju lojalnosci klienta. Takie stwierdzenie potwierdza jedno z zalozen ekonomii
behawioralnej, zgodnie z ktorym cztowiek w swoich dziataniach kieruje si¢ nie tylko
wzgledami ekonomicznymi, ale takze nastrojami i emocjami. Pozytywne emocje z jednej
strony mogg dodatkowo wspiera¢ osigganie celow podmiotéw w przypadku dodatniej oceny
wzgledow ekonomicznych, z drugiej jednak strony w przypadku negatywnej oceny korzysci
finansowych moga ogranicza¢ racjonalnos¢ podejmowanych decyzji. Wowczas pojawia si¢
pewien dysonans poznawczy, cztowiek staje przed swiadomym lub pod§wiadomym wyborem
tego co jest dla niego wazniejsze — wzgledy finansowe czy emocjonalne. Wydaje sie¢, ze
czlowiek oczekuje nie tylko uzyskania korzy$ci z dokonanego wyboru, ale réwniez
spodziewa si¢, ze jego dzialaniom i1 wyborom bedg towarzyszyty (pozytywne) emocje. Takie
zalozenie jest zgodne z jednym z obecnie wystepujacych megatrendow ksztattujacych
zachowania nabywcéw. Tym trendem jest zmystowos¢. W przetozeniu na zakupy w sieciach
dyskontowych zmystowo$¢ oznacza, ze zakupy powinny umozliwia¢ klientom nie tylko
nabywanie towardw, ale powinny réwniez zapewnia¢ im doznanie uczucia przyjemnosci,
odnalezienie zabawy w zakupach, lub przezycie pozytywnych emocji podczas samego
procesu nabywania towarow.

Pozytywna ocena satysfakcji wptywa na kreowanie zaangazowania, co oznacza, ze
hipoteza H6 ($=0,379, t=6,666, p<0,001) zostala potwierdzona. Pozytywna ocena satysfakcji
wplywa takze na kreowanie intencji ponownego odwiedzenia, co daje z kolei podstawy do
potwierdzenia hipotezy H8 ($=0,378, t=6,585, p<0,001). Zadowolenie z produktow marek
wiasnych, zakupdw 1 obstugi sieci dyskontowej, a takze spetnienie oczekiwan co do dziatania
sieci dyskontowej przektada si¢ na zaangazowanie i intencj¢ ponownego odwiedzenia
klientow sieci dyskontowych. Warto podkresli¢, ze by¢ moze zadowolony klient nie zawsze
wyrazni swoje zadowolenie w widoczny sposob, ale w przypadku braku satysfakcji wystepuje
duze prawdopodobienstwo odzwierciedlenia tego niezadowolenia przez klienta, skutkujace
np. negatywnymi opiniami podmiotu wyrazanymi w Internecie.

Analiza warto$ci standaryzowanych wspotczynnikow regresji pozwolita stwierdzi¢, ze
to pozytywne emocje znacznie bardziej przekladaja si¢ na zaangazowanie 1 intencj¢
ponownego odwiedzenia niz satysfakcja.

Wykazano, ze pozytywna ocena zaangazowania wplywa na kreowanie lojalno$ci
behawioralnej, dzigki czemu potwierdzono hipoteze H9 ($=0,318, t=6,570, p<0,001). Kolejna
hipoteza H10 (=0,564, t=12,302, p<0,001) réwniez zostata potwierdzona, gdyz wykazano, iz
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pozytywna ocena intencji ponownego odwiedzenia wpltywa na kreowanie lojalnosci
behawioralnej. Sieci dyskontowe powinny sklania¢ swoich klientéw do mozliwie jak
najwyzszego zaangazowania w relacje z siecig. Takie zaangazowanie moze by¢ wyrazane
poprzez polecenia wybranej sieci dyskontowej bliskim 1 znajomym dokonywane przez
klientow. Sieci dyskontowe powinny sktania¢ klientow do polecen swojej sieci innym
nabywcom. Wskazane dzialania mogtyby si¢ odbywac za pomocg systemu przewidujacego
nagrody za kazdorazowe polecenie, skutkujace rzeczywistym skorzystaniem z oferty
poleconej sieci dyskontowej. Wydaje si¢, ze dobrym sposobem wyrazania zaangazowania
przez klientéw moze by¢ ich uczestnictwo w coraz popularniejszych wsroéd roéznych sieci
spozywczych kampaniach lojalno$ciowych. Stad istotne jest tworzenie przez sieci sklepow
ciekawych kampanii lojalno$ciowych, z jasnymi zasadami uczestnictwa oraz pozadanymi
nagrodami, jak rowniez skuteczne rozpowszechnianie informacji o kampaniach szerokiemu
(docelowemu) gronu odbiorcow. Zaangazowanie klienta moze by¢ takze odzwierciedlone
przywigzaniem klienta do sieci dyskontowej pomimo wystepujacych przestanek sktaniajacych
do zmiany obecnie wybranej sieci (np. lepszej oferty cenowej, lepszej lokalizacji, innych
udogodnien konkurencyjnych sieci). Nie zawsze lepsze warunki finansowe 1 inne
udogodnienia konkurencyjnej sieci sprawiaja, ze klient rezygnuje z oferty sieci, z ktorej
dotychczas korzystal. Sie¢ powinna posiada¢ cechy, ktore sklonig jej klientow do dalszego
zaangazowania, co tym samym prawdopodobnie przetozy si¢ na lojalnos¢ behawioralng
klientow wobec sieci. Stad niezwykle istotne jest poznanie §ciezki, za pomocg ktérej mozna
uzyska¢ zaangazowanie klientow przektadajace si¢ na ich lojalno$¢ behawioralng wobec
danego podmiotu. Aby sktoni¢ klientow do zakupdéw w pierwszej kolejnosci nalezy ich
sktoni¢ do takiego zamiaru. Sie¢ dyskontowa powinna sktania¢ swoich klientow do zamiaru
ponownej wizyty w sklepach sieci, do czego moze wykorzystywac bony, talony lub znizki na
kolejne zakupy, ktore spowoduja powstanie checi ponownego odwiedzania podmiotu, ktora to
che¢ bedzie wigksza niz zamiar odwiedzenia konkurencyjnej sieci sklepow.

Analiza warto$ci standaryzowanych wspotczynnikow regresji pozwolila stwierdzié, ze
intencja ponownego odwiedzenia znacznie bardziej przektada si¢ na lojalno§¢ behawioralng
niz zaangazowanie.

Whioski dotyczace sekwencyjnosci dzialania Konstruktow, istotnosci
statystycznej i istotnosci wspolczynnikow S$ciezkowych modelu kreujacego docelowo
lojalnos¢ behawioralng klientow sieci dyskontowych mozna uzna¢ na kluczowa czesé

rozwoju teorii zachowan klientow w zakresie powstawania lojalnosci.

342



Przeprowadzone badania umozliwity rowniez wskazanie efektow posrednich dziatania
poszczegolnych konstruktow. Badania pokazaly w jaki sposéb na lojalno$¢ behawioralng
oddziatywaty konstrukty z bezposrednio poprzedzajacej jej fazy lojalnosci konatywnej
(wplyw  bezposredni), jak rowniez konstrukty z poprzednich, nie bezposrednio
poprzedzajacych wymiar lojalnosci behawioralnej faz (wptyw posredni). Catkowite efekty
wplywu danej zmiennej na inng stanowig sume efektoéw bezposrednich i posrednich takiego
wptywu. W opisywanym przypadku ze wzgledu na budowe modelu dany konstrukt mogt
mie¢ wytgcznie bezposredni lub posredni wplyw na inny konstrukt. Badania wykazaly wptyw
nastepujacych konstruktow lojalnosci na lojalno$¢ behawioralng klientéw sieci dyskontowych
(konstrukty zostaly wymienione w kolejnosci istotnos$ci catkowitego wptywu):

- intencji ponownego odwiedzenia (f=0,564, t=12,302, p<0,001),

- pozytywnych emocji (f=0,426, t =10,729, p<0,001),

- postrzeganej wartosci (f=0,403, t=11,860, p<0,001),

- satysfakcji ($=0,334, t=8,419, p<0,001),

- zaangazowania (=0,318, t=6,570, p<0,001),

- jakosci (p=0,249, t=7,195, p<0,001).

W przypadku przyjetej teorii sekwencyjnego rozwoju lojalnosci mozna byloby
przypuszczaé, ze najwickszy wplyw na lojalno$¢ behawioralng beda miaty konstrukty
bezposrednio ja poprzedzajace. Okazuje si¢, ze na lojalnos¢ behawioralng najwiekszy wptyw
wcale nie mialy wszystkie konstrukty z poprzedzajacej ja fazy lojalnosci konatywne;.
Co prawda najwigkszy wplyw na lojalno§¢ behawioralng miala intencja ponownego
odwiedzenia (wptyw bezposredni) z fazy lojalnosci konatywnej, ale drugim w kolejnosci
konstruktem pod wzgledem wielko$ci wplywu na lojalno$¢ behawioralng byly pozytywne
emocje (wplyw posredni) z fazy lojalnosci afektywnej, z kolei na trzecim miejscu uplasowata
si¢ postrzegana warto$¢ (wplyw posredni) z fazy lojalnosci kognitywnej. Wymieniona
kolejnos¢ wptywu poszczegdlnych konstruktéw lojalnosci na lojalno$¢ behawioralnag,
w szczegllnosci wigkszy wpltyw pozytywnych emocji na lojalno$¢ behawioralng niz
postrzegane] wartosci, sktania do postawienia wniosku, iz wspoiczesni klienci sieci
dyskontowych to nie homo oeconomicus, ale homo sapiens oeconomicus. Wydaje si¢, ze
coraz wazniejsza role w podejmowaniu decyzji zakupowych odgrywa idea czlowieka
emocjonalnego anizeli racjonalnego. Przeprowadzone badania daty takze obraz na to za
pomoca jakich $ciezek odbywa si¢ posredni wplyw konstruktéw lojalnosci na lojalnosé
behawioralng. Wptyw takich $ciezek odzwierciedlaja specyficzne efekty posrednie. Suma

standaryzowanych wspotczynnikéw regresji specyficznych efektow posrednich wplywu
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danego konstruktu na inny konstrukt stanowi warto$¢ standaryzowanego wspotczynnika
regresji catkowitego efektu posredniego wspomnianego wptywu. Specyficzne efekty
posrednie wplywu poszczegdlnych konstruktow lojalnosci na lojalno$¢ behawioralna,
zwlaszcza wielko$ci tych efektow, dajg podstawy do lepszego zrozumienia ksztattowania sig
lojalnosci behawioralnej. Zaczynajac od fazy kognitywnej, a wigc konstruktow postrzeganej
warto$ci 1 jako$ci, Sciezki ksztaltowania lojalnosci behawioralnej przyjmuja nastepujacy
ksztatt:

- Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia ->

Lojalno$¢ behawioralna (f=0,141, t=5,059, p<0,001),

- Postrzegana warto§¢ -> Pozytywne emocje -> Zaangazowanie -> Lojalnos¢

behawioralna (=0,070, t=4,261, p<0,001),

- Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia ->

Lojalno$¢ behawioralna (f=0,122, t=5,994, p<0,001),

- Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna

(B=0,069, t=4,956, p<0,001),

- Jakos¢ -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢

behawioralna (f=0,104, t=4,762, p<0,001),

- Jakos$¢ -> Pozytywne emocje -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna

(B=0,052, t=3,752, p<0,001),

- Jako$¢ -> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalnos¢

behawioralna (f=0,060, t=4,294, p<0,001),

- Jakos¢ -> Satysfakcja -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna ($=0,034,

t=3,886, p<0,001).

Sposrod wskazanych $ciezek, prowadzacych od wymiaru kognitywnego do wymiaru
behawioralnego lojalnosci, $ciezka, ktora w najwiekszym stopniu przektada si¢ na lojalnos¢
behawioralng klientéw sieci dyskontowych jest $ciezka prowadzaca od postrzeganej wartosci
poprzez pozytywne emocje, intencje ponownego odwiedzenia az do lojalno$ci behawioralne;.

Od fazy afektywnej, a wigc konstruktow pozytywnych emocji 1 satysfakeji,
specyficzne efekty posrednie ksztaltowania lojalnosci behawioralnej tworzone s3 poprzez
nastepujace $Sciezki:

- Pozytywne emocje -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna ($=0,142, t=4,629,

p<0,001),

- Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna

(B=0,284, t=6,260, p<0,001),
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- Satysfakcja -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna (B=0,121, t=5,174,

p<0,001),

- Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna

(B=0,213, t=6,414, p<0,001).

Sciezka prowadzaca od wymiaru afektywnego do wymiaru behawioralnego lojalnosci,
ktéra ma najwickszy wpltyw na lojalnos¢ behawioralng klientéw sieci dyskontowych jest
$ciezka od pozytywnych emocji poprzez intencj¢ ponownego odwiedzenia az do lojalnosci
behawioralne;.

Specyficzne efekty posrednie wystgpity rowniez w odniesieniu do konstruktow
z wymiaru konatywnego lojalnosci, czyli do =zaangazowania 1 intencji ponownego
odwiedzenia. Lojalno$§¢ konatywna, a zwlaszcza intencja ponownego odwiedzenia,
wskazywana jest niekiedy jako alternatywna dla badan lojalnosci behawioralnej, zwlaszcza
w przypadku gdy lojalno$¢ behawioralna z jaki§ wzgledow nie moze zosta¢ zmierzona. Jak
wida¢ jednak po wynikach badan lojalnosci klientow sieci dyskontowych zamiar odwiedzenia
wybranej sieci dyskontowej nie zawsze w petni przektada si¢ na realne zakupy klientow w tej
sieci. Istotne statystycznie specyficzne efekty posrednie dzialania konstruktow lojalnosci
kognitywnej, czyli jakosci 1 postrzeganej wartosci na zaangazowanie sg nastepujace:

- Jakos$¢ -> Pozytywne emocje -> Zaangazowanie (f=0,163, t=5,123, p<0,001),

- Jakos$¢ -> Satystakcja -> Zaangazowanie (=0,106, t=4,562, p<0,001),

- Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje -> Zaangazowanie (=0,221, t=6,401,

p<0,001),

- Postrzegana wartos$¢ -> Satysfakcja -> Zaangazowanie ($=0,217, t=5,892, p<0,001).

Sposrod wymienionych specyficznych efektow posrednich dzialania konstruktow
lojalnosci kognitywnej, najwigkszy wptyw na zaangazowanie ma $ciezka od postrzeganej
warto$ci przez pozytywne emocje az do zaangazowania.

Statystycznie istotne specyficzne efekty posrednie relacji konstruktow lojalnosci
kognitywnej, czyli jakoSci 1 postrzeganej warto$ci z intencjg ponownego odwiedzenia sg
nastepujace:

- Jako$¢ -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia (=0,184, t=5,595,

p<0,001),

- Jako$¢ -> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia ($=0,106, t=4,269,

p<0,001),

- Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia

(B=0,250, t=6,261, p<0,001),
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- Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia ($=0,217,

t=6,359, p<0,001).

Podobnie jak w przypadku wplywu zmiennych lojalnosci kognitywnej na
zaangazowanie, najwigkszy wplyw na intencj¢ ponownego odwiedzenia ma S$ciezka od
postrzeganej wartosci przez pozytywne emocji az do intencji ponownego odwiedzenia.

Efekty catkowite, efekty bezposrednie, efekty posrednie oraz specyficzne efekty
posrednie dziatania konstruktow lojalno$ci moga mie¢ znaczenie dla sieci dyskontowych
w przypadku ograniczonych zasobow sieci, niezbednych do zapewnienia pozytywnej oceny
wszystkich konstruktow lojalnosci, ktore ostatecznie w sposéb catkowity, bezposredni lub
posredni wptywaja na lojalnos¢ behawioralng klientow sieci dyskontowych. Dzigki
informacjom o efektach wptywu dana sie¢ dyskontowa moze poréwnac istotnos¢ statystyczna
1 istotnos¢ wspdiczynnikow $ciezkowych konstruktow w roznych Sciezkach prowadzacych do
zwickszenia lojalnosci behawioralnej klientow z kosztami takiego dziatania. Moze si¢
bowiem okaza¢, ze koszty podejmowanego dziatania znacznie przewyzszaja korzysci ptynace
z takiego dziatania. Sie¢ dyskontowa ma do dyspozycji kilka §ciezek prowadzacych do
wykreowania lojalnosci behawioralnej, dzigki czemu moze wybra¢ taka $ciezke, dla ktorej
stosunek korzysci do kosztéw jest dla niej najwyzszy.

Powyzsze wnioski dotyczace calkowitej, bezposredniej, calkowitej posredniej
oraz specyficznej posredniej roli badanych zmiennych w kreowaniu lojalnosci
behawioralnej klientow sieci dyskontowych pozwalaja lepiej zrozumie¢ ksztaltowanie sie
lojalnosci behawioralnej, co daje wklad w rozwoj teorii lojalnosci.

W rozprawie przeprowadzono réwniez analiz¢ wielogrupowa MGA, ktéra bada
wystepowanie statystycznie istotnych réznic migdzy oszacowaniami parametrow dla
wyodrebnionych grup. W grupie kobiet 1 megzczyzn warto$ci standaryzowanych
wspolczynnikow regresji niewiele rdznity si¢ miedzy sobg, nie wykazano takze statystycznej
istotnosci réznic w wartosciach standaryzowanych wspolczynnikow regresji migdzy
wymienionymi grupami. W grupach sklasyfikowanych wedlug wieku niektore ze $ciezek
modelu nie byly statystycznie istotne. Wykazano takze statystycznie istotne roznice mi¢dzy
oszacowaniami parametrow dla niektorych ze Ssciezek grup wiekowych. W przypadku
poroéwnan sieci dyskontowych (sklasyfikowanych jako grupy sieci o bardzo wysokich,
$rednich 1 niskich przychodach) pomimo braku istotno$ci statystycznej niektorych
standaryzowanych  wspolczynnikow  regresji, nie  wykazano istotnych  rdznic
miedzygrupowych w standaryzowanych wspotczynnikach regresji migdzy grupami (za

wyjatkiem 1 tendencji statystycznej). Dla grup osob sklasyfikowanych wedlug miejsca
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zamieszkania niektore ze $ciezek modelu nie byly statystycznie istotne, wykazano takze
statystycznie istotne réznice migdzygrupowe migdzy tymi podmiotami. W grupie osob
o réznej deklarowanej sytuacji materialno-finansowej rowniez wykazano, ze niektdre ze
sciezek modelu nie byty statystycznie istotne. Nie wykazano jednak statystycznie istotnych
roznic w standaryzowanych wspotczynnikach regresji migdzy grupami oséb o rdznej
deklarowanej sytuacji materialno-finansowej. Powyzsza analiza wskazuje, ze dla niektorych
zdefiniowanych grup klientéw rozwdj lojalnosci odbywa si¢ wedtug rdznej istotnosci §ciezek
przedstawionego modelu emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow
sieci dyskontowych. Stad sieci dyskontowe majac na celu wyksztatcenie lojalnosci
behawioralnej pewnej docelowej grupy klientow przy podejmowaniu takich dziatan powinny
wzig¢ pod uwage warto$ci standaryzowanych wspotczynnikow regresji dla danej grupy oraz
istotnos¢ réznic w wartosciach standaryzowanych wspétczynnikow regresji miedzy grupami.
W przypadku lojalnosci klientow sieci dyskontowych ma to znaczenie zwlaszcza
w przypadku: grup wiekowych i grup wyodrebnionych na podstawie miejsca zamieszkania.

Celem zbadania zatozonego efektu moderujacego do modelu dodano zmienng inercji.
Moderator inercji nie miat statystycznie istotnego wplywu na:

- zwigzek satysfakcji i zaangazowania H11a (f=0,011, t=0,349, p>0,05),

- relacje satysfakcji z intencja ponownego odwiedzenia H11b (B=-0,056, t=1,551,

p>0,05),

- relacje zaangazowania z lojalno$cig behawioralng H11c ($=0,016, t=0,336, p>0,05),

- relacje intencji ponownego odwiedzenia z lojalno$cig behawioralng H11d ($=-0,049,

t=1,115, p>0,05).

Inercja nie miata zatem istotnego moderujacego wptywu na zadng wskazang relacje
poszczeg6lnych par konstruktow. Spowodowato to, ze hipotezy: Hlla, H11b, Hlc 1 H11d
zostaty odrzucone.

W pracy dokonano takze weryfikacji relacji niektérych teorii ekonomii behawioralnej
z lojalnoscia behawioralng. Sposrdd elementow ekonomii behawioralnej status quo byt
najsilniej, dodatnio zwigzany z lojalnoscig behawioralng (istotny wspotczynnik r Pearsona =
0,596). Z relacji tej wynika, ze duzy zwigzek z lojalnoscig behawioralng, za ktorg stoi
dokonywanie powtornych zakupoéw, ma przyzwyczajenie i nieche¢ do dokonywania zmian.
Stad nietatwym zadaniem wydaje si¢ przekonanie osoby do zmiany dotychczasowych
nawykow 1 sktonienie jej do skorzystania z oferty innej sieci dyskontowej. Wydaje sig, ze
wazne jest nie tylko przycigganie uwagi klientow przez sieci dyskontowe i1 naktanianie

nabywcow do skorzystania z ich oferty, ale takze wyrobienie w klientach nawyku powtornych
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zakupow w sklepach danej sieci — mozna domniemywac, ze im nawyk bedzie dhuzej
utrzymywany tym mniejsze prawdopodobiefistwo zmiany tego przyzwyczajenia.
W przypadku sklonienia osoby do zmiany dotychczas wybieranej sieci dyskontowej istnieje
szansa, ze 0soby z jej otoczenia rowniez przekonajg si¢ do takiej zmiany (warto zauwazyc¢, ze
w modelu emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci pozytywna ocena
zaangazowania moze oznaczaé, ze klient bedzie polecal wybrang sie¢ dyskontowg swoim
bliskim i znajomym). Niekiedy wskazuje si¢, ze status quo jest rezultatem dzialania awersji
do straty, kiedy to przewidywania strat stanu biezacego wydaja si¢ wyzsze od potencjalnych
zyskow wynikajagcych ze zmiany. W przypadku awersji do ryzyka/straty i lojalnosci
behawioralnej relacja rowniez jest dodatnia i znaczaca. Ryzyko utraty dotychczasowego
poziomu obshugi, jakosci produktow, a takze ryzyko straty wynikajace z wyzszych cen innych
sieci dyskontowych niz ta dotychczas wybierana przez klienta sktania go do pozostania przy
obecnej sieci dyskontowej. Stad sieci dyskontowe powinny w taki sposéb ksztattowaé swojg
oferte, zeby klienci mieli poczucie, ze skorzystanie z niej nie tylko nie przyniesie im strat,
ale pozwoli takze na wypracowanie zyskow, zwlaszcza w dlugim horyzoncie czasowym.
Wykazano, ze zwigzek miedzy ksiegowaniem umystowym/efektem kosztow utopionych
a lojalno$cig behawioralng oraz miedzy heurystyka a lojalnos$cig behawioralng w praktyce nie
wystepuje. Relacja migdzy teorig perspektywy a lojalno$cig behawioralng byla statystycznie
nieistotna.

Badania przedstawionego modelu emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan
lojalnosci klientow sieci dyskontowych zakonczono pomiarami jego
odpornosci/wiarygodno$ci. Kontrolg wiarygodnosci przeprowadzono zarowno w odniesieniu
do modelu pomiarowego, jak i strukturalnego. W wigkszo$ci opracowan takie testy s3
pomijane w analizach PLS-SEM, jednak badacze wnioskuja o konieczno$¢ pilnego
uwzglednienia badan odpornosci modelu w analiz¢ wynikow PLS-SEM. W pierwszej
kolejnosci zbadano model pomiarowy poprzez konfirmacyjng analiz¢ tetrad CTA, ktora
pozwala na empiryczne potwierdzenie wyboru specyfikacji modeli pomiarowych.
Dostarczono dowodow, iz wszystkie konstrukty modelu, poza intencja ponownego
odwiedzenia 1 postrzegang wartoscig, posiadajg specyfikacje refleksyjnego modelu
pomiarowego, a wigc specyfikacje, ktorg przyjeto w badaniach modelu pomiarowego.
Konstrukty intencji ponownego odwiedzenia 1 postrzeganej warto$ci, wedlug badan
empirycznych, posiadaja specyfikacje formatywnego modelu pomiarowego. Nalezy jednak
podkresli¢, zgodnie z kryteriami oceny odpornosci modelu pomiarowego, ze gldéwnym

sposobem okres§lenia specyfikacji modelu pomiarowego jest wnioskowanie teoretyczne.
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Ze wzgledu na niewielkg ilo$¢ badan w obszarze wiarygodnosci modelu pomiarowego nalezy
podkresli¢, iz analiza tetrad CTA stanowi dobrg (lecz nie doskonata) metode analizy btedow
specyfikacji (wigkszos¢ konstruktéw zostala sklasyfikowana poprawnie). Kolejnym krokiem
jaki wykonano byla kontrola modelu strukturalnego, ktéora odbywa si¢ poprzez analize
efektow nieliniowych, endogeniczno$ci 1 niecobserwowalnej heterogenicznosci. Badania
w zakresie wystepowania nieliniowych relacji wykonano za pomocg testu bledu specyfikacji
réwnania regresji Ramseya RESET i poprzez wykorzystanie metody bootstrap, bazujacej na
rozwazeniu wystepowania efektu kwadratowego konstruktu egzogenicznego z samym soba.
Wyniki wskazuja, ze poza efektami nieliniowymi dla zaangazowania, zaden z efektow
nieliniowych (efektow kwadratowych) nie byl statystycznie istotny. Efekty nieliniowe dla
zaangazowania stanowig ograniczenie i kierunek przyszlych badan. Nast¢pnie dokonano
sprawdzenia wystepowania endogeniczno$ci poprzez zastosowanie podejscia kopuly Gaussa
w koncepcji S. Parka 1 S. Gupta. Testy wykazaly, ze endogeniczno$¢ moze wystepowac
w modelu regresji cz¢§ciowej zmiennej objasnianej zaangazowania, w przypadku pozostatych
zmiennych objasnianych zadna z kopul Gaussa nie byla istotna dla Zadnego modelu regresji
czgsciowej. Mozna uznaé, ze endogeniczny charakter pozytywnych emocji (w modelu
regresji czesciowej zaangazowania) stanowi ograniczenie 1 kierunek przysztych badan.
Ostatnim badaniem przeprowadzonym w ramach oceny modelu strukturalnego byta ocena
nieobserwowalnej heterogenicznosci, kiedy to dla pewnych podgrup danych szacunki modelu
sg znaczaco rdzne, co moze wplywac na bledng interpretacje wynikow catego modelu. W celu
wykrycia nieobserwowalnej heterogenicznosci przeprowadzono procedure skonczonej
mieszaniny FIMIX-PLS. Wyniki przeprowadzonej analizy nie wskazuja jednoznacznie na
konkretng liczbe segmentow do wyodregbnienia, stad mozna stwierdzi¢, ze nieobserwowalna
heterogeniczno$¢ nie osigga poziomu krytycznego, co powoduje wsparcie interpretaciji

wynikéw calego zbioru danych.

5.10.2.  Synteza wnioskow z przeprowadzonych badan
Przeprowadzono badania, ktéore miaty na celu zbadanie czynnikow kreujacych
lojalno$¢  klientow sieci dyskontowych w zakresie emocjonalno-behawioralnych
uwarunkowan. Wryniki wskazuja na nastepujagce podstawowe wnioski wynikajace
z przeprowadzonych badan:
1. Wykazano, ze najwyzsza czgstotliwo$¢ zakupow respondentéw w sklepach
sieci dyskontowych dotyczy jednej, wybranej sieci sklepéw, co moze

oznacza¢, ze (behawioralna) lojalno$¢ klientow sieci dyskontowych jest
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niepodzielna. Wynika z tego, ze na rynku sieci dyskontowych kazdy
pojedynczy klient stanowi cenny zasob dla sieci dyskontowej. Pod wzgledem
czestotliwosdci zakupdéw dominuje sie¢ sklepéw Biedronka i jej klienci. Co
najmniej raz na tydzien zakupy w sklepach Biedronka robi 79,8% klientow,
w sklepach Lidl 59,1%, w sklepach Dino 42,2%, w sklepach Netto 31,2%,
a w sklepach Aldi 27,8% klientow.

W zakresie przeprowadzania oceny modelu pomiarowego warto wskaza¢ na
dosy¢ nowe podejscie do testow trafhosci rdznicowej konstruktow
1 mozliwosci wykorzystania miary HTMTiyference W przypadku wystepowania
zblizonych pod wzgledem definicyjnym poje¢, co tez zastosowano
w przyjetym modelu.

Wykazano, ze poszczegdlne konstrukty z poprzedniej fazy lojalnosci wptywaja
na konstrukty z nast¢pnej fazy lojalnosci klientow sieci dyskontowych, co jest
zgodne z (rozszerzonym) modelem lojalnosci R.L. Olivera. Na podstawie
wartosci standaryzowanych wspotczynnikdw regresji wykazano, ze sita
dziatania poszczegolnych czynnikéw jest jednak zroznicowana. W przypadku
wplywu elementow kognitywnych na elementy afektywne, w wigkszym
stopniu przeklada si¢ na nie postrzegana warto$§¢ anizeli jakos$¢. Zgodnie
z sekwencyjnoscia ~ wplywu  poszczegélnych  konstruktow — wykazano
statystyczng istotno§¢ wpltywu elementow afektywnych na elementy
konatywne lojalnosci klientow sieci dyskontowych. W przypadku relacji
wspomnianych par konstruktow wigkszy wptyw na konstrukty konatywne
maja pozytywne emocje anizeli satysfakcja. Kolejna $ciezka budowania
lojalnosci klientow sieci dyskontowych prowadzita od fazy konatywnej do
fazy behawioralnej. Wykazano, ze na lojalno$¢ behawioralng klientow sieci
dyskontowych znacznie wigkszy wptyw ma intencja ponownego odwiedzenia
niz zaangazowanie.

Ponadto stwierdzono, ze na lojalno$¢ behawioralng wptyw majg konstrukty nie
tylko z bezposrednio poprzedzajacego fazg behawioralng lojalnosci wymiaru,
ale rowniez konstrukty z poprzednich faz lojalno$ci. Posredni wptyw na
lojalno$¢ behawioralng klientow sieci dyskontowych majg zaré6wno konstrukty
z fazy kognitywnej, czyli postrzegana warto$¢ i jakos$¢, jak i z fazy afektywnej,
czyli pozytywne emocje 1 satysfakcja. W kolejnosci istotnosci catkowitego

wplywu konstruktéw lojalnosci na lojalno$¢ behawioralng klientéw sieci
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dyskontowych nalezy wymieni¢: intencj¢ ponownego odwiedzenia, pozytywne
emocje, postrzegang wartos¢, satysfakcje, zaangazowanie i jakosc.

Dodatkowo wskazano, ktére ze specyficznych $ciezek prowadzacych od
poszczegbdlnych konstruktéw w najwigkszym stopniu maja wplyw na lojalnos¢
behawioralng klientow sieci dyskontowych. Zaczynajac od $ciezki fazy
kognitywnej, najwigkszy wpltyw na lojalnos¢ behawioralng odbywa si¢
poprzez przechodzenie klientow przez nastgpujaca Sciezke: postrzegana
warto$¢, nastepnie pozytywne emocje, kolejno intencja ponownego
odwiedzenia az do osiggni¢cia lojalnosci behawioralnej. W przypadku $ciezki
rozpoczynajacej si¢ od fazy afektywnej jest to Sciezka bardzo podobna do tej
zaczynajacej si¢ od fazy kognitywnej: od pozytywnych emocji poprzez
intencj¢ ponownego odwiedzenia az do wykreowania lojalnosci behawioralne;.
Niekiedy wskazuje si¢, ze miarg lojalnos$ci jest sama intencja ponownego
odwiedzenia danego podmiotu, a szerzej faza lojalno$ci konatywnej. Stad
pokazano rowniez w jaki sposob bezposrednio, jak i posrednio kreuja si¢
konstrukty tej fazy lojalnosci. Sposréd wszystkich konstruktow kreowania
lojalno$ci najwigkszy wplyw na zaangazowanie 1 intencj¢ ponownego
odwiedzenia mialy pozytywne emocje. W przypadku rozpoczynania $ciezki
kreowania konstruktow fazy lojalnosci konatywnej od fazy kognitywnej
najwickszy wptyw na oba konstrukty ksztaltowal si¢ poprzez przechodzenie
klientow od postrzeganej wartosci poprzez pozytywne emocje az do
konstruktow fazy lojalnosci konatywnej, czyli do zaangazowania i intencji
ponownego odwiedzenia.

Powyzsze wnioski dotyczace lojalnosci behawioralnej, jak 1 lojalnosci
konatywnej klientow sieci dyskontowych wskazuja, 1z klientom sieci
dyskontowych blizej do homo sapiens oeconomicus niz do jego tradycyjnego
odpowiednika jakim jest homo oeconomicus.

Wymienione wnioski dotyczace sekwencyjnosci wplywu konstruktow, jak
rowniez catkowitej, bezposredniej, posredniej 1 specyficznej posredniej ich roli
w ksztattowaniu lojalnosci behawioralnej klientéw sieci dyskontowych
pozwalaja na wzbogacenie teorii zachowan klientow w zakresie lojalnos$ci
klientow.

Analiza wielogrupowa MGA pozwolita stwierdzi¢ istotne statystycznie rdznice

w  warto$ciach  standaryzowanych  wspoiczynnikdw  regresji  migdzy
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10.

11.

12.

zdefiniowanymi grupami. Statystycznie istotne rdznice migdzygrupowe
wykazano w grupie o0sob scharakteryzowanych wedlug wieku i miejsca
zamieszkania. Oznacza to zrdéznicowanie istotnosci $ciezek emocjonalno-
behawioralnego modelu lojalnosci klientéw sieci dyskontowych dla niektérych
grup klientow, co powinno by¢ uwzgledniane przez sieci przy budowaniu
lojalnosci wybranej, docelowej grupy klientow.

Przeprowadzone badania wykazaty, ze inercja nie miata moderujacego wptywu
na zwigzek poszczegdlnych par konstruktéw: satysfakcji 1 zaangazowania,
satysfakcji 1 intencji ponownego odwiedzenia, zaangazowania 1 lojalno$ci
behawioralnej, jak roéwniez intencji ponownego odwiedzenia i lojalno$ci
behawioralne;.

Ponadto wskazano istotno$¢ statystyczng relacji wybranych teorii ekonomii
behawioralnej z lojalno$cig behawioralng. Wykazano istotny statystycznie
zwigzek status quo 1 lojalnosci behawioralnej, jak réwniez awersji do
ryzyka/straty i lojalnosci behawioralnej. Ze wzglgdu na uzyskane warto$ci
wspolczynnika r Pearsona uznano brak znaczenia relacji ksiggowania
umystowego/efektu kosztéw utopionych z lojalnoscig behawioralng oraz
heurystyki z lojalnosciag behawioralng. Z kolei relacja teorii perspektywy
1 lojalnos$ci behawioralnej byta statystycznie nieistotna.

Ze wzgledu na dosy¢ ograniczong liczbe badan w zakresie oceny odpornosci
modeli pomiarowych, a przez to rowniez sprawdzonych sposobow ich
pomiaru, poprzez wykorzystanie konfirmacyjnej analizy tetrad CTA,
wykazano, ze metoda ta moze stanowi¢ dobre (chociaz nie w pelni) narzgdzie

empirycznego uzasadnienia specyfikacji modeli pomiarowych.

5.10.3.  Ograniczenia i kierunki dalszych badan

Przeprowadzone badania uwidocznily pewne ograniczenia zwigzane z badaniami, jak

rowniez wskazaty $ciezki, w kierunku ktorych powinny zmierza¢ dalsze badania.

W pracy przedstawiono jedynie jedng miar¢ dopasowania modelu, ktorg byta warto$¢

wskaznika SRMR, ktora (przypuszczalnie) wykazata dobre dopasowanie modelu do danych.
Zar6wno zaprezentowana miara, jak i inne miary modelu powinny by¢ stosowane z wielkg
ostroznoscig. Literatura przedmiotu wskazuje, ze pomimo mozliwosci wyliczenia miar
dopasowania modelu w programie SmartPLS, nie mozna z calg stanowczoscig stwierdzic¢

o ich pelnej poprawnosci. Wskazniki dopasowania modelu do danych stanowig ograniczenie,
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jak 1 kierunek przysztych badan, wobec ktorych powinny zosta¢ podjete dziatania zarowno
przez osoby tworzace algorytmy oprogramowania programu SmartPLS, jak i1 ostatecznie
statystykow 1 badaczy modeli.

Wydaje sie, ze rowniez wskazaniem do dalszych badan powinno by¢ uwzglednienie
konstruktu negatywnych emocji jako zmiennej lojalnosci afektywnej w modelu emocjonalno-
behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych.

Do pewnego rodzaju ograniczen, ale i kierunkow przysztych badan naleza watpliwos$ci
co do tego, czy wnioski z przeprowadzonych badan mozna rozszerza¢ rOwniez na inne sieci
spozywcze. Z jednej strony sieci dyskontowe posiadajg swoje specyficzne cechy, ktore razem
tworza pewna cato$¢ charakterystyczng tylko sklepom tego formatu. Z drugiej strony nie
mozna pomija¢ coraz cze$ciej przytaczanego w literaturze pogladu, iz formaty handlu
detalicznego przyjmujg forme¢ hybryd. Stad istnieje przypuszczalna mozliwo$¢ zastosowania
przedstawionego modelu do oceny lojalnosci klientow rowniez w zakresie ich lojalnosci
wobec innych formatow sklepow. Stanowi to dalszy kierunek badan emocjonalno-
behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow wobec innych niz sieci dyskontowe
formatow sklepow.

Ograniczeniem wykazanym badaniami jest statystycznie istotny efekt nieliniowy dla
zmiennej zaangazowania, ktory moze wskazywac, ze wielko$¢ wykazywanego efektu miedzy
konstruktami jest zalezna zaré6wno od zmiany, ktoéra pojawia si¢ przy konstrukcie
egzogenicznym, jak i warto$ci tej zmiany.

Z kolei testy endogeniczno$ci w ramach podejscia kopuly Gaussa wykazaty w modelu
regresji czg¢sciowej zaangazowania przy wplywie pozytywnych emocji mozliwo$¢
wystgpienia endogenicznosci. Endogeniczny charakter pozytywnych emocji we wskazanym
modelu stanowi ograniczenie i obszar, w ramach ktérego powinny zosta¢ przeprowadzone

dalsze badania majace na celu uleczenie endogenicznosci.
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Zakonczenie

Przedstawiona rozprawa doktorska sklada si¢ z cze$ci teoretycznej 1 badawcze;.
Teoretyczne spojrzenie na zagadnienie emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci
zostalo scharakteryzowane w trzech pierwszych rozdzialach. W rozdziale 1. poruszono
zagadnienie emocjonalno-behawioralnego ujgcia pracy. Rozwazania rozpoczeto od
stwierdzenia, iz obecnie mozna zauwazy¢ pojawianie si¢ pewnych impulsow do zmiany
paradygmatu homo oeconomicus, opierajacego si¢ na zatozeniu cztowieka racjonalnego.
Paradygmat ten coraz czgsciej jest zastgpowany koncepcja homo sapiens oeconomicus,
podkreslajaca iz czlowiek jest istota emocjonalng. Ekonomia behawioralna stara si¢ taczy¢
nauke ekonomii i1 nauke psychologii. Stad we wskazanym rozdziale przedstawiono
najwazniejsze cechy ekonomii i psychologii oraz przytoczono poglad, iz wielu ekonomistow
podkresla wazno$é faczenia tych dwoch dziedzin nauki.”® Kooperacja ekonomii i psychologii
polega na tym, ze ekonomia tworzy modele dzialan jednostek, grup, jak rowniez rynkow
i gospodarek, a psychologia tworzy realne podfoze zachowan jednostek.”®’ W rozdziale 1.
opisano takze ewolucje zwigzku ekonomii i1 psychologii, polegajaca na zacie$nianiu wiezi,
nastepnie rozluznieniu relacji oraz ostatecznie ponownej wspotpracy tych dziedzin nauki.
Pomimo, iz wskazano, ze u podstaw ekonomii behawioralnej lezy behawioryzm
(ang. behavior — zachowanie), przytoczono rowniez odmienne zdanie na ten temat. E. Angner
1 G. Loewenstein uwazaja, ze ekonomia behawioralna mija si¢ z behawioryzmem
rozumianym w kontekscie psychologicznym. Wedlug autorow, biorgc pod uwage charakter
przytaczanych teorii 1 badan ekonomii behawioralnej, nauka ta powinna by¢ raczej

62 Poréwnujac neoklasyczny

utozsamiana z kognitywistyka anizeli behawioryzmem.’
1 behawioralny paradygmat ekonomii podkreslono, iz wlaczenie do analizy spotecznych
1 psychologicznych uwarunkowan zachowan ekonomicznych skutkuje powstaniem modelu
.cztowieka  rzeczywistego”,  zastepujacego model ,czlowieka ekonomicznego”
i zwigkszajacego trafno$¢ nauki ekonomii.”® Opisujac pojecie ekonomii behawioralnej
stwierdzono jej interdyscyplinarny charakter oraz podkreslono trudnosci w jej prostym
zdefiniowaniu, miedzy innymi ze wzgledu na fakt, iz dyscyplina ta sklada si¢ dwoch

niezaleznych nurtow. Stara ekonomia behawioralna taczy psychologiczne aspekty zachowan

90 T Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 32.

%I M. Brzezinski, M. Gorynia, Z. Hockuba, Ekonomia a inne nauki spoteczne..., op. cit., s. 220.

%2 g, Angner, G. Loewenstein, Behavioral Economics [w:] Handbook of the Philosophy of Science. Philosophy
of Economics..., op. cit., s. 642.

%3S, Maital, International Conference on Economics and Psychology: Choice and Exchange, Kibbutz
Shefayim, Israel, 9-11 lipca, 1986 cyt. za: K.E. Wirneryd, Psychologia i ekonomia [w:] Psychologia
ekonomiczna..., op. cit., s. 26.

354



jednostek z teorig nauki ekonomii. Nowa ekonomia behawioralna bada odchylenia od
zachowan racjonalnych zgodnych z fundamentami teorii neoklasycznych.”®® Dlatego tez
ekonomia behawioralna zawiera w swoich ramach wiele roznorodnych teorii i bierze pod
uwage rozne czynniki wptywajace na podejmowane decyzje. Do trzech podstawowych
elementéw wptywajacych na decyzje jednostek, zgodnie z zalozeniami ekonomii
behawioralnej, naleza: heurystyka (ang. heuristic), ramowanie (ang. framing)
i nieefektywnos$¢ rynkowa. W przedstawionej pracy wsrdd teorii i modeli ekonomii
behawioralnej, dopetniajacych tradycyjng nauke ekonomii wymieniono i opisano: teori¢
perspektywy, awersje do straty, awersj¢ do ryzyka, efekt status quo, ksiggowanie umystowe,
efekt posiadania, efekt dyspozycji, dysonans poznawczy, efekt myslenia wstecznego oraz
efekt kosztow utopionych. Wyrdznione efekty stanowig przyktady nieracjonalnos$ci
podejmowanych decyzji oraz nieefektywnosci rynku. Ekonomia behawioralna nie jest
zwigzana z jedng metoda badawcza, ale zawiera caty zestaw metod badawczych, dzieki
czemu wybor danej metody moze byé dostosowany do przedmiotu podjetego tematu.’®
W pracy wymieniono takze podstawowe zarzuty kierowane w stron¢ nauki ekonomii
behawioralnej. Wydaje sie, ze jeden z najczgSciej powtarzanych zarzutdw zwigzany jest
z brakiem usystematyzowania badan przeprowadzonych w ramach tej dyscypliny naukowej,
mogacym skutkowaé uzyskiwaniem fragmentarycznych rezultatow prac badawczych.”®
Nauka ekonomii behawioralnej ma zarowno wielu wyznawcow, jak i wielu krytykow.
Dlatego warto odnies¢ si¢ w tym temacie do stow M. Friedmana, ktory uwaza, ze rzetelng
miarg warto$ci nauki ekonomii jest prawdziwos¢ jej prognoz. Autor za niewlasciwe uwaza
pytania o prawdziwo$¢ zatozen, gdyz jak twierdzi nigdy nie sa one w pelni realistyczne.
Wedlug M. Friedmana pdki prognozy oparte na podanych zatozeniach, nawet
nieprawdziwych, sa trafniejsze od innych prognoz, poty zalozenia nalezy przyja¢ za trafne.”®’
R.H. Thaler uwaza za naturalne wiaczanie elementow psychologicznych do analiz
ekonomicznych. Ekonomista traktuje je jako dodatkowe, nowe zrédta danych. Ponadto
wnioskuje, zeby nie ocenia¢ ekonomii behawioralnej w kontekscie rewolucji, bowiem jesli

ekonomia dalej bedzie rozwijata si¢ jak dotychczas termin ,,ekonomia behawioralna” moze

%% P. Ostaszewski, W. Biataszek, Prawo dopasowania i podstawy ekonomii behawioralnej [w:] Wspdlczesna
psychologia behawioralna..., op. cit., s. 94-95; EM. Sent, Simplifying Herbert Simon..., op. cit., s. 230;
D. Mitaszewicz, Zmiana paradygmatu i metody wspoiczesnej ekonomii..., op. cit., s. 73-74.

95 g, Angner, G. Loewenstein, Behavioral Economics [w:] Handbook of the Philosophy of Science. Philosophy
of Economics..., op. cit., s. 668-669.

%6 M. Rzeszutek, A. Szyszka, Od homo oeconomicus do homo realis: o pozytkach plyngcych z wiekszego
otwarcia sie ekonomii na psychologie..., op. cit., s. 85.

%7 M. Friedman, Essays in Positive Economics..., op. cit., s. 15.
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nie by¢ juz dluzej potrzebny, gdyz cata ekonomia bedzie behawioralna, tak jak wymaga tego
temat.”®®

W 2. rozdziale przedtozonej pracy poruszono kwestie zwigzane z zachowaniami
konsumentéw. W rozprawie wskazano na istotnos¢ rozroznienia pojecia klienta, nabywecy,
uzytkownika oraz konsumenta, mimo dosy¢ duzej swobody w wymiennym uzywaniu tych
poje¢ w naukach ekonomicznych. Pokazano rowniez, iz klasyfikacje podmiotow opieraja si¢
nie tylko na ich cechach demograficznych, ale coraz czgsciej pojawiaja si¢ podziaty powstate
na podstawie innych kryteriow, takich jak np. cechy psychologiczne — osobowosciowe
jednostek.”® Zachowania konsumentéw rozwazane sa w ramach réznych dziedzin nauki, co
wskazuje na interdyscyplinarno$¢ tematu. W pracy wskazano podstawowe czynniki
determinujace zachowania konsumentow i podkreslono, ze wplyw na zachowanie podmiotow
maja nie tylko zmienne racjonalne, ale rowniez emocjonalne.”’ Identyfikacja czynnikéw
determinujacych zachowania konsumentow pozwala w pewnej mierze przewidywac przyszie
postepowanie podmiotdw, co moze mie¢ zastosowanie w strategicznych decyzjach
przedsigbiorstw dotyczacych na przyktad dostosowania oferty do oczekiwan podmiotow.
Dopasowanie oferty do potrzeb klientow moze z kolei skutkowaé wzrostem poziomu ich
satysfakcji 1 lojalnosci, co z kolei moze przyczyni¢ si¢ do powtarzalnosci zakupow oraz
rekomendacji dla przedmiotu lojalnosci.””' Trendy i megatrendy umozliwiaja wycigganie
wnioskow w zakresie przysziej aktywnosci podmiotow, co daje przedsigbiorstwom
mozliwos¢ dostosowywania dziatan do ewentualnych nowych wymagan jednostek. Zakres
przedmiotowy 1 podmiotowy podjetej rozprawy spowodowal, ze w sposob szczegdlny
przyjrzano si¢ zachowaniom podmiotow w kontekscie sieci dyskontowych i lojalnosci.
Stwierdzono, ze sieci dyskontowe wplywaja na kierunek rozwoju trendéw konsumenckich.’’
Charakteryzujac sieci dyskontowe wymienia si¢ ich niskie ceny 1 ograniczong oferte
asortymentowa, ale rowniez coraz czg¢sciej wskazuje si¢ na ich bliskos$¢ fizyczng, wirtualng
i psychologiczng.”” Blisko$¢ fizyczna i wirtualna wskazuja na wygode czasu oraz miejsca
dokonywania zakupéw, z kolei bliskos¢ psychologiczna kreuje do$wiadczenia i tworzy

spoteczno$¢ klientow, a wige przyczynia si¢ do ksztalttowania emocjonalnej strony lojalnosci

%8 R H. Thaler, Behavioral Economics: Past, Present, and Future. .., op. cit., s. 1597.

%9 p. Fisk, Geniusz konsumenta. Prowadzenie firmy skoncentrowanej na oczekiwaniach nabywcow..., op. cit.,
s. 28-29.

90 p. Gaczek, Rola emocji w ksztaltowaniu zachowarn konsumpcyjnych nabywcéw. .., op. cit., s. 261.

"' K. Liczmanska, Kluczowe czynniki determinujgce zachowania konsumenckie na przykladzie mieszkancéw
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego..., op. cit., s. 107-108.

72 M. Gierasimiuk, Determinanty zjawiska ,, smart shopping” w Polsce..., op. cit., s. 23-24.

93 B. Kucharska, Zmiany w modelach biznesu sieci dyskontowych..., op. cit., s. 88.
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h™" W rozdziale 2. wskazano, ze modele zachowan

klientow sieci dyskontowyc
konsumentow pozwalaja lepiej zrozumie¢ postgpowanie podmiotdéw, a takze umozliwiajg
dokonywanie predykcji postgpowania jednostek. S. Smyczek i I. Sowa podkreslaja waznos¢
rozumienia przebiegu procesu decyzyjnego i oczekiwan konsumentow, bowiem ,,dzieki
zrozumieniu, jak konsumenci przechodzg przez proces rozpoznawania potrzeb, poszukiwania
informacji, oceny mozliwych wariantow zaspokojenia tychze potrzeb, samego aktu zakupu
i wreszcie obserwujac zachowania po dokonaniu zakupu, mozna uzyska¢ wskazowki
i niezbedne informacje o istocie lojalnosci i jej rodzajach”.””

W rozdziale 3. przyblizono zagadnienie lojalnosci klientow. R. Bennett 1 S. Rundle-
Thiele wskazaty, ze przeszto$¢ stanowi podstawe rozwoju danego zagadnienia i dlatego tez
scharakteryzowaty zjawisko lojalnosci poprzez opis poszczegdlnych er rozwoju lojalnosci

wobec marki.”’®

W konsekwencji przedstawienia okresOw rozwoju lojalnosci w dalszej
kolejnosci wskazano na prawdopodobne przyczyny, ktore stoja za spadkiem zainteresowania
zjawiskiem lojalnosci oraz spadkiem lojalno$ci ogétem. Jako przeciwwage do twierdzenia
wskazujagcego na zanik lojalnosci przywotano poglad D. Siemieniako, ktory pisze
0 pojawianiu si¢ nowej koncepcji lojalnosci, ktorg nalezy ,,ujmowaé w konteks$cie marketingu
relacyjnego w logice ustugowej”, ktora opiera si¢ na zasobach niematerialnych,
wspottworzeniu wartoéci oraz budowaniu i utrzymywaniu relacji.”’’ Przeglad literatury
w zakresie lojalnosci klientow umozliwit wskazanie podstawowych wymiardw lojalno$ci

klientow.””®

Lojalnos¢  klientow mozna opisywa¢ w  podejsciu  behawioralnym
(ang. behavioral approach) skupiajacym si¢ na zachowaniach podmiotow oraz w podejsciu
uwzgledniajacym postawe (ang. attitudinal approach), a wigc relacje tworzone przez
klientow.”” Lojalnoé¢ behawioralna okreslana jest jako ,istotny element”, z kolei lojalnoé
postawy stanowi ,konstrukcje psychologiczna”.”® Oba konstrukty sa rownie wazne przy
pomiarze lojalnosci, tym bardziej, ze zauwazono, ze elementy behawioralne sg zwigzane

z czynno$ciami aktualnymi 1 dokonanymi, a zmienne emocjonalne moga stanowié

o przysztym zachowaniu podmiotéw. Ponadto E. Aspinall, C. Nancarrow i M. Stone uwazaja,

" B. Kucharska, Lojalnosé¢ klienta — wyzwanie dla przedsiebiorstw handlu detalicznego..., op. cit., s. 264.

1S, Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje..., op. cit., s. 83.

76 R. Bennett, S. Rundle-Thiele, The brand loyalty life cycle: implications for marketers..., op. cit., s. 251.

"1 D. Siemieniako, Lojalnosé klientéw — historia czy wspélczesno$é marketingu?..., op. cit., s. 18, 19, 21.

% A. Majumdar, 4 model for customer loyalty for retail stores inside shopping malls..., op. cit., s. 62.

K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientow w marketingu..., op. cit., s. 156-157; W. Urban,
D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar..., op. cit., s. 11; E. Kursunluoglu, Customer
service effects on customer satisfaction and customer loyalty..., op. cit., s. 53.

%0 g, Cheng, Comparisons of competing models between attitudinal loyalty and behavioral loyalty..., op. cit.,
s. 150.
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ze rownie istotne jest okreSlenie zaleznosci miedzy wymienionymi zmiennymi,
a w szczegoOlnos$ci wskazanie czynnikow ksztattujacych pozadane zachowanie podmiotow,

takie jak dokonywanie powtarzalnych zakupow.”®'

W rozprawie wymieniono cztery grupy
koncepcji lojalnosci: statyczng, dynamiczng, relacyjng oraz kompleksowa. Podejscie
statyczne charakteryzuje lojalno$¢ od dwoch stron — powtarzalnosci zakupdéw oraz
przywiazania lub postawy wobec przedmiotu lojalnosci.”®* Podejscie dynamiczne obrazuje
narastajace przywigzanie nabywcy do obiektu lojalnosci i skupia si¢ na zachowaniach
podmiotow, elementach poznawczych, nastawieniu emocjonalnym oraz przekonaniu co do
zakupow.”™ Podejscie relacyjne bada poziom i ewolucje relacji klienta z przedsiebiorstwem,
poczawszy od pierwszego kontaktu z firma az do statych relacji klienta z ﬁrma}.984 W. Urban
i D. Siemieniako s3 autorami kompleksowego podejscia do zagadnienia lojalnosci. Wérod
zmiennych kreujacych lojalno$¢ klientow autorzy wymienili: zaufanie, pozytywne
zaangazowanie, negatywne zaangazowanie, a takze przyzwyczajenie. Na podstawie tych
czynnikow powstalo 16 kombinacji wewnetrznych mechanizmow lojalnosci klientow.”®
W przedstawionej pracy wskazano, ze mi¢dzy zmiennymi kreujacymi lojalno§¢ podmiotow
pojawiajg si¢ sprzezenia zwrotne, ktore zarowno determinujg lojalnos¢, jak rowniez sa jej
wynikiem.” Zrozumienie poszczegélnych motywow lojalnosci daje przedsiebiorstwom
szans¢ na wplywanie na zachowanie klientéw oraz pozyskiwanie klientéw o wysokim
potencjalne lojalnosciowym. Przy omawianiu miernikéw lojalno$ci wskazano, ze moga by¢
one pomocne przy opracowywaniu planu utrzymywania zapasoOw, dokonywania zakupow,
logistyki oraz pozycjonowaniu towarow.”> Podkre$lono réwniez, ze sprawne zarzadzanie
wymiarem lojalno$ci wymaga réwnie efektywnego pomiaru lojalnosci, ktory w duzej mierze

zalezy od specyfiki dziatalnosci danej firmy.”®

Istotng role w pomiarze lojalnosci
w przedstawionej pracy odegraty kwestionariusze ankiet bazujgce na rozwoju lojalnosci
i przechodzeniu przez klientow przez kolejne fazy lojalnosci, co odpowiada za podejscie
emocjonalno-behawioralne do lojalnosci. Podsumowujac 3. rozdziat pracy wskazano

podstawowe korzy$ci wynikajace z lojalno$ci klientoéw, zaréwno te o charakterze finansowym

BLE, Aspinall, C. Nancarrow, M. Stone, The meaning and measurement of customer retention..., op. cit., s. 79-
80.

%2 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnos¢ klientéw w marketingu. .., op. cit., s. 170.

** Ibidem, s. 175.

*** Ibidem, s. 177.

%5 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar..., op. cit., s. 88.

%6 p_ Kwiatek, Programy lojalnosciowe: budowa i funkcjonowanie..., op. cit., s. 38-39.

%7 A. Wood, Loyalty - What can it really tell you?..., op. cit., s. 60-61.

%8 B. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw..., op. cit., s. 35.
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(wzrost przychodow i spadek kosztow), jak i pozafinansowym.”™

Wielos¢ przytoczonych
korzys$ci wynikajacych z lojalnosci klientow moze stanowi¢ dla przedsigbiorstw impuls do
podejmowania dziatan majacych na celu wypracowanie z klientami relacji lojalno$ciowych.
Z drugiej strony wskazano, ze nie wszystkie korzysci lojalnosci mozna powielaé we
wszystkich branzach i firmach.”® Nie zawsze lojalny klient przyniesie firmie wigcej korzysci
niz inny typ klienta. Stad istotne jest badanie lojalnosci i wycigganie wnioskow
o ewentualnych korzysciach wynikajacych z lojalnosci klientoéw w danej firmie lub branzy na
podstawie wynikow przeprowadzonych badan.”"

Celem rozprawy doktorskiej byla identyfikacja emocjonalno-behawioralnych
uwarunkowan lojalnosci klientéw sieci dyskontowych, w tym zbadanie moderujacego
wptywu inercji. Weryfikacje hipotez przeprowadzono za pomoca metody opartej na analizie
czgSciowych najmniejszych kwadratow PLS-SEM. Hipoteza H1 (B=0,497, t=10,131,
p<0,001), moéwigca o tym, ze pozytywna ocena postrzeganej wartosci wptywa na kreowanie
pozytywnych emocji i hipoteza H3 (p=0,573, t=12,580, p<0,001), moéwigca o tym, ze
pozytywna ocena postrzeganej wartosci wptywa na kreowanie satysfakcji klientow sieci
dyskontowych zostaty potwierdzone. Nastgpna hipoteza H2 (p=0,365, t=6,920, p<0,001)
rowniez zostata potwierdzona, wykazano bowiem, ze pozytywna ocena jakosci wptywa na
kreowanie pozytywnych emocji. Kolejno potwierdzono hipoteze H4 (B=0,280, t=6,263,
p<0,001), zgodnie z ktoéra pozytywna ocena jakosci wpltywa na kreowanie satysfakcji.
Wykazano, na podstawie wartosci standaryzowanych wspoétczynnikow  regres;ji,
ze postrzegana warto§¢ w wiekszym stopniu niz jakos$¢ przektada si¢ zarowno na pozytywne
emocje, jak 1 satysfakcje klientow sieci dyskontowych. Zauwazono jednak, ze trudne wydaje
si¢ osiagnigcie pozytywnej oceny postrzeganej wartosci bez pozytywnej oceny jakosSci sieci
dyskontowych. Potwierdzono takze hipoteze¢ HS5 (p=0,446, t=8,115, p<0,001), ktora
stwierdza, ze pozytywna ocena pozytywnych emocji wplywa na kreowanie zaangazowania.
Hipoteza H7 ($=0,504, t=8,684, p<0,001), zgodnie z ktéra pozytywna ocena pozytywnych
emocji wptywa na kreowanie intencji ponownego odwiedzenia, takze zostala potwierdzona.
Pozytywna ocena satysfakcji wptywa na kreowanie zaangazowania, co oznacza potwierdzenie
hipotezy H6 (p=0,379, t=6,666, p<0,001). Pozytywna ocena satysfakcji wptywa réwniez na

kreowanie intencji ponownego odwiedzenia, co daje podstawy do potwierdzenia hipotezy

% M. Cichosz, Lojalno$¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 48-49; E. Rudawska, Lojalnos¢
klientow..., op. cit., s. 37, 41; F.F. Reichheld, The one number you need to grow..., op. cit., s. 48; B. Dobiegata-
Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem..., op. cit., s. 3.

9% M. Cichosz, Lojalno$¢ klienta a logistyka firm ustugowych..., op. cit., s. 50-52; E. Rudawska, Lojalnos¢
klientow..., op. cit., s. 43-44.

1 G.R. Dowling, M. Uncles, Do customer loyalty programs really work?..., op. cit., s. 78.
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H8 (p=0,378, t=6,585, p<0,001). Stwierdzono, ze pozytywne emocje znacznie bardzie]
przekladaja si¢ na zaangazowanie 1 intencj¢ ponownego odwiedzenia niz satysfakcja.
Pozytywna ocena zaangazowania wplywa na kreowanie lojalnosci behawioralne;j,
co potwierdza hipoteze¢ H9 ($=0,318, t=6,570, p<0,001). Hipoteza H10 (=0,564, t=12,302,
p<0,001) takze zostala potwierdzona, gdyz wykazano, iz pozytywna ocena intencji
ponownego odwiedzenia wplywa na kreowanie lojalnosci behawioralnej. Zauwazono,
ze intencja ponownego odwiedzenia znacznie bardziej przeklada si¢ na lojalnosé
behawioralng niz zaangazowanie.

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, Ze wnioski dotyczace
sekwencyjnosci  dzialania konstruktow, istotnosSci statystycznej i istotnosci
wspolczynnikow Sciezkowych modelu kreujacego docelowo lojalno$s¢ behawioralng
klientow sieci dyskontowych maja znaczacy wplyw na rozwdj teorii lojalnosci.

Ponadto wykazano, ze moderator inercji nie miat statystycznie istotnego wplywu na:

- zwiazek satysfakcji i zaangazowania H11a (B=0,011, t=0,349, p>0,05),

- relacje satysfakcji z intencja ponownego odwiedzenia H11b (B=-0,056, t=1,551,

p>0,05),

- relacje¢ zaangazowania z lojalnoscig behawioralng H11c¢ ($=0,016, t=0,336, p>0,05),

- relacj¢ intencji ponownego odwiedzenia z lojalnoscig behawioralng H11d (p=-0,049,

t=1,115, p>0,05).

Powyzsze wyniki badan spowodowaty, ze hipotezy: Hl11a, H11b, Hlc i H11d zostaty
odrzucone.

Badania pokazaly réwniez rozne rodzaje wplywoéw konstruktow na lojalnosé
behawioralng: konstruktow z bezposrednio poprzedzajacej jej fazy lojalnosci konatywnej
(wplyw bezposredni) oraz konstruktow z nie bezposrednio poprzedzajacych wymiar
lojalno$ci behawioralnej faz (wptyw posredni). Badania wykazaty wplyw catkowity
kolejnych konstruktow lojalnosci na lojalnos¢ behawioralng klientéw sieci dyskontowych:

- intencji ponownego odwiedzenia (f=0,564, t=12,302, p<0,001),

- pozytywnych emocji (f=0,426, t =10,729, p<0,001),

- postrzeganej wartosci (f=0,403, t=11,860, p<0,001),

- satysfakcji (f=0,334, t=8,419, p<0,001),

- zaangazowania (=0,318, t=6,570, p<0,001),

- jakosci ($=0,249, t=7,195, p<0,001).

Przeprowadzone badania pokazaly takze za pomocg jakich $ciezek odbywa si¢

posredni wplyw konstruktow lojalnosci na lojalno$¢ behawioralng, co odzwierciedlajg
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specyficzne efekty posrednie, dajace podstawy do lepszego zrozumienia ksztaltowania sig¢
lojalno$ci behawioralnej. Zaczynajac od fazy kognitywnej (konstruktow postrzeganej
warto$ci i jakosci), $Sciezki ksztaltowania lojalno$ci behawioralnej przyjmuja nastepujacy
ksztatt:

- Postrzegana warto$¢ -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia ->

Lojalno$¢ behawioralna (B=0,141, t=5,059, p<0,001),

- Postrzegana warto§¢ -> Pozytywne emocje -> Zaangazowanie -> Lojalnos¢

behawioralna (f=0,070, t=4,261, p<0,001),

- Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia ->

Lojalno$¢ behawioralna (B=0,122, t=5,994, p<0,001),

- Postrzegana warto$¢ -> Satysfakcja -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna

(B=0,069, t=4,956, p<0,001),

- Jakos¢ -> Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢

behawioralna ($=0,104, t=4,762, p<0,001),

- Jakos¢ -> Pozytywne emocje -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna

(B=0,052, t=3,752, p<0,001),

- Jako$¢ -> Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalnos¢

behawioralna (=0,060, t=4,294, p<0,001),

- Jakos¢ -> Satysfakcja -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna ($=0,034,

t=3,886, p<0,001).

Sposrod wymienionych specyficznych $ciezek, w najwigkszym stopniu na lojalnos¢
behawioralng klientéw sieci dyskontowych przektada si¢ §ciezka prowadzaca od postrzegane;j
warto$ci poprzez pozytywne emocje, intencje ponownego odwiedzenia az do lojalnosci
behawioralne;.

Od fazy afektywnej (konstruktow pozytywnych emocji 1 satysfakcji), Sciezki
ksztaltowania lojalno$ci behawioralnej wygladaja nastepujaco:

- Pozytywne emocje -> Zaangazowanie -> Lojalno$¢ behawioralna ($=0,142, t=4,629,

p<0,001),

- Pozytywne emocje -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna

(B=0,284, t=6,260, p<0,001),

- Satysfakcja -> Zaangazowanie -> Lojalnos¢ behawioralna (B=0,121, t=5,174,

p<0,001),

- Satysfakcja -> Intencja ponownego odwiedzenia -> Lojalno$¢ behawioralna

(B=0,213, t=6,414, p<0,001).
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W powyzszym przypadku najwigkszy wptyw na lojalno$¢ behawioralng klientow sieci
dyskontowych ma $ciezka od pozytywnych emocji poprzez intencj¢ ponownego odwiedzenia
az do lojalno$ci behawioralne;.

Whioski dotyczace calkowitej, bezposredniej, calkowitej posredniej oraz
specyficznej posredniej roli badanych zmiennych w ksztaltowaniu lojalnoSci
behawioralnej klientow sieci dyskontowych pozwalaja lepiej zrozumie¢ formowanie si¢
lojalnosci behawioralnej, co daje wklad w rozwdj teorii lojalnosci.

W  rozprawie dokonano réwniez analizy wielogrupowej MGA, ktéra bada
wystepowanie statystycznie istotnych roéznic migdzy oszacowaniami parametrow dla
wyodrebnionych grup. W przypadku lojalnosci klientow sieci dyskontowych roznice
migdzygrupowe maja znaczenie zwlaszcza w przypadku: grup wiekowych 1 grup
wyodrebnionych na podstawie miejsca zamieszkania.

W analizie statystycznej dokonano takze weryfikacji relacji niektorych teorii ekonomii
behawioralnej z lojalnoscig behawioralng. Dodatni i istotny statystycznie zwigzek wykazano
w relacji status quo z lojalnosciag behawioralng oraz relacji awersji do ryzyka/straty
z lojalnoscig ~ behawioralng.  Stwierdzono, ze zwigzek miedzy  ksiggowaniem
umystowym/efektem kosztow utopionych a lojalnoscig behawioralng oraz migdzy heurystyka
a lojalnos$cig behawioralng w praktyce nie wystepuje. Relacja teorii perspektywy z lojalno$cia
behawioralng byla statystycznie nieistotna.

Badania modelu emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci
dyskontowych zakonczono pomiarami jego odpornosci. W pierwszej kolejnosci zbadano
model pomiarowy poprzez konfirmacyjng analize tetrad CTA, dzigki czemu dostarczono
dowodow, iz poza intencja ponownego odwiedzenia i postrzegang wartoscia, wszystkie
konstrukty modelu posiadaja specyfikacje¢ refleksyjnego modelu pomiarowego. Zaznaczono
jednak, ze gléwnym sposobem okreslenia specyfikacji modelu pomiarowego powinno byc¢
wnioskowanie teoretyczne. Nastepnie zbadano model strukturalny poprzez analizg efektow
nieliniowych, endogeniczno$ci i nieobserwowalnej heterogeniczno$ci. Nieliniowe relacje
zbadano za pomocg testu btedu specyfikacji rownania regresji Ramseya RESET 1 poprzez
wykorzystanie metody bootstrap. Poza efektami nieliniowymi dla zaangazowania, zaden
z pozostatych efektow nieliniowych nie byt statystycznie istotny. Wystepowanie
endogeniczno$ci zbadano poprzez zastosowanie podejscia kopuly Gaussa. Endogeniczny
charakter ujawniono jedynie w przypadku pozytywnych emocji (w modelu regresji
czegs$ciowe] zaangazowania), co uznano za ograniczenie i kierunek przysztych badan. W celu

sprawdzenia wystepowania nieobserwowalnej heterogenicznosci przeprowadzono procedure
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skonczonej mieszaniny FIMIX-PLS. Wyniki pokazuja, ze nicobserwowalna heterogeniczno$¢
nie osigga poziomu krytycznego, co tym samym wsparto interpretacj¢ wynikow catego zbioru

danych.
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Zalacznik 1. Kwestionariusz ankiety

Kwestionariusz ankiety

Badania uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych:

ujecie emocjonalno-behawioralne

Szanowna Pani / Szanowny Panie,

Jestem  doktorantka Uniwersytetu Marii  Curie-Sklodowskiej w  Lublinie
i przeprowadzam badania, ktére postuza mi do napisania rozprawy doktorskiej
pt. ,,Uwarunkowania lojalnosci klientow sieci dyskontowych — ujecie emocjonalno-
behawioralne”. Badania maja na celu identyfikacj¢ komponentow lojalnosci klientéw sieci
dyskontowych. Uprzejmie prosz¢ o poswigcenie czasu na wypelnienie ponizszego
kwestionariusza. Badanie jest anonimowe 1 poufne. Wyniki badan postuza wytacznie celom

naukowym. Czas potrzebny na wypeknienie ankiety to okoto 20 minut.

Przyjete definicje:

Sie¢ dyskontowa to sie¢ sklepow powstajaca wokot duzych zbiorowisk ludzi, sprzedajaca
szybko rotujacy, ale ograniczony asortyment, gtownie spozywczy, cechujacy si¢ niskimi
cenami, eksponowany na paletach lub w zbiorczych opakowaniach, z wysokim udziatem

marek wlasnych sieci.

Marka wiasna to marka, pod ktorg sprzedawane sg produkty wykonywane na zlecenie

okreslonych sieci handlowych.
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1. Jak czesto robi Pan(i) zakupy w podanych sieciach dyskontowych?

czesciej
kazdego niz raz w rzadziej kiedy$ nic robi
dnia kiedy | tygodniu, raz w razna2 | razna niz raz robite(a)m tam tam ¢
sklep jest ale nie tygodniu | tygodnie | miesigc na zakupy, ale .
. . zakupow
otwarty kazdego miesiac przestate(a)m
dnia
1. | Biedronka O O O O O O O O
2. | Lidl O ] O O ] O ] O
3. | Netto O O O ] O ] O O
4. | Aldi O | O O O O ] O
5. | Dino O O O O O O O O

2. Jesli robi Pan(i) zakupy w innych sieciach spozywczych, prosze¢ o podanie nazw tych sieci
1 czgstotliwosci dokonywania tam zakupow:

kazdego | czgsciej
dnia niz raz w rzadziej
kiedy tygodniu, raz w raz na 2 raz na niz raz
sklep ale nie tygodniu | tygodnie | miesiac na
jest kazdego miesigc
otwarty dnia
Lo Sie€ i, m m o m m m
2.1 S1eC 20 i O O O O O O
3. S1e¢3: i O O o O O O

3. W ktorej sieci dyskontowej najczesciej robi Pan(i) zakupy? (prosze zaznaczyc¢ tylko jedna
odpowiedz)

O Biedronka
o Lidl

o Netto

o Aldi

o Dino
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Ponizsze pytania dotycza sieci wskazanej jako ta, w ktorej najczesciej robi Pan(i) zakupy.

4. Prosze o okreslenie w skali od 1 do 7, w jakim stopniu zgadza si¢ Pan(i) z ponizszymi
stwierdzeniami dotyczacymi wybranej sieci dyskontowej, gdzie poszczegdlne stopnie

0znaczaja:

1- 2- 3- 4— 5- 6— 7-
zdecydowanie nie zgadzam raczej si¢ nie mam raczej si¢ zgadzam si¢ zdecydowanie
nie zgadzam si¢ nie zgadzam zdania zgadzam si¢ zgadzam
si¢
Lp. |Stwierdzenie 112(3]4(5|6|7
1. |Ogodlnie rzecz biorac, jako$¢ produktéw w wybranej sieci|O|O|oO|O|O|O|O

dyskontowej jest doskonata w poréwnaniu z innymi sieciami

dyskontowymi.

2. |Uwazam, ze wybrana sie¢ dyskontowa zapewnia doskonalg|o|o|o|o|o|o|o
jakos¢ produktow.

3. |Uwazam, ze wybrana sie¢ dyskontowa zapewnia doskonala|o|o|o|o|o|o|o
jakos¢ zakupow 1 obstugi.

4. |Wybrana sie¢ dyskontowa zapewnia mi najwyzsza jakos¢|o|o|o|o|o|O|O
zakupow 1 obslugi w poroOwnaniu z innymi sieciami
dyskontowymi.

5. |Wybrana sie¢ dyskontowa oferuje dobry stosunek jakosci do|o|o|o|jo|o|o|o
ceny.

Ponizsze pytania dotycza sieci wskazanej jako ta, w ktorej najczesciej robi Pan(i) zakupy.

5. Prosz¢ o okreslenie w skali od 1 do 7, w jakim stopniu zgadza si¢ Pan(i) z ponizszymi
stwierdzeniami dotyczacymi wybranej sieci dyskontowej, gdzie poszczegdlne stopnie

0znaczaja:
1- 2- 3- 4— 5- 6— 7-
zdecydowanie nie zgadzam raczej si¢ nie mam raczej si¢ zgadzam si¢ zdecydowanie
nie zgadzam si¢ nie zgadzam zdania zgadzam si¢ zgadzam
si¢
Lp. |Stwierdzenie 112(3]4(5|6|7
1. | Produkty marek wlasnych wybranej sieci dyskontowej sg warte |0 |0|0|0|0|0|O

swojej ceny.

2. | Wybrana sie¢ dyskontowa zapewnia najlepsza ofert¢ produktowa |o|o|o|o|o|o|O
W poréwnaniu z innymi sieciami dyskontowymi.

3. |Uwazam, ze wybrana sie¢ dyskontowa zapewnia mi wigcej|O|O0|0|0|0|0|O
korzy$ci niz inne sieci dyskontowe.

4. |Uwazam, ze cechy sklepow wybranej sieci dyskontowej|o|o|o|o|o|o|O
(np. wygodny parking, platno§¢ bezgotdéwkowa, godziny
otwarcia) sg dopasowane do tego co lubig.

5. | Inne sieci dyskontowe nie zapewniajg lepszych zakupow i obstugi (O |o|o|o|o|o|O
niz wybrana siec.

396



Ponizsze pytania dotycza sieci wskazanej jako ta, w ktorej najczesciej robi Pan(i) zakupy.

6. Prosze o okreslenie w skali od 1 do 7, w jakim stopniu zgadza si¢ Pan(i) z ponizszymi
stwierdzeniami dotyczacymi wybranej sieci dyskontowej, gdzie poszczegdlne stopnie

0znaczaja:
1- 2 3 4- 5 6 7-
zdecydowanie nie zgadzam raczej si¢ nie mam raczej si¢ zgadzam si¢ zdecydowanie
nie zgadzam si¢ nie zgadzam zdania zgadzam si¢ zgadzam
si¢
Lp. |Stwierdzenie 112(3]4(5|6|7
1. |Dobrze si¢ czuje, gdy robie zakupy w wybranej sieci|O|O|oO|O|O|O|O

dyskontowe;.

2. | Lubig robi¢ zakupy w wybranej sieci dyskontowe;. o|lo|o|o|o|o|o

3. |Lubi¢ wybrang sie¢ dyskontowa bardziej niz inne sieci|O|O|O|(O0|O0|O|O

dyskontowe.
4. |Mam pozytywny stosunek do wybranej sieci dyskontowe;. o|lo|o|o|o|o|o
5. |Podoba mi si¢ oferta produktowa wybranej sieci dyskontowe;. o|lo|lo|o|o|o|o

Ponizsze pytania dotycza sieci wskazanej jako ta, w ktorej najczesciej robi Pan(i) zakupy.

7. Prosze o okreslenie w skali od 1 do 7, w jakim stopniu zgadza si¢ Pan(i) z ponizszymi
stwierdzeniami dotyczacymi wybranej sieci dyskontowej, gdzie poszczegdlne stopnie

0znaczaja:
1- 2- 3- 4 - 5- 6— 7-
zdecydowanie nie zgadzam raczej si¢ nie mam raczej si¢ zgadzam si¢ zdecydowanie
nie zgadzam sig nie zgadzam  zdania zgadzam si¢ zgadzam
si¢
Lp. |Stwierdzenie 112(3(4(5|6|7
1. |Podoba mi si¢ dziatanie (np. kampanie lojalnosciowe) wybranej (o |o|o|o|o|O|O

sieci dyskontowe;.

2. | Wyglad sklepéw wybranej sieci dyskontowej wywotuje u mnie |o|o|o|o|o|o|O
pozytywne emocje.

3. | Wybrana sie¢ dyskontowa ma doktadnie to, czego oczekuje od|o|o|o|o|o|o|O
sieci dyskontowe;.

4. |Jestem zadowolony(a) z zakupow 1 obstugi w wybranej sieci|o|o|o|o|o|O|O
dyskontowe;.

5. |Jestem zadowolony(a) z produktow marek wlasnych wybranej|o|o|o|o|o|o|O
sieci dyskontowe;.
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Ponizsze pytania dotycza sieci wskazanej jako ta, w ktorej najczesciej robi Pan(i) zakupy.

8. Prosz¢ o okreslenie w skali od 1 do 7, w jakim stopniu zgadza si¢ Pan(i) z ponizszymi
stwierdzeniami dotyczacymi wybranej sieci dyskontowej, gdzie poszczegdlne stopnie

0znaczaja:
1- 2- 3- 4— 5- 6— 7-
zdecydowanie nie zgadzam raczej si¢ nie mam raczej si¢ zgadzam si¢ zdecydowanie
nie zgadzam si¢ nie zgadzam zdania zgadzam si¢ zgadzam
si¢
Lp. |Stwierdzenie 112(3]4(5|6|7

1. |Uwazam, ze moja decyzja o zakupach w wybranej sieci|O|O|o|O|O|O|O
dyskontowej byla rozsadna.

2. |Chetnie polece wybrang sie¢ dyskontowg moim bliskim|o|o|o|o|o|o|O
1 znajomym.

3. |Mam zamiar uczestniczy¢ w kampaniach lojalnosciowych|o|o|o|o|o|o|o
wybranej sieci dyskontowe;.

4. |Nawet jesli inna sie¢ dyskontowa zaoferuje lepsze ceny lub inne |o|o|o|o|o|O|O
udogodnienia, nadal bede robi¢ zakupy w wybranej sieci
dyskontowe;.

5. |Wybrana sie¢ dyskontowa zasluguje na mo] wysitek|o|o|o|jo|o|o|o
(np. dojazdy), aby kontynuowac robienie w niej zakupow.

Ponizsze pytania dotycza sieci wskazanej jako ta, w ktorej najczesciej robi Pan(i) zakupy.

9. Prosze o okreslenie w skali od 1 do 7, w jakim stopniu zgadza si¢ Pan(i) z ponizszymi
stwierdzeniami dotyczacymi wybranej sieci dyskontowej, gdzie poszczegdlne stopnie

0znaczaja:
1- 2 - 3- 4-— 5— 6— 7 -
zdecydowanie nie zgadzam  raczej si¢ nie mam raczej si¢ zgadzam si¢ zdecydowanie
nie zgadzam si¢ nie zgadzam  zdania zgadzam si¢ zgadzam
si¢
Lp. |Stwierdzenie 112(3(4(5|6|7

1. | Kiedy widz¢ nowg oferte promocyjng innych sieci dyskontowych |o|o|o|o|o|o|O
mam ochotg¢ z niej skorzystac.

2. |Przy kolejnych zakupach ponownie =zrobil(a)bym zakupy|o|o|o|o|o|o|o
w wybranej sieci dyskontowe;.

3. | Przy wybieraniu miejsca dokonywania zakupéw wybrana sie¢|o|o|o|o|o|O|O
dyskontowa bedzie moim pierwszym wyborem sposrdéd innych
sieci dyskontowych.

4. |Istnieje duze prawdopodobienstwo, ze w najblizszym czasie|O|0O|0|O0|0|O0|0O
ponownie zrobi¢ zakupy w wybranej sieci dyskontowe;.

5. |Zwykle preferuj¢ ofert¢ produktowa wybranej sieci dyskontowej|o|o|o|o|o|o|O
przed ofertami innych sieci dyskontowych.
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Ponizsze pytania dotycza sieci wskazanej jako ta, w ktorej najczesciej robi Pan(i) zakupy.

10. Prosze o okreslenie w skali od 1 do 7, w jakim stopniu zgadza si¢ Pan(i) z ponizszymi
stwierdzeniami dotyczacymi wybranej sieci dyskontowej, gdzie poszczegdlne stopnie

0znaczaja:
1- 2- 3- 4— 5- 6— 7-
zdecydowanie nie zgadzam raczej si¢ nie mam raczej si¢ zgadzam si¢ zdecydowanie
nie zgadzam si¢ nie zgadzam zdania zgadzam si¢ zgadzam
si¢
Lp. |Stwierdzenie 112(3]4(5|6|7

1. |Kiedy widze nowa oferte promocyjng innych sieci dyskontowych |o|o|o|o|o|o|O
chetnie z niej korzystam.

2. |Ogdlnie rzecz biorgc, robienie zakupéw Ww innej sieci|O|O|0|0|O|0|0
dyskontowej byloby dla mnie niewygodne i ktopotliwe.

3. |Wybrana sie¢ dyskontowa jest moim pierwszym wyborem | O|0O|0|0|0|0|0
miejsca dokonywania zakupow przed innymi sieciami
dyskontowymi.

4. |Jesli moge, to wybieram zakupy we wskazanej sieci dyskontowej, |O|O|O|0|o|0|O
a nie w innych sieciach dyskontowych.

5. |Uczestnicze¢ w kampaniach lojalnosciowych wybranej sieci|o|o|o|o|o|o|O
dyskontowe;.

Ponizsze pytania dotycza sieci wskazanej jako ta, w ktorej najczesciej robi Pan(i) zakupy.

11. Prosze o okreslenie w skali od 1 do 7, w jakim stopniu zgadza si¢ Pan(i) z ponizszymi
stwierdzeniami dotyczacymi wybranej sieci dyskontowej, gdzie poszczegdlne stopnie

0znaczaja:
1- 2 - 3- 4-— 5— 6— 7 -
zdecydowanie nie zgadzam  raczej si¢ nie mam raczej si¢ zgadzam si¢ zdecydowanie
nie zgadzam si¢ nie zgadzam  zdania zgadzam si¢ zgadzam
si¢
Lp. |Stwierdzenie 112(3(4(5|6|7

1. |Koszt dojazdow i1 wysitek jest dla mnie zbyt wysoki, zebym |o|o|o|o|o|o|C
zdecydowal(a) si¢ robi¢ zakupy w innej sieci dyskontowe;.

2. Zamierzam kontynuowaé robienie zakupow w wybranej sieci|o|o|o|o|o|olo
dyskontowe;j.

3. | Polecit(a)bym wybrang sie¢ dyskontowa tym, ktorzy szukaja mojejrady |o|o|o|o|o|o| O
w tej sprawie.

4, Zachecal(a)bym znajomych 1 krewnych do robienia zakupdéw|o|o|o|o|o|olo
w wybranej sieci dyskontowe;.

5. | Wypowiadam si¢ pozytywne o wybranej sieci dyskontowe;. o|o|ojo|jo|o|o
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Ponizsze pytania dotycza sieci wskazanej jako ta, w ktorej najczesciej robi Pan(i) zakupy.

12. Prosze o okreslenie w skali od 1 do 7, w jakim stopniu zgadza si¢ Pan(i) z ponizszymi
stwierdzeniami dotyczacymi wybranej sieci dyskontowej, gdzie poszczegélne stopnie

0znaczaja:
1- 2- 3- 4— 5- 6— 7-
zdecydowanie nie zgadzam raczej si¢ nie mam raczej si¢ zgadzam si¢ zdecydowanie
nie zgadzam si¢ nie zgadzam zdania zgadzam si¢ zgadzam
si¢
Lp. |Stwierdzenie 112(3]4(5|6|7

1. |Mozliwa gorsza jakos¢ produktow w innych sieciach|o|o|o|o|o|o|O
dyskontowych sktania mnie do zakupéw w wybranej sieci
dyskontowe;.

2. |Do wyboru sieci dyskontowej jako miejsca dokonywania|o|o|o|o|o|O|O
zakupow wystarczajg mi pobiezne informacje o sieciach.

3. Chcial(a)bym zamiesci¢ pozytywne informacje o wybranej sieci|o|o|o|o|o|o|O
dyskontowej na jakims$ forum lub portalu spotecznosciowym.

4, Zamierzam robi¢ wiecej zakupow w wybranej sieci dyskontowe;. o|o|o|o|o|lolo

Presja czasu powoduje, ze zwykle robi¢ zakupy w wybranej sieci |0 |0 |0|0|0|0|O
dyskontowe;.

Ponizsze pytania dotycza sieci wskazanej jako ta, w ktorej najczesciej robi Pan(i) zakupy.

13. Prosz¢ o okreslenie w skali od 1 do 7, w jakim stopniu zgadza si¢ Pan(i) z ponizszymi
stwierdzeniami dotyczacymi wybranej sieci dyskontowej, gdzie poszczegdlne stopnie

0znaczaja:
1- 2- 3- 4— 5- 6— 7-
zdecydowanie nie zgadzam raczej si¢ nie mam raczej si¢ zgadzam si¢ zdecydowanie
nie zgadzam si¢ nie zgadzam zdania zgadzam si¢ zgadzam
si¢
Lp. |Stwierdzenie 112(3(4(5|6|7
1. |Mozliwe wyzsze ceny w innych sieciach dyskontowych sklaniaja |o|o|o|o|o|o|o

mnie do zakupoéw w wybranej sieci.

2. |Nie chcac ryzykowa¢ robie zwykle zakupy w wybranej sieci|o|o|o|o|o|o|O
dyskontowe;.

3. | Od dawna robi¢ zakupy w wybranej sieci dyskontowej i nie chee |0 |o|o|o|o|O|O
tego zmieniac.

4. |Moi bliscy 1 znajomi robig zwykle zakupy w wybranej sieci|o|o|o|o|o|o|O
dyskontowej, wigc ja tez je tam robig.

5. |Kontynuuje robienie zakupéw w wybranej sieci dyskontowej,|O|O|O|O|O|O|O
gdyz nie chce wutraci¢ mozliwosci dostania  punktéw
(naklejek/znaczkow) lojalnosciowych.
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Metryczka

Ple¢:

O

|

kobieta

mezcezyzna

Wiek:

O

|

O

|

18-29 lat
30-39 lat
40-49 lat
50 lat i wigcej

Miejsce zamieszkania:

O

O

O

O

O

wies

miasto do 50 tys. mieszkancow

miasto od 50 do 100 tys. mieszkancow
miasto od 100 do 250 tys. mieszkancow

miasto powyzej 250 tys. mieszkancow

Ocena wtasnej sytuacji materialno-finansowe;j:

|

O

|

bardzo dobra (posiadanie srodkow, ktére mozna inwestowac)

dobra (posiadanie oszczednosci)

$rednia (posiadanie srodkow na wszystko czego si¢ potrzebuje, ale nie oszczednosci)
zta (posiadanie srodkow jedynie na podstawowe wydatki)

bardzo zta (brak $rodkoéw na podstawowe wydatki)
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