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WPLYW WARTOSCI DLA KLIENTA NA ZADOWOLENIE,
LOJALNOSC ORAZ REKOMENDACJE - STUDIUM
PRZYPADKU WYZSZEJ SZKOLY BIZNESU

THE INFLUENCE OF CUSTOMER VALUE ON
SATISFACTION, LOYALTY,
AND RECOMMENDATION - CASE STUDY

OF A BUSINESS COLLEGE

Summary

The paper aims to verify a hypothesized positive influence of perceived cu-
stomer value on customer satisfaction, lovalty, and positive word-of-mouth [i-
kelihood. The authors present empirical evidence coming from their own rese-
arch to support the hypothesized relationships, as well as offer directions for
further research. The empirical section of the paper is preceded by the presen-
tation of the relevant concepis.

1. Uwagi wstepne

Dramatyczne zmiany w strukturze demograficznej Polski stanowig wyzwa-
nie dla szkét wyzszych, ktére aby przetrwaé, muszg zaoferowaé swoim ,.klien-
tom” konkurencyjny produkt, bedacy dla nich Zrédlem istotnej wartosci. W li-
teraturze przedmiotu wartos¢ okreslana jest najczesciej jako wynik zestawienia
korzyéci ptynacych z oferty oraz kosztéw jej nabycia i uzytkowania [por. Stach
2009]. Dla zarzadzajacych uczelniami poznanie Zrédet wartosci oraz oszaco-
wanie jej wptywu na poziom zadowolenia i lojalnosci studentéw jest niezwykle
wazne.

Celem niniejszego referatu jest proba weryfikacji hipotezy o istotnym wpty-
wie postrzegane] wartosci dla klienta na ksztattowanie sie zadowolenia z oferty
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edukacyjnej. lojalnosci wzgledem uczelni oraz skionnosci do rekomendowania
uczelni w przysztosci. Teza o istotnej roli wartogei dla klienta, wyraZnie artyku-
fowana w literaturze marketingowej, zostanie poparta wynikami badania prze-
prowadzonego przez autoréw. Czes$¢ empiryczna pracy zostanie poprzedzona
przegladem literatury, ktéra stanowi koncepeyjny 1 metodyczny fundament dla
przeprowadzonego badania.

2. Postrzegana wartos¢ dla klienta

Jak sugerujg badania V. Zeithaml [1988], . naiwne” teorie wartosci tworzo-
ne przez konsumentéw koncentrujg si¢ wokoét czterech interpretacji wartoscei dla
klienta: (1) ,wartos¢ to niska cena’™; (2) ,wartos¢ jest tym, czego oczekuje od
produktu”; (3) ,wartos¢ to jakosé, jaka otrzymuje za cene, ktdrg ptace”™; oraz (4)
.wartos€ jest tym, co dostaje w zamian za to, co daj¢”. Na podstawie swoich ob-
serwacji V. Zeithaml formutuje definicje postrzeganej wartosci dla klienta (ang.
perceived customer value) jako calosciowq ocene uzytecznosci produktu, doko-
nang przez konsumenta na podstawie oszacowania tego, co otrzymat w zamian
za to, co dal.

Badacze zajmujacy si¢ koncepcja postrzeganej wartosci dos¢ powszechnie
stwierdzaja ztozona 1 wielowymiarowa strukture oraz nature zjawiska. J. Sheth
1 B. Mittal [2004, s. 32-4] wskazujg na instrumentalny, hierarchiczny, dyna-
miczny 1 synergistyczny charakter wartosci dla klienta. Instrumentalny wymiar
wartosci jest odpowiedzig na potrzeby oraz pragnienia konsumentéw 1 nabyw-
céw, ktore jednak na przestrzeni czasu moga si¢ zmieniaé. Poszezegdlne kom-
ponenty wartosci tworzg strukture hierarchiczng, u podstawy ktdrej leza ele-
menty uniwersalne — obowigzkowe dla oferty. W miarg¢ przesuwania si¢ w gére
struktury pojawiajg si¢ wartosci osobiste, najpierw specyficzne dla grupy, na-
stepnie specyficzne dla jednostki. Zréznicowanie w ramach struktury rosnie
Wraz z przesuwaniem si¢ w gore, a elementy sktadowe wchodza we wzajemne
relacje synergistyczne. Ponadto struktura wartosci moze si¢ dla okreslonej jed-
nostki rézni¢, w zaleznosci od speinianej przez nig w danej chwili roli: uzyt-
kownika, nabywcy lub platnika.

Do natury wartosci dla klienta nalezg jej subiektywnos¢ oraz relatywnosé.
Ta druga wlasciwos¢ odnosi sie do faktu formutowania oceny wartosci oferty
w relacji do dostepnych ofert konkurencyjnych. Ocena ta moze mie¢ podioze
zardwno poznawcze, jak 1 emocjonalne [Eggert, Ulaga 2002]. W koiicu nale-
zy zauwazy¢ za R. Woodruffem [1997], ze ocena wartosci zalezy od tego, czy
nabywca dokona jej przed zakupem, czy tez po okresie uzytkowania produktu,
albowiem obydwie sytuacje r6Zni€ si¢ bedg zaréwno celami, jak i rozwazanymi
informacjami (zob. przeglad literatury na temat postrzeganej wartosci w: [San-
chez-Fernindez, Iniesta-Bonillo 2007]).
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Ciekawg i praktyczng z punktu widzenia préby operacjonalizacji koncep-
cji typologie komponentéw postrzeganej wartosci oferuja J. Smith i1 M. Col-
gate [2007]. Wyr6zniajg oni cztery zbiory elementéw, sktadajacych sie na po-
strzegang warto$¢ oferty dla klienta: (1) zbior wartosci funkcjonalnych (tj. cech
produktu, jego dziatania oraz efektéw tegoz dziatania); (2) zbidr wartosci he-
donistyeznyeh (). zdolno$¢ do generowania przez produkt odpowiednich od-
czué, emocii i doswiadczen sensorycznych); (3) zbioér wartofci symbolicznych
(tj. psychologiczne i symboliczne znaczenia przypisywane produktowi); oraz (4)
zbibr poswiecen, (t]. ekonomiczne 1 psychologiczne koszty nabycia i uzytkowa-
nia oferty). Wg J. Smitha i M. Colgate’a istnieje pie¢ Zrodet wartosci: informa-
cja, produkty, interakcje pomiedzy nabywca a przedstawicielami sprzedawcy
1 jego systemami, Srodowisko nabywania 1 konsumowania oferty oraz fransfer
wiasnosei [Smith, Colgate 2007].

3. Wartos¢ dla klienta a skutecznos¢ marketingowa
organizacji

Jedne z czesciej wykorzystywanych miar skutecznosci marketingowe]
organizacji obejmuja zadowolenie klienta oraz jego lojalnos¢ wzgledem do-
stawcy i/lub jego oferty. Z ta druga miarg wigze si¢ czesto intencje ponow-
nego zakupu oraz skfonnosé¢ do rekomendowania oferty lub jej dostawcy. Za-
dowolenie jest definiowane przez J. Giese 1 J. Cote’a [2000] jako syntetyczna,
afektywna reakcja o zmiennej intensywnosci na dane aspekty nabycia i/lub
konsumpcji produktu, ktéra - w ujeciu teorii niepotwierdzonych oczekiwan -
rodzi si¢ w wyniku poréwnania oczekiwail nabywcy i oceny otrzymanej ofer-
ty. G. Day definiuje lojalnos¢ jako powtarzajace sig zakupy okreslonej marki,
wywolane wewnetrzng dyspozycja (tj. postawg) nabywey [za: Sheth, Mittal
2004, s. 392].

W literaturze odnaleZ¢ mozna pewng (choé do$é¢ ograniczong) liczbe ba-
dan, ktére dostarczajg empirycznych dowoddéw na istnienie zwigzku (w domy-
sle: przyczynowego) postrzeganej wartosci z lojalnoscia 1 zadowoleniem, jednak
wigkszos¢ tez badaczy poparta jest tylko tzw. dowodami anegdotycznymi (ang.
anecdotal evidence) lub wynika z ich przekonan i logicznych rozwazaf. I tak na
przyktad R. Woodruff [1997] przekonuje, ze postrzegana warto$¢ wplywa na
zadowolenie lub niezadowolenie odbiorcy, a A. Ravald i Ch. Gronroos [1996]
stawiajg teze. Ze percepcja wartosci jest kluczows antecedencja wiarygodnosci
dostawcy oraz zaufania do niego - czynnikéw wiodacych do lojalnosci wzgle-
dem niego. Natomiast W. Neal [1999] sugeruje, ze postrzegana wartos¢ lepiej
niz zadowolenie prognozuje lojalno$¢ nabywcy, bowiem ocena wartogei oferty
obejmuje takze koszty z nig zwigzane oraz formufowana jest w odniesieniu do
ofert konkurentéw.
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Doniesienia z badan nad wartoscia dla klienta, ktore mozna odnaleZé w 1i-
teraturze, nie stanowig spdjnej caloéel ani ze wzgledu na sektor/branze, ani ze
wzgledu na sposéb operacjonalizacji koncepcji. Przynoszg jednak przynajmniej
czeSciowe potwierdzenie znaczenia, jakie autorzy zwykli przypisywaé warto-
Sci dla klienta w literaturze marketingowej. A. Eggert 1 W. Ulaga [2002] przy-
taczajg empiryczne dowody, pochodzace z badan prowadzonych na niemiec-
kim rynku przemystowym, na istnienie silnej pozytywnej zaleznosci pomiedzy
postrzegana wartoscig a zadowoleniem. Negatywna zaleznos¢ zaobserwowano
pomiedzy postizegang wartoscig a intencjami powtérnego zakupu, rekomen-
dacjg oraz sklonnoscig do poszukiwania alternatyw. Badania przeprowadzone
przez G. McDougall 1 T. Levesque [2000] wérdd nabywcéw czterech rodza-
jow ustug (ustugi dentystyczne, fryzjerskie, naprawy samochodéw oraz restau-
racyjne) w Kanadzie przynoszg potwierdzenie wptywu postrzeganej warto-
sci bezposrednio na zadowolenie klienta 1 posrednio na intencje powtdrnego
skorzystania z ustug okreélonego ustugodawcy. P. Hellier i in. [2003], réwniez
badajgc rynek ustug konsumpceyjnych (ubezpieczenia), zaobserwowali bezpo-
$redni zwigzek pomigedzy postrzegang wartoscig a zadowoleniem oraz prefe-
rencjanu wzgledem okreslonej marki, a takze posredni (poprzez zadowolenie)
- z intencjami ponownego zakupu oferty. Liu [2006] z kolei zaobserwowata ist-
nienie zwiagzku pomigdzy warto$cig ekonomiczng i relacyjng a postrzeganymi
barierami wyjscia na rynku ustug biznesowych. Rowniez w kontekscie ustug
B2B S. Lam i in. [2004] odkryli zalezno$¢ pomiedzy postizegana wartoscia
a zadowoleniem, lojalnoscig i rekomendacja. Istnieja takze dowody na wplyw
postrzeganej wartosci na zadowolenie klientéw i ich lojalnos$¢ wzgledem detali-
sty [Chen, Quester 2006]. Jednoznaczna interpretacja ww. wynikow jest jednak
utrudniona ze wzgledu na rézne konceptualizacje postrzeganej wartosci oraz
operacjonalizacje jej pomiaru, wykorzystane przez badaczy. Autorom nie udato
si¢ dotrzeé do zadnych wynikéw badan w kontekscie uczelni wyzszych, kt6-
re potwierdzityby empirycznie hipotetyczny zwiagzek wartosci z zadowoleniem,
lojalnoscig i rekomendacija.

4. Badanie

Przeglad literatury i dostepne autorom wyniki badan empirycznych suge-
ruj3, Ze istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy zadowoleniem, lojalnoscig oraz
sklonnoscia do rekomendowania oferty/dostawcy a postrzegang wartoscig dla
klienta. Zwigzek ten, wyrazany w kategoriach korelacyjnych, jest interpreto-
wany jako przyczynowy, gdzie wartosé dla klienta jest zmienng niezalezng,
a zmiennymi zaleznymi sg: zadowolenie, lojalnosé oraz sktonnoéé do rekomen-
dowania. Oczywiscie taka interpretacja wskaznikow korelacji (czy tez wspol-
czynnikow regresiji) wymaga przyjecia a priori zalozenia, bazujac na zasadach
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logiki 1 krytycznej ocenie dorobku literatury, ze postrzeganie przez klientéw
wysokiej wartosci oferty prowadzi¢ bedzie do wyzszego poziomu zadowolenia,
silniejszej lojalnosci oraz wigkszej sktonnosci do udzielania pozytywnych reko-
mendacji. Takie tez zalozenie przyjeli autorzy tego referatu.

Celem weryfikacji postawionej hipotezy, autorzy przeprowadzili badanie
metodg ankietowq (ankieta audytoryjna) na nielosowej prébie 230 studentéw
studiéw pierwszego stopnia Wydzialu Zamiejscowego w Tarnowie Wyzszej
Szkoty Biznesu - NLU z siedzibag w Nowym Saczu. Kwestionariusz ankieto-
wy zawieral m. in. jednopozycyjng skale zadowolenia (syntetycznego), ztozong
skalg zadowolenia (rzetelnos¢ 0=0.931 dla 25 pozycji). jednopozycyjne skale
lojalnoéci oraz rekomendacji [por. Hill, Alexander 2003, s. 266-273]. Prébe po-
miaru postrzeganej wartosci dla klienta podjeto wykorzystujac jednopozycyjna
(syntetyczna) skale postrzeganej wartosci, ktéra ujmuje do$wiadczenia respon-
dentéw w formie ,,streszczenia” 1 poréwnania korzysci 1 poswigcefi zwigzanych
z oferty uczelni (patrz Tabela 1). Trzy pierwsze skale zostaly przetestowane
przy okazji wezesniejszego badania [zob. Stach, Bak 2009]. Aparat analitycz-
ny wykorzystany przez autoréw do testowania hipotezy badawczej obejmowal
wspolczynnik korelacji rangowe] Spearmana oraz analize regresji.

Tabela 1. Skale pomiarowe wykorzystane w badaniu

Nazwa skali Opis

.Biorgc pod uwage wszystkie poswigcenia oraz wszystkie korzydci
materialne i niematerialne zwidzane ze studiowaniem w [...] uwa-
Zam, Ze:” (skala 7-stopniowa, opisana graficznie i numerycznie,
zakotwiczona stwierdzeniami: ..zdecydowanie dostaje mniej niz
daje” 1,,zdecydowanie dostaje wigcej niz daje”).

Syntetyczna skala
postrzeganej wartosci

o[-..] w jakim stopniu jestes zadowolony/a lub niezadowolony/a ze
Syntetyczna skala studiow w [...]" (skala 7-stopniowa, opisana graficznie 1 numerycz-
zadowolenia nie, zakotwiczona stwierdzeniami: ,,zdecydowanie niezadowolo-
ny” i ,zdecydowanie zadowolony™).

25 pozycji obejmujacych réZne elementy ,.produktu catkowitego”,

Zlozona skala skale 7-stopniowe, opisane graficznie i numerycznie, zakotwiczo-

zadowolenia ne stwierdzeniami: ,,zdecydowanie niezadowolony™ 1 ,.zdecydowa-
nie zadowolony™.

.LCzy stoj4c ponownie przed wyborem uczelni, wybratbyé/abys
. jeszeze raz [...])77 (skala 7-stopniowa, opisana graficznie i nume-
Skalelopinedd rycznie, zakotwiczona stwierdzeniami ,,zdecydowanie nie” i ,zde-

cydowanie tak”).

Czy w przyszlosci, majac taky okazje, polecisz innej osobie [.. ],
Skala rekomendacii jako miejsce studiow?” (skala 7-stopniowa, opisana graficznie
przysziej i numerycznie, zakotwiczona stwierdzeniami ,,zdecydowanie nie”
i ,zdecydowanie tak™).

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Struktura otrzymanej préby przedstawia sig nastepujaco: pteé - 65% kobie-
ty, 34% mezczyZzni; wiek - 19-25 71%, 26-35 18%, 36-45 9%, >45 2%; miejsce
zamieszkania - Tarnéw i inne miasto ponad 100 tys. 32%, miasto ponizej 100
tys. 20%, wies 48%; aktywnos¢ zawodowa - niepracujacy 40%, pracujacy 60%;
tryb studiéw - stacjonarny 22%, niestacjonarny 78%; rok studiow - I 22%, 11
38%. 111 40%.

Jak sugeruja wyniki zaprezentowane w Tabeli 2, istnieje dos¢ silny zwig-
zek pomigdzy syntetycznie wyrazong postrzegang wartoscig a zadowoleniem
(wyrazonym syntetycznie oraz sumarycznie), lojalnoscig 1 sktonnosécig do reko-
mendowania oferty w przyszlosci. Wspélczynniki mieszczg si¢ w przedziale od
0.504 do 0.578.

Tabela 2. Wplyw postizeganej wartodci na zadowolenie, lojalnoéé i przysziy
rekomendacje - wspolczynniki korelacji (tho Spearmana)

Sktonnosé do
Zadowolenie Zadowolenie . i =
u vornel syt Lojalnosc rekumendafz_]l
w przyszlosei
Syntetyczna
postrzegana S447 5787 5047+ 4797
0

**Statystyczna istotno$é¢ obustronna na poziomie < 0,001.
!Skala traktowana jako skala sumowanych ocen, tj. suma uzyskanych punktéw z poszczegdl-
nych podskal.

Zrédlo: Opracowanie wlasne z wykorzystaniem SPSS Statistics 17.0.

Oczekiwania autoréw potwierdza takze analiza regresji, gdzie zmien-
ng predykcyjng jest postrzegana warto$¢ (wyrazona syntetycznie) (patrz Ta-
bela 3). Wielko$¢ standaryzowanych wspélczynnikéw regresji sugeruje dosé
silny wplyw postrzeganej warto$ci na zadowolenie, lojalno$¢ oraz sklonnosé
do rekomendowania oferty w przysziosci. Modele regresji wyjaéniaja od 34%
(w przypadku zadowolenia syntetycznego) do 22% (w przypadku rekomenda-
cji) zmiennosci zmiennych kryterialnych. Taka wielko$¢ wspéiczynnikéw de-
terminacji (R2) jest zadowalajaca w przypadku jednej zmiennej predykcyjnej.
gdzie istnieje potencjalnie wiele zmiennych wptywajacych na ksztattowanie si¢
zadowolenia, lojalnosci czy tez sklonnosci do udzielania rekomendacji.
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Tabela 3. Wptyw postrzegane] wartosci na zadowolenie, lojalnos¢ i sktonnosci
do rekomendacji — standaryzowane wspdiczynniki regresii (8) oraz wspdlczyn-
niki determinacji R* 1 skorygowany R*

Zmienne zalezne | 74 olenie | Zadowolenie Lofalnogé | Rekomendacja

Zmienna niezalezna syntetyczne | sumaryczne przyszia

B 587" 540" 508" 473"
TomEn g 344 292 258 e
wartosc
(syntetyczna) | skorygowa- 341 288 254 220

oy R : . !
““Statystyczna istotnos¢ obustronna na poziomie < 0,001.

Zrédto: Opracowanie whasne z wykorzystaniem SPSS Statistics 17.0.

5. Uwagi konncowe

Celem niniejszego referatu bylta préba weryfikacji hipotezy o istotnym
wplywie postrzeganej wartosci na ksztaltowanie si¢ zadowolenia, lojalnosci
i sktonnosci do przysziej rekomendacii w kontekscie szkoty wyzszej. Cel tym
wazniejszy, ze w literaturze przedmiotu prézno szuka¢ dowoddw empirycz-
nych na potwierdzenie tezy o istotnej roli postrzeganej wartosci dla klien-
ta w ksztattowaniu sukcesu marketingowego uczelni, choé¢ powszechne jest
wérdod autoréw podkreslanie znaczenia tej koncepciji dla dzisiejszych przed-
sigbiorstw i organizacji niekomercyjnych.

Wyniki analizy uzyskane przez autoréw wskazuja, ze postrzegana war-
tos¢ jest czynnikiem istotnie wplywajacym na ksztattowanie sie zadowolenia
ze studiéw, lojalnosci wzglgdem uczelni oraz sklonnosci do rekomendowania
uczelni w przysztosci. Nie nalezy jednak otrzymanych wynikéw bezposrednio
generalizowa¢ na calg populacje studentéw, jako Ze nie jest znana reprezen-
tatywno$¢ przebadanej préby. W przysztoéei nalezatoby powtérzyé badanie
dobierajac probe (ewentualnie proby) zwigkszajaca reprezentatywnos¢ wyni-
kéw, a takze poszerzy¢ jego zakres problemowy o identyfikacje 1 walidacje
szczegdlowych czynnikéw odpowiedzialnych za ksztaltowanie postrzeganej
warto$ci dla klienta. Takie podejscie zwigckszyloby bowiem uzyteczno$é wy-
nikéw badania dla dziatan zarzadczych, zmierzajacych do ksztattowania za-
dowolenia i lojalnosci klientéw uczelni.
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