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Streszczenie

Warunkiem zbudowania prawdziwej lojalnosci klientéw i osiagnigcia najwyzszego szczebla
drabiny lojalnos$ci — relacji partnerskich — jest zrozumienie istoty i mechanizmu tego zjawiska.
Analiza lojalnosci klienta na podstawie jego widocznych zachowan rynkowych (podejscie
behawioralne) jest niewystarczajaca, dlatego powinna by¢ uzupelniona analiza przyczyn
o podiozu psychologicznym prowadzacych do uksztattowania si¢ tej postawy, czyli analiza
motywow lojalnosci. Rzeczywiste motywy lojalnosci decyduja bowiem o jej sile i trwatosci.
Badanie motywéw zachowan lojalnosciowych wymaga doboru wtasciwych metod, gtéwnie
o charakterze jakosciowym.

Partnerstwo jako najwyzszy poziom lojalnosci klienta

W obecnych warunkach rynkowych kluczem do sukcesu staje si¢ umiejgtnosé
budowania trwalych i silnych relacji z klientami, czyli pozyskanie ich lojalnosci.
Lojalno$¢ klientéw wobec firmy i jej produktéw jest uznawana za jeden
z najcenniejszych zasoboéw przedsigbiorstwa, a poziom lojalnosci traktuje si¢ jako miar¢
jego pozycji konkurencyjnej’. Budowanie lojalnosci jest procesem wieloetapowym
i dlugotrwatym, moze trwa¢ od kilku do kilkunastu lat (zaleznie od branzy, nat¢zenia
konkurencji, czynnikéw kulturowych itp.).

Obrazowo przedstawia si¢ go za pomoca tzw. drabiny lojalnosci (rys. 1), przez
ktéra nalezy przeprowadzi¢ klienta — od pierwszego do ostatniego szczebla.
Na pierwszym szczeblu znajduje si¢ prawdopodobny nabywca (suspect), czyli osoba,
ktéra wyraza zainteresowanie oferta, ale nie jest jeszcze zdecydowana na dokonanie
zakupu. Zadaniem firmy jest przekonanie takiej osoby, ze potrzebuje danego produktu
i moze go tatwo naby¢. W ten sposéb prawdopodobny nabywca staje si¢ nabywca
potencjalnym (prospekt). Trzecim szczeblem drabiny jest rzeczywisty nabywca
(customer), ktéry po raz pierwszy dokonal zakupu. Jest to bardzo wazny, ale i trudny
moment dla przedsigbiorstwa. Chodzi bowiem o to, aby raz zdobytego konsumenta
naktoni¢ do ponownego nabycia produktu. Jezeli firmie uda si¢ to, nabywca
przeksztalca si¢ w klienta (client), zajmujacego czwarty szczebel drabiny lojalnosci.
Warunkiem pokonania tego szczebla i przejscia na kolejny jest uzyskanie wysokiego
stopnia zadowolenia i zaufania klienta. Tylko taki klient bedzie sklonny wyraznie

! Danuta Szwajca — dr, Katedra Ekonomii i Finans6w, Wydziat Organizacji i Zarzadzania, Politechnika Slaska.

2 D. Szwajca: Zadowolenie i lojalnosé klienta jako miary pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa. W: Nowoczesnosé
przemystu i ustug. Procesy restrukturyzacji i konkurencyjnosci w przemysle. Red. J. Pyka. TNOIK, Katowice 2007, s. 519-
526.
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preferowaé produkty firmy, a wigc moze staé si¢ stronnikiem (supporter). Mocno
przekonany o wyzszosci oferty firmy i coraz bardziej zadowolony ze wspélpracy
stronnik moze przej$¢ na nastepny poziom drabiny i zostaé¢ rzecznikiem (advocate)
przedsigbiorstwa, rekomendujac jego produkty innym. Najwyzszy szczebel drabiny
zajmuje partner, ktéry posiada najsilniejsze relacje z firmg. Nie tylko preferuje jej
produkty i zachgca innych do zakupu, ale takze staje si¢ doradca, wspétwlascicielem
1 wspoitworcag nowych ofert. Warto zauwazy¢, ze relacje partnerskie mozna tatwiej
zbudowaé dziatajac na rynku B2B niz B2C, a takze na rynku ustug’.

/ Partner /

/ Advocate /
/ Supporter /
/ Client /
/ Customer /
/ Prospect /

T
/ /

Rys. 1. Drabina lojalnosci
Zrodlo: D. West, J. Ford, E. Ibrahim: Strategic Marketing. Creating Competitive Advantage. Oxford
University Press Inc., New York 2006, s. 181.

W celu zbudowania lojalnos$ci nabywcéw i nawigzania partnerskich relacji, firmy
opracowuja i wdrazaja specjalne programy lojalnosciowe, ktére zawieraja réznorodne
srodki i dziatania zachgcajace do ponawiania zakupéw. Praktyka wykazuje jednak, ze
programy te sa malo skuteczne. Jak si¢ wydaje, wynika to z niewlasciwego rozumienia
istoty lojalnosci i mechanizméw jej powstawania. Najczesdciej przyjmuje si¢ bowiem, ze
lojalny klient to taki, ktéry systematycznie kupuje produkty firmy, czyli lojalny znaczy
tyle, co staly. Takie podejscie jest konsekwencja tradycyjnego, behawioralnego
rozumienia lojalnoéci jako okre§lonego zachowania rynkowego klienta*. Do zachowan
lojalnosciowych zalicza si¢ przede wszystkim: regularne nabywanie débr/ustug firmy,
akceptowanie nowych produktéw firmy, przekazywanie pozytywnych opinii o firmie,
wybaczanie drobnych bledéw itp. Jednakze lojalno$¢ to nie tylko dajace si¢
zaobserwowaé zachowanie, ale szeroko rozumiana postawa i stosunek emocjonalny
klienta do przedsigbiorstwa (podejscie emocjonalne). Jest to dotyczaca danej firmy

* Firmy dziatajace na rynku B2C (np. kosmetyczne, odziezowe, samochodowe) tworza specjalne kluby konsumentéw,
ktorych cztonkowie testuja nowe oferty oraz uczestnicza w ich tworzeniu.

4 Szerzej o r6znych podejéciach do lojalnosci. m.in.: W. Urban, D. Siemieniako: Lojalnos¢ klientoéw. Modele, motywacja
i pomiar. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008; Ksztaltowanie lojalnosci w dziataniach marketingowych
na wybranych rynkach. Red. K. Sliwinska. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2008.
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umotywowana (tj. nie wynikajaca z przypadku) reakcja behawioralna (np. w postaci
rewizyty) jednostki zdolnej do podejmowania samodzielnych decyzji nabywczych,
wyrazana w ciggu pewnego czasu; przy czym reakcja ta jest funkcja proceséw
psychologicznych, skutkiem czego klient swiadomie angazuje si¢ w relacj¢ z dostawca.
Autorzy tej definicji podkreslaja, ze warunkiem lojalnosci w ustugach jest przywiazanie
si¢ konsumenta do firmy (przywigzanie rozumiane raczej jako stan emocjonalny, a nie
jako wynik kalkulacji i oceny)’. Zatem rzetelna ocena i pomiar lojalno$ci wymagaja nie
tylko analizy widocznych zachowan klienta, ale takze ich rzeczywistych przyczyn, czyli
motywow.

Identyfikacja motywoéw zachowan lojalnosciowych

Motywy  zachowan rynkowych  klientéw, zwlaszcza  indywidualnych
(konsumentéw), sa bardzo istotnym, ale trudnym obiektem badan marketingowych. Jest
to bowiem czynnik natury psychologicznej, ktérego mechanizm dziatania jest bardzo
ztozony. Motyw jest okreslany jako sita pobudzajaca i ukierunkowujaca zachowanie
cztowieka, wyptywajaca z niezaspokojonej potrzeby®. Kazde dziatanie cztowieka jest
efektem jakiegos motywu (kilku motywoéw), ktéry wynika z niezaspokojonej potrzeby
i nadaje temu dziataniu kierunek oraz nat¢zenie. Podzial motywéw ze wzgledu na ich
zrodta wiaze si¢ z podzialem potrzeb. Wyrdznia si¢ wigc motywy biologiczne,
spoteczne i psychologiczne. Motywy dzieli si¢ tez na pozytywne i negatywne,
racjonalne i emocjonalne, §wiadome i nieSwiadome.

Zachowania lojalnosciowe moga by¢ wynikiem bardzo wielu r6znych motywoéw,
ktérych klient nie zawsze moze by¢ $swiadomy. N. Hill i J. Alexander wskazuja
réznorodne powody, dla ktérych klient moze by¢ lojalny, tzn. kontynuowaé zakupy
w danej firmie’. Pierwszym powodem moze byé obiektywna sytuacja rynkowa, czyli
monopol. Brak innych mozliwosci zmusza klienta do lojalnosci, ktéra nie przypomina
dobrowolnego oddania, lecz zwiazana jest z negatywnymi odczuciami urazy
i upokorzenia. Jest to jednak sytuacja wyjatkowa. Bardziej interesujace sa przyczyny
lojalnosci w warunkach duzej konkurencji.

Czgstym powodem wiernosci raz wybranemu dostawcy jest zbyt wysoki koszt
i duze trudno$ci zwiazane z jego zmiana. Klient decyduje si¢ na innego dostawce tylko
w sytuacjach ostatecznych. Inng przyczynag pozostania przy ofercie przedsigbiorstwa
moze by¢ po prostu wygoda i przyzwyczajenie klienta. Konsument, ceniac sobie czas
i minimum wysitku, nie b¢dzie szukal innego, bardziej odlegtego sklepu czy warsztatu
samochodowego, ale wybierze ten najblizszy.

Kolejnym zrédlem lojalnosci klienta moze by¢ jego przekonanie o braku rdéznic
migdzy produktami réznych oferentéw. Klient kontynuuje zakupy danej marki,
poniewaz uwaza, ze kupujac inng nic nie zyska (,,wszystkie proszki piora tak samo”).
Dos¢ czgsto wystepujaca przyczyng kontynuacji kontaktéw klienta z raz wybrang firma
jest zjawisko okreslane mianem inercji, czyli biernosci klienta i jego niecheci do
poszukiwania innych ofert®. Jej podfozem moga byé uwarunkowania psychologiczne,
np. lek przed zmiang, brak zaufania do nowosci, nie§miato$¢, ale takze zwykte lenistwo,

5 R. Furtak: Marketing partnerski na rynku ustug. PWE, Warszawa 2003, s. 1591 171.

® L. Rudnicki: Zachowania konsumentéw na rynku. PWE, Warszawa 2000, s. 53-54.

"N. Hill, J. Alexander: Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 27.
8 K. Siekierski: Badania zrédet lojalnosci. ,Marketing w Praktyce” 2003, nr 1, s. 25.
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gdyz zmiana dostawcy wymaga poszukiwania informacji, ich sprawdzenia, wypetnienia
licznych formularzy itp.

Lojalno$¢ klienta moze by¢ takze wywotlana systemem regularnych zachet
materialnych stosowanych przez firm¢. Chodzi tu o czgste promocje, zbieranie
punktéw, karty statego klienta, z ktérych nabywcy trudno zrezygnowaé, nawet jezeli
produkt firmy nie bardzo mu odpowiada.

Przyczyna lojalno$ci moze by¢ réwniez silne, wewngtrzne przekonanie klienta
o tym, ze oferta przedsigbiorstwa jest zdecydowanie lepsza od konkurencji.
Ta przestanka gwarantuje najwyzszy stopien przywiazania klienta do firmy w dlugim
okresie. Pozostate przyczyny zapewniajg niska lub Srednia sil¢ przywiazania, raczej
w krétkim czasie (tabela 1).

Tabela 1. Przyczyny lojalnosci klienta

Przyczyna lojalnosci Stoplenk];il;znytv;’lqzanla Przyklady
Lojalno$¢ w sytuacji monopolu Bardzo niski Transport kolejowy
Wysoki koszt zmiany dostawcy Sredni Dostawa pradu, gazu,
Ustugi ubezpieczeniowe
Wygoda i przyzwyczajenie Niski Supermarkety, stacje
benzynowe
Brak réznic migdzy ofertami Sredni Ustugi bankowe,
telekomunikacyjne
System zachet Niski Firmy kosmetyczne, linie
lotnicze
Inercja Sredni Produkty techniczne,
ustugi psychologa
Wiernos$¢ (wewnetrzne przekonanie) Bardzo wysoki Klub pitkarski
Zrédlo: D. Szwajca: Lojalnos¢ klienta jako Zrodto konkurencyjnosci wspotczesnego przedsiebiorstwa.
W:  Nowoczesno$¢  przemystu i ustug. Wspotczesne koncepcje i metody zarzqdzania

przedsiebiorstwem. Red. J. Pyka. TNOIK, Katowice 2005, s. 483.

Biorac pod uwage charakter oméwionych przyczyn i analizujac ich podioze (rodzaj
potrzeby, z ktérej wynikaja) motywy lojalnosci mozna podzieli¢ na: psychologiczne,
spoteczne, ekonomiczne, zewngtrzne (tabela 2). Podtozem motywdéw psychologicznych
i spotecznych sa potrzeby spoteczne i duchowe: nawigzywania kontaktéw z innymi
ludzmi, akceptacji, szacunku, poczucia waznosci, samorealizacji. Motywy ekonomiczne
wynikaja z przestanek racjonalnych, a wigc ich baze¢ stanowia raczej potrzeby
materialne. Motywy zewngtrzne majq za$ charakter obiektywny.

K. Storbacka i J. R. Lehtinen przedstawiaja trzy grupy czynnikéw (motywoéw),
na podstawie ktérych mozna budowaé wigzi z klientem: czynnosci, wiedze¢ i uczucia.
Kazda z nich odpowiada za kreowanie udziatu firmy w kieszeni klienta (czynnosci),
umysle klienta (wiedza) i sercu klienta (uczucia). T¢ koncepcje przedstawiono
na rysunku 2.
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Tabela 2. Motywy lojalnos$ci

Grupa motywow Przyklady motywow

— poczucie osobistej wigzi klienta z personelem dostawcy,

— poczucie uczestnictwa klienta w ksztattowaniu oferty firmy,

— utozsamianie si¢ klienta z warto$ciami prezentowanymi przez
firme,

poczucie klienta, ze jest wazny dla firmy,

nadzieja klienta na przysztos¢ relacji z firma,

poczucie swobody wyboru,

postuszenstwo dla os6b z autorytetem.

Motywy psychologiczne

— che¢ bycia zauwazonym i docenionym przez innych ludzi,
Motywy spoteczne — che¢¢ wyréznienia si¢ sposrdd innych ludzi,
— che¢ dzielenia z grupa klientéw wiasnych zainteresowan.

— pragnienie najkorzystniejszego zakupu cenowego,

Motywy ekonomiczne — pragnienie korzysci dodatkowych przy kolejnym zakupie.

— poczucie przymusu wywotane warunkami rynkowymi,

— poczucie niemoznosci zmiany dostawcy ze wzgledu na wysokie
bariery wyjscia,

— poczucie przymusu wywotane wymaganiami prawnymi.

Motywy zewngtrzne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie D. Siemieniako, W. Urban: Typy lojalnych klientow na podstawie
cech wiezi lojalnosci. ,,Marketing i Rynek” 2006, nr 1, s. 7-8.

Wiezi bedace
produktem uczué

Wiezi bedace
produktem czynnos$ci

Wiezi bedace
produktem wiedzy

— wynikajace z cech
produktu lub procesu

— wynikajace z loka-
lizacji

— wynikajace z ogra-
niczen czasowych

— wynikajace z prze-
piséw prawa i kon-
traktow

— zwigzane z techno-
logia

— wynikajace z kwali-
fikacji

— wynikajace ze sto-
sunk6éw spotecznych

— wynikajace ze zgod-
nosci systemow
wartosci

— wynikajace ze zgod-
nosci ideologii

Udzial w kieszeni klienta

Udziat w umysle klienta

Udzial w sercu klienta

Rys. 2. Koncepcja zrodet wigzi z klientem
Zrodlo: K. Storbacka, J.R. Lehtinen: Sztuka budowania trwatych zwiqzkéw z klientami. Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2001, s. 105.

Wigzi wynikajace z czynnosci i wiedzy sa wzglednie tatwe do okreslenia oraz
zbadania, ale nie zawsze wptywaja na trwalo$¢ zwigzku i buduja prawdziwa lojalnosé.
Ich gtéwna funkcja polega wiasciwie na zniechecaniu klienta do przerwania relacji
z firma, dlatego klient moze je odbiera¢ jako co$ ograniczajacego i negatywnego. Wigzi
uczuciowe trudniej poddaja si¢ pomiarowi i trudniej je kontrolowaé, ale sa znacznie
lepsza gwarancja na zbudowanie silnych relacji i lojalnosci klienta.
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R. Olivier taczy motywy lojalnosci z fazami rozwoju zwiazku klienta z firma
i wyréznia cztery typy lojalnosci’:

a) lojalno$¢ poznawcza (pierwsza faza) — oparta na przekonaniu co do pewnych
atrybutéw oferty (np. ceny, poziomu ustug dodatkowych) na podstawie
wilasnych do$wiadczen klienta lub informacji posrednich; jest to lojalno$¢ dosé¢
ptytka — klient moze zmieni¢ firme, jesli tylko pojawi si¢ atrakcyjniejsza oferta
u konkurencji;

b) lojalnos¢ wynikajaca z zauroczenia (druga faza) — ksztaltowana jest przez
stosunek klienta do firmy oraz stopien satysfakcji z dotychczasowych
kontaktéw; jest to wigz silniejsza, obok racjonalnej takze uczuciowa;

c) lojalno$¢ wynikajaca z glgbokiego przekonania (trzecia faza) — klient
po wielokrotnych pozytywnych do$wiadczeniach z firma nabiera pewnosci, Ze
warto z nig wspoétpracowac; wyraza to chegcig ponownych zakupéw; wystepuje
tu silna motywacja racjonalno-emocjonalna;

d) lojalno$¢ czynu (czwarta faza) — klient jest bezwzglednie wierny, bez wzgledu
na trudnosci i drobne potknigcia firmy kupuje tylko jej produkty,
rekomendujac je w ten sposéb innym; mozna powiedzie¢, ze jest w pewnym
sensie zaSlepiony i bezkrytyczny, a wystgpujace tu motywy maja charakter
silnie emocjonalny, a nawet irracjonalny.

Specjalisci z zakresu zarzadzania relacjami z klientem wskazuja dwa czynniki
(motywy), ktére odgrywaja kluczowa rol¢ w budowania lojalnosci klienta. Jest to
zaufanie i zaangazowanie emocjonalne. K. Storbacka i J. R. Lehtinen stwierdzaja, ze
w warunkach ostrej konkurencji istnienie zaufania pomigdzy firma i klientem jest
sprawa kluczowa; zwiazek musi by¢ zbudowany na zaufaniu i zaangazowaniu si¢ obu
partner(’)wlo. Podobnie F. Reichheld i P. Schefter, na tamach ,,Harvard Business
Review”, méwia wprost, ,,aby zdoby¢ lojalnos¢ klientéw najpierw trzeba pozyskac ich
zaufanie”''. Oba motywy maja podfoze psychologiczne. Zaufanie jest wewnetrznym
przekonaniem klienta, pewnoscia, ze firma spelni jego oczekiwania. To przekonanie
daje mu poczucie bezpieczenstwa i komfortu.

Badanie motywow zachowan lojalnosciowych

Motywy lojalnosci moga by¢ badane za pomocg réznych metod. Najbardziej
popularna jest metoda ankietowa. Jest to préba bezposredniego odkrycia wewngtrznych
mechanizméw postgpowania klientéw poprzez zadanie pytania wprost, dlaczego sa lub
nie s lojalni wobec firmy. Ta préba nie zawsze konczy si¢ sukcesem, tzn. nie zawsze
pozwala zidentyfikowa¢ rzeczywiste motywy lojalnosci lub jej braku. Wynika to z kilku
nastgpujacych przyczyn:

— respondent moze sobie w petni nie u§wiadamia¢ wiasnych motywoéw, gdyz

leza one w glebszych warstwach jego psychiki albo nie potrafi ich wyrazié,

— jezeli nawet rzeczywiste motywy sa znane respondentowi, moze nie by¢

sktonny ich ujawni¢ w bezposredniej ankiecie,

— badany moze celowo poda¢ inne motywy, aby odpowiedz nie stawiata go

w niekorzystnym $wietle.

° R.L. Olivier: Whence Consumer Loyalty? ,,Journal of Marketing” 1999, Vol. 63.

0K Storbacka, J.R. Lehtinen: Sztuka budowania trwatych zwiqzkéw z klientami. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2001,
s. 45.

' E.F. Reichheld, P. Schefte: E-Loyalry. ,Harvard Business Review” 2000, July/August.
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W zwigzku z tym konieczne jest zastosowanie innych metod, ktére w sposéb
posredni pozwola odkry¢ 1 sformutowaé rzeczywiste przestanki zachowan
konsumentéw. Te metody maja charakter jakosciowy, a sa to przede wszystkim
wywiady i techniki projekcyjne'?.

Wywiad jest bezposrednim pomiarem sondazowym, rozmowa z respondentem
(wywiad indywidualny) lub respondentami (wywiad grupowy). Szczegdlne
zastosowanie w badaniu motywow znajduja tzw. wywiady niestandaryzowane (inaczej
swobodne), w ktérych prowadzacy nie posluguje si¢ zadnym zestawem gotowych
pytan, lecz formuluje je swobodnie, starajac si¢ naprowadzi¢ rozméwce na pozadany
temat. Zwykle, we wstgpnej fazie stosuje si¢ tzw. wywiad glebinowy (pogtebiony),
ktérego celem jest poznanie glebszych warstw §wiadomosci, a takze pod§wiadomych
dazen. W kolejnej fazie stosuje si¢ tzw. wywiad zogniskowany, najczesciej grupowy
(Focus Group Interview), w ktorym prowadzacy, poprzez stawianie odpowiednich
pytan, aranzowanie réznych sytuacji, demonstrowanie produktu, reklamy itp., stara si¢
skierowa¢ uwage badanych na okreslony problem. Kluczowa kwestia w takich
wywiadach jest stwierdzenie, dlaczego klienci sg albo dlaczego nie sa lojalni wobec
danego produktu czy firmy.

Z kolei techniki projekcyjne oparte sa na projekcji — psychologicznym
mechanizmie obronnym osobowosci, ktéry polega na rzutowaniu wilasnych uczué
1 pragniefi na $wiat zewnetrzny oraz przypisywaniu innym ludziom wlasnych motywéw
dziatania, mysli, postaw itp., cztowiek bowiem niech¢tnie wypowiada si¢ o samym
sobie. W ten sposéb respondent, oceniajac innych ludzi i sytuacje, przypisuje im
nieswiadomie niektére swoje cechy, dokonuje pod$wiadomej projekcji, czyli
przeniesienia wlasnych cech na oceniane osoby lub rzeczy. Dzigki temu mozliwe jest
uzyskanie bardziej wiarygodnych odpowiedzi. W ramach technik projekcyjnych
wykorzystuje si¢ réznego typu testy: skojarzen stownych, uzupelniania zdan lub
opowiadan, konstrukcji (rysunkowe, obrazkowe) wyobrazen (opisu oséb, odgrywania
r61)'®. W testach tych kfadzie si¢ nacisk na szybko$¢ udzielania odpowiedzi, co wptywa
na ich wigkszg szczeros¢ i autentycznose.

Do badania motywéw lojalnosci, a takze stopnia ich intensywnosci, stosuje si¢
metod¢ samoopisOéw albo tzw. bateri¢ do badania postaw. Metody te polegaja na
przygotowaniu kwestionariuszy zawierajacych stwierdzenia wyrazajace okreslone
motywy postgpowania z odpowiednia skalg (najczes$ciej wykorzystuje si¢ skale
Likerta)".

Do badania motyw6éw lojalnosci mozna tez wykorzysta¢ eksperyment, ktéry
pozwala analizowaé zwiazki przyczynowo-skutkowe mig¢dzy badanymi zmiennymi.
Polega on na manipulowaniu jednymi zmiennymi w taki sposéb, aby oddzialywaly one
na inne zmienne, ktérych zmiany poddawane sa pomiarom. Zmienne manipulowane to
zmienne niezalezne (przyczyny), a zmienne poddawane pomiarom to zmienne zalezne
(skutki). Traktujac lojalnos$¢ jako zmienna zalezna mozna manipulowaé¢ mozliwymi jej

12 Metody te sa szeroko oméwione w takich pozycjach, jak np.: S. Kaczmarczyk: Badania marketingowe. Metody
i techniki. PWE, Warszawa 1995; Z. Kedzior, K. Karcz: Badania marketingowe w praktyce. PWE, Warszawa 1996;
A.M. Nikodemska-Wotowik: Jakosciowe badania marketingowe. PWE, Warszawa 1999; L. Rudnicki: op.cit.

13 Przykiady takich testow mozna znalezé np. w pracy: Testowanie opinii konsumentéw. Red. J. Szymczak, S. Sudét.
PWE, Warszawa 1990.

!4 Metodg te zastosowali w swoich badaniach dotyczacych stopnia lojalnosci klientéw wobec obiektéw gastronomicznych
R. McMullan i A. Gilmore. Zob. R. McMullan, A. Gilmore: The Conceptual Development of Customer Loyalty
Measurement: A Proposed Scale. ,Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing” 2003, No. 3.
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przyczynami (np. zmienia¢ czas realizacji dostawy, warunki gwarancji, lokalizacjg¢ itp.),
a nastgpnie sprawdzaé, jak te zmiany maja wplyw na poziom lojalnosci. Bardziej
wskazany jest tutaj eksperyment laboratoryjny, prowadzony w warunkach sztucznych,
ze wzgledu na zbyt duze koszty i ryzyko eksperymentu w warunkach naturalnych.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, Zze najlepsze efekty w pomiarze kwestii
lojalnosci daje faczenie réznych metod, np. wywiadu zogniskowanego i ankiety, danych
z analizy uwag i rad oraz wywiadéw, obserwacji i ankiet, panelu i eksperymentu itp.
S.A. Hibber, G. Hogg, T. Quinn zastosowali metod¢ zogniskowanych wywiadéw
grupowych do badania motywéw zakupu pewnego czasopisma. Roéwnoczesnie
przeprowadzono badania ankietowe na innej, wigkszej prébie respondentow.
Zestawienie obu wynikéw pozwolito lepiej zrozumie¢ motywy klientéw'”.

MOTIVES OF CUSTOMER LOYALTY ANALYSIS IN THE
CONTEXT OF BUILDING PARTNERSHIP RELATIONS

Summary

Admission to build a true customer loyalty and to achieve the highest step of loyalty ladder —
the partnership relations — is to understand the nature and mechanism of this phenomenon.
Analysis of customer loyalty on the basis of the visible market behavior (behavioral approach) is
insufficient - it should be supplemented by an analysis of the psychological reasons that lead to
the creation of this approach, the analysis of motives or loyalty. The real motives of loyalty
decide indeed about its strength and durability. Researching loyalty behavior requires selection of
appropriate methods, mainly qualitative.

15 S.A. Hibber, G. Hogg, T. Quinn: Social Entrepreneurship: Understanding Consumer Motives for Buying The Big Issue.
,,Journal of Consumer Behaviour” 2005, Issue 3.



