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W artykule przedstawiono zagadnienie
lojalnosci nabywcow, rozrozniajgc jej dwa
podstawowe typy: behawioralny i emocjo-
nalny. Nastepnie omowiono glowne zjawi-
ska, ktore przyczyniajg sie do generowania
zachowan lojalnosciowych klientow — nalezg
do nich zadowolenie, jakosc, wartosé, zaufa-
nie, zaangazowane oraz koszty i bariery
zmiany dostawcy. Nakreslono mechanizmy
ich powstawania, elementy skladowe oraz
wplyw na lojalnosc¢ nabywcow. W koricowej
czesci artykulu zostaly przedstawione warunki
konieczne dla osiggniecia przez firme stanu
okreslanego mianem prawdziwej lojalnosci.

1. Wstep

Marketing jest dynamiczng dziedzina,
ktorej przeksztalcenia odzwierciedlaja
zmiany zachodzace w otoczeniu rynko-
wym przedsigbiorstw i w samych firmach.
Powstajace koncepcje i narzedzia pozwa-
laja skuteczniej zaadresowa¢ nowe trendy
i wykorzysta¢ pojawiajace si¢ szanse ryn-
kowe. Obecnie w krajach rozwinigtych
mozna obserwowaé wystgpowanie gospo-
darki nadmiaru, w ktorej poziom produk-
cji przewyzsza poziom konsumpcji. Coraz
krétsze cykle zycia produktu i szybsze cykle
wdrazania nowych technologii pozwalajg
na tworzenie i oferowanie coraz bardziej
zroznicowanych produktéw, inwestycje
za$ staja si¢ mniej oplacalne. Jednoczes-
nie postep techniczny i wysokie standardy
produkcji sprawiaja, ze produkty staja si¢
coraz bardziej zblizone pod wzgledem pel-
nionych funkcji. Ponadto sa one niemal
niezawodne, co oznacza, ze ,,poprawnosc”
nie jest juz wystarczajaca — klienci czesto
kupuja tansze substytuty o zblizonej jako-
Sci, co zmusza firmy do konkurowania za
pomoca budowania autentycznych relacji
ze swoimi klientami. Znajduje to odzwier-
ciedlenie w marketingu relacji, ktory ,,ozna-
cza koncepcje zarzadzania i dzialania na
rynku, wedtug ktorej skuteczno$¢ rynkowa

firm zalezna jest od nawigzania partner-
skich stosunkéw z uczestnikami rynku.
Koncepcja ta zaklada budowe zwiazkow
[...] z klientami i aliansow strategicznych
z partnerami w biznesie” (Rydel i Ron-
kowski 1995: 5). Nie ulega watpliwoSci,
ze to wlasnie nabywcy sa grupa, na ktorej
przedsigbiorstwa powinny koncentrowaé
gros swoich dziatan, dgzac do zbudowania
dtugotrwalych, zyskownych iobopdlnie
korzystnych relacji, ktoérych podstawa jest
dostarczenie klientom wysokiej wartoSci.
Pojeciem przydatnym do opisu oraz umoz-
liwiajacym dokonanie pomiaru relacji jest
lojalno$¢ nabywcow — dzigki jej doglebnej
analizie mozna bowiem §ledzi¢ powstanie
i ewolucje relacji, a takze opracowac narze-
dzia pozwalajace na jej wlasciwe ksztalto-
wanie.

2. Istota lojalnoSci

Mimo swej popularnoSci na przestrzeni
ostatnich lat, pojecie lojalnoSci nie docze-
kato si¢ jednej, powszechnie uznawa-
nej definicji. W literaturze przedmiotu
poszczegOlni autorzy definiujg lojalnos¢
w odmienny sposdb, podkreslajac rézne
jej przejawy, co moze oznaczad, iz badania
przeprowadzane w celu zrozumienia tego
zagadnienia nie sa w pelni poréwnywalne
i opisuja rézne aspekty tego samego zja-
wiska. Dwa najczesciej spotykane podej-
Scia do zagadnienia lojalnosci ujmuja to
zjawisko od strony behawioralnej, przeja-
wiajacej si¢ powtarzalnym zachowaniem
zakupowym, oraz od strony emocjonalnej,
koncentrujacej si¢ na osobistych uczuciach
i nastawieniu klienta.

Behawioralne ujecie lojalno$ci domino-
walo w poczatkowych rozwazaniach na temat
tego zjawiska i zaktadalo, iz lojalnym klien-
tem jest osoba przejawiajaca powtarzalne
zachowanie zakupowe, pozostale czynniki
za$ — takie jak zaangazowanie czy pozytywne
emocje — majg jedynie drugoplanowe zna-
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czenie. Odzwierciedleniem tego podejscia
jest definicja gloszaca, iz ,lojalny klient to
osoba, ktora caly swdj budzet, przeznaczony
na skorzystanie z danego typu produktow,
wydaje w jednej firmie” (Smyczek 2004: 6).
Na uwage zastuguje fakt, ze takie rozumie-
nie zjawiska lojalnoSci nabywcow wiaze si¢
niezaprzeczalnie z tatwoscia dokonywania
pomiaru i jego przejawy sa potwierdzone
licznymi badaniami (Uncles i in. 2003: 297).

Podejscie taczace lojalnoS¢ nabywcy
Zjego stanem emocjonalnym powstalo na
skutek upowszechniajacego si¢ przeko-
nania, ze utozsamianie lojalnoSci jedynie
z dokonywaniem zakupdw jest niestuszne
iograniczajace oraz ze nalezy je rozsze-
rzy¢ o aspekty psychologiczne. Obecnie
podejscie to jest obficie udokumentowane
i stanowi dominujace rozumienie lojalno-
Sci (Uncles i in. 2003: 296; Garland i Gen-
dall 2004: 81-87). Popularnie przytaczana
definicja ilustrujaca takie ujecie okresla
lojalno$¢ jako ,gleboko zakorzenione
przekonanie dotyczace powtdrnego zakupu
preferowanego produktu lub ustugi, pro-
wadzace do dokonywania powtarzajacych
si¢ zakupow tego samego produktu badz
produktéw tej samej marki, pomimo wyste-
pujacych czynnikdéw sytuacyjnych i dziatan
marketingowych majacych na celu nakto-
nienie nabywcy do zmiany dostawcy” (Oli-
ver 1999: 34). Oznacza to, ze prawdziwie
lojalny klient nie tylko regularnie kupuje
produkty ulubionej marki, ale takze prze-
jawia wobec dostawcy pozytywne emocje
(Jones i Sasser 2005: 101) oraz gotow jest
na pewne poswigcenia (Urban i Siemie-
niako 2005: 2). Dodatkowo za jeden z waz-
niejszych przejawow lojalnoSci uwaza si¢
pozytywne rekomendacje udzielane przez
klienta osobom trzecim (Reichheld 2006:
19; Griffin 2002: 31).

Niewatpliwie popularnos¢ swa lojalnos¢
nabywcow zawdzigcza praktycznym korzys-
ciom, jakie uzyskuja przedsiebiorstwa posia-
dajace grono stalych klientow (Reichheld
2001: 10-12; Griffin i Lowenstein 2001:
9-10; Griffin 2002: 31-32). Do benefitow
tych mozna zaliczy¢ zwigkszenie przycho-
dow (bedace efektem nizszej elastycznosci
cenowej lojalnych klientow, dluzszego czasu
trwania relacji z firma, realizowanej sprze-
dazy dodatkowej — cross i up-selling), jak
roOwniez obnizenie kosztow funkcjonowa-
nia przedsigbiorstwa (utrzymanie klientow
jest tafisze niz pozyskiwanie nowych, firma
ponosi nizsze koszty zwigzane z obstuga

i czerpie korzysci z bezptatnej promocji na
skutek szerzenia si¢ pozytywnych opinii).
Coraz czgéciej pojawia si¢ jednak polemika
na temat uzyskiwanych korzysci, podkre-
Slajaca fakt, ze nie sg one tak oczywiste
1 powszechnie uzyskiwane, jak poczatkowo
sadzono (Reinartz i Kumar 2003: 76-89).

3. Determinanty lojalnoSci

W ciagu ostatnich dwoch dekad zjawisko
lojalnoSci nabywcdw byto doglebnie anali-
zowane w celu okreSlenia czynnikéw sprzy-
jajacych jej powstawaniu. W bogatej lite-
raturze przedmiotu pojawiaja si¢ zar6wno
propozycje poparte wynikami badan empi-
rycznych, jak i pozostajace w sferze czy-
sto teoretycznej. Nie ulega watpliwosci,
ze specyfika zachowan lojalnosciowych
zalezy silnie od typu rynku produktowego,
ktérego dotyczy, oraz zwigzanego z nim
rodzaju zachowan zakupowych, co znaj-
duje odzwierciedlenie w bogactwie sktad-
nikéw modeli objasniajacych powstawanie
lojalnosci. Jednak mimo tej r6znorodnosci,
badacze sa, jak si¢ wydaje, zgodni co do
wystepowania zadowolenia jako czynnika
koniecznego, cho¢ niewystarczajacego do
zaistnienia lojalnoSci.

Do najczeSciej pojawiajacych sie elemen-
tow, ktore uzupelniaja zestaw determinant
lojalnosci, naleza: jako$¢ (Beerli i in. 2004:
265), warto$¢ (Caruana i Fenech 2005:
245-256), zaangazowanie (Fullerton 2005:
97-110), zaufanie (LuarniLin 2003: 157-167)
oraz koszty i bariery zmiany dostawcy
(Methlile i Nysveen 1999: 375-386). Ich
specyfika oraz rola w kreowaniu lojalnosci
nabywcow zostanie przedstawiona w niniej-
szym artykule.

3.1. Zadowolenie

Mimo ze zadowolenie (satysfakcja) jest
najczesciej wymieniang determinanta lojal-
nosci, jednak — podobnie jak sama lojalnos¢
— nie posiada jednej, powszechnie akcep-
towanej i stosowanej definicji, czego naj-
powazniejsza konsekwencja jest brak pet-
nej poréwnywalnosci przeprowadzonych
badan. R6znorodnos¢ stosowanych definicji
dowodzi pewnej swobody interpretacyjnej,
jednak w wigkszoSci przypadkdéw pojawiajg
si¢ trzy elementy wspdlne stanowiace trzon
tego zjawiska (Giese i Cote 2000: 4):

— zadowolenie klienta jest reakcja (odpo-
wiedzig) natury emocjonalnej badz
poznawczej,
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— reakcja ta odnosi si¢ do konkretnego
aspektu (oczekiwan, produktu, procesu
konsumpgji itp.),

— reakcja powstaje w okre$lonym czasie (po
konsumpcji, po dokonaniu wyboru itp.).
Wielo$¢ sposobow interpretacii satysfak-

cji niewatpliwie jest wynikiem wystepowania
roznorodnych procesoéw lezacych u podstaw
generowania zadowolenia. W literaturze
przedmiotu najczesciej przytaczane sa trzy
gtéwne podejScia objasniajace powstawanie
tego zjawiska:

— Teoria oczekiwanej niezgodnosci — opiera
si¢ na dwoch procesach: w pierwszym
zostajg sformutowane oczekiwania
klienta przed dokonaniem zakupu, w dru-
gim za$ sa one weryfikowane poprzez
pordwnanie z rzeczywisto$cig. W efekcie
mozliwe do uzyskania sg trzy wyniki: nie-
zgodno$¢ pozytywna, niezgodno$¢ nega-
tywna i zgodno$¢ (Oliver i in. 1997: 315).

— Teoria atrybucji — obja$nia sposob, w jaki
jednostki wykorzystuja dostepne infor-
macje w celu wyjasnienia odniesionego
sukcesu lub porazki. Atrybucja moze
zachodzié¢ w trzech wymiarach obejmu-
jacych umiejscowienie przyczynowo-
Sci, zmienno$¢ przyczyny w czasie oraz
mozliwo$¢ kontroli. W praktyce zado-
wolenie nabywcow jest wigksze w przy-
padku wewnetrznego umiejscowienia
przyczynowosci (sukces jest wynikiem
wilasnego wysitku lub zdolnoSci), zas$
w sytuacji, gdy win¢ za niesatysfakcjo-
nujace zdarzenie ponosi firma, niezado-
wolenie klientow jest wigksze, niz gdyby
odpowiedzialno$¢ lezata po ich stronie
(Bitner 1990: 79).

— Teoria sprawiedliwosci wymiany — bazuje
na pojeciu dysonansu poznawczego
izaktada, ze podmioty uczestniczace
w wymianie dokonujag pordwnania
poczynionych naktadéw i osiagnietych
korzysci oraz oczekujg proporcjonalnego
podzialu zysku, co owocuje poczuciem
zadowolenia (Huppertz i in. 1978: 251).
Chociaz zadowolenie i lojalno$¢ nabyw-

cOw sa ze sobg powiazane, specyfika tej

relacji pozostaje niedookreslona. Badacze
sktaniaja si¢ ku réznym interpretacjom
tej zaleznoSci, miedzy innymi postulujac,
ze zadowolenie i lojalnoS$¢ sa przejawami
tego samego zjawiska lub ze zadowolenie
jest kluczowym komponentem lojalnoSci.

Najblizsze rzeczywistoSci — zdaniem autorki

artykutu —jest jednak podejScie zaktadajace,

iz satysfakcja stanowi jedynie poczatek pro-

cesu, w wyniku ktérego powstaje lojalnosc.
Stosowana jest tutaj metafora poréwnujaca
zadowolenie do ziarna, ktére pod wplywem
sprzyjajacych czynnikéw zewngtrznych
kietkuje i przeradza si¢ w lojalnos$¢ (Oliver
1999: 40-41). Zgodnie z zalozeniami tego
podejscia, proces ten jest nieodwracalny —
wskutek wystapienia negatywnych zdarzef
lojalny klient nie ,,cofa si¢” do poczucia
satysfakcji, lecz przechodzi bezposSrednio
do stanu niezadowolenia.

Poczatkowo praktykom towarzyszyto
silne przekonanie, ze wszelkie dziatania
przedsigbiorstw nalezy koncentrowaé na
zwigkszaniu zadowolenia nabywcow, co
przyniesie efekty w postaci ich ,,lojalizacji”
i zwigkszenia zyskownoSci firmy. Z czasem
okazato si¢, ze prowadzi to do wystapie-
nia ,,pufapki zadowolenia” (Reichheld
1996: 23), ktoéra przejawia si¢ brakiem
przetozenia naktadéw finansowych czynio-
nych przez firmy na utrzymanie klientow.
Zwykle poczucie satysfakcji nie stymuluje
zachowan lojalnoSciowych nabywcow, ktore
pojawiaja si¢ dopiero w chwili wystapie-
nia zachwytu, bedacego mieszanka radosci
i zaskoczenia (Oliver i in. 1997: 311-336).
Odkrycie tej zalezno$ci w znaczacy sposob
utrudnia operacjonalizacje zjawiska zado-
wolenia i ogranicza mozliwos¢ jego wyko-
rzystania w praktyce marketingu.

Prowadzac rozwazania na temat zadowo-
lenia i jego wplywu na powstawanie zacho-
wan lojalnoSciowych, nie mozna pominaé
kwestii niezadowolenia. Zjawisko to moze
by¢ interpretowane na dwa sposoby (Giese
i Cote 2000: 13):

— jednowymiarowo — zadowolenie i nie-
zadowolenie sg przeciwstawnymi i wza-
jemnie si¢ wykluczajacymi stanami
(mierzone na jednej skali: bardzo zado-
wolony/bardzo niezadowolony),

— dwuwymiarowo — zadowolenie i nieza-
dowolenie sg rozigcznymi zjawiskami
(kazde mierzone oddzielng skala).

Ta pozorna sprzeczno$¢ znajduje swoje
wyjasnienie w zlozonoSci odczué towarzy-
szacych nabywcom. W sytuacji gdy klienci
odczuwaja satysfakcje z jednego aspektu
do$wiadczenia zakupowego (np. jakos¢ pro-
duktu), a jej brak z innego (np. obstuga),
postrzegaja zadowolenie i niezadowolenie
jako wspotistniejace zjawiska. W przy-
padku za$ spdjnosci odczué¢ towarzysza-
cych doswiadczeniu zakupowemu klienci
traktuja zadowolenie lub niezadowolenie
jednowymiarowo.
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Reakcje nabywcow na wystapienie nieza-
dowolenia nie budza wsréd badaczy takich
kontrowersji jak w przypadku zadowolenia,
jednak wcigz obejmuja szereg roznorodnych
zachowan, na ktore skladaja si¢ zarowno
reakcje behawioralne, jak i powstrzyma-
nie si¢ przed dzialaniem. Najcze¢stszym
sposobem klasyfikacji reakcji klientow
na niezadowolenie jest zaproponowany
przez A.O. Hirschmana model ,,wyjscie,
glos, lojalnos¢™ (exit, voice, loyalty) (Farell
1983: 596-608). W modelu tym ,wyjscie”
jest czynna i destruktywna reakcja nabywcy
przejawiajaca si¢ zakofczeniem relacji
z firma, produktem lub marka. ,,Glos”
rozumiany jest jako werbalna i konstruk-
tywna reakcja, skierowana wobec np. przy-
jaciol, ktorej celem jest wywolanie zmiany
postepowania firmy. Natomiast ,,lojalnos¢”
charakteryzuje si¢ biernoScig i konstruk-
tywnoscig i przejawia si¢ kontynuowaniem
przez klienta zwiazku z firmg w nadziei na
pozytywne samorozwigzanie si¢ problemu.
Wynika z tego praktyczna implikacja dla
organizacji — optymalnym z punktu widze-
nia firmy zachowaniem nabywcy powinna
by¢ opcja ,,gtos”, gdyz pozwala na ziden-
tyfikowanie problemu, przeprowadzenie
dziataf naprawczych oraz przeksztalcenie
negatywnego doSwiadczenia w pozytywne,
co daje szans¢ na rozwdj relacji w kierunku
lojalnosci.

3.2. Jakos¢

Poczatkowo koncepcja jakoSci byta
analizowana wylacznie w konteksScie pro-
duktéw trwalych, jednak upowszechnienie
ustug sktonifo badaczy do rozszerzenia
obszaru zainteresowan w tym kierunku.
Jednocze$nie wyniki badan wskazywaly na
wystepowanie zalezno$ci migdzy poziomem
jakosci produktéw i uslug a rentownoscia
i udziatem firmy w rynku (Zeithaml i in.
1996: 31), co stymulowato przedsigbiorstwa
do skoncentrowania si¢ na tym zjawisku.

Pojecie jakosci zostalo zdefiniowane na
wiele sposobdw, a istniejace definicje daja si¢
zakwalifikowa¢ w jednym z czterech wyroz-
nionych obszaréw (Garvin 1984: 25-44):

— filozoficznego podejscia o charakterze
transcendentalnym, w ramach ktorego
jakos¢ odzwierciedla wewnetrzng dosko-
natos¢,

— podejScia opartego o produkt, gdzie
jakoS¢ jest rozumiana jako stopiefn
zawartoSci okreSlonego skfadnika lub
atrybutu w produkcie,

— podejscia produkcyjnego, traktujacego
jakos¢ jako zgodno$¢ z normami i wyma-
ganiami technicznymi, co oznacza, ze
przedsigbiorstwo powinno wyznaczy¢
okreslone standardy i dazy¢ do ich spel-
nienia,

— podejScia opartego na uzytkowniku,
ktore jest najblizsze koncepcji marke-
tingowej dotyczacej prowadzenia dzia-
falnosci i ujmuje jako$¢ jako zdolnos$¢ do
zaspokojenia potrzeb nabywcy — jakoS§¢
jest tutaj oparta o uzytecznos¢ i zadowo-
lenie klienta.

W praktyce jednak podejscia te wzajem-
nie si¢ przenikaja, co pozwala na zastoso-
wanie kompleksowego podejscia do jakosci.

Niewatpliwie jakoS¢ nalezy analizowaé
oddzielnie w konteksScie produktowym
i ustugowym. Szczegblne zainteresowa-
nie jakoscig produktu mialo swoje zrodio
w do§wiadczeniach firm amerykanskich,
ktére w pewnym momencie zaczely tracié
udziat w rynku na rzecz wkraczajacych firm
zagranicznych, zwlaszcza japonskich. Prze-
prowadzone analizy dowiodly, iz wysoka
jakos¢ produktu jest zrodiem przewagi kon-
kurencyjnej, wywiera wplyw na udziat firmy
w rynku, pozwala na uzyskanie wyzszej ceny
oraz wplywa na intencje zakupowe nabyw-
cow (Devaraj i in. 2001: 424). Przedsigbior-
stwa pojely, ze w celu zrozumienia zagad-
nienia jakoSci konieczne jest stosowanie
podejscia, ktére byloby wynikiem rynko-
wej orientacji firmy, a nie tylko pochodnag
dokonywanych obiektywnych pomiardw.
Okazalo sig, iz klienci postrzegaja jako$¢
produktu nie jako ogdlnag globalng oceng,
ale raczej jako wynik ewaluacji licznych
wymiardéw, co doprowadzito do powstania
licznych zestaw6w determinant jakoSci.

Na podstawie przeprowadzonych badan
Brucks, Zeithaml i Naylor (2000: 358-374)
wyodrebnili zestaw szeSciu czynnikow
determinujacych jakosc:

— fatwos¢ uzycia (zdolno$¢ klienta do uru-
chomienia i uzytkowania produktu oraz
jasnoS¢ i przejrzystos¢ instrukeji i oprzy-
rzadowania),

— wszechstronno$¢ (liczba i stopien ztozo-
nosci cech odrézniajacych dany produkt
i umozliwiajacych realizacje wigkszej
liczby funkcji),

— trwalosc¢ (czas, w ktorym produkt funkcjo-
nuje bezawaryjnie, oraz miara dzialania
produktu w zréznicowanych warunkach),

— fatwo$¢ naprawy (dostgpno$¢ serwisu,
komunikatywno$¢ personelu itp.),
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— funkcjonalno$¢ (stopien, w jakim pro-
dukt speinia swoje podstawowe zadanie),

— prestiz (zdolno$¢ produktu do komuni-
kowania swojej wyzszosci poprzez cechy
widoczne i niewidoczne).

W przeciwiefistwie do jakoSci produktu
rozwazania na temat jakoSci uslug poja-
wily si¢ relatywnie niedawno. Ze wzgledu
na specyfike ustug (niematerialnos¢, nie-
jednorodnos$¢, nietrwalo$¢, nieroztacznosé
procesu §wiadczenia i konsumpcji) pojawia
si¢ trudno$¢ w dokonaniu oceny jakoSci
i okresleniu jej determinant. W kontek-
Scie ustug badacze postuguja si¢ pojeciem
postrzeganej jakoSci, majacej charakter
subiektywny, zalezny od osoby oceniaja-
cego w odroznieniu od jakoSci obiektyw-
nej (mechanicznej, dotyczacej elementow
produktu). Najczesciej wykorzystywanym
w praktyce marketingu relacji podej$ciem
objasniajacym powstawanie postrzeganej
jakosci jest model luk (Parasuraman i in.
1985: 42). Zaproponowany model opiera
si¢ na zalozeniu, ze postrzegana jakos¢
jest wynikiem dokonania przez nabywcow
poréwnania tego, co w ich odczuciu firma
powinna zaoferowad, i tego, w jaki spo-
sOb postrzegaja oni dzialanie dostawcOw
ustug. Podejscie to jest zblizone do teorii
oczekiwanej niezgodnoSci, a postrzegana
jakoS¢ jest interpretowana jako wielkoS¢
rozbieznoS$ci miedzy oczekiwaniami nabyw-
cow a percepcja dotyczaca dziatan firmy.
Z punktu widzenia praktyki istotne byto
takze wyodrebnienie determinant jakoSci
ustugi, ktorych liste ostatecznie zawgzono
do pieciu kluczowych elementéw obejmu-
jacych (Parasuraman i in. 1988: 35-48):
sfer¢ materialng (otoczenie fizyczne towa-
rzyszace $wiadczeniu ustugi), niezawod-
nos$¢ (obejmujaca doktadnosc i rzetelnosc),
wrazliwo$¢ (gotowos¢ i cheé personelu do
Swiadczenia ustugi), pewno$¢ (w wyniku
potaczenia kompetencji i uprzejmosci pra-
cownikéw) i empati¢ (zindywidualizowane
podejscie do klienta).

3.3. Wartosé

Zainteresowanie wartoscia jako czynni-
kiem determinujacym zachowania lojalnos-
ciowe nabywcdw rozpoczelo sie z chwilg,
w ktdrej praktycy i teoretycy zaczeli kwe-
stionowa¢ przydatno$¢ koncepcji zadowo-
lenia do przewidywania zachowan zaku-
powych. Szczegblnie niepokojace wydaly
si¢ doniesienia na temat zadowolonych
klientow, ktorzy decydowali si¢ na zmiang

dostawcy lub produktu — w takim uktadzie
wartos$¢ zostala uznana za lepszy predyka-
tor lojalnosci (Reichheld 1996: 94-107).

W odréznieniu od zadowolenia postrze-
gana warto$S¢ jest oceng poznawcza, a nie
tylko emocjonalng. Charakteryzuje sig
znacznym subiektywizmem, powstaje
bowiem w percepcji nabywcow przy
uwzglednieniu panujacych warunkéw ryn-
kowych i ocenie oferty konkurencji (Eggert
i Ulaga 2002: 110). Znajduje to odzwier-
ciedlenie w jednej z wielu dostepnych
definicji wartoSci, ktora glosi, iz ,,warto$¢
jest ogodlna ocena uzytecznosci produktu
w oparciu o poréwnanie korzysci i ponie-
sionych kosztow” (Zeithaml 1988: 3).

W literaturze przedmiotu napotkac
mozna trzy stanowiska analizujace proces
powstawania wartos§ci oraz jej determi-
nanty i czynniki skfadowe, ktore zobrazo-
wane sg za pomocg modeli sktadnikowych,
utylitarnych i ,,Srodki—cele” (Khalifa 2004:
645-667).

Modele sktadnikowe bazuja na zatoze-
niu gloszacym, iz warto$¢ powstaje w efek-
cie wystapienia okreSlonego zestawu czyn-
nikéw. Najlepiej znanym przyktadem jest
model Kano, ktérego teoretyczne zalozenia
oparte sg na teorii oczekiwanej niezgodno-
Sci. W modelu tym wyroznia si¢ trzy rodzaje
dziatan firmy, ktore posiadaja niejednakowa
zdolno$¢ dostarczania nabywcom wartoSci:
czynniki podstawowe (minimalne wymaga-
nia wobec produktu lub ustugi, ich obec-
nos¢ traktuje sie jako oczywisto$¢, za$ brak
moze spowodowac odejScie klienta), czyn-
niki oczekiwane (zaspokajajace potrzeby
zwigzane z funkcjonowaniem produktu
lub dostarczeniem uslugi, ich efektywne
dostarczenie generuje warto$¢ dla klienta
i zadowolenie) oraz czynniki niespodzie-
wane (zaspokajajace ukryte potrzeby klien-
tow w niestandardowy sposob i sprzyjajace
powstawaniu lojalnosci). Przydatno$¢ tych
modeli jest znaczna w procesie planowa-
nia produktu lub ustugi, gdyz pozwalaja na
identyfikacje istotnych z punktu widzenia
klienta elementéw. Ich wada jest jednak
pomijanie wystepowania kosztow.

W przypadku modeli utylitarnych, bazu-
jacych na teorii sprawiedliwoSci wymiany,
warto$¢ powstaje w wyniku porOwnania
poniesionych przez nabywce kosztow do
uzyskanych korzysci. Te pierwsze obejmuja
wszelkiego rodzaju finansowe i pozafi-
nansowe po$wigcenia (wydane pieniagdze,
poswigcony czas, wysitek poznawczy itp.),
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do korzysci zalicza si¢ za§ materialne i nie-
materialne atrybuty oferty, takie jak niska
cena, serwis itp. (Zeithaml 1988: 2-22).
Podejscie utylitarne do wartosci pozwala
—z jednej strony — na petniejsze zrozumie-
nie wartoSci niz ma to miejsce w przypadku
modeli sktadnikowych, ze wzgledu na fakt,
iz dotycza dtuzszego horyzontu czasowego
i obejmuja wszystkie etapy cyklu dziatan
klienta. Z drugiej strony za$ nie uwzgled-
niaja zwiazku migdzy korzySciami/kosztami
a celami nabywcow oraz pomijajg rdzno-
rodne znaczenie, jakie bywa przypisywane
poszczegblnym korzySciom i kosztom.
Wreszcie modele Srodki—cele (means-
-end) bazuja na przekonaniu, ze produkty
i uslugi sa kupowane i uzytkowane po to,
aby nabywca mogl osiagnaé okre§lone
cele. Zgodnie z ta teorig wystgpuje zwia-
zek migdzy atrybutami produktu lub ustugi
i konsekwencjami plynacymi z ich uzytko-
wania a wartoSciami nabywcow lezacymi
u podstaw proceséw decyzyjnych. Modele
te pozwalaja na wyjasnienie sposobu, w jaki
wybor dokonany przez nabywce pozwala
mu osiaggac stany pozadane i minimalizo-
wac stany niepozadane (Woodruff 1997:
653). W ten sposdb mozliwe jest objas-
nienie sytuacji, w ktorej klienci przypisuja
zroznicowane wagi korzySciom podczas
oceny alternatywnych produktow i ustug.

3.4. Zaufanie

Kreowanie lojalnoSci polega na tworze-
niu i rozszerzeniu relacji pomigdzy nabyw-
cami a dostawcami. Kazdy rodzaj relacji
jest zwiazany z okreSlonym typem ryzyka,
wazng role w tagodzeniu jego przejawow
petni za$ zaufanie, co prowadzi do koniecz-
nosci zrozumienia tego zjawiska oraz pod-
dania go zarzadzaniu. Zaufanie, podobnie
jak poprzednio opisywane zjawiska, ma
wiele roznorodnych definicji, a jedna z pel-
niejszych przedstawia je jako ,stan psy-
chologiczny sktadajacy si¢ z zamiaru zaak-
ceptowania wlasnej wrazliwo$ci w oparciu
o pozytywne oczekiwania dotyczace inten-
cji przyswiecajacych zachowaniu drugiej
strony” (Rousseau i in. 1998: 395).

Pojawienie si¢ zaufania musi byc
poprzedzone zaistnieniem dwdch warun-
kow: wystapieniem ryzyka (rozumianego
jako postrzegane prawdopodobiefistwo
poniesienia straty) oraz wspoéizaleznoScia
podmiotéw, ktéra oznacza, ze cele jednej
strony nie moga by¢ osiggni¢te bez pomocy
drugiej strony. W tym uktladzie zaufanie

nie oznacza zachowania (np. kooperacja)
ani wyboru (np. podjecie ryzyka), tylko jest
rozumiane jako psychiczna predyspozycja
znajdujaca si¢ u podstaw zachowania lub
wyboru. W zwigzku z tym, mozna wyrdznic¢
nast¢pujace formy zaufania (Rousseau i in.

1998: 398-401):

— zaufanie w obawie przed sankcjami po-
parte przekonaniem, ze koszty ztamania
zaufania sg wyzsze niz korzySci zwigzane
z oportunistycznymi zachowaniami,

— zaufanie oparte na kalkulacji to racjo-
nalnie dokonany wybor powszechny
w wymianie ekonomicznej,

— zaufanie relacyjne pojawia si¢ na sku-
tek powtarzajacych si¢ interakceji, podej-
mowania ryzyka i spelniania oczekiwan
wzmocnionych pojawieniem si¢ emocji,

— zaufanie oparte na czynnikach instytu-
cjonalnych, istniejace na poziomie orga-
nizacyjnym lub spotecznym i wspierajace
powstanie ,,masy krytycznej” zaufania
sprzyjajacej dalszym zachowaniom opar-
tym na zaufaniu.

Jednym z mozliwych sposobéw wyjasnie-
nia powstawania zaufania jest przekonanie,
iz pojawia si¢ ono na podstawie oczekiwan
nabywcy dotyczacych motywow i zachowan
drugiej strony relacji (Doney i Cannon
1997: 35-51). Wyr6zni¢ mozna pigé proce-
sow prowadzacych do powstania zaufania:
wyrachowanie (nabywca oblicza, czy drugiej
stronie optaca si¢ pozosta¢ w zwiazku, czy
oszukiwac), przewidywanie (na podstawie
wczedniejszych doS§wiadczen jedna strona
stara si¢ przewidzie¢ zachowania drugiej),
zdolno$¢ do wypelnienia zobowiazan (ele-
ment wiarygodnoSci), celowos¢ (ocena
zamiarOw wobec relacji na podstawie inter-
pretacji stow i czynéw drugiej strony) oraz
przeniesienie zaufania ze sprawdzonego
zrodta na nowy podmiot. Procesy te moga
wspodlegzystowaé i odzwierciedlajg rézne
sposoby osadzania solidnosci partnera.

W kontekécie zaufania warto takze
poruszy¢ temat nieufnosci, rozumianej jako
brak zaufania. Zjawisko to — podobnie jak
w przypadku zadowolenia czy niezadowo-
lenia — jest interpretowane dwojako. Pierw-
sze, tradycyjne podejScie traktuje zaufanie
i nieufnos$¢ jako rozlaczne, skrajne prze-
jawy tego samego zjawiska — oznacza to,
ze wysoki poziom zaufania (zjawisko pozy-
tywne) jest powigzany z niskim poziomem
nieufnosci (zjawisko negatywne). Drugi,
wspOlczesny sposob interpretacji zaufania
i nieufnoSci oparty jest na przekonaniu, ze
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relacje migdzy stronami charakteryzuja si¢
wielo$cig powigzan i niespdjnoscia doswiad-
czen, co czesto prowadzi do wspotwystepo-
wania obydwoch zjawisk (Lewicki i in. 1998:
441-442). Roznica migdzy powyzszymi spo-
sobami rozumienia zjawiska zaufania i nie-
ufnoSci moze by¢ zobrazowana w postaci
dwoch pytan: Jak bardzo ufam?, charak-
terystycznego dla podejScia tradycyjnego,
oraz W jakich obszarach ufam?, typowego
dla nurtu wspolczesnego.

Zaufanie nie jest czynnikiem koniecz-
nym dla zaistnienia relacji, jest jednak ele-
mentem bardzo ulatwiajacym wzajemne
kontakty. Jego wystapienie w zwigzku
generuje wiele korzySci, takich jak: ograni-
czenie poczucia niepewnosci, zwigkszenie
gotowosci partneréw do zaakceptowania
zasad i wymagan panujacych w relacji,
wystapienie wigkszej checi do wspotpracy
oraz zmniejszenie wystepowania konfliktu
iwprowadzenie bardziej efektywnych
metod jego rozwiazywania (Morgan i Hunt
1994: 20-38).

3.5. Zaangazowanie

Zaangazowanie jako zjawisko wywodzi
si¢ z obszaru psychologii i socjologii, w kto-
rych analizowano predyspozycje jednostek
do podejmowania konkretnych zachowan.
Natomiast rozwazania marketingowe kon-
centrujg si¢ na definiowaniu roli zaangazo-
wania w kreowaniu i utrzymywaniu dlugo-
trwalych relacji.

Zaangazowanie moze by¢ zdefiniowane
jako ,.che¢ utrzymania relacji” (Morgan
i Hunt 1994: 22) lub ,,opdr przed zmiang”
(Pritchard i in. 1999: 334). Zrozumie-
nie wplywu tego zjawiska na zachowania
nabywcdw wymaga przeprowadzenia ana-
lizy procesow, ktorych obecnos¢ jest klu-
czowa dla wystapienia oporu wobec zmian,
znajdujacego przelozenie na zachowania
lojalnosciowe klientéw. Pierwszy jest pro-
ces o charakterze informacyjnym, ktory
obejmuje nastepujace elementy: zlozonos¢
informacyjna (polegajaca na tworzeniu
skomplikowanych struktur poznawczych,
op6r wynika z chqci unikniqcia dysonansu
poznawczego), spojnos¢ poznawczg (chro-
nlqca, przekonania nabywcy przed sprzecz-
nymi sygnalami, powodujac ich zagtuszenie
lub reinterpretacje¢) oraz pewnos¢ (bedaca
mechanizmem oceny celnoSci przekonan
na temat marki wzmacnianym poprzez
dostarczanie spojnych informacji). Drugim
typem sa procesy indentyfikacyjne, taczace

si¢ z oceng tego, czy relacja nabywcy
z dang marka jest spojna z jego wlasnym
wizerunkiem i wartoSciami. Trzecia grupe
stanowig procesy wolicjonalne, obrazujace
sytuacje, w ktOrej wystgpienie poczucia
woli i sily sprawczej u nabywcy prowadzi
do wigkszego poczucia odpowiedzialnoSci
za podejmowane decyzje i, co za tym idzie,
wigkszego zaangazowania.
Zaangazowanie stron w zwigzek jest
elementem dajacym szans¢ na przetrwanie
i rozwo0j relacji. Do powszechnie przyta-
czanych korzySci zalicza si¢ zmniejszenie
checi zmiany dostawcy, wigksza sktonnosé
do udzielania pozytywnych rekomendacji,
mniejsza wrazliwoS$¢ cenowa oraz zwigksze-
nie zamiaru dokonania powtérnych zaku-
pow (Fullerton 2003: 333-344, Fullerton
2005: 97-110). Korzysci te stanowig prze-
jawy lojalnosci nabywcoéw, nalezy jednak
pamigtac, ze sa one wynikiem sytuacji,
w ktorej obie strony odczuwaja rownowagg.
W przypadku wystapienia asymetrii roz-
ktadu zaangazowania w relacji pojawi si¢
poczucie dyskomfortu, stanowiace poten-
cjalne zarzewie konfliktu i prowadzace do
alienacji stron (Ross i in. 1997: 680-705).

3.6. Koszty i bariery zmiany dostawcy

Nie ulega watpliwosci, ze jednym z waz-
niejszych zadan stojacych przed praktykami
marketingu jest nie tylko zdobycie atrakcyj-
nych klientéw, ale takze ich zatrzymanie.
Powszechnie cytowane badania wskazuja
na wplyw takich czynnikéw, jak zadowo-
lenie, jakoS¢, wartos¢, zaufanie i zaanga-
zZowanie, na zamiar pozostania klienta
z firma. Jednocze$nie jednak sam zamiar
jest wysoce niedoskonalym predykatorem
zachowan nabywcow, ich deklaracje nie
zawsze bowiem znajdujg potwierdzenie
w faktycznych dzialaniach.

Klienci decyduja si¢ na zmiang dostawcy
z wielu przyczyn, do ktorych zalicza sig:
wystapienie btedu w kluczowej ustudze,
doswiadczenie nieudanego kontaktu ustu-
gowego, przyczyny finansowe (obejmujace
zaréwno podwyzki cen, jak tez nieuczciwe
praktyki cenowe), niedogodnos¢ lokalizacji
lub zbyt diugi czas oczekiwania, niepoza-
dane reakcje personelu na Zle wykonang
ustuge, przejscie do konkurencji, problemy
etyczne zwiazane z korzystaniem z ustug
danej firmy oraz sytuacje przypadkowe (nie-
dobrowolne), takie jak np. przeprowadzka
klienta badz firmy (Keaveney 1995: 71-82).
Warto zwrdci¢ uwage na to, ze dominuja
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aspekty powiazane z obsluga i zachowa-

niem personelu, czyli elementy znajdujace

si¢ pod peina kontrolg firmy.

Jednym ze sposobOw zatrzymania
klienta jest stworzenie przez przedsig-
biorstwo barier, ktore w efektywny sposob
uniemozliwia mu wycofanie si¢ w chwili,
gdy doS§wiadczy niezadowolenia lub trafi na
atrakcyjne alternatywy. Na rynku instytu-
cjonalnym mozna wyr0znic trzy typy wigzi,
ktorych kolejnoS¢ odpowiada narastaja-
cej sile powigzan (Ahmad i Buttle 2001:
553-573):

— wiezi finansowe, dotyczace kosztowych
aspektdw relacji, generujace najslabsze
przywiazanie i trudne do ochrony przed
konkurencja,

— wigzi spoleczne, powstajace poprzez
komunikacje i intensywne interakcje,
bedace czesto uzupelnieniem wiezi
finansowych,

— wiezi strukturalne, charakteryzujace si¢
najwicksza silg oddzialywania, powstajg
bowiem na skutek ponoszenia wspdlnych
inwestycji i silnej customizacji produktow.
Z kolei w kontekscie rynkéw konsumen-

ckich wymienia si¢ odmienne typy powigzan.

Najbardziej rozbudowana typologia obej-

muje 10 elementow, ktdre pozwalajg sklasy-

fikowac si¢ w dwoch grupach (Storbacka i in.

1994: 27). Grupa pierwsza to wigzi prawne,

ekonomiczne, technologiczne, geograficzne

i czasowe, traktowane przez klienta jako

czynniki znajdujace si¢ poza jego wplywem

i w zwigzku z tym mogace by¢ postrzegane

w negatywny sposob. Do drugiej grupy

naleza wi¢zi wynikajace z wiedzy, spoteczne,

kulturowe, ideologiczne i psychologiczne.

Wystepuja one gtéwnie w percepcji klienta

i z tego powodu nie moga by¢ swobodnie

ksztaltowane przez firme.

Efektywno$¢ tworzonych przez firme
barier zalezy w duzej mierze od towarzysza-
cych im kosztéw zmiany. Koszty te majg cha-
rakter jednorazowy i sa przypisywane zmia-
nie dostawcy — co prawda musza wigzac si¢
z procesem zmiany, ale niekoniecznie musza
wystapi¢ w jego trakcie. Obejmuja zaréwno
wydatki natury pieni¢znej, jak i koszty ucze-
nia si¢, emocjonalne, poszukiwania itp.
Koszty te mozna sklasyfikowac nastepujaco
(Burnham i in. 2003: 109-126):

— koszty proceduralne, zwigzane z ponie-
sionym wysitkiem i stratg czasu, obejmu-
jace koszt ryzyka ekonomicznego, koszt
dokonania oceny, koszt uczenia si¢ oraz
koszt inicjacji,

— koszty finansowe, uwzgledniajace dajaca
si¢ zmierzy¢ utrate zasobow, obejmujace
koszt utraconych korzysci i straty pie-
ni¢zne (np. utrat¢ depozytu),

— koszty relacyjne, odzwierciedlajace emo-
cjonalny i psychologiczny dyskomfort,
obejmujace koszty utraty osobistej rela-
cji z personelem oraz koszt utraty relacji
z marka.

Wystepowanie barier i kosztow zmiany
dostawcy wigze si¢ ze zwigkszaniem lojal-
noéci behawioralnej wSrdéd nabywcow,
natomiast nie wywieraja one wplywu na
lojalnos¢ afektywna. Ciekawy jest nato-
miast fakt, ze nabywcy, ktérzy dokonali
zmiany dostawcy, charakteryzujg si¢ wyz-
szym poziomem zadowolenia i wigksza
sktonnoscig do udzielania rekomendacji
(Ganesh i in. 2000: 64-87).

4. Podsumowanie

Wymienione w artykule czynniki — przy
wlasciwych dziataniach ze strony przedsie-
biorstwa — sprzyjaja generowaniu lojalno-
Sci klientow oraz pozwalaja na obopodlnie
korzystny rozwoj relacji. Jednocze$nie
nalezy pamietac, ze prawdziwa lojalnos¢
klientow, taczaca zaréwno aspekt beha-
wioralny, jak i — a moze przede wszystkim
— emocjonalny, jest dobrem rzadkim, nie-
osiggalnym dla kazdego, niezaleznie od
podejmowanych préb.

Przeprowadzona analiza zdolnoSci
przedsigbiorstw do stymulowania zacho-
wan lojalnoSciowych nabywcow pozwala na
wciagnigcie pewnych wnioskOw i okreSlenie
warunkow koniecznych do odniesienia suk-
cesu w tym obszarze (Oliver 1999: 41):

1. Oferowany przez przedsigbiorstwo pro-
dukt musi stanowi¢ unikalng kombinacj¢
wartoSci, ktora ma potencjat pobudzenia
pozadania nabywcow.

2. Segment nabywcow charakteryzujacy si¢
znacznym rozmiarem i zyskownosciag musi
uzna¢ produkt za unikalny i atrakcyjny.

3. Produkt musi stanowi¢ obiekt pozadania
— przynajmniej w rozumieniu potencjal-
nych lojalnych klientéw firmy.

4. Elementem stymulujacym zachowania
lojalnoSciowe nabywcow jest utworze-
nie spolecznosci wokdt produktu, co
oznacza, ze produkt musi mie¢ poten-
cjal pozwalajacy na wkomponowanie go
w sie¢ spotecznych powiazan.

5. Budowanie lojalnoSci nabywcow jest
dzialaniem kosztownym - firma, ktora
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realizuje taki cel, musi swoje plany

poprze¢ odpowiednimi zasobami oraz

checig ich wydatkowania (gtéwnie w celu
doskonalenia produktu i utrzymywania
spotecznosci wokot niego).

Sytuacja, w ktorej firma nie jest w sta-
nie spelni¢ wszystkich wyzej wymienionych
warunkOw, oznacza jedno: osiggnigcie
prawdziwej lojalnoSci nie jest mozliwe.
Nalezy dokonal rzetelnej oceny stanu
rzeczy, albowiem czgsto jego przyczyny
znajduja si¢ poza obszarem wplywu i kon-
troli firmy — moga by¢ rezultatem typu
produktu (trudno oczekiwaé, ze ustuga
wywozu §mieci stanie si¢ obiektem poza-
dania) lub warunkéw rynkowych (wojny
cenowe powodujg obnizenie marzy zysku
i ograniczaja mozliwos¢ realizowania badan
nad unikalnym produktem). Firma, ktora
staje w obliczu takich ograniczen, powinna
powstrzymac si¢ przed pogonig za nieosia-
galnym idealem i idacym za tym marno-
trawstwem zasobow. Zamiast tego powinna
skoncentrowaé swoje dzialania na jednej
z mozliwych determinant i za cel postawi¢
sobie np. zapewnienie klientom najwyzszej
satysfakcji lub pobudzi¢ ich zaangazowanie
albo ustanowic skuteczne bariery zapobie-
gajace odejsciu nabywcy.
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