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Wstep

Nauki ekonomiczne charakteryzuja sie wieloma nurtami badawczymi.
Zazwyczaj wystepuje w nich podejécie interdyscyplinarne, ktére jest konsekwencja,
zlozono$ci podejmowanych probleméw badawczych wynikajacych ze specyfiki
przedmiotu badan jakim jest przedsiebiorstwo, konsument badz rynek. Préba
poznania naukowego oraz analiza zjawisk i proceséw ekonomicznych umozliwia
zdobycie glebokiej 1 aktualnej wiedzy, ktéra nalezy umiejetnie wykorzystac.

Przedsiebiorstwa ciagle poszukuja nowych sposobéw poprawy swojej efek-
tywnoéci 1 konkurencyjnosci. Tradycyjne zrédia przewagi konkurencyjnej, jak:
niskie koszty, nowoczesne technologie, innowacje produktowe, zaczynaja tra-
ci¢ swojq site. Roénie znaczenie niematerialnych zasobéw przedsiebiorstwa,
np. marki produktu i1 umiejetnosci budowy relacji z konsumentami. Zapew-
nienie satysfakeji konsumentom 1 budowanie z nimi wiezi lojalnoSciowych jest
wyzwaniem, ale 1 stabilnym zrédlem sukcesu, dlatego najwazniejszym celem
przedsiebiorstwa powinna by¢ umiejetno$§¢ utrzymania zdobytych klientéw.
Ciagte zabieganie o wzrost udzialu w rynku lub pozyskiwanie nowych klientow
jest dziataniem archaicznym.

Problematyka zachowania konsumenta na rynku jest obecnie jednym
z bardziej interesujacych zagadnien w naukach ekonomicznych. Jest to spo-
wodowane obserwowanym wzrostem znaczenia konsumenta na rynku, podno-
szeniem sie poziomu zycia, globalizacja oraz tatwym dostepem do informacji.
Zmajomos¢ praw rzadzacych zachowaniami konsumenta ogranicza podjecie przez
przedsiebiorstwo btednych decyzji i ewentualnych strat. Badania nad lojalno-
$cig naleza do jednych z najbardziej rozwijajacych sie kierunkéw w ramach
szerokiej problematyki zachowan konsumentéw. Lojalno$é konsumentéw ma
bardzo ztozona 1 trudna do identyfikacji strukture — podobnie jak cata sfera
rynkowych zachowan konsumentéw. Jest to efekt naktadajacych sie na siebie
elementow ekonomicznych 1 psychologicznych. Rozpoznanie wlasciwych zaleznosci
1 uwarunkowan postepowania konsumenta wymaga zastosowania wielu metod
1 narzedzi badawczych z takich dziedzin, jak: socjologia, psychologia, statystyka,
zarzadzanie (marketing) i ekonomia.

Pojecie lojalnosci w zakresie zachowan konsumenckich wzbudza zaintere-
sowanie zaréwno wérod akademikow, jak 1 praktykéw gospodarczych (Jensen,
Moller 2006, s. 442—449). Badajac czynniki wplywajace na lojalno$é nabywcéw,
mozna zdoby¢ cenng wiedze pozwalajaca ksztaltowaé zachowania 1 postawy
konsumenckie. W tym aspekcie sie wydaje, ze istotne znaczenie odgrywa zja-
wisko zaufania.

Zaufanie jest niezbednym elementem wspéldziatania, przynoszacym wszyst-
kim stronom wymierne korzysci ekonomiczne. Zaufanie polega na wzajemnos$ci
w wymianie handlowej, w ktérej uczestnicy oferuja cos warto$ciowego, oczeku-
jac w zamian tego samego od swojego partnera. Zaufanie stanowi o sukcesie



podmiotéw, a jego brak moze byé powodem rynkowej porazki. Zaufanie wptywa
na dobér partnera handlowego oraz parametry ostatecznej transakeji. Szczegdlnie
istotna role w systemie gospodarczym odgrywa zaufanie konsumenta do marki
produktu. Odpowiednio uksztattowane wiezi spoteczne miedzy konsumentem
a przedsiebiorstwem, podzielane 1 przestrzegane wartosci (normy) sprzyjaja
wymianie handlowej. Zaufanie sprawia, ze konsument podejmuje decyzje za-
kupowe w przekonaniu, ze sa one wlasciwe.

Zjawisko zaufania moze by¢ omawiane w réznych teoriach, w ktérych pod-
stawg,_analizy moga by¢ zlozone konstrukcje myslowe, struktury spoleczne,
przedsiebiorstwa, systemy gospodarcze 1 polityczne, pojedyncze osoby 1 wieksze
grupy. W naukach ekonomicznych zaufanie ma silne podstawy w teoriach: gier,
kosztéw transakcyjnych, wymiany spotecznej, organizacji, ekonomii instytu-
cjonalnej (NEI) i ekonomii behawioralnej. W kazdej z nich wystepuje element
wiarygodnosci, niezawodnoéci, kompetencji 1 zyczliwosci.

Teoria wymiany spotecznej dotyczy elementarnych stosunkéw spotecznych
w aspekcie interakeji miedzy jednostkami. Wymiana débr 1 ustug jest domeng
ludzi podejmujacych pewne dzialania zakupowe. W teorii te] w szerokim zakresie
wykorzystuje sie psychologie behawiorystyczna (Turner 2004, s. 312).

W teorii gier (Malawski 2011, s. 12, 13) zaklada sie, ze partnerzy prowadza
rézne gry, aby zdoby¢ zaufanie lub ukry¢ swoje stabe strony. Teoria ta pozwala
lepiej zrozumieé¢ mechanizmy powstawania konfliktéw oraz motywy dziatania
partneréw. Przyjecie lub odrzucenie zaufania zalezy od uwarunkowan sytuacyjnych
(kompetencji pracownikow, umiejetnosci komunikacyjnych, réznic kulturowych).

W teorii organizacji, opartej na socjologii, zarzadzaniu 1 ekonomii, prébuje
sie wyjasni¢ role wizerunku w spoleczenstwie, opisac¢ spoteczna konstrukcje
rzeczywisto$ci, wyttumaczy¢ trudno$ci we wspdlpracy podmiotéw oraz scha-
rakteryzowac proces dzielenia sie wiedza (Kozminski 2011, s. 9-20). Wysoka
reputacja producenta redukuje niepewno$¢ zwiazana z wyprodukowanym dobrem,
zmniejsza koszty poszukiwania informacji o produkecie 1 zacheca do zakupdw.

Teoria kosztéw transakcyjnych wyjaénia wspoéldziatanie wielu podmiotéw
gospodarczych na rynku, gtéwnie skupiajg sie na zagadnieniach motywow 1 form
wspotpracy przedsiebiorstw. Zaklada sie w niej zachowania oportunistyczne
1 ograniczong racjonalno$¢. Z teorii kosztow transakcyjnych wynika, ze wysokie
zaufanie konsumenckie redukuje niepewnos$¢ (ryzyko) 1 dzieki temu zmniejszaja,
sie koszty zakupu, ro$nie natomiast zadowolenie 1 lojalno$¢é partnera (Zbroinska
2013, s. 163-172).

W ramach nowej ekonomii instytucjonalnej wskazuje sie na wazno§¢ insty-
tucji w spolecznym procesie gospodarowania. W tym nurcie jednym z najistot-
niejszych elementéw instytucjonalnych jest kultura zaufania, ktéra ksztattuje
podejmowane decyzje ekonomiczne podmiotdw 1 ostatecznie poziom rozwoju go-
spodarczego. Analiza ekonomiczna rynkdéw bazuje na relacjach takich czynnikéw
pozaekonomicznych zwiazanych z zaufaniem, jak: prawo, polityka, socjologia,
teoria organizacji (Stankiewicz 2012, s. 45—-55).



Wydaje sie jednak, ze zaufanie w aspekcie zachowan konsumenckich naj-
lepiej odnajduje sie w teorii ekonomii behawioralnej. Jest to stosunkowo nowa
dziedzina nauki, taczaca dokonania ekonomii, socjologii i psychologii. Ekonomia
behawioralna zajmuje sie badaniem rzeczywisto$ci gospodarczej w zgodzie
z natura, cztowieka. Przyczyny preferencji konsumenta wyjaénia doktadniej niz
ekonomia gtéwnego nurtu (Zalega 2015, s. 8—23). Ewolucja 1 postep w naukach
ekonomicznych pozwalaja stwierdzi¢ zmiane paradygmatu czlowieka racjonalnego
na rzecz czlowieka emocjonalnego. Cztowiek nie moze oddzieli¢ swoich emocji
od decyzji ekonomicznych. Bywa egoistyczny, ale tez uczciwy, co pozwala na
dokonanie powtarzalnych transakeji opartych na wzajemnym zaufaniu.

W zasadzie kazda z przedstawionych teorii zaktada, ze zaufanie konsumenc-
kie jest korzystne, zaréwno dla konsumenta, jak 1 przedsiebiorstwa. Z punktu
widzenia konsumenta wystepuje redukcja niepewnos$ci 1 dodatkowych kosztéw
zwiazanych z kontrola, natomiast z perspektywy przedsiebiorstwa zaufanie
konsumenckie wplywa na wzrost lojalnosci oraz zobowiazan konsumentow
wobec przedsiebiorstwa.

Mimo ze zaufanie pojawia sie w rozwazaniach naukowych i biznesowych,
to zagadnienie zaufania do marki produktu jest jeszcze problemem stosunko-
wo stabo rozpoznanym w literaturze, szczegodlnie polskiej (Dryl 2013, s. 309).
Zaufanie w naukach ekonomicznych charakteryzuje bardzo duzy poziom zréz-
nicowania, zaréwno w zakresie przedmiotowym, jak 1 metodycznym. Podobne
opinie wyrazaja réwniez Blomqvist (1997, s. 271-286) 1 Child (2001, s. 274—288).
Problemy badawcze wynikaja z tego, ze zaufanie jest pojeciem abstrakcyjnym,
trudno definiowalnym, niematerialnym 1 nienamacalnym.

Analizujac dotychczasowe badania w zakresie zaufania konsumenckiego,
mozna wskazac¢ dwie luki badawcze, ktore autor bedzie chcial wypetnié. Sa to:
— systematyzacja pomiaru zaufania konsumenckiego do marki;

— okre§lenie wplywu zaufania konsumenckiego do marki na zachowania
zakupowe polskiego konsumenta (otoczenie instytucjonalne), a dokladnie
na lojalno$¢ konsumenta.

Pierwsza luka jest efektem przegladu literatury, w ktérych koncepcje umie;j-
scowienia zaufania w badaniach dotyczacych zachowania konsumentéw oraz
dotychczasowe techniki pomiaru zaufania konsumenckiego sa bardzo zréz-
nicowane. Dlatego zasadna wydaje sie proba uporzadkowania tego zjawiska.
W procesie tym autor skupi sie na okresleniu podstawowych elementéw skia-
dowych zaufania 1 okresleniu koncepcji jego pomiaru.

Druga luka dotyczy rozpoznania zalezno$ci miedzy zaufaniem konsumenckim
do marki a lojalno$cia konsumenta w warunkach polskich. Przez specyfike polska
nalezy rozumieé, ze otocznie spoteczno-gospodarcze w Polsce charakteryzuje
sie niskim kapitatem spolecznym (Czapinski, Panek 2015, s. 332—-337), czyli
niskim poziomem zaufania. Ponadto wydaje sie, ze tego typu badan w takim
zakresie w Polsce jeszcze nikt nie przeprowadzal.



Przedstawiona monografia wpisuje sie w nurt rozwazan nad zachowaniami
konsumentéw w aspekcie ksztaltowania zaufania 1 lojalnoéci. Monografia dotyczy
rozleglego 1 zlozonego obszaru badawczego, umiejscowionego w obszarze nauk
ekonomicznych. Poruszony w pracy problem badawczy ma charakter interdy-
scyplinarny, taczy elementy takich dyscyplin naukowych, jak: ekonomia, nauki
o zarzadzaniu, socjologia oraz psychologia, koncentruje sie gtéwnie na psycho-
logicznych aspektach postepowania konsumenta 1 podejmowanych przez niego
decyzjach ekonomicznych. Tak sformutowany problem badawczy byl inspiracja
do przeprowadzenia badan wlasnych.

Celem gltéwnym pracy jest okre§lenie wplywu zaufania konsumenckiego
do marki produktu na lojalno$é¢ konsumenta. Autor syntetyzuje istniejacy dorobek
literatury oraz przybliza rozumienie istoty zaufania i jego wplywu na zachowania
zakupowe konsumentow.

W ramach celu gtéwnego pracy wyodrebniono nastepujace cele szczegdtowe:
— przedstawiono rozwoj teorii zachowan konsumentéw;

— okreslono znaczenie zaufania w podejmowaniu decyzji zakupowych przez
konsumentow;

— zidentyfikowano metody 1 narzedzia stuzace do pomiaru zaufania konsumenc-
kiego w naukowych badaniach empirycznych;

— okres§lono sktadowe zaufania konsumenckiego;

— sformutowano definicje zaufania konsumenckiego;

— opracowano autorskie narzedzie do pomiaru zaufania konsumenckiego;

— okres§lono przydatno$§é¢ narzedzia badawczego stuzacego do oszacowania za-
ufania konsumenckiego do marki;

— przeprowadzono pomiar zaufania konsumentéw do marki i pomiar lojalno$ci
konsumentéw na wybranych rynkach;

— okresélono relacje miedzy zaufaniem do marki a lojalno$cia;

— okreslono relacje miedzy sktadowymi zaufania do marki a lojalnoécia.

Autor prowadzil rozwazania wedlug modelu hipotetyczno-dedukeyjnego.
Sposéb realizacji celu pracy polegal na krytycznym przegladzie literatury, wspar-
tym wynikami przeprowadzonych badan wtasnych. Zrealizowane 1 zaprezentowane
w monografii badania empiryczne sg préba tworzenia systeméw 1 weryfikacji
zalozen za pomoca obiektywnych metod 1losciowych. Badania te charakteryzuje
podejscie analityczne, dajace mozliwo$é uogdlnienia 1 modelowania wynikéw.
Stopien zlozonosci spoleczenstwa i organizacji czesto utrudnia tworzenie teo-
rii majacych postaé¢ generalizacji (wielkich teorii), nie jest jednak przeszkoda
w poszukiwaniu praw nizszego szczebla, ktore stanowia warto$é naukowa, a jed-
noczesénie moga by¢ przydatne w praktyce gospodarczej (Herman 2007, s. 18, 19).

Podstawowe postepowanie badawcze polegalo w pierwszej kolejnosci na prze-
gladzie literatury po$wieconej psychologicznym modelom zachowan konsumenta
oraz aspektom metodycznym pomiaru zaufania. W wyniku tych dziatan autor
wyodrebnit gtéwne sktadniki zaufania konsumenckiego. Wykonano to metoda
analizy 1 syntezy, rozkladajac problem naukowy na elementy sktadowe, a na-
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stepnie laczac je w nowg calo$¢. Badane elementy posegregowano w wieksze
bloki, wyraznie wyodrebniajac sktadniki zaufania. Byly to: jakoéé produktu,
wizerunek marki, satysfakcja klienta oraz zaangazowanie i postawa pracownikow.
Na tej podstawie autor opracowal narzedzie badawcze (kwestionariusz ankiety)
do pomiaru zaufania do marki oraz lojalno$ci konsumenta. Wykorzystujac opra-
cowany kwestionariusz, przeprowadzono badania empiryczne, ktére pozwolity
zebraé¢ material badawczy do dalszych analiz. Zebrane podczas wywiadu dane
rynkowe dotyczace sktadnikow zaufania konsumenckiego nastepnie poddano
weryfikacji statystycznej z uzyciem analizy czynnikowej eksploracyjnej. Pomimo
ze skladniki wyodrebniono w efekcie przegladu literatury, to jednak tak odwaz-
ne twierdzenie wymagato weryfikacji w celu potwierdzenia trafnoéci wyboru.
Po uzyskaniu pewnosci co do poprawnosci przeprowadzonych dziatan w kolejnym
etapie przeprowadzono analize czynnikowg konfirmacyjna, aby ocenié jako$é
modelu badawczego. W ostatnim etapie otrzymane wyniki badan dotyczace za-
ufania i jego sktadnikéw oraz lojalno$ci konsumenta poddano analizie korelacji
1 regresji logistycznej, co pozwolilo okresli¢ relacje miedzy tymi zmiennymi.

Wszystkie analizy przeprowadzono w rozbiciu na dwie grupy, uwzgledniajac
materialno$¢ produktu. Produkt materialny 1 niematerialny (usluga) sa na tyle
odmienne, szczeg6lnie w aspekcie sprzedazy, dziatan marketingowych 1 kon-
sumpcji, ze zabieg ten wydawat sie celowy. Takie podejScie jest réwniez postu-
lowane w literaturze przedmiotu. W znacznie szerszym aspekcie postepowanie
badawecze opisano w poszczegdlnych etapach procesu badawczego 1 podrozdziale
pos$wieconym zalozeniom metodycznym.

W nawigzaniu do postawionych celow badawczych 1 przyjetego postepowania
badawczego sformulowano hipotezy badawcze. Pierwsza hipoteza badawcza
(gléwna) brzmi nastepujaco:

Hipoteza 1. Zaufanie konsumenckie do marki ma pozytywny wplyw na
lojalno$¢ konsumenta. Im wyzszy poziom zaufania konsumenckiego, tym wyzszy
poziom lojalnosci konsumenta.

Dodatkowe hipotezy badawcze wynikaja ze ztozonego konstruktu zaufania
konsumenckiego do marki:

Hipoteza 2. Jako$¢ produktu (materialnego badz niematerialnego) ma po-
zytywny wplyw na lojalno§¢ konsumenta. Im wyzsza ocena jakosci produktu,
tym wyzszy poziom lojalno$ci konsumenta.

Hipoteza 3. Wizerunek marki ma pozytywny wplyw na lojalnosé¢ konsu-
menta. Im wyzsza ocena wizerunku marki (lepsze postrzeganie marki), tym
wyzszy poziom lojalno$ci konsumenta.

Hipoteza 4. Satysfakcja konsumentéw ma pozytywny wpltyw na lojalnosé
konsumenta. Im wyzsza ocena satysfakeji konsumentéw, tym wyzszy poziom
lojalno$ci konsumenta.

Hipoteza 5. Postawa 1 zaangazowanie pracownikow ma pozytywny wplyw
na lojalnoé¢ konsumenta. Im wyzsza ocena postaw 1 zaangazowania pracowni-
kow, tym wyzszy poziom lojalnosci konsumenta.
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Cztery hipotezy dotycza zaréwno produktéw materialnych, jak i niematerial-
nych. Hipoteza piata bedzie weryfikowana jedynie na przykladzie produktéw
niematerialnych (ustugi). Postawa i zaangazowanie pracownikéw sg elementem
teorii relacji (teorii interakeji), ktére zajmuja szczegdlne miejsce w literaturze
poswieconej ustugom (Rogozinski 2000, s. 33, Ratajski 2007, s. 61-73, Gronroos
1996, s. 114-135, Gummesson 1994, s. 5—20). Skuteczna interakcja miedzy
ushugodawca, a kupujacym polega na ocenie kwalifikacji 1 umiejetnoéci pracowni-
kow w obstudze klientéw. Personel 1 jego aktywna postawa jest najwazniejszym
ogniwem kreujacym wiezi miedzy przedsiebiorstwem a nabywcami. Pracownik
$wiadomy swojej roli w procesie budowania relacji podchodzi do wykonywanych
obowiazkéw z wiekszym zaangazowaniem i entuzjazmem, co z kolei przektada
sie na zwiekszanie wartoéci dostarczanej klientom (Petrykowska 2013, s. 13).

Autor ma nadzieje, ze opracowanie przyczyni sie do podejmowanych coraz
czeécie) prob zglebienia problematyki zaufania do marki i lojalnoéci w kontekécie
funkcjonowania wspdlczesnego rynku. W aspekeie pragmatycznym nalezy zwrécié
uwage, ze identyfikacja mechanizmu oddziatywania zaufania konsumenckiego
do marki na lojalno$¢ konsumenta prowadzilaby praktykéw do wlasciwego
ksztalttowania konkurencyjnej oferty rynkowe;j.

Monografia ma charakter studium teoretyczno-empirycznego. W czeéci teo-
retycznej zastosowano metody analizy, syntezy 1 dedukcji. W trakcie badan
literaturowych wykorzystano liczne zrédla bibliograficzne. Badania empiryczne
autor realizowal w ramach tematéw statutowych Katedry Analizy Rynku 1 Mar-
ketingu Wydziatu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego
w Olsztynie, dotyczacych funkcjonowania rynkéw i dziatan marketingowych
podmiotéw w latach 2010-2017.

Przyjety proces badawczy sktadal sie z nastepujacych etapéw:

— badania eksploracyjne;

— projektowanie badania;

— badanie wlaéciwe;

— weryfikacja narzedzi pomiarowych zaufania konsumenckiego do marki;

— okresélenie relacji miedzy zaufaniem konsumenckim do marki produktu (ustugi)
a lojalnoécig konsumenta.

Badania eksploracyjne polegaly na przeanalizowaniu polskich 1 angloje-
zycznych dokumentéw 1 zrédet literaturowych (ksiazek, czasopism, zasobow
internetowych, materiatéw konferencyjnych, baz ProQuest, Emerald) dotycza-
cych konsumenta, marki, zaufania i lojalnosci. Celem tego postepowania byto
rozpoznanie problemu badawczego 1 przygotowanie materiatu do rozdzialéw
teoretycznych monografii.

Projektujac badania, wybrano markowe produkty, opracowano metode ba-
dania 1 dob6r respondentéw. Zatozono, ze pomiar zaufania konsumenckiego
powinien dotyczy¢ produktéw popularnych, masowo uzytkowanych, aby ewen-
tualni respondenci nie mieli problemu z udzieleniem informacji na temat swoich
odczuc¢ 1 opinii o produktach. W procesie planowania badan w ujeciu sektorowym
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byly rozwazane miedzy innymi markowe produkty spozywcze, motoryzacyjne,
elektroniczne, ustugi bankowe 1 ubezpieczeniowe. Ostatecznie wybrano sektor
odziezy sportowej 1 telefonii komérkowe;.

Za wyborem takich rynkéw przemawialo to, ze telefonia komoérkowa,
w ktorej wykorzystuje sie urzadzenia mobilne, jest obecnie najbardziej popular-
na ustugg telekomunikacyjna. Wspodtczeéni konsumenci korzystajg z urzadzen
mobilnych, aby zdoby¢ informacje o produkcie, a nawet je kupié, nie wychodzac
z domu. Poszukuja informacji o interesujacych ofertach przekazywanych na
podstawie biezacej lokalizacji, porownuja ceny, czytaja opinie o produktach.
Te nowoczesne urzadzenia bardzo szybko staly sie przedmiotami codziennego
uzytku (Krzepicka 2015, s. 82—89). Rynek telekomunikacyjny w Polsce jest
niezwykle dynamiczny 1 nieustannie ewoluuje. Na koniec grudnia 2017 roku
w bazach polskich operatoréw bylo aktywnych prawie 53 mln kart SIM (Pie-
chocki 2018). Przychody operatoréw telefonii komérkowej w 2017 roku osiagnety
poziom niemal 40 mld z1 (Ciszak 2018).

Rosnaca $wiadomo§é Polakéw 1 moda na zdrowy styl zycia przyczynita sie
do dynamicznego wzrostu branzy zwiazanej z artykulami 1 odzieza sporto-
wa. Co trzeci z Polakéw deklaruje aktywnosé fizyczng przynajmniej trzy razy
w tygodniu. Najaktywniejsza, grupe podejmujaca aktywnosé fizyczna, stanowia,
osoby do 25 roku zycia (Polska branza... 2016). Niezaleznie od aktywnosci
fizycznej Polakéw natomiast warto§é rynku zwiazanego z artykulami i odzieza,
sportowa w Polsce w roku 2016 wynosita 8,7 mld zt. W kolejnych latach powinna
sie zblizy¢ do 10 mld zt (Rynek artykutow sportowych w Polsce... 2017).

Sa to rynki charakteryzujace sie zaréwno wysokimi obrotami, jak 1 duza
liczba, konsumentdéw. O stuszno$ci wyboru marek odziezy sportowej i marek
operatoréw sieci komérkowych §wiadczy réwniez ich popularno$éé w miedzyna-
rodowych badaniach naukowych. Takie marki, jak Adidas czy Nike, sg czestym
podmiotem badan naukowych (Haefner 1 in. 2011, s. 249-273, Baser 11in. 2015,
s. 101-125). Podobnie popularny jest rynek telefonii komérkowej (Ostrowska
2010, s. 278-281, Smiatacz 2012, s. 93-144, Suki 2011, s. 17-26, Sichtmann
2007, s. 999-1011, Kau 1 in. 2006, s. 101-111). Istotng cechg badanych rynkow
jest rowniez to, ze oferowane produkty sa podobne, a nawet jednorodne, mozna
zalozy¢, ze wytwarzane na podobnym poziomie kosztéw. Na rynku wystepuje
kilka podmiotéw, szczegdlnie w aspekcie dominujacych marek. Sa to rynki
o strukturze oligopolistycznej (konkurencja niedoskonala), na ktérych marki
odgrywaja szczegdlna role.

Przyjete kryterium popularnoéci wydaje sie wskazywacé na trafny wybér
rynkow do celéw badawczych. Telefonia komoérkowa 1 odziez sportowa charakte-
ryzuja sie wysokim stopniem prawdopodobienstwa ich uzytkowania. Inne rynki
wydaja sie mniej popularne i stabiej rozpoznane przez konsumentow, szczegdlnie
w aspekcie przyjete] metodyki badan 1 proby badawcze;.

Badania wlasciwe przeprowadzono od lutego do czerwca 2017 roku.
Ich celem byto zebranie informacji umozliwiajacej okreélenie zaleznoéci miedzy
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zaufaniem konsumenckim do marki a lojalnoécig konsumenta oraz weryfikacja
postawionych hipotez badawczych, ktére byty rozwinieciem aspektow teoretycz-
nych. Badania realizowano dwutorowo. W jednym badaniu respondenci oceniali
poziom zaufania do swojego operatora telefonii komérkowej, a w drugim poziom
zaufania do markowej odziezy sportowej, ktora najezeséciej uzytkowali (uzytkuja).
W badaniach wykorzystano narzedzie pomiarowe umozliwiajace standaryzacje,
czyli kwestionariusz ankiety w wersji elektronicznej. Przed przystapieniem
do badan wtasciwych przeprowadzono badania pilotazowe, aby zweryfikowaé
poprawnos$¢ kwestionariusza ankiety (jego ukladu, tresci pytan 1 instrukcji
wypelniania). W kwestionariuszu zastosowano wylacznie pytania zamkniete ze
wzgledu na utatwienie p6zniejszej klasyfikacji 1 kodowania odpowiedzi, a takze
redukcje 1 analize danych. Zaleta ankiety internetowej jest tatwos$¢ dotarcia do
respondentow, szybko$¢ uzyskania wynikow 1 ich automatyczne umieszczenie
w bazie danych, jak rowniez wygoda respondenta — wypelnia ja w dogodnym
dla siebie miejscu i czasie. Ogranicza sie w ten sposob koszty realizacji badania.
Badania byly oparte na opinii konsumentéw dotyczacych ich postaw 1 zachowan
zakupowych. Przeprowadzone badanie miato charakter iloSciowy, a przyjeta
procedura badawcza powinna zapewnia¢ prawdziwos¢é wynikow. W badaniach
uzyskano ponad 900 wywiadow przeprowadzonych droga internetowa. Do analiz
ostatecznie przyjeto 438 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy o zaufaniu
konsumenckim do marki produktu materialnego oraz 473 kwestionariusze
o zaufaniu konsumenckim do marki w przypadku produktu niematerialnego.

Badanie pelne (wyczerpujace), obejmujace cala populacje, bytoby niemozliwe
do przeprowadzenia ze wzgledu na bardzo duza liczebno$¢ (Perenc 2001, s. 210),
dlatego przeprowadzone badania okresla sie mianem cze$ciowych o charakte-
rze niewyczerpujacym. Badania przeprowadzane w ten sposob sa nazywane
badaniami quasi-reprezentatywnymi. Badana zbiorowos¢ tylko pod pewnymi
wzgledami spelnia wymagania reprezentatywnosci (Ostrowska 2010, s. 244,
Stanimir 2006, s. 15—35). Zebrany material badawczy pozwala natomiast na
weryfikacje zalozen teoretycznych i1 potwierdzenie lub odrzucenie przyjetych
hipotez badawczych.

W kolejnym etapie opracowane narzedzia pomiarowe stuzace do oszacowa-
nia zaufania konsumenckiego do marki zweryfikowano statystycznie. W tym
celu wykorzystano analize czynnikowa eksploracyjna i konfirmacyjna. Analiza
miala wykazaé przydatno$é koncepcji pomiarowej zaufania konsumenckiego
do marki. Narzedzie badawcze bylo dostosowane do dwdch rodzajéow marek.
Jeden kwestionariusz byt skierowany do marki produktu materialnego, a drugi
do marki produktu niematerialnego.

W procesie badawczym opracowano modele regresji logistycznej, w ktérych
zmiennymi niezaleznymi bylo oszacowane zaufanie i jego podstawowe sktadniki,
a zmienng zalezng deklarowana lojalno$é konsumenta. Analizy przeprowadzo-
no z uwzglednieniem materialno$ci produktow. Jeden model dotyczyl zaufania
1 lojalnosci wobec marki produktu (produkt materialny), drugi za$ skupiat sie
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na marce ustugi (produkt niematerialny). Pozwalalo to okresli¢ ewentualne
réznice w zalezno$ciach miedzy zmiennymi ze wzgledu na specyfike rynku
produktéw materialnych oraz niematerialnych.

Treséé 1 strukture pracy podporzadkowano wyznaczonym celom. W pierw-
szym rozdziale przedstawiono ogdlng charakterystyke poruszanych w pracy
zagadnien. Dotyczyly one konsumenta i jego zachowan rynkowych. Opisano
czynniki, ktére ksztattuja zachowania zakupowe konsumenta oraz zlozono$é
tego procesu. Ogélnemu przegladowi poddano réwniez gtéwne modele 1 teorie
zachowan konsumenta, wskazujac na ich zalozenia 1 ograniczenia. Scharak-
teryzowano aktualne trendy zachodzace na rynku konsumenckim. Nastepnie
przedstawiono kierunek badan naukowych w ekonomii behawioralnej. Ekono-
mia behawioralna jest rozwinieciem ekonomii klasycznej, szczegélnie w teorii
zachowan konsumenta; oferuje bardziej wnikliwy i obszerny obraz ludzkich
zachowan. W celu lepszego zrozumienia istoty ekonomii behawioralnej zataczono
kilka najbardziej znanych modeli zachowan konsumenta, w ktorych sa zawarte
aspekty psychologiczne ksztaltujace zachowania zakupowe konsumentéow. Nastep-
nie przeprowadzono dyskusje na temat produktu w ujeciu rynkowym z punktu
widzenia potrzeb konsumenta. Opisano podstawowe atrybuty i cechy produktu
z uwzglednieniem jego materialnosci. Przedstawiono najbardziej istotne roéznice
miedzy produktem materialnym a ustuga, ktére nie pozwalaja traktowac tych
dwoch kategorii produktéw w sposob jednorodny. Znalazto to odzwierciedlenie
w przeprowadzonych badaniach empirycznych. Do celow badawczych przyjeto,
ze przejawem zachowan konsumenckich bedzie lojalno$é konsumentéow, dlatego
ten aspekt zachowan konsumenta doktadnie przedstawiono i rozwinieto pod
katem teoretycznym i praktycznym. Omoéwiono istote lojalno$ci konsumenta,
jak réwniez poruszono kwestie trudnos$ci definicyjnych tego zjawiska. Ponadto
scharakteryzowano rodzaje lojalnosci 1 wynikajace z niej korzysci ekonomiczne
dla przedsiebiorstwa. Lojalnoé¢é konsumenta jest obecnie jednym z gléwnych
atrybutéw wartosci przedsiebiorstwa (Baser 11n. 2015, s. 108). Celem rozdziatu
pierwszego byto wprowadzenie do teorii naukowych, w ktérych autor umieszcza
swoje badania.

W drugim rozdziale skupiono sie na zaufaniu i marce produktu. Na po-
czatku przedstawiono instytucjonalna role zaufania w gospodarce. Zaufanie
wplywa na funkcjonowanie nie tylko pojedynczych podmiotéw, lecz takze catych
gospodarek. Zaufanie w formie kapitatu spolecznego i obowigzujacych norm
1 zasad ksztaltuje efektywno$é rynkéw 1 dobrobyt spoleczenstwa. Nastepnie
skupiono sie na obszarze zaufania konsumenckiego. Przyblizono abstrakeyj-
ny charakter 1 réznorodnoéé¢ definicji zaufania oraz jego funkcje wystepujace
w relacjach handlowych konsumenta ze sprzedawca. Przedstawiono mozliwo$ci
budowy zaufania, najlepiej $wiadomie 1 nieprzypadkowo, wskazujac najwazniej-
sze czynniki w procesie budowy zaufania. Poruszono kwestie btedéw i dziatan
nieetycznych, ktére obnizaja poziom zaufania i1 ktorych nalezy unikaé. Nastep-
nie przedstawiono marke jako podstawowy element teorii ekonomicznej, dos¢
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dobrze rozpoznany w strukturze rynku o konkurencji niedoskonatej, a doktad-
niej konkurencji monopolistycznej. Jest to struktura rynku czesto wystepujaca
w gospodarce, gdzie istotg przewagi rynkowej przedsiebiorstwa jest konkurencja
niecenowa, polegajaca na réznicowaniu produktu. Narzedziem stuzacym do tego
celu jest marka o wyrazistym wizerunku. W nastepnym etapie przedstawiono
podstawowe kierunki definiowania marki w procesie ksztaltowania przewagi
rynkowej. Opisano funkcje marki, sile marki i jej znaczenie w podejmowaniu
decyzji zakupowych przez konsumentéw. Rozréznienia wymagata terminologia
zwiazana z tozsamoscig (logo, nazwa) 1 wizerunkiem marki. Firma dzieki marce
potrafi zapewnié sobie trwala przewage konkurencyjna, oparta na zaspokojeniu
emocjonalnych potrzeb konsumenta. Celem tego rozdzialu bylo zilustrowanie
przedmiotu badan (zaufania do marki), ktéry bedzie rozwijany 1 analizowany.

Trzeci rozdzial byl odpowiedzig na jedna z luk badawczych 1 dotyczyt syste-
matyzacji pomiaru zaufania konsumenckiego do marki. Zasugerowano w nim
autorska koncepcje podstawowych sktadowych zaufania, ktérymi zdaniem autora
sa: wizerunek marki, satysfakcja konsumentéw 1 jakos$é produktéw. Zasadne
byto zamieszczenie doktadnego opisu tych terminéw — podano ich definicje
11istote, mozliwosci ksztattowania, znaczenie rynkowe oraz powigzania z zaufa-
niem. Autor na podstawie przeprowadzonych do tej pory rozwazan sformulowat
wlasna definicje zaufania konsumenckiego do marki, ktéra z zatozenia powinna
by¢ zrozumiala pod katem merytorycznym 1 co rownie wazne — metodycznym
(pomiarowym).

Rozwazania podjete w czwartym rozdziale sa odpowiedzia na potrzeby apli-
kacyjne 1 naukowe dotyczace zaufania konsumenckiego do marki i jego wpltywu
na lojalno$¢ konsumenta. Na poczatku tego rozdziatu opisano przestanki podjecia
badan wtasnych. Przedstawiono przeglad miedzynarodowej literatury naukowe;j
bezposrednio dotyczace]j zaufania i jego roli w decyzjach zakupowych konsumen-
tow. Byly to rézne koncepcje badan dotyczace zaufania 1 lojalno$ci konsumenta
w ujeciu modelowym, ktore byly podstawa sformulowania drugiej luki badaw-
czej. Luke ta nastepnie prébowano wypetnié przez wyniki badan empirycznych.
W dalszej czesci tego rozdziatu przedstawiono zalozenia metodyczne, 1 zastosowa-
ne instrumentarium analityczne. Przeprowadzono weryfikacje zaproponowanego
narzedzia badawczego oraz okreslono wpltyw zaufania konsumenckiego do marki
na lojalno$¢ konsumenta z okresleniem wiarygodnych parametréw tej relacji.

Prace konczy posumowanie rozlegtych studiéw literaturowych oraz badan
wlasnych w zakresie zachowan konsumenckich, z uwzglednieniem problematyki
marki, zaufania i lojalno$ci. Wyartykutowano zrealizowane cele badawcze, wnio-
ski ptynace z weryfikacji hipotez badawczych oraz przedstawiono ograniczenia
1 kierunki dalszych badan.

Autor wyraza nadzieje, ze prezentowana praca, zar6wno w czescl poznawczej,
jak 1 aplikacyjnej, wypelni luke w zakresie ksztaltowania zachowan lojalnos$cio-
wych konsumenta przez wlasciwe budowanie zaufania.
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1. Behawioralne uwarunkowania decyzji konsumentow

1.1. Podstawowe elementy teorii zachowan konsumenta

Zagadnienie zachowan konsumenckich jest coraz chetniej podejmowane przez
naukowcéw (Penc, Rosa 2011, s. 11, 12), ktérzy zajmujac sie tq problematyka,
wskazuja pewne komplikacje terminologiczne. Terminowi , konsument” towarzy-
sza podobne pojecia: klient, nabyweca, uzytkownik, odbiorca (Mruk 2012, s. 47).
Czesto sa uzywane zamiennie, chociaz mozna wskazac¢ réznice miedzy nimi.
Konsument jest definiowany jako indywidualny podmiot konsumpcji, ktérego
aktywno$¢ jest ukierunkowana na uzytkowanie zakupionych dobr 1 zaspokajanie
potrzeb wlasnych (Smyczek, Sowa 2005, s. 25—27). Konsument najczesciej jest
osoba, fizyczna, dokonujacq czynno$ci prawnych, niezwigzanych bezposrednio
z dziatalnoScia gospodarcza lub zawodowa. Klient za$ jest podmiotem, ktéry
kupil dany produkt i nie musi by¢ jego uzytkownikiem. Klient i konsument
najczesciej sa tym samym podmiotem i dlatego w monografii pojecia te beda
stosowane zamiennie.

Sukces przedsiebiorstwa i jego oferty rynkowej kierowanej do konsumenta
jest mozliwy po okresleniu istotnych czynnikéw determinujacych jego wybory
1 zapewnieniu optymalnych warunkéw budowania jego satysfakeji. Proces ten
sklada sie z rozpoznania preferencji klientéw, dostosowania do nich oferty pro-
duktowej, a nastepnie monitorowania sytuacji rynkowej (Belniak 2008, s. 8).
Martin (2010, s. 58—61) uwaza to za paradygmat, z ktérego wynika, ze przedsie-
biorstwa chcace maksymalizowaé swoja warto$é, powinny skupié sie na satysfakeji
obstugiwanego konsumenta. Popiera go Dobiegala-Korona (2006b, s. 230—-235),
ktéra twierdzi, ze wycena przedsiebiorstw powinna odbywac sie na podstawie
wartosci klientéw tych przedsiebiorstwa. To wzrost wartosci klientéw wptywa
na wzrost wyniku finansowego przedsiebiorstwa i jego warto$é dla akcjona-
riuszy (Dobiegala-Korona 2015a, s. 21, Fisk 2009, s. 75, Venkatesan, Kumar
2004, s. 106). Klient stat sie najcenniejszym kapitalem przedsiebiorstwa, ktory
generuje wplywy, decyduje o plynnosci finansowej, rentownosci, a ponadto jest
generatorem najwazniejszej informacji — wiedzy o sobie, swoich potrzebach,
doéwiadczeniach oraz poszukiwanych warto$ciach (Dobiegala-Korona 2006a,
s. 85-95). Niezwykle cenne informacje dotycza zachowan 1 pogladéw obstugi-
wanych konsumentéw oraz motywow ich postepowania.

Nabywecy jako klienci firm sa zrédtem wielu strumieni kierowanych do przed-
siebiorstwa. Sa to zaréwno strumienie pieniezne, jak 1 informacyjne. Zauwazy¢
nalezy, ze w sferze produkcyjnej wskazuje sie konsumenta bardziej jako zro-
dlo przychodéw, natomiast w dziatalnoéci handlowej 1 ustugowej w wiekszym
stopniu jako Zrédlo informacji (Rudawska 2015, s. 231, Dobiegata-Korona 2010,
s. 430, 431). Wiedza o konsumentach stanowi obecnie najwazniejszy obszar
wiedzy, jakie ma 1 wykorzystuje przedsiebiorstwo (Kedzior 2006, s. 26). Polskie
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przedsiebiorstwa stopniowo zaczynaja zdawaé sobie sprawe z korzysci, jakie daje
orientacja na klienta. W przypadku czeéci z nich jest to jednak jedynie kwestia
deklaracji (Dobiegata-Korona 2015b, s. 147-167).

Pojecie zachowania konsumentéw w literaturze przedmiotu jest okreélane
réznorodnie (tab. 1). Definicje okreélajace zachowanie konsumenta rdéznia, sie
szczegbdlowoscia opisu oraz skupieniem sie na réznych aspektach tego pojecia.
Najczescie] sie przyjmuje, ze jest to postepowanie, dziatanie, dziedzina wie-
dzy lub dyscyplina nauki przedstawiane zaréwno w skali mikro (zachowania
jednostki), jak 1 makro (zachowania spolecznos$ci). Zachowanie konsumenta
obejmuje zakup produktu i jego uzytkowanie oraz gromadzenie 1 przetwarzanie
informacji dotyczacych decyzji zakupowe;.

Tabela 1. Wybrane definicje zachowan konsumenckich

Autor Definicja

Rudnicki (2000) zachowanie nabywcy wynika z indywidualnego odczuwania potrzeb
1 obejmuje catoksztalt obiektywnie i subiektywnie okreslonych, racjonalnych i
emocjonalnych, §éwiadomych i nieéwiadomych posunieé¢ w trakcie przygotowan
do podjecia decyzji na rynku débr konsumpcyjnych

Solomon (2006) zachowanie konsumenta jest procesem, ktéory odbywa sie w sposéb
nieprzerwany; nie mozna go zawezi¢ jedynie do wymiany dobra za pieniadze

Falkowski, Tyszka |zachowanie konsumenta to wszystko to, co poprzedza nabycie przez klienta
(2006) dobr i ustug, zachodzi w jego i nastepuje po nim

Jachnis (2007) zachowania konsumentéw sg zwigzane z nabywaniem produktéw lub ustug,
ich uzywaniem, ocenianiem i dysponowaniem nimi; zazwyczaj sa poprzedzone
wyborem opartym na pewnych zlozonych kryteriach

Bywalec (2010) zachowanie konsumenta moze przybieraé postaé szybkiego zakupu albo tez
moze byé¢ dlugim procesem podejmowania decyzji. W obu wypadkach jest
wyrazem $wiadomego badz nieSwiadomego dazenia do zaspokojenia potrzeb
fizjologicznych, ekonomicznych badz spoteczno-psychologicznych

Karczewska zachowania konsumentéw dotycza dziatan, ktére wiaza sie z uzyskaniem
(2010) produktéw czy ustug, ich uzytkowaniem, a takze dysponowaniem nimi, tacznie
z decyzjami, ktore te dziatania poprzedzaja i warunkuja. Obejmuja one zakup,
posiadanie 1 uzytkowanie $rodkéw zaspokajajacych potrzeby

Zalega (2012) kompleks dzialan i czynnoéci majacych na celu zaspokojenie potrzeb
konsumpcyjnych jednostki lub grupy przez zdobywanie débr i ushug, ale
wyraznie skorelowanych z odczuwanym systemem preferencji oraz sposobem
obchodzenia sie z nabytymi dobrami

Dabrowska 1 in. zachowania konsumenckie to ogét dziatan, ktére odnosza sie do procesu
(2015) nabywania débr i ustug przez finalnych odbiorcéw.

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Zrozumienie ztozono$ci procesu podejmowania decyzji zakupowych przez
nabywcéow jest bardzo wazne do prawidlowego funkcjonowania firmy na rynku.
W celu blizszego rozpoznania tego zjawiska prowadzi sie badania w obszarze
réznych dyscyplin naukowych, najczesciej bazujacych na wiedzy ekonomiczne;j,
ale réwniez psychologicznej 1 socjologicznej (Swiatowy 2006, s. 34—36, Olejniczuk-
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-Merta 2009, s. 48). Psychologia skupia sie na wszystkich elementach zwigzanych
z procesem percepcji konsumenta oraz mechanizmami podejmowania przez niego
decyzji (Bartosik-Purgat 2007, s. 35—39). Badajac determinanty psychologiczne,
naukowcy skupiaja uwage na wewnetrznych sitach pobudzajacych do zycia,
myS§lenia 1 dziatania. Socjologia za$ koncentruje sie gléwnie na poszukiwaniu
zwiazkow 1 réznic miedzy zachowaniami konsumentéw a struktura spoteczna
oraz zwraca uwage na otoczenie spoleczne w procesie podejmowania decyzji
o zakupie (Bylok 2013, s. 19, 20).

Niezwykle interesujace spojrzenie na zachowania konsumentéw mozna
odnalezé w obrebie biologii 1 fizjologii funkcjonowania organizmu cztowieka.
W polu ich zainteresowania znajduje sie funkcjonowanie oraz predyspozycje
centralnego systemu nerwowego, ktéry jest noénikiem proceséw uczuciowych
1 myslowych zachodzacych w organizmie (Kramer 2009, s. 166, Zaltman 2003, s. 33).
Wedlug przedstawicieli tej dyscypliny u podloza ludzkiego zachowania lezg
uwarunkowania fizjologiczne, gdzie praca mézgu i neurobiologia ma zasadnicze
znaczenie. Zatozenie o $wiadomym, racjonalnym i linearnym mys$leniu klienta
nalezy odrzucié¢ jako nieprawdziwe, poniewaz 95% proceséw mySlowych ma
charakter nieéwiadomy, z czego wynika, (jak zauwaza Bywalec 2010 s. 29-31),
ze to mézg kreuje rzeczywisto$§é psychiczna, sterujac funkcjonowaniem organi-
zmu 1 $wiadomym zachowaniem cztowieka.

Zachowania konsumentéw wynikaja z potrzeb wrodzonych 1 nabytych.
Potrzeby sa nazywane podstawa zachowania sie konsumenta 1 definiowane
jako stan uSwiadomienia sobie braku czegos (Zalega 2012, s. 46, 47). Potrzeba
stanowi gléwny bodziec aktywnosci cztowieka, ktéry dazac do wyeliminowania
tego przykrego stanu zaklécenia réwnowagi organizmu, podejmuje starania
o zdobycie érodkow przywrocenia wewnetrznego komfortu, a wiec zaspokojenia
potrzeby (Gutkowska, Ozimek 2005, s. 11, Skowron, Skowron 2012, s. 11). Potrze-
by w swej istocie sa nieograniczone. Moga by¢ us§wiadomione 1 nieu$éwiadomione.
Potrzeby nieuswiadomione nalezy rozbudzi¢, by moc je zaspokoi¢ (Mruk 2012, s. 46).
Potrzeba oznacza pozadanie danych doébr 1 ich wartoéci. Kazde dobro ma
w sobie zawarta, uzyteczno§é podstawowa (parametry techniczne i fizyczne) oraz
uzyteczno$é dodatkowa (elementy estetyczne 1 wizerunkowe) (Gracz, Ostrowska
2014, s. 20, 21).

Konsument podejmujacy decyzje o zakupie pozostaje pod wplywem réznych
czynnikdéw, zaréwno o charakterze wewnetrznym, jak i zewnetrznym. Analiza
literatury w tym zakresie pozwala zauwazy¢ pewne rozbieznosci w sposobie
ich klasyfikowania. Trudno znalezé jedno dominujace podejécie do klasyfikacji
czynnikéw determinujacych zachowania konsumenta. Kramer (1997, s. 14-19),
Kiezel (2000, s. 103) oraz Zelazna i in. (2002, s. 80—144) wyrézniaja miedzy
innymi czynniki ekonomiczne i1 pozaekonomiczne oraz zewnetrzne 1 wewnetrzne.

Do czynnikéw pozaekonomicznych Swiatowy (2006, s. 57—89) zalicza czyn-
niki psychiczne (emocje, motywacje, przekonania, prze$wiadczenia, postawy,
procesy konceptualne) oraz czynniki spoleczne (rodzine, grupy odniesienia,
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uznanie spoleczne, kulture, komunikacje masowa, reklame). Do czynnikéw
ekonomicznych natomiast autorka ta zaliczyla: dochody, ceny towaréw 1 ustug
oraz ich dostepnos$¢ na rynku. Do uwarunkowan wewnetrznych Rudnicki (2012,
s. 40—58) zalicza czynniki psychologiczne i personalno-demograficzne, a do uwa-
runkowan zewnetrznych czynniki spoleczno-kulturowe i ekonomiczne. Juz ten
podziat pokazuje niejednoznaczno$é 1 bardzo mocne przenikanie sie¢ wymienionych
czynnikéw. Potrzeby 1 postawy jako czynniki wewnetrzne sa czesto uznawane
za najwazniejsze w zachowaniu cztowieka, roéwniez wiec w jego decyzjach kon-
sumenckich. Sa one jednak $éciéle powiazane z czynnikami zewnetrznymi, czyli
oddziatywaniem elementéw majacych swoje zrédlo poza organizmem czlowieka,
jak grupa spoleczna czy kultura. Obie grupy czynnikéw wzajemnie na siebie
oddzialuja i ewoluuja. Zakowska-Biemans i Gutkowska (2003, s. 46—54) oraz
Gorynska-Goldmann (20086, s. 42) za podstawowe w decyzjach konsumpcyjnych
uwazaja czynniki ekonomiczne 1 psychograficzne. Inny podziatl przedstawiaja
Kotler (2005, s. 211), Jaciow 1 Wolny (2011, s. 15) oraz Burgiel (2000 s. 103).
Ich zdaniem preferencje zakupowe nabywcéw sa ksztattowane przez nastepu-
jace czynniki:
— kulturowe (kulture, subkulture i1 klase spoteczna);
— spoleczne (grupy odniesienia, rodzine, postawy oraz role spoleczne);
— osobiste (wiek, etap zycia, zawdd, sytuacje ekonomiczna, styl zycia, osobowos§c,
postrzeganie siebie);
— psychologiczne (motywacje, postrzeganie, uczenie sie, przekonania, postawy).

Po dokonaniu zakupu 1 konsumpcji produktu wytwarza sie doséwiadczenie,
na bazie ktorego konsument ksztaltuje swoja sktonno$é do kolejnych zachowan.
Doswiadczenie nalezy rozumiec jako zbior zdobytych wiadomosci 1 umiejetnosci,
powstaty jako efekt obserwacji 1 wlasnych przezyé (Wisniewska 2014, s. 41).
Doséwiadczenia konsumenta zdobyte w calym procesie decyzyjnym ksztattuja
jego postawe. W teorii zachowan nabywecy jest to istotna relacja. Zmiana postawy
powinna wplywac na zmiane zachowania. Na postawe konsumenta maja wplyw
trzy komponenty (Taranko 2016, s. 341-352, s. Widniewska 2014, s. 39-51):
— afektywny (reakcje emocjonalne wobec przedmiotéw);

— poznawczy (my$li 1 przekonania o przedmiocie postawy);
— behawioralny (dziatania, zachowania wobec przedmiotu);

Komponent poznawczy (kognitywny) dotyczy wiedzy, przekonan, akcepta-
¢ji, zaufania. Ksztaltuje opinie wyrazanag przez konsumenta na temat danego
produktu. Moze to by¢ na przyktad przekonanie o trwalosci produktu.

Komponent afektywny jest powigzany z emocjami, na ktére sktada sie zaan-
gazowanie, satysfakcja, nastrdj, intuicja. Wyraza on pozytywne badz negatywne
emocje kojarzace sie z danym produktem.

Komponent behawioralny (konatywny) jest zwiazany z intencja, checia,
sklonno$cia, oczekiwaniami oraz kosztami (zaréwno zaangazowania w zakup,
jak 1 zmiany produktu). Przejawia sie on w dzialaniu, np. rzeczywistej checi
zakupu danego produktu.
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Pelniejsze zrozumienie zachowan nabywcow 1 projektowanie bardziej war-
to$ciowych dla klientow ofert wymaga uwzglednienia elementéw racjonalnych,
motywacyjnych 1 emocjonalnych, ktére konsument wykorzystuje w procesie
podejmowania decyzji.

Postawa okreéla sie wzglednie trwata ocene ludzi, przedmiotéw, faktéw lub
idei (Jachnis 2007, s. 373, 374). Inaczej méwiac, jest to zachowanie sie w okre-
slony sposéb wobec przedmiotéw $wiata zewnetrznego oraz zawartych w nim
elementow spotecznych (Hulten 11in. 2011, s. 53, 54). Postawa moze by¢ przychylna
lub niechetna. Z pojeciem postawy sa zwiazane preferencje (Olsen 1999, s. 483),
definiowane jako wyrazone na rynku sktonnosci do przedktadania zakupu
jednych towarow nad inne lub subiektywne oceny, ktérych dokonujg jednostki
1 ktérymi sie kieruja w procesie zakupu. Preferencje polegaja na wyborze jednej
potrzeby czy tez dobra z wielu mozliwych, na podstawie uznawanego systemu
wartoéci. Preferencje sa ksztattowane przez determinanty psychologiczne, spo-
leczne 1 kulturowe. Sa wynikiem posiadanej wiedzy, przekonan konsumenta
oraz zaslyszanych opinii (Altkorn, Kramer 1998, s. 193).

Percepcja jest to organizowanie 1 proba zrozumienia wrazen przez zmysty
oraz zdolno$¢ ich rozumienia 1 interpretowania. Ma na celu interpretacje otocze-
nia. Percepcja produktéow obejmuje procesy odbierania, selekeji, porzadkowania
oraz interpretowania informacji, jakich dostarczaja produkty (Sztucki 1992, s. 68).
Percepcja sprawia, ze nabywca rozpoznaje réznice miedzy markami, produk-
tami i zapamietuje ich cechy charakterystyczne (Zelazna iin. 2002, s. 58—61).
Konsumenci r6znig, sie sposobem postrzegania produktu, marek, sklepéw 1 innych
bodzcéw o charakterze marketingowym. R6znice indywidualne wynikaja z subiek-
tywnych do$§wiadczen ludzi, z historii ich zycia badz aktualnej sytuacji osobiste)
(Sadowska 2010, s. 16, 17). Konsumenci sa zréznicowani pod wzgledem percep-
¢ji 1 preferencji produktéw (Semenou 2007, s. 721, Carbonell i in. 2008, s. 76),
a takze pod wzgledem reakcji na atrybuty produktu (Jaeger, Rose 2008, s. 541,
Combris iin. 2009, s. 553). Konsument reaguje na bodzce dotykowe, stuchowe,
smakowe, wechowe oraz wzrokowe. Wszelkie dziatania producentéw i sprze-
dawcéw maja wplyw na decyzje konsumentéw. Wykorzystujac dostepne Srodki,
jak: cechy produktu, jego cena, warunki sprzedazy, instrumenty promocyjne,
mozna nakloni¢ nabywcéw do zakupu okreslonego towaru.

Proces uczenia sie, czyli zdobywania wiedzy 1 wyciagania wnioskéw na
podstawie wcze$niejszych doSwiadczen, moze wywotaé modyfikacje w do-
tychczasowych zachowan konsumenta lub utwierdzi¢ go w swoich decyzjach
(np. przywiazaniu do marki).

Istotnymi czynnikami ekonomicznymi ksztaltujacymi zachowania konsu-
mentéw sa dochody i ceny. Obie zmienne zasadniczo wplywaja na strukture
11loé¢ konsumowanych produktow.

Zachowania konsumentéw charakteryzuja sie réznorodnoscia decyzji przez
nich podejmowanych. Przyjmujac jako kryterium szybko$é dokonywania wybo-
réw, mozna wyroznié cztery rodzaje decyzji (Bombol 2006, s. 178, 179):
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— rozwazne,

— nierutynowe,
— nawykowe,
— impulsywne.

Decyzje rozwazne sg podejmowane w relatywnie dlugim czasie. Nabywca
przechodzi przez wszystkie fazy procesu decyzyjnego. Przedmiotem zakupu sa
zazwycza] dobra, wobec ktorych doswiadczenie zakupowe nabywcy jest stosunko-
wo matle, czas na podjecie decyzji jest dtugi, a ryzyko ksztaltuje sie na wysokim
poziomie. Przyktadami sq decyzje dotyczace zakupu mieszkania, samochodu,
drogich débr trwatego uzytku.

Decyzje nierutynowe charakteryzuja sie krétszym czasem po$wieconym na
ich podjecie. Konsument przechodzi przez wszystkie fazy procesu decyzyjnego.
Tego typu decyzje czesto dotycza produktow, ktore juz byly nabywane. W takim
przypadku ryzyko podjecia niewlaéciwej decyzji jest mniejsze, a zakres rozpa-
trywanych mozliwo$ci pokrywa sie z doSwiadczeniem konsumenta. Typowe
decyzje nierutynowe to np. zakup dobra trwatego uzytku, telewizora, drugiego
samochodu, wycieczki.

Decyzje nawykowe bazuja na rutynie 1 do$éwiadczeniu konsumenta. Na-
byweca nie przechodzi w takim przypadku wszystkich faz procesu zakupowego.
Czas przeznaczony na decyzje jest kréotki, a stopien ryzyka popeinienia btedu
niewielki. Ten typ decyzji dotyczy takich dobr, jak gazety, wyroby tytoniowe,
artykuty spozywecze.

Decyzje impulsywne najczesciej dotycza zakupu artykutéow tanich. W takim
przypadku nabywca kieruja emocje, impuls, np. zachecajaca cena, intensyw-
na reklama. Ich charakterystyczna cecha jest to, ze czesto sa podejmowane
w miejscu sprzedazy, co oznacza ze nie sa wczeéniej planowane.

Decyzje konsumenckie mozna podzieli¢ réwniez na racjonalne, czyli rozsad-
ne, oraz irracjonalne — wewnetrznie niespdjne, sprzeczne z najlepiej pojetym
interesem konsumenta (Zalega 2012, s. 30—43). Inny podzial wedlug Maciag
11in. (2006, s. 3) dotyczy decyzji kompensacyjnych (czasochlonnych, opartych na
analizie wszystkich dostepnych informacji na temat waznoéci cech obiektu 1 ich
alternatyw) oraz niekompensacyjnych (uproszczonych, wybiérczych, w ktérych
jest analizowana tylko niewielka ilo§é informacji, gdyz trudno jest ocenié pa-
rametry techniczne produktu).

Decyzje konsumentow sa ukierunkowane na wybdr odpowiedniego produk-
tu. Przygotowanie przez przedsiebiorstwo oferty produktowej zaakceptowanej
przez rynek docelowy wymaga wlasciwego rozpoznania zachowan konsumenta
1 zalezno$ci, jakie wystepuja w procesie decyzyjnym nabywcy. W zrozumieniu
procesow sterujacych zachowaniami konsumentéw pomocna bedzie znajomo$é
rozwoju teorii zachowan konsumentéw, ktore na przestrzeni lat byly oparte na
roéznych zatozeniach (paradygmatach).

Zachowania konsumentéw stanowiace przedmiot badan z zakresu nauk
ekonomicznych obrazuja liczne modele, w ktorych to zjawisko przedstawia sie
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W uproszczony sposob na podstawie przyjetych zatozen i ograniczen (Stasiuk,
Maison 2014, s. 20, 21). Solomon (2006, s. 56) podkresla, ze w zachowaniu kon-
sumenta rozum ludzki jest najwazniejszy. Ponadto istnieje jedna obiektywna
prawda. Jest to paradygmat okreslany mianem pozytywizmu. Akcentowane jest
w nim patrzenie na $wiat jako na miejsce racjonalne, uporzadkowane, z jasno
okreslong przesztoscia, terazniejszoscig i przysztoscia. W tym nurcie badan pod-
stawowym zatozeniem jest racjonalnoéé zachowan ludzkich. Obok pozytywizmu
mozna zauwazy¢ nowy paradygmat, okres§lany jako postmodernizm. Postmo-
dernizm neguje zatozenie racjonalnosci. Wskazuje na bardziej ztozone elementy
kulturowe 1 spoleczne $wiata. Krytykuje dobrobyt materialny, zwraca uwage
na wartosci symboliczne, doznania oraz nieracjonalne zachowania konsumenta.
W przypadku kardynalnej i porzadkowej teorii uzytecznoéci uwzglednia

sie wylacznie zmienne ekonomiczne. Teoria ujawnionych preferencji nato-
miast przyjmuje istnienie zmiennych pozaekonomicznych (Baumol 1972, s. 36,
Grzybowska-Brzezinska 2013, s. 25). Veblen (Sen 1973, s. 252, 253) twierdzi,
ze gospodarstwo domowe, dokonujac wyboréw miedzy réznymi koszykami débr,
nie podejmuje ich w sposéb racjonalny, lecz gléwnym kryterium sa tradycja,
zwyczaje 1 normy spoteczne. Kolejne ograniczenia do teorii wyboru, jak: czyn-
nik czasu, ograniczona wiedza konsumenta oraz réznice w efektywnosci kon-
sumpceyjnej poszczegdlnych gospodarstw domowych, wprowadzit Becker (1990,
s. 232). Lancaster (1966, s. 17) przyjal zalozenie, ze celem konsumenta jest
pozyskanie optymalnych i1 najbardziej pozadanych cech towaru, dostosowanych
do indywidualnych potrzeb i preferencji nabywcéw (Blaug 1995, s. 225). Wkitad
Lesourne (1977, s. 138, 139) do rozwoju teorii zachowan konsumenta polegat na
wlaczeniu w proces decyzyjny czynnikéw o charakterze spoteczno-kulturowym
(m.in. statusu spolecznego i rdl spolecznych). W kontekst analityczny wpro-
wadzil on takze takie elementy, jak stan zdrowia, zdolno§é do poszukiwania
1 przetwarzania informacji, przepisy administracyjno-prawne (Zalega 2015, s. 10,
Gajewski 1994, s. 16). W mikroekonomicznych teoriach zachowan konsumenta
zazwycza] postrzegano konsumenta jako cztowieka racjonalnego. Zaktadano
réwniez, ze uczestnicy rynku maja jednakowy dostep do informacji i zachowu-
ja sie racjonalnie, a rynki sa doskonale efektywne. Przyjmowano zalozenia,
ze (Gajewski 1997, s. 12):
— konsument zawsze podejmuje racjonalne decyzje, przynoszace mu najwiecej

satysfakeji;
— konsument swoje potrzeby 1 pragnienia wyraza przez preferencje, ktore sa

stabilne w czasie;
— poziom zaspokojenia potrzeb konsumenta jest ograniczony jedynie jego moz-

liwo$ciami finansowymi;
— dobra charakteryzuja sie stata iloScia 1 poréwnywalna jakoScia.

Ta tradycyjna koncepcja zaktada istnienie idealnie racjonalnego typu czlo-

wieka, ktory zaspokajajac swoje potrzeby, kieruje sie jedynie checig osiggniecia
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jak najwyzszej satysfakcji z posiadanymi zasobami pienieznymi. Konsument
swoje preferencje opiera wylacznie na zmiennych ekonomicznych, to znaczy na
cenach 1 dochodach.

Tradycyjne koncepcje ekonomiczne dotyczace zachowania konsumenta mozna
rozwinaé, wprowadzajac kilka nowych zalozen (Pinson, Jolibert 2001, s. 22,
Gajewski 1997, s. 15):

— produkty nie sg identyczne, r6znig sie jakoscia;

— produkty nie ulegaja zuzyciu w jednorazowym akcie konsumpcji;

— zmiany w jakoéci débr powoduja zmiany w potrzebach i preferencjach konsu-
mentéw;

— konsumenci nie przestrzegaja Scisle zasad racjonalnosci;

— konsumenci nie zachowuja sie w sposéb przypadkowy;

— zachowanie konsumenta wyptywa z wrodzonych i nabytych potrzeb, opiera
sie na procesach §wiadomych i1 nie§wiadomych oraz czynnikach rozumowych
1 emocjonalnych.

Konsument ma ograniczony zakres informacji na temat alternatywnych
produktéw. Jego zdolnoéé przetwarzania informacji jest ograniczona, towarzysza
jej rézne uprzedzenia oraz ograniczenia czasowe. Kahneman 1 Tversky (1972,
s. 432) wskazuja, ze czlowiek czesto podejmuje decyzje intuicyjnie, bazuje na
gotowych schematach, argumenty postrzega wybidrczo, poniewaz nie ma moz-
liwosci wyprobowania produktu. Kieruje sie jakoScia, marka, cena, reklama,
reputacja, gwarancja. W wyniku spozycia produktu konsument nabywa pewne
do$wiadczenie, ktore ma wplyw na jego predyspozycje. DoSwiadczenie to bedzie
takze rzutowato na przebieg jego przysztych reakeji (Rudnicki 2004, s. 71, 72).
Zmienna modyfikujaca zachowanie konsumenta jest takze osobowo§é, ktéra
rozumie sie jako cechy indywidualne ludzi przejawiajace sie w inteligencji,
zdolno$ciach, nastrojach, sktonnosciach itd. Duzy wplyw na zachowanie kon-
sumenta w procesie zakupu ma réwniez jego sktonnoéé¢ do ryzyka (Rudnicki
2000, s. 223-225, Jachnis, Terelak 1988, s. 55).

Omoéwione do tej pory tradycyjne modele zachowan konsumentéw sa uprosz-
czonym schematem odzwierciedlajacym rzeczywiste zachowania konsumentéow.
W modelach wystepuja liczne zalozenia i1 ograniczenia. Zachowania konsu-
mentéw nie sa jeszcze w pelni wyjasnione. Wynika to z faktu, ze zbiorowosci
konsumentéw sa bardzo zrdéznicowane. Teoria racjonalnos$ci zaktada, ze cztowiek
niezaleznie od miejsca 1 czasu zawsze bedzie dazyt do wybrania w sposéb racjo-
nalny najdogodniejszego dla siebie rozwiazania. Zwolennicy tej teorii zakladaja
istnienie uniwersalnej racjonalnosci, stalej, niezmiennej w czasie 1 przestrze-
ni, ktéra pozwala na dokonanie najkorzystniejszego wyboru (Coleman 1994,
s. 27-45). Racjonalno$¢ kazdego podmiotu jest jednak wzgledna. Ma charak-
ter dynamiczny, dtugookresowy 1 perspektywiczny. Ocena tego, co racjonalne
1 nieracjonalne, jest niezwykle trudna (Rudnicki 2012, s. 7). To, co wydaje sie
nieracjonalne w okres§lonych warunkach, w innych moze sie okazaé racjonalne
1 w pelni uzasadnione. Zachowanie konsumenckie wynika z indywidualnego
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odczuwania potrzeb i obejmuje catoksztalt posunieé¢ konsumenta (Grzybow-

ska-Brzezinska 2013, s. 36, Wo$ 1 in. 2011, s. 10). Na przestrzeni lat probowa-

no stworzy¢ teorie 1 modele, ktore w pelni oddalyby rzeczywisto$é zwigzana

z zachowaniem rynkowym konsumentow. Préby te jednak nie konczyly sie pel-

nym powodzeniem. Przyczynami niepowodzenia uniwersalnej teorii oddajacej

w pelni zachowania konsumenta sa:

— niemierzalno$¢ potrzeb 1 pragnien jednostki (niemoznos§c ich doktadnego okre-
§lenia);

— brak pelnej wiedzy konsumenta o opcjach wyboru;

— irracjonalnoé¢ zachowan konsumentéw (sprzeczno$é z interesem konsumenta);

— zaktadanie, ze konsument dazy tylko do maksymalizacji wlasnych korzysci,
podejmujac jedynie racjonalne decyzje;

— natura czlowieka, silny wplyw psychiki, impulsow oraz przyzwyczajen na decyzje
(ograniczono$¢ czynnikéw ekonomicznych).

Jednym z narzedzi, ktore pomaga przedsiebiorstwom w Sledzeniu zmian
zachodzacych na rynku, jest analiza trendéw konsumenckich. Jej celem jest
identyfikacja kierunku ksztattowania sie zachowan konsumentéw oraz dia-
gnoza przysztych potrzeb (Mréz 2013, s. 115). Konsumenci prébuja dostosowaé
sie do zmieniajacego sie wokdt nich otoczenia. Ich preferencje co do wygladu,
ksztattu, jako$ci dobra czy ustugi ulegaja modyfikacji. Konsumenta wspélcze-
snego charakteryzuje (Mazurek-Lopacinska 2003 s. 28, 29, Budzanowska 2002,
s. 23-26, Jano$-Kresto, Mréz 2006, s. 16—19, Olejniczak, Sojkin 2011, s. 11,
Wolny 2013, s. 122, Romanowski 2013a, s. 14-27, Jaciow 1 in. 2013, s. 103,
Romanowski 2013b, s. 67-73):

— wieksza §wiadomo$¢ praw oraz bardziej racjonalne zachowania, ktére jedno-
czeénie sa narazone na ciggle oddzialywanie mediéw 1 opinii publiczne;j;

— wielokulturowos¢, przejawiajaca sie zarowno w globalizacji, jak 1 w zachowaniu
tozsamos$ci oraz specyfiki kulturowej;

— etnocentryzm konsumencki;

— wieksza mobilno$é;

— wieksza sklonno$é do zakupéw w Internecie;

— kupowanie 1 konsumowanie produktéw ekologicznych;

— poszukiwanie autentycznosci;

— brak czasu — czas nabiera coraz wiekszej wartosci, klienci oczekuja bezzwtocz-
nego zaspokojenia swoich potrzeb;

— nastawienie na wygode;

— wnikliwa analiza ofert, klient jest bardziej zaangazowany, ma wiele informacji;

— ciekawo$¢, klient oczekuje wyjasnien, przyjmuje postawe krytyczna;

— wieksza odporno$¢ na manipulacje (chwyty marketingowe);

— niecheé¢ do anonimowos$ci, klient chce by¢ traktowany nie jak jeden z wielu,
lecz jako kto$ wyjatkowy, podkresla swoja indywidualnosc;

— wzrost znaczenia wiezi spotecznych;

— oczekiwanie perfekcyjno$ci — jakiekolwiek btedy sq niepozadane.
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Za sprawa, globalizacji na przestrzeni ostatnich lat obserwuje sie przenika-
nie pewnych wzorcéw konsumpcji, a nawet tworzenie sie tzw. globalnej kultury
konsumpcyjnej (Wlodarczyk-épiewak 2011, s. 14, 15).

Konsument w rzeczywistoséci gospodarczej odgrywa role centralnego gracza,
poniewaz znajduje sie w centrum zycia gospodarczego (Jano$-Kresto, Mréz
2006, s. 11). Zrozumienie zachowan konsumentéw 1 poznanie ich zwyczajow
zakupowych pozwala przedsiebiorstwom na stworzenie wlasciwie przygotowa-
nej oferty rynkowe;j. Szczegdlowa wiedza na ten temat moze pomée w lepszym
zaspokojeniu potrzeb konsumentéw, a to z kolei stanowi podstawe sukcesu
kazdego przedsiebiorstwa.

7 przedstawionych rozwazan wynika, ze doktadne rozpoznanie zachowan
konsumenta jest niemal niemozliwe. Préba analizy wymaga wielu zatozen
1 obostrzen. Ponadto zachowania konsumentéw sa zmienne w czasie 1 ewoluuja,
na przyktad pod wptywem globalizacji lub wlasnych doswiadczen.

1.2. Modele procesu decyzyjnego nabywcy
w Swietle ekonomii behawioralnej

Poczatkowo badania dotyczace postepowania nabywcy skupialty sie na ra-
cjonalno-ekonomicznych przestankach wynikajacych z prawa popytu i1 prawa
podazy. Konsumenta opisywano jako jednostke dzialajaca racjonalnie 1 dazaca
do maksymalizacji swojej uzytecznosci. Zachowania racjonalne sa podstawa
zatozen ekonomii klasycznej. Najlepiej ten aspekt w ekonomii klasycznej opisuja,
uzyteczno$¢ catkowita 1 krancowa oraz krzywe obojetnoéci 1 linia ograniczenia
budzetowego. O optymalnym wyborze débr przez konsumenta decyduja dwa
prawa ekonomiczne:

— prawo malejacej uzytecznosci krancowej (I prawo Gossena), wedtug ktorego
kazda potrzeba zmniejsza sie w miare jej zaspokajania. Na warto$¢ dobra
wskazuje uzytecznosé ostatniej nabywanej jednostki. Konsument poréwnuje
uzytecznos$é krancowa nabywanego dobra z jego cena 1 posiadanym dochodem;

— prawo wyréwnywania uzytecznosci krancowej (II prawo Gossena). Konsument
postepujac racjonalnie, dazy do maksymalizacji uzytecznosci catkowitej naby-
wanych débr. Nastapi to wéwcezas, gdy dochdd rozdzielony na zakup réznych
débr zréownuje ich uzytecznoéci krancowe oraz pokrywa sie z ich cenami
wzglednymi. W tych warunkach konsument osigga réwnowage.

Wybér przez konsumenta dysponujacego okreslonym dochodem optymalnej
kombinacji mozna przedstawié¢ na przyktadzie dwoch dobr X i Y, co ilustruje
nastepujacy wzor:

Ukx  Uky

P Py
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gdzie:
UkX(Y) — uzyteczno$¢ krancowa dobra X (Iub Y),
PX(Y) — cena dobra X (lub Y).

Konsument dzieli swoje wydatki w taki sposéb, aby uzyteczno$é ostatniej
jednostki dochodu pienieznego, wydanej na kazde z tych dobr, byta identyczna.
Przeksztalcajac powyzsze rownanie, otrzymamy:

Uky _ Px
Uky ~ Py

Lewa strona wskazuje na satysfakcje wynikajacq ze zwiekszenia zaspoko-
jenia potrzeb konsumpcyjnych, a prawa na wzgledno$é¢ cen dwoch débr. Wzrost
cen jednego dobra przy danych dochodach i1 pozostatych cenach statych bedzie
prowadzi¢ do zmniejszenia wielkosSci popytu na te dobro (Mankiw, Taylor 2015,
s. 582, 583, Maryniak 2016, s. 6, 7).

Konsument ma dostep jedynie do takiego koszyka débr, na ktéry pozwala
mu jego dochdd (ograniczenie budzetowe):

Py X+ Pr-Y=M,

gdzie:
PX(Y) — cena dobra X (lub Y),
X(Y) —1loé¢ nabywanego dobra X (lub Y),
M - dochéd konsumenta.

W ograniczeniu budzetowym zasadnicze znaczenie maja ceny débr. Mak-
symalne kombinacje iloéciowe dwéch débr, ktére moze nabyé konsument przy
danym dochodzie 1 danych cenach, zaleza od stosunku cen obu débr. Linia
ograniczenia budzetowego jest prosta o wspotezynniku kierunkowym réwnym
stosunkowi cen débr:

Px

——

Py

Wspbtcezynnik ten jest traktowany jako stopa rynkowej wymiany dobra Y na
dobro X. Jest to miara alternatywnego kosztu konsumowania dobra X, spowo-
dowanego rezygnacja z dobra Y, czyli z ilu jednostek dobra Y musi zrezygnowaé
klient, aby naby¢ dodatkowa jednostke dobra X (Czarny 2006, s. 16, 17):

Pyx M
Y=— — X+ —.
Pr Py

Na poczatku XX wieku, gdy dziatania marketingowe byly ograniczone,
podstawowe wskazniki ekonomiczne, jak elastycznoéé cenowa badz elastycz-
no$é¢ dochodowa popytu, wystarczajaco wyjasniaty zachowania konsumentéw.
7 czasem jednak zauwazono znacznie wieksza ztozono§é reakeji konsumentéow
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na zmiany cen, dochodéw, komunikatéw reklamowych, opakowan. Poczatko-
wo wiedza na temat zachowan konsumentéw bazowata gltéwnie na zatozeniu
racjonalnoéci podejmowanych przez nich decyzji. Obecnie konsumenci bardziej
reaguja na warto$¢ produktéw niz ich cene. Ponadto konsumenci sa znacznie
bardziej wrazliwi na strate niz na zysk. Konsumenci latwiej podejmuja decy-
zje, jesli nie sa ,przetadowani” informacja 1 maja ograniczony wyboér. Zazwy-
czaj podczas wyboru miedzy wieloma wariantami wybieraja opcje Srodkowa.
Na decyzje konsumentéw wpltywa takze reklama, techniki merchandisingowe
oraz techniki sprzedazy stosowane przez sprzedawcow.

Uwzgledniajac wspoélczesne uwarunkowania gospodarcze 1 przedstawione
w poprzednim podrozdziale determinanty ksztaltujace zachowania rynkowe
konsumentéw, nalezy stwierdzi¢, ze na gruncie samej ekonomii sa one trudne
do przewidywania i analizowania. Konsumenci nie zawsze podejmuja najlepsze
czy najbardziej racjonalne decyzje, opisane w ekonomicznych modelach racjonal-
nego wyboru (Mankiw, Taylor 2015, s. 623, Frank 2007, s. 291). Konsumenci
nie zachowuja sie jak racjonalni maksymalizatorzy, lecz jako satysfakcjonalisci
(Mankiw, Taylor 2015, s. 425). Oznacza to, ze konsumenci, poszukujac najlep-
szego rozwigzania, zadowalaja sie wyborem, ktory jest po prostu wystarczajaco
dobry, to znaczy zapewnia zadowolenie 1 satysfakcje.

Klasyczna teoria wyboru w duzej mierze pomija psychologie czlowieka,
czynnik ludzki zostaje zredukowany tylko do zaleznosci dochodowo cenowych,
ktore ostatecznie ksztattuja wybor konsumenta. Rozwdj ekonomii behawioralnej
doprowadzil do zakwestionowania dotychczasowych paradygmatéw w naukach
ekonomicznych. Rozwijajace sie badania nad funkcjonowaniem ludzkiego mézgu
oraz liczne eksperymenty 1 obserwacje wskazuja, ze emocje maja decyduja-
cy wplyw na zachowania konsumentéow (Mruk, Jankowiak-Kaczmarek 2017,
s. 91-98, Zygan 2013, s. 9, 10, Tyszka 2010, s. 127, 128), co stanow1 przeszkode
w podejmowaniu racjonalnych decyzji. Préobujac wiec wyjaénié¢ postepowanie
nabywcy, coraz czescie] wykorzystuje sie zdobycze psychologii, aby wlasciwie
zrozumie¢ motywy konsumentéw 1 prawidlowosci rzadzace rynkiem.

Ekonomia behawioralna jest dziedzing nauki, w ktorej taczy sie wiedze eko-
nomiczna, z psychologiczna. W poréwnaniu z podej$ciem tradycyjnym ekonomia
behawioralna oferuje bardziej wnikliwy i obszerny obraz ludzkich zachowan.
Za tworcow tej stosunkowo nowej dziedziny naukowej uznaje sie Johna Watsona
1 Burrhusa Skinera. Ich prace rozwijali nastepnie Daniel Kahneman, Amos
Tversky oraz Richard Thaler, ktorzy skupiali sie na analizie odstepstw od
racjonalnych zachowan konsumentéw (Babel, Ostaszewski 2008, s. 85). Kah-
neman 1 Tversky (1979, s. 263—292) badali decyzje konsumenckie w warunkach
ryzyka 1 doszli do krytycznego wniosku, ze teoria oczekiwanej uzytecznosci
jest niespdjna. Z wnioskami tymi zgodzil sie Thaler (1980, s. 39—-60), ktéry
wskazal na takie problemy w teorii zachowan konsumentow, jak: niedosza-
cowanie kosztow alternatywnych, ignorowanie efektu utopionych pieniedzy,
kosztow poszukiwan i wyboru produktu oraz nieprzyznawania sie do uprzedzen
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1 samokontroli. Ekonomia behawioralna stanowi cenny wktad w analizie wplywu
ludzkich zachowan na podejmowane wybory zakupowe.

Na uwage zastuguje model Katony (rys. 1), ktérego uznaje sie rowniez za
pioniera psychologii ekonomicznej. Katona wskazywat, ze w zachowaniu konsu-
mentéw, istotne znaczenie, oprocz czynnikow ekonomicznych, odgrywaja réwniez
czynniki psychologiczne, jak: motywy, postawy 1 oczekiwania konsumentéw.

v

czynniki ekonomiczne

zachowanie konsumenta

czynniki psychiczne

+

) Rys. 1. Uproszczony model Katony
Zro6dlo: opracowanie wlasne na podstawie van Raaija (1981, za: Kaczmarczyk 2007, s. 52).

Naukowiec ten stwierdzil nawet, ze to czynniki psychologiczne odgrywaja
najwazniejszg role w ksztaltowaniu zachowan konsumenta. Konkluzje wyni-
kajace z badan Katony sprawily, ze rozwazania naukowe w zakresie ekonomii
w coraz wiekszym stopniu uwzgledniaja psychologiczne aspekty zachowan na-
bywcy (Kaczmarczyk 2007, s. 52).

W ramach psychologii ekonomicznej Katona (1975, s. 22) zauwaza, ze mimo
ograniczonej racjonalnos$ci konsumenta, podejmuje on decyzje rozsadne, przemy-
§lane, przed ktérych podjeciem rozwaza rézne alternatywy i ich konsekwencje.
Konsumentowi w procesie decyzyjnym towarzyszy jednak brak petnej informacji
oraz ograniczenia w przetwarzaniu dostepnych informacji. Przyjmuje sie wiec,
ze preferencje konsumenta nie sg stabilne, a osiggniecie maksymalnej satysfakeji
jest mato prawdopodobne (Gajewski 1994, s. 17, 18). W tym nurcie wskazuje sie
na aspekt sytuacyjny, indywidualne cechy konsumenta i zmienno$é preferencji
w czasie (Nowak 2009, s. 21).

Rozwinieciem modelu Katony byla praca van Raaija (1981, s. 1-24, za: Kacz-
marczyk 2007, s. 53, 54). Autor ten zwraca uwage na czynniki ekonomiczne 1 psy-
chologiczne oraz sprzezenia zwrotne miedzy nimi (rys. 2). Otoczenie ekonomiczne
stanowi gléwnie sytuacja finansowa konsumenta. Makrootoczenie to polityka
gospodarcza rzadu. Postrzeganie otoczenia ekonomicznego to nic innego, jak kli-
mat ekonomiczny 1 oczekiwania dotyczace popytu, podazy 1 ceny. Osobiste cechy
konsumenta dotycza demografii, aspiracji, percepcji. Sytuacja przewidywalna
lub nieprzewidywalna opisuje okolicznosci danego zakupu (wypadek, choroba,
wyjatkowa uroczysto$é). Stopien samopoczucia okre§la satysfakeje lub rozezaro-
wanie zakupionym produktem. Niezadowolenie spoteczne to efekt oceny systemu
spoleczno-gospodarczego charakteryzujacego dany kraj. W modelu van Raaija
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przewidywalne
i nieprzewidywalne sytuacje

. :

osobiste cechy konsumenta

ostrzeganie otoczenia .
P gani »| zachowanie konsumenta
ekonomicznego
- @00
«—
otoczenie ekonomiczne |< stopien samopoczucia
makrootoczenie niezadowolenie spoteczne

; Rys. 2. Uproszczony model van Raaija
Zr6dio: opracowanie wlasne na podstawie van Raaija (1981, za: Kaczmarczyk 2007, s. 54).

zachowanie konsumenta 1 stopien samopoczucia (satysfakcja) wptywaja na ewen-
tualna powtarzalnos$é zakupdw 1 lojalno$é wzgledem poszczegélnych marek.

Kolejny model ekonomiczny, w ktérym zauwazono elementy psychologiczne
konsumenta, opracowat O’Shaughnessy (1994, s. 12). W modelu tym zaakcen-
towano role motywacji, potrzeb 1 przekonan konsumentéw, ktore ksztattuja
sktonnoéé nabywcy do danego zakupu.

Potrzeby w tym modelu sa podzielone na trzy grupy (rys. 3):

— niezaspokojone (ukryte, bierne, wytaczone);
— zaspokajane w sposéb rutynowy (nawyk, los);
— zaspokajane w sposéb przemy§lany (wymagajace zastanowienia).

Potrzeby ukryte wynikaja z braku §wiadomosci konsumentéw, w jaki sposéb
moga, oni zaspokoi¢ swoje cele. Potrzeby bierne wystepuja, gdy konsumenci sa
swiadomi korzysci, jakie oferuja produkty, nie dokonuja jednak zakupu. Potrzeby
wytaczone nie sa zaspokajane ze wzgledu na ograniczenia finansowe w budzecie
konsumenta. Zakupy, ktorym nie towarzysza przemyslane decyzje, sa zakupami
rutynowymi (nawykowymi z przyzwyczajenia). Jezeli produkty nie réznia sie
istotnie, zakup odbywa sie losowo. Zakup rutynowy moze by¢ réwniez efektem
wewnetrznych preferencji konsumenta, czyli jego subiektywnych upodoban. Trze-
cia grupa potrzeb jest zaspokajana przez zdobycie informacji i ich interpretacje.
Decyzja zakupu moze by¢ oparta na kryteriach obiektywnych (np. technicznych
1 ekonomicznych) lub subiektywnych, czyli preferencjach wewnetrznych. Model
Andreasena (rys. 4) réwniez dotyczy postepowania konsumenta, uwzglednia
aspekt psychologii spotecznej. W modelu tym centralne miejsce zajmuja przeko-
nania, odczucia i sklonnosci nabywcy. Sa to determinanty, ktére moga ksztal-
towaé percepcje wszelkich informacji o produkcie oraz postawe wobec marki
produktu. Wiarygodno$é poszczegdlnych zrdodet informacji zalezy od mozliwosci
percepcyjnych konsumenta. Konsumenci zazwyczaj wyzej cenig zrédla osobowe
(rodzina, sprzedawcy) niz zrédta nieosobowe (np. raporty konsumenckie).
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niezaspokojone zaspokajane rutynowo zaspokajane z zastanowieniem

potrzeby ukryte .

potrzeby bierne na‘l’?’fl r kryteria wyboru
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\A4

preferencje wewnetrzne

) Rys. 3. Uproszczony model O’Shaughnessy’ego
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie O’Shaughnessy’ego
(1994, za: Kaczmarczyk 2007, s. 57).

przekonania, normy ograniczenia
i wartosci finansowe
v
- percepcja rzekonania : :
. zrodia .. |——»| ifiltrowanie |« o * odczucia p| POsZ ukiwanie
informacji : o . i wybér
informacji sklonnos$ci

:

A

inni konsumenci

; Rys. 4. Uproszczony model Andreasena
Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie Andreasena
(1965, s. 1-6, za: Prasad, Jha 2014, s. 337).

W modelu Nicosii wyodrebniono cztery gléwne fazy procesu podejmowania
decyzji zakupu (rys. 5). Przez te fazy konsument przechodzi etapami, poczawszy
od stanu biernego do aktywnego, jest coraz bardziej zmotywowany do zaku-
pu. Faza I obejmuje przeplyw informacji od zrédla ich powstania do odbiorcy.
Przekazywane przez przedsiebiorstwo informacje aktywizuja predyspozycje
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cechy firmy predyspozycje konsumenta [—» postawy (nastawienie)

A
l FAZA1
. ] poszukiwanie
do$wiadczenie 1 wartoSciowanie
~ produktéw (ocena)
l FAZA 11
konsumpcja motywacja
A
l FAZA 111
FAZA IV zachowania nabywcze «— decyzja (dziatanie)

) Rys. 5. Uproszczony model Nicosii
Zro6dlo: opracowanie wlasne na podstawie Nicosii (1966, s. 645, za: Smyczek, Sowa 2005, s. 134),
Rudnickiego (2000, s. 219).

konsumenta. W efekcie odbioru tresci przekazu ksztaltuje sie postawa konsu-
menta wobec promowanego produktu. Jest ona zakonczeniem pierwszej fazy
procesu zakupu i jednoczeénie stanowi wejScie do fazy 1I. W fazie II nastepuje
poszukiwanie informacji o poszczegdlnych produktach oraz jej warto$ciowanie.
W poszukiwaniu informacji konsument wykorzystuje zaréwno wewnetrzne, jak
1 zewnetrzne zrédla informacji. Odbiorca informacji chce osiagnaé okreslony
stopien spojnosci swojej postawy w stosunku do przekazu o danym towarze.
W ten sposoéb ksztattuje sie motywacja przysztego zakupu, ktora jest jednocze-
$nie zakonczeniem II fazy procesu zakupu i wejéciem do fazy I11. Motywacja do
zakupu powstaje, gdy wynik oceny informacji o towarze jest z punktu widzenia
przysztego uzytkownika pozytywny. W fazie III motywacja zmienia sie w akt
kupna. Jesli zakup nastapi, bedzie on wejéciem do fazy IV, w ktérym nastepuje
konsumpcja produktu. Jesli za$ do zakupu nie dojdzie, informacje zgroma-
dzone przez konsumenta w catym procesie zakupu zostana zmagazynowane
w jego pamieci jako nowe predyspozycje. W wyniku spozycia produktu konsu-
ment nabywa pewne doS§wiadczenie, ktére ma wplyw na jego predyspozycje.
Doswiadczenie to bedzie takze rzutowalo na przebieg jego przyszlych zachowan
(Rudnicki 2004, s. 71, 72).

W modelu EKB (rys. 6) proces podejmowania decyzji uwzglednia centralna
jednostke kontroli (umyst konsumenta), etap przetwarzania informacji oraz
elementy otoczenia. W modelu tym wyrdznia sie nastepujace fazy: rozpoznanie
problemu, ustalenie alternatywnych rozwiazan, ocene alternatyw, decyzja zakupu
oraz odczucia po zakupie (satysfakecja lub jej brak). Dtugo$é procesu decyzyjnego
zalezy miedzy innymi od liczby mozliwych wariantéw, zrdéznicowania produktdow,
pilnosci zakupu 1 jego znaczenia dla konsumenta. Nie bez znaczenia sa réwniez
cechy osobowoéciowe konsumenta.
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proces 1 wplyw otoczenia
bodziec »| przetwarzania > umys spotecznego
inf . konsumenta : -
informacji i ekonomicznego
‘ '
rozpoznanie |,
potrzeby
ocena P
alternatyw |
zachowania < decyzja <
pozakupowe

) Rys. 6. Uproszczony model Engela—Kolatta—Blackwella (EKB)
Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie Engela iin. (1968, s. 32, za: Rudnicki 2000, s. 229).

Model Howarda—Shetha opisuje zachowanie konsumenta w procesie zakupu
za pomoca bodzcow jakie naplywaja z otoczenia. W modelu tym wyrdznia sie
trzy grupy zmiennych:

— wejéciowe — to réznego rodzaju informacje, ktére stanowia podstawe podejmo-
wania decyzji o zakupie. Zmienne marketingowe dotycza samego produktu;
ceny, jakosci, oryginalnos$ci dostepnosci itd. W tej grupie znajduja sie takze
zmienne spoteczne, jak: rodzina, grupa odniesienia, grupa spoteczna;

— hipotetyczne — obejmuja zmienne psychologiczne, ktére biora udziat w przetwa-
rzaniu informacji. Sa podzielone na dwie grupy: czynniki percepcji 1 uczenia sie.
Sa to konstrukty teoretyczne, niedefiniowane 1 nieweryfikowane empirycznie.
Dzieki nim mozna odzwierciedli¢ przebieg procesu motywacji konsumenta
do zakupu danego produktu;

— wyjécia — zalicza sie do nich uksztattowanie pozytywnej postawy, intencja
zakupu lub jej brak.

Cecha jaka charakteryzuje sie model Howarda-Shetha jest sposéb uporzad-
kowania zmiennych (rys. 7). Na wejéciu 1 wyjsciu wielkoSci daja sie zmierzyc¢,
natomiast pozostale elementy wewnatrz modelu, dotyczace percepcji i uczenia,
tworza_konstrukcje teoretyczna (Rudnicki 2000, s. 220-222).

Model FHL jest rozwinieciem modelu Howarda—Shetha. Modyfikacja pole-
ga na tym, ze sa w nim zawarte jedynie te elementy, ktére mozna operacyjnie
zmierzy¢. Jest to model bardziej czytelny pod katem przyczynowo-skutkowym.
W modelu FHL sa wyraznie zaznaczone takie elementy, jak marka 1 zaufanie
(rys. 8), ktore we wezesniejszych modelach pojawiaty sie w formie bardziej za-
gregowanej, to znaczy ze nie byly nalezycie wyeksponowane. Z pewno$cia marka
1 zaufanie byly ujete w postawie konsumenta, percepcji, satysfakeji jako jedno
z wielu blizej nie okreslonych czynnikéw. Zmienne te ujeto w sposéb znaczacy
dopiero w modelu FHL.
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zmienne wejscia zmienne psychologiczne zmienne wyjscia

| ' : : | :
i | zmienne . v i
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1 ! 1 | !
V| eena ) E percepcja: skladqwe E X E
E jakosé : uczenia: ! X !
| o ! poszukiwanie ! X !
''| dostepnosé informacji | i !
1
E > motywy ! := zakup: !
| i uwaga postawa | X !
'| zmienne ! ! !
! spoteczne znieksztalcenia intencja ' ! X
I . percepcji ) ' | !
''| rodzina satysfakcja ! ! X
| | I !
'| grupyodniesienia ! ! ,
1 1 1 !
i | klasy spoteczne i ! E
| Vo |
| | I :
Rys. 7. Uproszczony model Howarda—Shetha,
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Howarda, Shetha
(1969, s. 32, za: Prasad, Jha 2014, s. 340).
cechy q
socjodemograficzne postawa >
znajomo$¢ intencja
marki zakupu
ogloszenia > zaufanie v
reklamowe

3 Rys. 8. Uproszczony model Furleya—Howarda—Lehmanna (FHL)
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Furleya iin. (1976, s. 236, Kaczmarczyk 2007, s. 72).

Przedstawione modele zachowan konsumentéw, podobnie jak wszelkie
inne modele w nauce sa oparte na wielu zatozeniach upraszczajacych badana
rzeczywisto§é. W ten abstrakcyjny sposéb mozna przedstawié¢ ztozone rela-
cje wystepujace na rynku. Model nie jest odzwierciedleniem rzeczywistos$ci,
a jedynie teoretycznym narzedziem opisujacym zwigzki przyczynowo-skutkowe
w celu lepszego zrozumienia zachowan konsumentéw.

Nie ulega watpliwosci, ze klasyczna ekonomia oferuje do§é precyzyjne,
normatywne modele zachowania konsumenta. Opisowa warto$é tych modeli
jest jednak stosunkowa niska, to znaczy ze rzeczywista obserwacja rynku nie
jest spdjna z zalozeniami klasycznych modeli ekonomicznych. Ta rozbieznosé
wymaga innego podejécia, ktére bedzie cechowalo sie znacznie wyzszymi walo-
rami opisowymi. Takie wtadnie podejécie jest istota psychologii ekonomiczne;.
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Psychologia zachowan ekonomicznych jest naturalnym uzupelnieniem klasycznych
teorii ekonomicznych, w ktérych nacisk jest potozony na racjonalno$é zachowan
rynkowych. Psychologia ekonomiczna natomiast wykorzystuje teorie opisowe,
tworzone na podstawie testow empirycznych, przedstawiajacych rzeczywisto$é
w sposoOb realny (Zaleskiewicz 2011, s. 27). Ekonomia behawioralna pozwala
zrozumie¢ anomalie wystepujace podczas podejmowania decyzji przez uczest-
nikéw rynku, niewyjasnione w podejsciu normatywnym (Lewicki, Romanowski
2016, s. 257-272).

Ekonomia behawioralna powieksza sile objasniajaca ekonomii przez uzupet-
nienie jej o bardziej realistyczne podstawy psychologiczne. W ekonomii behawio-
ralnej poktada sie nadzieje w dodaniu elementéw psychologicznych do analizy
ekonomicznej, ktére udoskonala ekonomie klasyczna, czego wynikiem bedzie
rozbudowa warstwy teoretycznej. Ekonomia bada alokowanie ograniczonych
zasobow w obliczu nieograniczonych potrzeb. Ekonomia behawioralna natomiast
skupia sie na alokowaniu ograniczonych zasobow decyzyjnych. Innymi stowy,
bada ona, jak ludzie regularnie nie podejmuja najlepszych decyzji zgodnie z mo-
delem homo oeconomicus. Ekonomia behawioralna obserwuje ludzkie zachowania
w procesie ograniczonych zasobow (Orlik 2017, s. 13—19).

Wykorzystujac dorobek 1 osiggniecia zaprezentowanych psychologicznych
modeli zachowan konsumentéw (van Raaija, O’Shaughnessy’ego, Andreasena,
Nicosii, Engela—Kolatta—Blackwella, Howarda—Shetha 1 Furleya—Howarda—Le-
hmanna), autor opracowat wtasny model badawczy, przedstawiony na rysunku 9.

zaufanie
konsument
informacie konsumenta konsument
) > do marki > L. . >

0 marce . . filtrowanie . L
i skladniki - .. lojalno§é

. informacji

tego zaufania

Rys. 9. Testowany wlasny model badawczy
Zrédto: opracowanie wlasne.

Jest to rozwiniecie lub doprecyzowanie modelu FHL. W modelu tym istotne jest
okres§lenie wplywu zaufania konsumenckiego do marki na element zachowania
konsumentdéw jakim jest lojalno§é konsumenta, czyli deklarowana cheé zakupu
ponownie tego samego produktu oraz przyjazna postawa. Zalezno$§¢ miedzy tymi
dwiema zmiennymi, to znaczy zaufaniem do marki i lojalnoécia konsumenta,
poddano weryfikacji empirycznej w kolejnych etapach pracy. Pozostate aspekty
zwiazane z procesem zachowan konsumenta, jak gromadzenie informacji, i ich
weryfikacja, zostana pominiete. Zaproponowany przez autora model badawczy
w obszarze analitycznym z pewnosScia jest znacznie zawezony w stosunku do
przedstawionych weczeéniej modeli psychologicznych zachowan konsumenta,
ale jest bardziej doktadny w aspekcie poruszanej tematyki. W konkurencyj-
nych modelach brakowato tak jednoznacznego podejécia do zaufania do marki
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1 lojalnoéci konsumenta. W zasadzie zaufanie bylo w nich catkowicie pomijane
lub traktowane bardzo ogélnikowo. Opracowany przez autora model badawczy
pozwolil na precyzyjne okreslenie parametrow opisujacych zaleznos$ci miedzy
badanymi zmiennymi.

1.3. Produkt materialny i niematerialny w wymiarze rynkowym

Produktem nazywamy kazdy obiekt wymiany rynkowej albo wszystko to,
co mozna oferowaé¢ na rynku (Kotler 1 in. 2002, s. 9-11). Produktami moga
by¢ dobra materialne, ustugi, miejsca, organizacje, idee, a takze kwalifikacje
1 umiejetnosci cztowieka (oraz ich kombinacje), ktére moga zaspokoi¢ pragnienia
1 potrzeby konsumenta (Sztucki 1996, s. 73, Altkorn 2001, s. 12, Antonides,
Van Raaij 2003, s. 202). Produkt jest agregatem pewnych wtaéciwosci, za po-
moca, ktérych realizuje on swoje funkcje podstawowe 1 dodatkowe (Garbarski
iin. 2001, s. 45, Zurawik 2005, s. 121-145). Oprécz postaci fizycznej, produkt
materialny musi zawieraé taki zestaw cech 1 wartoS$ci, ktéry odrézni go od wie-
Iu podobnych ofert. Warto$é to inaczej korzy$é, jaka odnosi klient, nabywajac
odpowiednig oferte (Dobiegata-Korona 2015b, s. 153). Konsument kazdy zakup
rozpatruje przez pryzmat wartos$ci, jakie ma produkt, ale dostrzega réwniez
koszty temu towarzyszace. Dzieki analizie kosztow 1 korzy$ci mozna ocenié,
czy dany produkt pozwoli na zadowolenie potencjalnego nabywcy, czy tez nie
(Dryl 2014, s. 1044—-1051). Konsument nabywa dany produkt (lub ustuge) wte-
dy 1 tylko wtedy, gdy w jego subiektywnej ocenie suma korzys$ci jest wyzsza
od poniesionych kosztow (Caputa 2007 s. 529). Konsument poszukuje takiego
koszyka dobr, ktéry go usatysfakcjonuje 1 zapewni mozliwie najwyzszy poziom
zadowolenia, a jednoczeénie mieéci sie w granicach dostepnych dla niego $rod-
kow finansowych, pozwalajacych na realna konsumpcje.

W zakresie wartoéci dodanej przedsiebiorstwa moga wykazaé sie indywi-
dualizacja obstugi klienta badz kreatywnos$cia 1 innowacyjnoscia. Produkt jest
kombinacja réznych atrybutéw oraz wartoéci materialnych i niematerialnych,
ktoére lacznie stanowig przedmiot oceny konsumenta, z uwzglednieniem stopnia
zaspokojenia jego potrzeb 1 spelnienia wymagan, a tym samym maja wplyw
na podjecie decyzji o zakupie. Wanat (2010, s. 11) atrybut definiuje jako przypi-
sang produktowi informacje powodujaca pojawienie sie u konsumenta reakcji.
Atrybut jest poczatkowym bodZcem przetwarzanym. Moze mie¢ dowolny charakter
1 odnosi¢ sie do strony fizycznej, symbolicznej badz emocjonalnej produktu. Lin
(2002, s. 340) wyrdznia atrybuty abstrakcyjne 1 konkretne. Atrybuty abstrak-
cyjne to marka i styl. Atrybuty konkretne to elementy materialne, namacalne.
Atrybuty zwigzane z wizerunkiem w wiekszym stopniu dotycza konsumentéw niz
samych produktéw. Cechy techniczne odnosza sie do cech fizycznych produktéw
1jako takie moga by¢ obiektywnie okreslone 1 mierzone. Bardzo czesto jednak
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informacja techniczna z punktu widzenia nabywcy moze by¢ niezrozumiata. Inna,
klasyfikacje stosuja Miyazaki, Grewal 1 Goodstein (2005, s. 147). Wyrézniajg
oni atrybuty wewnetrzne 1 zewnetrzne. Do atrybutéow zewnetrznych zaliczaja
cene, kraj pochodzenia, marke, czyli elementy niestanowiace podstawy produk-
tu. Z kolei atrybuty wewnetrzne sa integralna czescig produktu, niemozliwa
do oddzielenia od produktu (sktadniki, kolor, smak).

Produkt sktada sie z takich elementéw, jak: jego cechy fizyczno-chemiczne,
jako§¢, marka, opakowanie, ustugi dodatkowe, warunki dostawy, gwarancja oraz
ustugi posprzedazowe. Waznym narzedziem konkurowania sg takze promocja,
atrakcyjna cena oraz wygoda zakupu (Michalowska 2010, s. 67, Wisniewski
1997, s. 20, 21). Cechy i walory oferty produktowej konsument rozpatruje przez
poszukiwanie atrybutow pozadanych, ktére identyfikuje w chwili zakupu, wy-
korzystujac wezesniejsze, pozytywne do$wiadczenia z konsumpcji, wzmocnione
ewentualnym zaufaniem do producenta lub marki.

Uwzgledniajac sposéb postrzegania i oceny produktu przez konsumenta,
firmy w procesie tworzenia koncepcji produktu musza mie¢ Swiadomo$¢ ist-
nienia kilku jego warstw, ktérym przypisuje sie okreslone cechy 1 znaczenie.
W strukturze produktu wyodrebnia sie trzy warstwy: rdzen produktu, produkt
rzeczywisty 1 produkt poszerzony (Rudzewicz, Strychalska-Rudzewicz 2013,
s. 49, 50). Rdzen produktu stanowi gtéwna przestanke zakupu produktu w celu
zaspokojenia potrzeby. Jest to elementarna korzy$é, ktorej oczekuje konsument.
Produkt rzeczywisty pozwala konsumentom odrézni¢ dany produkt od innych
dzieki wyposazeniu go w okreslony zestaw cech: cene, marke, opakowanie,
jako$é, forme, ksztatt, kolor, smak, konsystencje. Produkt poszerzony dostarcza
dodatkowych korzysci przez wlaczenie do produktu licznych ustug przedsprze-
dazowych 1 posprzedazowych, informacji oraz partycypacji przedsiebiorstwa
w kosztach transportu, instalacji badz naprawy. Spojrzenie na produkt przez
pryzmat tych pozioméw umozliwia dopasowanie jego cech i atrybutéw do réznych
potrzeb reprezentowanych przez poszczegdlne segmenty konsumenckie. Takie
dziatanie jednoczeénie pozwala wyr6znié oferte na tle konkurencji. O przewadze
konkurencyjnej produktu decyduja korzysci ptynace z poziomu trzeciego, czyli
produktu poszerzonego.

Wszelkie dobra, ktore stuza spozytkowaniu (konsumpcji) przez ostatecznych
konsumentéw, mozna podzieli¢ na rézne podgrupy. Literatura tematu wskazu-
je wiele kryteriow podziatéw produktéw. Jednym z najczesScie) przytaczanych
podziatéw jest rozréznienie produktéw ze wzgledu na jego charakter. Mozna
przyjac, ze produkty dzielg sie na dwie zasadnicze kategorie: produkty o cha-
rakterze materialnym oraz produkty o charakterze niematerialnym — ustugi
(Mruk 2012, s. 102).

Uslugi sa definiowane bardzo réznorodnie. Mozna to uzna¢ za pochodna ich
zlozono$ci. Ustuga jest czynnoscig $wiadczonag przez dostawce na rzecz odbiorcy
(Jazdom 2002, s. 82). Definicja sformulowana przez Amerykanskie Stowarzy-
szenie Marketingu ustugi okresla jako czynnosci, korzysci oraz zadowolenie
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oferowane na sprzedaz lub $wiadczone w zwigzku ze sprzedaza przedmiotéw
materialnych (Mazur 2002, s. 10). Swiadczenie ushug moze wymagacé zastosowa-
nia materialnych przedmiotéw, ale nie musi. Zgodnie z definicja Kotlera (1994,
s. 426) usluga jest dowolnym dzialaniem, jakie jedna strona moze zaoferowac
innej, nie prowadzacym do jakiejkolwiek wtasnosci. Ustuga jest produktem
z dominujacymi, nieuchwytnymi komponentami, ktére wymagaja wysitku ludz-
kiego oraz czesto pracy sprzetu 1 urzadzen w celu jej §éwiadczenia. Jest to aktyw-
no$é, ktérej klient nie jest w stanie zobaczy¢ ani zdoby¢ fizycznie (Michalski,
2003, s. 524). Z kolei wedlug Payne’a (1997, s. 20) ustuge mozna okresli¢ jako
kazda czynno§¢ zawierajaca w sobie element niematerialnosci, ktora polega na
oddzialywaniu na klienta lub przedmioty badz nieruchomos$ci znajdujace sie
w jego posiadaniu, a ktéra nie powoduje przeniesienia prawa wlasnosci. Levitt
(1981, s. 94-102) przez usluge rozumie:
— podstawowy produkt, czyli komercyjny wytwor organizacji ushugowej;
— produkt wzbogacony, czyli kazda czynno$§¢ uzupelniajaca, ktora zmierza
do wzbogacenia oferty podstawowego produktu;
— wsparcie podstawowego produktu, czyli kazde dziatanie ukierunkowane
na produkt lub klienta, a podejmowane juz po dostarczeniu produktu;
— czyste dziatanie, czyli sposdb zachowania ukierunkowany na pomaganie klien-
towi lub stuzenie mu rada.

Jak wynika z przytoczonych rozwazan, ustugi nie sa tatwe do zdefiniowa-
nia. Czesto uzywane w definicjach okre§lenia nie sg jednoznaczne. Wigze sie to
z trudno$ciami objecia jedna definicja wszystkich zréznicowanych dziedzin
ludzkiej aktywnosci. Wynika to réwniez z tego, ze w praktyce gospodarczej
wszystkie oferowane produkty sg mieszanka komponentéw uslugowych i ma-
terialnych (Mazur 2002, s. 9-12).

Podstawowe cechy ustug, okreslane skréotem 4N, dotycza: niematerialnosci,
nierozdzielno$ci, nietrwalo$ci oraz niejednorodnosci (Stys 2003, s. 32—36, Belniak
2001, s.54—-56). W odroéznieniu od dobr fizycznych ustug nie mozna pokazaé.
Nie mozna ich tez dotknaé, posmakowaé, poczué czy powachad, zanim sie je
kupi (Kotler 1994, s. 428, 429). Klient ma problem z poréwnaniem $wiadczo-
nych ustug, natomiast sprzedawca ma trudno$é z przekazywaniem informacji
o ustugach oraz z zademonstrowaniem ich w odpowiedni sposéb. Nabywca ustugi
nie ma mozliwosci zbadania kupowanego przez siebie produktu ani zidenty-
fikowania istotnych jego cech. Ustugi sa procesami, dziataniami lub aktami
$wiadczonymi przez ustugodawce. Na tym polega nierozdzielno$¢ ustugi od ustu-
godawcy. Ponadto w wytwarzanie ustugi czesto sa zaangazowani sami klienci.
Realizacja ustug wymaga obecnos$ci nabywey 1 sprzedawcy w jednym miejscu
1 czasie. Nietrwalo$¢ ustug oznacza, ze nie mozna ich wykorzystaé wielokrotnie,
magazynowac czy tez zinwentaryzowac. Kazdy kupujacy ustuge po zaptaceniu
zadane] przez sprzedawce ceny nie staje sie wlascicielem takiego produktu.
Nie moze on z reguty swobodnie nim rozporzadzac, zyskuje jedynie prawo sko-
rzystania z okreslonego §wiadczenia (Mazur 2002, s. 16—25). Konsumenci maja,
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trudnoéci z oceng i poréwnaniem ustug. Standaryzacja i kontrola jakoéci ustug

jest utrudniona, poniewaz ich realizacja opiera sie na ludziach; trudno wowczas

miec¢ pewno$é, ze bedg oni pracowalil w sposob niezawodny 1 ciggly jak maszyny.

Na tym polega niejednorodno$é¢ ustugi. Utrudniony jest réwniez pomiar jakosci

ustug 1 ich kontrola. Ocena ustugi czesto zalezy od postaw, opinii 1 oczekiwan

konsumentéw (Gilmore 2006, s. 17, 18). Za kazdym razem korzystania z ustugi
nabywece charakteryzuje inny stan emocjonalny i dyspozycja fizyczna, podobnie
zmienia sie tez stan psychiczny 1 fizyczny personelu ustugowego.

Do najwazniejszych kryteriéow, ktére moga postuzyé ustugobiorcy do for-
mutowania swoich oczekiwan 1 weryfikacji poziomu $wiadczonych ustug (ocena
jakoéci ustug), zgodnie z modelem Servqual naleza (Mazur 2002, s. 81, Jazdon
2002, s. 85, Kolman 2009, s. 366, Mruk 2012, s. 148):

— atrybuty materialne, do ktorych zalicza sie wyglad budynkoéw, urzadzen oraz
personelu $wiadczacego ustugi 1 komunikujacego sie z klientami. Istotna
w tym kontek$cie jest estetyka otoczenia technicznego oraz stosowanych
$rodkéw materialnych (broszur, ulotek, drukow firmowych, materiatow pro-
mocyjnych);

— niezawodno$¢, czyli pewnos$é¢, ze ustuga zostanie wykonana dokladnie tak,
jak to obiecal ustugodaweca, rzetelnie 1 w obiecanym czasie;

— wrazliwo§¢ 1 odpowiedzialno$é, ktéra polega na zaoferowaniu klientom bez-
zwlocznej pomocy 1 natychmiastowym $wiadczeniu ustugi;

— kompetencja, czyli dysponowanie wiedza 1 umiejetno$ciami niezbednymi
do éwiadczenia ustugi. Dostarczenie ustugi wysokiej jakosci, zaréwno przez
personel liniowy, jak 1 pracownikéw ich wspierajacych, wymaga nieustannego
pogtebiania wiedzy;

— uprzejmos¢, okreslana jako grzeczno$c 1 szacunek okazywany klientom przez
pracownikow. Wyraza sie ja przez zyczliwos$é 1 szczery usmiech;

— zaufanie, czyli zdolno$¢ wzbudzenia zaufania u klienta, wiarygodno§é firmy
1Jej pracownikéow. Usluga wymaga Swiadczenia w sposob doktadny 1 sumiennys;

— bezpieczenstwo, ktorego istota jest nienarazanie klientéw na niebezpieczen-
stwo, ryzyko lub niepewno$¢. Bezpieczenstwo osobiste klienta, jak réwniez
bezpieczenstwo jego pieniedzy oraz poufno$é danych sa priorytetem;

— dostepno$é, polegajaca na tatwosci pozyskania ustugi 1 latwym kontakcie
z ustugodawca. Dogodna lokalizacja ma zapewniaé bezproblemowy dostep do
ustugi dla kazdego zainteresowanego. Przejawia sie to odpowiednim czasem
otwarcia placéwek 1 krotkim czasem oczekiwania na wykonanie ustugi;

— komunikatywno$¢, czyli umiejetnos¢ przesytania zrozumiatych dla klientéw
komunikatéw 1 wstuchiwanie sie w ich opinie;

— zrozumienie potrzeb klienta polegajace na jego indywidualnym traktowaniu
oraz identyfikacji stalych, lojalnych klientéw.

Tych kryteriéw oceny ustug nie nalezy traktowac jako uniwersalnych dla
kazdej branzy ustugowej. Ich dobdér powinien by¢ dostosowany do konkretnej
ustugi indywidualnie, z uwzglednieniem specyfiki danego sektora. Podczas
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wyboru produktéw niematerialnych istotne znaczenie ma jego wysoka jakos§¢
(Rosa, Ostrowska 2010, s. 188).

Produkt jest podstawa wszelkich decyzji przedsiebiorstwa. Nieroztacznie
wiaze sle z nim ustalenie ceny, przygotowanie promocji, zaplanowanie kana-
16w dystrybucji. Produkt badz ustuga to nie tylko umiejetnosci techniczne, czy
technologiczne zwigzane z produkcja lub $wiadczeniem ustugi (kompetencje
1 uprzejmos¢ Swiadczacych ustugi), lecz przede wszystkim wrazenia emocjonal-
ne i uzytkowe. W ksztattowaniu produktu (ustugi) nalezy bra¢ pod uwage jego
przeznaczenie, kto bedzie jego konsumentem 1 uzytkownikiem, czyje potrzeby
bedzie zaspokajal. Nastepnie powinno sie okresli¢ jego strukture i atrybuty
odrdzniajace go od ofert konkurencyjnych. Nie bez znaczenia jest marka 1 zwia-
zane z nia warto$ci oraz parametry jako$ciowe.

Produkt 1 ustuga, mimo wielu podobienstw, szczegdlnie w aspekcie zaspo-
kajania potrzeb konsumenta, wykazuja réwniez wiele réznic. Najwazniejsza
réznica dotyczy materialno$ci, ktora wptywa na ksztaltowanie marketingowe
oferty rynkowej. Jest to na tyle istotne, ze w badaniach empirycznych marka
produktu 1 marka ustugi beda analizowane w oddzielnych grupach. Takie po-
dejécie jest postulowane przez miedzynarodowe Srodowisko naukowe, zajmujace
sie badaniem zaufania do marki. Odmiennoé¢ ustug od produktéw materialnych
sktonito badaczy do odrebnego ich traktowania. Chociazby dlatego, ze ocena
jakoséci ustugi jest bardziej ztozona 1 ma bardziej subiektywny charakter niz
ocena jakoéci produktu materialnego. Odmienno$ci wymaga réwniez podejScie
do strategii marketingowej 1 sprzedazowe;.

1.4. Determinanty lojalnosci konsumenta

Ekonomia z reguty ogranicza swe zainteresowanie zachowaniem konsumen-
tem do momentu podjecia przez niego decyzji o zakupie (Graczyk 2006, s. 99,
100). Tymczasem z ekonomicznego punktu widzenia réwnie wazna jest wiedza
na temat skutkéw podjetego wyboru. Przedsiebiorstwa napotykaja ogromne
trudnos$ci w zdobyciu nowych klientow oraz jeszcze wieksze w utrzymaniu juz
posiadanych i powstrzymaniu ich przed odejéciem do konkurencji (Michatowska,
2010 s. 67). Zawarcie jak najdtuzszych zwiazkéw z najwazniejszymi klientami
opiera sie na ksztattowaniu lojalnosci konsumentéw (Petrykowska 2007 s. 189).
Trwale zwiazki konsumenta z przedsiebiorstwem nie musza oznaczaé jego
lojalnosci, moga jednak wynikaé z niecheci do wyszukania i zapoznania sie
z oferta konkurencji.

Wigkszo$é definicji lojalnosci koncentruje sie na przyjazni konsumenta
z firma (tab. 2). Pojecie ,lojalny” oznacza poddany 1 wierny (Dembinska-Cyran
1in. 2004 s. 279). Przede wszystkim jest to przywiazanie i oddanie. Lojalno$é
jest widoczna w nabywaniu danego dobra przez konsumenta w dtuzszym okresie,
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Tabela 2. Wybrane definicje lojalno$ci konsumenta

Autor Definicja

Jakoby, Kyner (1973) lojalno$é charakteryzuje behawioralny wynik preferencji konsumenta
w stosunku do danej marki, ujawniajacy sie w pewnym czasie 1 stano-
wiacy wynik warto$ciujacego procesu decyzyjnego

Fay (1994) lojalny klient to osoba, ktéra caly swdj budzet przeznaczony na skorzy-
stanie z danego typu produktéw wydaje w jednej firmie

Jones, Sassem (1995) przez lojalnoéé rozumie sie poczucie wiezi, przywiazanie do firmy lub
darzenie uczuciem pracujacych w niej oséb lub produktéw przez nia
oferowanych

Oliver (1997) lojalno$é to silna cheé klienta do dokonywania w przysztosci konse-

kwentnych zakupéw produktu lub ustugi (lub preferowanego zestawu
produktéw/ustug), mimo negatywnych uwarunkowan sytuacyjnych badz
dziatan marketingowych konkurencji, ktére moglyby zmienié dotych-
czasowe zachowanie konsumenta i spowodowa¢é zakup innych marek

Foxall, Goldsmith (1998) |lojalno§¢ to zjawisko wyboru tej samej marki za kazdym razem, kiedy
kupuje sie dany wyréb

Altkorn, Kramer (1998) |lojalno$¢ wobec marki to nie tylko sktonno§é konsumentéw do ciagtego
nabywania produktéw danej marki, lecz takze gotowos¢ zaplace-
nia wyzszej ceny, powtarzalnoé¢ zakupu oraz powstrzymywanie sie
od zakupu produktéw konkurencyjnych

Bloemer i in. (1998) lojalnoéé to dotyczaca danej firmy umotywowana (tj. niewynikajaca
z przypadku) reakcja behawioralna (np. w postaci rewizyty) jednostki
zdolnej do podejmowania samodzielnych decyzji nabywczych, wyrazana
w ciggu pewnego czasu. Reakcja ta jest przy tym funkcja proceséw psy-
chologicznych (np. procesu podejmowania decyzji oraz oceny), skutkiem
czego konsument $wiadomie angazuje sie w relacje z dostawca,

Storbacka, Lechtinen lojalno$é to istotne miejsce firmy w portfelu, umysle i sercu klienta
(2001)
Urbanek (2002) lojalnoéé to okreélone nieprzypadkowe, przejawiajace sie w dtugim okre-

sie zachowanie podmiotu decyzyjnego w odniesieniu do jednej lub kilku
marek, bedace funkcja psychologicznego przebiegu podejmowania decyzji

Rudawska (2005) lojalny klient to taka osoba, ktéra dokonuje regularnych i powtarza-
jacych sie zakupow, korzysta z uslug oferowanych przez dana firme,
rozpowszechnia pozytywne informacje oraz nie reaguje na dziatania
promocyjne konkurencyjnych organizacji

Kiezel (2008) lojalnoé¢ konsumenta jest wyrazeniem jego stosunku do przedsiebior-
stwa, ktéry opiera sie na trwaltosci, dtugoterminowosci, akceptacji débr
iustug. Lojalny konsument jest przywiazany do przedsigbiorstwa, jego
produktéw i jest obojetny na dzialania konkurentéw

Howaniec (2009) lojalny konsument jest przywiazany do marki lub firmy, nie poddaje sie
dziataniom konkurencji oraz reprezentuje interesy swojego dostawcy

Zrodlo: opracowanie wlasne.

z zalozeniem, ze zakup jest nieprzypadkowy i zaplanowany. Wierno§¢ nie moze
by¢ wynikiem przypadku albo braku alternatyw, tylko éwiadomym dzialaniem
dokonanym na podstawie poréwnania débr i wyborem optymalnej oferty wedtug
subiektywnych uczué¢ konsumenta (Kwiatek 2006, s. 32, Petrykowska 2007,
s. 192, 193).
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7 przytoczonych definicji wynika, ze istote lojalno$ci najlepiej oddaja, dwie
uzupelniajace sie kategorie: emocjonalna 1 behawioralna. Pierwsza to postawa
klienta oznaczajaca jego subiektywne odczucia wzgledem poszczegdlnych pro-
duktow. Przedstawia doznania emocjonalne i stan §wiadomoséci. Druga kategoria
dotyczy zachowania konsumenta (elementy behawioralne), ktore przejawiaja
sie w powtarzaniu zakupow okreslonych produktéw 1 udzielaniu rekomendacji
innym, potencjalnym klientom (Skowron, Skowron 2012, s. 67, Smiatacz 2012,
s. 31, 32). Najwlasciwsze jest zalozenie, ze lojalno§¢ wzgledem marki obejmuje
zarowno elementy postawy klienta, jak 1 powtarzalno$é zakupdéw. Oznacza
to, ze jesli kto$ jest pozytywnie nastawiony do marki, ale z jakich§ powodéw
nie realizuje odpowiednich zachowan zakupowych, to nie mozna go zaliczy¢
do grona lojalnych konsumentéw. I odwrotnie — jeéli klient kupuje dana mar-
ke, ale nie wykazuje pozytywnej postawy wzgledem niej, to réwniez nie jest to
oczekiwana lojalnoéé. Jest to sytuacja, gdy zakupy sa ponawiane, mimo matego
zaangazowania emocjonalnego, bez wiekszego przywiazania do marki, bez
znaczacej akceptac)i 1 przekonania co do jej atrybutéw 1 oferowanych przez nia
produktéw (Wisniewska 2014, s. 48). Z tych powodow do zagadnienia lojalnosci
trzeba podchodzi¢ z pewna doza ostroznos$ci. Nalezy uwazacé, aby nie tytulowaé
lojalnoscia np. powtarzajacych sie zakupow klienta, ktore moga wskazywacé
na autentyczna lojalno§¢ wynikajaca z zaufania 1 zaangazowania, lecz ktére
réwnie dobrze moga byé¢ spowodowane takimi czynnikami, jak: §wiadomo$é
braku wyboru, rutyna, wygoda lub atrakcyjna dla klienta cena produktu.
W lojalnoéci cenowej polegajacej na poszukiwaniu najtanszej oferty klient jest
wierny nie marce, lecz najnizszej cenie. Klient lojalny wobec ceny jest klientem
aktywnym, znajacym i poréwnujacym oferty wielu firm oraz przeznaczajacym
spore zasoby na ten cel. Klienci nastawieni na lojalno$¢ cenowa nie sg sktonni
placié wyzszych cen za dane dobra. Bez wahania zmieniliby firme, z ktoérej
ustug korzystaja, na kazda inna oferujaca nizsza cene. Podobnym pojeciem
jest lojalno§é w warunkach monopolu, ktéra mowi, ze korzysta sie z ustug lub
produktéow okreslonego dostawcy jedynie z braku mozliwo$ci innego wyboru
(Siemieniako 2010, s. 66, 67). W przypadku pojawienia sie konkurencji status
dotychczasowego dostawcy bedzie mocno zagrozony.

Lojalnos$é klienta jest niska wzgledem danej marki, jesli korzysta on tylko
z jednego produktu. Stopien lojalno$ci znacznie ros$nie, gdy klient korzysta
z wiekszej liczby produktéw danej marki (Smyczek 2001, s. 95, 96). Na tym
polega wlasciwe przywiazanie do marki. Wystepuje ono jedynie wtedy, kie-
dy klient pozostanie wierny swojej marce, niezaleznie od dodatkowych zachet
1 nagrod. Taka wiernoéé Testawski (2012, s. 19, 20) 1 Sienkowska (2010, s. 32, 33)
okreslaja nawet mianem miloSci.

Klienci moga dokonaé¢ ponownego zakupu danego produktu nie ze wzgle-
du na lojalnos§é, lecz ze wzgledu na wiele innych czynnikéw, czesto mylonych
z lojalnoécig. Czynnikami tymi moga by¢é wspomniany juz istniejacy mono-
pol, ale réwniez przyzwyczajenia 1 nawyki konsumenta, bariery finansowe
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1 pozafinansowe zwigzane ze zmiana dostawcy na innego badz programy lojal-
no$ciowe (Maciaszczyk, Gasior 2007 s. 75, Demski 2003, s. 23).

W praktyce mozna wyrdznic klika podstawowych rodzajow lojalnosci (tab. 3).
Podmiotem lojalno$ci moze byé marka produktu, producent produktu lub miej-
sce zakupu. Lojalno§¢ wzgledem marki to postawa konsumentow, ktora cha-
rakteryzuje sie podSwiadomym zobowiazaniem do zakupéw okreslonej marki,
z jednoczesna akceptacja jej walorow 1 innych wartosci zwigzanych z marka.

Tabela 3. Wybrane rodzaje lojalno$ci konsumenta

Rodzaje lojalnosci
Autor
kryterium podziat
Skowron, Skowron (2012), |podmiot lojalnosci — marka produktu
Urban, Siemieniako (2008) — producent produktu
— miejsce zakupu
Cichosz (2003), poziom zaangazowania |- lojalno$é¢ ukryta
Grzybek (2007), klienta w relacje z — lojalnoéé¢ prawdziwa
Dick, Basu (1994) przedsiebiorstwem — lojalnoéé fatszywa
— brak lojalnosci
Hill, Alexander (2003), stopien lojalnosci — prawdopodobni nabywcy
Dembinska-Cyran i in. — potencjalni nabywcy
(2004), — okazjonalni nabywcy
Radkowski (2007) — stali nabywcy
— zwolennicy
— partnerzy
Wozniak (2007) zmienno$c¢ lojalno$ci w |- lojalno$é poznawcza
czasie — lojalnoéé, ktéra wynika z zauroczenia
— lojalnoéé wynikajaca z gtebokiego
przekonania
— lojalnoéé przechodzaca w czyn
Kotler (1994) podzielno$é lojalnoseci — konsumenci niezmiennie lojalni
— konsumenci podzielnie lojalni
— konsumenci zmiennie lojalni
— konsumenci nielojalni

Zrédio: opracowanie wlasne.

Lojalno$é¢ konsumentéw wobec producenta dotyczy regularnych, powtarzajacych
sie zakupéw produktow oferowanych przez dang firme. Lojalnosé¢ wzgledem
miejsca zakupu wiaze sie z pozytywna postawa oraz preferowaniem przez klien-
tow konkretnego miejsca ze wzgledu na jego atrakcyjna lokalizacje (blisko$é
miejsca zamieszkania badz pracy, dostepno§é parkingu, kilka sklepéw w jednym
miejscu). Skutkiem tego typu przewagi konkurencyjnej jest lojalnosé z wygody.

Lojalnoé¢ ukryta wystepuje, gdy konsument jest przywigzany do danej firmy,
lecz niezbyt czesto korzysta z jej ustug. Nie jest to spowodowane jego niechecia,
a wynika z czynnikéw sytuacyjnych, np. z braku érodkéw finansowych na za-
kup produktéw ulubionej firmy. Lojalno$¢ prawdziwa jest najbardziej pozadana
przez firmy forma lojalnosci. Konsumenci szczyca sie mozliwo$cia korzystania
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z produktéw danej firmy 1 wykazuja mala sktonno§é do poszukiwania lepszych
ofert u konkurencji. Jest to najbardziej dochodowa grupa klientéow, ktoéra jed-
noczesnie jest noénikiem reklamy przedsiebiorstwa. Lojalno§é falszywa (pozor-
na) wystepuje, gdy klienci nabywaja produkty danej firmy stosunkowo czesto,
jednoczeénie nie przywigzuja do nich wiekszej wagi. Korzystaja z uslug danej
firmy miedzy innymi z przyzwyczajenia, lecz z tatwoscia moga by¢ przejeci przez
konkurencje, gdy ta zaproponuje lepsza oferte. Brak lojalnoéci charakteryzuje
klientéw, ktorzy bardzo czesto w wyborze produktu kieruja sie jedynie promocja.
Nie przywigzuja szczegdlnej uwagi do marki 1 swoich przyzwyczajen. Taki typ
klienta przynosi firmie znikome zyski.

Prawdopodobni nabywcy reprezentuja wszystkich kupujacych na rynku,
ktérzy jeszcze nie wiedza o istnieniu danego produktu albo nie maja zamiaru
go naby¢. Potencjalni nabywcy to osoby, dla ktorych dana organizacja jest
do pewnego stopnia atrakcyjna, ale nie uczynili jeszcze zadnego kroku w kierun-
ku dokonania zakupu. Okazjonalnych nabywcéw opisuje sie jako jednokrotnych
nabywcéw produktu, ktérzy nie maja poczucia wiezi z organizacja. Stali konsu-
menci, czyli wielokrotni nabywcy, charakteryzuja sie pozytywnymi odczuciami,
sa przywiazani do organizacji, ich poparcie jednak jest raczej bierne niz czynne
1 ogranicza sie jedynie do robienia zakupow. Zwolennicy sg nabywcami silnie
popierajacymi dana organizacje przez polecanie jej produktéw innym konsu-
mentom. Najsilniejsza forma zwiazku nabywca—dostawca to partnerstwo. Obie
strony postrzegaja partnerstwo jako obustronnie korzystne.

Istnieje réwniez podzial lojalnosci ze wzgledu na zmienno§é zwigzkdéw kon-
sumenta z przedsiebiorstwem w czasie. W mys$l tego podziatu lojalnoéé nie wy-
stepuje caly czas na jednym 1 niezmienionym poziomie, lecz ewoluuje w czasie.
Lojalno$¢ poznawcza to sytuacja, w ktérej konsument swoje decyzje opiera na
podstawowych cechach marki oraz atrybutach z niga powiazanych. W swoich
zachowaniach najczesciej wykorzystuje posrednie informacje lub wlasne weze-
$niejsze doswiadczenia. Lojalnosé wynikajaca z zauroczenia opisuje konsumenta,
ktéry zaczyna przejawiac uczucia 1 upodobania w stosunku do danej marki, ale
mimo zadowolenia, konsumenci sg w stanie zmieni¢ swoje upodobania. Lojalno$¢é
wynikajaca z gltebokiego przekonania do pozostania w relacji z przedsiebiorstwem
wyjasnia zachowanie konsumenta pewnego swoich opinii na temat firmy, z ktéra,
wspolpracuje. Swoje przywiazanie przedstawia przez sklonno$é do kolejnych
zakupéw. Odczuwanie przez konsumenta silnych zwiazkéw z firma wystepuje
natomiast przy lojalno$ci przechodzacej w czyn. Klient jest wtedy sktonny pozo-
staé¢ wierny swojej firmie, mimo préb przejecia go przez konkurencje.

Lojalnos¢ konsumenta moze mie¢ charakter podzielny lub tez niepodzielny.
Lojalnoéé o charakterze niepodzielnym oznacza stan, w ktéorym konsument
dokonuje w pewnym okresie zakupow wytacznie produktu jednej marki. Lojal-
no$¢ podzielna wiaze sie z dokonywaniem zakupdéw kilku marek. Konsumenci
niezmiennie lojalni to osoby, ktére w dlugim okresie czasu dokonuja zakupu
tylko jednej marki. Do grupy konsumentéw podzielnie lojalnych zaliczamy na-
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bywcéw lojalnych wobec dwoch lub nawet trzech marek. Obecnie coraz wiecej
0s6b nabywa produkty réznych marek, uwazajac je za rownorzedne. Konsumenci
zmiennie lojalni sa osobami, ktore potrafia skierowaé swoja lojalno$é z jednej
marki na inna. Konsumenci, ktérzy nie wykazuja przywigzania do zadnej
z marek, sa okreslani jako nielojalni.

Zadowolenie 1 lojalno$¢ klientéw ma wplyw na wyniki finansowe przedsie-
biorstwa. Lojalni klienci bezposrednio przyczyniaja sie do wzrostu sprzedazy
danej firmy, poniewaz wydaja wiecej pieniedzy na ceniony przez siebie produkt
lub ustuge. Ponadto sa mniej wrazliwi na ewentualng zmiane cen 1 czeScie]
dokonuja zakupéw. Wraz z uptywem lat poziom zyskéw generowanych przez
lojalnych konsumentéw systematycznie wzrasta (Skowron 2010, s. 380, 381,
Anderson, Sullivan 1993, s. 125-143). Lojalni klienci przyczyniaja sie do redukeji
kosztow przedsiebiorstwa 1 to w co najmniej kilku obszarach. Przedsiebiorstwo
lepiej rozpoznaje potrzeby swoich statych klientéw, prowadzi wowczas efektyw-
niejszy 1 bardziej otwarty proces komunikacji. Pozwala to na skuteczna obstuge,
z jednoczesnym zmniejszeniem kosztow operacyjnych dziatalnosci. Wskazuje
sie, ze koszty obstugi klientow z dwuletnim stazem maleja o 2/3 w poréwnaniu
z kosztami obslugi klientéw z rocznym stazem. Klient dluzej zwiazany z dana
firma wie, czego moze od niej oczekiwaé, ma zatem zdecydowanie mniej watpli-
wosci 1 problemoéw. Przedsiebiorstwo musi zainwestowac przecietnie szes$é razy
wiecej Srodkéw finansowych w pozyskanie nowych klientéw, niz w zatrzymanie
istniejacych (Gounaris, Stathakopoulos 2004, s. 283—-306, Griffin 1997, s. 138).
Koszty zwigzane z prowadzeniem dziatan o charakterze promocyjnym maleja
dzieki pozytywnym referencjom rozpowszechnianym przez grupe lojalnych kon-
sumentéw, co stanowi darmowa, 1 relatywnie wiarygodna reklame danej marki
(Wozniak 2007, s. 212). Lojalni klienci zazwyczaj polecaja kupowane produkty
osobom o podobnym statusie zamozno§ci, zblizonych potrzebach, preferencjach
oraz oczekiwaniach, co z kolel stwarza przedsiebiorstwu szanse tatwego pozy-
skania klientéw z danej grupy docelowej (Rudawska 2005, s. 38). Ponadto zda-
niem Skowrona 1 Skowrona (2012, s. 55) nizsze koszty sa efektem stosowania
strategii cross-sellingu oraz braku konieczno$ci naprawy zle §wiadczonej ustugi
(reklamacji). Zyski przedsiebiorstw sa efektem nie tylko obnizki réznych rodzajow
kosztow, lecz takze wzrostu sprzedazy 1 podwyzszenia cen wskutek silniejszej
pozycji negocjacyjnej oraz utrudnionego wejscia firm konkurencyjnych na rynek
(Skowron 2010, s. 382, Szwajca, 2007 s. 534, 535, Mazurek-Lopacinska 2007
s. 138, Kowalilo-Czeéniak 2014, s. 40, Janiszewska 2004, s. 69).

Baseriin. (2015, s. 108) stwierdzaja, ze firmy uzyskuja od 50% do 85% swoich
przychodéw z 10% do 20% swoich klientéw (faktycznie lojalni klienci). Nawet
niewielki wzrost wskaznika utrzymania klientéw przyczynia sie do wzrostu
zysku firmy o 25—85% (rys. 10). Utrata klientéw jest wyraznym sygnalem, ze
klient dostrzega pogorszenie sie oferty firmy lub zaoferowana mu warto§¢ jest
niewystarczajaca. Rosnaca liczba utraconych klientéw powoduje zmniejszenie
wplywow ze sprzedazy, ktéra trudno zrekompensowaé pozyskaniem nowych
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. Rys. 10. Wplyw lojalno$ci na wzrost zysku w wybranych sektorach gospodarki
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Reichhelda, Sassera (1990, s. 106, 107),
Rudawskiej (2005, s. 16).

klientéw (Wozny 2007, s. 543, 544, Otto 2001, s. 31, 33), dlatego utrzymanie
klienta jest jednym z najwazniejszych zagadnien strategicznych kazdego przed-
siebiorstwa (Garbarski i1 in. 2001 s. 154, Futrell 2004, s. 476). Nalezy jednak
pamietaé, ze z punktu widzenia relacji klienta z przedsiebiorstwem utrzymanie
klienta stanowi jedynie najnizszy stopien lojalno$ci, méwiacy o poziomie statych
klientéw w firmie (Dembinska-Cyran 2004, s. 287).

Zauwazy¢ nalezy, ze pojawiajg sie réwniez opinie, ktére neguja istnienie
ponadprzecietnych zyskéw wynikajacych z lojalnoéci. Krytyczne podejécie
w tym nurcie przedstawiaja Kumar i Reinartz (2002, s. 86—94, 2003, s. 77-99).
Twierdza oni, ze dowody empiryczne na liniowa zalezno$é miedzy diugoscia
trwania zwigzku z klientem a jego zyskowno$cia sa slabe. Neguja réwniez
mozliwo§é zaptacenia wyzszej ceny za produkt przez klientéw lojalnych.
Na podstawie wynikow badan wykazali, ze koszty obstugi lojalnych nabywcéw
nie sa wcale nizsze od kosztéw obstugi klientéw okazjonalnych. Mozna sie
zgodzi¢ z teza, ze nie w kazdych warunkach rynkowych lojalny klient oznacza
dla firmy coraz wieksze zyski. Z pewnos$cia wplyw na to ma specyfika branzy,
specyfika produktu, poziom konkurencji, elastyczno$é dochodowa klientéow oraz
przyjeta definicja lojalnoéci. Nie zmienia to jednak ogdlnego faktu, ze lojalno§é
jest cennym aspektem wspdtpracy biznesowej. Zadowolenie klienta ma zasadni-
cze znaczenie w przetrwaniu kazdej biznesowej organizacji. W procesie obstugi
klienta nie mozna jednak wykluczy¢ pojawienia sie btedow. Moga to by¢ btedy
zaréwno ludzkie, jak 1 techniczne. Tego typu niepowodzenia nieuchronnie pro-
wadza do niezadowolenia klienta. Konsekwencje moga by¢ grozne dla dostawcy.
Brak zadowolenia skutkuje pogorszeniem relacji, wzrostem liczby skarg i nie-

46



przychylnych komunikatéw (negatywny marketing szeptany). Szybka reakcja
przedsiebiorstwa na pojawiajace sie skargi od niezadowolonych klientéw, a na-
stepnie sprawne rozwiazanie problemu, daje jednak przedsiebiorstwu szanse na
pozyskanie lojalnoéci i zaufania tych klientéw (Zyminkowski 2010, s. 498, 499).

Konsument odpowiada zachowaniem lojalnym, jezeli sam jest traktowany
przez sprzedawce w ten sposéb (Testawski, Ziewiec 2001, s. 17). Swiatowy
1 Pluta-Olearnik (2000, s. 52) uwazaja, ze klient bedzie lojalny wobec firmy,
jesli ta dostarczy mu pozytywnych wrazen emocjonalnych, okaze szacunek
1 uznanie, dowiedzie swej prawosci 1 uczciwosci, a jednoczes$nie w sposob kom-
petentny obstuzy klienta, wychodzac naprzeciw jego potrzebom 1 oczekiwaniom.

Aby zdoby¢ lojalnego klienta, przede wszystkim nalezy zbudowaé odpowiednia
wiez miedzy personelem a klientem. Odpowiednio wykwalifikowany personel,
dostosowany osobowos$ciowo do nabywcy, ma ogromny wplyw na pozyskiwanie
lojalno$ci konsumentéw (Urban, Siemieniako 2008, s. 16). Pracownicy liniowi
maja, bezposredni i czesto jedyny kontakt z nabyweca. Jeéli sa profesjonalni,
a klient moze na nich polega¢, to pojawi sie zaufanie (Rudawska 2005, s. 129, 130).
Firmy staja sie tego faktu coraz bardziej §wiadome. Jeséli konsument korzy-
sta z ustug przedsiebiorstwa od dluzszego czasu, nalezy go za to nagrodzic,
np.: oferujac ustuge dodatkowa, lub dodajac gratisy. Nalezy rowniez wprowadzaé
innowacje, aby klient sie nie znudzit wyrobami; zmienia¢ opakowanie (wzor-
nictwo, kolor), ksztatty, uzupelnia¢ asortyment produktéw itp. Mozna takze
wydawac gazetki dla klientéw (newslettery), w ktérych beda zawarte informacje
o osigganych korzySciach ze wspdlpracy z danym przedsiebiorstwem. Zaleca
sie takze organizowanie akcji promocyjnych, w czasie ktérych umozliwia sie
przetestowanie wyrobow przedsiebiorstw (Pawlowska, Lundén 2004, s. 48—61).

Skutecznym narzedziem utatwiajacym budowanie lojalnosci konsumentow sa,
takze programy lojalno$ciowe. Maja one na celu budowanie oraz podtrzymanie
dobrych relacji z klientem, a takze zachecaja do czestego nabywania wyrobow
danego przedsiebiorstwa (Kumar 2010, s. 23, Schon 2010, s. 6—8, Pilarczyk,
Kwiatek 2004, s. 24). Konstrukeja programu lojalno$ciowego ma istotny wplyw na
jego skuteczno§é 1 liczbe klientéw zainteresowanych uczestnictwem w programie
(Sawicki 2013, s. 38—40, za: Dorotic 1 in. 2012, Spyra 2013, s. 57-79, Ganiyu
11n. 2012, s. 16, Sroga 2003, s. 39, Flejterska 1in. 2008, s. 79). Najczestsze bledy
popelniane w projektowaniu programéw lojalnoSciowych dotycza niewtasciwego
dobru nagréd (nieatrakcyjne), zbyt skomplikowanych zasad uczestnictwa (duze
ryzyko nieotrzymania nagrody), probleméw z odbiorem nagréd (niedostepne)
oraz niewtasciwej promocji programu (brak informacji) (Sledaﬁski 2002, s. 25,
Kubacka 2003, s. 153).

Oprécz programéw lojalno$ciowych, istnieje wiele innych czynnikéw skta-
niajacych klienta do ponownych zakupéw. Wérdod nich mozna wyréznié czynniki
zwiazane ze specyfika rynku. Na lojalno$é wpltywaja takze liczba dostepnych
marek na rynku oraz postrzeganie réznic miedzy markami i korzysci oferowa-
nych przez dane marki. Duze znaczenie odgrywa takze konkurencyjno$¢ rynku
1 cechy osobowe klienta (rys. 11).
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) Rys. 11. Czynniki wplywajace na lojalno$é konsumenta
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Dembinskiej-Cyran i in. (2004, s. 283) i Urbanka
(2004, 5. 2-8).

Przez poprawe cech produktu, czyli jakosci, wzrasta satysfakcja konsumen-
tow, a to prowadzi do zwiekszenia ich lojalnosci, co powoduje wieksze zyski
(Dabrowski 2014, s. 22, Anderson, Mittal 2000 s. 107). Warto przypomnie¢, ze
zalezno$¢ miedzy satysfakcja a lojalno$cig klienta nie ma charakteru liniowego.
W niektérych badaniach wykazano, ze konsumenci moga, pozostawac lojalni, mimo
niskiego poziomu zadowolenia 1 odwrotnie — wykazujac wysoki poziom satysfak-
¢ji, sa sklonni do zmiany dostawcy (Mitrega 2005, s. 5, Smiatacz 2012, s. 33).
Nastepuje to wtedy, kiedy nie straca wiele, odchodzac, u konkurencji za§ moga,
zyskac¢ dodatkowe korzysci. Pacut (2007, s. 47) stwierdza, ze konsumenci poszu-
kuja réznorodnosci. Sam akt dokonywania zmiany moze by¢ atrakcyjny. Ponadto
homogenizacja produktu (brak istotnych ré6znic) utrudnia konsumentom wybér,
a rozwdj technologii komunikacyjnych utatwia dostep do informacji o produk-
tach konkurencyjnych. Klienci otwarci na nowosci sg okreslani przez Knoxa
(1998, s. 733) jako poszukiwacze. Preferuja oni zakupy z szerokiego portfolio,
szukaja okazji rynkowych 1 nie sympatyzuja z zadnym produktem. Bardziej
interesuje ich cena i rabaty (Gotawska 1999, s. 32—35). Satysfakcja stanowi
jednak podstawowy i1 gtéwny, a nawet niezbedny, sktadnik zjawiska, jakim
jest lojalnoéé (Oliver 1999, s. 33—44, Ha, Perks 2005, s. 438—452, Anderson,
Sullivan 1993, s. 125-143, Mittal, Kamakura 2001, 131-142). Lojalno$¢ klienta
nie jest jednak wprost proporcjonalna do jego satysfakeji. Badaniem zwigzkéw
miedzy satysfakcja a lojalnoscia klienta zajmowat sie Skowron (2010, s. 81, 82).
Na podstawie analizy wynikéw jego badan mozna sformutowaé kilka wnioskéw.
Po pierwsze istnieje dodatnia, statystycznie istotna korelacja miedzy satysfak-
cja a lojalnosScig klienta. Zalezno$¢ ta nie ma jednak charakteru liniowego.
Wspblezynnik korelacji zwieksza sie znacznie wraz ze wzrostem poziomu zadowolenia.
Po drugie zwiazek satysfakeji z lojalnoScia jest silniejszy w przypadku ustug.
W ustugach réwniez zaznacza sie fakt, ze zadowolenie klienta wpltywa silniej
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na jego decyzje zakupowe niz jako$é oferty. Po trzecie satysfakeja, oprécz cha-
rakteru transakcyjnego, ma réwniez charakter kumulatywny.

Niektérzy badacze, np. Ganiyuiin. (2012, s. 14-18), twierdza, ze satysfakcja
1 lojalno§¢ klientéw nie sa bezposrednio skorelowane, zwlaszcza w konkuren-
cyjnych $rodowiskach biznesowych, poniewaz istnieje duza réznica miedzy
zadowoleniem, czyli bierna postawa klienta, a lojalnoscia, ktéra jest aktywnym
lub proaktywnym zwiazkiem z przedsiebiorstwem.

Miedzy satysfakcja a lojalno$cia mozna wyréznié kilka etapéw posrednich
(rys. 12). W satysfakeji sa zaspokojone potrzeby konsumenta. Zobowiazanie firmy
dotyczy dziatania w najlepszym interesie konsumenta. Na kolejnym poziomie
personalizacji firma stara sie wyprzedzacé potrzeby klienta. W ubezwlasnowol-
nieniu relacje klienta z firma odbywaja sie z duza dominacja klienta, na jego
warunkach 1 pod jego kontrola. Lojalno$é¢ pojawia sie dopiero w nastepnym etapie.

lojalno$é

uwlasnowolnienie

personalizacja

zobowiazanie

satysfakcja

) Rys. 12. Etapy miedzy satysfakcja a lojalnoscia
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Mudie, Cottam
(1998, za: Gotebiewska, Serafin 2007, s. 51).

Jak zauwazyli Sudot i in. (2000, s. 318) na przyktadzie branzy motoryza-
cyjnej wskaznik satysfakeji oscyluje miedzy 85% a 95%, podczas gdy wskaznik
ponownych zakupdéw ksztattuje sie na poziomie jedynie 40%, dlatego nalezy
kontrolowac nie tylko poziom satysfakcji, lecz takze poziom lojalnosci konsu-
menta. To nie satysfakcja konsumentéw ani wysokie udziaty w rynku, a lojalni
klienci zapewniaja firmie zyski (Ostrowska 2010, s. 89, Jézwiak 2001, s. 37,
Gardela 2002, s. 50).

Jak twierdza Kumar (2010, s. 166) 1 Szczesniewski (2015, s. 286), czestym
bledem popelnianym przez przedsiebiorstwa jest zbyt restrykcyjne ograniczanie
kosztéw w celu zwiekszenia zyskow. Powoduje to, ze podstawowym segmentem
w strukturze przedsiebiorstwa sa klienci najmniej kosztowni. Pozostali zazwyczaj
rezygnuja ze wspélpracy z takim podmiotem lub wyraznie ograniczaja zakres
wspolpracy. Korzyéci krotkoterminowe (szybki zysk) przystaniaja dlugoterminowe
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(wiekszy udzial lojalnych 1 bardziej zyskownych klientéow). Koszty powinny
by¢ optymalizowane, a nie minimalizowane za wszelkg cene. Ograniczanie
kosztow skutkuje obnizeniem jakosSci §wiadczonych ustug, skutecznosci procesu
sprzedazy 1 co najwazniejsze — lojalnosci konsumentéw. Pozyskanie lojalnosci
klienta z pewnoScia jest procesem kosztownym, ale (jak zauwaza Mruk 2010,
s. 219) rowniez optacalnym

Lojalno$é¢ charakteryzuje sie zlozona natura, réznorodnos$cia przyczyn,
wielo§cia sposobéw ujmowania oraz duzg abstrakcyjno$cia postepowania kon-
sumentéw. Rodzi to problemy nie tylko z jednoznacznym zdefiniowaniem tego
pojecia, lecz takze z ustaleniem metod jego pomiaru (Burgiel 2007, s. 33—39,
Kaczmarczyk 2007, s. 138). W badaniach nad lojalnos$cig mozna wyodrebnié trzy
grupy: Swiadomo$¢ lojalnoéci, lojalnoéé deklarowana oraz lojalno$é rzeczywista.
Swiadomoéé lojalnosci 1 lojalno$¢ deklarowana najczescie) okresla sie metodami
wywiadu 1 ankiety. Lojalno$¢ rzeczywista jest weryfikowana z wykorzystaniem
paneli konsumenckich, obserwacji 1 eksperymentow.

Klient staje sie najwazniejsza wartoscia dla przedsiebiorstwa. Rozpoznanie
zachowan konsumentéw stanowi podstawe budowy systemow obstugi 1 ksztal-
towania ich lojalnos$ci. Lojalno$ci nie kupuje sie przez coraz bardziej wymyslne
promocje, konkursy czy loterie, ale przez uczciwe 1 oparte na obustronnych
korzyéciach relacje. Lojalno$¢ konsumentéw nie jest procesem, ktéry konczy
sie z chwila przystapienia do programu lojalno$ciowego. W rzeczywistosci do-
piero rozpoczyna sie od tego momentu. Partnerstwo wymaga zaangazowania,
tolerancji, akceptacji, uczciwosci oraz zgody na wolnos¢ wyboru drugiej strony
(Studzinska 2015, s. 212, Kozielski 2010, s. 20—24).

Istotnym zasobem w walce konkurencyjnej jest umiejetno$¢ utrzymania
lojalnos$ci klientéw. Ksztalttowanie lojalno$ci klienta jest obecnie nadrzednym
celem dziatan rynkowych przedsiebiorstwa (Wilmanska-Sosnowska 2008,
s. 77-83). Sukces w biznesie wywodzi sie z obslugi statych klientow, ktérzy
sa dumni z posiadania produktéw danego przedsiebiorstwa (Otto 2004, s. 93).
Menadzerowie, ktérzy sa $wiadomi korzysci, jakie zapewniaja lojalni klienci,
staraja sie odkryé¢ oczekiwania i preferencje konsumentéw, a nastepnie dostar-
czy¢ im produkty o jak najwyzszej warto$ci. Pozyskanie lojalno$ci nabywcey
staje sie jednak coraz trudniejsze, zaréwno wobec rosnacej konkurencji, jak
1 ze wzgledu na ciggly wzrost wymagan 1 coraz lepsze przygotowanie adresa-
tow oferty do podejmowania przemyslanych decyzji (Klopocka 2002, s. 24—31).
Nie ma jednak innej drogi do osiagniecia sukcesu komercyjnego, jak szczera,
uczciwa 1 profesjonalna obstuga klienta, czyli oparta na zaufaniu.

W dalszych rozwazaniach preferowane przez autora okreslenie lojalno$ci
dotyczy pozytywne) postawy konsumenta wyrazanej w stosunku do przedsie-
biorstwa 1 jego produktéw. Wyrazem tej postawy jest dlugoterminowa relacja
konsumenta z przedsiebiorstwem 1 rekomendacja jego produktow.
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2. Teoretyczne aspekty zaufania konsumenckiego
do marki

2.1. Instytucjonalne znaczenie zaufania w ekonomii

W klasycznej ekonomii nie po$wieca sie wiele uwagi zaufaniu. Jest ono
z reguly pomijane w modelach ekonomicznych. Zaufanie pojawia sie dopiero
w nurcie ekonomii okre$lanym jako nowa ekonomia instytucjonalna. Nowa ekono-
mia instytucjonalna (NEI) zwraca szczegélng uwage na role 1 znaczenie instytucji
w systemach gospodarczych, ktére tworza ramy, w jakich funkcjonuja jednostki
gospodarujace. W ekonomii gléwnego nurtu dominuje poglad o neutralnosci in-
stytucji w funkcjonowaniu gospodarki. W neoklasycznym modelu ekonomii nie
istnieje zagadnienie zwigzane z moralnoscig os6b gospodarujacych. Nie zwraca
sie tam uwagi na problemy zwiazane z dotrzymywaniem badz niedotrzymy-
waniem umow gospodarczych, tajemnica firmowa czy wprowadzaniem w btad
kontrahenta. Ekonomia gléwnego nurtu przyjmuje, ze czlowiek odczuwa potrzeby
1w swoich wyborach konsumpcyjnych kieruje sie maksymalizacja przyjemnosci
z ich zaspokojenia (Fjatkowski 2009, s. 91-100). Ekonomia instytucjonalna nato-
miast wskazuje, ze takie czynniki, jak: sposéb zarzadzania przedsiebiorstwem,
egzekwowanie prawa wlasnoSci, zakres zawierania kontraktéw, funkcjonowanie
rynkow, relacje miedzy panstwem a przedsiebiorcami, czy wreszcie zaufanie
miedzy podmiotami 1 moralnoéé w biznesie, sa niezwykle istotne dla wzrostu
gospodarczego. W przeciwienstwie do analizy neoklasycznej, ktora skupia sie
na wyjasnianiu, jak system cen koordynuje wykorzystanie zasobéw, NEI rozwija
badania dotyczace teorii kontraktéw miedzy jednostkami gospodarujacymi.
Zawierane transakcje odbywaja sie w blizszym 1 dalszym otoczeniu przedsiebior-
stwa 1 coraz bardziej zlozonych struktur i instytucji rynkowych (Stankiewicz 2012,
s. 85). Najwieksza roznica miedzy ekonomia instytucjonalna a klasyczna polega
na tym, ze nowa ekonomia instytucjonalna zajmuje sie ekonomia organizacji,
a ekonomia klasyczna zajmuje sie ekonomia produkeji (Gorynia 1999, s. 778).

To, ze na rynku wystepuja rézne instytucje, jest rzecza oczywista, ale wtasci-
we ich rozumienie w ramach ekonomii budzi wiele watpliwoéci. Miedzy innymi
dlatego, ze terminem tym w ekonomii instytucjonalnej okresla sie gléwnie re-
guty, struktury, zachowania, systemy 1 przekonania. North (1994, s. 3) uwaza,
ze instytucja to wlasnie reguly gry w spoleczenstwie, czyli ograniczenia, ktére
ksztaltuja wzajemne relacje miedzy ludzmi. Ksztattuja one proces wymiany
gospodarczej (rowniez politycznej 1 spolecznej), wpltywajac na rozwoj spoteczen-
stwa. Reguly opisuja panujacy w spoteczenstwie system wartoéci. Badacz ten
podzielit instytucje na formalne i nieformalne. Instytucje formalne stabilizuja
warunki konkurencji 1 kooperacji jednostek gospodarczych. Instytucje nieformal-
ne wspieraja instytucje formalne przez presje spoteczna. W ramach instytucji
formalnych Staniek (2017, s. 35) wyrdznia: kulture prawa, prawo wtasnosci,
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kontrakty i koszty transakcyjne oraz dobre rzadzenie. Do instytucji nieformal-
nych natomiast autor ten zalicza: normy spoleczne, wzorce kulturowe, zwyczaje,
zaufanie, sieci kontaktéw, umiejetno$é rozwigzywania probleméw oraz kapitat
spoteczny. Stankiewicz (2012, s. 50) instytucje formalne (oparte na stanowionym
prawie) nazywa twardymi, a nieformalne (oparte na zwyczaju) — miekkimi.

W ramach instytucji, oprécz wspomnianych juz regut, nalezy wskazac réwniez
organizacje, ktore sa graczami w ramach przyjetych regul. Williamson (1998, s. 29),
opisujac organizacje, szczegbdlna uwage zwraca na rynki, przedsiebiorstwa oraz
panstwo. Bardziej doktadnie w podejs$ciu instytucjonalnym mozna wskazaé mie-
dzy innymi takie organizacje, jak: gieldy, towarzystwa ubezpieczeniowe, domy
maklerskie oraz agencje rzadowe typu: urzad ochrony konkurencji, komisja
nadzoru finansowego czy inspekcja handlowa. Przedsiebiorstwa dostarczaja
produkty 1 ustugi zaspokajajace potrzeby konsumentéw, natomiast instytucje
panstwowe stoja na strazy przestrzegania zasad i obowiazujacych regut.

W literaturze mozna spotkaé rézne sposoby klasyfikowania instytucji.
Williamson (2000, s. 597) wszystkie typy instytucji traktuje tacznie jako catosé.
Instytucja jest wiec dla niego zaréwno tradycja (norma), jak 1 wspolczesna orga-
nizacja. Mimo ze nie réznicuje instytucji, to dzieli je na cztery grupy (poziomy)
ze wzgledu na stopien ich zakorzenienia w Swiadomosci spotecznej, podatnosci
na zmiany i oddzialywania na procesy gospodarcze (Williamson 2000, s. 597).
Sa to w kolejnosci od najbardziej istotnych:

— instytucje nieformalne (kultura, zwyczaje, religia 1 tradycja);

— instytucje formalne (Srodowisko instytucjonalne, prawo, polityka, biurokracja,
uprawnienia wlasno§ciowe);

— reguly zawierania transakcji (zarzadzanie procesem ekonomicznym w ramach
podmiotu gospodarczego);

— warunki podejmowania decyzji ekonomicznych (alokacja zasobow w podmiocie
gospodarczym).

7 kolei Wilkin 1 Iwanek (1998, s. 22) dziela instytucje na trzy grupy: normy,
rynki 1 organizacje. Normy to zwyczaje, tradycje, standardy, moralno$¢ oraz prze-
pisy prawne. Rynki produktéw 1 ustug badz czynnikow produkeji odpowiadaja za
regulacje 1 koordynacje podmiotéw gospodarczych. W ramach organizacji mozna
wyroznié¢ pojedyncze jednostki lub ich zwigzki, ktére maja wspdlne interesy.

W ramach ekonomii instytucjonalnej szczegdlna uwage nalezy zwrocié
na koszty transakcyjne, sfere polityczno-prawna, oraz kapitat spoteczny, w kto-
rych istotna role odgrywa zaufanie. Koszty transakcyjne mozna zdefiniowaé
jako koszty funkcjonowania systemu gospodarczego (Zygan 2014, s. 49—-53). Aby
przeprowadzi¢ transakcje handlowa, konieczne jest podjecie kilku takich dziatan,
jak: poszukiwanie informacji (na temat cen, partneréw, miejsca wymiany, jakosci
débr 1 ustug, dostepnych czynnikéw produkeji), przeprowadzenie negocjaci,
sformutowanie 1 zapisanie uméw, ochrona i zabezpieczenie przed ryzykiem,
monitorowanie zachowan partnera, rozwigzywanie sporéw (rowniez na drodze
sadowej). Sa to operacje bardzo kosztowne (Kowalska 2005, s. 45—61) —1 taka
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jest rzeczywisto$¢ rynkowa w odroznieniu od modelu rynku doskonaltego,
w ktérym sie zaklada, ze transakcje odbywaja sie bezkosztowo 1 natychmia-
stowo. Jest to zalozenie malo realne. Nie ma transakcji bez towarzyszacych im
kosztéw transakcyjnych. Informacja jest dobrem, ktére ma swoja cene, jak kazdy
inny produkt. Jednoczeénie nalezy zauwazy¢, ze na rynku wystepuje zjawisko
ograniczen informacyjnych. Nie kazdy podmiot ma dostep do pelnej informacji.

7 kosztami transakeyjnymi nierozerwalnie taczy sie zaufanie. Zrédia kosztow
transakcyjnych tkwiaq w ograniczonej racjonalnosci i nielojalnos$ci partneréw
(Zbroinska 2013, s. 163—172). To wtaénie brak zaufania miedzy uczestnikami
wymiany stwarza konieczno$é¢ zawierania skomplikowanych umoéw 1 angazo-
wania prawnikéw. Zaufanie istotnie redukuje te koszty, a wiec ma pozytywny
wplyw na efektywnosé dziatania okre$lonej firmy, a poSrednio catego systemu
gospodarczego (Paliszkiewicz 2010, s. 5—-13). Instytucje uwaza sie za efektywne,
a gospodarke za rozwinieta, gdy wiekszo§¢ podmiotéw akceptuje obowigzujace
normy spoleczne 1 przepisy prawne.

Dobre rzadzenie dotyczy gtéwnie sfery politycznej. Mozna tu wymienic:
system demokratycznej kontroli spoteczenstwa nad wladza, praworzadnosé,
walke z korupcja, stabilnoéé, jako$¢ ustanawiania prawa, wtasciwy nadzor nad
instytucjami finansowymi. Panstwo ma kreowaé warunki sprzyjajace rozwo-
jowi przedsiebiorczo$ci indywidualnej. Jest wazna instytucja formalna, ktorej
pomijanie, czy marginalizowanie w dyskusji o funkcjonowaniu gospodarki jest
bledem (Ratajczak 2017b, s. 8, 12). Obowiazujace prawo determinuje uktad
1 funkcjonowanie instytucji w gospodarce. Tworzy ono podstawy dla dziatan
ludzkich, umozliwiajac przezwyciezenie ewentualnych konfliktéw w ramach
tworzonego porzadku spolecznego (Chmielewski 2011, s. 119). Zakres obowia-
zujacych 1 dzialajacych regut, okreélanych jako prawo, dotyczy eliminacji takich
nieetycznych atrybutéw transakeji, jak: oszustwo, przemoc, przymus, oklamy-
wanie (Wozniak-Jechorek 2014, s. 401). Konsumenci z reguly majq stabszg
pozycje w stosunku do firm. Wtedy zasadna jest ochrona ich intereséw przez
strone trzecia, najczescie) agencje rzadowa. Jest to instytucja, ktora przyjmuje
skargi konsumentéw 1 bada produkty pod katem bezpieczenstwa. Takie dziatanie
powoduje wytworzenie zaufania na rynku, oczywiscie jesli jest to realizowane
poprawnie 1 wiarygodnie. Ponadto innym rodzajem ochrony konsumenta jest
marka firmy (lub produktu) 1 udzielona gwarancja na produkt (Williamson
1998, s. 311, 312). Firmy z dobra reputacja, maja przewage, wprowadzajac swoje
produkty na rynki przez bardziej przychylne i lojalne postawy nabywcéw, nawet
mimo pewnych ograniczen informacyjnych.

Wedtug teorii praw wlasnos$ci ostabienie badz niemozno§é¢ faktycznego
L2uzywania” prawa wlasnosci przez wlasciciela (dysponenta) okreslonego zaso-
bu ekonomicznego prowadzi do ostabiania systemu bodZcéw ekonomicznych,
ktoére polegaja na tym, ze nagradza sie ekonomicznie racjonalne dziatania,
a karze podlegaja dziatania nieracjonalne. Brak tej racjonalnos$ci w dziataniach
ekonomicznych predzej czy pdzniej bedzie skutkowal nieoptymalng alokacja
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ograniczonych zasobow. W nastepnym etapie nieprecyzyjne zdefiniowanie praw
wlasno$ci doprowadzi do wzrostu kosztéw transakeyjnych w gospodarce i1 spadku
efektywno$ci ekonomicznej (Fiedor 2009, s. 146—-154).

Zaufanie jest rowniez podstawowym elementem kapitatu spotecznego (Sztomp-
ka 2007, s. 49, 50). Pojecie kapitalu spolecznego jest najczesciej uzywane do opisu
wspOtpracy miedzy ludZzmi lub miedzy podmiotami gospodarczymi. Niektére
kraje sa oceniane wysoko pod wzgledem kapitalu spotecznego, inne nizej. Istota
1 zakres kapitatu spotecznego stanowi pewna trudnoé¢ w jednoznacznym rozu-
mieniu tego pojecia (Lissowska 2013, s. 180). Jak sugeruja Bourdieu 1 Putman
(Dzwonczyk 2009, s. 81-94) oraz Fukuyama (1997, s. 40), kapital spoteczny nalezy
rozumiec jako zbidr wzajemnych powigzan cztonkéw danej spolecznosci, oparty
na wspolnie wyznawanych wartosciach 1 normach, ktére prowadza do sukcesu
spolecznego. Staniek (2005, s. 164) definiuje kapital spoteczny podobnie — jako
zespol norm, zasad, zwyczajow, tradycji, powiazan, relacji spotecznych, cech
kulturowych i idei, ktore okreslaja sposdb organizacji i funkcjonowania zaréwno
danych podmiotéw, jak i calego systemu spoleczno-gospodarczego. Prawidlowe
relacje spoteczne powinny sie opiera¢ na: zaufaniu, moralnoéci, lojalnoéci, wza-
jemnosci, solidarnoéci, szacunku, zyczliwosci 1 sprawiedliwoéci (Sztompka 2016,
s. 1-3). Najlepszym predykatorem wiezi spolecznych jest blisko§¢ emocjonalna
partnerdéw przejawiajaca sie we wzajemnym poleganiu na sobie 1 ufaniu sobie
nawzajem (Growiec 20011, s. 35, Kozminski, 2004, s. 114, Krzyminiewska
2003, s. 227). Kapitat spoteczny dotyczy umiejetnosci wspdtpracy (w ramach
grup 1 organizacjl) 1 rozwigzywania probleméw spolecznych 1 ekonomicznych,
zwiekszajac sprawno$¢ funkcjonowania instytucji. Kapitat spoleczny pozwala
osiagnagd cele, ktore w innym przypadku nie bylyby zrealizowane w ogoéle lub
wymagatyby wyzszych kosztow (Kazmierczak, Rymsza 2007, s. 47). Bezpo$red-
nie zmierzenie kapitatu spotecznego (badz zaufania) jest bardzo trudne. Mozna
to jednak zrobi¢ przez wskazniki posrednie. Ich zestaw podaje Sierocinska (2011,
s. 76—80). Moga, to by¢: frekwencja wyborcza, wydatki na cele charytatywne,
liczba prawnikow, wskaznik przestepczosci, liczba proceséw, szara strefa, liczba
organizacji 1 stowarzyszen pozarzadowych. Przeglad takich wskaznikéw pozwala
doé¢ trafnie odzwierciedli¢ rzeczywisto$é spoteczno-gospodarcza 1 zrozumieé
réznice w poziomie rozwoju miedzy réznymi krajami. Ekonomii nie mozna od-
dzieli¢ od innych obszaréw zycia spotecznego, np. kultury, religii czy polityki.
Konsekwencja jest trudnos$é¢ zbudowania uniwersalnego modelu gospodarki
(Ratajczak 2017b, s. 10).

Systemy instytucjonalne i réznice miedzy nimi stanowia podstawe odmien-
nych modeli gospodarczych (Staniek 2017, s. 10, 30, Stankiewicz 2006, s. 19—-32).
Podejscie instytucjonalne podkresla laczne traktowanie zagadnien ekonomicz-
nych 1 spolecznych oraz wskazuje na ograniczona racjonalno$é podmiotéw go-
spodarczych. Na rynku panuje niepelna informacja i zwigzane z tym ryzyko
podejmowanych decyzji, ktére czesto sa efektem motywoéw psychologicznych.
Konsument czy przedsiebiorca kieruje sie nie tylko interesem ekonomicznym,
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lecz takze uczuciami 1 emocjami. Racjonalno$¢ konsumenta jest ograniczona,
a wybory sa zazwyczaj odzwierciedleniem priorytetow otaczajacych go instytucji.
Istotny wplyw na postepowanie jednostek maja nieformalne grupy odniesienia,
systemy wartoéci 1 indywidualne reakcje. Zalozenie, ze postepowanie konsumen-
ta jest konsekwencja jedynie mechanizmu rynkowego, wydaje sie zbyt daleko
idacym uproszczeniem.

Nowa ekonomia instytucjonalna zachowuje metodyke ekonomii klasycznej,
jednocze$nie poszerzajac ja o nowe obszary instytucji spolecznych oraz zwiazki
miedzy instytucjami a gospodarka. Przedstawiciele ekonomii instytucjonalnej wy-
korzystuja metody badawcze z nauk politycznych, prawnych, teorii organizacji oraz
socjologii, psychologii 1 antropologii (Hardt 2005, s. 4, Zabkiewicz 2003, s. 799).
Istote instytucjonalizmu i zaufania doskonale opisuje Williamson (1998, s. 389).
Oto6z stwierdza on, ze ekonomisci nieuwzgledniajacy w swoich badaniach zmien-
nych dotyczacych specyfiki instytucji odnosza pasmo niepowodzen. Teoretykéw
ekonomicznych, ktérzy nie sg instytucjonalistami, nalezy sie obawiaé. Insty-
tucjonalizacja ekonomii daje znacznie lepsze efekty niz matematyzacja zjawisk
gospodarczych. Dowodem na to sa zjawiska, ktére wystapily w gospodarce
Swiatowe] w latach dziewieédziesiatych, oraz kryzys na poczatku XXI wieku.
Formulowane prognozy dotyczace tego okresu okazaly sie bardzo mato trafne,
a realizowana polityka ekonomiczna nie przyniosta oczekiwanych rezultatéw
(Wojtyna 2008, s. 18).

Modele, w ktérych nie uwzglednia sie instytucji, nie nadaja sie do analizy
rzeczywistosci gospodarczej. Normy moralne, tradycje, zwyczaje 1 wyznania,
czyli instytucje o podlozu kulturowym, warunkuja wszelkie procesy gospodar-
cze. Celem nowej ekonomii instytucjonalnej jest obnizenie poziomu abstrakeji
1 podniesienie precyzji modeli neoklasycznych, np. modyfikacja modelu homo
oeconomicus w wiekszym stopniu przybliza koncepcje czlowieka gospodarujacego
do rzeczywistoéci. Nowi ekonomiéci instytucjonalni z jednej strony zachowuja
zalozenie o racjonalnym dzialaniu jednostek, ale z drugiej zwracaja uwage na
psychologiczny, spoleczny 1 historyczny aspekt zlozonej rzeczywistosci (Klima-
czak 2001, s. 29, Godléw-Legiedz 2003, s. 567). Ludzie znacznie sie r6znia pod
wzgledem upodoban, celéw, idei 1 aspiracji. Instytucjonali$ci zwrdcili uwage,
ze suwerennos¢ konsumenta jest mocno ograniczona, chociazby przez dzialania
promocyjne producentéw, ktére moga kreowaé potrzeby 1 konsumpcje (Fjatkow-
ski 2009, s. 91-100). Wolno§é wyboru konsumenta i jego preferencje sa rowniez
efektem mozliwosci finansowych.

Pomimo istotnych zalet ekonomii instytucjonalnej w opisie rzeczywistosci
gospodarczej, charakteryzuje sie ona kilkoma wadami. Instytucjonalna per-
spektywe badan nad rozwojem gospodarczym skrytykowatl Chang (2011,
s. 473—498). Zwrocil on uwage, ze wpltyw instytucji na rozwdj gospodarczy nie
jest do konca czytelny 1 jednoznaczny. Instytucje z pewnos$cia wplywaja na go-
spodarke, ale w znacznie wiekszym stopniu to poziom rozwoju gospodarczego
wplywa na powstawanie lepszych, bardziej efektywnych instytucji. Na niekorzy$é
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instytucjonalizmu jako podstawowego nurtu ekonomii przemawia takze relatywnie
niski poziom dojrzalo$ci metodologicznej w postrzeganiu 1 analizie rzeczywistos$ci
gospodarczej (Ratajczak 2011, s. 40). Wojtyna (2008, s. 26—32) wskazuje ponadto
na trudnos$ci zwiazane z jednoznacznym rozréznieniem instytucji od polityki
ekonomicznej. Pojecia te sa z reguly intuicyjne 1 maja charakter arbitralny.

Zasadniczo nie istnieje tylko jedna utylitarna, wspdlna dla wszystkich, poli-
tyka gospodarcza. Nie ma modeli ekonomicznych, ktore mozna by okresli¢ jako
uniwersalne 1 ponadczasowe. Rézne kraje maja inng polityke, systemy, rdzne
instytucje 1 r6zna kulture, dlatego jedno rozwiazanie korzystne dla danego kraju,
nie musi zakonczy¢ sie sukcesem w przypadku drugiego. Rozpatrujac zjawiska
ekonomiczne nalezy zdecydowanie bardziej niz tylko deklaratywne przyjac,
ze wymiar kulturowy 1 instytucjonalny ma bardzo duzy wptyw na gospodarke
(Ratajczak 2017a, s. 29). Twierdzenie, ze teorie 1 zasady ekonomiczne sa zawsze
poprawne 1 je§li nie dziataja, to tylko dlatego, ze niektore kraje realizujq je
w niewlasciwy sposob, jest btedne. Te zasady nie dzialaja, poniewaz kraje stabo
rozwiniete nie maja odpowiednich instytucji, takich chociazby, jak dostatecznie
rozwinieta wlasnoéé prywatna, czy innych instytucji warunkujacych efektywne
wykorzystywanie czynnikéw produkeji. Odnotowuja porazke, poniewaz ich polity-
¢y sa skorumpowani, a obywatele leniwi (Chang 2008, s. 5, Legiedz 2013, s. 78).
Budnikowski (2017, s. 422) zwraca jeszcze uwage na niegospodarno$¢ 1 korupcje.
To sa podstawowe powody niepowodzen gospodarczych, wynikajace z niskiej
kultury 1 braku kapitatu spolecznego.

Na podstawie przytoczonych opinii mozna wysunaé wniosek, jak bardzo
wazne w obrocie gospodarczym jest zaufanie 1 zwigzane z nim wartosci. Nalezy
takze zauwazy¢, ze w aspekcie ekonomicznym operacjonalizacja zaufania jest
procesem niezwykle trudnym i zlozonym.

2.2. Istota zaufania w procesie wymiany

Zaufanie jest pojeciem multidyscyplinarnym, stanowiacym przedmiot za-
interesowania wielu bardzo réznych dziedzin nauki i przestrzeni badawczych.
Historycznie zaufanie jest mocno osadzone w teologii, filozofii cztowieka oraz
etyce. Nastepnie pojawito sie w psychologii spotecznej 1 socjologii (Sztompka
2002, s. 308). Wspblczeénie odgrywa coraz wieksza role réwniez w ekonomii.
Zaufanie jest kluczem do prawidltowych 1 wlasciwych relacji miedzyludzkich.
Oddziatuje na ich ksztatt oraz przebieg. Dzigki zaufaniu ludzie nie musza kla-
macé, wierzg takze, ze nikt ich nie skrzywdzi (Covey 2008, s. 16). Zaufanie opiera
sie na przekonaniu o mozliwosci polegania na drugiej osobie 1 jest przejawem
szacunku wobec drugiej osoby (Pucetaite, Markunaite 2015 s. 11-13). Graff
(2001, s. 313, 314) okresla zaufanie jako manifestacje czlowieczenstwa. Zaufa-
nie odzwierciedla wspdlne poglady 1 warto$ci w zakresie norm, zasad, praktyk
1 procedur (Nedkovski i in. 2017, s. 19-26).
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Koncepcja zaufania nie jest zakorzeniona w teorii ekonomii, coraz bardziej
jednak zaznacza swoja pozycje w tym obszarze, szczegdlnie w stosunkach wymia-
ny rynkowej (Bruni, Sugden 2000, s. 21, Lewicka-Strzalecka 2003, s. 195). Coote
11in. (2003, s. 595—-604) twierdza, ze zaufanie istnieje, kiedy jeden podmiot ufa
w uczeiwo$é 1 solidnoéé drugiego partnera. Zaufanie to gotowo$é uwrazliwienia
sie na dzialania drugiej strony, oparta na ocenie jej wiarygodno$ci w sytuacji
wspoélzaleznoSci oraz ryzyka (Sankowska 2011, s. 34). Jednym z zadan zaufania
jest minimalizacja ryzyka, czyli ograniczanie stanu niepewno$ci w transak-
cjach (Notebook 1 1n. 1997, s. 302—308, Ring, Van de Ven 1992, s. 483—498).
W stosunkach handlowych ceni sie partneréw, ktorzy pomagaja sobie wzajemnie
osiagnac pozadane cele 1 zminimalizowaé zagrozenia.

Zaufanie buduje korzystna atmosfere, dzieki ktorej podmioty wymiany han-
dlowej moga, sie otworzy¢, prezentujac swoje argumenty, oraz wykazuja, gotowos$é
do wiekszego zaangazowania oraz poglebienia wspotpracy (Rudzewicz, Krysztopik
2011, s. 686). Efektem jest coraz czestsze zjawisko odejscia od jednorazowych
transakc)i na rzecz budowania silniejszych 1 trwalszych wiezi z konsumentem.
Dzialania te sa niezbedne, aby uzyskac jak najwyzszy stopien lojalnosci klienta.
Musza jednak by¢ autentyczne 1 wiarygodne.

Zaufanie wspiera wymiane zasobdéw wiedzy oraz zaangazowanie we wspOlne
relacje (Fazlagi¢ 2004, s. 5). Zmniejsza niepewno$¢ 1 wydatki zwigzane z osiagnie-
ciem wlaéciwego stopnia bezpieczenstwa, ktoére moze zostaé zachwiane wskutek
braku zaufania. Im mniejsza niepewno$¢ w zawieraniu umoéw 1 kontraktow, tym
wieksza ich liczba i skuteczno$é. Zaufanie utatwia osiagniecie doskonatosci
w wymianie informacji przez otwarta komunikacje 1 (Chrupata-Pniak, Sulimow-
ska-Formowicz 2016, s 119, Miles i in. 2000, s. 300—321). Zaufanie prowadzi do
podniesienia efektywnog$ci dziatan i wiekszej konkurencyjnos$ci. Ryan (1996, s. 49),
Ashnai (2016, s. 128-139) oraz Dobiegala-Korona (2009, s. 382—428) twierdza,
ze brak zaufania prowadzi do wzrostu kosztéw dziatalnosci gospodarczej nawet
o okoto 50% (szczegdlnie kosztéw transakeyjnych). Wynika z tego, ze nieufnoéé
jest bardzo kosztowna, a ponadto przyczynia sie takze do pogorszenia reputacji,
straty czasu 1 energii (Shockley-Zalabak, Morreale 2011, s. 39—45).

Ograniczone zaufanie najczeéciej jest wynikiem watpliwych 1 nagannych
etycznie dzialan, ktére wystepuja w relacjach przedsiebiorstwa z klientem.
Wséréd nich mozna wyréznié (Sztompka 2008, s. 38, 39, Dylus 2002, s. 275278,
Mréz 2009, s. 488): brak transparentnosci, nadmierna chciwosé, wyludzanie
zaliczek, oszustwa podatkowe, piramidy finansowe, oszustwa ubezpieczeniowe
(zanizanie sumy odszkodowania), nieuczciwa 1 wprowadzajaca w btad reklame,
niska jako$é oferowanych produktow oraz pozorne promocje 1 wyprzedaze.

W przestrzeni spoleczno-gospodarczej mozna funkcjonowaé bez zaufania,
jednak zdecydowanie korzystniej, latwiej 1 przyjemniej obcowaé w $rodowisku
ztozonym z podmiotéw godnych zaufania, gdzie przedsiebiorstwa i konsumenci
moga na sobie polegaé. Zaufanie jest zjawiskiem niewidzialnym, ale przeja-
wia sie przez bardziej zauwazalne determinanty, jak prawosé, konsekwencja,
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czy otwarto$¢ (Robbins 2004, s. 271, 272). W tabeli 4 przedstawiono zbidr defi-
nicji zaufania w naukach ekonomicznych. Sa to jedynie wybrane definicje, ktére
dotycza kwestii zwigzanych bezposrednio z przedsiebiorstwem 1 jego klientami.
Przedstawione definicje maja cze$¢ elementéw wspdlnych, a ewentualne réznice
gltéwnie wynikaja z podejscia do konsumenta.

Tabela 4. Wybrane definicje zaufania w relacji przedsiebiorstwo—konsument

Autor

Definicja

1

2

Zucker (1986)

caly zespél oczekiwan wspdlny dla wszystkich stron zaangazowanych
W wymiane

Bradach, Eccles
(1989)

pozytywne oczekiwanie, ktore zmniejsza ryzyko, ze partner wymiany bedzie
dzialaé¢ oportunistycznie

Mishra, Morrisey
(1990)

gotowos¢ do wspdtpracy oparta na wierze, ze ta druga strona jest kompetentna,
otwarta, troskliwa, odpowiedzialna

Bhattacharya i in.
(1992)

oczekiwanie pozytywnych (badz negatywnych) wynikéw dziatan drugiej
strony podczas interakeji w warunkach wysokiej niepewnoéci

Sitkin, Roth (1993)

wiara, postawa lub oczekiwanie, ze dziatania lub wyniki innej osoby lub
organizacji beda akceptowalne lub beda stuzy¢ interesom partnera

Moorman i in.

(1993)

cheé do polegania na partnerze wymiany, w ktérym zaufanie jest poktada-
ne. Moze by¢ postrzegana jako przekonanie, sentyment, oczekiwanie lub
intencja behawioralna, ktéra odzwierciedla poleganie na partnerze wymiany
i zawiera w sobie wrazliwo$¢ 1 niepewno$c¢ dla ufajacego

Delgado-Ballester
1in. (1994)

uczucie bezpieczenstwa do§wiadczane przez konsumenta w jego interakeji
z marka, ktére opiera sie na przeSwiadczeniu, ze marka ta jest niezawodna
1 odpowiedzialna za interes oraz dobro konsumenta

Morgan, Hunt
(1994)

gdy strona ma zaufanie do wiarygodnoéci i uczciwosci swojego partnera
wymiany

Mayer iin. (1995)

gotowo$¢ jednej ze stron, by byé czulym na innych na podstawie oczekiwania,
ze inna strona wykona konkretne zadanie wazne dla strony, ktéra jej ufa, bez
wzgledu na to, czy jest w stanie monitorowad, czy tez kontrolowaé druga strone

Kumar i in. (1995)

przekonanie, ze partner jest uczciwy 1 zyczliwy

Ganesan i in. (1997)

przekonanie, ze partner jest wiarygodny 1 zyczliwy

Zaheer 1 1in. (1998)

wzrost zaufania przez poktadanie ufnoéci w referencje bez wiedzy, z abso-
lutna pewnoscia, ze przyszte dzialania referenta nie przyniosa przykrych
niespodzianek

Heath iin. (1998)

uczucie, ze mozna polegaé na partnerach relacji. Postrzegane kompetencje,
uczciwo$é, konsekwencja, dobra wola, poufnoéé i przewidywanie, co do tego,
ze inni beda w dziataniu raczej wspieraé, niz eksploatowaé druga strone

Keen (1999)

zaufanie w relacje biznesowa. Definicja zawiera ryzyko i koncentruje sie
na kreowaniu wiezi zaufania (bezpieczenstwo, uczciwo§é, przestrzeganie
praw konsumenta, kontrakty, prywatno$¢, reputacja, marka, wzajemne
zainteresowanie)

Blomgvist, Stahle
(2000)

oczekiwanie aktora gry (wymiany) rynkowej w zakresie kompetencji, dobrej
woli oraz postepowania
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cd. tabeli 4
1 2

Shockley-Zalback |wiara w kompetencje, otwarto$é, uczciwosé, zainteresowanie, solidno$¢ oraz
1in. (2003) wspdlne cele, normy i wartosci oparta na zaobserwowanej kulturze i sposobie
komunikacji podczas dziatania i w relacjach z innymi

Grudzewski i in. zaufanie to przekonanie, na ktérego podstawie jednostka A w konkretnej
(2009) sytuacji godzi sie na zalezno$é od jednostki B (osoby, przedmiotu, organi-
zacji itd.), majac poczucie wzglednego bezpieczenstwa, mimo ze negatywne
konsekwencje sa mozliwe

Bugdol (2010) gléwna warto$¢ organizacyjna, ktéra wymaga silnych podstaw etycznych
1 wyznaczania wartosci operacyjnych. Wartos§é ta wptywa na wyniki ekono-
miczne 1 powinna by¢ przedmiotem trwatych pragnien i dziatan. Podejmo-
wane dzialania doprowadza do osiggniecia wyznaczonych celéw i uzyskania
korzysSci przez wszystkich interesariuszy

Sankowska (2011) |zaufanie to gotowo$¢ uwrazliwienia si¢ na dzialania drugiej strony oparta
na ocenie jej wiarygodnos$ci w sytuacji wspélzaleznosci oraz ryzyka

Rudzewicz (2016) zaufanie jest oparte na normach i warto$ciach dotyczacych kompetencji,
zyczliwosci 1 uczciwosci we wszelkich dziataniach partnera handlowego

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Grudzewskiego 1 in. (2007, s. 33-35, 2009, s. 19), Claro,
Claro (2008, s. 291, 292), Geyskensa i in. (1998, s. 223—-248), Seppédnena i in. (2007,
s. 249-265), Mayera i in. (1995, s. 717-720), Bugdola (2010, s. 16), Sankowskiej (2011, s. 34),
Rudzewicza (2016, s. 31-33).

7 przytoczonych definicji zaufania wynika, ze naukowcy prébuja zaufanie
utozsamia¢ najczesciej z takimi elementami, jak: kompetencje (Macintosh 2009,
s, 298-305), wiarygodnoé¢ (Tullberg 2008, s. 2059—2071), uczciwosé (Wu iin. 2010,
s. 1025-1032), zyczliwos§é, przewidywalno§é 1 niezawodno§é (Bugdol 2010, s. 23).

Wiarygodno$§¢ opiera sie na zdolnoéci partnera interakeji do dotrzymywania
obietnic. Uwzglednia ona przewidywalnos¢ zachowan. Wiarygodne zachowanie to
takie, ktore jest zgodne z obietnicami (nawet jesli nie maksymalizuje korzy$ci).
Wiarygodnos§¢ oznacza uczciwo$é 1 rzetelno$é w traktowaniu partnera.

Uczciwo$é, inaczej okreslana jako prawos$é, jest cecha ludzka polegajaca
na wywiazywaniu sie z danego slowa oraz przestrzeganiu regut spotecznych
(norm moralnych), nawet gdy inni tego nie widza lub nie oczekuja. Uczciwosé
oznacza rzetelno$¢ w postepowaniu, poszanowanie cudzej wlasnoéci, niezdolnoéé
do oszustwa oraz zgodno$§¢ z rzeczywistoscig lub prawda, (Stownik jezyka polskie-
go. PWN, online) Trudno sie wiec dziwié, ze uczciwos¢ w praktyce biznesowe;j
zyskuje na znaczeniu, a szczegdlnie w relacjach przedsiebiorstwa z konsumen-
tem (Heath, Heath 2008, s. 1026—-1033, Gershoff 1in. 2012, s. 382—398, Brady
11in. 2012, s. 81-98, White i in. 2012, s. 103-118, Cox 2001, s. 264275, Xia
11n. 2004, s. 1-15, Nguyen, Klaus 2013, s. 311-324, Kim, Mauborgne 2004, s. 118,
Gasinski, Piskalski 2009, s. 19-21, Kwiatek, Zielinski 2009, s. 456). Kto$
moze jednak zadaé pytanie: ,czy na pewno warto by¢ uczciwym, szczegdlnie
gdy nieuczciwo$§é moze byé bardziej optacalna?”. Na tak postawione pytanie
jednoznacznej odpowiedzi udzielil Gasparski (2009, s. 62), ktory twierdzi, ze
optacalno$é nigdy nie moze by¢é postawiona przed uczciwoécia. Oplacalnoéé nie
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ma zadnej rangl normy moralnej. Zasada jest, aby by¢ uczciwym 1 w ramach tej
normy czyni¢ to, co optacalne. Optacalno$é w stosunku do uczciwosci nie jest
zadnym zamiennikiem.

Zyczliwo$é jest bezposrednio zwigzana z wiarygodnoécia, i taczona z sympa-
tig (lubieniem). Opisuje osoby nastawione przychylnie do innych ludzi, z checia
udzielajace pomocy. Zyczliwe traktowanie klientéw stanowi wazny czynnik
wplywajacy na poczucie satysfakeji. Zyczliwoéé éwiadezy o zaangazowaniu part-
nera w dzialania, ktore przyniosg korzysci drugiej stronie. Buduje to poczucie
bezpieczenstwa 1 przekonanie, ze partnerzy nie chca siebie wykorzystaé lub
oszukaé. Zyczliwoéé jest rozumiana jako opieka i pomoc we wszystkich dziata-
niach, ktére maja, wartosé dla kazdej ze stron relacji. Zyczliwo$é to sktonnosé
do ustepstwa, szybkie reagowanie na potrzeby klienta, mozliwo§¢ dostosowania
sie do indywidualnych wymagan i umiejetnosci stosowania procedur dla dobra
klienta (Bugdol 2010, s. 77).

O przewidywalnoéci mozna méwié w kontek$cie zachowan organizacyjnych
1 konsumenckich. Kiedy przewidywania sie nie potwierdzaja, dochodzi do roz-
czarowania. Skutecznoé¢é przewidywania zalezy od uwarunkowan zewnetrznych,
zlozono$ci zachowan 1 osobistych dos§wiadczen (Diekmann 2008, s. 9).

Kompetencje sa okreslane jako oczekiwanie, ze druga strona relacji jest
zdolna do wywiazania sie z obietnic 1 dotrzymania zobowigzan wczesniej poczy-
nionych. Kompetencje identyfikuja zdolnoéé partnera handlowego umozliwiajaca,
podejmowanie wlasciwych decyzji. Kompetencje wplywaja na przyrost jakosci
1 wynikow pracy.

| dyskrecja | | kompetencja | | niezawodno$é | | zyczliwo$é |
| zaangazowanie | | sprawiedliwo§é |
| przewidywalno$é | uczciwosé |
| troska | zaufanie | otwarto$é |
| lojalnosé | | bezpieczenstwo |
| przejrzystosc | | wiedza |
| rzetelnosé | | reputacja | | szczerosé | | wiarygodno$é |

; Rys. 13. Elementy zwiazane z zaufaniem

Zro6dio: opracowanie wlasne na podstawie: Zadlo (2014, s. 82—-84), Sankowskiej (2011, s. 39, 40),

Claro, Claro (2008, 291, 292), Seppénen 1 in. (2007, s. 249-265), Mayer 1 in. (1995, s. 717-720),

Butler (1991, s. 645), Bhattacherjee (2002, s. 213-243), Bugdol (2010, s. 23-30), Grudzewskiego
i1in. (2009, s. 29), Rudzewicza (2016, s. 36, 37).

60



Niezawodno$¢ odgrywa podstawowa role w ocenie wyrobéw 1 innych oséb.
Okresla nieomylno$é, pewno$é, bezpieczenstwo (Johnson-George, Swap 1982,
s. 1306-1317). Termin ten jest bliski wiarygodnosci.

Morgan 1 Hunt (1994, s. 22—38) wskazuja, ze podstawowym elementem
zaufania jest komunikacja — uczciwa, autentyczna i otwarta, ktéra jest oparta
na zrozumieniu, zaangazowaniu i wspoétdziataniu. Oprécz opisanych, podsta-
wowych (najbardziej popularnych) elementéw zaufania, w literaturze mozna
znalez¢ jeszcze inne okreslenia zaufania (rys. 13).

Postrzeganie przedsiebiorstwa jako organizacji wiarygodnej, uczciwe] 1 odpo-
wiedzialnej sprawia, ze jej pracownicy 1 produkty ciesza sie renoma (Kozlowski
11in. 2014, s. 177-179, Rudzewicz, Zawitowska 2010, s. 60—-66), co wedlug
Saxton (1998, s. 393—399), Dowlinga (2006, s. 134—143), McCorda (2007, s. 1-2),
Peppersa 1 Rogers (2006, s. 22) oraz Barneya 1 Hansena (1994, s. 189) zapewnia
wiele korzy$ci:

— wzrost sprzedazy,

— wieksza odporno$é¢ na dziatania konkurencji,

— nizsze koszty promocji,

— latwiejsze pozyskanie nowych klientéw

— wzrost wolumenu zakupdéw na jednego klienta,

— uzyskanie wyzszej ceny w stosunku do produktéw i ustug konkurencyjnych,

— wzrost satysfakeji klientow,

— zmniejszenie wrazliwosci klientéw na wzrost cen,

— ograniczenie zainteresowania klientéw obnizkami cen produktéw konkuren-
cyjnych.

Zaufanie jest bardzo wymiernym zasobem ekonomicznym, dlatego wszyst-
kie decyzje przedsiebiorstwa powinny by¢ skupione na odbiorcy (konsumencie).
Firmy, ktére potrafia stworzy¢ uprzywilejowane relacje ze swoimi klientami, sa
w stanie zbudowac trwalg, przewage konkurencyjna, (Zak 2012, s. 733—751, Dobie-
gata-Korona 2007, s. 19). Przedsiebiorstwo nastawione na potrzeby konsumenta
bezposrednio wplywa na jego poziom satysfakeji (Skrzypek 2015, s. 155, 156).
Zaufany sprzedawca nie oszuka klienta i zaproponuje mu najlepsze rozwiazanie.

2.3. Ksztaltowanie zaufania konsumenckiego

Akt wymiany w relacji klient—przedsiebiorstwo charakteryzuje sie duza
niesymetrycznoscig (Grudzewski i in. 2009, s. 129). Konsument z powodu de-
ficytu informacji 1 wiedzy nie moze sprawdzi¢, czy dany produkt ma wszystkie
cechy, ktére powinien mieé. Moze jedynie ufaé producentowi, ze tak wiasnie
jest. Przedsiebiorstwo ma zdecydowana przewage nad klientem, szczegdlnie
w zakresie informacyjnym, finansowym i technicznym. Klient jest slabsza, strona,
a zadanie przedsiebiorstwa polega na przekonaniu go, ze nie wykorzysta swojej
przewagi do prowadzenia dzialan niezgodnych z interesem klienta.
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Zaufanie konsumenckie jest charakterystycznym rodzajem zaufania, po-
legajacym na optymistycznym podej$ciu konsumentéow do przedsiebiorstwa
1 oferowanych przez niego produktéw. Zaufanie konsumenckie dotyczy wiary
klienta, ze przedsiebiorstwo nie wykorzysta swojej przewagi przeciwko niemu
(Grudzewski 1 in. 2009, s. 129). Ta wiara opiera sie na do$wiadczeniu 1 emo-
cjach, ktorym zawsze towarzyszy niepewnos¢ i ryzyko zwigzane z zachowaniem
sprzedawcy (Moorman i1in. 1992, s. 314—328).

Zaufanie konsumenckie warto rozwija¢ $wiadomie 1 nieprzypadkowo (Juch-
nowicz 2007, s. 28, Castaldo 1 in. 2009, s. 1-15, Buszko, Rudzewicz 2009,
s. 37-39). Budowanie autentycznego zaufania jest najwazniejszym wymogiem
w rozwoju przedsiebiorstwa, chociaz nie jest zadaniem tatwym. Sukces w bu-
dowaniu zaufania moze by¢ osiagniety przez efektywna komunikacje 1 zawsze
opiera sie na relacjach osobistych (Ojo 2011, s. 1-9, Dervitsiotis 2006, s. 795—810).
Tworzenie atmosfery zaufania jest domenag ludzi generujacych zasoby glebokie-
go 1 autentycznego zaangazowania. Zwigzek miedzy przedsiebiorstwem a jego
klientami powinien sie charakteryzowac, jesli to mozliwe, nawet przyjaznia
(Machaj 2010, s. 107, Michalewicz, Michalewicz 2005, s. 16). Z tego powodu
nalezy klas¢ najwiekszy nacisk na jako$é relacji miedzyludzkich. Sewell i Brown
(1992, s. 100-105) do najwazniejszych czynnikéw budujacych zaufanie konsu-
menckie zaliczaja:

— bezwzgledne udzielanie pomocy, kiedy tylko klient o nig poprosi (musi byé
oczywiscie zgodna z oferowanymi ustugami). Klient powinien czud, ze na dane
przedsiebiorstwo moze liczy¢ w kazdej chwili. Dodatkowo za niektore ustugi
»ekstra” nie powinno sie przyjmowac oplat;

— czas $wiadczenia ustug powinien by¢ elastyczny. Klient z pewnosScia doceni
to, ze pracownik poswiecil swdj czas, aby mu pomoc;

— podczas wyceny towaru mozna lekko zawyzy¢ cene, natomiast podczas odbioru
podaé prawidlowa, nizsza, co z pewnoscia ucieszy klienta;

— nie wolno zawie$¢ klienta. Jegli zostanie zlozona jakakolwiek obietnica, nalezy
sie z niej wywiazac;

— zadba¢ o odpowiednig 1lo$¢ towaru. Jesli w magazynie nie ma potrzebnego
klientowi towaru, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze skieruje sie do kon-
kurencji;

— kazdy czlowiek miewa gorsze dni, klient réwniez. Mimo wszystko, nalezy by¢
wobec niego cierpliwym oraz wyrozumialym, zachowywac sie tak, aby zacheci¢
go do dalszego korzystania z ustug;

— poprosié klienta o przekazywanie informacji o tym, co w funkcjonowaniu
przedsiebiorstwa mu nie odpowiada. Utatwi to wyeliminowanie bledéw oraz
ulepszy dalsze dzialanie organizacji;

— caty czas dbac o rozw(j przedsiebiorstwa. Nigdy nie mozna stwierdzi¢, ze dany
etap, na ktérym firma znajduje sie obecnie, jest koncowym, najwyzszym. Caly
czas nalezy co$ ulepszaé, w innym wypadku konkurencja moze okazac sie lepsza;
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— zadowolenie pracownika z wykonywanej pracy jest rOwnie wazne, jak za-
dowolenie klienta z obstugi. Jesli pracownik jest odpowiednio traktowany
przez przetozonych, nagradzany, chwalony za dobrze wykonana prace, ma
swiadomo$é swojej wartosci, z pewnoscia bedzie dobrze obstugiwat klienta;

— nalezy oferowacé tylko dobry i sprawdzony towar.

Zaufanie sie zwieksza, gdy dane przedsiebiorstwo ma rozwinieta sie¢ do-
radztwa, a takze system pozwalajacy na udzielanie odpowiedzi na pytania
klientéw (Albaum, Young 2003, s. 253—269). Réwniez spoteczna odpowiedzial-
no$¢ producenta w postaci przestrzegania norm etycznych 1 zwyczajow wplywa
na poziom zaufania (Balmer 1 in. 2007, s. 7-15, Hansen i in. 2011, s. 29-45,
Ciesielska, Syrytczyk 2011, s. 25—36). Przedsiebiorstwa powinny autentycz-
nie angazowac sie w zabezpieczenie praw 1 intereséw konsumentéw, to znaczy
ze deklaracje firmy powinny by¢ zgodne z jej czynami. Przez tematyke spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu (Spofeczna odpowiedzialnosé biznesu w kontekscie
budowania zaufania 2012) rozumie sie z reguly takie zagadnienia, jak: ochrona
$rodowiska, ograniczanie zuzycia surowcoéw 1 energii, zmniejszenie produkcji
niebezpiecznych odpaddéw, uczciwe praktyki rynkowe dotyczace etycznych zacho-
wan w stosunku do podmiotéw, z ktorymi firma wspotpracuje, sprzeciw wobec
korupcji, szacunek dla prawa, uczciwa konkurencja, likwidacja skrajnego ubdstwa
1 glodu, poprawa edukacji, opieki zdrowotnej oraz poparcie dla réwnouprawnienia.
Odpowiedzialny spotecznie podmiot rynkowy powinien kierowac sie interesem
zaréwno wlasnym, jak i1 spotecznym (Tarczydlo 2010, s. 224, Czerwinski 2010,
s. 172-174, Zemigalta 2007, s. 183). Sa to dzialania zdecydowanie wychodzace
poza wymogi 1 regulacje prawne.

Dobiegata-Korona (2009, s. 388) wyrdznia trzy zasadnicze filary, na ktérych
powinno opierac sie zaufanie klientow:

— racjonalne przekonanie o obustronnych korzysciach wynikajacych z podjecia
wspolpracy (przedstawione w obiektywny sposob);

— sktadnik instytucjonalny (prawne uregulowania i instytucje kontrolne);

— czynnik osobisty (indywidualne doéwiadczenia klienta z danym przedsiebior-
stwem).

Obie strony w wyniku wymiany powinny osiggnaé korzysci. Jesli ktéras
strona temu zaprzecza, to jest to sytuacja podejrzana. Zaufanie moze zaistnieé¢
jedynie w warunkach jawnos$ci skutkéw wspélpracy 1 otwartej komunikacji. Do
weryfikacji uzyskanych korzy$ci pomocne sa osobiste do§wiadczenia uzyskane
podczas wspoélpracy. Pamietaé¢ jednak nalezy, ze proces wymiany 1 budowy
zaufania przebiega miedzy partnerami handlowymi, ale w pewnym otoczeniu
prawnym, ktére tworzy zasady tej wspdlpracy 1 stoi na strazy jej bezpieczenstwa.

Zaufanie mozna podzieli¢ na zaufanie oparte na reputacji i zaufanie oparte
na do$wiadczeniu (Bylok 2012, s. 100). Fundamentem zaufania zbudowanego
na reputacji sa publicznie dostepne informacje o uczestniku rynku. Miedzy
innymi sa to reklama w mass mediach, publikacje organizacji konsumenc-
kich, urzedéw certyfikacji lub indywidualne Zrédta informacji: przyjaciele,
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rodzina 1 znajomi. Do wzrostu zaufania przyczyniaja sie przekazy nawiazujace
do jakosci produktow 1 ich niezawodnos$ci (Edelman trust barometer 2011 2011).
Niestety celem czesci reklam jest zbyt szybka cheé¢ zysku. Wykorzystuje sie
w nich techniki manipulacyjne zmierzajace do zdobycia klienta, nie zwracajac
uwagi na pozniejsze konsekwencje wizerunkowe z niedotrzymania zobowigzan.
Falsz, dwuznaczno$é badz ukrywanie prawdy stanowia przyklad nieuczciwych
praktyk stosowanych w komunikacji. Przedsiebiorstwo powinno gwarantowac
okreslony, staly poziom jakoéci 1 bezpieczenstwa produktu oraz upewni¢ konsu-
menta, ze produkt jest wart swojej ceny. Krytyczna ocena jako$ci produktow oraz
krytyczne opinie ukazujace sie w mediach na temat nieetycznego zachowania
(np. zlego traktowania pracownikéw, przegranych proceséw sgdowych, braku
przejrzystosci finansowe)) najbardziej szkodza firmie 1 jej renomie (Zarebska
2007, s. 84, 85, Szwajca 2008, s. 610, 611, Huff, Kelly 2005, s. 96—-102). Niska
jako$¢, czyli dostarczanie wyrobow ponizej oczekiwan klientow, 1 zbyt wysokie
koszty (znacznie wyzsze niz otrzymane korzysci) sprawiaja, ze klienci odchodza,
w trosce o wlasne interesy. Wskutek tego nastepuje spadek sprzedazy i utrata
zaufania (Tanimura, Okamoto 2013, s. 55). Ponadto przedsiebiorstwo nie moze
kierowa¢ sie jedynie wydajno$cia i zyskiem (Dubois 2010, s. 1). Dziatalnosé
gospodarcza nie stuzy wytacznie do zarabiania pieniedzy, ale tak naprawde
do pomagania klientom. Pieniadze sa produktem ubocznym sukcesu, nastep-
stwem satysfakeji klientéw. Firma powinna okazaé klientom, ze jest otwarta
na wspélprace 1 zalezy jej na osiagnieciu rozwiazan najlepszych dla klientéw.

Zaufanie oparte na doéwiadczeniu natomiast wynika z osobistego kontaktu
z podmiotami rynkowymi. Jeéli konsument mial pozytywne doswiadczenia,
wynikajace ze wspélpracy z dana firma, jego zaufanie wzrasta i ponawia on
zakupy u tego samego dostawcy. Wraz ze wzrostem zaufania opartego na po-
zytywnych do$éwiadczeniach maleje znaczenie zaufania opartego na reputacji.

Podstawa funkcjonowania kazdej organizacji sa pracownicy, ktorzy przy-
czyniaja sie do realizacji celéw, ksztaltuja wizerunek, wspoéttworza kulture
organizacyjna i renome firmy w otoczeniu. Nie bedzie to mozliwe bez wyso-
kich kompetencji, wiedzy 1 umiejetnosci pracownikéw oraz ich zaangazowania
w wykonywana prace (Kopczewski 11in. 2012, s. 929-937, Smolska 2015, s. 176).
W budowie zaufania w relacji przedsiebiorstwa z konsumentem szczegdélna role
odgrywaja pracownicy liniowi, odpowiedzialni za obstuge klienta. Najbardziej
jest to widoczne w sektorze ustug, poniewaz ustugi sa abstrakcyjne 1 klienci po-
trzebuja zaufania do przedstawiciela ustugodawcy i informacji przedstawianych
przez niego (Demirgiines 2015, s. 26—31, Kim 2012, s. 220). Osobe (pracownika)
bezposrednio obstugujaca klienta powinny charakteryzowac¢ odpowiednie cechy,
jak: wiedza specjalistyczna, grzecznos§é, zyczliwos$é, rzetelno$é (niezawodno$c)
oraz podobienstwo do klienta (fizyczne, intelektualne 1 emocjonalne) (Ennew,
Sekhon 2007, s. 62—67, Macintosh 2009, s. 298—-305, Gill i in. 2006, s. 384—405).
Kazdy chetniej prowadzi interesy z osoba, ktora zna i zdazyt obdarzy¢ zaufaniem.
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Ksztaltowaniem zaufania zajmowali sie takze Koch iin. (2004, s. 6), ktérzy
na podstawie badan stworzyli ranking najwazniejszych czynnikéw budujacych
zaufanie. Wedlug nich na wyrdznienie zastuguja wiarygodno$é, kompetencje
zawodowe 1 uczciwo$é. Na zaufanie konsumenckie wplywa takze satysfakcja
z uzytkowania wyrobdw, poczucie sprawiedliwos$ci, poczucie bezpieczenstwa, edu-
kacja klientow, personifikacja ustug, sponsoring, postepowanie z ewentualnymi
reklamacjami (Bugdol 2010, s. 174, Dos Santos, Von Der Heyde 2008, s. 10—24).
Bylok (2012, s. 103, 104) wskazuje jeszcze na taki czynnik, jak intencyjnos$c,
ktéra dotyczy plandéw oraz celow przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwo powinno
informowa¢ konsumentéw o swojej misji, strategii dzialania oraz okazywac przy
tym szczere zainteresowanie dobrem konsumentéw. Im dluzej trwa kontakt mie-
dzy stronami, tym bardziej jednostka zaufana jest przewidywalna, co znacznie
redukuje niepewnos$¢ w kontaktach (Rudzewicz 2017, s. 293—-305).

Podsumowujac rozwazania na temat mozliwoéci ksztattowania zaufania,
mozna przyjaé za Saganem i Plichta (2014, s. 224), ze budowaniu zaufania kon-
sumenckiego sprzyjaja wezesniejsze doswiadcezenia konsumenta, profesjonalna
postawa sprzedawcy, relacja emocjonalna konsumenta ze sprzedawca, okreslony
poziom ochrony prawnej i instytucjonalnej konsumenta oraz powtarzalnos$é
transakcji.

2.4. Rola marki w konkurencji rynkowej

Tempo zmian gospodarczych sprawilo, ze konieczne jest podejmowanie dziatan,
ktére pomoga wyrdznié¢ produkty danej firmy na tle konkurencji. O znaczeniu
przedsiebiorstwa nie decyduje sam produkt, ale jego pozycja w $wiadomosci
klientéw. Potencjalnym zrdédlem przewagi konkurencyjnej w tym aspekcie moze
by¢ marka, ktora cechuje sie znacznym kapitalem, sita oraz warto$cig (Quelch,
Harding 2006, 48—51, Gotowska, Jakubczak 2012, s. 265). Istnienie marki
w Swiadomosci klientéw jest dazeniem kazdego przedsiebiorstwa dziatajacego
na rynku, niezaleznie od branzy.

Marka jest jednym z istotniejszych pojeé¢ funkcjonujacych na wspoétczesnych
rynkach. Na silnych markach opiera sie wiele koncepcji biznesowych. Marki sa
budowane na podstawie wiarygodnosci organizacji, jakoSci wyrobéw 1 zawsze
byly silnie zwigzane z zaufaniem (Berry 2003, s. 18), dlatego tak istotny jest
problem reputacji 1 wizerunku marki. Marka jest wiarygodna, gdy organiza-
cja prowadzi jasng i otwarta polityke. Marka oddziatuje na decyzje zakupowe
konsumentéw, a takze na ich lojalno$¢ wzgledem produktow (Dryl, 2012, s. 52).

W procesie definiowania marki mozna wyréznié¢ dwa gtéwne nurty. Pierw-
szy z nich traktuje marke wytacznie w kategoriach fizycznych lub prawnych
(ujecie tradycyjne). Jest ona wtedy traktowana jako znak ochronny okreélajacy
producenta towaru (Szymczak 1993, s. 7). Jedna z najczeéciej cytowanych
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w literaturze definicji tak rozumianej marki, opracowana jeszcze w latach 60.
ubieglego wieku przez American Marketing Association, wskazuje, ze ,,marka to
nazwa, termin, symbol, wzdr lub ich kombinacja, stworzona w celu identyfikacji
débr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy 1 wyrédznienia ich spoéréd konkurencji”
(Kotler 1994, s. 410). Podkresla sie w niej, tak jak w innych definicjach tego
typu, ze podstawowa funkcja marki jest wyrdznienie produktéw oznaczonych
dana marka sposrod konkurencyjnych substytutow. Tak tez ja traktuje Marconi
(2000, s. 31), wedlug ktorego marka jest wyrdzniajaca sie nazwa i (lub) symbo-
lem (logo, znakiem handlowym lub projektem opakowania), czego zamierzonym
celem jest identyfikacja débr lub ustug. Takie definiowanie marki utozsamia
sie z pojeciem znaku towarowego.

Drugi poglad, bogatszy w tresci, proponuje rozumienie marki na wyzszym
poziomie (ujecie nowoczesne). W tym ujeciu marka nie jest tylko znakiem towaro-
wym, lecz takze zawiera pewne nieuchwytne cechy produktu. Jest zakorzeniona
w otoczeniu rynkowym, dzieki czemu mozna ja poznaé oraz zinterpretowac
w umys$le (Razmus 2010, s. 11). Wedtug Gordona 1 Pringle’a (2006, s. 23) marka
symbolizuje obietnice, okresla czego mozna sie spodziewaé od danego produktu,
ustugi lub przedsiebiorstwa oraz od oséb odpowiedzialnych za ksztattowanie
marki. Istote tego podejécia oddaje Zboralski (2000, s. 263), opisujac marke jako
zindywidualizowany rynkowo produkt (lub firme) ze wszystkimi obiektywnymi
cechami (wlasciwosciami) oraz ,warto$¢ psychologicznie dodana”, czyli wszyst-
kie opinie, spostrzezenia, wyobrazenia na temat tego produktu (firmy). Réw-
niez Kall (2001, s. 12) prébuje funkcje odréznienia fizycznego marki wzbogacic¢
o elementy symboliczne 1 powigzac ja z zachowaniem konsumenta. W jego opinii
marka jest kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, rekla-
my oraz towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacja,
ktéra, odrézniajac oferte danego przedsiebiorstwa od ofert konkurencyjnych,
dostarcza konsumentowi wyroézniajacych korzysci funkcjonalnych i (lub) symbo-
licznych, dzieki czemu tworzy lojalne grono nabywcéw 1 umozliwia tym samym
osiggniecie wiodacej pozycji na rynku. W podobnym kierunku zmierza Urbanek
(2002, s. 14). Jego definicja marki opiera sie na sumie takich niematerialnych
atrybutéw produktu, jak: nazwa, opakowanie, cena, historia, reputacja i sposéb
reklamowania. Jest to tez suma wrazen, jakie odnosza konsumenci w wyniku jej
uzywania. Jesli marka nie jest niczym wiecej, jak tylko zwykta nazwa, to jako
marka jest kleska. Marka ma wywolywac skojarzenia i oczekiwania, tworzy¢
stopien preferencji, budowaé przekonania i ksztaltowaé pozadane zachowania
zakupowe (Kotler 1999, s. 93, Szwajca 2007, s. 533, 534). Kotler (1994, s. 410)
twierdzi, ze najwieksza sztuka marketingu jest umiejetno$é stworzenia, utrzy-
mania, ochrony 1 ulepszenia marki. Szczegélne znaczenie marce nadaje takze
Ogilvy (2000, s. 7), ktory zauwaza, ze ,kazdy glupi moze obnizy¢ ceny, ale
potrzeba wiele pomystowosci 1 wytrwalosci, aby wykreowaé marke”.
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Marka jest kategorig na tyle zlozona, ze chociaz pojawito sie do tej pory wiele
jej roznych definicji, nie mozna uznacé zadnej za wyczerpujaca to zagadnienie
(Grzegorczyk 2005, s. 6).

Producent dzialajacy w warunkach konkurencji niedoskonalej nie moze
sprzedac po istniejacej cenie takiej ilosci produktu, jakiej by oczekiwat. Musi
pogodzi¢ sie z tym, ze popyt na jego wyroby maleje wraz ze wzrostem ceny,
a cena zalezy od 1lo$ci wytwarzanych 1 sprzedawanych produktéw. Taka sytuacja
jest typowa dla konkurencji monopolistycznej, w ktérej przedsiebiorstwa musza,
oferowaé zréznicowane produkty. Jest to sytuacja odwrotna niz w przypadku
konkurencji doskonatej, gdzie przyjmuje sie zatozenie o jednorodnosci produk-
tow. Mimo ze w konkuprodukty sa zréznicowane, to wzgledem siebie sg podobne
1 mogg, stanowi¢ substytuty, aczkolwiek niedoskonate (Rothschild 2001, s. 34—54).

Konkurencja monopolistyczna stanowi mieszanke konkurencji doskonalej
1 monopolu (Czarny 2017, s. 280), czyli dwoch przeciwstawnych form rynku.
Chamberlain (1933, za: Koztowski 2013, s. 69, 70) twierdzi, ze monopol 1 konku-
rencja doskonala sa sytuacjami raczej przypadkowymi, natomiast konkurencja
monopolistyczna jest czesta prawidlowoscia. Konkurencja monopolistyczna jest
najczesciej spotykana w ustugach 1 handlu.

Na rynku konkurencji monopolistycznej dominuje konkurencja niecenowa.
Dominujaca forma konkurencji niecenowej jest réoznicowanie produktu, czyli
nadawanie wyrobom cech, ktére pozwalaja konsumentom odréznic je od produk-
tow konkurentéow. Ten proces réznicowania produktow jest podstawa rozwoju
konkurencji monopolistycznej. Dzialania przedsiebiorstw w takiej strukturze
rynku polegaja na budowaniu marki i jej reklamowaniu w celu przyciagniecia
wiekszej liczby nabywcéw 1 wzmocnienia ich lojalnosci. W procesie réznicowania
produktéw niezbedna jest wiedza dotyczaca znajomosci preferencji nabywceow.

Budowanie marki (branding) polega na kreowaniu przez przedsiebiorstwo
wlasne) tozsamosci 1 podkresleniu swojej odrebnosci od konkurentéw (Mankiw,
Taylor 2015, s. 497-500). Podstawowym narzedziem stuzacym podkreslaniu
réznic miedzy produktami jest reklama. Reklama ksztattuje gusta konsumenta
1 zacheca do lojalnosci wzgledem konkretnych marek, co ogranicza konkurencje.

Réznicowanie produktéow wspieranych przez reklame pozwala podmiotom
gospodarczym aktywnie sterowaé sfera popytu i podazy, dazyé¢ do uzyskania
pozycji monopolistycznej (Koztowski 2013, s. 70). Nadawanie produktom unika-
towych cech pozwala wyr6znic¢ je w stosunku do konkurencji, przez co zmniejsza
sie liczba ewentualnych zamiennikéw. Odpowiednio wyrédzniony produkt jest
w stanie wytworzy¢ luke substytucyjna, to znaczy ze nawet wéréd podobnych
produktéw nie istnieje zaden bliski zamiennik, a ewentualny zakres konkurencji
miedzy produktami (sfera substytucji) wystepuje jedynie w bardzo ograniczonej
formie (rys. 14).

Intencja sprzedawcy w konkurencji monopolistyczne) jest jak najwieksze
zwiekszanie luki substytucyjnej miedzy istniejacymi na rynku produktamai.
Zabieg ten pozwala przedsiebiorstwu uzyskaé trwata lub tymczasowa pozycje
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sfera substytucji

Rys. 14. Sfera substytucji i luka substytucyjna miedzy produktami A i B
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie Wrzoska (2002, s. 293).

monopolistyczna. Im silniejsza bedzie to pozycja, tym wiekszy bedzie stopien
uniezaleznienia sie od dziatan konkurentéw (Wrzosek 2002, s. 292, 293). Tak
wyroznione produkty charakteryzujg sie wyzsza warto$cia dodang w stosunku
do konkurencji i relatywnie sztywnym popytem. Sprzedawca moze wtedy pod-
nie$¢ cene bez obawy, ze utraci nabywcow, lub obnizy¢ cene, co bedzie na tyle
atrakcyjne, ze przyciggnie nowych konsumentéw. Ruchy cenowe sprzedawcy sa
natomiast ograniczone sytuacja rynkowa, a doktadnie mieszana elastyczno$cia
popytu. Sprzedawca musi bra¢ pod uwage reakcje nabywcéw 1 konkurentéw na
ewentualng zmiane ceny. Jesli luka substytucyjna miedzy produktami kon-
kurencyjnymi jest duza, to sprzedawca porusza sie w obszarze postepowania
monopolistycznego. Krzywa popytu na produkt sprzedawcy jest stosunkowo
sztywna, a reakcja klientéw na ruchy cen stosunkowo niewielka. Jeéli natomiast
luka substytucyjna jest niewielka, czyli obszar substytucji jest duzy, to krzywa
popytu przybiera postaé bardziej pozioma. Oznacza to, ze nabywcy zaczynaja silnie
reagowac na zmiany ceny. Klienci uwazaja, ze roznice miedzy konkurencyjnymi
produktami nie s na tyle istotne, aby mogto to uzasadniaé réznice w poziomie
cen. W tym momencie nastepuje utrata pozycji monopolistycznej sprzedawcy
1 wchodzi on w obszar postepowania konkurencyjnego (rys. 15).

Konsumenci maja zréznicowane preferencje wzgledem réznych marek pro-
duktow. Zazwyczaj jednak kazdy z nich jest zainteresowany jakas stalg liczba
marek w ramach okreslonej grupy produktowej. Zjawisko to okresla sie mianem
segmentacji rynkowej. Kazde przedsiebiorstwo oferuje swoj produkt (w jakims
zakresie inny od konkurencyjnych) do innego segmentu konsumentéw. W ten
spos6b kazdy sprzedawca staje sie monopolista, dostarczajac na rynek swoja
marke, a zarazem jest konkurentem dla pozostatych sprzedawcow, ktorzy oferuja
swoje substytucyjne marki, dlatego produkty na rynku monopolistycznym sa
traktowane jako bliskie, ale niedoskonate substytuty.
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Wrzoska (2002, s. 296).

Na temat brandingu w ekonomii wystepujg opinie zaréwno pozytywne, jak
1 negatywne (Mankiw, Taylor 2015, s. 497-500). Krytyczne podejscie sugeruje,
ze branding polega na kreowaniu sztucznych réznic, czesto niemajacych nic
wspdlnego z rzeczywistoscia. Produkty tak zwane pospolite nie musza ustepowac
jakoécia produktom markowym, dlatego sktonnoéé do ptacenia wyzszej ceny
za produkt markowy jest przykladem nieracjonalnos$ci. Istnieje nawet opinia,
ze marki sa szkodliwe dla gospodarki. Drugi poglad jest calkowicie odmienny.
Traktuje sie w nim marke jako element gwarantujacy wysoka jakosé. Marka
dostarcza klientowi informacji trudnej do uzyskania w inny sposéb. Posiadanie
przez przedsiebiorstwo dobrze postrzegane) marki wymusza na nim dziatania
w kierunku lepszego zaspokajania potrzeb konsumentéw, wiekszej odpowiedzial-
nos$ci oraz zachowania reputacji. Nie mozna jednak zaktadaé, ze kazda marka
jest synonimem wysokiej jakosci. Zadaniem kazdej marki jest wytworzenie
w $wiadomosci konsumenta odpowiednich skojarzen, ktére sprawia, ze bedzie on
bardziej sktonny do ponownych zakupéw danego produktu. I to jest gtéwny cel
przedsiebiorstwa. Chodzi o zbudowanie grupy wiernych nabywcéw konkretnej
marki, co umozliwia sprzedawcy zwiekszenie zysku, z zalozeniem, ze jakoéé
produktu speinia oczekiwania konsumentéw (Czarny 2017, s. 282).

Réznicowanie produktéw dotyczy przede wszystkim jego cech jako$ciowych,
jego marki lub lokalizacji punktéw sprzedazy. Podobny aspekt réznicowania
produktu moga pelni¢ funkcje produktu, uzyte do jego produkeji materiaty,
zastosowane wzornictwo badz rodzaj opakowania. Istotnym elementem jest
réwniez spos6b sprzedazy i poziom obstugi. Nie ma tez wiekszego znaczenia,
czy ewentualne réznice sa znaczace, czy pozorne. Konkurencyjne produkty moga
by¢ wykorzystywane do zaspokajania tych samych potrzeb konsumenckich, ale
niektére z nich mogg by¢ na tyle odmienne, ze lepiej od pozostatych spelnia
oczekiwania konsumentéw. Zjawisko to moze wystepowac jedynie w umystach
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konsumentow 1 nie musi mie¢ wiarygodnego potwierdzenia. Producent stara sie
przekonaé¢ kupujacych, ze relacja ceny do jakosci jego produktow jest korzyst-
niejsza w poréwnaniu z ofertami konkurencyjnymi. Jako$é produktu moze by¢
nawet wazniejsza niz cena. Zazwyczaj) wyzszej cenie towarzyszy wyzsza jako$¢é
produktow 1 odwrotnie — nizsza cena jest powlgzana z nizsza jakoscig produktu.
Wynika z tego, ze mozliwoéci réznicowania produktéw sg do$é duze (Rekowski
2000, s. 253). Konsumenci dgza do zmaksymalizowania prawdopodobienstwa
wyboru najlepszej z dostepnych na rynku marek.

Marka jako kategoria ekonomiczna i prawna petni wiele funkeji (Witek-Hajduk
2011, s. 33—37, Altkorn 1999, s. 13, 14, Kotler 1994, s. 410, 411, Gérska-Warse-
wicz 2007, s. 50, Kall 2005, s. 21, 22, Gluszek 2004, s. 164, Debski 2009, s. 24,
Belk 1988, s. 142). Podstawowa funkcja marki jest funkcja wyrédzniajaca, szcze-
gbélnie wazna na rynkach charakteryzujacych sie duza standaryzacja ofert.
Stuzy ona odréznieniu oznaczonego towaru firmy od produktéw substytucyjnych
proponowanych przez konkurencje. Odpowiada za psychologiczne zrdznico-
wanie produktu, co oznacza, ze nawet gdy produkty wykazuja zblizone cechy
jakoéciowe 1 funkcjonalne, marka nadaje mu indywidualny charakter. Funkcja
identyfikacyjna obejmuje identyfikowanie cech towaru, wskazuje na korzysci
funkcjonalne i emocjonalne, podkreéla warto$ci poszukiwane przez okresélona,
grupe klientéw, sugeruje osobowosé nabywey 1 uzytkownika produktu oraz re-
prezentuje okreslong kulture techniczna. Osobowosé marki jest zbiorem ludzkich
cech nieodzownie zwiazanych z marka. Powigzanie takie umozliwia wyrazanie
siebie samego przez marke. Oznakowanie towaréw powoduje psychologiczne ich
zréznicowanie. Funkcja informacyjna ma charakter bezposredni (nazwa lub logo
marki zawiera prosty 1 czytelny komunikat o wyrobie wraz elementami z nim
zwigzanymi) oraz posredni (przekaz jest oparty na skojarzeniach odno$nie
do korzysci lub atrybutéw). Funkcja gwarancyjna (jako$ciowa) oznacza, ze mar-
ka gwarantuje klientowi staty, okreSlony poziom jakosci towaru w dluzszym
czasie. Zobowigzuje wlasciciela marki do utrzymywania tej jakosci. Funkcja
promocyjna (reklamowa, komunikacyjna) oznacza, ze marka moze bra¢ udziat
w procesie komunikowania sie firmy z rynkiem, we wszystkich dzialaniach
zwiazanych z promocja, ktora obejmuje reklame, akwizycje, public relations,
sponsoring oraz promocje uzupelniajaca. Zeby jednak marka mogta odgrywaé
Swoja promocyjna role, wezeéniej sama musi staé¢ sie przedmiotem promocji.
Funkcja strategiczna marki skupia w sobie calo$¢ dziatan marketingowych,
ktére podejmuje jej wtasciciel. Dotyczy strategii cenowej, promocyjnej 1 dys-
trybucyjnej, prowadzonej odmiennie od pozostatych ofert na rynku. Powstata
w taki sposdb marka jest jednym z najcenniejszych aktywow firmy. Funkcja
symboliczna oznacza, ze marka jest symbolem wartos$ci towaréw nabywanych
ze wzgledu na jej znaczenie autoekspresyjne, ze wzgledu wiec na jej zdolno$é
do przekazywania pewnych komunikatéw réznym grupom odniesienia. Funk-
cja symboliczna wynika ze spotecznego charakteru uzytkowania marki. Przez
wybrang marke pewne grupy odbiorcow moga podkresli¢ swa odrebnos$¢ oraz
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pozycje w spoteczenstwie. Funkcja transformacyjna wystepuje, gdy $wiadomosé
wykorzystywanej marki znaczaco wzbogaca emocje zwiazane z konsumpcja.
Zmajduje to odzwierciedlenie w preferencjach konsumenta.

Sukces marki to ztozony i1 wielowymiarowy konstrukt, ktéry powinien zo-
sta¢ oceniony w perspektywie dlugoterminowej oraz w odniesieniu zaréwno
do zainteresowanych stron, jak 1 konkurentéw. Sila marki lezy w umystach
konsumentéw 1 tym, czego doSwiadczyli 1 sie dowiedzieli (Tuominen 1999,
s. 65—100). Aby marka odniosta sukces rynkowy (co rozumie sie jako posiadanie
licznej grupy lojalnych klientéw), producenci marki powinni zadbaé o prawidtowy
przebieg proceséw powigzanych z jej kreowaniem. Do tych proceséw sie zalicza:
zdefiniowanie aktualnej sytuacji na danym rynku, okreélenie pozycji marki,
opracowanie jej tozsamosci, zatozenie celéw strategicznych oraz ich realizacja
(Meyer 2010, s. 222). Marka stanowiaca rzeczywistg przewage konkurencyjna
powinna by¢ marka silna, wsparta dlugookresowymi dzialaniami marketin-
gowymi stuzacymi jej wzmocnieniu 1 rozwojowl jej potencjatu. Dziatania te
powinny by¢ ukierunkowane na kreowanie atrybutéw marki determinujacych
jej kapitat oraz warto§é (Haefner i in. 2011, 249-275). W literaturze jako atry-
buty silnej marki wymienia sie zwykle: wizerunek marki, postrzegana przez
nabywcéw jako$é marki, lojalno$é nabywcéw wobec marki, $wiadomo$¢ istnienia
marki oraz inne aktywa zwigzane z marka (np. patenty, zarejestrowane znaki
towarowe) (Aaker 1991, s. 15). Wizerunek marki to subiektywny obraz marki
w postrzeganiu jej nabywcow lub innych adresatow. Zakres skojarzen tworzacych
wizerunek marki jest szeroki. Obejmuje skojarzenia zwigzane z produktem,
z organizac)a (sprzedawca), z nabywca, z symbolem marki. Tworzenie silnego
wizerunku marki wymaga zarzadzania kazdym z wymienionych obszaréow.
Ponadto zakres przypisanych marce skojarzen powinien by¢ okreslonym, uni-
katowym zestawem korzys$ci dostarczanym nabywcom. Postrzegana jako$¢
marki jest definiowana jako poziom jako$ci przypisywany przez nabywcow
produktom oznaczonym dana marka. Przywiazanie do produktu niskiej jako$ci
jest mato prawdopodobne (Ostrowska 2010, s. 147). Jako§¢ determinujg dwie
grupy czynnikéw: wewnetrzne (funkcje, cechy uzytkowe, wyglad, opakowanie,
wykonczenie, zgodno§¢ ze specyfikacjami, trwalo$é, serwis 1 gwarancja) oraz
zewnetrzne (cena, reklama, promocja, pozycjonowanie). Swiadomo$é marki
jest to zdolno§¢ nabywcy polegajaca na rozpoznaniu lub przypomnieniu sobie,
ze dana marka istnieje w okreslonej kategorii produktéw. Wozniczka (2010, s. 197)
uwaza, ze Swiadomo$¢é marki jest podstawowym 1 koniecznym warunkiem za-
istnienia wszystkich innych efektéw komunikacyjnych. Silna marka ksztattuje
zalezno$§¢ miedzy postawami konsumentéw a ich dziataniami zakupowymi, czyli
lojalnoscia (Polanski 2006, s. 423).

Kall (2001, s. 12), oprécz wymienionych juz podstawowych elementow (atry-
butéw) silnej marki, proponuje dodatkowy zestaw wskaznikow, ktory jeszcze
wyrazniej potwierdza sile rynkowa marki. Sa to:
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— wysoki udziat marki w rynku;

— przypisywanie marce przywodztwa w branzy;

— elastyczno$¢ cenowa marki (objawia sie mniejszym spadkiem popytu na marke,
w sytuacji podwyzszania ceny);

— ponadregionalny charakter rynku (posiadanie nabywcéw w réznych obszarach
geograficznych 1 kulturowych);

— okres obecno$ci marki na rynku (im dluzej, tym lepiej);

— charakter rynku, na jakim marka funkcjonuje (w okreslonych branzach,
mniej podatnych na zmiany technologiczne, tatwiej jest dluzej zachowac silnag
marke);

— dlugofalowy trend wartosci marki (stale podejmowanie dziatan na rzecz do-
stosowywania marki do zmiennych gustéw 1 potrzeb konsumentéw — uspraw-
nianie marki);

— wsparcie marki dzialaniami marketingowymi (skala wydatkéw na dziatania
reklamowe);

— wrazliwo$§¢ na marke (okreélenie, w jakim stopniu dla konsumenta dokonu-
jacego zakupu istotna jest marka, a w jakim pozostale czynniki decyzyjne,
np. cena);

— ochrona prawna (posiadanie znakow towarowych zastrzezonych przez urzad
patentowy).

Nastepnym elementem, ktory ma istotny wktad w postrzeganie kapitatu
marki, jest zaufanie, ktére na podstawie swoich badan wskazuja Delgado-Bal-
lester i Munuera-Aleméan (2005, s. 187-196). Olbrzymie znaczenie w powsta-
waniu zaufania nabywcy maja reputacja dostawcy oraz satysfakcja nabywcy
(Swiatowiec 2001, s. 15). Zaufanie do marki daje gwarancje otrzymania tego,
czego klient oczekuje. W zwigzku z tym poziom zaufania konsumenta koreluje
bezposrednio z poziomem zadowolenia (Singh, Sirdeshmukh 2000, s. 150-167).
Firma, ktéra chce bazowaé na konkurencyjnos$ci marki, musi zbudowac zaufanie
do niej. Testawski (2012, s. 39) twierdzi, ze produkt, ktory jest dostepny wsze-
dzie 1 dla kazdego, do tego w niskiej cenie, nie buduje zaufania do marki. Silna
marka powinna mie¢ odpowiednig cene 1 ograniczonag dystrybucje. Wiele oséb
jest w stanie zaplaci¢ wiecej za produkt wysokiej jakosci, dobrej, znanej marki.

Razmus (2010, s. 11) uwaza, ze jedynie marka z wypozycjonowanym wizerun-
kiem jest w stanie zapewni¢ sukces przedsiebiorstwa w najbardziej efektywny
sposob. Przyktadem tego twierdzenia moze by¢ dziesie¢ wspodlczednie najwarto-
$ciowszych marek na $wiecie 1 w Polsce przedstawionych w tabeli 5. Sa to znane
marki, o wysokiej §wiadomosci istnienia, a warto$¢ najcenniejszych przekracza
100 mld dolaréw. Na rynku mozna jeszcze wyrdznic¢ takie znane 1 cenne marki,
jak: Coca-Cola, IBM, McDonald’s czy Toyota, ktérych aktualna warto$§é nie
pozwolita jednak na umieszczenie ich na li§cie najcenniejszych marek.

Korzysci, jakie zyskuja konsumenci z silnej marki, to przede wszystkim re-
dukcja ryzyka zwiazanego z zakupem produktu. Konsument, kupujac produkt
danej marki po raz kolejny, wie czego moze sie spodziewac — jest to znaczne
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Tabela 5. Najwarto$ciowsze marki na $wiecie i w Polsce

Marki globalne Marki polskie

Marka wartosé marka wartosé
Google 109,5 mld USD Orlen 3,9 mld zt
Apple 107,1 mld USD Biedronka 3,8 mld zt
Amazon 106,4 mld USD PKO BP 3,2 mld zt
AT&T 87,0 mld USD Play 2,7 mld zt
Microsoft 76,3 mld USD Plus 2,5 mld zt
Samsung 66,2 mld USD PZU 2,3 mld zt
Verizon 65,9 mld USD Mlekovita 1,8 mld zt
Walmart 62,5 mld USD Lotos 1,4 mld zt
Facebook 61,9 mld USD TVN 1 mld zt
ICBC 47,8 mld USD Pekao 1 mld zt

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie 10 najcenniejszych marek swiata 2017 roku [6.02.2018],
Ranking najcenniejszych polskich marek [6.02.2018].

utatwienie dla klienta w procesie decyzyjnym (Jozefowicz, Kraszewski 2005,
s. 18, 19), a co za tym idzie oszczedno$é czasu oraz redukcja ryzyka (Foxall,
Goldsmith 1998, s. 76, 77), ktore towarzyszy klientowi na kazdym etapie decyzji
zakupowej. Wysoko ceniona przez nabywcow marka jest w stanie ostabié poten-
cjat konkurencji, zapewniajac przedsiebiorstwu wzrost efektywnosci wlasnych
dziatan, wzrost sprzedazy oraz zyskéw (Taranko 2010, s. 194, 195, Chrzaszcz
2002, s. 181). Przedsiebiorstwo dzieki silnej marce zyskuje to, co dla kazdej
firmy jest najwazniejsze — przewage konkurencyjna nad innymi przedsiebior-
stwami dziatajacymi na danym rynku. Wiele os6b podczas podejmowania decyzji
o zakupie sugeruje sie marka danego dobra (tab. 6). Ponad 80% respondentéw
wskazalo, ze jest to istotny czynnik ksztattujacy decyzje zakupowe, chociaz brane
sq pod uwage réwniez inne elementy. Tylko 5% oséb bioracych udziat w badaniu
wskazato, ze nie sugeruja sie marka podczas zakupéw. Dla 14% respondentéw
marka jest najistotniejszym czynnikiem branym pod uwage podczas zakupow.

Tabela 6. Znaczenie marki produktu w procesie podejmowania decyzji podczas zakupu

Czy marka produktu ma dla Ciebie znaczenie

3 1 [9
w podejmowaniu decyzji o zakupie dobra Odsetek odpowiedzi [%]

Tak, jest najistotniejsza spoérdd czynnikéw branych pod uwage 14
Tak, jest istotna, ale biore pod uwage rowniez inne czynniki 81
Nie ma dla mnie zadnego znaczenia 5

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Dryla (2014, s. 1049).

Nazwa marki jest fundamentem tozsamosci marki i najbardziej trwalym
jej sktadnikiem; to najczesciej widziany i styszany sktadnik marki, majacy
wplyw na to, jak marka jest postrzegana (Upshaw 1995, s. 22). Bardzo czesto
w literaturze pojecia ,tozsamo$¢é marki” i ,wizerunek marki” sa ujednolicane.
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Nie sg to jednak pojecia tozsame. Wizerunek marki odnosi sie do jej odbiorcy
(nabywcy, konsumenta), tozsamo$é marki za$ do jej wtasciciela (Kall 2001, s. 25).
Tozsamo$é marki jest pozadanym przez firme obrazem marki, zespotem ideal-
nych cech z punktu widzenia celéw przedsiebiorstwa (Kall 2005, s. 22). Tozsa-
mo$¢ marki istnieje gldownie w samym produkcie, nazwie, logo oraz symbolu.
Konstruowana jest przez tworce marki (Gérska-Warsewicz, Pataszewska-Reindl
2002, s. 25). Marka czerpie swa tozsamo$¢ z dziedzictwa historycznego lub
korzeni geograficznych, ktére podkreslaja pewne wartosci wynikajace z dhugiej
historii lub miejsca jej wytwarzania. Treéé i forma reklam czesto stanowig
najistotniejszy element ksztattujacy obraz marki (Kall 2005, s. 23). Jej wyglad
stanowi1 podstawe komunikacji marketingowej. Wizerunek marki jest okreslany
jako wyobrazenie o marce, reputacja marki (Kiezel 1999, s. 14, Altkorn 1999,
s. 38, 39, Anholt 2007, s. 12). Dla konsumenta wizerunek marki to obraz tozsa-
mosci marki w jego Swiadomosci, w jego przekonaniach i skojarzeniach. Jest to
sposob, w jakim dana marka jest postrzegana przez jej potencjalnych i rzeczywi-
stych klientéw (Czubata iin. 2006, s. 99, Keller 2011, s. 69, Edwards 2006, s. 50).
Strategia tworzenia wartosciowego wizerunku w umystach, zachowaniach
1 przyzwyczajeniach odbiorcéw jest procesem ewolucyjnym dobrze zaplanowanej
1 realizowanej polityki promocyjnej danego przedsiebiorstwa (Gérska-Warse-
wicz, Palaszewska-Reindl 2002, s. 25—27). Wizerunek marki zostanie szerzej
omoéwiony w podrozdziale 3.2.

Znaczenie marki ciggle wzrasta ze wzgledu na coraz wieksza konkurencje,
zaréwno informacyjna, jak i produktowa. Zaktada sie, ze w najblizszych dzie-
siecioleciach bedzie ona gléwnym stymulatorem pozycji rynkowej 1 przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstwa (Pietrzak 2010, s. 165, Mizik, Jacobson 2003,
s. 63-76, Wang 1 in. 2004, s. 169-182, Szczepanska-Woszczyna, 2015, s. 732,
Debski 2009, s. 30). Zauwazy¢ jednak nalezy, ze budowanie marki jest procesem
czasochtonnym 1 wymagajacym cierpliwo$ci oraz wysokich kosztéw zwigzanych
z jej utrzymaniem i promocjg (Kotler, Pfoertsch 2008, s. 150, Altkorn 2000, s. 19).

Marka nalezy do najwazniejszych sktadnikéw niematerialnej wartosci przed-
siebiorstwa. Minimalizuje ryzyko zwigzane z nabyciem 1 uzytkowaniem dane-
go produktu. Zapewnia réwniez bezpieczenstwo i spetlnia wymagania klienta
co do jakosci, trwalosci 1 waloréw uzytkowych produktu. W zasadzie wszystkie
produkty tego samego rodzaju w swojej istocie zaspokajaja te same potrzeby,
przynajmniej na poziomie potrzeb racjonalnych. Potrzeby emocjonalne natomiast
sa zaspokajane przez marki. Produkt nie zaspakaja potrzeb emocjonalnych.
To zadanie pelni wladnie marka, dlatego tez mozna stwierdzi¢ za Teslawskim
(2012, s. 36), ze produkt jest elementem skladowym marki, a nie odwrotnie.
Jest to Smiate twierdzenie, chociaz trudno odméwié mu stusznoéci. Potwierdza
ono rzeczywista site 1 znaczenie marki w decyzjach nabywczych konsumentéw.

Marka, do ktérej klienci maja zaufanie, utatwia im podjecie decyzji zaku-
powych. Wielu badaczy (Chaudhuri, Holbrook 2001, s. 81-93, Folse i in. 2013,
s. 331, 342, Jozefowicz 2012, s. 99, Power 1 in. 2008, s. 586—602, Dauw 1 in.
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2011, s. 1-23, Herbst i in. 2013, s. 297-311, Delgado-Ballester, Munuera-Aleman
2001, s. 1238-1258, Maciejewski 2011 s. 87, Fournier 1998, s. 343, Garbarino,
Johnson 1999, s. 70—87) potwierdza, ze zaufanie jest elementem koniecznym
do wytworzenia rzeczywistej wiezi klienta z marka. Wieksze zaufanie jest zwia-
zane z silniejszym zamiarem zakupu, utrata zaufania do marki natomiast musi
mie¢ negatywny wplyw na intencje zakupu, zwlaszcza na dzisiejszych rynkach,
gdzie konsumenci maja wiele opcji do wyboru. Zaufanie do marki jest wiara,
ze jest ona niezawodna 1 odpowiedzialna, dba o bezpieczenstwo 1 zdrowie kon-
sumenta oraz chroni jego interes i dobrobyt. Zaufanie zapewnia wyzszy poziom
relacji miedzy konsumentem a marka. Tak rozumiana marke konsument potrafi
docenié i odwdzieczy¢ sie jej przysztymi zakupami. Zaufanie do marki jest pomo-
stem miedzy zadowoleniem konsumentéw a lojalno$cia wobec marki. Wydaje sie,
ze lojalno$é zawsze wymaga zaufania — bez zaufania nie ma lojalnoéci.

Opinie te zweryfikowano empirycznie na gruncie polskim, podjeto réw-
niez prébe okreslenia rzeczywistych parametréow zalezno$ci miedzy zaufaniem
do marki a lojalno$cia konsumenta.

W dalszych rozwazaniach zostanie takze poruszona kwestia bezposrednie-
go pomiaru zaufania do marki i jego podstawowych sktadnikéw, a nastepnie
zbadany wplyw tego zaufania na lojalno$é konsumenta.
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3. Zaufanie konsumenckie do marki -
pomiar i elementy skladowe

3.1. Pomiar zaufania konsumenckiego do marki
w Swietle literatury

W tym podrozdziale przedstawiono stosowane dotychczas techniki pomiaru
zaufania. Nastepnie po analizie zdiagnozowanych wyréznikéw zaufania (najcze-
$ciej bardzo rozdrobnionych) nalezy je posegregowaé w logicznie wyodrebnione
sktadniki.

Najpopularniejszym sposobem pomiaru zaufania w dziedzinie ekonomii sa
sondaze ankietowe, w ktérych badani respondenci przekazuja osobiste osady
(Hardin 2009, s. 43), najczesciej w siedmiopunktowej skali Likerta. Rzadziej
wykorzystuje sie wywiady oraz obserwacje 1 studia przypadku. W ramach son-
dazy 1 wywiadéw stosuje sie wiele réznych kwestionariuszy badawczych. Kilka
ich przykltadéw przedstawiono w tym rozdziale. Wszystkie przyktady dotycza
narzedzi stuzacych do badania zaufania w dziedzinie nauk ekonomicznych.
Dotychczas badacze zajmujacy sie zaufaniem konsumenckim skupiali sie na
podmiocie, do ktérego jest kierowane zaufanie. Z reguly pomijali kwestie czy-
telnego przedstawienie zjawiska, jakim jest samo zaufanie.

Podstawowe wyrédzniki zaufania dotyczace pracownikéw umieszczono
w tabeli 7. Plank 1 in. (1999, s. 61-71) w swoich badaniach skupiali sie na wery-
fikacji prokonsumenckiej postawy sprzedawcéw 1 ich zaangazowaniu w relacje.
Inng forme kwestionariusza, bardzo rozbudowanego, zaproponowali Young
1 Albaurn (2003, s. 253—-269). Ich kwestionariusz do pomiaru zaufania byt
oparty na wyréznikach zaufania dotyczacych postaw, uczué i wartoéci repre-
zentowanych przez sprzedajacego w bezposredniej relacji z kupujacym. Zakres
pytan badawczych jest bardzo szeroki, chociaz niektére pytania sa bardzo po-
dobne. Czeé¢ z nich ma przekaz pozytywny, a cze$¢ negatywny. Ich celem jest
gleboka weryfikacja poruszanych tematéw na podstawie opinii respondentéw.

Tabela 7. Pytania badawcze do pomiaru zaufania konsumenckiego dotyczacego pracownikéw

przedsiebiorstwa
Autor Wyrézniki zaufania
1 2
Plank i in. — ten sprzedawca robil wszystko co mozliwe dla naszej firmy
(1999) — ten sprzedawca stoi po naszej stronie

— ten sprzedawca zawsze kierowal sie zdrowym rozsadkiem
— ten sprzedawca nie jest prawdziwym ekspertem

— ten sprzedaweca, kiedy co$ méwi, to jest to falszywe

— ten sprzedawca zadawal dociekliwe pytania

— ten sprzedawca stuchal mnie bardzo uwaznie

— ten sprzedawca demonstrowal dzialanie produktu (ustugi)
— ten sprzedaweca jest jak dobry przyjaciel
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cd. tabeli 7

(1997

1 2
Young, — mam zaufanie do doktadno$ci informacji, ktére otrzymuje od tego sprzedawcy
Albaurn — mam zaufanie do rzetelno$ci i uczciwosci tego sprzedawcy
(2003) — zawsze moge liczyé na wczesniejsze informowanie mnie przez sprzedawce
na temat nowych produktéw, ktérymi moge byé zainteresowany
— zwiazek miedzy tym sprzedawca i mna charakteryzuje wzajemne zaufanie
— zwigzek miedzy tym sprzedawca i mna charakteryzuje dobra osobista relacja
— zwigzek miedzy tym sprzedawca 1 mna charakteryzuje wysoki poziom zaanga-
zowania
— ten sprzedawca zachowuje sie w sposéb godny zaufania
— ufam temu sprzedawcy
— ten sprzedawca dba wylacznie o wlasne interesy
— ten sprzedawca ma cheé i zdolno§é do utrzymania dobrych relacji ze mna
— ten sprzedawca zawsze dziala zgodnie z oczekiwaniami
— ten sprzedawca jest niezawodny, szczegélnie jesli chodzi o rzeczy wazne
— ten sprzedawca ma tendencje do bycia bardzo zmiennym, nikt nie moze by¢
pewien, czy dotrzyma stowa
— nie mozna polegaé na tym sprzedawcy, ze dotrzyma obietnic
— nie mam pewnoéci, ze ten sprzedawca bedzie nadal dbaé o moje interesy w przy-
szloSci
— ten sprzedaweca jest uczciwy, wszystko co méwi jest prawda
— bez wzgledu na to, kogo ten sprzedawca obstugiwal, nigdy nie byl nieuczciwy
— konflikty i napiecia nie szkodza relacji z tym sprzedawca, bo wiem, ze zawsze
mozemy je pokonaé
— ten sprzedawca wykazuje znajome wzorce zachowan
— watpie, ze ten sprzedawca bierze mdj punkt widzenia pod uwage
— nawet w podobnych okoliczno$ciach nie jestem pewien, ze ten sprzedawca bedzie
dziataé w ten sam spos6b
— ten sprzedawca zachowuje sie w sposéb konsekwentny
— czuje sie bezpiecznie w obliczu nowych zakupéw, poniewaz wiem, ze ten sprze-
dawca mnie nie zawiedzie
— sa momenty, kiedy waham sie angazowaé w relacje z tym sprzedawca,
— wierze, ze ten sprzedawca zawsze jest chetny do pomocy, jesli to konieczne
Ganesan — przedstawiciel firmy byl szczery w zajmowaniu sie nami
(1994) — obietnice sktadane przez przedstawiciela firmy sg realizowane rzetelnie
— przedstawiciel firmy ma duza wiedze na temat swoich produktéw
— przedstawiciel firmy jest otwarty w kontaktach z nami
— jesli pojawiaja sie problemy (np. opéznienie transportu), przedstawiciel firmy
uczciwie o nich informuje
— przedstawiciel firmy nie ma probleméw, odpowiadajac na nasze pytania
— przedstawiciel firmy poéwiecit sie dla nas w przeszlosci
— przedstawiciel firmy troszczy sie o nas
— w czasach niedoboréw i1 brakéw przedstawiciel firmy poszedt nam na reke
— przedstawiciel firmy jest przyjacielem
— czujemy, ze przedstawiciel firmy jest po naszej stronie
Doney, — ten sprzedawca byt szczery w zajmowaniu sie nami
Cannon — ten sprzedawca nie wysuwa falszywych roszczen

— mys$limy, ze ten sprzedawca nie jest caltkowicie otwarty w kontaktach z nami
— ten sprzedawca zajmuje sie tylko soba

— ten sprzedawca nie wydaje sie zainteresowany naszymi potrzebami

— pracownicy mojej firmy nie ufajg temu sprzedawcy

— ten sprzedawca nie jest godny zaufania

Zr6dto: opracowanie wlasne.
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Nalezy réwniez zauwazy¢, ze w pytaniach pojawiajg sie wielokrotnie blizej nie-
okre§lone terminy, jak: zaufanie, ufnos¢ i wiara. Ganesan (1994, s. 1-19) badat
relacje miedzy kupujacym 1 sprzedajacym, skupiajac sie na dwoch elementach
zaufania: wiarygodnoéci i zyczliwoS$ci. Zaproponowane przez niego pytania ba-
dawcze sluza do oceny postawy pracownikéw liniowych, odpowiedzialnych za
bezposrednig obstuge konsumentéw. Istota tych pytan jest uzyskanie informa-
¢ji na temat kompetencji pracownikow 1 ich odpowiedzialnosci za zadowolenie
konsumentéw. Doney 1 Cannon (1997, s. 35—51) zaproponowali jedynie siedem
okreélen do pomiaru zaufania. Badacze ci szukali mozliwoéci okre§lenia uczci-
wosci sprzedawcy 1 jego postawy wzgledem obstugiwanych konsumentéw.

W tabeli 8 przedstawiono wyr6zniki zaufania konsumenckiego dotyczace
produktu. W poruszanym zakresie zaufania badacze skupiali sie na elementach
jako$ciowych 1 satysfakeji konsumentéw. Pytania badawcze nie sa rozbudowane
pod katem ilo$ciowym. Plank i in. (1999, s. 61-71) w ramach zaufania do pro-
duktu weryfikuja jedynie jego jako$é. Hur i in. (2014, s. 609—624) natomiast,
oprécz jakosci produktu, w wiekszym stopniu prébuja skupié sie na satysfakeji
konsumenta.

Tabela 8. Pytania badawcze do pomiaru zaufania konsumenckiego dotyczacego produktow

Autor Wyrézniki zaufania

Plank i in. |- ten produkt bez zastrzezen zaspokaja nasze potrzeby

(1999) — ten produkt ma techniczne cechy niezbedne w naszej pracy

— ten produkt sprawia nam mato ktopotéw (podczas jego uzytkowania)

— ten produkt podoba sie wszystkim, ktorzy go uzytkuja lub sa za niego odpowiedzialni
— ten produkt robi wszystko to, co chcemy, zeby zrobit

Hur i in.|- polegam na tym produkcie

(2014) — ten produkt jest mi niezbedny

— kocham ten produkt

— czuje sie dobrze, gdy uzywam tego produktu
— odczuwam pelna satysfakcje

— produkt jest idealny w swojej kategorii

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Podstawowe wyrézniki zaufania konsumenckiego, ktorego odbiorca sa przed-
siebiorstwa zawarto w tabeli 9. NajczeSciej poruszane watki w ramach tego
rodzaju zaufania dotyczyly uczciwosci 1 reputacji. Pojawiaty sie rowniez kwestie
opisujace kompetencje 1 umiejetnosci przedsiebiorstw.

Bhattacherjee (2002, s. 213—243), badajac zaufanie konsumentéw do firm,
gtéwnie uwzglednil wyrézniki zaufania okre§lajace umiejetnoéci (zdolnoéci),
zyczliwo§¢ 1 uczeiwosé (prawosé). Opisujq one wizerunek przedsiebiorstwa (part-
nera handlowego). Pozostate nieliczne pytania stuza do weryfikacji lojalnoéci
konsumenta. Podobnie do tematu podchodza Plank 11in. (1999, s. 61-71), wykorzy-
stujac tylko cztery wyrdzniki do oceny elementéw dotyczacych wizerunku firmy.

7 punktu widzenia zalozonych w monografii celéw najwazniejszym 1 naj-
bardziej interesujacym podmiotem zaufania jest marka. Zaufanie do marki jest
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Tabela 9. Pytania badawcze do pomiaru zaufania konsumenckiego dotyczacego calego przedsie-
biorstwa (organizacji)

Autor Wyrézniki zaufania
Plank 1 in. — ta firma moze by¢ traktowana jako uczciwy partner
(1999) — w tej firmie pracuja kompetentni pracownicy

— ta firma ma staba reputacje
— ta firma zrobi to, co potrzeba, aby uczyni¢ nas szczesliwymi

Bhattacherjee |— firma ma umiejetnoéci i dos§wiadczenie w wykonywaniu transakeji w oczekiwany

(2002) sposob

— firma ma dostep do informacji potrzebnej do obstugi transakeji w odpowiedni
sposob

— firma ma zdolnoéci, by sprostaé potrzebom klienta

— firma jest uczciwa w czasie transakeji

— firma jest uczciwa, gromadzac poufne informacje podczas transakeji

— firma jest uczciwa w swojej polityce obstugi klienta

— firma jest otwarta i wrazliwa na potrzeby klienta

— firma ma na uwadze dobro swoich klientéw podczas wigkszosci operacji

— firma stara sie w dobrej wierze rozwiazaé¢ wiekszo§¢ probleméw klientéw

— ogélnie rzecz biorac, firma jest wiarygodna

— w tej firmie dokonam swoich przysztych zakupow

— bede korzystaé z ustug $wiadczonych przez te firme

— ogdlnie rzecz biorac, ta firma jest mi bliska

Zro6dto: opracowanie wlasne.

poczuciem bezpieczenstwa doswiadczanym przez konsumenta w jego interakcji
z marka oraz przeSwiadczeniem, ze dana marka jest niezawodna (Delgado-Balle-
ster 11in. 2003, s. 35—53). Pomiar tego rodzaju zaufania jest kwestig skompliko-
wana. W tabeli 10 przedstawiono pytania badawcze, ktére shuzyty do weryfikacji
zaufania konsumenckiego do marki. Zaproponowane przez Grudzewskiego 1 in.
(2007, s. 86) stwierdzenia pozwalaja opisaé do§wiadczenia konsumenta z marka
1 okresli¢, jak entuzjastyczne postawy wobec marki artykutuja konsumenci.
W ramach tego procesu mozna wskazaé dwa gtéwne obszary badawcze: satys-
fakcje konsumentéw oraz wizerunek marki. Badania nad postrzeganiem marki
prowadzita réwniez Sichtmann (2007, s. 1006). Pytania w zaproponowanym przez
badacza kwestionariuszu zawieraja ocene zaufania jednoznacznie powigzanag
z wizerunkiem rynkowym marki. Hur 1 in. (2014, s. 609—-624) zaproponowali
swoj zestaw pytan do badania zaufania konsumentéw do produktéw markowych.
Skupiali sie gtéwnie na markach luksusowych. Zaproponowane przez badaczy
okreslenia sa wszechstronne. Dotycza wizerunku marki, ale r6wniez postaw
konsumentéw, szczegblnie w aspekcie satysfakeji oraz deklarowanej lojalnoéci.
Dwa pytania badawcze odnosza sie do oceny wizerunku marki w opinii os6b
trzecich, to znaczy wedlug znajomych i kolegéw respondenta (koledzy uwazaja, ten
zakup za niewlasciwy 1 strace swoja godno$é, jesli koledzy zauwaza ten zakup).

W badaniach nad zaufaniem konsumenckim lub bardziej szczegbétowo zaufa-
niem konsumenckim do marki porusza sie wiele aspektéw, zarowno technicz-
nych (zwigzanych z produktem), jak 1 wizerunkowych (zwiazanych z cechami
osobowymi marki). Pomiar zaufania konsumenckiego do marki w zasadzie nie

79



Tabela 10. Pytania badawcze do pomiaru zaufania konsumenckiego dotyczacego marki

Autor Wyrézniki zaufania
Grudzewski |— marka spelnia moje oczekiwania
iin. (2007) |- czuje zaufanie do marki

— marka nigdy mnie nie zawiodla

— marka jest gwarancjg satysfakeji

— marka szczerze 1 uczciwie odpowiada na moje obawy

— moge polegaé na marce

— marka wktada wiele wysitku, aby mnie zadowolié

— marka zrekompensowalaby mi ewentualne problemy z nia zwigzane

Sichtmann |- marka jest odpowiedzialna

(2007) — marka jest niezawodna

marka jest wiarygodna

— marka jest rzetelna

marka jest liderem w branzy
marka ma duze do§wiadczenie w branzy
— marka jest kompetentna

— marka ma wybitne kwalifikacje

— marka dotrzymuje danych obietnic
— marka jest pewna

— marka jest przewidywalna

— marka jest bezpieczna

Huriin. — ufam tej marce

(2014) — polegam na tej marce

— to jest uczciwa marka

— jestem stalym konsumentem tej marki

— bede kupowal te marke w przysztosci

— bede kupowal w przysztoéci inne produkty tej marki

— polece te marke przyjacielowi lub znajomemu

— moi przyjaciele (koledzy) mys§la, ze zakup tej marki byl niewlasciwy

— strace swoja godnosé, jesli moi przyjaciele (koledzy) zauwaza mdj zakup tej
marki

Zrodlo: opracowanie wlasne.

rozni sie niczym od pomiaru zaufania do drugiego czlowieka. W jednym 1 dru-
gim przypadku elementy pomiarowe dotycza rzetelno$ci, wiarygodno$ci oraz
odpowiedzialno$ci.

Na uwage zastuguje fakt, ze w przedstawionych narzedziach pomiarowych
zaufania (jego wyroéznikach) wystepuje olbrzymie ich zréznicowanie. Nie ma
opracowanych 1 powtarzalnych metod. W zasadzie kazdy badacz stosuje wtasne,
autorskie podejécie. Swiadczy to o tym, ze zaufanie nie jest jeszcze zjawiskiem
dobrze rozpoznanym i usystematyzowanym.

Przedstawione przez cytowanych badaczy wyrézniki zaufania konsumenckie-
go byly skoncentrowane na ocenie poszczegdélnych podmiotéw lub przedmiotow,
to znaczy firmy, pracownika, produktu lub ewentualnie marki. Intencja autora
jest wskazanie w znacznie wiekszym stopniu obszaréw pomiarowych zaufania,
czyli wyraznie okreslonych jego gtownych sktadnikéw. Do tej pory zaufanie
byto badane w sposéb bardzo zagregowany, bez préoby jego szczegdlowego opisu
1 wskazania, czym ono tak naprawde jest w aspekcie operacyjnym. A to wlasnie,
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zdaniem autora, stanowi jeden z podstawowych probleméw, wskazany w pierwszej
luce badaweczej. Zaufanie jako pojecie abstrakcyjne stanowi wyzwanie nie tylko
definicyjne, lecz przede wszystkim pomiarowe. Wszelkie préby badania badz
mierzenia (szacowania) zaufania sa trudne, poniewaz istnieje duzy problem
z dokladnym okresleniem, czym ono jest 1 z jakich elementow sie sktada. Tego
brakuje w dotychczasowych publikacjach. Czy badajac satysfakcje konsumenta
badz jako§é produktu mozna automatycznie stwierdzié, ze jest badane zaufa-
nie? Czy sq to pojecia bliskoznaczne lub zamienne? Nie ma podstaw do takiego
twierdzenia. Miedzy tymi zmiennymi musza jednak istnie¢ jakie$ zalezno$ci.
Po uwaznej analizie przedstawionych wyréznikéow zaufania konsumenckiego
mozna je pogrupowac¢ w bardziej jednorodne grupy, co autor prébowat juz robié
w komentarzach.

Pytania badawcze (wyrdzniki zaufania) znajdujace sie w tabelach 7—10 do-
tyczyly kilku raczej dobrze juz rozpoznanych zjawisk, jak: jako§é, satysfakeja,
wizerunek (rys. 16). Okreslenia obrazujace te trzy podstawowe skladniki zaufa-
nia konsumenckiego sa skrétowa forma zaprezentowanych pytan badawczych
stuzacych do oszacowania zaufania. Na tej podstawie nalezy wysunaé wniosek,
ze zaufanie jest szerokim, bardzo pojemnym zjawiskiem. Podczas proby pomia-
ru zaufania pojawialy sie réwniez kwestie dotyczace lojalnoéci konsumenta.
Podczas jednak pomiaru i1 weryfikacji zaufania postugiwanie sie narzedziami
do pomiaru lojalno$ci, zdaniem autora, jest dyskusyjne. Szczegdlnie w odniesie-
niu do koncepcji prezentowanych badan wtasnych, gdzie lojalno§¢ konsumenta
jest zaktadanym skutkiem zaufania.

jakos§é wizerunek satysfakcja
kompetencje uczciwosé komunikacja
kwalifikacje reputacja niezawodnos¢
terminowo§é otwartosé do$wiadczenie
bezpieczenstwo zyczliwosé empatia
uzytecznosé produktu wiarygodno$é rzetelnosé
fachowosé szczerosé zaangazowanie
latwos¢ uzycia troska zadowolenie
odpowiedzialno§é
stabilna pozycja rynkowa
1 ‘ )
KWESTIE PORUSZANE W ZAUFANIU KONSUMENCKIM

Rys. 16. Podstawowe skladniki zaufania konsumenckiego
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Oprécz wymienionych trzech gléwnych obszaréw badawczych (jako$ci,
satysfakeji, wizerunku), pojawiaja sie pytania dotyczace zaufania w sposéb
zagregowany, jak:

— ufam temu (mam zaufanie do tego) sprzedawcy;
— ufam tej marce.

Zdaniem autora interpretacja odpowiedzi udzielonych na takie pytania jest
problematyczna. Sg to pytania bardzo ogélne i zbyt zagregowane, aby odpowiedzi
na nie wnosity wlasciwa doze informacji. Nie bardzo wiadomo, w jaki sposéb na
podstawie tego typu pytan mozna podwyzszy¢ poziom zaufania. Nalezy pamietaé
réwniez, ze zaufanie jest pojeciem abstrakcyjnym, wiec bezpos$rednie pytanie
o zaufanie jest niezrozumiate. W zasadzie nie wiadomo, czego dotyczy pytanie
o zaufanie w takiej formie oraz nie wiadomo, co odpowiadajacy ma na my$li,
udzielajac odpowiedzi na tak postawione pytanie, szczegdlnie w aspekcie meto-
dyczno-pomiarowym. OczywiScie, ze intuicyjnie istnieje podloze porozumienia,
ale podejs$cie naukowe moze sprawiaé problem.

W nastepnym etapie zostana dokladniej opisane wszystkie trzy zmienne,
ktére autor traktuje jako podstawowe sktadniki zaufania konsumenckiego, po-
wstale w sposdb logiczny, na podstawie dotychczasowych narzedzi badawczych.

3.2. Elementy sktadowe zaufania konsumenckiego
3.2.1. Jakos$¢ produktu

Jako$¢ jest pojeciem filozoficznym, socjologicznym, humanistycznym, praw-
nym, technicznym i ekonomicznym. Pojecie jakoéci zostato wykorzystane w wielu
dziedzinach ludzkiej dziatalnos$ci. Przyktadem moze by¢ jako$é produktow, pro-
ceséw, ustug, zarzadzania, a nawet pracownikéw (Niemiec 2015, s. 565). Obecnie
jako$¢ produktéw 1 ustug, bez wzgledu na ich rodzaj 1 forme, jest zagadnieniem
priorytetowym dla wielu przedsiebiorstw.

Rézna interpretacja 1 ztozony charakter jako$ci powoduje, ze trudno jest ja
jednoznacznie zdefiniowaé¢ (Majgier 2011, s. 19, 20), dlatego istnieje wiele jej
definicji, ktore zwracaja uwage na rézne jej aspekty. Wedtug stownika jezyka
polskiego jako$¢ jest definiowana jako: ,wlaSciwo$é, rodzaj, gatunek, wartosé,
zespoél cech stanowiacych o tym, ze dany przedmiot jest tym przedmiotem,
a nie innym” (Jazdon 2002, s. 9). Z kolei Amerykanskie Stowarzyszenie Kontroli
Jakosci twierdzi, ze ,jako$¢ jest suma cech produktu lub ustugi, decydujaca
o0 zdolnoéci danego wyrobu do zaspokojenia okreslonych potrzeb” (Kotler 1994, s. 49).
Pozostate definicje jako$ci przedstawiono w tabeli 11.

Za Mazur (2002, s. 72) definicje jako$ci mozna podzieli¢ na dwie grupy.
Pierwsza grupa obejmuje te, ktére okreslaja jakosé jako zgodno$é z wyznaczony-
mi standardami. Osiaganie pozadanej jako$ci polega zatem na sformutowaniu
szczegdlowych norm 1 na doktadnym ich przestrzeganiu. Tak waska definicja
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Tabela 11. Wybrane definicje jako$ci

Autor Definicja

Shewhart jako$¢ to stopien uwolnienia sie od wad i btedéw wyrobéw, przewidywany
stopien zgodno$ci z wymaganiami lub przydatnoéci uzytkowe;j

Feigenbaum jako$§¢ jest zadaniem kazdego, sterowanie jakoscia musi rozpoczaé sie od
identyfikacji potrzeb klientéw i konezyé, gdy produkt satysfakcjonuje klientéw

Deming jakosé to przewidywalny stopien jednorodnosci i niezawodnoéci produktu, przy
niskich kosztach i dopasowaniu do rynku

Juran jako$é to stopien, w jakim okreélony wyrdb zaspokaja potrzeby okreslonego
nabywecy; stopien, w jakim klasa wyrobu ma potencjalna zdolno$¢ zapewniania
satysfakeji konsumentom; stopien zgodnosci z modelem — wymogami; stopien,
w jakim wyréb znajduje pierwszenstwo przed innym wyrobem; cecha — zesp6t
cech dajacy sie wyodrebnié

Cole jako$¢ z punktu widzenia klienta obejmuje gtéwnie praktyczne zagadnienia,
ktoére sa zwigzane z pozyskaniem okres§lonego wyrobu: trwato§¢ obstugi, przy-
datno$¢ uzytkowa, jako$¢ wykonania, warunki dostawy, akceptowany przedziat
cenowy, trwato$é 1 wytrzymalo§é, dostepnos$é w czasie, obstuga po sprzedazy
oraz akceptowalny projekt wraz z funkcjami dodatkowymi

International jako$¢ to osiggniecie stalej satysfakeji konsumenta przez zaspokojenie jego

Organization potrzeb 1 oczekiwan w ramach organizacyjnego 1 $rodowiskowego zaangazowania

of Standarization |sie w nieustajace ulepszanie skutecznosci i efektywnosci

Normy ISO jako§¢ to stopien, w jakim zbidr inherentnych wlasciwosci spelnia wymagania
klienta

Torunski jakosé to zespot charakterystyk produktu lub ustugi, ktére sktadaja sie na zdol-

noéé do zaspokajania ustalonych i sugerowanych potrzeb, a takze jako catosé
cech, przez ktére produkt (lub ustuga) bedzie zaspokajal oczekiwania klienta

Zrédlo:opracowanie wlasne na podstawie Szymanowskiego i in. (2010, s. 21), Urbaniaka (2004,
s. 13, 14).

jakoéci sprowadza to pojecie jedynie do zgodnoSci z norma, lub wzorcem (Klos
2012, s. 2, 3). Zgodnie z tq koncepcja podstawowym wymogiem wobec pracownikéw
jest $ciste podporzadkowanie sie standardom narzuconym przez kierownictwo.
Takie czysto techniczne ujecie jako$ci nie oddaje jednak catkowicie ztozonos$ci
problemu. Pomijany jest w nim istotny element, ktorym jest nabywca. Przeciez
to od jego postrzegania jakosci danego wyrobu, a nastepnie podejmowanych
decyzji zakupowych beda zalezaly wyniki finansowe danego przedsiebiorstwa.

Cechg charakterystyczna drugiej grupy definicji jest traktowanie jakoéci
w kategoriach uzytecznosci dla nabywcy. To nie kierujacy przedsiebiorstwem
zatem, ale nabywcy przez formulowanie okreslonych wymagan wyznaczaja
standardy, ktére przedsiebiorstwo powinno uwzgledniaé¢ w swojej dziatalnosSci.
Koncepcja ta opiera sie na jakoS$ci postrzeganej przez nabywce na podstawie
obiektywnych czynnikow 1 subiektywnych odczué. Zadaniem przedsiebiorcy jest
identyfikacja kryteriéw, ktorymi postuguje sie klient w swojej ocenie 1 zapew-
nienie operacyjnej doskonalo$ci produktu dostosowanego do tych wymogow.
W przypadku petnego ujecia jakosci niezbedne jest wiec odniesienie do klienta
1jego oczekiwan (Muhlemann 1 in. 2001, s. 117). Réwniez Deming (2000, s. 8)
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zauwazyl, ze wyroby moga nie zaspokaja¢ w pelni potrzeb konsumentéw, nawet
jesli wykazuja przydatnosé uzytkowa i produkuje sie je zgodnie ze specyfikacja,
z zadowalajaco niskim poziomem kosztow. Doszedl on do wniosku, ze oczeki-
wania konsumentéw nie moga by¢ pomijane w definiowaniu jakoéci. Przedsie-
biorstwa oraz inne jednostki musza zdawac sobie z tego sprawe 1 podejmowac
bezustanne dzialania, aby na biezaco sprostaé¢ oczekiwaniom konsumentéw.
Warunkiem koniecznym do scharakteryzowania produktu jako wysokiej jako$ci
jest zaspokojenie przez niego zar6wno otwarcie wyrazanych, jak i skrywanych
potrzeb nabywcow. Nie wystarczy wiec poprzestawac na zaspokojeniu wymagan
klienta, ale powinno sie dazy¢ do jego pozytywnego zaskoczenia, czyli przewyz-
szy¢ jego oczekiwania (Dembinska-Cyran 1 in. 2004, s. 49-54). Zaspokajanie
potrzeb cztowieka jest niezbednym elementem tworzenia jako$ci produktu lub
ustugi. Rowniez Rogozinski (2000, s. 203) przedstawia jakos§é jako ,,0g6t cech
1 wladciwosci produktu (ushugi, wyrobu), ktore to cechy maja wptyw na zdolnoéé
do zaspokajania okreslonych lub domniemanych potrzeb konsumenta”. Pojecie
jakoéci to zgodno$¢ z oczekiwaniami klienta. Brak tej zgodno$ci oznacza brak
jakosci. Wynika z tego, ze tylko konsument decyduje o ostatecznej ocenie jakosci
(Niezurawski 1 in. 2010, s. 145). Nalezy takze pamietac, ze ocena jakosSci jest
subiektywna, gdyz ,jakoScig jest to, co za jakos¢ uwaza konsument” (Tucker,
1998, s. 216).

Koncentrowanie jako$ci na aspektach technicznych produktu jest juz chyba
archaizmem. Obecnie jako$¢ jest jednoznacznie zwigzana z satysfakcja klientéw
(Rogala 2012, s. 38, 39). Podsumowujac za Lock (2002, s. 27), jako$¢ to dostar-
czenie klientowi tego, czego dzi$ potrzebuje, za cene, ktora z checig zaptaci,
jezeli koszt jest mozliwy do akceptacji, a nastepnie dostarczenie mu czego$
jeszcze lepszego jutro.

Zdefiniowanie jako$ci jest trudniejsze w przypadku ustug niz produktéw
materialnych. Wynika to z niematerialnosci ustug. Jakoéé rozumie sie w tym
wypadku jako posiadanie przez wyrob okreslonych cech 1 parametrow. W odnie-
sieniu do produktéw materialnych mozna ja doktadnie okreéli¢, tatwo zmierzy¢
1 zestawic z jako$cig pozostatych wyrobow lub wzorcem. W przypadku produktu
niematerialnego stwierdzenie, czy wystepuje w nim dana cecha lub parametr
moze sprawiacé klopot. Jednoczesnosé produkeji 1 konsumpcji powoduje, ze nie
ma mozliwo$ci sprawdzenia jako$ci ustugi wewnatrz przedsiebiorstwa przed jej
sprzedaza. Ponadto klient, ktéry bierze bezposredni udziat w procesie konsump-
¢ji, sam czesto ma wplyw na jego przebieg oraz — co najwazniejsze — ocenia nie
tylko sam produkt ustugowy, lecz takze proces jego $wiadczenia (Czubala i in.
2006, s. 175, Sty$ 2003, s. 89-92).

Wysoka jako§é produktéw oferowanych przez przedsiebiorstwo, sukcesywnie
rozwijana i promowana, wplywa na postrzeganie marki, dzieki czemu firma
moze jednoczes$nie ustalaé wyzsze ceny na swoje produkty oraz zwiekszac udziat
w rynku, czego wynikiem bedzie poprawa wynikéw finansowych (Ciechan-Kujawa
2005, s. 21-23). Jako$¢ zwieksza zadowolenie klientéw, usprawnia wewnetrz-
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na organizacje pracy, wspiera pracownikéw, ktorzy maja bezposredni kontakt
z klientami oraz ogranicza liczbe skarg i reklamacji (Piskar 2007, s. 52).

Niestety dominujacym stosunkiem polskich przedsiebiorcéw do problematyki
jakoéci jest najczescie] podejécie pasywne (reaktywne), ktore ogranicza sie do
minimalizacji poziomu niezadowolenia klientéw oraz liczby mozliwych przyczyn
reklamacji. Przedsiebiorca nie stara sie podejé¢ kreatywnie do zagadnienia
jakoéci i zapewnienia satysfakeji nabywcéw. Jeéli ustugodawca zamierza stale
doskonali¢ §wiadczone ustugi, powinien przybraé postawe aktywna, polegajaca
na zidentyfikowaniu potencjalnych zagrozen i podejmowaniu dziatan koryguja-
cych, uprzedzajac wystapienie sytuacji awaryjnych (Kachniewska 2006, s. 306,
307). Kultura jakoéci przejawia sie w kooperacji 1 wysokim poziomie zaufania
miedzy partnerami (Coyle-Shapiro 1995, s. 63—74).

Wzrastajace znaczenie jako$ci w decyzjach nabywczych konsumenta ilustruja,
badania opisane przez Wimanska-Sosnowska (2005, s. 42), z ktérych wynika,
ze przedsiebiorstwa kojarzone ze zla jakoScig wyrobow uzyskuja srednio 1%
zysku ze sprzedazy, wyraznie tracac udzialy w rynku. Firmy kojarzone z wy-
soka, jakoécig oferowanych produktéw natomiast uzyskuja $rednio 12% zysku
ze sprzedazy, zwiekszajac swoja pozycje rynkowa. Wynika z tego, ze jako$é
produktu istotnie wptywa na zachowania rynkowe klienta i jest waznym atu-
tem przedsiebiorstwa, ksztattujacym wiezi partnerskie z klientem. Towar ztej
jako$ci nie znajdzie nabywcy, nawet jesli bedzie mu towarzyszyla bardzo dobra
reklama badz wysoki poziom obstugi.

Wspblcezesny klient zwraca coraz wieksza uwage korzySci zaproponowane
przez sprzedawce 1 oprocz podstawowego produktu lub ustugi, licza sie dla niego
inne elementy. Jednym z nich jest obstuga klienta (Zieba 2009, s. 335—339). Naj-
czeécie) polega ona na budowaniu relacji z nabywcami i pozostalymi jednostkami
wystepujacymi na rynku w celu nawigzania dtugookresowej i satysfakcjonuja-
cej obie zainteresowane strony wspotpracy (firma i1 nabywca) (Dunckel, Taylor
1996, s. 19, 20). Obstuga klienta to inaczej zrozumienie, kim jest klient, co my§li
1 odczuwa, jakie cechy danego wyrobu lub ustugi go irytuja, a jakie zadowalaja;
obejmuje ona takze znalezienie najlepszego rozwigzania prowadzacego do zaspo-
kojenia potrzeb 1 oczekiwan konsumenta (Golebiewska, Serafin 2007, s. 50, 51).
Na obstuge konsumenta sktada sie znacznie wiecej elementéw niz tylko bezpo-
$redni kontakt klienta z pracownikiem podczas zawierania transakcji. Obstu-
ga konsumenta wedlug Payne’a (1996, s. 218) jest dzialaniem przynoszacym
klientowi korzy$¢ w okreslonym czasie 1 miejscu oraz obejmujacym czynnosci
zwigzane z wymianag przed zawarciem transakcji 1 po niej (tab. 12).

Profesjonalnie przeprowadzony proces obstugi klienta powinien zawierac
realizacje obiecanych korzysci, wyjatkowe traktowanie (szczegdlnie stalych
klientéw), punktualna i szybka realizacje transakeji oraz dyskrecje 1 zaanga-
zowanie personelu (Rosa 2002, s. 51, 52).

Oferowanie klientom niskiego poziomu jakoéci wraz z jego bezposrednimi
nastepstwami prowadzi do powstania btednego kota niskiej jakosci (rys. 17),
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Tabela 12. Elementy procesu obstugi klienta

Elementy przed transakcja,

Elementy
w trakcie transakeji

Elementy po transakcji

Misja i polityka obstugi klienta

Popularyzowanie misji 1 polityki
wéréd klientéw

Cele obshugi klienta

Procesy wspierajace cele

Ludzie 1 struktury wspierajace cele

Zaplecze techniczne

Zapewnienie klienta o dobrej jakoSci

czas
zakres obstugi
prawidlowy produkt
ushugi pomocnicze
otoczenie (nastroj)
rozliczenia
prezentacje
dogodna sprzedaz

gwarancje

zatatwianie reklamacji

naprawy 1 odszkodowania

kontrola jakosci

schemat ustugi w celu skorygowania
btedéw

rozwiewanie obaw po zakupie

sprzedaz krzyzowa

$wiadczonych ustug
Informacja o uzytkowaniu

marketing bezposredni

kluby stalych klientéw

oferta promocyjna w czasie zmniejszo-
nego popytu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Payne’a 1996, s. 218.

ktérego wynikiem jest niski poziom zysku firmy. Niezadowoleni konsumenci
11ich niska lojalno$é prowadza do duzej rotacji klientéw. Firma z powodu utraty
czescl konsumentow jest zmuszona do zastapienia ich nowymi, ktérych moze
pozyskaé wylacznie przez np. kampanie reklamowe, promocje, konkursy. Wszyst-
kie te dziatania staja sie dodatkowym kosztem (najczes$ciej marnotrawionym).

Personel przedsiebiorstwa w wyniku §wiadczenia niskiego poziomu ustug
1 obcowania z ciagle niezadowolonymi klientami staje sie mniej zmotywowany
do pracy, a przez to mniej zaangazowany w wykonywana, prace. Zarzadzajacy
firma, widzac to, zaczynaja przeprowadzaé coraz liczniejsze kontrole, ktére za-
miast zachecié¢ pracownikéw do wiekszej aktywnosci, prowadza tylko 1 wytacznie

niskie zyski

| niska ]akosc

7/
7/
/
/
7/
/
. . . . ”, /
niski poziom nowych pracownikéw | Y nlezadowolenl pracownicy
A ,’ ‘\
\
! \
// )
/ <
| poszukiwanie nowych klientow| | niezadowoleni klienci |

~ -
~

| duza rotacja pracownikéw |

| niska lojalnosé klientéw |

| nacisk na kontrole |4—| minimalizacja wysitkéw pracownikéw

) Rys. 17. Bledne kolo niskiej jakosSci
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Czubaly 1 in. 2006, s. 146.
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do frustracji, a w p6zniejszym czasie do rezygnacji z pracy. Nowi pracownicy
poteguja niska jako$éé, ktora jest wynikiem stabej orientacji w realizowanych
przez firme dzialaniach.

Koncentrujac sie na jakosci postrzeganej przez klienta, nalezy zwroci¢ uwage
przede wszystkim na takie czynniki, ktére sq istotne dla konsumenta 1 ktérych
spelnienie jest okreslong miara jakos$ci. Do tych kryteriéw naleza (Kotler 1994,
s. 35, Stoma 2012, s. 21-22, Cole 1994, s. 149, Frad iin. 2006, s. 12—14):

— specyfikacja produktu,

— zgodno$¢ rzeczywistych cech wyrobu z jego specyfikacja,
— niezawodno$¢ wyrobu (trwato§é),

— cena 1 warto$¢ produktu,

— warunki dostawy (szybko$¢ 1 punktualno§c),

— kompetencje sprzedawcy (dziatania posprzedazowe),

— doktadny opis techniczny,

— instalacja produktu.

Specyfikacja wskazuje, czego konsument moze oczekiwaé, gdy kupuje dany
wyréb. Powinna byé sformutowana w instrukcjach obstugi, opisach lub ofer-
cie handlowej, z podanymi podstawowymi funkcjami wyrobu 1 warunkami,
w jakich powinny by¢ one realizowane. O zgodnoSci rzeczywistych cech wyrobu
z cechami wyszczegdlnionymi w specyfikacji konsument moze sie przekonaé
w trakcie uzytkowania wyrobu.

Elementem weryfikacji cech produktu jest réwniez przekaz reklamowy, ktory
nie powinien wprowadzac¢ klienta w btad. Jesli tak sie jednak zdarzy, to jest to
traktowane przez klienta jako S§wiadoma, nieuczciwa praktyka sprzedajacego.
Niezawodno$¢ zakupionego wyrobu polega na dtugotrwatej zywotnosci produktu,
zgodnej ze specyfikacja techniczna oraz oczekiwaniami konsumenta. Miara takiej
niezawodno$ci sg gwarancje udzielane na wyrob. Cena i rzeczywista warto$é
wyrobu powinny by¢ adekwatne. Zazwyczaj wyzszej cenie powinna towarzyszy¢
wyzsza jako§é. Szybko§é 1 punktualnoéé dostawy zalezy od rodzaju produktu
oraz warunkéw organizacyjno-technicznych dostawcy. Przewaznie dostawecy,
ktérzy potrafia szybciej reagowaé na potrzeby konsumentéw, uzyskuja prze-
wage nad konkurencja. Termin dostawy uzgodniony z klientem powinien by¢
bezwzglednie dotrzymywany. Do obstugi konsumenta powinni by¢ skierowani
przeszkoleni sprzedawcy, ktorzy kompetentnie wyjaénia cechy produktu i jego
funkcjonowanie oraz wykaza sie odpowiedzialno$cia réwniez po juz dokona-
nej sprzedazy. Do produktu powinny by¢ dotaczone starannie wykonane opisy
techniczne, instrukcja obstugi badz prospekty reklamowe. Obecnie w zasadzie
wszystkie materialne 1 niematerialne sktadniki przedsiebiorstwa wptywaja na
jako§¢ produktéw 1 ustug (Hamrol, Mantura 2004, s. 92).

Jako§¢ nabiera znaczenia strategicznego (Prussak 2006, s. 13). Gospodarka
swiatowa XXI wieku jest w pelni §wiadoma znaczenia wysokiej jakosci produk-
tow. W gospodarce rynkowej, gdzie istnieje konkurencja oraz obfito$¢ produk-
tow, powstaje rynek konsumenta, ktéry wyraznie formutuje swoje oczekiwania
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co do jakosci produktéow. Konsument koncentruje sie na optymalnym wyborze,
na podstawie wlasnych preferencji, w zakresie oczekiwanych cech produktu,
wygody zakupu oraz jego eksploatacji. Klienci oczekuja, ze stopien w jakim dany
produkt spelni ich oczekiwania bedzie niewspotmiernie wyzszy od kosztow, ktore
przyjdzie im ponie$¢ w momencie zakupu produktu badz ustugi.

Jako$é coraz czesciej bywa utozsamiania z satysfakcja konsumenta, co wyni-
ka z jej definicji, w ktérych czesto ktadzie sie nacisk na poréwnanie oczekiwan
1 wyobrazen z rzeczywistym poziomem otrzymanej ustugi lub produktu. Wynika
z tego silne powigzanie tych dwéch pojeé. W kolejnym etapie zostanie dokladnie
omowione pojecie ,,satysfakcja” 1 r6znice miedzy satysfakcja a jako$cia. Jak juz
wskazano, trudno nie zauwazy¢ podobienstw miedzy jednym 1 drugim zjawiskiem.

Autor w dalszych rozwazaniach bedzie okre§lal jako§é jako postrzegana
przez klienta forme doskonalo$ci produktu i jego bezpieczenstwa w uzytkowaniu
wraz z odpowiednim poziomem ceny.

3.2.2. Wizerunek marki

Tematyke wizerunku marki poruszono juz we wcze$niejszym rozdziale.
W tym miejscu jednak zostanie rozwinieta znacznie bardziej jako element za-
ufania konsumenckiego. Kilka definicji wizerunku marki zawarto w tabeli 13.

Wizerunek jest obrazem rzeczywistosci powstajacym w Swiadomosci konsu-
mentéw w wyniku postrzegania sytuacji i zjawisk przez pryzmat wlasnej wiedzy,
przekonan 1 doswiadczen. Wizerunek stanowi uproszczony, spoteczny obraz
rzeczywisto$ci. Takie podej$cie zaktada, ze nie jest wiernym odbiciem obiektu,
a jedynie zredukowanym do najwazniejszych elementéw dla danego nabywcy,
dlatego moze sktadaé sie zaréwno z prawdziwych, jak i faltszywych wyobrazen,
postaw 1 do$wiadczen. Wizerunek marki jest wyobrazeniem o marce, ujawnio-
nym pod postacig zbioru asocjacji obejmujacych postrzeganie funkcjonalnych
cech marki oraz zwiazanych z emocjami 1 odczuciami, jakie marka wywotuje
u odbiorcy.

Ksztaltowanie obrazu marki w $§wiadomosci konsumenta to skomplikowa-
ny proces spostrzezen i odczu¢ jaki powstaje w wyniku dokonywanych zaku-
pow 1 poréwnan produktow z ofertami konkurencyjnymi (Szocki 2008, s. 13).
Opiera sie na tworzeniu u finalnych odbiorcéw przekonania o wysokiej jakosci
1 wartoéci produktu oraz zapewnieniu o osiagnieciu najwiekszego zadowolenia
konsumentéw, korzystajacych z danych produktéw. Proces tworzenia wizerun-
ku jest dlugotrwaty, pracochtonny i1 kosztowny, budowanie wizerunku marki
powinno by¢ jednak istota dzialan marketingowych przedsiebiorstwa, dlatego
wizerunek marki powinien by¢ kreowany przez firme celowo 1 z rozmyslem.
Nalezy przy tym okre§li¢ adresata takich dziatan, poniewaz indywidualnoéé
rynkéw docelowych determinuje stosowane formy i narzedzia (Swidrak 2015, s. 28,
Rychter 1 in. 2012, s. 164). Podczas kreowania wizerunku marki powinno sie
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Tabela 13. Wybrane definicje wizerunku marki

Autor Definicja

Aaker (1991) wizerunek marki to subiektywny obraz marki w postrzeganiu nabywcéw lub
innych adresatéw marki. Zakres skojarzen tworzacych wizerunek marki moze
obejmowacé: skojarzenia zwigzane z produktem (zakres produktéw, atrybuty
produktu, jako$é, warto$é, zastosowanie, uzytkownicy, kraj pochodzenia),
skojarzenia zwiazane z organizacja — nadawca marki (atrybuty organizacji,
zasieg dziatania lokalny lub globalny), skojarzenia zwigzane z nabywca
(osobowo$¢, relacje znak —nabyweca), skojarzenia zwiazane z symbolem marki
(wizualna posta¢ marki, reputacja marki, metafora zwigzana z marka)

Keller (1993) wizerunek marki to zestaw skojarzen zwiazanych z marka, ktére
konsumenci maja w pamieci

Kall (2001) wizerunek marki jest efektem dziatan komunikacyjnych i synteza emitowanych
przez marke sygnatéw

Figiel (2004) wizerunek marki to zestaw wyobrazen, ktére sa reakcja konsumentéw
na marke

Anbholt (2007) wizerunek marki to postrzeganie jej przez klientéw, uzytkownikow czy

obserwatoréw, to inaczej méwiac, reputacja marki. Postrzeganie to obejmuje
przerdzne skojarzenia, wspomnienia, oczekiwania oraz inne odczucia zwigzane
z produktem, ustuga czy firma. Wizerunek marki to kontekst, w ktérym jest
odbierany kazdy przekaz marki

Pars, Gulsel (2011) |wizerunek marki jest wynikiem postrzeganej reputacji producenta, skojarzen
zwigzanych z nazwa marki, tresci reklamowych oraz uzytkowania produktu

Kall iin. (2013) wizerunek marki powstaje wskutek skojarzen zwigzanych z sytuacjg zaku-
powa, warunkami uzytkowania, do§wiadczeniem, cechami produktu, korzy-
$ciami, jakie produkt dostarcza konsumentowi, a takze z osobowos$cig marki

Zrodlo: opracowanie wlasne.

wziacé pod uwage samowizerunek konsumenta. Konsument dopasowuje z reguty

swo) samowizerunek do wizerunku zakupionej marki towaru — w jakims$ stopniu

powinny by¢ podobne. Rozpatrujac wizerunek marki pod katem samowizerunku
potencjalnych uzytkownikéw, nalezy mie¢ na uwadze takie elementy charak-
teryzujace konsumenta, jak: jego status spoteczny, wynagrodzenie 1 odczucia

zwiazane z korzystaniem z danej marki (Szulce, Janiszewska 2012, s. 54).

Wizerunek marki powstaje w wyniku skojarzen, ktore odwolujq sie do (Kall

11n. 2013, 15-18):

— sytuacji zakupu lub zycia (wybrana marka powinna jednoznacznie kojarzy¢
sie z dana okoliczno$cia 1 sposobem jej uzycia);

— typu uzytkownika (skojarzenia zwigzane z marka w duzym stopniu okre§laja,
jej uzytkownika — wiek, pteé¢, miejsce zamieszkania, profesje, sytuacje majat-
kowa, cechy psychiczne, zainteresowania, sposob spedzania wolnego czasu,
opinie);

— cech produktu (skojarzenia dotyczace cech produktu, ktore tworza bezposred-
nia przyczyne podjecia decyzji zakupu);

— korzyéci funkcjonalnych (korzy$ci, jakie konsument uzyska z posiadania
danego produktu);
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— korzysci zwiazanych z do$wiadczeniami towarzyszacymi uzywaniu marki
(dotycza uczué 1 odezué nabywcey uzytkujacego dang marke, korzystne do-
S§wiadczenia konsumenta wzmacniaja jego motywacje do zakupu);

— korzys$ci symbolicznych (skojarzenia zwiazane z pozytywna aprobata otoczenia,
marka opisuje nabywce);

— osobowo$ci marki (nabywca wybiera takie marki, ktérych osobowo$é odzwier-
ciedla jego wlasny wizerunek).

Nabywcy marki oceniaja kazdy z tych wymiaréw 1 na tej podstawie pode;-
muja decyzje zakupowe. Dzieki pozytywnym i silnym skojarzeniom, ktére sa
latwo zapamietywane, nabywca moze szybko odrézni¢ dana marke od pozosta-
lych, nadajac jej wyjatkowe cechy (Keller 2011, s. 105, Cheverton 2002, s. 151).
W przypadku negatywnych skojarzen, neutralnych lub mato istotnych, marka
charakteryzuje sie niewlasciwym wizerunkiem.

Dwojaki wymiar korzysci zwiazanych z marka: funkcjonalny oraz symboliczny,
wymaga rozwiniecia. Wartoéci funkcjonalne to materialne, realne i rzeczywiste
cechy uzytkowe produktu, np. ciezar, wymiary, odporno$¢ na zuzycie, wydajnosc,
technologia wytwarzania 1 wyglad, ktére przez kupujacych sa postrzegane jako
podstawa zapewniajaca udany zakup. Istnieje rowniez druga grupa korzysci,
ktérych zadaniem jest manifestowanie wyznawanych przez klientéw wartosci
oraz ich statusu majatkowego. W odniesieniu do tej grupy klientéw wazny jest
wymiar symboliczny marki. Cechy symboliczne to niematerialne atrybuty marki,
za ktérych pomoca sa wyrazane emocje wywolujace konkretne skojarzenia
w umystach nabywcéw, np. odpowiedzialno§é, niezaleznosé, pogoda ducha, wol-
noé¢, kompetencje. Konsumenci oczekujacy korzysci symbolicznych spodziewaja,
sie jak najlepszej jakosci produktow, prestizu 1 wysokich cen. W przypadku
renomowanych marek rola elementéow funkcjonalnych staje sie drugoplanowa
(Kalisz 2009, s. 18-21, Kleczek 2014, s. 1, Rudzewicz 2014, s. 644—648).

Kolejnym elementem zwiazanym z wizerunkiem marki jest jej osobowo$é.
Na rysunku 18 przedstawiono pie¢ podstawowych wymiaréw osobowosci okre-
§lajacych marke.

Skojarzenia skladajace sie na wizerunek marki mogg zosta¢ wzmocnione
W procesie uzywania marki zaréwno przez wlasne doéwiadczenia, jak i za spra-
wa, takich informacji niekomercyjnych, jak: opinie znajomych, dane z analiz i
rankingéw konsumenckich oraz komercyjnych dzialan komunikacyjnych podej-
mowanych przez przedsiebiorstwa. Skojarzenia towarzyszace marce sg silniejsze,
gdy nabywca odkrywa je w réznych zrédlach — im wieksza liczba Zrddet, tym
silniejsze skojarzenia (Aaker 1991, s. 109). Jezeli konsumentom podoba sie marka
184 nig zainteresowani, to beda gromadzi¢ informacje na jej temat przez wymiane
pogladéw z innymi cztonkami spolecznosci. Dziatania te umacniaja rozpoznawal-
no$¢ marki oraz przynalezno$é jej konsumentéw do spotecznosci uzytkownikéw
danej marki (Skorek 2014, s. 1249-1254). Marka powinna wzbudza¢ u klienta
poczucie prestizu, uzytecznosci, funkcjonalnos$ci, zadowolenia, bezpieczenstwa,
rado$ci 1 dumy (Patrzatek 2004, s. 32, Rutkowski 2011, s. 177).
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o0sobowo0s§¢ marki

v v v v v

szczerosé ekscytacja kompetencja wyrafinowanie surowosé
prosta odwazna godna zaufania wyzsza klasa terenowa
szczera $miata inteligentna czarujaca twarda
zdrowa 7 wyobraznia, odnoszaca
wesola aktualna sukcesy

) Rys. 18. Elementy osobowosci marki
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Aaker 1997, s. 347-356, Chernatony 2003, s. 205—207.

Takie pojecia, jak wizerunek, reputacja czy tozsamo$§¢ marki, moga by¢ trak-

towane zamiennie, w sposob rownoznaczny (Daszkiewicz, Wrona 2014, s. 50),
ale mozna réwniez wykazaé ich odmienno$é (rys. 19).

tozsamosé

reputacja

zaufanie

wiarygodno$é

wizerunek

) Rys. 19. Elementy skladowe wizerunku marki
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Budzynskiego 2017, s. 19.

Wedlug Budzynskiego (2017, s. 18—28) wizerunek jest najszerszym pojeciem.
W jego sklad wchodzi wiarygodnos§é, najczescie) utozsamiana z zaufaniem.
Wiarygodno$é¢ nie jest synonimem wizerunku, ale jest jego gléwnym elemen-
tem. Jeszcze wezszym pojeciem jest reputacja, a najmniej pojemnym tozsamosc.
Tozsamo$¢ jest jedynie symbolem, jakiego uzywa marka, aby zidentyfikowaé
siebie wobec ludzi. Tozsamo§¢ stanowi jednak podstawe, od ktérej zaczyna sie
caly proces tworzenia wizerunku.

Istnieje réwniez nurt, w ktérym badacze udowadniaja, ze to reputacja jest
wynikiem wizerunku (Daszkiewicz, Wrona 2014, s. 51). Jesli chodzi o wizeru-
nek 1 reputacje, to jest to kwestia niezwykle skomplikowana, a dyskusja na ten
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temat typowo akademicka. Z punktu widzenia autora w odniesieniu do celu
badan jest to kwestia drugorzedna, dlatego wizerunek marki badz jej reputacja
beda traktowane zamiennie.

Reputacja to zdolno§¢ na podstawie przesztych do$éwiadczen do generowania
takich pozytywnych postaw wobec marki, jak: szacunek, uznanie wartosci, dobra
opinia. Reputacja jest zrédlem trwatej przewagi konkurencyjnej, opartej na wy-
jatkowych umiejetnosciach 1 zasobach istotnych z punktu widzenia konsumenta,
ktore sa jednoczes$nie rzadkie, cenne 1 trudne do imitacji. Trudno§¢ skopiowania
parametrow marki, czyli jej unikatowos$é, jest sercem 1 dusza reputacji (Kra-
wiec 2009, s. 39). Reputacja jest aktywem niematerialnym, czesto zwigzanym
z zaufaniem. Marki produktéw o dobrej reputacji sa chetniej wybierane przez
posrednikéw, poniewaz charakteryzuja sie wyzsza lojalnoScia klientéow 1 sta-
nowig gwarancje zbytu (Dabrowski 2010, s. 26, 33). Dobra reputacja zapewnia
poparcie ze strony interesariuszy oraz akceptacje przez nich wyzszych cen.

Dobra reputacje buduje sie latami 1 chroni przez ksztaltowanie pozytywnego
1 niepowtarzalnego wizerunku. Do tego jest niezbedne powiazanie zgodnos$ci
zewnetrzne] miedzy §rodowiskiem rynkowym, zasobami, kompetencjami fir-
my a oferowanymi produktami ze zgodno$cia wewnetrzna miedzy strategia,
struktura a stylem zarzadzania. Budowanie reputacji wymaga, aby marka byta
widoczna, autentyczna, a przekaz na jej temat spdjny (Krawiec 2009, s. 8, 32).

Podsumowujac, wizerunek marki jest tym wszystkim, co konsument wie
o marce (wiedza obiektywna), co o niej mysli (zaréwno jawne, jak 1 niejawne
przekonania i postawy) oraz co do niej czuje (emocje). Oprocz zwerbalizowa-
nych 1 uéwiadomionych opinii powiazanych z marka, konsument ma takze
wiele nieu$wiadomionych emocji i przekonan, z ktorych czesto nie zdaje sobie
sprawy, a ktére wplywaja na jego decyzje zakupowe. Na warto$é¢ wizerunku
marki ma wpltyw kilka czynnikéw (Witek 2014, s. 65—67). Pierwszym sa, czyn-
niki psychologiczne, czyli §wiadomo§¢ istnienia marki, postrzeganie wysokiej
jakosci 1 wiarygodnos$ci jej produktow, pozytywne skojarzenia z marka oraz
lojalno$é wobec niej. Drugi stanowia czynniki rynkowe, takie jak: dziatania
marketingowe, pozycja rynkowa, struktura rynku, osiggniecia na arenie mie-
dzynarodowej, perspektywy rozwoju. Trzecim, wspierajacym dwa poprzednie,
sa czynniki prawne, czyli ochrona prawna znaku (marki) i innych elementéw
identyfikacji wizualne;j.

Badania wizerunku marki maja na celu okreslenie, jakie skojarzenia towa-
rzysza marce. Silnej marce z dobrym wizerunkiem towarzysza skojarzenia pozy-
tywne. Stabej marce, ze ztym wizerunkiem, towarzysza skojarzenia negatywne.
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3.2.3. Satysfakcja konsumentéw

Satysfakcja konsumenta wiaze sie ze sfera emocjonalna, jest odczuciem su-
biektywnym 1 ewoluujacym. Nie ulatwia to doktadnego i precyzyjnego zrozumie-
nia mechanizmoéw jej powstawania (Fournier, Mick 1999, s. 5-23). Przyktadem
moze by¢ préba zdefiniowania satysfakeji konsumenta (tab. 14).

Tabela 14. Wybrane definicje satysfakcji konsumenta

Autor Definicja

Marciniak (2000) satysfakcja pojawia sie u nabywcy w wyniku dokonania zakupu, jest
rezultatem konfrontacji jego oczekiwan co do produktu z rzeczywi-
stymi do§wiadczeniami uzyskanymi podczas uzytkowania produktu

Sudot 1 in. (2000) satysfakecja to pozytywne lub negatywne odczucia klienta w zwiazku
z warto$cia, ktora otrzymat jako rezultat korzystania z okreélonej
oferty produktowej w specyficznej sytuacji. Odczucie to moze by¢
bezposrednia reakcja na korzystanie z produktu lub catkowita
reakcja na serie do§wiadczonych sytuacji

Hill, Alexander (2003) satysfakcja klienta jest odzwierciedleniem tego, w jakim stopniu pro-
dukt oferowany przez dang firme zaspokaja zbiér wymagan klienta

Mazurek-Lopacinska (2003) |satysfakcja to reakcja emocjonalna na procesy poréwnawcze uru-
chomione przez klienta, polegajace na zestawieniu swoich doswiad-
czen i doznan po konsumpeji produktu lub ushug z oczekiwaniami,
indywidualnymi normami lub okreélonym wzorem oceny

Hansemark, Albinsson (2004) | zadowolenie klienta jest ogélna postawa wobec dostawcey lub reakcja,
emocjonalna na réznice miedzy tym, czego klienci oczekuja, a tym,
co otrzymuja,

Skrzypek (2007) satysfakcja to stan emocjonalny powstaty w trakcie lub w wyniku
osiagniecia jakiego$ celu

Zro6dio: opracowanie wlasne.

Konsument osiaga satysfakcje, jesli zostana zaspokojone lub przewyzszone
jego oczekiwania. Podczas nabywania produktu lub ustugi nastepuje konfron-
tacja oczekiwan konsumenta z tym, co jest mu dostarczane (percepcja produktu
lub ustugi). Dopiero to subiektywne uczucie daje pelny obraz satysfakeji. Wazne
jest, ze odczuwanie satysfakeji konsumenta $ciSle sie wiaze z odczuwaniem
pozytywnych wrazen (Wolniak, Kostorz 2004, s. 42). Kazdy konsument kreuje
inne oczekiwania, inaczej odczuwa, a w zwiazku z tym poczucie satysfakeji jest
takze sprawag indywidualna (Rudzewicz 2008, s. 38—48). To, ze u jednej osoby
satysfakcja sie pojawi, nie oznacza, ze wystapi u drugiej. Bliskoznaczne stwier-
dzenia okreélajace satysfakcje to m.in.: zadowolenie, przyjemno§é, zaspokojenie
potrzeby. Brak satysfakeji natomiast okresla sie mianem niezadowolenia, dyso-
nansu, rozczarowania, dysharmonii, sprzecznosci (Niezurawski 1 in. 2010, s. 51,
Kaczmarczyk 2007, s. 109).

Nabywca moze doéwiadczyé jednego z trzech pozioméw zadowolenia (Grupa
2012, s. 483). Jesli cechy produktu nie odpowiadaja wezesniejszym oczekiwaniom,
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to nabywca jest niezadowolony. Odchodzi od firmy i zniecheca do niej swoich
znajomych (Lunarski 2008, s. 101-108). Jesli oczekiwania zostaja spelnione,
nabyweca jest usatysfakcjonowany. Jesli natomiast cechy produktu przekraczaja,
oczekiwania, to nabyweca jest bardzo zadowolony lub wrecz zachwycony — urado-
wany. Nieoczekiwane ponadstandardowe zadowolenie prowadzi do pozytywnych
postaw wobec produktu 1 firmy, co stanowi silne podloze sprzyjajace lojalnosci
(Wilmanska-Sosnowska 2007, s. 28). Zadowolony konsument ponownie skorzysta
z oferty firmy 1 czesto poinformuje o swoim zadowoleniu znajomych 1 rodzine,
co moze powiekszy¢ rzesze klientow firmy. Odwrotne skutki wywoluje nieza-
dowolenie konsumenta. Odpowiedzialne przedsiebiorstwa unikaja prowadzenia
dziatan wywolujacych zbyt wysokie oczekiwania konsumenta przez bezkrytyczne
przypisywanie produktom, szczegélnie w przekazach reklamowych, rozmaitych
zalet 1 mozliwos$ci zastosowan, ktérych w rzeczywisto$ci nie maja. Sktadanie
skromniejszych, ale bardziej realistycznych, obietnic jest dzialaniem bardziej
efektywnym i co wazniejsze — uczciwym.

Istnieja trzy modele, ktore prébuja wyjasni¢ powstawanie satysfakeji
konsumenta. Sg to: model emocjonalny, model oparty na teorii sprawiedliwo-
$ci wymiany oraz model oczekiwanej niezgodno$ci (Hinner 2016, s. 54-73,
Hatat-Las 2014, s. 33—37, Czerw 2008, s. 1720, Bugdol 20104, s. 22). W modelu
emocjonalnym satysfakcja klienta opiera sie na reakcji emocjonalnej po uzyciu
produktu. Reakcja moze byé pozytywna (sukces, zadowolenie, satysfakeja) lub
negatywna (porazka, rozczarowanie). Im wiecej emocji odczuje klient, tym wy-
razniejsze bedzie jego zachowanie zakupowe w przyszlosci. Silne rozczarowanie
1 ztoé¢ moga doprowadzi¢ do zmiany marki lub dostawcy. Uczucie zachwytu
moze natomiast utrwali¢ postawe lojalnosci.

Model oparty na teorii sprawiedliwosci wymiany okresla satysfakcje jako
pozytywny stosunek korzysci z posiadania produktu do naktadéw zwigzanych
z jego zakupem. Nalezy zauwazy¢, ze koszty zakupu sa zazwyczaj wyzsze niz
tylko cena produktu. Klient, oprocz wydatkéw pienieznych, dodatkowo ponosi
wysitek 1 poéwieca czas. Zgodnie z teorig sprawiedliwos$ci klienci powinni oce-
nia¢ dokonywane transakcje jako sprawiedliwe, niekrzywdzace zadnej ze stron.

W modelu oczekiwanej niezgodnosci konsument okresla swoja satysfakcje
na podstawie poréwnania oczekiwan w stosunku do produktu z rzeczywistym
doéwiadczeniem. Jezeli produkt nie spelnia oczekiwan konsumenta, powstaje
niezadowolenie. Satysfakcja natomiast jest skutkiem zaspokojenia oczekiwan przez
nabyty produkt. Wydaje sie, ze model oczekiwanej niezgodno$ci jest najbardziej
popularny. Wiekszo§¢ definicji satysfakeji opiera sie wladciwie na tym modelu.

Zrozumienie oczekiwan klientéw, dostosowanie oferty do tych oczekiwan
oraz dbalo$¢ o klienta w procesie §wiadczenia ustugi wywieraja wplyw na sa-
tysfakcje konsumentow, a ta wptywa na zwiekszenie ich lojalno$ci wzgledem
przedsiebiorstwa (Rudzewicz 2012, s. 125, Stodulny 2006, s. 62). Rozczarowany
klient moze natomiast spowodowacé¢ duze straty ekonomiczne 1 wizerunkowe,
zniechecajac innych klientéw do zakupu. Zawsze istnieje mozliwos¢ skorzystania
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z uslug innego przedsiebiorstwa. Zadowolenie konsumenta stato sie jednym
z gtéwnych czynnikow ksztaltujacych dlugookresowy sukces przedsiebiorstwa.
Zysk nie musi by¢ widoczny natychmiast, po pierwszej udanej transakeji, lecz
jest zauwazalny w dluzszym horyzoncie czasu. Jes§li klient skorzysta z ustug
danej firmy kilka lub kilkadziesiat razy, korzy$ci moga byé naprawde duze (Hill,
Alexander 2003, s. 36, 37, Brilman 2002, s. 38, Zupok 2015, s. 37, 38, Pawlow-
ska, Strychalska-Rudzewicz 2001, s. 130-136, Giemza, Materna 2015, s. 59).

Sukeces firmy 1 osiagniecie stalej przewagi konkurencyjnej w coraz wiekszym
stopniu zalezy od umiejetnosci menedzeréw do budowania relacji z konsumen-
tami. Przedsiebiorstwo istnieje na rynku wylacznie dzieki klientom, ktérzy
chcg korzystac z jego ustug 1 nabywac jego produkty (Drapinska 2011, s. 167,
Gotab-Andrzejczak, Badzinska 2015, s. 81, 82).

Satysfakcja konsumenta jest waznym wskaznikiem efektywno$ci operacyjnej
przedsiebiorstwa, stanowiacym element weczesnego ostrzegania. Brak satysfak-
cji klientéw moze wskazywacé na powazny kryzys ekonomiczny w niedalekiej
przysztoéci, dlatego przedsiebiorstwa powinny odnotowaé wszystkie przyczyny
braku satysfakeji swoich klientéw 1 wyeliminowaé ich wystepowanie. Na poziom
satysfakeji wpltywa wiele elementéw (rys. 20).

zgodnosé

znajomosé
dostawcy

- opinie innych

personel
oczekiwania

) Rys. 20. Czynniki wplywajace na satysfakcje konsumenta
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Maciaszezyka, Gasiora 2007, s. 77,
Mazurek-fopacinskiej 2003, s. 308.

. D rodzaj kontaktu
z oczekiwaniami

satysfakcja do$wiadczenie

konsumenta

zwigzane z obstuga,

Firmy, ktore w swojej strategii dziatania kierujq sie satysfakcja klienta,
powinny stosowac kompleksowe rozwigzania w pozyskiwaniu, obstudze i utrzy-
mywaniu poprawnych relacji z nabywcami swoich produktéow i ustug. Polega
to na stosowaniu takich rozwiazan, jak (Ostrowska 2010, s. 208—211, Thomas
1998, s. 63):
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— udzielanie przedtuzonych gwarancji;

— oferowanie mozliwo§ci zwrotu zakupionych produktéw;

— $wiadczenie ustug serwisowych, montazowych;

— terminowe dostarczanie produktéw;

— programy wynagradzania czestych nabywcéw — przyznawanie punktéw (lub
znaczkéw handlowych) w zamian za dokonane zakupy. Nastepnie za otrzymane
punkty klient ma prawo do wyboru nagrody;

— kluby konsumenckie, oferujace swoim cztonkom ceny nizsze niz standardowe;

— programy VIP dla najcenniejszych klientow (dodatkowe przywileje dla naj-
lepszych klientéw, specjalne programy, przyjecia, prezenty);

— wykorzystanie sieci Internet do szybszej 1 bardziej efektywnej komunikacji
z klientem;

— firmowe magazyny dla klientdéw, dostarczajace informacji o dziatalnosci firmy,
nowosciach, zawieraja ciekawe artykuty, anegdoty, reportaze, opinie klientéw
na temat uzywanych produktow;

— listy do klienta, czesto dotaczane do rachunku, zawieraja informacje o aktu-
alnych wydarzeniach, nowoS§ciach w ofercie;

— ushugi prokonsumenckie (wielowymiarowa obstuga klienta), gdzie przykladem
moga, by¢ call center, dzieki ktorym klienci maja mozliwosé zatatwienia wielu
spraw bez koniecznoéci wychodzenia z domu, oszczedzajac przy tym czas
1 pienigdze;

— informowanie 1 edukowanie klienta przez organizowanie szkolen;

— uprzejme rozpatrywanie reklamacji i zazalen klientow.

Teoretycznie osiggniecie zadowolenia klienta, szczegdlnie gdy wiadomo, na
czym polega ten proces, wydaje sie rzecza prosta. Fakty jednak sa zupelnie inne.
Niektore firmy zaniedbuja wiele aspektow, ktére maja wpltyw na satysfakcje
konsumenta. Podczas obstugi klienta tatwo popelni¢ nawet niewielkie btedy.

Czasami, mimo braku satysfakeji, istnieja czynniki, ktére ograniczajg
1 powstrzymuja klientow przed zmiana dostawcy. Wszelkie inwestycje w czas,
pieniadze 1 wysitek, ktore nalezy ponie$é, aby dokonaé¢ zmiany dostawcow,
sa postrzegane jako bariery przejécia, ktore wplywaja na poziom utrzymania
klienta. Gdy bariery przej$cia sa wysokie, firmy moga utrzymac klientéw, na-
wet jeSli nie sg oni bardzo zadowoleni. Tego typu wysokie bariery przej$cia do
konkurencji sa alternatywa satysfakeji (Ranaweera, Prabhu 2003, s. 374—395,
Lee iin. 2001, s. 35—438).

Terminy ,jako$¢” 1 ,satysfakcja” sa do siebie bardzo zblizone. Nie sposéb
poruszaé kwestii jako$ci w oderwaniu od satysfakeji 1 odwrotnie. Wielu autoréw
utozsamia jako§¢ $wiadezonych ustug z satysfakeja odczuwana przez klienta. Nie
sa to jednak pojecia tozsame. Mozna je rozgraniczy¢ jako odmienne konstrukcje.
Jako§¢ jest zbiorem cech opisujacych warto$é produktu ocenianego przez klienta.
Satysfakcja stanowi natomiast reakcje emocjonalna na postrzegana wartosé.
Jest zdecydowanie bardziej kompleksowa niz w przypadku jakoSci. Jakosé jest
sktadowa satysfakeji klienta (rys. 21).
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czynniki satysfakcja |g czynniki
osobiste konsumenta sytuacyjne

T

cena

v

Rys. 21. Jakos¢ jako element skladowy satysfakcji konsumenta
Zro6dio: opracowanie wlasne na podstawie Stomy 2009, s. 35.

Satysfakcja jest zjawiskiem wynikajacym z doéwiadczenia po zakupie pro-
duktu, natomiast jako$¢ jest efektem wyobrazen na temat produktu, gdzie
do$wiadczenie nie jest wymagane (Stoma 2012, s. 34—37). Ponadto nie zawsze
wysoka jako§é¢ produktu prowadzi do satysfakeji klienta i odwrotnie. Klient
moze osiagnaé satysfakeje z produktu o niskiej jakoéci (szczegélnie gdy miat
niskie oczekiwania). Réznica miedzy satysfakcja a jakoscia opiera sie miedzy
innymi na trwalo§ci postrzegania produktu lub ustugi. Hotub-Iwan (2004, s. 271)
twierdzi, ze dlugo$é trwania efektu satysfakcji moze odnosié sie jedynie
do pojedynczej transakeji 1 zdarzenia. Jako§é¢ zas zwykle jest utozsamiana
w odniesieniu do jakiego$ standardu z zalozeniem jego dlugoterminowej po-
wtarzalnoéci. Satysfakeja w stosunku do jakos$ci ma charakter kumulatywny
1 emocjonalny (Skowron, Skowron 2012, s. 66). Dokladniej relacje miedzy jako-
$cia a satysfakeja przedstawiono w tabeli 15.

Tabela 15. Réznica miedzy satysfakcja a jakoScia

Kryterium Satysfakcja Jako§é
Horyzont czasu raczej krotki raczej diugi
Doéwiadczenie — kontakt | niezbedny nie wymagany
klienta z firma
Atrybuty atrybuty jakoéci zalezne od firmy |specyfika atrybutéw

oraz czynniki sytuacyjne

Standardy potrzeby, normy, przewidywanie |idealno$¢, doskonalosé jakosci
Komponenty emocjonalny i poznawczy raczej poznawczy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie; Marketing ustug. 2005, s. 203, Furtaka 2003, s. 152.

Jako§¢ jest pojeciem wezszym 1 bardziej stabilnym niz satysfakcja. Satys-
fakcja odnosi sie do pozakupowych uczué konsumenta, jako§é za$ jest okreS§lona
opisanymi normami. Jako§¢ koncentruje sie na cechach produktu lub ustugi,
natomiast satysfakcja na postawach konsumentéw, chociaz relacje miedzy
jakoécig a satysfakcja sa dwubiegunowe 1 ztozone.

Autor w dalszych rozwazaniach przez satysfakcje bedzie rozumial zadowole-
nie konsumenta, okreslane stopniem zaspokojenia wlasnych oczekiwan, checia
dalszego uzytkowania produktu oraz postrzeganiem etyki (odpowiedzialnosci)
w dzialalno$ci przedsiebiorstwa.
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3.3. Koncepcja wlasna pomiaru zaufania konsumenckiego
do marki

W omawianych kwestiach zwiazanych z jako$cia produktow, satysfakeja
konsumentéw badz wizerunkiem marki zawsze wystepowal element zaufania.
Nalezy wiec wysnué wniosek, ze zaufanie jest sktadowa wymienionych zmien-
nych. Zazwyczaj jednak zaufanie jako element wyodrebnionych zmiennych nie
jest glebiej wyjasniane ani interpretowane. Nie przypisuje mu sie réwniez zadnej
znaczacej roli. Zdaniem autora jest to bledny kierunek. Wymienione elementy
(satysfakcja, jako§¢, wizerunek) sa zdecydowanie sktadowymi zaufania. To za-
ufanie jest najbardziej pojemnym terminem i zjawiskiem, a poruszane kwestie
(Jako$¢, satysfakcja 1 wizerunek), raczej juz dobrze rozpoznane w teorii zachowan
konsumenta, sa elementami sktadowymi zaufania (rys. 22). Bardziej logiczne jest
zaltozenie, ze konsekwencja satysfakeji jest zaufanie, niz twierdzenie odwrotne,
ze najpierw pojawia sie zaufanie 1 dopiero wskutek tego bedzie odczuwana satys-
fakcja. Podobna relacja 1 kolejno§é zdarzen zachodzi z pozostatymi zmiennymi.
Tak samo wysoka jako§¢ produktu czy pozytywny wizerunek marki jest zdecy-
dowanie bardziej przyczyna zaufania niz jego skutkiem. Oczywiscie nie zmienia
to ogdlnego faktu, ze relacje miedzy sktadowymi zaufania 1 samym zaufaniem
sq skorelowane i1 wspélzalezne. Wskazujac przyczyne i skutek, nalezy jednak
rozpoczaé od jakosci produktu, wizerunku marki i satysfakeji konsumentow,
jako elementéw ksztattujacych ostatecznie zaufanie, ktére w naturalny sposéb
jest ich wypadkowa.

a
Jakosé Wizerunek Satysfakcja
sktadowa zaufanie sktadowa zaufanie sktadowa zaufanie
b
Zaufanie
sktadowa jako$¢é sktadowa wizerunek sktadowa satysfakcja

Rys. 22. Bledne i poprawne rozumienie zaufania
Zrédto: opracowanie wlasne.

Na podstawie przeprowadzonych do tej pory rozwazan mozna sprobowac sfor-
mutowacé definicje zaufania konsumenckiego do marki, ktora bytaby zrozumiata
zaroéwno pod wzgledem merytorycznym, jak i — co réwnie wazne — metodycznym
(pomiarowym).
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Zaufanie konsumenta do marki jest pozytywna postawa konsumenta
oparta na wysokiej ocenie jakoéci produktu, satysfakeji konsumenta 1 wizerunku
marki, czego nastepstwem jest lojalnoéé zakupowa. Zaufanie nalezy traktowaé
jako agregat wszystkich tych sktadnikéw. Zaufanie to mozna osiagnad, kiedy
wszelkie dzialania zwigzane z marka w stosunku do konsumenta sa oparte
na normach 1 warto$ciach dotyczacych kompetencji, zyczliwos$ci 1 uczciwosci.

Autor zaproponuje wlasne narzedzia do pomiaru zaufania, bardziej upo-
rzadkowane 1 zrozumiate metodycznie niz dotychczas omoéwione. Bedzie
to logiczna konsekwencja krytycznego przegladu dotychczas stosowanych na-
rzedzi badawczych.

W pracy pomiar zaufania konsumenckiego do marki oparto na trzech podsta-
wowych sktadnikach zaufania. W przypadku zaufania konsumenckiego nalezy
wyraznie rozdzieli¢ sektor typowo ustugowy (produkty niematerialne), w ktérym
bardzo duze znaczenie ma personalna obstuga bezpoérednia klienta, od sektora
produktéw materialnych, w ktéorym zakupy sa czesto rutynowe 1 nie wymagaja,
tak duzego wsparcia sprzedawcy. Podstawowe atrybuty produktéw materialnych
1 uslug sa na tyle istotnie roézne, ze nalezy je traktowaé oddzielnie, co zostalo
udowodnione w pierwszym rozdziale. Z racji specyficznych cech ustug, podczas
préby pomiaru zaufania w tym sektorze, oprocz trzech podstawowych 1 juz
omoéwionych, dodano jeszcze jeden element zaufania w postaci zaangazowania
1 postawy pracownikéw (szczegoélnie pracownikow liniowych) — rysunek 23.

profesjonalizm
demonstracja dziatania
osobiste relacje
konsekwencja
duza wiedza
kwalifikacje
fachowosé
komunikacja
empatia
dociekliwe pytania
uwazne stuchanie
uczciwosé

troska

zaangazowanie 1 postawa pracownikéw jako element zaufania konsumenckiego

Rys. 23. Zaangazowanie 1 postawa pracownikow jako podstawowy sktadnik
zaufania konsumenckiego do marki ustugi
Zrédto: opracowanie wlasne.
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Skladnik zaufania w postaci zaangazowania i postawy pracownikow jest
wykreowanym elementem z trzech gléwnych i standardowych elementéw sktado-
wych zaufania (jako§é, satysfakcja, wizerunek), z ktérych wybrano specyficzne
elementy bezpos$rednio zwiazane z personelem obstugujacym konsumenta (rys. 23).
Zabieg ten wydawal sie zasadny.

a
> jako§¢ produktu
Marka
ZAUFANIE . .
produktu > > wizerunek marki
materialnego KONSUMENCKIE
P satysfakcja konsumentéw
b
g jako§é ustugi
Marka > wizerunek marki
produktu > ZAUFANIE
niematerialnego KONSUMENCKIE
»| satysfakcja konsumentéw
zaangazowanie
"l 1postawa pracownikéw

Rys. 24. Modelowe ujecie sktadnikéw zaufania konsumenckiego
do marki produktu materialnego i niematerialnego (ustugi)
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Ostatecznie w przypadku produktéw materialnych badane sktadniki za-
ufania stanowia trzy elementy: satysfakcja konsumentéw, jako$é produktow
oraz wizerunek marki. Badajac zaufanie do marki ustugi, za zmienne przyjeto
cztery elementy: satysfakcje konsumentéw, jako$é ustugi, wizerunek marki oraz
zaangazowanie 1 postawe pracownikow (rys. 24).
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4. Zaufanie do marki a lojalno$s¢ konsumenta w Swietle
badan wlasnych

4.1. Przestankii zalozenia metodyczne realizowanych badan
4.1.1. Przestankirealizowanych badan

W tym podrozdziale przedstawiono koncepcyjne 1 metodyczne aspekty badania
relacji miedzy zaufaniem a lojalnoScia konsumenta. Postepowanie metodycz-
ne w dotychczasowych pracach naukowych jest bardzo zréznicowane, co byto
przyczyna sformutowania przez autora drugiej luki badawczej, w szczegblnym
odniesieniu do polskiego konsumenta.

Szacuje sie, ze obecnie ponad 75% amerykanskich i europejskich przedsie-
biorstw systematycznie mierzy poziom zadowolenia 1 lojalnoéci swoich klientow.
Najczesciej uzywaja do tego celu dwoch modeli: ACSI (American Customer Sa-
tisfaction Index) i EPSI (European Performance Satisfaction Index) (Skowron,
Skowron 2012, s. 83—86).

W modelu ACSI sie zaktada, ze zadowolenie klienta jest skutkiem jako$ci,
ktéra jest przedstawiona w rozbudowany sposéb. Nastepnie z kolei zadowolenie
jest bezpos$rednim czynnikiem ksztattujacym lojalno§é konsumenta. Ta relacja
jest korygowana przez ewentualne skargi klientow (rys. 25).

Model EPSI (rys. 26) jest minimalnie bardziej rozbudowany w stosunku
do modelu ACSI. Jako§é w tym modelu podzielono na sfere zwiazana z produk-
tem oraz na towarzyszacy mu poziom ustug. Do modelu takze wprowadzono
wizerunek (image).

Przedstawione modele (rys. 25 i1 26) ciagle ewoluuja. Naukowcy prébuja
je udoskonalié¢, wprowadzajac nowe wymiary pomiarowe. Najistotniejsza mo-
dyfikacja w modelu EPSI jest wprowadzenie elementéw dotyczacych zaufa-
nia, dlatego w nowszych wersjach tego modelu pojawia sie czynnik okreslajacy

postrzegana
jakos§é

skargi

A / konsumenta

postrzegana > zadowolenie

wartosc konsumenta
\ ;

lojalnosé
oczekiwania konsumenta
konsumenta

; Rys. 25. Model ACSI
Zr6dio: na podstawie Arbora 1995, za: Skowronem 2015, s. 134.
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image

oczekiwania

satysfakcja lojalnosé
konsumenta konsumenta

v

v

postrzegana warto§¢

jako$¢ produktow

jako§¢ ustug

) Rys. 26. Model EPSI
Zrédio: na podstawie Johnsona 1in. (2001, za: Skowronem 2015, s. 134).

przejrzysto$é biznesu. Jego istota dotyczy komunikacji z klientem. Klient nie
powinien byé¢ wprowadzony w btad co do jakoéci éwiadczonych ustug 1 oferowanych
produktéw. Informacja o ofercie rynkowej dostawcy musi by¢ rzetelna 1 uczciwa.
W przeciwnym przypadku przedsiebiorstwo straci na swoim wizerunku i odnotuje
spadek satysfakeji 1 lojalnos$ci konsumenta. Kolejny istotny wklad metodyczny
w opisywanym modelu zaktada przesuniecie czynnika image z kategorii zmien-
nych opisujacych do kategorii zmiennych opisywanych. Jest to wynik zatozenia,
ze image jako element zaufania jest skutkiem interakeji z dostawca 1 jego oferta,
produktowa. Pozytywne do$wiadczenia utrwalaja wiarygodno$é i reputacje przed-
siebiorstwa, a negatywne moga je niszczy¢ (Skowron, Skowron 2012, s. 84, 85).
W modelu EPSI dostrzezono zaufanie 1 jego niektére elementy, ale zdaniem
autora jest to pozycja, ktéra mozna jeszcze uporzadkowac i rozwinag.

Kolejne modele badawcze dotyczace zaufania 1 lojalno$ci konsumenta zesta-
wiono na rysunku 27. Suki (2011, s. 17-26) przeprowadzil badania ankietowe
wérod studentow w Malezji. Proba nie byla reprezentatywna. Celem tych badan
bylo przedstawienie czynnikéw jakosciowych, ktére wplywaja na poziom satys-
fakeji konsumenta 1 jego zaufanie do operatoréw telefonii komérkowej. Badacz
zatozyl, ze zaufanie wynika z pozytywnych doéwiadczen klienta z parametrami
jako§ciowymi produktu i obstugi,. W badaniach tych skupiono sie na zaufaniu
jako zmiennej wynikowej. Nie odnoszono sie do kwestii lojalno$ci konsumentoéw.
Zaufanie bylo konsekwencja zadowolenia konsumenta, natomiast satysfakcja
konsumenta wynikata jedynie z czynnikéw jako§ciowych oferty.

Kiyani1in. (2012, s. 490—493) badali relacje miedzy zaufaniem do marki
a satysfakcja 1 lojalno§cia konsumenta na prébie uzytkownikéw trzech marek sa-
mochodéw (Suzuki, Honda 1 Toyota). Aspekt metodyczny, jaki nalezy tu zauwazy¢,
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a
jakosé > satysfakcja > zaufanie

b

satysfakcja
> lojalnos$é
zaufanie
c
kompetencje dostawcy
> zaufanie > lojalnosé
wiarygodno$é dostawey
d
zaufanie
satysfakcja > lojalnoéé
bariery przej$cia
e
/v jakos§é
wizerunek l > lojalnosé
satysfakcja
f
q zaufanie
komunikacja > lojalnos¢
marketingowa
> postawa

Rys. 27. Modele koncepcyjne zalezno$ci miedzy zaufaniem a lojalnoécia konsumenta wedtug:
a — Suki (2011), b — Kiyaniego i in. (2012), ¢ — Sichtmann (2007), d — Danesha i in. (2012), e —
Bloemer (1998), f — Orzana (2016).

Zrédto: opracowanie wlasne.

jest taki, ze satysfakcja konsumenta 1 zaufanie do marki byty dwiema zupetnie
niezaleznymi od siebie zmiennymi. Ponadto z tych badan wynika wysokie sko-
relowanie zaufania do marki z lojalno$cia konsumenta, natomiast zadowolenie
konsumenta bylo jedynie umiarkowanie skorelowane z zaufaniem do marki.
Najbardziej wyrazna relacja dotyczyla satysfakeji konsumenta i jego lojalnosci.

Sichtmann (2007, s. 999-1011) badata zalezno$§¢ miedzy zaufaniem
a lojalno$cia konsumenta podczas zakupu charakteryzujacego sie niepewnoécia,
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1 brakiem kontroli. Jej badanie miato dwa cele. Pierwszym byto okreslenie pod-
staw zaufania oraz jego wyr6znikéw w odniesieniu do sukcesu gospodarczego
przedsiebiorstwa. Drugim celem bylo poszukiwanie réznic miedzy zaufaniem
dotychczasowych konsumentéw a grupa ludzi niebedacych konsumentami danego
dostawcy. Badania empiryczne przeprowadzono wérdd klientéw ustug telefo-
nii komérkowej w Niemczech. W badaniach zastosowano wywiad bezposredni
z wykorzystaniem kwestionariusza, ktory zaprojektowano tak, aby zgromadzié
informacje zaréwno na temat produktéw, jak 1 konkretnego operatora telefonii
komorkowe;.

W badaniach tych przyjeto, ze zaufanie jest wynikiem kompetencji 1 wiary-
godnoéci dostawcy, efektem zaufania za$ jest lojalno$é konsumenta, okreélona
zaréwno biezaca intencja zakupu, jak 1 intencja zakupéw produktéw innowacyj-
nych w przysztosci oraz pozytywnym przekazem w postaci marketingu szeptanego
(WOM — Word of mouth). Ten rodzaj reklamy ,,z ust do ust” jest wiarygodny,
a przez to skuteczny w zdobywaniu nowych konsumentéw (Shurtleff 2008, s. 4).
Zauwazy¢ nalezy, ze pomiar zaufania oparto jedynie na wizerunku dostawcy
ustugi, pominieto elementy jakoSciowe 1 satysfakeje konsumenta.

7Z badan tych wynika, ze zaréwno kompetencje, jak 1 wiarygodno§¢ sa waz-
nymi elementami w rozwoju zaufania. Dodatkowo wykazano pozytywny wplyw
zaufania na sukces w uzyskaniu lojalnosci konsumenta. W toku analiz odkryto
réznice w postrzeganiu zaufania miedzy konsumentami i niekonsumentami
danego operatora. Wiarygodno$¢é dostawcy ustug w wiekszym stopniu wywiera
wplyw na zaufanie wérdd jego rzeczywistych konsumentéw, niz oséb, ktore
klientami danego operatora nigdy nie byli.

Danesh iin. (2012, s. 141-150) podjeli sie okre§lenia wplywu zaufania kon-
sumenta, satysfakcji konsumenta 1 barier przejScia (zmiany ustugodawcy) na
lojalno$¢ konsumenta (poziom utrzymania konsumentéw), a takze relacji miedzy
zadowoleniem 1 zaufaniem konsumentéw. W tym celu przeprowadzono wywiady
ankietowe wérdd klientéw hipermarketéw (Giant i Carrefour) w Malezji. W tym
przypadku satysfakcja 1 zaufanie bylty traktowane jako dwie zupelnie odrebne
zmienne. Z otrzymanych wynikéw badan wynika, ze satysfakcja jest pozytyw-
nie zwiazana z utrzymaniem konsumenta. Podobnie bariery przejécia maja
pozytywny zwigzek z utrzymaniem lojalnoéci konsumenta. Réwniez zaufanie
konsumenta ma bezpoéredni pozytywny wplyw na utrzymanie lojalnoéci kon-
sumenta 1 jest to najwazniejszy czynnik wplywajacy na lojalno$é konsumenta.
Bariery przejécia zajmuja stabsza pozycje pod wzgledem znaczenia, je§li cho-
dzi o utrzymanie lojalno$ci konsumentéw. W badaniach wykazano réwniez,
ze satysfakcja konsumenta jest podstawa zaufania konsumenta.

W artykutach naukowych pojawiaja, sie przypuszczenia, ze lojalno$¢ moze by¢
wynikiem wizerunku organizacji (Mazursky, Jacoby 1986, s. 145-165, Osman
1993, s. 149-166). Pozostaje jednak niepewnos§é, czy jest to relacja bezposrednia,
czy moze zwiazek posredni zalezny od satysfakeji lub jakoSci. Aspekt ten zostat
zweryfikowali Bloemer 1 1in. (1998, s. 276—286) na przyktadzie ustug bankowych
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w Holandii. W tych badaniach w ogdle nie wystepuje termin zaufanie. Zdaniem
autora wszystkie analizowane zmienne sa elementami sktadowymi zaufania (mysl
te rozwinieto we wczesniejszych rozdziatach). W badaniach tych potwierdzono
istnienie wyraznego pozytywnego zwigzku miedzy wizerunkiem a jako$cia,
wizerunkiem a lojalnoécia, jako$cig a satysfakeja, jakoScia a lojalnoécig oraz
satysfakcja a lojalnoscia.

Kolejne z zaprezentowanych badan przeprowadzone przez Orzana (2016,
s. 141-156) dotyczyly zaufania i lojalno$ci na rynku elektroniki uzytkowej. Ce-
lem tych badan bylo okreslenie wplywu komunikacji marketingowej w mediach
spoteczno$ciowych na zaufanie do marki oraz postawe wobec marki, a nastepnie
wplywu tych zmiennych zwiazanych z zaufaniem na lojalno$é konsumenta.
Badacz przez przekaz marketingowy rozumiat 1 weryfikowal: wiarygodnosé
1 warto§é informacyjng przestania, jego atrakcyjno$é, czestotliwo$é nadawa-
nia oraz interaktywno$¢é komunikatu. W badaniach tych zaufanie rozbito na
dwie zmienne. Prébowano oddzieli¢ zaufanie do marki od postawy konsumenta
wobec marki. Oba rodzaje zaufania byly natomiast wynikiem otrzymywanych
komunikatéw reklamowych. Badania wykazaly, ze komunikacja marketingo-
wa w mediach spoteczno$ciowych ma zdolnoéé bezposéredniego wptywania na
zaufanie do marki i postawe wobec marki. Z kolei te dwie otrzymane zmienne
ksztattuja lojalno$é konsumenta.

Na przyktladzie zaprezentowanych badan mozna odnie$é¢ wrazenie, ze za-
ufanie jest traktowane w sposéb réznorodny, nawet na poziomie koncepcyjnym.
Raz jest zmienng niezalezna, ujeta bardzo wasko, jako jeden z wielu czynnikéw
ksztaltujacych lojalno$é konsumencka. Innym razem jest zmiennag zalezna,
wynikajaca z wielu innych mniej istotnych czynnikéw, ktére jednak bezpo-
$rednio ksztattuja lojalnoéé konsumenta. W jeszcze innej koncepcji badawczej
sq wyrédzniane mniej znaczace elementy zaufania, z pominieciem catoéciowej,
zagregowanej jego formy.

W zaprezentowanym przegladzie badan przedstawiono duza réznorodnosé
koncepcyjna w pomiarze zaufania konsumenckiego 1 w jego ewentualnym wpty-
wie na zachowania zakupowe konsumentéw (lojalno$c¢) oraz, co réwnie istotne,
wskazano na wyrazny deficyt badan tego typu przeprowadzonych w Polsce.

Jak wspomniano we wstepie w opisie luk badawczych Polska plasuje sie na jed-
nej z najnizszych w Europie pozycji pod wzgledem zaufania spotecznego (rys. 28).
Od krajéow skandynawskich, gdzie zaufanie siegato 70% w Danii i 66% w Fin-
landii, Polske dzieli ogromny dystans.

O ograniczonej otwartoéci Polakéw mozna méwié nie tylko w aspekcie per-
sonalnym, lecz takze w relacjach biznesowych. Na rysunku 29 przedstawiono
wyniki okreélajace zaufanie instytucjonalne do biznesu w wybranych panstwach.
Wysokie zaufanie do biznesu jest domeng krajow azjatyckich i amerykanskich.
Kolejne miejsca zajmuja juz z reguly wyltacznie kraje europejskie, wérod ktorych
niechlubna pozycja przypadta Polsce oraz Rosji (kraje postkomunistyczne).
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Dania 70%
Finlandia 66%
Norwegia 62%

Szwecja 54%
Holandia 50%
Szwajcaria 42%
Estonia 36%
Wielka Brytania 33%
Niemcy 31%
Rosja 28%
Wegry 28%
Czechy 23%
Francja 20%
Stowenia 17%
Polska 16%
Portugalia 13%
Bulgaria 12%
Rys. 28. Zaufanie interpersonalne w przekroju miedzynarodowym

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Diagnoza spoteczna 2015.
Warunki i jakosé zycia Polakow (2015, s. 334).

Zaufanie w Polsce jest stosunkowo niskie, co musi wplywaé na wyniki eko-
nomiczne przedsiebiorstw. Przedsiebiorcy moze nawet nie zdaja sobie sprawy,
jak duze koszty (przynajmniej alternatywne) ponosza z tego powodu. Zespélt
naukowceow pod kierunkiem prof. Jana Fazlagicia (Krajowy Rejestr Diugéw.
Gospodarka... 2015) oszacowal, ze wartoéé niezawartych transakeji na skutek
braku zaufania wynosi od 145 mld zt do 215 mld zl, co stanowi réwnowarto§¢
okoto 10% polskiego PKB.

Przedstawione wyniki dotyczace zaufania zaréwno personalnego, jak 1 do
biznesu sa bardzo mocnym argumentem Swiadczacym o potrzebie badan em-
pirycznych w zakresie relacji miedzy zaufaniem konsumenckim (do marki)
a lojalno$cia konsumenta. Wydawacé by sie mogto, ze skoro poziom zaufania jest
tak niski, to relacja biznesowa klienta z przedsiebiorstwem oparta na zaufaniu
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Polska . 3 4.9,

Rosja 1 31%

_ Rys. 29. Zaufanie do biznesu w przekroju migedzynarodowym
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Executive Summary (2017).

moze nie mieé istotnego znaczenia, szczegélnie w ksztaltowaniu zachowania
konsumentoéw, dlatego tez tak istotne jest okreslenie wpltywu zaufania na za-
chowania rynkowe konsumentéw w realiach polskich.

4.1.2. Zatozenia metodyczne

Generowanie i1 analiza informacji o zachowaniach 1 postawach konsumentéw
sprawia wiele probleméw 1 kontrowersji, dlatego niezwykle istotne sa badania
1 metody pozwalajace identyfikowac 1 zarzadzaé wiedza dotyczaca najcenniej-
szego zasobu przedsiebiorstwa, jakim sa konsumenci (Rudawska 2015, s. 239).
Przedsiebiorstwa w badaniach nad preferencjami klientéw najczesciej skupiaja
sie na funkcji czasu, komunikacji, miejsca lub formy, a stosowane narzedzia
badawcze, jak zauwaza Szczepanska (2015, s. 57), sq racze) utomne 1 rzadko
kiedy dotycza zaufania. Wynika to z faktu, ze zaufanie jest zjawiskiem trudnym
do mierzenia. W badaniach odnoszacych sie do relacji z reguly sie zaklada,
ze konstrukcja zaufania do kontrahenta ma co prawda charakter zmiennych
metrycznych, bezposrednio jednak nieobserwowalnych (Mitrega 2010, s. 204).
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Zaufanie dotyczy sfery emocjonalnej, nie jest wielkoScia, fizyczna, ktéra mozna
zmierzy¢ w okreslonych, ustalonych jednostkach. Wielowymiarowo$§¢ zaufania
1 zakres pojawiajacych sie definicji utrudniaja wypracowanie wystandaryzo-
wanych 1 powszechnie akceptowanych metod pomiaru. Zaufanie nie jest bytem
realnym (rzeczywistym), tak jak dlugos$é, temperatura, masa czy ciSnienie.
W pomiarze zaufania nie istnieje ustalony wzorzec, tak jak w szeroko rozumianych
naukach spotecznych, gdzie przedmiotem pomiaru najczesciej bywaja postawy,
cechy 1 stany (Wierzbicki 2009, s. 44). Koncepcja zarzadzania relacjami z klien-
tem w polskich uwarunkowaniach gospodarczych nie znajduje powszechnego
zastosowania w praktyce. Ten obszar rozwazan jest znacznie blizszy refleksjom
teoretycznym, niz wnioskom wynikajacym z weryfikacji empirycznej (Wach-
-Grzybowska 2015, s. 251). Zaufanie z reguly mozna oszacowac na podstawie
osobistych osadéw ankietowanych respondentéow, wykorzystujac jakoSciowe
metody zbierania danych (Goudgea, Gilson 2005, s. 1441).

Do wiarygodnej analizy przyjetych czynnikéw zaufania nalezy przyjac,
ze wielko$é préby powinna wynosi¢ od 10- do 20-krotnos$ci badanej liczby zmien-
nych. Najlepiej, gdyby liczba obserwacji przekraczata 20-krotno$¢ analizowanych
czynnikéw, aby szacunki zapewnialy stabilno$é analizowanych relacji struk-
turalnych (Baser 1 in. 2015, s. 111). W badaniu zaproponowano 16 czynnikéw
pomiarowych zaufania dla produktéw materialnych oraz 20 w przypadku pro-
duktéw niematerialnych. Przyjeta proba badawcza powinna sie sktadac¢ z co
najmniej 320 wywiadéw w pomiarze zaufania do marki produktu materialnego
oraz 400 wywiadéw do marki produktu niematerialnego. Do badan ostatecznie
przyjeto 438 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy w pomiarze zaufania
konsumenckiego do marki produktu materialnego oraz 473 kwestionariusze
w pomiarze zaufania konsumenckiego do marki w przypadku produktu niema-
terialnego. Wymog proby odpowiedniej wielkos$ci zostal zapewniony.

Problem badawczy dotyczacy zaufania jest typowo jako$ciowy. Do pomiaru
zaufania uzyto jednak metod ilo$ciowych. W przeprowadzonych badaniach
zidentyfikowano postrzegana rzeczywisto$¢, przedstawiono opinie 1 postawy
respondentow odnosnie do badanego zjawiska, ale uczyniono to w sposéb za-
gregowany 1 uogoélniony (Részkiewicz 1 1n. 2013, s. 31, 32).

Jezeli zakres podmiotowy badan jest szeroki (duza populacja), a celem badan
jest poszukiwanie zwigzkow przyczynowo-skutkowych, najczeséciej wykorzy-
stywana metoda pomiaru jest ankieta. Podczas gromadzenia danych pierwot-
nych zastosowano kwestionariusz ankiety internetowej (Részkiewicz 11in. 2013,
s. 134, 135). Ankiety internetowe, skrétowo nazywane CAWI (Computer Assisted
Web-based Interview), sa stosowane w praktyce badawczej od kilkunastu lat.
Wzrost penetracji Internetu w ostatnich latach pozwolil rozwijaé te technike
réwniez w Polsce (Macik 2014, s. 125, 126). Metoda CAWI jest jedng z bardziej
popularnych metod stosowanych w badaniach marketingowych (Kaczmarczyk
2002, s. 194, Borys, Presz 2003, s. 26—29), a wraz ze wzrostem jej popularnosci
polepsza sie tez jako$§é badan (Andralojé 2006, s. 109). Dzieki poczuciu anoni-
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mowosci 1 mozliwos$ci udzialu w badaniu w terminie dogodnym dla respondenta
oraz w tej samej formie dla wszystkich respondentéw, kwestionariusz internetowy
pozwala zgromadzi¢ bardziej rzetelne dane. Przeprowadzanie badan metoda
CAWI znacznie redukuje koszty oraz czas potrzebny do przygotowania badania,
jego realizacji 1 zebrania danych do analizy.

Pewnym ograniczeniem ankiety internetowej jest reprezentatywno$¢ proby.
7Z pewnos$cig uzytkownicy Internetu nie odzwierciedlaja pelnej populacji.
Sa to najczeéciej ludzie mtodzi, wyksztalceni, mieszkancy miast, dlatego wyniki
badan nie powinny by¢ generalizowane na calg populacje (Andratojé 2006, s. 110,
za: Lind 11n. 2001).

Reprezentatywno$é badan naukowych wykorzystujacych Internet jest
z pewnoscig kwestig dyskusyjna. W zadnym wypadku nie ma jednak podstaw
do podwazania ich zasadnosci. Jedynym celem badan naukowych nie moze by¢
wnioskowanie dla calej populacji. Rownie wazne sg wzgledy merytoryczne, ta-
kie chociazby, jak odkrycie zaleznosci o charakterze przyczynowo-skutkowym
na podstawie posiadanej proby.

W badaniach wykorzystano autorski kwestionariusz, ktory zapewnit stan-
daryzacje pomiaru. W kwestionariuszu ankiety, oprécz mozliwosci oszacowania
zaufania, byly zawarte pytania umozliwiajace okre§lenie poziomu lojalnosci
konsumentoéw (tab. 16).

W przypadku wyrdznikéw zaufania konsumenckiego podano réwnolegle
symbole tych wyréznikow, ktére byty pomocne podczas analizy czynnikowej.
Wyrézniki lojalnosci konsumenta nie byly poddawane analizie czynnikowe;,
dlatego tez ich skrdécona wersja w postaci symbolicznej nie byla wymagana.
Autorska propozycje narzedzia pomiarowego zaufania konsumenckiego
1 lojalno$ci zamieszczono w aneksie. Sa to dwa kwestionariusze — jeden dotyczy
produktéw materialnych, a drugi produktéw niematerialnych. Badani klienci
ustosunkowywali sie do stwierdzen zawartych w ankiecie zgodnie ze swoja
wiedza 1 opinia. Zastosowang skala pomiarowa w ocenie skladnikéw zaufa-
nia 1 lojalnoéci byla siedmiostopniowa skala Likerta (od 1 — nie zgadzam sie,
do 7 — zgadzam sie catkowicie). Inni badacze, cytowani we wcze$niejszych pod-
rozdzialach, najczesciej stosuja skale tego samego rodzaju.

W kwestionariuszu, a potem w prezentowanych wynikach badan, istota byty
skladniki zaufania, natomiast bardziej szczegétowe wyrdzniki zaufania miaty
charakter wtérny. Ich zadaniem byta weryfikacja i préba oceny podstawowych
elementéw zaufania. Ich dobor polegat na precyzyjnym okreséleniu ocenianych
elementéw zaufania oraz ich uniwersalnym zastosowaniu, zaréwno do produktéw
materialnych, jak 1 niematerialnych (ustug), aby nastepnie otrzymane oceny za-
ufania do tych dwéch rodzajéw produktéw (ich marek) byty tatwo poréwnywalne.
Przyjete wyr6zniki byly stosowane do oceny zaufania konsumenckiego przez
innych badaczy, co jest przedstawione we wczeéniejszym podrozdziale. Autor
staral sie wybrac¢ najlepsze wyroézniki zaufania wedtug swojej najlepszej wiedzy.
Dobér ten poddano analizie czynnikowej w celu weryfikacji jego poprawnos$ci.

109



Tabela 16. Wyrézniki zaufania konsumenckiego oraz lojalno$ci konsumenta

Zaufanie konsumenckie
Skladm‘kl wyrézniki (twierdzenia) syr/qbgl
zaufania wyrédznika
Jako§é produkty lub ustugi tej marki sa doskonale J1
produktéw (lub | marka jest niezawodna (bezpieczna, pewna) J2
ustug) produkty lub ustugi tej marki nie sprawiaja zadnych problemow J3
w uzytkowaniu
cena jest adekwatna do jako$ci produktéw (Iub ustug) J4
Wizerunek marka (produktu lub ustugi) jest odpowiedzialna w1
marki marka (produktu lub ustugi) jest wiarygodna W2
marka (produktu lub ustugi) jest uczciwa W3
marka (produktu lub ustugi) jest kompetentna W4
Satysfakcja jestem zadowolony z zakup6éw produktéw (lub ustug) tej marki S1
konsumentéw | produkty lub ustugi tej marki spetniaja moje oczekiwania S2
komunikaty reklamowe tej marki nie wprowadzaja w btad S3
zamierzam korzystaé z produktéw lub ustug tej marki S4
Zaangazowanie | pracownik (sprzedawca) uczciwie przedstawit oferte P1
1 postawa pracownik (sprzedawca) charakteryzowat sie wysokim poziomem
pracownikéw kultury osobistej P2
(jedynie pracownik (sprzedawca) mial duza wiedze na temat oferowanych
w przypadku produktéw P3
ushug!) rady pracownika (sprzedawcy) byly pomocne P4
Lojalno§¢ konsumenta
Wyrézniki (twierdzenia)
Zdecydowanie polecam produkty lub ustugi tej marki
Nie kupuje innych marek, jesli ta jest dostepna
Bede kupowal(a) w przyszloéci inne produkty tej marki
Ta marka jest moim pierwszym wyborem

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kwestionariusz ankiety umieszczono na specjalistycznym portalu interneto-
wym przeznaczonym do badan marketingowych — ebadania.pl. Link do ankiety
zamieszczono z prosba o wypelnienie na portalach spolecznoéciowych oraz za-
wodowych. Badania byly catkowicie anonimowe. Dob6r proby miat charakter
wygodny (Mynarski 2000, s. 32—34, Churchill 2002, s. 497, 498). Zgromadzony
materiat 1 wnioski z badan przedstawiono graficznie 1 tabelarycznie.

Do analizy wynikéw badan wykorzystano narzedzia statystyczne pakietu
SPSS. Byly to: analiza korelacji, analiza czynnikowa oraz model regresji logi-
stycznej. Do weryfikacji narzedzia pomiarowego uzyto eksploracyjnej i konfir-
macyjnej analizy czynnikowej. Czynnikowa analiza eksploracyjna jest metoda,
stuzaca do analizy tak zwanych struktur ukrytych (zmiennych latentnych).
Podstawowym zaltozeniem tej metody jest istnienie pewnej liczby ukrytych
1 nieobserwowalnych zmiennych (czynnikéw), ktére odpowiadaja za korelacje
miedzy zmiennymi obserwowalnymi. Oznacza to, ze zmienne ukryte wptywaja,
na warto$ci zmiennych obserwowalnych (Kopczewska i in. 2009, s. 400—403).
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Celem eksploracyjnej analizy czynnikowej jest wykrycie wspdlnych czynnikow
(nowego zbioru zmiennych), odpowiedzialnych za zachowanie sie poszczegdlnych
cech czy tez poszczegdlnych grup cech. Analiza czynnikowa stuzy do okreslania
(poszukiwania) grup cech podobnie zachowujacych sie wedtug ustalonych ocen
zwiazkow miedzy cechami (Laudanski i in. 2012, s. 76, 77). Analiza czynni-
kowa pozwala wykry¢ strukture i1 ogbélne prawidtowosci w zwiazkach miedzy
zmiennymi oraz ewentualnie zredukowac liczbe zmiennych.

Analiza konfirmacyjna ma na celu formalna weryfikacje zjawiska 1 jest sto-
sowana do potwierdzania struktury czynnikowej badanej koncepcji teoretycznej
(Karasiewicz, Makarowski 2012, s. 40, Januszewski 2011, s. 232). Podejscie to
zapewnia bardzo wysoka doktadno$é wnioskéw odnosnie do testowanego modelu
teoretycznego. Analize czynnikowa prowadzi sie z zalozenia na zmiennych, miedzy
ktorymi wystepuje zwiazek liniowy 1 sq mierzone za pomoca skali semantycznej
typu Likerta (najlepiej co najmniej pieciopunktowych), ktére sa powszechnie
stosowane w badaniach spotecznych 1 marketingowych (Gérniak 1998, s. 84).

Do zbadania zalezno$ci miedzy sktadnikami zaufania konsumenckiego do
marki 1 lojalno$cig konsumenta zastosowano wspotczynnik korelacji. Wspotcezyn-
nika korelacji nie nalezy interpretowac jako zaleznoé§ci przyczynowo-skutkowe;.
Wspbtezynnik korelacji niesie jedynie informacje o wspélwystepowaniu dwéch
zmiennych. W badaniu powigzan miedzy cechami mierzalnymi na skalach
porzadkowych, ktérym nadaje sie wartosci liczbowe zwane rangami, w anali-
zach statystycznych stosuje sie wspélczynnik korelacji rang Rho-Spearmana
(Bedynska, Cypryanska, 2013, s. 218, Putawska-Turyna 2011, s. 319).

Do okreélenia, w jakim stopniu zmieni sie zmienna zalezna (lojalnos$é kon-
sumenta) pod wplywem zmiennej niezaleznej (zaufanie konsumenckie do marki
1jego gléwne sktadowe), zastosowano analize regresji logistycznej, ktora modeluje
powiazania miedzy cechami. Modele logistyczne znalazly powszechne zasto-
sowanie, miedzy innymi do oceny lojalnosci klientow (Jackowska 2011, s. 24).
Wynika to z tego, ze w psychologii spoteczne) szczegoblnie czesto wystepuje sy-
tuacja, w ktérej rezultatem oddzialywania eksperymentalnego jest wystapienie
jakiego$ konkretnego zachowania lub jego brak.

W analizach statystycznych wykorzystano estymacje metoda najmniejszych
kwadratow. Jest to metoda rekomendowana w literaturze dla duzych préb (>200)
1 wysokich tadunkéw czynnikowych (>0,7) (Koniewski 2013, s. 204, Gatnar
2004, s. 50, Hair 1 in. 2014, s. 15, Dabrowski 2014, s. 21-32).

Podstawowe parametry statystyczne przedstawiono w czeéci gtéwnej pracy
wraz z komentarzem merytorycznym, natomiast dodatkowe obliczenia 1 esty-
macje zamieszczono w aneksie.

Wedltug najnowszych oficjalnych danych pochodzacych z 31 grudnia 2016 r.
opublikowanych przez Gléwny Urzad Statystyczny w polskim spoteczenstwie
mezczyzni stanowia 48%, a kobiety 52%. Wedlug GUS w Polsce jest 24%
0s6b z wyksztalceniem wyzszym oraz 33% o0s6b z wyksztatceniem $rednim.
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W przypadku struktury wiekowej dominuja osoby w wieku 40—69 lat (40%) oraz
20-39 lat (30%). Charakterystyke strukturalna uwzgledniajacq wybrane cechy
ekonomiczno-demograficzne polskiego spoteczenstwa przedstawiono w tabeli 17.

Tabela 17. Charakterystyka ekonomiczno-demograficzna spoleczenstwa polskiego

Kryterium podziatu Udzial [%]
Pleé kobieta 52
mezczyzna 48
Wiek ponizej 20 lat 20
20-39 lat 30
40-69 lat 40
powyzej 69 lat 10
Wyksztalcenie podstawowe 17
gimnazjalne 5
zasadnicze zawodowe 21
$rednie 33
wWyzsze 24
Ocena sytuacji materialnej bardzo dobra 14
raczej dobra 20
przecietna 53
raczej zta 10
zta 3

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS (Baza Demografia, online, dostep: 1.07.2017).

Strukture badanych respondentéw przedstawiono w tabeli 18 1 19. Struktura
badanej populacji jednoznacznie r6zni sie od struktury polskiego spoleczenstwa.
Taki sktad proby wynikal z dostepnos$ci respondentéw. Nadreprezantatyw-
no$¢ respondentéw w niektérych grupach, szczegdlnie w odniesieniu do wieku
1 wyksztatcenia, wynika z wiekszej sktonnosci takich oséb do uczestniczenia
w badaniach naukowych (Brzezinski 2005, s. 232).

Trudno nie zauwazy¢, ze w przyjetych do badan branzach do proby badawcze)
najchetniej przyjmuje sie ludzi mlodych, do 30. roku zycia (Suki 2011, s. 21,
Sichtmann 2007, s. 1007). Osoby mlode sa najbardziej Swiadomymi konsumen-
tami, doskonale rozumieja aspekty techniczne nowych technologii i zwracaja
duza uwage na kwestie mody. Z tego powodu dominacja ludzi mtodych w probie
badawczej nie moze by¢ traktowana jako utomno$é, a zdecydowanie stanowi to
walor prowadzonych analiz.

W przypadku badania konsumentéw odziezy sportowej (tab. 18) w badanej
probie kobiety stanowity 62%. Wiekszos¢ proby stanowily osoby do 25. roku
zycia z wyzszym lub érednim wyksztatceniem. Potowa badanych deklarowa-
la miesieczny dochdd netto gospodarstwa domowego ponizej 4000 zl. Badani
szacowali wydatki na odziez sportowa w ciagu roku najczeséciej] w granicach
500-1000 zl. Respondenci uzywali odziezy markowej, gtéwnie czterech produ-
centow — Adidas, Nike, Reebok 1 Puma.
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Tabela 18. Charakterystyka ekonomiczno-demograficzna badanych uzytkownikéw marek sportowych

Kryterium podziatu Udzial [%]
Ple¢ kobieta 62
mezczyzna 38
Wiek ponizej 25 lat 65
26-50 lat 30
powyzej 50 lat 5
Wyksztalcenie zasadnicze lub nizsze 2
$rednie 40
WYyZzZsze 58
Dochéd miesieczny netto ponizej 4000 zt 50
gospodarstwa domowego 4001-6000 zt 30
6001-10 000 zt 13
powyzej 10 000 zt 7
Wydatki na odziez sportowa w ciagu |ponizej 500 zt 38
roku 500-1000 zt 41
powyzej 1000 zt 21
Najczesciej uzytkowana marka Adidas 33
Nike 43
Reebok 9
Puma 5
inna (np. 4F, New balance) 10

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Tabela 19. Charakterystyka ekonomiczno-demograficzna badanych uzytkownikéw marek telefonii

komoérkowe;j
Kryterium podziatu Udzial [%]
Ple¢ kobieta 65
mezczyzna 35
Wiek ponizej 25 lat 60
26-50 lat 33
powyzej 50 lat 7
Wyksztalcenie zasadnicze lub nizsze 20
$rednie 26
Wyzsze 54
Dochéd miesieczny netto ponizej 4000 zt 43
gospodarstwa domowego 4001-6000 zt 30
6001-10 000 zt 20
powyzej 10 000 zt 7
Sredni miesieczny rachunek za ponizej 100 zt 67
ushugi telekomunikacyjne 100 — 150 zt 18
powyzej 150 zt 15
Najczeéciej uzytkowana marka Orange 36,5
operatora Play 29
Plus 13
T-mobile 19
inna (np. Virgin, Nju) 2,5

Zro6dto: opracowanie wlasne.
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W badanej prébie konsumentéw telefonii komdrkowej (tab. 19) kobiety sta-
nowity 65%. Wiekszo$¢é proby stanowity osoby do 25. roku zycia z wyzszym lub
Srednim wyksztatceniem. Okoto 43% badanych deklarowala miesieczny dochod
netto gospodarstwa domowego ponizej 4000 zt. Badani deklarowali miesieczne
wydatki na ustugi telekomunikacyjne zazwyczaj ponizej 100 zt miesiecznie.
Respondenci korzystali gtéwnie z czterech sieci telefonicznych: Orange, Play,
T-Mobile 1 Plus.

Dobor préby nakazuje stwierdzié, ze badania przeprowadzane w ten sposéb
sa badaniami niereprezentatywnymi, chociaz jak juz wspomniano — z pewnos$cia,
wlasciwymi. Niereprezentatywny charakter proby nie pozwala na uogdlnienie
wynikéw na cata populacje polskich konsumentéw. Otrzymane wyniki stano-
wia jednak bardzo bogaty material, zebrany w sposéb poprawny metodycznie,
co pozwala zweryfikowaé zatozone hipotezy badawcze i sformutowaé wnioski
o charakterze naukowym.

Zebrany material (szacunki zaufania i lojalno$ci) nie spelnia wymogu roz-
ktadu normalnego. Jest to bardzo czeste zjawisko w przypadku badan spolecz-
nych 1 marketingowych (Kall i in. 2013, s. 108). Do okreslenia istotnosci réznic
statystycznych w analizie zaufania konsumenckiego do marki oraz lojalnosci
konsumenta (w rozkladach subiektywnych ocen respondentéw) wykorzystano testy
nieparametryczne Kruskala-Wallisa oraz U Manna-Whitneya. Do poréwnania
dwoch grup niezaleznych przeprowadza sie test U Manna-Whitneya. Jezeli jest
wiecej niz dwie porownywane grupy, korzysta sie testu Kruskala-Wallisa. Test
Kruskala-Wallisa jest rozszerzeniem testu U Manna-Whitneya.

W testach Kruskala-Wallsa oraz U Manna-Whitneya rozktady zmiennych
nie musza by¢ zblizone do rozkladu normalnego. Nie ma wymogu réwnolicz-
nosci grup pod wzgledem liczby osdb, jak réwniez nie jest wymagana réwno$é
warilancji w grupach — homogeniczono$§¢ wariancji. Jedynymi wymogami do
przeprowadzenia tego rodzaju testéow sa (Appenzeller, Jurek 2018, s. 150152,
Bedynska, Cypryanska 2013, s. 25, 35, 36, Aczel 2000, s. 716, 717, 731, 732):
— zmienna zalezna powinna by¢ mierzona w skali co najmniej porzadkowe;j

(moze by¢ rowniez mierzona w skali iloSciowej);

— obserwacje w analizowanych grupach powinny by¢ niezalezne wobec siebie,
co oznacza, ze osoba bedaca w jednej grupie nie powinna by¢ rowniez w innej
poréwnywanej grupie.

W przeprowadzanych testach hipoteza zerowa moéwi, ze rozklad zaufania
konsumenckiego do marki (lub lojalno$ci konsumenta) jest taki sam dla danej
kategorii zmiennej. Inaczej méwiac, nie ma istotnych réznic w ocenie zaufania
konsumenckiego do marki (lub lojalno$ci konsumenta) w danej kategorii zmien-
nej (np. pte¢, wiek, wyksztalcenie, marka). Jezeli otrzymana istotno§¢ wynosi
ponizej 0,05 (p<0,05), hipoteze zerowa nalezy odrzucié 1 przyjaé hipoteze al-
ternatywna. Hipoteza alternatywna méwi o tym, ze rdznice w ocenie zaufania
konsumenckiego do marki (lub lojalnosci konsumenta) w danej kategorii sa istotne
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statystycznie. Jezeli istotno§¢ wynosi powyzej 0,05 (p>0,05), to hipoteze zerowa,
nalezy przyjacé, co oznacza, ze roéznice w ocenie zaufania konsumenckiego do
marki (Iub lojalno$ci konsumenta) w danej kategorii nie sg istotne statystycznie.

4.2. Weryfikacja narzedzia pomiarowego zaufania
konsumenckiego do marki

4.2.1. Produkt materialny

Wynik testu Alfa Cronbacha (stuzacy do okreslenia rzetelnoSci narzedzia
pomiarowego) zaufania konsumenckiego do marki na przyktadzie marek odziezy
sportowej wynidst 0,94 (tab. 20). Wskaznik rzetelnoéci narzedzia do poszcze-
g6lnych sktadnikéw zaufania konsumenckiego do marki réwniez byl wysoki
1 osiggat wartos$¢ od 0,88 do 0,91.

Tabela 20. Statystyki rzetelnoéci narzedzia do pomiaru zaufania do marki produktu

Zaufanie 1 jego sktadniki Alfa Cronbacha Liczba pozycji
Jako$é produktu 0,884
Wizerunek marki 0,912
Satysfakcja konsumentéw 0,875
Zaufanie 0,943 12

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Test sferyczno$ci Barletta y2 (df=66) = 4295,668; p<0,001 oraz normalizacja
Kaisera-Mayera-Olkina z wykorzystaniem wspoétczynnika KMO=0,93 potwier-
dzity, ze istniejq silne podstawy do stosowania analizy czynnikowej. Pierwszy
czynnik wyjaénial wiekszos¢ wariancji (62,8%), za pierwsze trzy czynniki wy-
jaéniaty 76,8% catkowitej zmienno$ci. Wstepnie wybrano wiec rozwigzania
skladajace sie z trzech czynnikéw. Kolejnym etapem analizy czynnikowej bylo
zastosowanie rotacji, aby struktura stata sie bardziej czytelna (Stanisz 2007,
s. 213-234). Na podstawie catkowitej wyjasnionej wariancji po rotacji czynnikéw
ostatecznie wyodrebniono trzy czynniki zaufania konsumenckiego do marki
produktu materialnego. Po rotacji czynnikéw czynnik pierwszy wyjasnia 28,9%
wariancji, czynnik drugi — 27,4% wariancji, trzeci — 20,5% (tab. 21).

Najwyzsze tadunki czynnikowe wplywaja na decyzje zakwalifikowania
okre$lonej zmiennej do jednego z trzech czynnikéw (tab. 22). Na podstawie
obliczonej macierzy rotowanych sktadowych czynnikéw mozna zauwazyc,
ze okre§lone zmienne (twierdzenia) maja wysokie tadunki czynnikowe z okre-
$lonym czynnikiem.

Czynnikiem determinujacym zaufanie konsumenckie do marki produktu
w najwiekszym stopniu (czynnik 1) sa elementy zwiazane z jako$cia. W ocenie
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Tabela 21. Catkowita wyja$niona wariancja przed i po rotacji czynnikéw zaufania konsumenckiego
do marki produktu

Sumy kwadratéw tadunkow

Czynni.k po wyodrebnieniu Sumy kwadratéw tadunkéw po rotacji
zaufania — ; -
ogélem | % wariancji | % skumulowany | ogéltem | % wariancji | % skumulowany
1 7,54 62,82 62,82 3,47 28,92 28,92
2 0,98 8,19 71,02 3,28 27,36 56,27
3 0,69 5,74 76,76 2,46 20,48 76,76

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 22. Macierz rotowanych czynnikéw zaufania konsumenckiego do marki produktu

Jmienne Wartosci tadunkow czynnikowych
1 2 3
J1 0,74 0,38 0,27
J2 0,82 0,35 0,20
J3 0,80 0,24 0,31
J4 0,70 0,18 0,27
W1 0,31 0,82 0,27
w2 0,34 0,79 0,22
W3 0,39 0,79 0,26
W4 0,15 0,75 0,40
S1 0,54 0,40 0,55
S2 0,49 0,35 0,64
S3 0,21 0,27 0,78
S4 0,39 0,31 0,72

WartoS$ci pogrubione — najwyzsze wartosSci w kolumnie, czyli wtasciwy dobér pytan badawczych

do zmiennych.

Uwaga: metoda wyodrebniania czynnikéw — gléwnych sktadowych; metoda rotacji — Varimax
z normalizacja Kaisera; rotacja osiagnela zbiezno$é w 6 iteracjach.

Zrédto: opracowanie wlasne.

elementéw wchodzacych w sktad tego czynnika istotne sa niezawodno$§é marki
1 jej bezpieczenstwo (J2) oraz brak jakichkolwiek probleméw w uzytkowaniu
danego produktu (J3). Drugi wyrézniony czynnik sklada sie z elementéw odno-
szacych sie do wizerunku marki. W tym aspekcie bardzo wazne sa odpowiedzial-
no§¢ marki (W1) 1 jej uczciwo$é oraz wiarygodnosé (W2 1 W3). Trzeci czynnik
sklada sie ze zmiennych opisujacych satysfakcje konsumentéw. W ramach tych
elementéw najsilniejsze sg komunikaty reklamowe marki, ktére nie wprowadza-
ja w btad konsumentéw (S3), oraz deklaracja o dalszym zamiarze korzystania
z danych produktow (W4).
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7Z analizy wynika, ze wszystkie czynniki traktowane jako sktadniki zaufania
lacznie z ich wyréznikami (zmiennymi) kreuja wysoki tadunek w wyjasnianiu
zaufania do marki, a ich podziat na odpowiednie sktadowe (czynniki) byt wita-
$ciwy. Najwiekszy wkiad w wyjaénianiu zaufania do marki produktu ma jako$é
produktu 1 wizerunek marki.

Kolejnym testem byta analiza czynnikowa konfirmacyjna. W ramach tej
analizy tadunek czynnikowy okresla wspoétczynniki regresji miedzy zmienna
(standaryzowang) a zestawem czynnikow wspélnych (Gérniak 1998, s. 90).
W modelu konfirmacyjnym (opartym na logice analizy réwnan strukturalnych)
warto$¢ tadunku to warto$é czynnika Sciezkowego odpowiadajacego $ciezce
laczacej dany wskaznik czastkowy ze zmiennag ukryta (cecha latentna).

Za istotne sa uwazane wylacznie tadunki powyzej pewnej granicy, najczescie)
ponizej 0,5 — sa to wartosci bezwzgledne (Kopczewska 11in. 2009, s. 403). War-
tosci czynnikéw tadunkowych dla wizerunku marki sg wysokie, maja wartosci
powyzej 0,7 (£>0,7). Najsilniejszym czynnikiem byl czynnik W3 (uczciwos§é
marki $=0,90), a najstabszym W4 (kompetencje marki £=0,77). Dla sktadowych
satysfakeji konsumentéw najsilniejszy tadunek miat czynnik S1 1 S2 (zadowolenie
z marki 1 zaspokojenie oczekiwan przez marke — kazdy £=0,91), a najstabszy S3
(wiarygodny komunikat reklamowy £=0,63). Najsilniejszy tadunek czynnikowy
dla pomiaru jako$ci produktu miata sktadowa J2 (niezawodno$é marki £=0,90),
a najslabszy J4 (adekwatno§é ceny do jakosci f=0,67). Procent wyjasnianej
wariancji w wiekszoéci przypadkéw przekraczal granice 50%, szczegdlnie dla
ladunkoéw czynnikowych powyzej 0,7 (rys. 30).

Wszystkie wspélczynniki Sciezkowe okazaty sie istotne statystycznie. Ladunki
czynnikowe stanowily istotne czynniki mierzonych skal wizerunku marki,
satysfakeji konsumentéw 1 jakos$ci produktu. Wariancja jest istotna statycznie
(p<0,001) 1 rézna od zera (Karasiewicz, Makarowski 2012, s. 27).

Wykazano tez, ze wyodrebnione sktadowe czynnikowe istotnie statystycznie
byly ze soba skorelowane. Najsilniejsza korelacja byta miedzy satysfakcja kon-
sumentow a jako$cia produktu (r=0,84; p<0,001), nastepnie miedzy satysfakcja
konsumentéw a wizerunkiem marki (r=0,80; p<0,001) i miedzy wizerunkiem
marki a jakoécig produktu (r=0,76; p<0,001).

Nastepnie sprawdzono jako$¢ modelu badawczego. Przyjmuje sie, ze jakosé
zaproponowanego modelu badawczego jest wysoka, gdy miedzy estymatorem
1 parametrem lub rozktadem teoretycznym i1 empirycznym nie ma statystycznie
istotnej réznicy.

W przypadku prowadzonych badan warto$é funkeji rozbiezno$ci wynosi
FMIN=0,501, przy czym im warto$¢ blizsza zeru, tym rozbiezno$¢ macierzy
kowariancji obserwowanej mniej rézni sie od macierzy teoretycznej. Statystyka
testu dopasowania modelu CMIN=219,51 przy poziomie istotnosci p<0,001
11iloéci stopni swobody df=51, oznacza, ze model badawczy niezbyt dobrze odtwa-
rza macierz kowariancji z préoby. Jest to efekt duzej korelacji miedzy badanymi
sktadowymi zaufania konsumenckiego do marki.
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Skorygowane wspdteczynniki procentowej zmienno§ci empirycznej macierzy
kowariancji wynosilty odpowiednio AGFI=0,88 oraz PGFI=0,60, a ich interpre-
tacja jest analogiczna do wspélezynnika determinacji RZ. AFGI jest bliskie progu
0,9, dlatego model wyjasnia duza zmienno$¢ macierzy kowariancji. Przyjety
model badawczy wyjasnia badane zjawisko w bardzo duzym stopniu.
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Rys. 30. Diagram konﬁrmacyjnej analizy czynnikowej (zaufanie do marki produktu)

Zrédto: opracowanie wlasne.
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4.2.2. Produkt niematerialny (ustuga)

Narzedzie pomiarowe do zaufania konsumenckiego do marki ustugi osia-
gneto wskaznik rzetelno$ci 0,96 (tab. 23). Wskaznik rzetelno$ci narzedzia do
poszczegdlnych elementéw sktadowych zaufania konsumenckiego do marki
ustugi réwniez byt wysoki 1 osiggal warto§é z reguty powyzej 0,9.

Tabela 23. Statystyki rzetelnosci narzedzia do pomiaru zaufania do marki ustugi

Zaufanie i jego skladniki Alfa Cronbacha Liczba pozycji
Jako$¢ ushugi 0,899 4
Wizerunek marki 0,934 4
Satysfakcja konsumentéw 0,902 4
Zaangazowanie 1 postawa pracownikéw 0,905 4
Zaufanie 0,960 16

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W przypadku produktéw niematerialnych test sferycznoséci Barletta y2
(df=120) = 7105,029; p<0,001 oraz normalizacja Kaisera-Mayera-Olkina z wy-
korzystaniem wspélezynnika KMO=0,96 potwierdzily, ze istnieja silne podstawy
do stosowania analizy czynnikowej. Procedura przeprowadzenia eksploracyjnej
analizy czynnikowej byta taka sama, jak w przypadku produktu materialnego.
Pierwszy czynnik wyjaénial wiekszos¢ wariancji (63,1%), a pierwsze cztery
czynniki wyjaénialy 80,3% calkowitej zmiennoéci. Kolejnym etapem analizy
czynnikowej bylo zastosowanie rotacji. Na podstawie catkowitej wyjasnionej
wariancji po rotacji czynnikéw ostatecznie wyodrebniono cztery czynniki za-
ufania konsumenckiego do marki ustugi. Po rotacji czynnik pierwszy wyjasnia
23,3% wariancji, czynnik drugi — 23,1% wariancji, trzeci — 21,2%, za$ czwarty
12,7% (tab. 24).

Tabela 24. Catkowita wyjasniona wariancja przed rotacja i po niej czynnikéw zaufania konsumenc-
kiego do marki ustugi

Caynnik Sum};l;vvvva;i];igovlvﬁtﬁinkéw Sumy kwadratéw tadunkéw po rotacji
ogdlem | % wariancji | % skumulowany | ogdélem | % wariancji | % skumulowany
1 10,09 63,07 63,07 3,72 23,27 23,27
2 1,42 8,85 71,92 3,70 23,09 46,37
3 0,82 5,13 77,05 3,40 21,22 67,59
4 0,52 3,26 80,31 2,04 12,72 80,31

Zro6dto: opracowanie wlasne.
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Najwyzsze tadunki czynnikowe wplywaja na decyzje zakwalifikowania
okres$lonej zmiennej do jednego z czterech czynnikéw (tab. 25). Na podsta-
wie obliczonej macierzy rotowanych sktadowych czynnikéw mozna zauwazycé,
ze okres$lone zmienne (twierdzenia) maja wysokie tadunki czynnikowe z okre-
$lonym czynnikiem.

Tabela 25. Macierz rotowanych czynnikéw zaufania konsumenckiego do marki ustugi

Fmienme Wartosci tadunkéw czynnikowych
1 2 3 4
J1 0,63 0,37 0,34 0,41
J2 0,53 0,26 0,33 0,52
J3 0,23 0,42 0,28 0,75
J4 0,52 0,22 0,20 0,67
W1 0,38 0,79 0,23 0,16
W2 0,35 0,80 0,24 0,23
W3 0,35 0,76 0,32 0,23
W4 0,25 0,74 0,27 0,28
S1 0,73 0,45 0,25 0,23
S2 0,75 0,37 0,28 0,24
S3 0,50 0,45 0,17 0,32
S4 0,79 0,31 0,22 0,18
P1 0,40 0,32 0,64 0,23
P2 0,13 0,25 0,85 0,09
P3 0,17 0,18 0,88 0,18
P4 0,29 0,19 0,80 0,23

Wartos$ci pogrubione — najwyzsze wartosci w kolumnie, czyli wtasciwy dobér pytan badawczych

do zmiennych.

Uwaga: metoda wyodrebniania czynnikéw — gtéwnych sktadowych; metoda rotacji — Varimax
z normalizacja Kaisera; rotacja osiagnela zbiezno$é w 5 iteracjach.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Czynnikiem determinujacym zaufanie konsumenckie do marki produktu
w najwiekszym stopniu (czynnik 1) sa elementy zwiazane z satysfakcja kon-
sumenta oraz jeden element dotyczacy jakos$ci (J1 — doskonato$§é produktu).
W ocenie elementéw wchodzacych w sktad czynnika pierwszego istotne jest,
aby ustugi spelnialy oczekiwania konsumentéw (S2) oraz aby zadeklarowali
dalsze korzystanie z danych ustug (S4). Drugi wyrézniony czynnik sktada sie
z elementow odnoszacych sie do wizerunku marki. W tym aspekcie bardzo wazne
sq odpowiedzialno$§é marki (W1) i jej wiarygodnoéé (W2). Trzeci czynnik sktada
sie ze zmiennych opisujacych zaangazowanie 1 postawe pracownikéw. Elemen-
ty o najsilniejszym tadunku to wysoki poziom kultury osobistej pracownika
(sprzedawcy, P3) oraz duza wiedza pracownikéw na temat oferowanych przez
nich produktéw (P2). Czynnik czwarty mozna okreéli¢ jako zmienna dotyczaca
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jakosci. W ramach tego czynnika najistotniejsze tadunki byly zwiazane z bra-
kiem probleméw podczas §wiadczenia ustugi i po jej zakonczeniu (J3). Innym
znaczacym elementem byla odpowiednia relacja ceny do jakos$ci otrzymanej
ustugi (J4). Nie powinna by¢ ona zawyzona w stosunku do konkurencji ani
parametrow jakosciowych danej ustugi.

Na podstawie eksploracyjnej analizy czynnikowe) wynika, ze wszystkie za-
proponowane czynniki (sktadniki zaufania) sa wlasciwe w pomiarze zaufania
do marki produktu niematerialnego. Podobnie wlasciwe byto rozmieszczenie
poszczegdlnych wyréznikéow zaufania (zmiennych) do okreslonych grup czynnikéw
(skladnikéw zaufania). Jedynie jedno twierdzenie zwiazane z jakoS$cia ustug
bardziej pasowato do sktadnika opisujacego satysfakcje konsumentéw, chociaz
zmienna ta miala jeden z najwyzszych tadunkéw réwniez w zaproponowanym
sktadniku zaufania, jakim byta jako§é ustugi.

W przypadku analizy czynnikowej konfirmacyjnej wartosé czynnikow tadun-
kowych dla wizerunku marki jest zadowalajaca, powyzej progu 0,7. Najwyzszy
tadunek odnotowano dla zmiennych W2 1 W3 (wiarygodno$¢ i uczciwos$¢ marki,
obie $=0,92) oraz najnizszy dla W4 (kompetencje marki, f=0,81). Dla tadunkéw
czynnikowych zwiazanych z satysfakcja konsumentow najwieksza warto$é ma
S1 (zadowolenie z marki, £=0,92), a najnizsza S3 (komunikaty reklamowe,
£=0,72). Ladunki czynnikowe dla jako$ci ustug byly zadowalajace. Najwyzsza,
warto$é mial tadunek J1 (doskonalo$é ustugi, $=0,92), natomiast najnizsza,
J3 (bezproblemowos¢ ustugi, £=0,76). W skali oceny zaangazowania 1 postawy
pracownikéw najwiekszy tadunek czynnikowy mial P3 (wiedza pracownikow,
£=0,89), a najnizszy P1 (uczciwosé pracownikéw, f=0,80). Procent wyjasnia-
nej wariancji w kazdym przypadku przekraczal granice 50%, szczegélnie ze
wszystkie tadunki czynnikowe przekroczyly wartos¢ 0,7 (>0,70) — rysunek 31.

Wszystkie wspolczynniki Sciezkowe okazaly sie istotne statystycznie. Ladunki
czynnikowe stanowily istotne czynniki mierzonych skal wizerunku marki, satys-
fakeji konsumentdw, jakoSei ustugi oraz zaangazowania i postawy pracownikow.

Wykazano tez, ze wyodrebnione sktadowe czynnikowe byty ze soba istotnie
statystycznie skorelowane. Najsilniejsza korelacja wystepowala miedzy satys-
fakcja konsumentéw a jako$cia ustugi r=0,92; p<0,001, a najnizsza miedzy
zaangazowaniem 1 postawa pracownikéw a wizerunkiem marki »=0,67; p<0,001
oraz miedzy zaangazowaniem i postawa pracownikéw a satysfakcja konsumen-
tow r=0,67; p<0,001. Wszystkie pozostale powigzania miedzy sktadnikami
zaufania charakteryzowaly sie wspélczynnikiem korelacji powyzej 0,7, byly
wiec bardzo silne.

Nastepnie sprawdzono jako§¢ modelu badawczego. Wartoéé funkeji rozbiez-
nos$ci FMIN wyniosta 0,852. Im ta warto$¢ jest blizsza zera, tym rozbieznos$¢
macierzy kowariancji obserwowanej mniej rézni sie od macierzy teoretycznej.
Statystyka testu dopasowania modelu CMIN wyniosta 401,31, przy poziomie
istotnosci p<0,001 1 iloéci stopni swobody df=98. Oznacza to, ze model badawczy
stabo odtwarza macierz kowariancji z proby.
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Rys. 31. Diagram konfirchyjnej analizy czynnikowej (zaufanie do marki ustugi)
Zrédto: opracowanie wlasne.
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Skorygowane wspotczynniki procentowej zmiennosci empirycznej macierzy
kowariancji wynosity odpowiednio AGFI=0,85 oraz PGFI=0,66. AFGI jest bli-
skie progu 0,9, dlatego model wyjasnia duza zmiennos$¢ macierzy kowariancji.

Whnioski z analizy modelu badawczego zaufania konsumenckiego do marki
produktu niematerialnego sa analogiczne, jak w poprzedniej analizie zaufania
konsumenckiego do marki produktu materialnego. Na podstawie konfirma-
cyjnej analizy czynnikowe] mozna uznac, ze model badawczy zaproponowany
do badania zaufania, zaréwno do produktu materialnego, jak 1 niematerialnego,
zakladajacy istnienie trzech lub czterech sktadnikéw zaufania w strukturze
kwestionariusza, okazal sie problematyczny z punktu widzenia jego jakos$ci.
Analizowane tadunki czynnikéw maja natomiast silny wplyw na elementy
skladowe zaufania. Wspélczynnik determinacji R2 wyjaénia badane zjawisko
w bardzo duzym stopniu. Zaproponowane czynniki wchodzace w sktad zaufa-
nia bardzo mocno je ksztattuja. Dyskusyjna jako$¢é modelu wynika gtéwnie
ze $cislego powigzania 1 wysokiej korelacji badanych czynnikéw 1 podstawowych
sktadowych zaufania. Zawarte w literaturze sugestie, ze jako$¢ 1 satysfak-
cja moga by¢ traktowane zamiennie, znajduje mocne podstawy statystyczne.
Podobnie wizerunek jest bardzo czesto bliskim elementem postrzeganej jakosci
badz satysfakeji konsumentéw.

4.3. Pomiar zaufania konsumenckiego do marki
i lojalnosci konsumenta

4.3.1. Produkt materialny

W tym podrozdziale przedstawiono oszacowane zaufanie konsumenckie do
marki 1 lojalno$é konsumenta (w skali 7-stopniowej) na przyktadzie odziezy
sportowej. W tabeli 26 przedstawiono poziom zaufania konsumenckiego do ma-
rek odziezy sportowej z uwzglednieniem gléwnych sktadnikéw i1 pojedynczych
wyréznikow zaufania.

7 dokladnej analizy wszystkich wyréznikow pomiarowych zaufania kon-
sumenckiego do marki produktu (skala siedmiopunktowa) wynika, ze badani
najwyzej ocenili kompetencje marki (6,19 pkt), zadowolenie z zakupéw danej
marki oraz spetnianie przez nig oczekiwan (powyzej 6 pkt). Najnizej oceniono
adekwatnos§¢ ceny do jakosci produktow, uczciwosé marki 1 komunikaty rekla-
mowe — ponizej 5,6 pkt. Respondenci twierdzili, ze ceny markowych produktéw
sa nieco zawyzone, a reklamy czasami moga wprowadzaé¢ w blad. Z analizo-
wanych trzech podstawowych sktadnikéw zaufania konsumenckiego do marki
najnizsza ocene uzyskala jakos¢ produktow (5,6 pkt), a najwyzsza satysfakcja
konsumentéw (5,93 pkt).
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Tabela 26. Poziom zaufania konsumenckiego do marek odziezy sportowej

Zaufanie 1 jego sktadniki Ocena zaufania
Jako$é produktu 5,60
Produkty tej marki sg doskonale 5,86
Marka jest niezawodna (bezpieczna, pewna) 5,72
Produkty tej marki nie sprawiaja zadnych probleméw w uzytkowaniu 5,74
Cena jest adekwatna do jakosci produktéw tej marki 5,09
Wizerunek marki 5,86
Marka produktu jest odpowiedzialna 5,85
Marka produktu jest wiarygodna 5,569
Marka produktu jest uczciwa 5,80
Marka produktu jest kompetentna 6,19
Satysfakcja konsumentéw 5,93
Jestem zadowolony z zakupéw produktéw tej marki 6,08
Produkty tej marki spetniaja moje oczekiwania 6,03
Komunikaty reklamowe tej marki nie wprowadzaja w biad 5,59
Zamierzam korzystaé z produktéw tej marki 6,03
Sredni poziom zaufania 5,8

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W tabeli 27 przedstawiono statystyki opisowe dla elementéw sktadowych
zaufania. Srednia dla zaufania konsumenckiego do marki produktu wyniosta
5,80 na skali od 1 do 7 punktéw. Potowa badanych oceniata zaufanie na mniej
niz 5,92 pkt, a potowa na wiecej. Najczesciej oceniano zaufanie konsumenckie
do marki badanego produktu na 7 punktéw.

Tabela 27. Statystyki opisowe oszacowanego zaufania konsumenckiego do marek odziezy sportowej

Zaufanie 1 jego sktadniki Srednia ocena s?acif(}ilgt}zf)l\iz\?e Mediana Dominanta
Jako$é produktu 5,60 1,09 5,75 7
Wizerunek marki 5,86 1,07 6 7
Satysfakcja konsumentéw 5,93 1,02 6 7
Zaufanie 5,80 0,94 5,92 7

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W kolejnym etapie przesledzono zréznicowanie poziomu zaufania ze wzgledu
na wyodrebnione grupy ekonomiczno-demograficzne respondentéw (tab. 28). Wy-
raznie mozna zauwazy¢, ze kobiety (M=5,90; SD=0,96) $rednio wyzej oceniaty
zaufanie do marki produktu niz mezczyzni (M=5,63; SD=0,90). Wykonany
test U Manna—Whitneya dat istotny statystycznie wynik dla badanych réznic
w zaufaniu do marki produktu — Z=-3,66; p<0,001.
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Wykazano, ze réwniez wiek istotnie statystycznie wptywal na poziom za-
ufania konsumenckiego do marki produktu — Z=-2,10; p<0,05. Osoby do 25 lat
(M=5,86; SD=0,91) srednio wyzej ocenialy zaufanie do marki produktu niz
osoby po 25. roku zycia (M=5,67; SD=1,00).

Wykonany test U Manna-Whitneya nie wykazal natomiast, zeby wyksztal-
cenie wpltywalo na poziom zaufania konsumenckiego do marki produktu —
Z=-0,84; p=0,399. Osoby z wyksztalceniem §rednim i ponizej $redniego (M=5,85;
SD=0,90) miaty podobny poziom zaufania konsumenckiego do marki produktu
co osoby z wyksztatceniem wyzszym (M=5,76; SD=0,97).

Podobnie miesieczny dochdd gospodarstwa domowego nie wptywat istotnie
na poziom zaufania konsumenckiego do marki produktu — Z=-0,66; p=0,512.
Osoby z dochodem miesiecznym w gospodarstwie domowym do 4000 zt (M=5,75;
SD=1,02) miaty podobny poziom zaufania konsumenckiego do marki produktu,
jak osoby z wyzszym dochodem gospodarstwa domowego (M=5,84; SD=0,86).

Osoby wydajace wiecej na odziez sportowa (powyzej 500 zt rocznie) charak-
teryzujq sie wyzszym zaufaniem konsumenckim do marki produktu, niz osoby
z wydatkami ponizej 500 zl. Przeprowadzony test Kruskala-Wallisa wykazal,
ze byly to istotne statystycznie réznice w poziomie zaufania konsumenckiego
do marki produktu ze wzgledu na wydatki na odziez sportowa, — x2(2)=6,12;
p<0,05. Istotno$¢ asymptotyczna z wynikiem p=0,047 jest bardzo zblizona
do wartosci granicznej 0,05, dlatego réznice miedzy analizowanymi grupami

Tabela 28. Zréznicowanie zaufania konsumenckiego do marek odziezy sportowej z uwzglednieniem
charakterystyki ekonomiczno-demograficznej respondentéw

Sredni . Réznica
. . . Odchylenie .
Kryterium podziatu poziom istotna
. standardowe .
zaufania statystycznie

3 kobieta 5,90 0,96

Ple¢ - tak
mezezyzna 5,63 0,90
) ponizej 25 lat 5,86 0,91

Wiek — tak
powyzej 25 lat 5,67 1,00

) $rednie 1 ponizej éredniego 5,85 0,90 .

Wyksztalcenie nie
wyzsze 5,76 0,97

Dochéd miesieczny netto ponizej 4000 zt 5,75 1,02 nie
gospodarstwa domowego  |powyzej 4000 zt 5,84 0,86
) | ponizej 500 zt 5,69 0,91

Wydatki roczne na odziez 500—1000 21 5.88 0,92 tak

sportowa,

powyzej 1000 zt 5,83 1,04
marka A 5,81 0,82

Uzywana marka odziezy|marka B 5,81 0,93 nie
sportowej marka C 5,79 1,07
marka D 5,81 0,93

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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byly minimalne. Seria testéw poréwnan wielokrotnych wykazata, ze osoby
wydajace na odziez sportowa rocznie do 500 zt (M=5,69; SD=0,91) miaty niz-
szy poziom zaufania konsumenckiego do marki produktu, niz osoby wydajace
na odziez sportowa rocznie miedzy 500-1000 zl (M=5,88; SD=0,92). Nie wy-
kazano réznic miedzy pozostatymi grupami.

Istotne wydawalo sie przeanalizowanie poziomu zaufania konsumenckiego
wzgledem najczesciej uzytkowanych przez respondentéw marek odziezy sporto-
wej. Wszystkie marki oceniono w podobny sposéb (od 5,79 do 5,81 pkt). Jedynie
odchylenia standardowe wykazywaly wieksza zmienno$¢. Przeprowadzony test
Kruskala-Wallisa potwierdzit przypuszczenia i nie wykazat istotnych staty-
stycznie réznic w poziomie zaufania konsumenckiego do danej marki produktu
x2(3)=1,14; p=0,767.

Oszacowana lojalno$¢ konsumenta wyniosta §rednio 4,57 pkt. Parametr ten
byt okreS§lany na podstawie czterech wyréznikow. Klienci z reguly sa gotowi
poleca¢ uzytkowana, przez siebie marke (5,84), ale nie sa negatywnie nastawieni
do zakupu innych marek (3,90). W tabeli 29 przedstawiono statystyki opisowe
dla deklarowanej lojalnosci konsumenta wobec marki produktu. Lojalnosé kon-
sumenta byta oceniana w przedziale od 1 do 7 pkt, mediana i dominanta za$
wyniosty 4,75 pkt.

Tabela 29. Statystyki opisowe oszacowanej lojalnosci konsumenta do marek odziezy sportowej

Lojalno$é konsumenta Srednia Odchylenie . .

. PR Mediana | Dominanta

1jej wyrdzniki ocena standardowe
Zdecydowanie polecam produkty tej marki 5,84 1,24
Nie kupuje innych marek, jesli ta jest dostepna 3,90 1,75 4 4
B(?de kupowal(a) w przysztosci inne produkty 418 1.66 4 4
tej marki
Ta marka jest moim pierwszym wyborem 4,37 1,94 5 5
Lojalno$¢ konsumenta 4,57 1,32 4,75 4,75

Zrédio: opracowanie wlasne.

Test U Manna—Whitneya wykazat istotne statystycznie réznice miedzy
kobietami a mezczyznami pod wzgledem lojalnoSci konsumenta — Z=-2,46;
p<0,05 (tab. 30). Kobiety (M=4,69; SD=1,36) byly bardziej lojalne w swoich
postawach niz mezczyzni (M=4,37; SD=1,24). Nie wykazano natomiast, zeby
wiek badanych istotnie statystycznie wptywat na poziom lojalnoéci konsumenta
—Z=-0,11; p=0,909. Osoby do 25 lat (M=4,85; SD=1,29) byly podobnie lojalne,
jak osoby po 25. roku zycia (M=4,56; SD=1,38).

Nie wykazano rowniez, zeby wyksztalcenie respondentéw istotnie statystycz-
nie wplywato na poziom lojalnoséci konsumenta — Z=-0,06; p=0,950. Osoby
z wyksztalceniem érednim 1 ponizej sredniego (M=4,57; SD=1,31) byly podobnie
lojalne, jak osoby z wyksztatceniem wyzszym (M=4,57; SD=1,33).
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Tabela 30. Zr6znicowanie lojalno$ci konsumenta wobec marek odziezy sportowe]j z uwzglednieniem
charakterystyki ekonomiczno-demograficznej respondentéw

Kryterium podziatu Sred.ni po’zi.om Odchylenie | Réznica istot.na
lojalnosci standardowe | statystycznie
Pleé kobieta 4,69 1,36
mezczyzna 4,37 1,24 falk
Wiek ponizej 25 lat 4,85 1,29 .
powyzej 25 lat 4,56 1,38 me
Wyksztalcenie %redn@e 1 ponizej 4,57 1,31
$redniego nie
Wyzsze 4,57 1,33
Dochdd miesieczny netto | ponizej 4000 zt 4,53 1,38 )
gospodarstwa domowego powyzej 4000 71 1,61 1.26 nie
Wydatki roczne na ponizej 500 zt 4,41 1,33
odziez sportowa 500-1000 zt 4,67 1,28 nie
powyzej 1000 z 4,67 1,36
Uzywana marka odziezy |marka A 4,61 1,20
sportowe] marka B 4,61 1,36 .
marka C 4,34 1,34 me
marka D 4,27 1,47

Zro6dio: opracowanie wlasne.

Test U Manna-Whitneya nie wykazal, zeby wysoko$é dochodéw w gospo-
darstwie domowym réznicowata lojalnoéé konsumenta — Z=-0,66; p=0,508.
Osoby z dochodem miesiecznym gospodarstw domowych do 4000 zl (M=4,53;
SD=1,38) charakteryzowaly sie podobnym poziomem lojalno$ci konsumenta,
jak osoby z wyzszymi dochodami (M=4,61; SD=1,26).

Przeprowadzony test Kruskala-Wallisa nie wykazat istotnych statystycznie
réznic w poziomie lojalno$ci konsumenta ze wzgledu na roczne wydatki na odziez
sportowa y2(2)=4,06; p=0,131. Wszyscy respondenci, niezaleznie od wysokosci
wydatkéw na odziez sportowa, wykazuja podobny poziom lojalno$ci. Rowniez
odchylenia standardowe sa bardzo podobne.

Lojalno$é badanych konsumentéw wzgledem konkurencyjnych marek odziezy
sportowe) waha sie od 4,27 pkt do 4,61 pkt, jednak przeprowadzony test Kru-
skala-Wallisa nie wykazal, aby byly to réznice istotne statystycznie y2(3)=3,12;
p=0,374.

Analizujac oceny zaufania konsumenckiego do marki produktu materialnego,
zroznicowanie istotne statystycznie odnotowano w wyodrebnionych grupach
respondentéw z podziatem na pleé i wiek. Kobiety wyzej oceniaty swoje zaufanie
niz mezczyzni, podobnie jak osoby do 25. roku zycia w stosunku do 0s6b powyzej
25 lat. Minimalne zréznicowanie, ale istotne statystycznie, zaobserwowano takze
w przypadku wysokosci wydatkéw rocznych, ponoszonych przez respondentéw.
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W grupach okreélajacych wyksztalcenie respondentéw, ich dochody oraz oceniane
marki nie uzyskano réznic w ocenie zaufania, ktére bylyby istotnie statystyczne.

W ocenie swojej lojalnosci kobiety i mezczyzni, podobnie jak w przypadku
zaufania, takze wykazali zréznicowanie istotne statystycznie. Kobiety wyzej
ocenialy swoja lojalno$é wobec marki, natomiast pozostate analizowane grupy
pod katem statystycznym byly ze soba zgodne. Znaczy to, ze uwzgledniajac wiek,
wyksztalcenie, dochody, roczne wydatki respondentéw 1 analizowane marki,
nie uzyskano réznic istotnych statystycznie w ocenie lojalno$ci konsumenta
wzgledem marki produktu.

4.3.2. Produkt niematerialny (ustuga)

Zaufanie konsumenckie 1 lojalno$¢ konsumenta do marki produktu niemate-
rialnego (ustugi) przedstawiono analogicznie, jak przyktady marek produktéw
materialnych. Do ilustracji badanego zjawiska wykorzystano operatoréw tele-
fonii komérkowej. W tabeli 31 przedstawiono poziom zaufania konsumenckiego

Tabela 31. Poziom zaufania konsumenckiego do marek telefonii komérkowe;j

Zaufanie i jego sktadniki Ocena zaufania
Jako$¢ ushugi 4,92
Uslugi tej marki sa doskonate 5,15
Marka jest niezawodna (bezpieczna, pewna) 4,76
Ustlugi tej marki nie sprawiajg zadnych probleméw w uzytkowaniu 5,00
Cena jest adekwatna do jako$ci ustug tej marki 4,75
Wizerunek marki 5,23
Marka ustugi (ustugodawcy) jest odpowiedzialna 5,26
Marka ustugi (ustugodawcy) jest wiarygodna 5,08
Marka ustugi (ustugodawcy) jest uczciwa 5,14
Marka ustugi (ustugodawcy) jest kompetentna 5,45
Satysfakcja konsumentéw 5,06
Jestem zadowolony z zakupéw ustug tej marki 5,14
Uslugi tej marki spetniaja moje oczekiwania 5,11
Komunikaty reklamowe tej marki nie wprowadzaja w btad 4,87
Zamierzam korzystaé z ustug tej marki 5,13
Zaangazowanie 1 postawa pracownikow 5,43
Pracownik (sprzedawca) uczciwie przedstawil oferte 5,27
Pracownik (sprzedawca) miat wysoki poziom kultury osobiste] 5,65
Pracownik (sprzedawca) miat duza wiedze na temat oferowanych produktéw 5,47
Rady pracownika (sprzedawcy) byly pomocne 5,33
Sredni poziom zaufania 5,16

Zro6dio: opracowanie wlasne.
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do marek telefonii komérkowej, z uwzglednieniem gtéwnych sktadowych
1 pojedynczych wyrdéznikow zaufania. Sredni poziom zaufania konsumenckiego
do marki ustugi osiagnal 5,16 pkt (w skali 7-punktowej).

Po doktadnej analizie wszystkich wyr6znikéw pomiarowych zaufania kon-
sumenckiego do marki ustugi mozna powiedzieé¢, ze badani najwyzej ocenili:
wysoki poziom kultury pracownikéw (5,65 pkt), ich duza wiedze 1 kompetencje
marki. Najnizej oceniono: adekwatno$é¢ ceny do jakosSci ustugi, niezawodnosé
marki 1 komunikaty reklamowe, ktore nie powinny wprowadza¢ w btad adre-
sata. Podobnie jak w przypadku odziezy sportowej krytyczne uwagi dotyczyly
ceny (oczekiwane sa nizsze) 1 reklamy z nieprecyzyjnym przekazem. Sposréod
analizowanych czterech podstawowych sktadnikéw zaufania konsumenckiego
do marki ustugi najnizsza Srednia ocene uzyskala jakoéé ustug (4,92 pkt),
a najwyzsza zaangazowanie 1 postawa pracownikéow (5,43 pkt).

W tabeli 32 przedstawiono statystyki opisowe dla podstawowych sktadnikéw
zaufania konsumenckiego do marki produktu niematerialnego. Srednie zaufa-
nie konsumenckie do marki telefonii komérkowej wyniosto 5,16 w skali od 1
do 7 punktéw. Potowa badanych ocenita swoje zaufanie do marki uzytkowanego
operatora na mniej niz 5,25, a polowa na wiecej. Najczeéciej zaufanie konsu-
menckie do marki oceniano na 7 punktéw.

Tabela 32. Statystyki opisowe oszacowanego zaufania konsumenckiego do marek telefonii komér-

kowej
Zaufanie 1 jego sktadniki Srednia ocena Odchylenie Mediana Dominanta
standardowe

Jako$¢ ushugi 4,92 1,35 5 6
Wizerunek marki 5,23 1,37 5,25 7
Satysfakcja konsumentéw 5,06 1,44 5,25 7
Zaangazgw’ame 1 postawa 5.43 1.38 5,75 7
pracownikow

Zaufanie 5,16 1,23 5,25 7

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Podobnie jak w przypadku marek produktéw, tak i w przypadku ustug mozna
oceni¢ ewentualne zréznicowanie w poziomie zaufania konsumenckiego do marki
ushugi, z uwzglednieniem wyodrebnionych grup ekonomiczno-demograficznych
respondentow. Wykonany test U Manna-Whitneya dal istotny statystycznie wynik
dla badania réznic w zaufaniu konsumenckim do marki telefonii komérkowych
(Z=-2,68; p<0,01) ze wzgledu na pteé¢ respondentéw (tab. 33). Kobiety (M=5,05;
SD=1,26) zauwazalnie nizej ocenialy zaufanie do marki telefonii komérkowej
niz mezczyzni (M=5,36; SD=1,16).

Nie wykazano, zeby wiek respondentéw wplywal istotnie statystycznie na
ocene zaufania konsumenckiego do marki ustugodawcy — Z=-0,02; p<0,05.
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Tabela 33. Zréznicowanie zaufania konsumenckiego do marek telefonii komérkowej z uwzglednie-
niem charakterystyki ekonomiczno-demograficznej respondentéw

Krvterium podzialu Sredni poziom Odchylenie Réznica istotna
y p zaufania standardowe statystycznie
Pleé kobieta 5,05 1,26
- tak
mezczyzna 5,36 1,16
Wiek ponizej 25 lat 5,15 1,25 .
nie
powyzej 25 lat 5,18 1,21
Wyksztalcenie §redn¥e i ponizej 5.16 1.35
$redniego nie
Wyzsze 5,16 1,12
dochéd ponizej 4000 zt 5,10 1,26 )
nie
powyzej 4000 zt 5,20 1,21
Miesieczne ponizej 100 zt 5,25 1,22
rachunki za uslugi 100-150 21 4,86 1,09 tak
telekomunikacyjne
powyzej 150 zt 5,10 1,42
Uzywana marka marka A 5,00 1,13
telefonii komérkowej marka B 5.18 1,42 '
nie
marka C 5,29 1,11
marka D 5,17 1,16

Zro6dio: opracowanie wlasne.

Osoby do 25 lat (M=5,15; SD=1,25) podobnie ocenialy zaufanie konsumenckie
do marek telefonii komérkowych, jak osoby po 25. roku zycia (M=5,18; SD=1,21).

Wykonany test U Manna-Whitneya nie wykazal, zeby wyksztalcenie wpltywato
na poziom zaufania konsumenckiego do marki ustugodawcy — Z=-0,76; p=0,445.
Osoby z wyksztatceniem §rednim 1 ponizej Sredniego (M=5,16; SD=1,35) miatly
podobny poziom zaufania konsumenckiego do marki telefonii komérkowych, jak
osoby z wyksztatceniem wyzszym (M=5,16; SD=1,12).

Dochéd respondentéw réwniez nie wptywatl istotnie statystycznie na poziom
zaufania konsumenckiego do marki ustugodawcy — Z=-0,81; p=0,416. Osoby
z dochodem miesiecznym gospodarstwa domowego do 4000 zt (M=5,10; SD=1,26)
miaty podobny poziom zaufania konsumenckiego do marki operatora telefonii
komorkowej, jak osoby z wyzszym dochodem gospodarstwa domowego (M=5,20;
SD=1,21).

Przeprowadzony test Kruskala-Wallisa wykazat, ze byly istotne statystycznie
réznice w poziomie zaufania do marki ustugodawcy ze wzgledu na miesieczne
rachunki za telefonie komérkows — y2(2)=9,80; p<0,01). Seria testéw poréwnan
wielokrotnych wykazata, ze osoby wydajace na rachunki telekomunikacyjne do
100 zt miesiecznie (M=5,25; SD=1,22) miaty wyzszy poziom zaufania konsumenc-
kiego do marki telefonii komoérkowej, niz osoby wydajace na te ustugi wiecej niz
150 zt (M=5,10; SD=1,42). Nie wykazano réznic miedzy pozostalymi grupami.

130



Poziom zaufania konsumenckiego do konkretnych marek telefonii komérko-
wej wynosit od 5 do 5,29 pkt, przeprowadzony test Kruskala-Wallisa nie jednak
wykazal, aby byly to istotne statystycznie réznice — y%(3)=5,43; p=0,143.

Oszacowana na przyktadzie telefonii komérkowej lojalno$é konsumenta wy-
niosta $rednio 4,74 pkt. Klienci z reguly sa gotowi polecaé uzytkowana przez
siebie marke operatora (5,09), ale nie wykazuja zdecydowanie pozytywnej postawy
wobec marki (marka pierwszego wyboru — 4,23 pkt). W tabeli 34 przedstawiono
statystyki opisowe dla lojalno$ci konsumenta wobec marki telefonii komoérko-
wej. Lojalno$¢ konsumenta oceniano od 1 do 7 pkt. Jej mediana wyniosta 4,75,
a dominanta 5,5 pkt.

Tabela 34. Statystyki opisowe oszacowanej lojalnosci konsumenta do marek telefonii komérkowej

Loj a.l nosc k0p§ u.m.enta Srednia ocena Odchylenie Mediana Dominanta
1jej wyrdzniki standardowe

Zd.ecydov'vanle polecam ustugi 5.09 1,63 5 5
tej marki
Nu_a kupuje innych marek, jesli 4,61 1,99 5 7
ta jest dostepna
Bede kupowal(a)'w przyszlosm 5.03 1,85 5 7
inne produkty tej marki
Ta marka jest moim pierwszym 14,93 2.37 4 7
wyborem
Lojalno§¢ konsumenta 4,74 1,41 4,75 5,5

Zro6dtio: opracowanie wlasne.

Test U Manna-Whitneya wykazal, ze nie bylo istotnych statystycznie réz-
nic miedzy kobietami i mezczyznami pod wzgledem lojalno$ci konsumenta
— Z=-1,81; p=0,070 (tab. 35). Kobiety (M=4,65; SD=1,41) wykazaty podobny
poziom lojalno$ci wobec marki ustugodawcy jak mezczyzni (M=4,91; SD=1,40).

Nie zauwazono, zeby wiek badanych istotnie statystycznie wptywal na poziom
lojalno$ci konsumenta — Z=-1,10; p=0,271. Osoby do 25 lat (M=4,79; SD=1,41)
byty podobnie lojalne wobec marki operatora telefonii komoérkowej, jak osoby po
25. roku zycia (M=4,66; SD=1,40).

Nie wykazano rowniez, zeby wyksztalcenie respondentéw istotnie statystycz-
nie wptywalo na poziom lojalnoéci konsumenta telefonii komérkowej — Z=-1,79;
p=0,073. Osoby z wyksztalceniem $rednim lub ponizej Sredniego (M=4,85;
SD=1,51) byly podobnie lojalne, jak osoby z wyksztatceniem wyzszym (M=4,64;
SD=1,31).

Test U Manna-Whitneya nie wykazal, zeby dochody w gospodarstwie do-
mowym roéznicowaty lojalnoéé konsumenta telefonii komoérkowe) — Z=-0,55;
p=0,585. Osoby z nizszym dochodem w gospodarstwie domowym (M=4,78;
SD=1,39) charakteryzowaly sie podobnym poziomem lojalno§ci konsumenta,
jak osoby z wyzszymi dochodami (M=4,71; SD=1,42).
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Tabela 35. Zréznicowanie lojalno$ci konsumenta wobec marek telefonii komérkowej z uwzglednie-
niem charakterystyki ekonomiczno-demograficznej respondentéw

Krvterium podzialu Sredni poziom Odchylenie | Réznica istotna
y p lojalnosci standardowe statystycznie
Pleé kobieta 4,65 1,41 .
nie
mezczyzna 491 1,40
Wiek ponizej 25 lat 4,79 1,41 .
nie
powyzej 25 lat 4,66 1,40
Wyksztalcenie §redn¥e i ponizej 4,85 1,51
$redniego nie
Wyzsze 4,64 1,31
Dochéd ponizej 4000 zt 4,78 1,39 .
nie
powyzej 4000 zt 4,71 1,42
Miesieczne ponizej 100 zt 4,79 1,40
rachunki za uslugi 100-150 21 4,55 1,27 nie
telekomunikacyjne
powyzej 150 zt 4,75 1,59
Uzywana marka marka A 4,63 1,34
telefonii komérkowej marka B 454 157 .
a
marka C 5,08 1,43
marka D 4,89 1,22

Zro6dio: opracowanie wlasne.

Deklarowana lojalnos¢ konsumenta w zaleznosci od wysokosci rachunkow
telefonicznych respondentéw wydawala sie bardzo podobna. Przeprowadzony
test Kruskala-Wallisa nie wykazal istotnych statystycznie réznic w poziomie
lojalno$ci konsumenta ze wzgledu na miesieczne wydatki na te ushugi ponoszone
przez respondentéw — x2(2)=2,52; p=0,284.

Test Kruskala-Wallisa dat istotny statystycznie wynik dla zréznicowanego
poziomu lojalnosci konsumenta wobec konkretnych marek telefonii komérko-
wej — x2(3)="17,87; p<0,05. Istotnoéé¢ asymptotyczna p=0,049 jest bardzo bliska
wartosci granicznej 0,05, dlatego ewentualne réznice moga by¢ mato wyrazne.
Jedynie osoby korzystajace z marki C (M=5,08; SD=1,43) wyzej ocenialy swoja
lojalno$é do danej marki telefonii komérkowej w poréwnaniu z osobami korzy-
stajacymi z marki B (M=4,54; SD=1,57). Wynik ten jest na granicy tendencji
statystycznej. Nie wykazano réznic miedzy pozostalymi grupami.

Zréznicowanie poziomu zaufania konsumenckiego do marki ustugi ze wzgledu
na ple¢ respondentéw jest istotne statystycznie. W tym przypadku mezczyzni
wyzej ocenili zaufanie konsumenckie do marki ustugi niz kobiety. Istotne réznice
zauwazono réwniez w zaufaniu konsumenckim do marki ustugi charakteryzu-
jacym respondentow z uwzglednieniem wysokos$ci ich miesiecznych rachunkéw.
Najwieksza réznica statystyczna wystapila miedzy osobami z najmniejszymi
rachunkami (do 100 zl) a osobami z wyzszymi rachunkami (powyzej 150 zl).
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Analizujac wiek respondentéw, ich wyksztalcenie 1 dochody oraz konkretne marki,
ktére uzytkowali, nalezy stwierdzi¢, ze w ocenie zaufania konsumenckiego nie
wystepowaly istotne réznice statystyczne.

Po oszacowaniu lojalno$ci mozna powiedzieé, ze niemal wszystkie analizo-
wane grupy respondentéw nie wykazaly w swoich ocenach réznic, ktére byloby
mozna uznacé za istotne statystyczne. Jedynie minimalne zréznicowanie poziomu
lojalno$ci konsumenta odnotowano w przypadku poszczegblnych marek. Spo-
$réd czterech analizowanych marek miedzy dwiema byta zauwazalna réznica.

4.4. Wplyw zaufania konsumenckiego do marki na lojalnos¢
konsumenta

4.4.1. Produkt materialny

W tym rozdziale zostanie zweryfikowana empirycznie opracowana koncepcja
modelu badawczego w paradygmacie ekonomii behawioralnej zaprezentowana
na rysunku 9. Zgodnie z celem badania uwzgledniono w niej wyraznie zaufanie
1jego gtéwne sktadniki jako determinanty lojalno§ci konsumenta.

Przedstawiony na rysunku 32 model graficzny jest zagregowana forma
przeprowadzonych w dalszej czeéci analiz. Na przyktadzie produktu material-
nego rozpatrywano wplyw zaufania konsumenckiego do marki i jego trzech
podstawowych sktadnikéw na lojalno§é konsumenta. W modelu graficznym
ujeto rowniez weryfikowane hipotezy badawcze.

zaufanie konsumenckie

do marki produktu materialnego H1
>

: H2
jakos¢ produktu >

lojalnosé
. . H3 konsumenta

wizerunek marki >
satysfakcja konsumentéw I H4 >

Rys. 32. Zatozenia modelu: zaufanie konsumenckie do marki produktu a lojalno$é konsumenta
Zrédto: opracowanie wlasne.

Wykazano istotng statystycznie korelacje miedzy zaufaniem konsumenc-
kim do marki produktu (odziezy sportowej) a lojalnoécig konsumenta — r=0,5;
p<0,001. Zwigzek ten byl dodatni, co oznacza, ze osoby z wyzszym poziomem
zaufania konsumenckiego do marki charakteryzowatly sie tez wyzszym pozio-
mem lojalnosci. Zwiazek ten byt silny (tab. 36).

133



Tabela 36. Macierz korelacji elementéw zaufania konsumenckiego do marki produktu a lojalnoécia,

konsumenta
Zmienne Jakosé Wizerur.lek Satysfakcja Lojalnoséé
produktu marki konsumentow konsumenta

Jako$é produktu 1 - - -
Wizerunek marki 0,639 1 — -
Satysfakcja konsumentéw 0,709 0,704 1 -
Lojalno$é konsumenta 0,482 0,406 0,449 1
Korelacja miedzy zaufaniem do marki produktu a lojalnoscia konsumenta: 0,5

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Korelacja wykazala, ze wizerunek marki byl istotnie statystycznie powiaza-
ny z satysfakecja konsumentéw (r=0,7; p<0,001), jakoscig produktéw (r=0,64;
p<0,001) 1 lojalnoscia konsumenta (r=0,41; p<0,001). Osoby wyzej oceniaja-
ce wizerunek marki wyzej ocenialy tez swoja satysfakeje, jako$é produktéow
1lojalnoéé. Dalsza analiza wykazala, ze satysfakcja konsumentéw byla powia-
zana z jakoécia produktéw (r=0,71; p<0,001) i lojalno$cig konsumenta (r=0,45;
p<0,001). Osoby wyzej oceniajace swoja satysfakcje wyzej ocenialy réwniez
jako§¢ produktéw i lojalno$é konsumenta. Analiza wykazata tez wystepowanie
istotnej statystycznie korelacji miedzy oceng jakosci produktéw a lojalnoscia
konsumenta — r=0,48; p<0,001. Osoby wyzej oceniajace jako$¢ produktéw wy-
kazywaly rowniez wieksza lojalno$¢ konsumenta. Ta relacja byta umiarkowana.
Najsilniejsza relacja ze wszystkich zanotowanych wystapita miedzy satysfakeja
konsumentéw a jakoécig produktow.

Nastepnie przeprowadzono analize regresji logistycznej, ktéra pozwolita
okresli¢ wplyw zaufania konsumenckiego do marki produktu (lub jego gtéwnych
skladnikéw) na lojalno$é konsumenta. Przeprowadzajac regresje logistyczna,
przyjeto zalozenie, ze za oczekiwany sukces bedzie uwazana lojalnoé¢ konsumenta
z przyznana, przez respondentdéw ocena powyzej 5 punktéw (wlacznie z 5 pkt).
O porazce $wiadcza oceny lojalnosci konsumenta ponizej 3 punktéw (wlacznie
z 3 pkt). Wartosci lojalno$ci konsumenta w przedziale od 3 do 5 punktéw pomi-
nieto w analizie. Ostatecznie do modelu regresji logistycznej przyjeto 253 osoby
(67 porazek i 186 sukcesow):

— stan 0 (porazka) — lojalno§¢ konsumenta < 3 pkt,
— stan 1 (sukces) — lojalno§é konsumenta > 5 pkt.

Test Hosmera-Lemeshowa dla analizowanego modelu regresji logistyczne)
wplywu zaufania konsumenckiego do marki na wzrost lojalnosci konsumenta
okazal sie nieistotny statystycznie — x2(8)=4,10; p=0,848. Oznacza to, ze nie ma
podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej, méwiacej o tym, ze rozktad prawdopo-
dobienstw przewidziany na podstawie modelu nie rézni sie istotnie od wartosci
obserwowanych w prébie. Wspélezynnik determinacji R? Nagelkerkego wynidst
0,41, co oznacza, ze zmienno$¢ w zakresie lojalno$ci konsumenta byta w 41%
wyjasniana przez zmienno$§¢ w zakresie zaufania konsumenckiego do marki
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produktu (tab. 37). Analiza wykazala, ze zaufanie konsumenckie do marki
produktu istotnie statystycznie wplywalo na wzrost lojalnoSci konsumenta —
W(1)=46,74; p<0,001; Exp(B)=5,57. Na podstawie ilorazu szans Exp(B)=5,57
mozna stwierdzi¢, ze wzrost zaufania konsumenckiego do marki produktu
o0 jedna jednostke powodowal ponad 5-krotny wzrost lojalno$ci konsumenta.

Tabela 37. Parametry modelu regresji logistycznej — wplyw zaufania konsumenckiego do marki
produktu na sukces w lojalno$ci konsumenta

Y Exp(B) X; R2 [%)]
Lojalno$é konsumenta 5,57 zaufanie do marki 41
1,60 jakosci produktu
1,14 wizerunek marki 43
3,30 satysfakcja konsumentow

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Nastepnie zbadano, jak poszczegdlne sktadniki zaufania konsumenckiego
do marki, jak: wizerunek marki, satysfakcja konsumentéw i jakoéé produktu,
wplywaly na wzrost lojalnoSci konsumenta. Test Hosmera-Lemeshowa dla ana-
lizowanego modelu wptywu wszystkich sktadowych zaufania konsumenckiego
do marki na wzrost lojalno$ci konsumenta okazal sie nieistotny statystycznie
—x%(8)=5,26; p=0,729; R2=0,43. Zmiennosé w zakresie trzech sktadnikéw za-
ufania konsumenckiego do marki wyjaéniata w 43% szanse na wzrost lojalno§ci
konsumenta. Wykazano, ze na wzrost lojalno$ci konsumenta istotnie statystycz-
nie wptywata satysfakcja konsumentéw — W(1)=14,92; p<0,001; Exp(B)=3,30,
oraz jako$é produktu — W(1)=4,92; p<0,05; Exp(B)=1,60. Silniejszy wpltyw
wykazano dla satysfakcji konsumentéw — jej zwiekszenie o jedng jednostke pod-
nosito szanse na wzrost lojalno$ci konsumenta ponad trzy razy. Wzrost jakoSci
produktu o jedna jednostke natomiast zwiekszal szanse na wzrost lojalnosci
konsumenta o 60%. Nie wykazano, zeby wizerunek marki wptywat na wzrost
lojalnosci konsumenta (tab. 37).

W nastepnym etapie zbadano wptyw oddzielnie kazdego z elementéw zaufania
konsumenckiego do marki produktu na wzrost lojalnosci konsumenta (tab. 38).
Test Hosmera-Lemeshowa dla analizowanego modelu wplywu wizerunku marki
na wzrost lojalnoéci konsumenta okazal sie nieistotny statystycznie — x2(6)=7,25;
p=0,299; R2=0,28. Zmiennoé¢ w zakresie wizerunku marki w 28% wyjaéniala

Tabela 38. Parametry modelu regresji logistycznej — wplyw pojedynczych sktadnikéw zaufania
do marki produktu na wzrost lojalno$ci konsumenta

Y Exp(B) X; R2 [%]
Lojalno$¢ konsumenta 3,12 jako§¢ produktu 32
2,95 wizerunek marki 28
5,08 satysfakcja konsumentow 41

Zro6dio: opracowanie wlasne.
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szanse na wzrost lojalno$ci konsumenta. Bez obecnosci pozostatych sktadni-
koéw zaufania konsumenckiego do marki produktu wizerunek marki wptywat
istotnie statystycznie na wzrost lojalnosci konsumenta — W(1)=38,02; p<0,001;
Exp(B)=2,95. Wzrost wizerunku marki o jedna jednostke pomiarowa zwiekszal
szanse na wzrost lojalno$ci konsumenta prawie 3-krotnie.

Test Hosmera-Lemeshowa dla analizowanego modelu wptywu satysfakeji
konsumentéw na wzrost lojalno$ci konsumenta okazal sie nieistotny statystycz-
nie — x2(6)=5,96; p=0,428; R2=0,41. Zmiennoé¢ w zakresie satysfakcji konsu-
mentéw w 41% wyjaéniala szanse na wzrost lojalnosci konsumenta. Okazato
sie, ze satysfakcja konsumentéow rowniez istotnie statystycznie wplywata na
wzrost lojalnosci konsumenta — W(1)=45,88; p<0,001; Exp(B)=5,08. Wzrost
satysfakeji konsumentéw o jedna jednostke zwiekszal szanse na wzrost lojalnoéci
konsumenta ponad 5-krotnie.

Test Hosmera-Lemeshowa dla analizowanego modelu wptywu jakos$ci pro-
duktu na wzrost lojalno$ci konsumenta okazal sie nieistotny statystycznie —
x2(8)=9,17; p=0,328; R2=0,32. Zmienno$¢ w zakresie jakosci produktu w 32%
wyjaéniala szanse na wzrost lojalno$ci konsumenta. Réwniez jakos$¢ produktu
okazata sie istotnie statystycznie wplywaé na wzrost lojalnos$ci konsumenta —
W(1)=39,51; p<0,001; Exp(B)=3,12. Wzrost jakosci produktu o jedna jednostke
zwiekszal szanse na wzrost lojalno$ci konsumenta ponad 3-krotnie.

4.4.2. Produkt niematerialny (ustuga)

W przypadku produktu niematerialnego postepowanie bedzie takie samo, jak
podczas analizy produktu materialnego, z wyjatkiem uwzglednienia dodatkowego
sktadnika zaufania konsumenckiego — pracownika, ktéry jest wyrdzniajacym
sie elementem w §wiadczeniu ustug (rys. 33). Przy wszystkich badanych zalez-
noéciach przedstawiono réwniez weryfikowane hipotezy badawcze.

zaufanie konsumenckie
do marki produktu niematerialnego Hi
—>
c . | H2 _
jakosé ustugi | >
| H3 lojalnoéé
| wizerunek marki | > konsumenta
. ) | H4 >
satysfakcja konsumentow | >
- . ] H5 _
zaangazowanie i postawa pracownika | >

Rys. 33. Zatozenia modelu: zaufanie konsumenckie do marki ustugi a lojalno$é konsumenta
Zrédto: opracowanie wlasne.
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W przypadku analizowanych ustug otrzymana korelacja miedzy zaufaniem
konsumenckim do marki ustugi a lojalno$cia konsumenta byla istotna staty-
stycznie — r=0,64; p<0,001. Zwiazek ten byl dodatni, co oznacza, ze osoby
z wyzszym poziomem zaufania do marki ustugodawcy charakteryzowaly sie
wyzszym poziomem lojalno$ci konsumenta. Zwigzek ten byl silny (tab. 39).

Tabela 39. Macierz korelacji elementéw zaufania konsumenckiego do marki ustugi a lojalnoscia

konsumenta
. Jakosé |Wizerunek| Satysfakcja | Z2Anazowanie | p .. o
Zmienne . . . 1 postawa
ustugi marki |konsumentow o konsumenta
pracownikéw

Jako$é ushug 1 - - - -
Wizerunek marki 0,746 1 - - -
Satysfakcja konsumentéw | 0,826 0,788 1 - -
Zaangazgw’ame 1 postawa 0,651 0.635 0,644 1 _
pracownikow

Lojalno$é konsumenta 0,585 0,578 0,642 0,492 1
Korelacja miedzy zaufaniem do marki ustugi a lojalnoscia konsumenta: 0,64

Zrédio: opracowanie wlasne.

Korelacja wykazata, ze wizerunek marki przedsiebiorstwa ustugowego byt
istotnie statystycznie zwiazany z: satysfakcja konsumentéw (r=0,79; p<0,001),
jakoS$cia ustug (r=0,75; p<0,001), zaangazowaniem i postawa pracownikow
(r=0,64; p<0,001) oraz lojalnoscia konsumenta (r=0,58; p<0,001). Osoby wy-
zej oceniajace wizerunek marki wyzej oceniaty tez: satysfakcje konsumentow,
jako$¢ ustug, zaangazowanie 1 postawe pracownikow oraz swoja lojalno$é. Dal-
sza analiza wykazala, ze satysfakcja konsumentéw byta powiazana z: jakosécia
ustug (r=0,83; p<0,001), zaangazowaniem i postawa pracownikow (r=0,64;
p<0,001), jak réwniez lojalnoécia konsumenta (r=0,64; p<0,001). Osoby wyzej
oceniajace satysfakcje konsumentéw wyzej ocenialy tez: jako$é ustug, zaanga-
zowanie 1 postawe pracownikow oraz lojalno$é konsumenta. Analiza wykazata
réwniez wystepowanie istotnej statystycznie korelacji miedzy oceng jakosci
ustug a zaangazowaniem i postawa pracownikéw (r=0,65; p<0,001) oraz lo-
jalnoscia konsumenta (r=0,59; p<0,001). Osoby wyzej oceniajace jakosé¢ ustug
charakteryzowaly sie réwniez wieksza lojalno$cia konsumenta i wyzej oceniaty
zaangazowanie 1 postawe pracownikow. Te relacje byty silne. Wykazano réwniez,
ze zaangazowanie 1 postawa pracownikow byty powiazane z lojalno$cig konsu-
menta — r=0,49; p<0,001. Wysoka ocena zaangazowania i postawy pracownikow
wigzata sie z wyzsza lojalnoscia konsumenta. Byl to zwigzek umiarkowany.
Najsilniejsza relacja ze wszystkich zaobserwowanych korelacji wystapita miedzy
satysfakcja konsumentéw a jakoscia ustug.

Przeprowadzajac regresje logistyczna dla produktu niematerialnego, podobnie
jak dla produktu materialnego, wartos$ci lojalno$ci konsumenta w przedziale
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od 3 do 5 punktéw pominieto w analizie. Ostatecznie do modelu regresji logistycz-
nej przyjeto 290 osoby, reprezentujace 63 porazki (ocena lojalnosci konsumenta
na poziomie 3 1 ponizej 3 pkt) oraz 227 sukceséw (ocena lojalnosci konsumenta
na poziomie 5 1 powyzej 5 pkt):

— stan 0 (porazka) — lojalno$é konsumenta <3 pkt,

— stan 1 (sukces) — lojalno$¢ konsumenta >5 pkt.

Test Hosmera-Lemeshowa dla analizowanego modelu wptywu zaufania
konsumenckiego do marki ustugi na wzrost lojalno$ci konsumenta okazat sie
nieistotny statystycznie — x2(8)=3,81; p=0,874. Oznacza to, ze nie ma podstaw
do odrzucenia hipotezy zerowej, méwiacej o tym, ze rozktad prawdopodobienstw
przewidziany na podstawie modelu nie r6zni sie istotnie od wartosci obserwo-
wanych w prébie. Wspétezynnik determinacji R2 Nagelkerkego 0,54, co oznacza,
ze zmienno$¢ w zakresie sukcesu lojalno$ci konsumenta byta w 54% wyjasniana
przez zmienno$¢ w zakresie zaufania do marki ustugi.

Analiza wykazala, ze zaufanie konsumenckie do marki ustugi istotnie staty-
stycznie wplywalo na sukces w lojalno$ci konsumenta — W(1)=63,03; p<0,001;
Exp(B)=4,44. Na podstawie ilorazu szans Exp(B)=4,44 mozna stwierdzié,
ze wzrost zaufania konsumenckiego do marki ustugi o jedng jednostke po-
miarowa powodowal wzrost szansy na sukces w lojalno$ci konsumenta ponad
4-krotnie (tab. 40).

Tabela 40. Parametry modelu regresji logistycznej — wplyw zaufania konsumenckiego do marki
ustugi na wzrost lojalnoéci konsumenta

Y Exp(B) X; R2[%]
Lojalno§¢ konsumenta 4,44 zaufanie do marki 54
1,26 jako§¢ ustugi 55
1,30 wizerunek marki
2,25 satysfakeji konsumentéw
1,15 zaangazowanie 1 postawa pracownikow

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Nastepnie zbadano, jak podstawowe sktadniki zaufania konsumenckiego
(wizerunek marki, satysfakcja konsumentéw, jako$é ustug oraz postawa i za-
angazowanie pracownikow) wplywaly na wzrost lojalnoéci konsumenta. Test
Hosmera-Lemeshowa dla analizowanego modelu wplywu czterech sktadnikéw
zaufania konsumenckiego do marki ustugi na wzrost lojalno$ci konsumenta
okazal sie nieistotny statystycznie — x2(8)=6,11; p=0,635; R2=0,55. Zmiennosé
w zakresie sktadnikéw zaufania konsumenckiego do marki ustugi w 55% wy-
jaénila szanse na wzrost lojalno$ci konsumenta. Biorac pod uwage wszystkie
czynniki (sktadowe zaufania konsumenckiego), wykazano, ze tylko satysfakcja
konsumentéw w istotny statystycznie sposdéb wplywata na wzrost lojalnosci
konsumenta — W(1)=8,40; p<0,01; Exp(B)=2,25. Wzrost satysfakcji konsumen-
tow o jedna jednostke ponad 2-krotnie zwiekszal szanse na wzrost lojalnosci
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konsumenta, z zatozeniem, ze wartosci pozostalych zmiennych beda state. Nie
wykazano wplywu pozostatych sktadnikéw zaufania konsumenckiego na lojal-
no$¢ konsumenta.

Sprawdzono tez wpltywy bezposérednie pojedynczych sktadnikéw zaufania
konsumentéw do marki ustugi, budujac oddzielne modele. Test Hosmera-Leme-
showa dla analizowanego modelu wptywu wizerunku marki na wzrost lojal-
noéci konsumenta okazal sie nieistotny statystycznie — y2(7)=11,73; p=0,110;
R2=0,44. Zmiennoé¢ w zakresie wizerunku marki w 44% wyjasniala szanse na
wzrost lojalno$ci konsumenta (tab. 41). Bez obecnos$ci pozostatych czynnikéw
wizerunek marki wplywatl istotnie statystycznie na wzrost lojalno$ci konsu-
menta — W(1)=58,06; p<0,001; Exp(B)=3,02. Wzrost wizerunku marki o jedna
jednostke 3-krotnie zwiekszal szanse na wzrost lojalnoSci wobec marki ustugi.

Tabela 41. Parametry modelu regresji logistycznej — wplyw pojedynczych skladnikéw zaufania
konsumentéw do marki ustugi na wzrost lojalnoéci konsumenta

Y Exp(B) X, R? [%]
Lojalno$¢ konsumenta 3,38 jako§¢ ustugi 49
3,02 wizerunek marki 44
3,68 satysfakeji konsumentéw 54
2,26 zaangazowanie 1 postawa pracownikow 32

Zrédio: opracowanie wlasne.

Test Hosmera-Lemeshowa dla analizowanego modelu wptywu satysfakeji
konsumentéow na wzrost lojalnosci konsumenta okazatl sie nieistotny staty-
stycznie — y2(8)=3,19; p=0,922; R2=0,54. Zmiennosé w zakresie satysfak-
¢ji konsumentéw w 54% wyjasniala szanse na wzrost lojalnosci konsumenta.
Satysfakcja konsumentéw réwniez okazala sie istotnie statystycznie wpltywacd
na wzrost lojalnosci konsumenta — W(1)=65,42; p<0,001; Exp(B)=3,58. Wzrost
satysfakeji konsumentow o jedna jednostke zwiekszal szanse na wzrost lojalnos$ci
konsumenta ponad 3,5-krotnie.

Test Hosmera-Lemeshowa dla analizowanego modelu wptywu jako§ci ustugi
na wzrost lojalnoéci konsumenta okazatl sie nieistotny statystycznie — y2(8)=8,41;
p=0,394; R2=0,49. Zmienno$¢ w zakresie jakoSci ustugi w 49% wyjasniala szanse
na wzrost lojalnoéci konsumenta. Bez obecnosci pozostatych zmiennych réwniez
jako§¢ ustugi okazata sie istotnie statystycznie wptywaé na wzrost lojalnosci
konsumenta — W(1)=63,16; p<0,001; Exp(B)=3,38. Wzrost jakosci ustug o jedna
jednostke zwiekszat szanse na wzrost lojalnosci konsumenta ponad 3-krotnie.

Test Hosmera-Lemeshowa dla analizowanego modelu wplywu zaangazowania
1 postawy pracownikow na wzrost lojalno$ci konsumenta okazat sie nieistotny
statystycznie — y2(7)=5,13; p=0,644; R2=0,32. Zmienno$é w zakresie zaanga-
zowania 1 postawy pracownikéw w 32% wyjasniata szanse na wzrost lojalnosci
konsumenta. Bez obecnosci pozostatych zmiennych réwniez zaangazowanie
1 postawa pracownikow okazala sie istotnie statystycznie wptywaé na wzrost

139



lojalnos$ci konsumenta W(1)=51,80; p<0,001; Exp(B)=2,26. Wzrost zaangazo-
wania 1 postawy pracownikéw o jedna jednostke zwiekszal szanse na wzrost
lojalnosci konsumenta ponad 2-krotnie.

4.5. Teoretyczne i aplikacyjne walory wynikéw badan

Otrzymane wyniki z analiz statystycznych dotyczace dwéch rodzajow pro-
duktéw (materialnych i niematerialnych) mozna ze soba poréwnaé w sposéb
bezposredni. Korelacja r miedzy zaufaniem konsumenckim do marki produktu
materialnego 1 lojalnos$cig konsumenta wyniosta 0,5. W przypadku produktu
niematerialnego korelacja r miedzy zaufaniem konsumenckim do marki ustugi
a lojalno$cig konsumenta osiagneta wartosé 0,64 (tab. 42).

Tabela 42. Wspétezynniki korelacji Spearmana miedzy zaufaniem konsumenckim do marki
a lojalno$cia konsumenta

Zaufanie Lojalno§¢ konsumenta
1 jego sktadniki produkt usluga
Zaufanie 0,5 0,64
Wizerunek marki 0,41 0,58
Satysfakcja konsumentéw 0,70 0,64
Jakosé 0,64 0,59
Zaangazowanie 1 postawa pracownikéw - 0,50

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Nalezy réowniez zauwazy¢, ze niemal wszystkie sktadniki zaufania konsu-
menckiego wskazuja na umiarkowanie silna korelacje z lojalnos$cia konsumenta,
niezaleznie od rodzaju produktu. Jedynie korelacja miedzy wizerunkiem marki
produktu a lojalno$cia konsumenta wynosi ponizej 0,5. Nalezy réwniez stwier-
dzié, ze w obu analizowanych rodzajach produktu (produkt materialny i ustuga)
lojalno$é konsumenta jest najbardziej wspélzalezna z satysfakcja konsumentéw.

Poréwnujac parametry modelu regresji logistycznej opisujace wplyw zaufa-
nia konsumenckiego do marki na sukces w osiagnieciu lojalno$ci konsumenta,
mozna zauwazy¢, ze wskaznik determinacji otrzymany dla produktu niemate-
rialnego jest znacznie wyzszy (R2=54%) niz w przypadku produktu material-
nego (R2=41%). Oznacza to, ze zmiennoéé w zakresie lojalnoéci konsumenta
wyjasniana przez zmiennoS¢ w zakresie zaufania konsumenckiego do marki
jest modelowo znacznie lepsza w przypadku badanych ustug niz produktow.
Na podstawie wspélezynnika ilorazu szans Exp(B) mozna natomiast stwierdzic,
ze wzrost zaufania konsumenckiego do marki o jedna jednostke pomiarowa
powodowal ponad 5,5-krotny wzrost szansy na osiagniecie sukcesu okres§lanego
jako lojalno$é konsumenta w przypadku produktu materialnego i 4,4-krotny dla
produktu niematerialnego (tab. 43). W obu przypadkach jest to parametr istotny.
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Tabela 43. Parametry modelu regres;ji logistycznej — wplyw zmienno$ci zaufania do marki na sukces
w lojalno$ci konsumenta

Prawdopodobienstwo sukcesu w lojalnoéci konsumenta
Zaufanie produkt ustuga
1jego skladniki wskaznik wspotezynnik wskaznik wspbtezynnik
determinacji pEx (}ZIB) determinacji pEx (32})
R2 [%] P R2 [%] P

Zaufanie: 41 5,57 54 4,44
Wizerunek marki 28 2,95 44 3,02
Satysfakcja konsumentéw 41 5,08 54 3,568
Jako§é 32 3,12 49 3,38
Zaangazpw}ame i postawa B B 39 2.96
pracownikéw

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Przygladajac sie doktadniej gléwnym sktadnikom zaufania konsumenckiego
1ich wptywowi na wzrost lojalno$ci konsumenta, nalezy zauwazy¢, ze najwiek-
szym ilorazem szans Exp(B) na wzrost lojalno$ci konsumenta charakteryzuje
sie satysfakcja konsumentéw; zajmuje wysoka pozycje zarowno w przypadku
produktu materialnego (ponad 5-krotnie), jak 1 ustugi (prawie 4-krotnie). Jeéli
chodzi o site wplywu na lojalnoéé konsumenta, to po satysfakeji konsumentéw
kolejne miejsce zajety jako§é 1 wizerunek marki. Sita wplywu tych sktadnikéw
charakteryzowata sie obliczonym wspotczynnik Exp(B) przyjmujacym warto$é
na poziomie okolo 3. W przypadku ustugi sktadnik zaufania konsumenckiego
do marki w postaci zaangazowania 1 postawy pracownikéw okreslono na Exp(B)
réowne 2,3, co oznacza, ze wzrost tego czynnika o jedna jednostke spowoduje
wzrost szansy na osiagniecie lojalno$ci konsumenta o 2,26 razy lub inaczej
moéwiac, o 126%.

Modele przedstawiajace wplyw pojedynczych sktadnikéow zaufania konsu-
menckiego do marki na lojalnoé¢é konsumenta charakteryzowaty sie lepszymi
parametrami w przypadku produktu niematerialnego (ustugi). Wskaznik deter-
minacji R? otrzymany w przypadku ustugi byt znacznie wyzszy w poréwnaniu
z dobrem materialnym. Oznacza to, ze zmienno$¢ w zakresie lojalnoéci konsu-
menta wyjasniana przez zmienno$¢ w zakresie gtéwnych sktadnikéw zaufania
konsumenckiego do marki jest modelowo znacznie lepsza w przypadku ustugi.

Wyniki przeprowadzonych analiz pokazuja, ze jesli chodzi o ksztattowa-
nie lojalnos$ci konsumenta, to wszystkie sktadniki zaufania konsumenckiego
do marki maja duze znaczenie,. Wspélczynniki ilorazu szans Exp(B) za kazdym
razem otrzymuja stosunkowo duze wartoéci. Obliczone wskazniki sa czytelng
instrukcjg dla przedsiebiorstw, jak duze znaczenie ma zaufanie konsumenckie
do marki i jego podstawowe sktadniki w budowie lojalno$ci konsumenta. Jezeli
potraktowaé zaproponowane zmienne jako inwestycje w relacje z konsumentem,
to z pewnos$cia zwrot z tej inwestycji jako wzrost lojalno$ci konsumenta bedzie
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zauwazalny 1 mozna mie¢ nadzieje, ze optacalny. Formulujac wnioski aplikacyjne,
nalezy jednoznacznie stwierdzi¢, ze zaufanie konsumenckie do marki i zapropono-
wane jego skladniki maja bezposredni wpltyw na lojalno$¢ konsumenta. Wszelkie
wysilki przedsiebiorstwa skierowane na poprawe postrzeganej jakosci produktu
(badz ustugi), wizerunku marki, satysfakecji konsumentéw oraz zaangazowania
1 postawy pracownikéw przynosza namacalne efekty w postaci wzrostu lojalnosci
konsumenta, a przynajmniej jego wysokiego prawdopodobienstwa. Szczegdlna,
uwage nalezy zwroci¢ na znaczenie satysfakeji. W przypadku marki, zaréwno
produktu materialnego, jak i niematerialnego, satysfakcja konsumentdéw petni
funkcje pierwszoplanowa.

Przypomnieé nalezy, ze w Polsce poziom kapitatu spolecznego oraz zaufania
w sferze spolecznej 1 biznesowe) sa niskie, to znaczy ze polskie spoleczenstwo
jest wstrzemiezliwe w obdarzaniu zaufaniem innych os6b i instytucji i do ta-
kich relacji podchodzi z duzym dystansem. Wyniki badan pokazuja, ze nawet
w niekorzystnych uwarunkowaniach instytucjonalnych (niski poziom zaufania
1 kapitatu spotecznego) zaufanie odgrywa znaczaca role w zachowaniach zaku-
powych konsumentéw. Badani klienci potrafia docenié¢ wysilek przedsiebior-
cow 1 odwzajemnic sie swoja lojalnoscia. Zakladane pozytywne relacje miedzy
zaufaniem konsumenckim do marki a lojalno$cia konsumenta potwierdzono
wysokimi parametrami statystycznymi, np. wzrost zaufania konsumenckiego
do marki produktu materialnego powoduje wyrazne, nawet ponad 5-krotne,
zwiekszenie prawdopodobienstwa osiggniecia sukcesu, okre§lanego wzrostem
lojalnosci konsumenta.
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Zakonczenie

W monografii zaprezentowano rozlegte studia literaturowe oraz wyniki badan
wlasnych w zakresie zachowan konsumenckich, z uwzglednieniem problematyki
marki, zaufania 1 lojalnosci. Budowa relacji przedsiebiorstwa z konsumentem
oparta na zaufaniu nie jest zadaniem tatwym, ani w wymiarze teoretycznym,
ani w wymiarze aplikacyjnym.

Zaufanie w ekonomii klasycznej z reguly jest pomijane, a analizy dotyczace
zachowan konsumenta sa wykorzystywane jedynie w teoriach uzytecznosci.
W pewnym stopniu najbardziej rozbudowane elementy zaufania mozna odna-
lez¢ w ekonomii behawioralnej 1 ekonomii instytucjonalnej, ale rowniez tam
interpretacja tego terminu jest do$é swobodna.

Terminologia zwiazana z zaufaniem, jego istota, elementami sktadowymi
1 narzedziami pomiarowymi wymaga uporzadkowania i1 systematyzacji. Modele
psychologicznych zachowan konsumenta, np. w modelach: Katony, van Raaija,
O’Shaughnessyego, Nicosii, EKB, Andreasena, Howarda-Shetha uwzgledniono
czynniki psychiczne w bardzo zagregowanej formie, bez wyodrebnienia zaufania
1 marki. Mozna w nich znaleZ¢ takie elementy, jak: aspiracja, percepcja, satys-
fakcja, nawyk, wybor losowy, preferencje, motywacje, predyspozycje, ale brak
elementéw wyraznie i bezpoérednio zwiazanych z zaufaniem i marka. Dopiero
w modelu Furleya—Howarda—Lehmanna (FHL) sa zaznaczone takie elementy,
jak marka i zaufanie, ale rowniez tutaj nie wystepuje precyzyjne okre$lenie
terminu ,,zaufanie”.

Nawet w badaniach nastawionych na pomiar zaufania konsumenckiego
wystepuje duze zréznicowanie podejscia badawczego do zaufania. Nie ma opra-
cowanych 1 powtarzalnych metod. W zasadzie kazdy badacz stosuje wtasne,
autorskie podejécie. Swiadczy to o tym, ze zaufanie nie jest jeszcze dobrze roz-
poznanym i usystematyzowanym zjawiskiem. Z tych powodéw autor prébowat
uporzadkowaé zaréwno istote, jak i metode pomiaru zaufania konsumenckiego.

Zaufanie stanowi bardzo wazny element stosunkéw miedzyludzkich, wplywa
na ich ksztalt 1 przebieg. Specyficznym ich rodzajem jest wymiana rynkowa za-
chodzaca miedzy konsumentami a przedsiebiorstwami. Stosunkom towarzyszy
zaufanie okre$lane jako konsumenckie. Jest ono pozytywna postawa konsumenta
do przedsiebiorstwa i1 oferowanych przez niego produktéw. Ten rodzaj zaufania
jest istotnym elementem wspoélpracy, zacheca do wymiany informacji, wzbogaca
relacje, powoduje wzrost otwarto$ci 1 wzajemnej akceptacji.

Nalezy jednak pamietaé, ze zbudowane zaufanie 1 lojalno$¢é konsumenta sa
najwarto$ciowszym zasobem, jakim moze dysponowaé przedsiebiorstwo. Nie ma
innej powaznej alternatywy efektywnego funkcjonowania przedsiebiorstwa, jak
tylko orientacja na konsumenta, jego satysfakcje, zaufanie i lojalno$é.

Marka nalezy do najwazniejszych sktadnikéw niematerialnej wartosci pro-
duktu. Minimalizuje ryzyko zwigazane z nabyciem i uzytkowaniem danego
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produktu. Zapewnia rowniez bezpieczenstwo i spelnia wymagania konsumenta
co do jakoséci, trwatosci 1 waloréw uzytkowych produktu. Elementem koniecznym
do wytworzenia rzeczywiste] wiezi z marka, jest zdobycie zaufania konsumenta.
Zaufanie do marki jest wiara, ze jest ona niezawodna 1 odpowiedzialna, dba
o bezpieczenstwo 1 zdrowie konsumenta oraz chroni jego interes 1 dobrobyt.

Podczas pomiaru zaufania konsumenckiego do marki zasadne bylo rozdzie-
lenie tego procesu na dwie odrebne grupy. Jedna dotyczyta produktu material-
nego, druga za$ produktu niematerialnego. Uslugi (produkty niematerialne)
w stosunku do produktéw materialnych charakteryzujg sie zestawem specy-
ficznych, odmiennych cech, jak: niematerialno$¢, nierozdzielno$é, nietrwalto$é
1 niejednorodno$é. W przypadku produktu niematerialnego stwierdzenie, czy
wystepuje w nim dana cecha lub parametr, moze sprawiaé¢ klopot. Trudno
takze sprawdzi¢ jakos¢ ustugi przed jej zakupem. Ponadto konsument ocenia
nie tylko sama ustuge (jej efekt), lecz takze caly proces jej éwiadczenia, dlatego
w badaniach postuzono sie przyktadem dwéch rynkéw — telefonii komérkowej
1 odziezy sportowej oraz obecnymi na nich markami, ktére mialy reprezentowacé
odmienny charakter produktu ze wzgledu na jego materialno§é. Zaufanie konsu-
menckie do marki produktu materialnego oparto na trzech podstawowych jego
skladnikach: wizerunku marki, satysfakeji konsumentow i jakoéci produktow.
W przypadku ustug (produktéw niematerialnych) z reguly istotnym elementem
oferty (znacznie bardziej zauwazalnym niz w przypadku produktéw materialnych)
jest osoba ustugodawcy ze swoja wiedza 1 kompetencjami, dlatego do pomiaru
zaufania konsumenckiego do marki produktu niematerialnego, oprécz trzech
juz wymienionych, wprowadzono dodatkowy sktadnik zaufania, jakim byto
zaangazowanie 1 postawa pracownikow.

Dobor elementow sktadowych zaufania konsumenckiego do bezposredniego
pomiaru byt konsekwencja przegladu metod stosowanych do tej pory. Pomiar
zaufania z reguty odbywat sie z wykorzystaniem do tego celu pytan badaw-
czych zwigzanych z wyodrebnionymi przez autora skladnikami zaufania, ale
robiono to na poziomie wybidrczym 1 zazwyczaj zagregowanym. Zdaniem autora
byta to niescislo$é¢, ktora nalezato dopracowac, tym bardziej ze w pomiarach
zaproponowanych elementéow sktadowych zaufania jako samodzielnych zjawisk
rynkowych, czy nawet ich zdefiniowaniu, zazwyczaj pojawial sie termin ,za-
ufanie”, co byto niezrozumiale. Stad wyniklo pewne odwrécenie powszechnie
wystepujacej w literaturze koncepcji, w ktérej zaufanie jest traktowane jako
jeden z elementéw zwiazanych z jako$cia produktu, wizerunkiem marki oraz
satysfakecja konsumenta. Bardziej logiczne wydaje sie, ze jako§é produktu, wi-
zerunek marki i satysfakeja konsumentow buduja zaufanie w wiekszym stopniu
niz sytuacja odwrotna, gdy zaufanie wplywa na satysfakcje. Bardziej naturalna
jest kolejno$é w pierwszym etapie poczucia satysfakeji 1 na tej podstawie poja-
wianie sie nastepnie zaufania, niz najpierw obdarzenie jakiej§ marki (podmio-
tu) zaufaniem, w nastepstwie czego nastapi osiagniecie satysfakcji. To samo
dotyczy pozostalych wyodrebnionych sktadnikéw zaufania. Zaufanie wydaje sie
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najszerszym zjawiskiem rynkowym towarzyszacym zachowaniu konsumentéw,
a wyodrebnione skladniki sa jego elementami sktadowymi.

Na podstawie analizy czynnikowej mozna uznaé, ze model pomiaru zaufania
konsumenckiego do marki na podstawie zaproponowanych elementéw sktadowych
byt wlasciwy. Obliczone tadunki zaproponowanych czynnikéw pomiarowych
mialy zdecydowanie silny wplyw na zaufanie konsumenckie. Wspoétczynniki
procentowej zmienno$ci empirycznej macierzy kowariancji opisujace modele
badawcze $wiadcza o dobrym dopasowaniu modelu. Zmienno$¢ zmiennej obja-
$nianej (zaufania konsumenckiego do marki) wyjasniono przez zaproponowane
zmienne obja$niajace przedstawione w modelach na poziomie okoto 90% (wskaz-
nik determinacji). Oba modele badawcze do pomiaru zaufania (produktéw ma-
terialnych 1 niematerialnych) oraz zaproponowane w nich czynniki pomiarowe
sa wlaséciwe. Weryfikacja statystyczna zaproponowanych modeli potwierdzita
ich przydatno$¢ naukowa,.

W wyniku przeprowadzonych analiz mozna ustosunkowac sie do postawio-
nych hipotez.

Hipoteza 1. Zaufanie konsumenckie do marki ma pozytywny wplyw na
lojalnoé¢ konsumenta.

Parametry analizy korelacji 1 modelu regresji logistycznej miedzy zmienna
zalezna (lojalno$cig konsumenta) a zmienng niezalezna (zaufaniem konsumenc-
statystyczna. Hipoteze zweryfikowano pozytywnie, zarowno na przyktadzie
produktu materialnego, jak i niematerialnego. Wzrost zaufania konsumenckiego
do marki powodowat wzrost lojalno$ci konsumenta.

Hipoteza 2. Jako§¢ produktu (materialnego badz niematerialnego)
ma pozytywny wplyw na lojalno§¢ konsumenta.

Parametry analizy korelacji 1 modelu regresji logistycznej miedzy zmienna
zalezna (lojalno$cia konsumenta) a zmienng niezalezna (jako$cia produktu
statystyczna. Hipoteze zweryfikowano pozytywnie, zarowno na przyktadzie
produktu materialnego, jak 1 niematerialnego. Wzrost postrzeganej jakosci
produktu (ustugi) powodowat wzrost lojalnoéci konsumenta.

Hipoteza 3. Wizerunek marki ma pozytywny wplyw na lojalno$¢ konsumenta.

Parametry analizy korelacji 1 modelu regresji logistycznej miedzy zmienna
zalezna (lojalnoscia konsumenta) a zmienna niezalezng (wizerunkiem marki)
Hipoteze zweryfikowano pozytywnie, zar6wno na przyktadzie produktu mate-
rialnego, jak 1 niematerialnego. Wzrost wizerunku marki (lepsze postrzeganie)
powodowal wzrost lojalno$ci konsumenta.

Hipoteza 4. Satysfakcja konsumentéw ma pozytywny wpltyw na lojalnosé
konsumenta.

Parametry analizy korelacji 1 modelu regresji logistycznej miedzy zmien-
na zalezng (lojalnoScia konsumenta) a zmienng niezalezna (satysfakcja
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statystyczna. Hipoteze zweryfikowano pozytywnie, zarowno na przyktadzie
produktu materialnego, jak i niematerialnego. Wzrost odczuwanej satysfakeji
konsumentéw powodowal wzrost lojalno$ci konsumenta.

Hipoteza 5. Zaangazowanie 1 postawa pracownikow ma pozytywny wplyw
na lojalno$¢ konsumenta.

Parametry analizy korelacji 1 modelu regresji logistycznej miedzy zmien-
na zalezna (lojalno$cia konsumenta) a zmienna niezalezng (zaangazowaniem
1 postawa, pracownikow) wykazaly pozytywna zalezno$¢ miedzy zmiennymi
1jej istotno§¢ statystyczna. Hipoteze zweryfikowano pozytywnie na przyktadzie
produktu niematerialnego. Wzrost oceny zaangazowania 1 postawy pracownikow
powodowat wzrost lojalno$ci konsumenta.

Wszystkie postawione hipotezy badawcze zweryfikowano pozytywnie, to zna-
czy ze zaufanie lub jego sktadniki (wizerunek marki, satysfakcja konsumentéw,
jako$é produktu oraz zaangazowanie 1 postawa pracownikow) maja pozytywny,
statystycznie istotny wplyw na lojalno$é konsumenta.

Wszelkie wysilki przedsiebiorstwa skierowane na poprawe postrzegane) jako-
$ci produktu, wizerunku marki, satysfakecji konsumentéw badz zaangazowania
1 postawy pracownikéw przynosza namacalne efekty w postaci wysokiego praw-
dopodobienstwa wzrostu lojalno$ci konsumenta. Zalezno$§¢ miedzy poziomem
zaufania konsumenckiego do marki a decyzja o kontynuowaniu relacji z przed-
siebiorstwem, czyli lojalno$cia konsumenta, jest jednoznacznie udowodniona. Im
wyzsze zaufanie konsumenckiego do marki, tym wieksza lojalno$é konsumenta.
Potwierdzeniem tego jest bardzo mocny dowdd empiryczny w postaci zaprezen-
towanych wynikéw badan wlasnych. Badania te prowadzono w bardzo szerokim
zakresie, zarowno pod katem naukowym, jak i1 aplikacyjnym. Dotychczasowy
poziom wiedzy o konsumencie 1 wnioski wynikajace z badan umozliwiaja dia-
gnozowanie, przewidywanie, a nawet ksztaltowanie zachowan konsumenckich.

Osiggniete wyniki badan stanowia wktad do dyskusji, co wzbogaca do-
tychczasowy stan wiedzy o zachowaniach konsumenckich, uwzgledniajacych
problematyke marki, zaufania i lojalno$ci. Monografia jest pierwszym tak kom-
pleksowym opracowaniem w literaturze polskiej poSwieconym temu zagadnieniu.
Za znaczacy 1 oryginalny wktad monografii w rozwdj nauki autor uwaza:

— opracowano model badawczy opisujacy zachowanie konsumenta, z uwzgled-
nieniem zaufania do marki i lojalno$ci zakupowe;j;

— udowodniono znaczaca role zaufania konsumenckiego w ksztattowaniu lojal-
noéci konsumentéw;

— przedstawiono wytyczne dotyczace budowy 1 wzrostu zaufania wsrod partneréw
wymiany handlowej;

— przedstawiono krytyczny przeglad metod pomiaru zaufania konsumenckiego;

— sformutowano definicje zaufania konsumenckiego do marki;

— zaproponowano wtasna koncepcje pomiaru zaufania konsumenckiego do marki;
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— okreslono przydatno$é opracowanej koncepcji badawczej stuzacej do pomiaru
zaufania konsumenckiego do marki;

— zweryfikowano relacje przyczynowo-skutkowe miedzy zaufaniem konsu-
menckim do marki i jego elementami sktadowymi a lojalno$cig konsumenta,
z uwzglednieniem specyfiki produktéw materialnych i niematerialnych;

— przedstawiono walory teoretyczne 1 aplikacyjne otrzymanych wynikéw badan.

Zaproponowany przez autora model badawczy do pomiaru zaufania konsu-
menckiego do marki, a nastepnie okreslenie relacji miedzy zaufaniem i lojalno$cia
konsumenta po pozytywnej weryfikacji bardzo dobrze wpisuje sie w paradygmaty
ekonomii behawioralnej, doprecyzowujac znaczenie 1 role zaufania w psycholo-
gicznych modelach zachowania konsumenta, oraz w paradygmaty nowej ekonomii
instytucjonalnej, gdzie trwale relacje przedsiebiorstwa z konsumentami oparte
na warto$ciach i zaufaniu stanowig silng instytucje.

Nalezy stwierdzi¢, ze autor wzbogacit teorie naukowa, umieszczajac za-
ufanie w behawioralnych modelach zachowan konsumenta i podejmowanych
przez niego decyzjach rynkowych. Co istotne precyzyjnie zdefiniowat zaufanie
jako kategorie ekonomiczna wpltywajaca na zachowania konsumentow, a takze
opracowal technike jego pomiaru. Ponadto jednoznacznie wykazat, ze zaufanie
1jego sktadniki wptywaja na efektywnoéé dziatan przedsiebiorstwa rozumiang
jako wzrost lojalnoéci konsumenta. Dzialania te zweryfikowano 1 potwierdzono
zaawansowanymi metodami statystycznymi.

Pomimo zakladanej wysokiej uzytecznosci otrzymanych wynikéw, badanie
ma klika ograniczen. W wyniku analizy roli i znaczenia zaufania konsumenc-
kiego do marki w pozyskaniu lojalno$ci konsumenta indywidualnego nalezy
stwierdzi¢, ze jest ono silnym, ale z pewnos$cig nie jedynym elementem. Decyzje
zakupowe moga by¢ wynikiem uwarunkowan: sytuacyjnych, racjonalnych, emo-
cjonalnych, kulturowych, §rodowiskowych, demograficznych, psychologicznych,
majatkowych 1 wielu innych, ktore nie byly omawiane w badaniach wtasnych.
Waznym ograniczeniem jest rowniez to, ze proba z pewno$cig nie jest w pelni
reprezentatywna, chociaz mozna zatozy¢, ze jest ogélnopolska. Ponadto bada-
nia przeprowadzono jedynie na wybranych dwoch rynkach i kilku markach.
Zasadne wydaje sie ich powtdrzenie w odniesieniu do innych rynkéw (branz)
11innych marek. Ponadto badania przeprowadzono dla marek rodzinnych. Wydaje
sie, ze cennym aspektem poszerzajacym aktualna wiedze mogltaby by¢ analiza
przeprowadzona na przyktadzie marek indywidualnych (z podziatem na marki
symboliczne i funkcjonalne). Ciekawym wktadem w rozwdj dyscypliny bytyby
réwniez podobne badania przeprowadzone na rynkach zagranicznych, w krajach
o zréznicowanym potencjale rozwojowym 1 kapitale spolecznym.

Przedstawione wyniki badan nalezy traktowaé rozwaznie 1 krytycznie.
Stanowia one inspiracje do dalszych, bardziej szczegétowych, badan empi-
rycznych 1 teoretycznych, w wyniku ktérych byé moze powstang nowe kon-
cepcje naukowe. Zjawisko zaufania 1 lojalnosci konsumenta charakteryzuje
sie duzym potencjalem badawczym. Jest ono réwniez obszarem szczegélnego
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zainteresowania wsrod praktykow. Zaprezentowane wyniki badan moga by¢
impulsem do dalszych pogtebionych analiz i dyskusji z przedstawionymi teza-
mi, co bedzie skutkowato wymiernymi korzy$ciami, zaréwno dla srodowiska
akademickiego, jak 1 przedsiebiorcéw i konsumentéw.
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Zalaczniki
Zalacznik 1

Kwestionariusze badawcze

Kwestionariusz oceny zaufania i lojalnosci konsumenckiej -
produkt niematerialny (ustugi)

Oceniamy branze telekomunikacji komérkowe;j

1. Jest Pan/i gtéwnie uzytkownikiem operatora:

O Orange O Plus [0 T-mobile O Play Oinny Gaki ?) ceeeeveneinnienieennnne.

2. Prosze ocenié¢ uzytkowang ustuge (operatora) pod katem zaufania

1|2|3|4|5|6|7

Lp. Kryteria Catkowicie nie Catkowicie
zgadzam sie zgadzam sie

Wizerunek organizacji

Marka ustugi (ustugodawcy) jest odpowiedzialna

Marka ustugi (ustugodawcy) jest wiarygodna

Marka ustugi (ustugodawcy) jest uczciwa

Blwd

Marka ustugi (ustugodawcy) jest kompetentna

Satysfakcja konsumentéw

o

Jestem zadowolony z zakup6éw ustug tej marki

Uslugi tej marki spetniaja moje oczekiwania

Komunikaty reklamowe tej marki nie wprowadzaja
w biad

8. |Zamierzam korzystaé z ustug tej marki

Jako$¢ produktéw 1 ich cena

9. | Uslugi tej marki sg doskonate

10. [ Marka jest niezawodna (bezpieczna, pewna)

Uslugi tej marki nie sprawiaja zadnych probleméw

11 w uzytkowaniu

12. | Cena jest adekwatna do jako$ci ustug tej marki

Zaangazowanie 1 postawa pracownikéw

13. | Pracownik (sprzedawca) uczciwie przedstawit oferte

Pracownik (sprzedawca) mial wysoki poziom

14. kultury osobistej

15 Pracownik (sprzedawca) miat duzg wiedze na temat

oferowanych produktéw
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16. |Rady pracownika (sprzedawcy) byly pomocne | |

Lojalno$¢ konsumenta

17. |Zdecydowanie polecam ustugi tej marki

18. | Nie kupuje innych marek, jesli ta jest dostepna

Bede kupowal(a) w przysztosci inne produkty tej

19. marki

20. | Ta marka jest moim pierwszym wyborem

Pleé: mezczyzna kobieta
Wiek: ponizej 20 lat 20—25 lat 26—50 lat 51-65 lat powyzej 65 lat
Wyksztalcenie: zasadnicze lub nizsze Srednie wyzsze

Dochdd miesieczny netto gospodarstwa domowego:

ponizej 4000 zt 4001-6000 zt 6001-10 000 zt powyzej 10 000 zt

Sredni miesieczny rachunek za uslugi telekomunikacyjne:

ponizej 100 zt 100-150 zt powyzej 150 zt
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Kwestionariusz oceny zaufania i lojalno$ci konsumenckiej -

produkt material

Oceniamy branze odziezy sportowe]

1. Jest Pan/i gtéwnie uzytkownikiem, konsumentem odziezy sportowej marki:

O Nike [0 Adidas [ Reebok 0 Puma Oinna (jaka?)

2. Prosze ocenié¢ uzytkowang marke pod katem zaufania

ny

1234567

Lp. Kryteria Calkowicie nie Catkowicie
zgadzam sie zgadzam sie
Wizerunek organizacji
1. |Marka produktu jest odpowiedzialna
2. |Marka produktu jest wiarygodna
3. |Marka produktu jest uczciwa
4. |Marka produktu jest kompetentna

Satysfakcja konsumentéw

5. |Jestem zadowolony z zakupéw produktéw tej marki
Produkty tej marki spetniaja moje oczekiwania
7 Komunikaty reklamowe tej marki nie wprowadzaja,
* |w btad
8. |Zamierzam korzysta¢ z produktéw tej marki
Jako$¢ produktéw 1 ich cena
9. |Produkty tej marki sa doskonate
10. | Marka jest niezawodna (bezpieczna, pewna)
11 Produkty tej mgrki nie sprawiaja zadnych
" | probleméw w uzytkowaniu
12 | Cena jest adekwatna do jako$ci produktéw tej marki
Lojalno§é konsumenta
13. |Zdecydowanie polecam produkty tej marki
14. | Nie kupuje innych marek, jesli ta jest dostepna
15. Bede }(upowal(a) w przysztoéci inne produkty tej
marki
16. | Ta marka jest moim pierwszym wyborem

Pleé: mezczyzna kobieta

Wiek: ponizej 20 lat 20—25 lat 26—50 lat 51-65 lat powyzej 65 lat

Wyksztalcenie: zasadnicze lub nizsze Srednie wyzsze

Doc

hdod miesieczny netto gospodarstwa domowego:

ponizej 4000 zt 4001-6000 zt 6001-10 000 zt powyzej 10 000 zt

Roc

zne wydatki na odziez sportowa:

ponizej 500 zt 5001000 zt powyzej 1000 z1
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Zalacznik 2

Statystyki analizy czynnikowej zaufania konsumenckiego
do marki produktu materialnego

Tabela Z.2.1. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta dla zaufania konsumenckiego do marki

produktu
Miara KMO adekwatnoéci doboru préby 0,930
Test sferycznoéci Bartletta przyblizone chi-kwadrat 4295,668
df 66
istotnoéé 0,000

Zrodlo: opracowanie wlasne.

wartos$é wlasna
IS
1

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
numer sktadowej

Rys. Z.2.1. Wykres osypiska dla zaufania konsumenckiego do marki produktu
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela Z.2.2. Badanie istotnosci wsp6tczynnikéw tadunkéw czynnikowych w konfirmacyjnej

analizie czynnikowej (zaufanie do marki produktu)

Zmienne Estymacja S tan](?i’ﬁccllowy Sizts}tlzgzl:a Istotnosé

W1 — wizerunek 1

W2 — wizerunek 0,972 0,04 24,231 ek
W3 — wizerunek 0,965 0,036 27,12 ok
W4 — wizerunek 0,794 0,04 20,022 ek
S1 — satysfakcja 1

S2 — satysfakcja 1,035 0,035 29,844 ek
S3 — satysfakcja 0,879 0,057 15,316 e
S4 — satysfakcja 0,96 0,044 21,967 ek
J1 — jako$é 1

J2 — jako§é 1,076 0,044 24,67 ek
J3 — jako§é 1,044 0,046 22,56 ek
J4 — jako$é 0,941 0,059 15,853 R

’f** P<0,01, ** P<0,05, * P<0,1
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela Z.2.3. Badanie istotno$ci wspétezynnikéw korelacji w konfirmacyjnej analizie czynnikowej
(zaufanie do marki produktu)

Zmienne Estymacja S tangialr((liowy Sizts}t’zgfa Istotnosé
Wizerunek < | satysfakcja 0,796 0,07 11,663 ke
Satysfakcja — jakos§é 0,835 0,07 11,771 ek
Wizerunek > jakosé 0,760 0,073 11,025 ke

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Zalacznik 3

Statystyki analizy czynnikowej zaufania konsumenckiego
do marki produktu niematerialnego

Tabela Z.3.1. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta dla zaufania konsumenckiego do marki

ustugi
Miara KMO adekwatno$ci doboru préby 0,955
Test sferycznosci Bartletta przyblizone chi-kwadrat 7105,029
df 120
istotnosé 0,000

Zrodlo: opracowanie wlasne

124

10 A

wartoéé wlasna
o
1

1 2 3 4 5 6 7 8 9 101112 13 14 15 16
numer sktadowej
Rys. Z.3.1. Wykres osypjska dla zaufania konsumenckiego do marki ustugi
Zrédto: opracowanie wlasne.
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Tabela Z.3.2. Badanie istotnosci wsp6tczynnikéw tadunkéw czynnikowych w konfirmacyjnej

analizie czynnikowej (zaufanie do marki ushugi)

Zmienne Estymacja s tan]c?l‘;a;((iiowy Sizzzzg:a Istotnosé

W1 | « wizerunek 1 ? ? ?

W2 — wizerunek 1,081 0,034 31,545 ok
W3 — wizerunek 1,036 0,033 31,099 R
W4 — wizerunek 0,859 0,036 23,605 i
S1 — satysfakcja 1 ? ? ?

S2 — satysfakcja 0,977 0,031 31,154 ek
S3 — satysfakcja 0,786 0,04 19,863 R
S4 — satysfakcja 0,996 0,039 25,783 i
J1 — jakoséé 1 ? ? ?

J2 — jakosé 0,999 0,036 28,035 ek
J3 — jakosé 0,831 0,038 21,865 ok
J4 — jakosé 0,932 0,04 23,048 ok
P1 — pracownicy 1 ? ? ?

P2 — pracownicy 0,837 0,042 19,717 ke
P3 — pracownicy 0,988 0,044 22,354 R
P4 — pracownicy 1,061 0,048 22,202 i

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Tabela Z.3.3. Badanie istotno$ci wspélezynnikéw korelacji w konfirmacyjnej analizie czynnikowej
(zaufanie do marki ustugi)

Zmienne Estymacja S tangia;ccllowy Sizgzg:a Istotnosé
Wizerunek — satysfakcja 0,850 0,13 12,725 ke
Satysfakcja > jako§é 0,918 0,135 13,446 kil
Jakosé > pracownicy 0,724 0,12 11,02 ikl
Satysfakcja > pracownicy 0,672 0,126 10,538 ek
Wizerunek — pracownicy 0,666 0,115 10,419 ke
Wizerunek — jako§é 0,827 0,119 12,548 i

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Zalacznik 4

Statystyki oszacowanego zaufania do marki produktu
materialnego i lojalnosci konsumenckiej

Tabela Z.4.1. Oszacowane zaufanie konsumenckie do marek odziezy sportowej z uwzglednieniem

plci respondentow

Kobieta Mezczyzna
Parametr érednia odchylenie ¢rednia odchylenie
standardowe standardowe
Zaufanie 5,90 0,96 5,63 0,90
Test U Manna-Whitneya

Srednia ranga 236,71 191,03

7 -3,662

;Sst}?lzlli)isoctyczna 0,000

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Tabela Z.4.2. Oszacowane zaufanie konsumenckie do marek odziezy sportowej z uwzglednieniem

wieku respondentéw

Ponizej 25 lat Powyzej 25 lat
Parametr , . odchylenie . . odchylenie
Srednia standardowe srednia standardowe
Zaufanie 5,86 0,91 5,67 1,00
Test U Manna-Whitneya

Srednia ranga 228,79 202,20

7 -2,098

Istotno$¢ asymptotyczna 0,036

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Tabela Z.4.3. Oszacowane zaufanie konsumenckie do marek odziezy sportowej z uwzglednieniem
wyksztalcenia respondentéw

Srednie i nizsze Wyzsze
Parametr . . odchylenie . . odchylenie
Srednia standardowe srednia standardowe

Zaufanie 5,85 0,90 5,76 0,97
Test U Manna-Whitneya

Srednia ranga 225,55 215,20

Z —0,844

Istotnoéé asymptotyczna 0,399

Zro6dto: opracowanie wlasne.
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Tabela Z.4.4. Oszacowane zaufanie konsumenckie do marek odziezy sportowej z uwzglednieniem
dochodu respondentéw (gospodarstw domowych)

Ponizej 4000 zt

Powyzej 4000 zt

Parametr , . odchylenie , . odchylenie
$rednia $rednia
standardowe standardowe
Zaufanie 5,75 1,02 5,84 0,86
Test U Manna-Whitneya

Srednia ranga 215,50 223,43

Z -0,656

Istotno§é asymptotyczna 0,512

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Tabela Z.4.5. Oszacowane zaufanie konsumenckie do marek odziezy sportowej z uwzglednieniem
rocznych wydatkéw respondentéw na odziez sportowa,

Ponizej 500 500-1000 Powyzej 1000
Parametr ¢rednia odchylenie érednia odchylenie ¢rednia odchylenie
standardowe standardowe standardowe
Zaufanie 5,69 0,91 5,88 0,92 5,83 1,04
Test Kruskala-Wallisa
Srednia ranga 200,55 231,03 231,81
Chi-kwadrat 6,121
df 2
Istotnosé 0.047
asymptotyczna
Poréwnanie parami wydatkéw

, . statystyka biad odchylenie . s istotnoéé
Préba 1 —préba 2 testu standardowy | statystyka testu 15t0tnose skorygowana
Ponizej 500
£ 5001000 -30,478 13,606 —2,240 0,025 0.075
Ponizej 500 ~31,262 16,405 ~1,906 0,057 0,170
1 powyzej 1000
500-1000 0,785 16,241 0,48 0,961 1,000
1 powyzej 1000

Zro6dto: opracowanie wlasne.
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Tabela Z.4.6. Oszacowane zaufanie konsumenckie do wybranych marek odziezy sportowej

Marka A Marka B Marka C Marka D
Parametr odchyle- odchyle- odchyle- odchyle-
$rednia| nie stan- |érednia| nie stan- |§rednia| nie stan- |$rednia| nie stan-
dardowe dardowe dardowe dardowe
Zaufanie 5,81 0,82 5,81 0,93 5,79 1,07 5,81 0,93
Test Kruskala-Wallisa
Srednia ranga 192,08 200,09 176,95 201,75
Chi-kwadrat 1,143
df 3
Istotnosé 0.767
asymptotyczna

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela Z.4.7. Oszacowana lojalno$¢ konsumencka wobec marek odziezy sportowej z uwzglednie-
niem plci respondentéw

Kobieta Mezczyzna
Parametr p . odchylenie , . odchylenie
$rednia $rednia
standardowe standardowe

Lojalnosé 4,69 1,36 4,37 1,24

Test U Manna-Whitneya
Srednia ranga 231,03 200,43
V/ —2,456
Istotnosé 0,014
asymptotyczna

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Tabela Z.4.8. Oszacowana lojalno§é konsumencka wobec marek odziezy sportowej z uwzglednie-
niem wieku respondentéw

Ponizej 25 lat Powyzej 25 lat
Parametr p . odchylenie . . odchylenie
$rednia $rednia
standardowe standardowe

Lojalnoéé 4,85 1,29 4,56 1,38

Test U Manna-Whitneya
Srednia ranga 219,00 220,44
Z -0,114
Istotnosé 0.909
asymptotyczna

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela Z.4.9. Oszacowana lojalno§¢é konsumencka wobec marek odziezy sportowej z uwzglednie-
niem wyksztalcenia respondentéw

Srednie i nizsze Wyzsze
Parametr . . odchylenie . . odchylenie
$rednia $rednia
standardowe standardowe
Lojalnoéé 4,57 1,31 4,57 1,33
Test U Manna-Whitneya
Srednia ranga 219,05 219,82

Z —0,063
Istotnosé 0,950
asymptotyczna

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Tabela Z.4.10. Oszacowana lojalno§¢ konsumencka wobec marek odziezy sportowej z uwzglednie-
niem dochodu respondentéw (gospodarstw domowych)

Ponizej 4000 zt

Powyzej 4000 zt

Parametr . . odchylenie . . odchylenie
$rednia $rednia
standardowe standardowe
Lojalnoéé 4,53 1,38 4,61 1,26

Test U Manna-Whitneya

Srednia ranga 215,46 223,46
VA -0,663

Istotnosé 0.508

asymptotyczna

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela Z.4.11. Oszacowana lojalno§é konsumencka wobec marek odziezy sportowej z uwzglednie-
niem rocznych wydatkéw respondentéw na odziez sportowa

Ponizej 500 zt 500-1000 zt Powyzej 1000 zt
Parametr trodnia | ©dchylenie | . . | odchylenie | . . . | odchylenie
standardowe standardowe standardowe
Lojalno$é 4,41 1,33 4,67 1,28 4,67 1,36
Test Kruskala-Wallisa

Srednia ranga 200,55 231,03 231,81
Chi-kwadrat 4,059
df 2
;Sst;f)lzlriaotsoiyczna 0,131

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Tabela Z.4.12. Oszacowana lojalno§¢é konsumencka wobec wybranych marek odziezy sportowej

Marka A Marka B Marka C Marka D
Parametr odchyle- odchyle- odchyle- odchyle-
$rednia| nie stan- |érednia| nie stan- |§rednia| nie stan- |$rednia| nie stan-
dardowe dardowe dardowe dardowe
Lojalnoséé 4,61 1,20 4,61 1,36 4,34 1,34 4,27 1,47
Test Kruskala-Wallisa
Srednia ranga 200,51 199,57 161,50 181,34
Chi-kwadrat 3,118
df 3
Istotnosé 0.374
asymptotyczna

Zro6dto: opracowanie wlasne.
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Zalacznik 5

Statystyki oszacowanego zaufania do marki produktu
niematerialnego i lojalnosci konsumenckiej

Tabela Z.5.1. Oszacowane zaufanie konsumenckie do marek telefonii komérkowej z uwzglednie-
niem plci respondentéw

Kobieta Mezczyzna
Parametr . . odchylenie . . odchylenie
$rednia $rednia
standardowe standardowe

Zaufanie 5,05 1,26 5,36 1,16

Test U Manna-Whitneya
Srednia ranga 224,29 259,64
7 -2,678
Istotnosé 0,007
asymptotyczna

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Tabela Z.5.2. Oszacowane zaufanie konsumenckie do marek telefonii komérkowej z uwzglednieniem
wieku respondentéw

Do 25 lat Powyzej 25 lat
Parametr . . odchylenie , . odchylenie
$rednia $rednia
standardowe standardowe

Zaufanie 5,15 1,25 5,18 1,21

Test U Manna-Whitneya
Srednia ranga 236,39 236,67
Z —0,022
Istotnosé 0,982
asymptotyczna

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela Z.5.3. Oszacowane zaufanie konsumenckie do marek telefonii komérkowej z uwzglednieniem
wyksztalcenia respondentow

Srednie i nizsze Wyzsze
Parametr , . odchylenie , . odchylenie
$rednia $rednia
standardowe standardowe
Zaufanie 5,16 1,35 5,16 1,12
Test U Manna-Whitneya

Srednia ranga 241,70 232,08
Z -0,764
Istotnosé 0,445
asymptotyczna

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Tabela Z.5.4. Oszacowane zaufanie konsumenckie do marek telefonii komérkowej z uwzglednieniem
dochodu respondentéw (gospodarstw domowych)

Do 4000 z1 Powyzej 4000 z1
Parametr , . odchylenie . . odchylenie
$rednia $rednia
standardowe standardowe

Zaufanie 5,10 1,26 5,20 1,21

Test U Manna-Whitneya
Srednia ranga 230,64 240,96
Z -0,814
Istotnosé 0.416
asymptotyczna

Zrodio: opracowanie wlasne.

182



Tabela Z.5.5. Oszacowane zaufanie konsumenckie do marek telefonii komérkowej z uwzglednieniem
$rednich miesiecznych rachunkéw za ushugi telekomunikacyjne

Ponizej 100 100-150 Powyzej 150
Parametr érednia odchylenie Srednia odchylenie ¢rednia odchylenie
standardowe standardowe standardowe
Zaufanie 5,25 1,22 4,86 1,09 5,10 1,42
Test Kruskala-Wallisa
Srednia ranga 246,86 194,63 239,66
Chi-kwadrat 9,796
df 2
Istotnosé
asymptotyczna 0,007
Poréwnanie parami wydatkow
. R statystyka blad odchylenie . ‘s istotnosé
Préba 1 - préba 2 testu standardowy | statystyka testu 1stotnosc skorygowana
ipi’géz_e{ 51000 45,039 92,069 2,041 0,041 0,124
f’ggif;lz eljolo50 52,240 16,729 3,123 0,002 0,005
11(;2;]1}75;;] 150 7,200 18,004 0,400 0,689 1,000

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela Z.5.6. Oszacowane zaufanie konsumenckie do wybranych marek telefonii komérkowe;j

Marka A Marka B Marka C Marka D
Parametr odchyle- odchyle- odchyle- odchyle-
$rednia| nie stan- |érednia| nie stan- |§rednia| nie stan- |$rednia| nie stan-
dardowe dardowe dardowe dardowe
Zaufanie 5,00 1,13 5,18 1,42 5,29 1,11 5,17 1,16
Test Kruskala-Wallisa
Srednia ranga 212,47 244,36 244,76 234,18
Chi-kwadrat 5,430
df 3
Istotnosé 0,143
asymptotyczna

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Tabela Z.5.7. Oszacowana lojalno$é konsumencka wobec marek telefonii komérkowej z uwzgled-

nieniem plei respondentéw

Kobieta Mezczyzna
Parametr , . odchylenie , . odchylenie
$rednia $rednia
standardowe standardowe

Lojalnosé 4,65 1,41 4,91 1,40

Test U Manna-Whitneya
Srednia ranga 228,27 252,10
Z -1,809
Istotnosé 0,070
asymptotyczna

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Tabela Z.5.8. Oszacowana lojalno$é konsumencka wobec marek telefonii komérkowej z uwzgled-

nieniem wieku respondentéw

Ponizej 25 lat Powyzej 25 lat
Parametr , . odchylenie . . odchylenie
$rednia $rednia
standardowe standardowe

Lojalnosé 4,79 1,41 4,66 1,40

Test U Manna-Whitneya
Srednia ranga 242,14 228,06
Z -1,101
Istotnosé 0.271
asymptotyczna

Zrodio: opracowanie wlasne.

Tabela Z.5.9. Oszacowana lojalno$é konsumencka wobec marek telefonii komérkowej z uwzgled-

nieniem wyksztalcenia respondentéow

Srednie i nizsze Wyzsze
Parametr , . odchylenie , . odchylenie
$rednia $rednia
standardowe standardowe
Lojalnosé 4,85 1,51 4,64 1,31
Test U Manna-Whitneya

Srednia ranga 248,68 226,13
7 -1,794
Istotnosé 0,073
asymptotyczna

Zro6dto: opracowanie wlasne.

184



Tabela Z.5.10. Oszacowana lojalno§é konsumencka wobec marek telefonii komérkowej z uwzgled-
nieniem dochodu respondentéw (gospodarstw domowych)

Ponizej 4000 zt

Powyzej 4000 zt

Parametr . . odchylenie , . odchylenie
$rednia $rednia
standardowe standardowe
Lojalnosé 4,78 1,39 4,71 1,42

Test U Manna-Whitneya

Srednia ranga 240,43 233,51
7 —0,547

Istotnosé 0,585

asymptotyczna

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Tabela Z.5.11. Oszacowana lojalno$¢ konsumencka wobec marek telefonii komérkowej z uwzgled-
nieniem $rednich miesiecznych rachunkéw za ustugi telekomunikacyjne

Ponizej 100 zt 100-150 zt Powyzej 150 zt
Parametr ¢rednia odchylenie érednia odchylenie ¢rednia odchylenie
standardowe standardowe standardowe
Lojalnosé 4,79 1,40 4,55 1,27 4,75 1,59
Test Kruskala-Wallisa
Srednia ranga 241,32 215,16 240,21
Chi-kwadrat 2,515
df 2
;Sst;rt;ll;(zcsoctyczna 0,284

Zr6dto: opracowanie wlasne.
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Tabela Z.5.12. Oszacowana lojalno§é konsumencka wobec wybranych marek telefonii komérkowe;j

Marka A Marka B Marka C Marka D
odchy- odchy- odchy- odchy-
Parametr éredni lenie éredni lenie éredni lenie irodni lenie
Sredma) otandar- | ™M standar- |32 | standar- [*TU™M? | standar-
dowe dowe dowe dowe
Lojalnoséé 4,63 1,34 4,54 1,67 5,08 1,43 4,89 1,22
Test Kruskala-Wallisa
Srednia ranga 221,34 216,06 265,25 245,34
Chi-kwadrat 7,867
df 3
Istotnosé 0,049
asymptotyczna

Poréwnanie parami marek

Préba 1 —Proba 2 Sta‘:gssttl}ll - stanzlaa;‘(jiowy sta(zg(s:?}glizntijstu istotnosé skioslf}(f);:)l\(i)visna
Marka A i marka B 5,277 15,254 0,346 0,729 1,000
Marka A i marka C| —43,906 19,5636 —2,247 0,025 0,148
Marka A imarka D| —23,999 17,259 -1,391 0,164 0,986
Marka Bimarka C| -49,183 20,241 -2,430 0,015 0,091
Marka Bimarka D| —29,276 18,053 —1,622 0,105 0,629
Marka C1imarka D 19,907 21,792 0,914 0,361 1,000

Zro6dio: opracowanie wlasne.
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Zalacznik 6

Statystyki modelu regresji logistycznej: wptyw zaufania
do marki produktu materialnego na lojalno$¢ konsumenta

Tabela Z.6.1. Parametry modelu regresji logistycznej — wplyw zaufania do marki produktu
na sukces w lojalnoéci konsumenta

Model — podsumowanie

—2 logarytm wiarygodnosci R? Coxa i Snella R? Nagelkerkego
208,791 0,282 0,411
Test Hosmera i Lemeshowa
Chi-kwadrat df istotnosé
4,095 8 0,848
Zmienne w modelu
Model B btad standardowy Wald p Exp(B)
Zaufanie 1,72 0,25 46,74 0,000 5,67
Stata 8,74 1,42 38,05 0,000 0,00

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Tabela Z.6.2. Parametry modelu regresji logistycznej — wptyw skladnikéw zaufania do marki
produktu na sukces w lojalno$ci konsumenta

Model — podsumowanie
-2 logarytm wiarygodnos§ci R2 Coxa i Snella R? Nagelkerkego
203,656 0,296 0,432
Test Hosmera i Lemeshowa
Chi-kwadrat df istotnosc
5,261 8 0,729
Zmienne w modelu
Model B . tangla";‘ilowy Wald » Exp(B)

Wizerunek marki 0,13 0,25 0,30 0,584 1,14
E?Itlzfrikeiiow 1,19 0,31 14,92 0,000 3,30
Jako$é produktu 0,47 0,21 4,92 0,027 1,60
Stata -9,27 1,49 38,65 0,000 0,00

Zro6dto: opracowanie wlasne.
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Tabela Z.6.3. Parametry modelu regresji logistycznej — wplyw wizerunku marki produktu na
sukces w lojalno$ci konsumenta

Model — podsumowanie

—2 logarytm wiarygodno§ci R? Coxa i Snella R2 Nagelkerkego
238,697 0,192 0,279
Test Hosmera i Lemeshowa
Chi-kwadrat df istotnosé
7,246 6 0,299
Zmienne w modelu
Model B . tanzia;‘éowy Wald p Exp(B)

Wizerunek marki 1,08 0,18 38,02 0,000 2,95
Stata -5,17 1,00 26,72 0,000 0,01

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela Z.6.4. Parametry modelu regres;ji logistycznej — wptyw satysfakeji konsumentéw produktu
na sukces w lojalno$ci konsumenta

Model — podsumowanie

—2 logarytm wiarygodnoéci R? Coxa i Snella R? Nagelkerkego

209,813 0,279 0,407

Test Hosmera i Lemeshowa
Chi-kwadrat df istotno$é
5,961 6 0,428
Zmienne w modelu
btad
Model B standardowy Wald p Exp(B)

Satysfakcja konsumentéw 1,62 0,24 45,88 0,000 5,08
Stata -8,40 1,38 36,99 0,000 0,00

Zro6dto: opracowanie wlasne.
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Tabela Z.6.5. Parametry modelu regresji logistycznej — wptyw jakosci produktu na sukces
w lojalnosci konsumenta

Model — podsumowanie

—2 logarytm wiarygodnoéci

R? Coxa i Snella

R? Nagelkerkego

228,897 0,222 0,324
Test Hosmera i Lemeshowa
Chi-kwadrat df istotnoéé
9,169 8 0,328
Zmienne w modelu
Model B . tangga;‘fiowy Wald » Exp(B)

Jakoéé produktu 1,14 0,18 39,51 0,000 3,12
Stala -5,23 0,99 27,70 0,000 0,01

Zro6dio: opracowanie wlasne.
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Zalacznik 7

Statystyki modelu regresji logistycznej: wptyw zaufania
do marki produktu niematerialnego na lojalnos¢ konsumenta

Tabela Z.7.1. Parametry modelu regresji logistycznej — wplyw zaufania do marki ustugi na sukces

w lojalno$ci konsumenta

Model — podsumowanie

—2 logarytm wiarygodno§ci

R? Coxa i Snella

R2 Nagelkerkego

179,320 0,348 0,537
Test Hosmera i Lemeshowa
Chi-kwadrat df istotnosé
3,810 8 0,874
Zmienne w modelu
Model . tanzf;‘cllowy Wald » Exp(B)

Zaufanie 1,49 0,19 63,03 0,000 4,44
Stata —5,98 0,89 44,69 0,000 0,00

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Tabela Z.7.2 Parametry modelu regresji logistycznej — wptyw skladnikéw zaufania do marki

ustugi na sukces w lojalnosci konsumenta

Model — podsumowanie

-2 logarytm wiarygodnoS$ci

R? Coxa i Snella

R? Nagelkerkego

174,550 0,359 0,553
Test Hosmera i Lemeshowa
Chi-kwadrat df istotnosé
6,110 8 0,635
Zmienne w modelu
Model B S tanzlaaﬁlowy Wald p Exp(B)

Wizerunek marki 0,26 0,21 1,57 0,210 1,30
Satysfakcja konsumentéw 0,81 0,28 8,40 0,004 2,25
Jako$¢ ushugi 0,23 0,27 0,72 0,397 1,26
Iz)j;‘;g;‘fl‘l’gxle i postawa 0,14 0,16 0,78 0,378 1,15
Stata —-5,68 0,91 38,98 0,000 0,00

Zr6dto: opracowanie wlasne.
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Tabela Z.7.3. Parametry modelu regresji logistycznej — wplyw wizerunku marki ustugi na sukces

w lojalnosci konsumenta

Model — podsumowanie
—2 logarytm wiarygodno$ci R? Coxa i Snella R? Nagelkerkego
207,232 0,283 0,436
Test Hosmera i Lemeshowa
Chi-kwadrat df istotnosé
11,725 7 0,110
Zmienne w modelu
Model B . tangfﬁlowy Wald » Exp(B)

Wizerunek marki 1,11 0,15 58,06 0,000 3,02
Stata —4,24 0,71 35,61 0,000 0,01

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela Z.7.4. Parametry modelu regresji logistycznej — wplyw satysfakcji konsumentéw ustugi
na sukces w lojalno$ci konsumenta

Model — podsumowanie

—2 logarytm wiarygodnoéci R2 Coxa i Snella R? Nagelkerkego

179,341 0,348 0,537

Test Hosmera i Lemeshowa
Chi-kwadrat df istotno$é
3,194 8 0,922
Zmienne w modelu
Model B . tanzlﬁowy Wald » Exp(B)

Satysfakcja konsumentow 1,28 0,16 65,42 0,000 3,568
Stata —4,76 0,73 42,56 0,000 0,01

Zro6dto: opracowanie wlasne.
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Tabela Z.7.5. Parametry modelu regresji logistycznej — wplyw jako$ci ustug na sukces w lojalnosci

konsumenta
Model — podsumowanie
—2 logarytm wiarygodnoéci R? Coxa i Snella R? Nagelkerkego
193,783 0,315 0,486
Test Hosmera i Lemeshowa
Chi-kwadrat df istotno$é
8,412 8 0,394
Zmienne w modelu
Model B . tanz?;‘}iowy Wald p Exp(B)
Jako$é ushug 1,22 0,15 63,16 0,000 3,38
Stata —4,25 0,68 39,28 0,000 0,01

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela Z.7.6. Parametry modelu regresji logistycznej — wplyw zaangazowania i postawy pracow-
nikéw na sukces w lojalno$ci konsumenta

Model — podsumowanie

—2 logarytm wiarygodnoéci R2 Coxa i Snella R? Nagelkerkego

237,140 0,205 0,315

Test Hosmera i Lemeshowa
Chi-kwadrat df istotnos¢
5,131 7 0,644
Zmienne w modelu
Model B . tanzgéowy Wald » Exp(B)

g';‘:;gvj‘sfg:“e i postawa 0,81 0,11 51,80 0,000 2,26
Stata —2,93 0,58 25,47 0,000 0,05

Zro6dto: opracowanie wlasne.
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