IV. WSPOLCZESNE NARZEDZIA ZARZADZANIA ORGANIZACJAMI
KOMERCYJNYMI [ NIEKOMERCYJNYMI

Przemystaw Stach’

POMIAR LOJALNOSCI NA RYNKU
USEUG - EMPIRYCZNA WERYFIKACJA TRAFNOSCI
WYBRANYCH SYMPTOMOW LOJALNOSCI

MEASURING LOYALTY
IN SERVICES - EMPIRICAL VERIFICATION OF
THE VALIDITY OF SELECTED LOYALTY SYMPTOMS

Summary

The purpose of this paper is to examine empirically hypothesized valid-
ity of a set of symptoms of customer loyalty. Inspired by the customer loyalty
literature, the author sets a number of hypotheses, which are then verified
using primary data coming from a sample of 693 valid responses. The author
found empirical evidence of significant, yet weak relationship between prefer-
ence for the service-provider when faced with a choice, and commitment to
continue using provider’s services. Unfortunately, the confirmed symptoms
are not able to fully account for customer loyalty, which implies the need to
identify other valid symptoms to complement the model. In addition to that, it
seems reasonable to seek further verification of the obtained results in a se-
ries of studies conducted in a variety of specific service contexts.

1. Uwagi wstepne

Zrozumienie 1 skuteczne wptywanie na lojalnos$¢ klienta od wielu lat lezy
w centrum zainteresowan naukowcow i praktykéw rynkowych. Nawet pobiez-
ny przeglad literatury zachodniej oraz do pewnego stopnia réwniez polskiej,
wskazuje na niestabnace zainteresowanie tym problemem. Imperatyw ksztatto-
wania lojalnosci do marki czy firmy ustugowej wsréd klientéw wspierany jest
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czesto przytaczanymi doniesieniami o licznych korzyS$ciach ptynacych z po-
siadania lojalnej bazy klientéw, takich jak nizsze koszty obstugi klienta czy
wyzsza zyskowno$¢ organizacji. Wydaje si¢ jednak, ze problem diagnozowania
stanu lojalnoSci nabywcéw wciaz pozostaje nierozwigzany. Pomiar lojalnosci
wiagze si¢ z identyfikacja symptoméw lojalnosci. Literatura przedmiotu przy-
nosi potowiczne rozwigzanie tego problemu, oferujac pewna liczbe propozyciji.
Pozostaje jednak pytanie, na ile owe propozycje rzeczywiscie cechuja zjawisko
lojalnosci, a w konsekwencji, czy oparte na nich instrumenty pomiarowe spet-
niaja warunek trafnosci.

Celem referatu jest empiryczna weryfikacja trafnoSci formutowanego przez
autora zestawu symptomow lojalnosci na rynku ustug konsumpcyjnych. Autor
pokrétce przedstawi dorobek literatury, ktéry stanowi inspiracj¢ dla zapropo-
nowanej symptomatyki lojalnosci oraz podda empirycznej weryfikacji wybra-
ne propozycje symptoméw lojalnoSci w drodze oszacowania ich trafnosci dia-
gnostycznej (concurrent validity). Trafno$¢ diagnostyczna w kontekscie tego
referatu zostata zdefiniowana jako istotna wspétzmienno$¢ pomigedzy danym
symptomem a deklarowana lojalnoscia wobec ustugodawcy, a takze jako zdol-
nos$¢ danego symptomu do ,,przewidzenia” deklarowanej lojalnosci. Weryfika-
cja opieraé si¢ bedzie na analizie korelacji rangowej Spearmana oraz analizie
regresji wielorakiej danych uzyskanych w drodze badania sondazowego.

2. Koncepcja lojalnosci na rynku ustug

Lojalno$¢ w stosunku do ustugodawcy nalezy traktowac jako zjawisko ja-
kosciowo rézne od zjawiska lojalno$ci wzgledem marki produktu fizycznego.
Relacje z ustugodawca sa bowiem dalece bardziej bogate i wieloaspektowe, do-
tycza zaréwno oferowanego ,,produktu”, jak 1 calej oferty rynkowej, ktdrej istot-
na czgscig sa relacje pomiedzy osobg klienta i osoba ustugodawcy. O szczegdl-
nym charakterze lojalnoSci w ustugach przekonuja Gremler i Brown [Gremler,
Brown 1996], popierajac swoja teze gruntownym studium literatury. W ustu-
gach lojalnos$¢ bywa silniejsza niz w przypadku débr, zdaje si¢ czesciej mied
miejsce, jej podstawa sa czesto kontakty personalne pomigdzy osoba ustugo-
dawcy a ustugobiorca, lojalnos$¢ stanowi swego rodzaju instrument pomagajacy
ograniczyC ryzyko wynikajace z zakupu ustugi (ktére jest wigksze niz w przy-
padku débr), a w konicu, w przypadku checi zmiany ustugodawcy, pojawic si¢
moga specyficzne dla ustug koszty zmiany.

Z perspektywy historycznej, pierwsze definicje lojalnoSci wyrazaty po pro-
stu okreS§lony wzorzec zachowania nabywcy, ujawniajacy si¢ w powtarzanych
zakupach danej marki (lub ustugi od danego ustugodawcy) na przestrzeni cza-
su. Ten behawioralny wzorzec moze by¢ dalej dookreslony poprzez analizg pro-
porcji zakupu danej marki w stosunku do marek konkurencyjnych, sekwencje
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poszczegblnych wyboréw marek (ktéra moze zreszta sugerowaé np. lojalnoS¢
w ramach grupy marek lub wrecz zachowania, polegajace na poszukiwaniu
urozmaicenia), a w koncu prawdopodobienistwo dokonania ponownego zakupu
w przysztosci [por. Sheth, Mittal 2004, s. 391-392]. Staboscia tego podejScia do
konceptualizacji zjawiska lojalnosci jest wlasciwie brak mozliwosci okreslenia,
na ile zachowanie nabywcy jest wynikiem przemyslanej, Swiadomej i zgodne;j
z odczuciami decyzji, a na ile jest to po prostu wyraz rutynowego, automatycz-
nego zachowania zakupowego.

3. Lojalnos¢ jako postawa

Wydaje sig, ze powyzej zarysowanego problemu mozna uniknaé, konceptu-
alizujac lojalnos¢ z perspektywy teorii postaw, ktéra jak wiadomo definiuje po-
stawe, jako wewnetrzng sktonnoS$¢ ocenng wzgledem danego obiektu. Postawy
maja swoje zZrédlta w wiedzy i przekonaniach jej posiadacza na temat obiektu
postawy, odczuciach wzgledem tego obiektu, a takze w samych zachowaniach
lub ich intencjach, dlatego méwimy o kognitywnych, afektywnych oraz beha-
wioralnych komponentach postaw. Przyjmuje si¢ do§¢ powszechnie, ze znajo-
moS$¢ postawy daje mozliwos$¢ przewidzenia reakcji jej posiadacza wzgledem
obiektu postawy w przyszioSci, przynajmniej w dluzszym okresie czasu, jako
pewnej tendencjit'l.

Wychodzac z powyzszych zaltozen, Jakoby 1 Chestnut [za: Salegana, Go-
odwin 2005] zdefiniowali lojalnos$¢, jako postawe, ktéra musi spetniaé szesé
warunkéw. Tak wiec, lojalnos¢ to (1) tendencyjna (tj. nieprzypadkowa), (2) re-
akcja behawioralna (tj. zakup), (3) ujawniana na przestrzeni czasu, (4) przez
okreslong jednostke decyzyjna, (5) w stosunku do jednej lub kilku marek wy-
branych z wigkszego zbioru dostepnych marek substytucyjnych, (6) jako funk-
cja psychologicznych proceséw podejmowania decyzji 1 oceny. W literaturze
przedmiotu sugeruje si¢ takze od wielu lat, Ze lojalnos¢ to afektywna sktonnosé
do faworyzowania marki, czyli de facto lubienia marki®. Co wigcej, Salegana
1 Goodwin przekonuja, ze w konteks$cie ustug lojalnoS¢ wiaze si¢ z istnieniem
silnych wigzi spotecznych pomigedzy ustugodawca a ustugobiorca, za ktdrych
podtrzymywanie odpowiedzialne sa obydwie strony [zob. takze Baloglu 2002].

Dick i Basu [za: Costabile 2000; Baloglu 2002] sugeruja, ze samo zjawi-
sko lojalnoSci nie jest jednorodne, 1 ze konfrontacja dwoch gléwnych wymia-
réw konceptualizujacych lojalno$é, tj. behawioralnego oraz wymiaru postawy

1 Nie zawsze i nie kazda postawa ma faktyczna warto$¢ predykcyjna, ta bowiem w duzej mierze zalezy od jej centralno$ci
w systemie postaw jednostki, a takze jej sily, ktéra moze by¢ mierzona np. szybkoscig ujawniania owej postawy w
trakcie badania.

2 Ciekawym ujeciem lojalnosci wzgledem marki jest koncepcja jakosci relacji z marka [Fourier 1998]. Ten konstrukt
teoretyczny obejmuje sze$¢ elementéw sktadowych: (1) pasja / uwielbienie do marki; (2) marka jako §rodek wyrazania
tozsamosci; (3) zaangazowanie; (4) wspétzaleznosé; (5) intymnosé/bliskosé; (6) ocena marki w roli partnera. Elementy
te sa tredcia lojalnosci [zob. wigcej Fourier 1998].
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(a wlasciwie gltéwnie jej elementu kognitywnego) ujawnia cztery racjonalnie
mozliwe archetypy lojalnosci (zob. rys. 1).

Powyzsza teze o wielowymiarowosci lojalnoSci popieraja Gremler 1 Brown,
odnajdujac liczne dowody na jej poparcie w literaturze przedmiotu [Grem-
ler, Brown 1996]. Zatem wymiary lojalnosci obejmuja lojalno$¢ behawioral-
na, afektywna i kognitywna. Ujecie zjawiska lojalnoSci przez pryzmat struk-
tury postawy konsumenta jest punktem wyjscia dla Olivera [Oliver 1999] do
lansowania tezy, ze po pierwsze, lojalnoS¢ powstaje przez sekwencyjne two-
rzenie poszczegblnych wymiaréw postawy, gdzie wymiar kognitywny (prze-
konania 1 wiedza) poprzedza wymiar afektywny (odczucia) 1 wymiar intencji,
ktore w konsekwencji prowadza do okreslonych zachowan na zasadzie inercji.
Costabile proponuje dynamiczny model lojalno$ci, utrzymany w teoretycznej
konwencji Olivera [Costabile 2000]. Jego konstrukt jest sekwencja przekonan
(oczekiwana wartoSc¢), percepcji (ocena wartoSci), standw afektywnych (odczu-
cie satysfakcji), a w koricu 1 zdarzen (zakup) oraz ich konsekwencji (zaufanie,
roézne rodzaje lojalnosci), przy czym lojalno$¢ behawioralna poprzedza w tej se-
kwencji lojalno$¢ mentalna.

Rysunek 1. Archetypy lojalnoSci wg Dicka 1 Basu

Postawa
nieprzychylna przychylna
wysoki poziom
Lojalnosc¢ Lojalnosc¢
_ i pozorna prawdziwa
Intensywnos¢
dokonywanych
zakupow
Lojalnosc¢ Lojalnosc¢
e ograniczona uspiona
niski poziom

Zrodio: [Baloglu 2002]

Zrédto: [Baloglu 2002]
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4. Symptomy lojalnosci

Pomiar lojalnosSci moze polega¢ na badaniu deklaracji konsumentéw
metoda sondazowa, obserwowaniu zachowan konsumentéw w trakcie zaaran-
zowanego badania przyczynowego lub analizie danych historycznych i tych
pozyskiwanych na biezaco, dotyczacych zakupéw. Jedng z najbardziej popu-
larnych metod pomiaru jest oczywiscie metoda sondazowa, poniewaz jest re-
latywnie tania 1 fatwa do przygotowania, moze tez by¢ wykorzystana niemal
w kazdej branzy. Jako ze lojalno$¢ jest zjawiskiem wielowymiarowym, pomiar
lojalno$ci metoda sondazowa wymaga okreslenia symptoméw, ktérych iden-
tyfikacja 1 oszacowanie nat¢zania przynoszg odpowiedZ o istnieniu i zakresie
lojalnosci badanych. Przeglad literatury pozwala zestawié liste hipotetycznych
symptomow, ktére moga stac si¢ podstawa do konstruowania ztozonej skali do

pomiaru lojalnoSci (patrz tabela 1).

Tabela 1. Proponowane w literaturze symptomy lojalnosci

Symptom

Zrédto

Lubienie marki/ustugodawcy

Sheth, Mitkal 2004, s. 393; Baloglu 2002

Posiadanie ulubionej marki w kategorii pro-
duktéw, preferowanie ustugodawcy

Sheth, Mitkal 2004, s. 393; Butcher, Sparks,
O’Callaghan 2001; Zeithaml, Berry, Parasu-
raman 1996; Baloglu 2002

Czestotliwos$¢ kupowania ulubionej marki,
udziat marki w portfelu zakupéw kategorii

Sheth, Mitkal 2004, s. 393; Hill, Alexander
2003, s. 266-273; Falkowski, Tyszka 2006,
s. 167; Kall, Kleczek, Sagan 2006, s 117-119;
East, Gendall 2000

Czgstotliwos$¢ kupowania ulubionej marki
w przeszlosci

Sheth, Mitkal 2004, s. 393

Powstrzymanie si¢ od zakupu ulubionej mar-
ki w przypadku jej braku w sklepie, lub po-
szukiwanie jej w innym sklepie

Sheth, Mitkal 2004, s. 393; Kaczmarczyk
2007, s.141; Butcher, Sparks, O’Callaghan
2001

Intencje kontynuowania zakupéw

Hill, Alexander 2003, s. 266-273; Kall, Kie-
czek, Sagan 2006, s 117-119; Zeithaml, Berry,
Parasuraman 1996

Rekomendacja stowna (w przesztosci, praw-
do-podobienistwo w przysztosci, rekomenda-
cja spontaniczna oraz reaktywna)

Hill, Alexander 2003, s. 266-273; Kall, Kle-
czek, Sagan 2006, s 117-119; Butcher, Sparks,
O’Callaghan 2001; Zeithaml, Berry, Para-
suraman 1996; East, Gendall 2000; Baloglu
2002

Postrzegana tatwos$¢/ryzyko zamiany marki
na konkurencyjna

Hill, Alexander 2003, s. 266-273; Kall, Kte-
czek, Sagan 2006, s 117-119; Butcher, Sparks,
O’Callaghan 2001; Baloglu 2002

Postrzegana atrakcyjnos$¢ marki w poréwna-
niu z markami konkurencyjnymi, postrzeganie
marki jako lepszej niz marki konkurencyjne

Hill, Alexander 2003, s. 266-273; Butcher,
Sparks, O’Callaghan 2001; East, Gendall
2000
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Symptom Zrédto

Kupowanie ulubionej marki niezaleznie od Falkowski, Tyszka 2006, s. 167; Butcher,
ceny Sparks, O’Callaghan 2001
Identyfikowanie si¢ z ustugodawca, poczu-
cie przynalezno$ci, wspélnoty, przywiazanie
emocjonalne

Butcher, Sparks, O’Callaghan 2001; Baloglu
2002

Zrodto: Opracowanie wiasne

Wynikiem krytycznego przegladu literatury przedmiotu jest propozycja
autora operacjonalizacji koncepcji lojalnosci jako konstruktu sktadajacego si¢
z szeSciu wymiaréw: (1) rekomendacje stowne; (2) czgstszy wybor oferty dane-
go ustugodawcy niz ofert konkurencyjnych; (3) wybaczanie potknie¢ ustugo-
dawcy; (4) zakup oferty danego ustugodawcy bez wzgledu na ceng; (5) zamiar
kontynuowania zakupu oferty danego ustugodawcy; (6) wyzszos¢ oferty dane-
go ustugodawcy nad ofertami konkurencyjnymi (zob. zatacznik 1).

Wedtug autora wybrane wymiary wydaja si¢ dobrze odpowiadac specyfice
relacji ustugodawca-ustugobiorca. W literaturze powszechne jest przekonanie,
poparte licznymi dowodami empirycznymi, o zwigzku (cho¢ nie zawsze linio-
wym) pomiedzy zadowoleniem klienta a jego lojalnoScig wzgledem ustugo-
dawcy. Uwaza sig¢, ze lojalny klient jest klientem bardzo zadowolonym z oferty
1 wspotpracy z ustugodawca. Bedzie on zatem czgScie] wybieral danego ustu-
godawce niz jego konkurentéw, a wyzsza cena oferty nie powinna by¢ czynni-
kiem motywujacym do zmiany ustugodawcy. Powtérne zakupy i intencje ich
kontynuowania w przysztoSci wynikaja z przekonania o wyzszosci oferty fa-
woryzowanego ustugodawcy. Oczekuje si¢ takze, ze wysoki poziom zadowo-
lenia przetozy si¢ na proaktywne lub reaktywne polecanie ustugodawcy wsréd
potencjalnych klientéw. Zdaniem autora, dopelnieniem proponowanych wy-
miaréw lojalnos$ci klienta jest emocjonalna wieZ z ustugodawca, ktéra skutkuje
okazywaniem przez klienta dobrej woli i okazywaniem wyrozumiatosci ustu-
godawcy w przypadku jego drobnych potkniec.

5. Empiryczne dowody zwiazkow lojalnosci z symptomami

Studia literatury przynosza potwierdzenia co do wigkszoSci wybranych
przez autora wymiaréw lojalnosSci. Na przyktad dowody empiryczne przytacza-
ne w pracach, do ktérych dotart autor, sugeruja istnienie zwigzku pomiedzy lo-
jalnoS$cig a: rekomendacja stowna [Dimitriades 2006; Reynolds, Arnold 2000],
czestszym wyborem oferty danego ustlugodawcy niz ofert konkurencyjnych
[Dimitriades 2006; Reynolds, Arnold 2000], zakupem oferty danego ustugo-
dawcy mimo ceny wyzszej od ofert konkurentéw [Dimitriades 2006; Reynolds,
Arnold 2000], zamiarem kontynuowania zakupu oferty danego ustugodawcy
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[Dimitriades 2006; Sivadas, Baker-Prewitt 2000], przekonaniem o wyzszoSci
oferty danego ustugodawcy nad ofertami konkurencyjnymi [Cengiz, Ayyildiz,
Er 2007], a takze silnymi wigziami emocjonalnymi klienta z ustugodawca [Di-
mitriades 2006]. Z drugiej strony, Sivadas 1 Baker-Prewitt nie znalezli potwier-
dzenia zwiazku pomigdzy rekomendacja stowng oraz przekonaniem o wyzszo-
Sci oferty danego ustugodawcy a lojalnosciag klienta [Sivadas, Baker-Prewitt
2000].

6. Badanie

Celem badania bylo zweryfikowanie trafnoSci diagnostycznej zoperacjona-
lizowanego zestawu symptoméw lojalnosci klienta na rynku ustug. Cel ten au-
tor osiggnal testujac nastepujacy zestaw hipotez:

HI: Lojalny klient rekomenduje ,,swojego” ustugodawce innym klientom.

H2: Lojalny klient wybiera ,,swojego” ustugodawce czesciej, niz jego kon-
kurentow.

H3: Lojalny klient wybacza potknigcia ,,swojemu’ ustugodawcy.

H4: Dla lojalnego klienta nizsza cena nie jest wystarczajagcym powodem do
zmiany ustugodawcy.

HS: Lojalny klient zamierza w przysztoSci by¢ nadal klientem ,,swojego”
ustugodawcy.

H6: Lojalny klient wybiera ,,swojego” ustugodawce ze wzgledu na wyz-
sz0$C jego oferty w stosunku do ofert konkurencyjnych.

H7: Symptomy lojalnosci wyrazone w hipotezach H1-H6 dobrze przewidu-
ja lojalno$¢ klienta wzgledem ustugodawcy.

W celu weryfikacji hipotez, autor pobral wygodna prébe 716 studentéw,
ktérzy wzieli udziat w badaniu przeprowadzonym metoda ankiety audytoryj-
nej. Po redukcji danych surowych, pozostata proba n = 693, ktdra ostatecznie
wykorzystano na potrzeby testowania hipotez. Pomiar symptoméw lojalnoSci
przeprowadzono z wykorzystaniem 5-stopniowe;j skali Likerta, opisanej nume-
rycznie i stownie. Test o Cronbacha wykazat zadowalajacy (o = 0,738) poziom
rzetelnoSci skali [por. Burns, Bush 2000, s. 332]. Dla zweryfikowania hipotez
o istnieniu istotnych zwigzkéw pomigdzy zoperacjonalizowanymi symptoma-
mi lojalnoSci a lojalnodcig (mierzong skalg lojalnoSci deklarowanej, patrz za-
tacznik 2) wykorzystano wspoétczynnik korelacji rangowej Spearmana, jako ze
uzyte skale pomiarowe byly skalami porzadkowymi [por. Kowal 1998, s. 107].
Wspétczynnik korelacji w tym kontekscie wskazuje trafno$¢ poszczegdlnych
pozycji zlozonej skali lojalnosci. Wszystkie otrzymane wspoétczynniki korelacji
sg statystycznie istotne (patrz tabela 2).
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Tabela 2. Korelacje rho Spearmanaa

Lp. | Symptomy lojalnosci Lojalnos¢ deklarowana
) Wsp. korelacji 0,079(*)
1. Rekomendowanie ustugodawcy
Istotnosé 0,039
5 |Czestszy wybér ustugodawcy niz jego Wsp. korelacji 0,220(**)
- | konkurentow Istotnos¢ 0,000
_ ) Wsp. korelacji 0,171¢%*)
3. | Wybaczanie potknig¢ ustugodawcy
Istotnosé 0,000
4 |Nizsza cena jako powdd niewystar- Wsp. korelacji 0,113(**)
’ czajacy do zmiany ustugodawcy Istotnosé 0,003
s |Intencje dalszego korzystania z ustug Wsp. korelacji 0,227(**)
~ | danego ustugodawcy Istotnosé 0,000
6. | Wybérustugodawcy ze wzgledu na Wsp. korelacji 0,148(**)
© | wyzszos¢ oferty Istotnosé 0,000

* Korelacja jest istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie).
** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).
* Po wylaczeniu brakéw danych, n = 693

Zrédto: Opracowanie wlasne z wykorzystaniem pakietu statystycznego 14.0.2 SPSS for
Windows

7. Wnioski

Wyniki analizy otrzymanych danych sugeruja, ze istnieje pozytywny, cho¢
staby zwigzek pomiedzy deklarowang lojalnoScig a:
e czestszym wyborem danego ustugodawcy niz jego konkurentéw (symp-
tom 2),
* intencjami dalszego korzystania z ustug danego ustugodawcy (symp-
tom 5).
Zatem hipotezy H2 i HS o istnieniu istotnego zwigzku mozna podtrzymac.
Z tego wynika, ze ww. symptomy moga w przypadku pomiaru petni¢ funkcje
symptomoéw lojalnosci. Niestety, hipotezy o istnieniu zwigzku pomiedzy lojal-
nos$cig a rekomendowaniem ustugodawcy, sktonnoscig do wybaczania potknigé
ustugodawcy, nizsza ceng jako niewystarczajacym powodem do zmiany ustugo-
dawcy oraz wyborem ustugodawcy ze wzgledu na postrzegang wyzszoS$¢ jego
oferty, nie udalo si¢ podtrzymac (wsp. korelacji < 0,2; por. [Burns, Bush 2000,
s. 591]). Otrzymane wspoéiczynniki korelacji dla ww. zwiazkéw nalezy uznac za
zbyt niskie, aby je mozna bylo bra¢ pod uwage. Tak wigc hipotezy H1, H3, H4
1 H6 nie zostaly podtrzymane.
Przeprowadzona w dalszej kolejnosci analiza regresji wielorakiej sugeruje,
1z symptomy 2 1 5, dla ktérych udato si¢ podtrzymac hipotezy, nie wystarczaja
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do trafnego okreSlenia poziomu lojalnoSci badanego konsumenta. Otrzymany
wynik wspétczynnika determinacji (skorygowany R2 = 0,43) wskazuje, ze wy-
brane symptomy sa w stanie wyjasni¢ jedynie 43% zmiennoSci badanej posta-
wy (tj. lojalnosci klienta).

Z powyzszych rozwazan wynika nastgpujaca konkluzja: symptomy 2 1 35,
cho¢ sa w stanie przewidzie¢ lojalno$¢ klienta, czynig to stabo, a na dodatek nie
stanowia wystarczajacego zbioru symptomow, ktére moglyby opisa¢ zjawisko
lojalnoSci w sposdb w petni trafny. Skoro skorygowany R* < 0,58, hipoteza H7
nie moze zostaé podtrzymana.

8. Ograniczenia wynikajace z projektu badawczego

Badanie zostato przeprowadzone na nielosowej prébie respondentéw. Choc
préba jest stosunkowo duza oraz mozna przyjac teze o istnieniu duzej réznorod-
nosSci postaw 1 doSwiadczenn w ramach préby (respondenci rekrutujg si¢ z roz-
nych §rodowisk), to jednak nic nie wiadomo o reprezentatywnosci pobranej
proby. Pytania w kwestionariuszu ankietowym zostaty przygotowane w taki
sposdb, aby mogly odnosi¢ si¢ do réznych rodzajéw ustug, co mogto ostabi¢
otrzymane wyniki. Pozadana jest zatem replikacja badania w kontekscie r6z-
nych ustug, tak aby respondenci bioracy udzial w badaniu mogli korzysta¢
z podobnego zasobu doSwiadczen i skojarzeni, bez wprowadzania mozliwych
btedéw do danych, wynikajacych z duzej réznorodnosci oraz specyficznosci
poszczegblnych rodzajéw ustug i do§wiadczen sytuacji ustugowych. Nalezy
takze pamigtac o ograniczeniach, wynikajacych z samego schematu badawcze-
go, przyjetego przez autora. Badanie korelacyjne prébuje orzekaé o zachowa-
niach na podstawie samooceny dokonanej przez respondentéw w zakresie réz-
nych wymiaréw postaw wzgledem okreslonego obiektu. Doskonalszym, choc¢
nie zawsze mozliwym, wyjSciem byloby albo przeprowadzenie badania w sche-
macie przyczynowym, albo uzupelnienie badania o pomiar faktycznych zacho-
wan respondentéw w kontekscie ich relacji z ustugodawcami.

9. Uwagi koncowe

W powyzszym artykule autor zaproponowat oraz zweryfikowal empirycz-
nie zestaw hipotez, dotyczacych trafnych symptoméw lojalnosci, ktére mogty-
by by¢ wykorzystane do pomiaru lojalnos$ci klientéw na rynku ustug. Hipotezy
zostaty sformutowane w wyniku studiéw literatury. Otrzymane wyniki analizy
statystycznej sugerujq istnienie stabego zwiazku pomiedzy lojalnoscia klienta
a jego sktonno$cig do czestszego wybierania danego ustugodawcy oraz inten-

3 Wielko§¢ graniczna dla skorygowanego R2 ,sugerowana dla badafn w obszarze nauk spotecznych w materiatach
szkoleniowych dla arkusza kalkulacyjnego Microsoft Excel.
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cjami kontynuowania z nim relacji. Jednak pozytywnie zweryfikowane symp-
tomy lojalnosci nie stanowia wyczerpujacego zbioru symptomow.

Whioski ptynace z powyzszego badania sugeruja potrzebe dalszego poszu-
kiwania trafnych symptoméw lojalnosci klienta oraz poddanie powtérnej wery-
fikacji sformutowanych na potrzeby tego projektu hipotez, lecz juz w konkret-
nych kontekstach ustugowych.
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Zatacznik 1. Operacjonalizacja wymiaréw lojalnos$ci wykorzystana w badaniu
autora (wersja uproszczona)

Zdecydowanie Raczej nie Ani sig me Raczej zgadzam | Zdecydowanie
nie zgadzam si¢ zgadzam si¢ zgadzam, ani sig Si¢ zgadzam si¢
zgadzam
o1 [ 021 03[ 041 05[]
1. W ostatnim roku przynajmniej raz polecitem/tam ,,mojego” ustugodaw-
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ce innej osobie.

CzeSciej badz zawsze wybieram ,,mojego” ustugodawce niz jego kon-
kurentow.

Wybaczam potknigcia ,,mojemu” ustugodawcy.

Nizsze ceny konkurentéw ,,mojego” ustugodawcy nie sa (nie bylyby)
dla mnie wystarczajacym powodem, aby skorzysta¢ z ich oferty.
Spodziewam si¢, ze w przyszto$ci nadal bede klientem/ka ,,mojego”
ustugodawcy.



6. Wybieram ,,mojego” ustugodawce, gdyz uwazam, ze jego oferta prze-

wyzsza jakoScia oferty konkurentéw.

Zatacznik 2. Skala lojalnosci deklarowane]

1. Czy jako nabywca, jest Pan/i lojalny/a wobec jakiego$ ustugodawcy (oso-
by lub firmy ustugowej)?

o1 021 041 05[] 03[
Zdecydpwame Raczej nie Raczej tak Zdecydowanie Tr}ldn(? )
nie tak powiedziec
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