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CZYNNIKI KSZTALTUJACE LOJALNOSC KLIENTOW
NA PRZYKLADZIE DROGERII

Abstrakt: Dynamiczne zmiany na rynkach, ktore zdeterminowane s m.in. przez przemiany
spoteczno-gospodarcze, czy tez nieustanny rozwoj technologii, stawiajg wspotczesnym firmom
wiele wyzwan. Kluczowym zadaniem firm jest nie tylko pozyskanie klienta, ale rowniez jego
utrzymanie oraz budowanie jego lojalnosci.

W pierwszej czgsei artykutu zaprezentowano problematyke utraty klientow, zdefinio-
wano lojalnos¢ klientow oraz ksztalttujace ja czynniki. Kolejna cze$¢ zawiera interpretacje wy-
nikéw pozyskanych podczas przeprowadzonego badania. Celem wspomnianego badania byta
identyfikacja kluczowych czynnikéw decydujacych o lojalnosci klientéw indywidualnych (na
przyktadzie wybranych drogerii, dziatajacych stacjonarnie na terenie Polski). Hipoteza badaw-
cza zakladata, iz kluczowe w budowaniu lojalnosci klientow sa zachety materialne i przestanki
racjonalne.

Klasyfikacja JEL: M31

1. ISTOTA LOJALNOSCI KLIENTOW

Wspolczesnie, konkurencja na rynkach jest bardzo duza, a wiele produktow
jest do siebie niezwykle podobnych. Klienci maja mozliwo$¢ wybiera¢ sposrod
wielu ofert wlasnie taka, ktdéra najlepiej zaspokaja ich potrzeby i dostarcza
najwicksza warto$¢. Z tego powodu, pozyskanie oraz utrzymanie klienta, staje
si¢ jednym z najwiekszych wyzwan wspotczesnych firm. Jak zauwaza E. Ru-
dawska ,,(...) klient powinien by¢ traktowany jak inwestycja, ktora jest zrodlem
dtugofalowych korzysci dla przedsiebiorstwa. Aby je osiagnac, trzeba nie tyl-
ko zdobywac¢ nowych klientdéw, ale przede wszystkim zatrzyma¢ dotychczaso-
wych” [Rudawska, 2005, s. 13-14]. Warto zatem zwroci¢ szczegdlng uwage na
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opisywane w literaturze przedmiotu zjawisko odchodzenia (utraty) klientow.
Firmy, ktore przywiazuja wage jedynie do pozyskania nowych klientow, nie za$
utrzymania klientow, ktorych juz pozyskaty, moga doswiadczy¢ tzw. ,efektu
przeciekajacego wiadra” (zob. rysunek 1.) [Otto, 2004, s. 94-95].

Problem utraty klientow akcentuje réwniez Ph. Kotler, ktory zauwaza, iz
utrata klientow moze w znacznym stopniu wplyna¢ na kondycje finansowg fir-
my. Zjawisko utraty klientow jest kluczowe do tego, by zrozumie¢ istote¢ lojalno-
$ci 1 jej znaczenie dla wspotczesnych firm [Kotler, 1994, s. 37].

Rysunek 1. Tzw. ,,efekt przeciekajacego wiadra”

Klasyczne dziatan
marketingowe
(marketing mix)

Dlaczego klienci
odchodzg z firmy?

Co zrobi¢, aby powstrzymac
odptyw najlepszych klientow?

Zrodlo: J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 97.

O wspomnianej lojalnosci klientow moze §wiadczy¢ wiele postaw i zacho-
wan. Za klienta lojalnego mozna uzna¢ osobg, ktora [Rudawska, 2005, s. 29]:

— dokonuje regularnych i powtarzajacych si¢ zakupow,

— korzysta z produktow oferowanych przez firme,

— jest zadowolona z jakosci nabywanych produktow i obstugi,

— rozpowszechnia pozytywne informacje o firmie,

— jest odporna na dzialania konkurencji.
Jest to najcze$ciej spotykana w literaturze charakterystyka klienta lojalnego
1 stanowi najlepsze podsumowanie pozostatych propozycji rozumienia opisywa-
nego terminu.
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Pojecie lojalnosci odwotuje sig do rzetelnej i uczciwej postawy danej
jednostki wzgledem drugiej [Wisniewska, Dudko, 2016, s. 10]. W. Urban i D.
Siemieniako [2008, s. 14] podkreslaja, iz ksztaltowanie lojalnosci klientow
powinno by¢ celem dziatalnosci firmy. Zdaniem autoréw, warunkiem zaistnie-
nia lojalnosci klientow sa konkretne zachowania nabywcze, ktore wyrazaja si¢
w ponownych zakupach lub w popieraniu i polecaniu produktow firmy (innym
potencjalnym nabywcom).

Lojalnos¢ klientow moze by¢ oparta na przestankach racjonalnych oraz
emocjonalnych. W sytuacji, gdy relacja klient-firma oparta jest wylacznie na
przestankach racjonalnych (tj. cena), z tatwoscia mozna doprowadzi¢ do jej ze-
rwania. Co wigcej, utrzymanie takiej lojalnosci moze okazac¢ si¢ bardzo kosz-
towne. Z kolei lojalno$¢ oparta jest na przestankach emocjonalnych, gdy migdzy
stronami relacji pojawiaja si¢ emocje, tj. wzajemne zaufanie, uczciwos¢ oraz
rzetelno$¢. Nie ulega watpliwosci, iz najtrwalszg i najtrudniejsza do przetamania
lojalnoscig jest ta oparta jednoczes$nie na przestankach racjonalnych, jak i emo-
cjonalnych [Trojanowski, 2010, s. 147; Karunaratna, Kumara, 2018, s. 52].
W takim przypadku, lojalno$¢ klienta jest udziatem firmy w jego sercu, umysle
i kieszeni [Skowron, Skowron, 2012, s. 68].

Koncentrujgc si¢ na perspektywie zachowan konsumenckich, lojalno$¢ kon-
sumentow mozna zdefiniowac jako przejaw strategii konsumenckiej zwigzanej
z dlugofalowym dostarczaniem sprawdzonych, satysfakcjonujacych sposobdéw
zaspokajania ich potrzeb, polegajagcym na powtarzaniu tych samych decyzji za-
kupowych i polecaniu oferty [Ahrholdt i inni, 2019, s. 18; Wisniewska, Licz-
manska-Kopcewicz, 2019, s. 9584]. Postawe lojalnego konsumenta ksztattuja
czynniki, na oddziatywanie ktorych konsument narazony jest z r6zna czestotli-
woscig 1 natgzeniem niezaleznie od fazy w procesie zaspokajania potrzeb [Wi-
Sniewska, 2014, s. 42].

Firmy dazac do satysfakcji, a co za tym idzie lojalnosci nabywcow, daza do
dostarczania nowych rozwigzan w celu zaspokojenia jawnych i ukrytych, a takze
przysztych potrzeb swoich klientow [Meesala, Paul, 2018, s. 261-263; Liczman-
ska-Kopcewicz, 2020, s. 9518]. Budowanie lojalnosci klientow jest czasochton-
nym i ztozonym procesem, $wiadczy o tym przede wszystkim ilo$¢ i ztozo-
nos$¢ czynnikow, ktore na nig wptywaja. Co wigcej, rowniez zadowolenie klienta
z zakupu produktu moze okazac si¢ niewystarczajace, by klient ten pozostat lo-
jalny [Hotub-Iwan, 2004, s. 283-284; Liczmanska-Kopcewicz, 2018, s. 563].
Przyktadowy model czynnikéw wplywajacych na budowanie lojalnosci klienta
(rysunek 2) obejmuje trzy sfery czynnikow wptywajacych na budowanie lojal-
nosci klientow. Sa to kolejno [Holub-Iwan, 2004, s. 283]:

— sfera czynnikow zaleznych od dostawcy,

— sfera czynnikow zaleznych od warunkow funkcjonowania,

— sfera czynnikow psychologicznych.
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Rysunek 2. Model czynnikow wptywajacych na budowanie lojalnosci klientow wg
J. Hotub-Iwan

Sfera zalezna od dostawcy:
- zadowolenie klienta z Sfera zalezna od warunkow
produktu oraz wspolpracy, funkcjonowania:
- unikalna wartosé¢ dla klienta, - ilos¢ dostepnych alternatyw,
jaka plynie z produkt - sila nacisku konkurencji.
i wspblpracy.

./

Lojalnos¢ klienta

T

Sfera psychologiczna:
- osobowosé¢ klienta,

- pereepeja, wiedza oraz

dogwiadezenie klienta.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: J. Holub-Iwan, Badania marketingowe w procesie
zarzgdzania relacjami z klientem, [W:]| Zarzgdzanie relacjami z klientem, 1. Dembinska-Cyran,
J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Difin, Warszawa 2004, s. 283.

Zdaniem J. Hotub-Iwan, gtownym zadaniem firmy, ktora zamierza budowac
lojalnos¢ swoich klientow, powinno by¢ poszukiwanie i oferowanie klientom
takich cech produktu, ktorych oczekuja. Dodatkowo, produkty powinny dostar-
cza¢ klientom takg warto$¢, ktorej nie bedg mogli porownac do produktow kon-
kurencyjnych [Hotub-Iwan, 2004, s. 283].

Wiele czynnikéw lojalnosci klientow jest determinowanych przez moty-
wy zachowan lojalno$ciowych (motywoéw lojalnosci). Motywy zachowan lo-
jalnosciowych klientdw to wszystkie czynniki wewnetrzne (Swiadome i nie-
swiadome), ktore wptywaja na zachowania lojalno$ciowe. Czynniki te, moga
przyczyni¢ si¢ do uruchomienia, ukierunkowania, podtrzymania i zakonczenia
zachowan lojalnosciowych klientow (Urban, Siemieniako, 2008, s. 55-56). Mo-
tywy lojalnosci klientow proponowane przez W. Urbana i D. Siemieniako (zob.
tabela 1), mogg okazac¢ si¢ przydatne dla firm, ktore chcg zidentyfikowa¢ moty-
wy 1 czynniki wplywajace na lojalnos¢ klientow.

Dziatania z zakresu budowania wiezi i lojalnosci z klientem majg charak-
ter inwestycji, ktora ma przynies¢ zwrot w wymiarze finansowym [Liczmanska,
2015, s. 101]. Sukces wspotczesnych firm, zalezy w duzej mierze od posiadania
grupy lojalnych klientéw [Lotko, Luft, 2019, s. 25]. Co wigcej, sztuka ksztatto-
wania zaufania i lojalnosci w relacji klientow z firma, jest niezwykle ztozonym
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i czasochlonnym procesem. Jednakze, poznanie czynnikow, ktore wptywaja na
budowanie lojalno$ci klientdw, moze okazac si¢ bardzo pomocne dla kazde;j fir-
my koncentrujacej si¢ na utrzymaniu dotychczasowych klientéw. Kolejna czesé
niniejszej pracy zostanie poswigcona na zaprezentowanie i omowienie wynikow
pozyskanych w ramach badania przeprowadzonego przez Autorki.

Tabela 1. Motywy lojalno$ci klientoéw wg. W. Urbana i D. Siemieniako

Grupy motywow lojalnosci Motywy lojalnosci klientow

—  che¢ unikania wysitku
—  poczucie pozytywnej wiezi klienta z pracownikami firmy

Motywy lojalnosci w relacji klienta —  poczucie klienta, ze jest wazny dla firmy
z firmg, —  utozsamianie sie klienta z warto$ciami prezentowanymi
przez firme

—  nadzieja klienta na przyszto$¢ relacji z firmq

—  che¢ bycia zauwazonym i docenionym przez innych
ludzi

—  che¢ wyréznienia sie sposrdd innych ludzi

—  che¢ dzielenia z grupa klientdw wiasnych zainteresowan

Spofeczne motywy lojalnosci

—  pragnienie dodatkowej wartosci uzytkowej produktow
—  pragnienie najkorzystniejszego zakupu cenowego
—  pragnienie korzysci dodatkowych przy kolejnym zakupie

Motywy lojalno$ci zwigzane z oce-
ng korzysci

—  poczucie przymusu wywotanego warunkami rynkowymi

—  che¢ zaznania wygody

—  poczucie niemozliwosci zmiany dostawcy ze wzgledu na
wysokie bariery wyjscia

—  poczucie przymusu wywotane wymaganiami prawnymi

Motywy lojalnosci wywotane przy-
musem zewnetrznym

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: W. Urban, D. Siemieniako, op. cit.,s. 55-57.

2. CZYNNIKI BUDOWANIA LOJALNOSCI WSROD KLIENTOW
DROGERII W SWIETLE BADAN WLASNYCH

Badanie zostato zrealizowane w marcu 2021 roku. Pomiar byt przeprowa-
dzony na probie 94 respondentow bedacych klientami drogerii dziatajacych
na terenie Polski. Zastosowana zostata metoda sondazowa, technikg ankiety,
a narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankiety dostepny w formie inter-
netowej. Instrument badawczy sktadat si¢ z pytan zamknigtych jednokrotnego
i wielokrotnego wyboru. Badaniem objeto losowo wybranych przedstawicieli
r6znych pokolen.

Celem badania byta identyfikacja i ocena kluczowych czynnikow decyduja-
cych o lojalnosci klientéw, na przyktadzie wybranych drogerii dzialajacych sta-
cjonarnie na terenie Polski. Hipoteza badawcza zaktada, ze kluczowym czynni-
kiem budowania lojalnos$ci klientow sg zachety materialne oraz, ze klienci przy
wyborze drogerii kierujg si¢ przestankami racjonalnymi.
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Charakterystyke grupy badawczej przedstawia metryczka zawarta w kwe-
stionariuszu ankiety, ktora obejmuje takie dane jak pte¢, wiek, wojewodztwo
oraz miejsce zamieszkania. W przeprowadzonym badaniu w znacznej wigkszo-
$ci (83%) braly udziat kobiety, w 16% byli to m¢zczyzni, jedna osoba zaznaczy-
ta wariant okreslajacy pte¢ jako ,,inna”. Najliczniejsza grupa wiekowa reprezen-
towaty osoby w wieku od 16 do 25 roku zycia (74,5%). Respondenci w wieku 26
do 35 lat stanowity 10,6% udzielajacych odpowiedzi, badani w wieku 36 do 45
lat to 8,5% ankietowanych, a pozostata grupe (6,4%) stanowia osoby powyzej
45 roku zycia.

Badani gléwnie pochodzili z wojewodztwa pomorskiego oraz kujawsko-
-pomorskiego — po 28,7% respondentow z kazdego z tych wojewodztw. Ko-
lejno, znajduje si¢ wojewoddztwo wielkopolskie (11,7%), warminsko-mazur-
skie (10,6%), podlaskie (7,4%), po 3,2% udziatu byto ze strony respondentéw
z wojewodztwa zachodniopomorskiego, dolnoslaskiego i t6dzkiego, na miejscu
przedostatnim znajduje si¢ wojewodztwo mazowieckie (2,1%) oraz najmniej an-
kietowanych zamieszkuje wojewodztwo podkarpackie (1,1%).

Najwigcej respondentow, jako miejsce zamieszkania wskazato wies (36,2%),
drugie z kolei jest miasto powyzej 200 tys. mieszkancow (24,5%), nastepnie
miasto do 50 tys. mieszkancow (16%), miasto do 200 tys. mieszkancow (13,8%)
oraz miasto do 100 tys. mieszkancéw (9,6%).

W gtownej czgsci badania, pierwszej kolejnosci respondenci zostali zapytani
o to, co w ich opinii oznacza pojecie lojalnosci wobec drogerii. Zaproponowano
pie¢ roznych sformutowan, dopuszczalne jednak byto takze wpisanie wlasnej
odpowiedzi. Ankietowani zostali poproszeni o zaznaczenie maksymalnie dwoch
z mozliwych opcji. Wyniki przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Zestawienie wynikéw pozyskanych w pytaniu dot. rozumienia lojalnosci przez
respondentow

Realizowanie zakupow zawsze w tej samej drogerii 43,6%
Wybieranie danej drogerii nawet wtedy, kiedy oferowane w niej pro- 19,1%
dukty sg drozsze

Rekomendowanie danej drogerii innym osobom 36,2%
Wybieranie danej drogerii bez wzgledu na korzystng oferte firm 21,3%
konkurencyjnych

Robienie zakupow w drogerii, ktéra promuje wartosci zgodne 33%

z moimi (np. ekologia, dziatalno$¢ charytatywna)

(Inna odpowiedz) Robienie zakupdw w drogerii, ktéra znajduje 1,1%

sie najblizej

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Zdecydowanie najwigksza liczba respondentow twierdzi, iz zjawisko to ko-
jarzy im si¢ z dokonywaniem zakupoéw zawsze w tej samej drogerii — w tym
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przypadku liczba odpowiedzi wynosita 41. Druga najczesciej wskazywana od-
powiedzig byto rekomendowanie danego sklepu innym osobom — ta opcja wy-
brana zostala 34 razy. Nieco mniej, bo 31 odpowiedzi, wskazuje na to, iz lojal-
no$¢ wzgledem marki jest utozsamiana z dokonywaniem zakupow w drogerii,
ktorej wartosci sg zgodne z wartosciami klientow. Z kolei wybor danej marki,
bez wzgledu na to, jaka oferte posiadaja firmy konkurencyjne, wskazano 20 razy.
Odrobing nizej w rankingu znajduje si¢ kwestia dotyczaca wyboru danej drogerii
nawet w sytuacji, gdy produkty w niej sprzedawane cechuja si¢ wyzsza ceng
w poréwnaniu cen konkurentow — liczba odpowiedzi wskazujaca na to stwier-
dzenie wynosi 18. Tylko jedna osoba, podajac inng odpowiedz, sugeruje si¢ lo-
kalizacjg przy wyborze drogerii i jest zdania, ze lojalno$¢ wobec drogerii ozna-
cza dokonywani zakupoéw w tej, ktora znajduje si¢ najblize;.

Nastepnie do ankietowanych zwrdcono sig¢ z prosba o wskazanie jednej
drogerii z pigciu, w ktérej najczesciej dokonujg zakupdw. Wymienionymi dro-
geriami byty: Hebe, Rossmann, Natura, Super-Pharm, a takze Kontigo. Wyniki
zostaly ujete w tabeli 3.

Tabela 3. Zestawienie wynikow pozyskanych w pytaniu dot. najczgsciej wybieranej
drogerii

Hebe 17%
Rossmann 79,8%
Natura 1,1%
Super-Pharm 1,1%
Kontigo 1,1%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Na pierwszym miegjscu znalazla si¢ drogeria Rossmann, ktora zdobyta naj-
wigcej odpowiedzi — 75 badanych twierdzi, ze odwiedza ja z najwigksza czgsto-
tliwoscia. Drugg najcze$ciej zaznaczang opcja byta drogeria Hebe — w tym przy-
padku liczba respondentéw wynosi 16. Pozostale trzy drogerie, ktérymi byty:
Natura, Super-Pharm oraz Kontigo, zdobyty po jednej odpowiedzi.

W dalszej czesci kwestionariusza respondenci zostali poproszeni o ocen¢
stopnia zgodnosci ich preferencji z zaproponowanymi stwierdzeniami. Sformu-
towania dotyczyly zakupoéw w drogerii wskazanej w pytaniu drugim. Badani za-
znaczali swoje opinie na pigciostopniowej skali Likerta. Mieli oni do dyspozycji
nastgpujace warianty odpowiedzi: zdecydowanie si¢ nie zgadzam, nie zgadzam
si¢, nie mam zdania, zgadzam si¢ oraz zdecydowanie si¢ zgadzam. Celem wspo-
mnianej sekcji byta identyfikacja kluczowych czynnikéw budowania lojalnosci
klientow drogerii. Wyniki zbiorowe zostaly przedstawione w tabeli 4.
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Tabela 4. Zestawienie stopnia zgodnoSci preferencji respondentow z zaproponowanymi
stwierdzeniami

Zdecy-
dowanie | Niezga- | Nie mam . Zdecydowanie
L . . Zgadzam sie .
sienie | dzamsie | zdania sie zgadzam
zgadzam

Wyszczegdlnienie

Zakupy w tej drogerii spra-

T o 17,0% 4,3% 13,8% 36,2% 28,7%
wiaja mi przyjemno$¢

Wyglad drogerii zacheca
mnie do robienia w niej 19,1% 7.4% 11,8% 44.7% 17,0%
zakupow

Wartosci, ktére prezen-
tuje drogeria sq spdjne z 18,1% 6,4% 31,9% 33,0% 10,6%
moimi

Czuje sie emocjonalnie
zwigzany z personelem 34,0% 36,2% 23,4% 3.2% 3,2%
drogerii

Lokalizacja drogerii

- : 16,0% 74% 74% 36,2% 33,0%
w pefni mi odpowiada

Ceny produktéw w drogerii
odpowiadaja moim ocze- 15,0% 10,6% 6,4% 57,4% 10,6%
kiwaniom

Rozwigzania technologicz-
ne stosowane

w drogerii zachecajg,

mnie do zakupu (np. kasy

samoobstugowe, aplikacje
na telefon)

16,0% 74% 4,3% 37,2% 35,1%

Reklamy drogerii zacheca-

ja mnie do zakupéw 17,0% 17,0% 23,4% 30,9% 1,7%

Chetnie korzystam
z kart statego klienta,
lojalno$ciowych i aplikacji 23,4% 7,4% 16,0% 37,2% 16,0%
oferowanych
przez drogerie

Wybieram drogerie pole-
cang przez bliskie mi 0so- 14,9% 26,6% 18,1% 27,6% 12,8%
by ilub osoby popularne

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Pierwsze stwierdzenie, do ktorego mieli odnies¢ si¢ respondenci dotyczyto
kwestii, czy robienie zakupéw we wskazanej drogerii sprawia przyjemnos¢. 20
badanych okreslito, ze czynnos¢ ta nie jest dla nich przyjemna. 13 0sob nie ma
zdania w tej sprawie, natomiast az 61 respondentéw twierdzi, ze zakupy dro-
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geryjne wyzwalajg u nich uczucie zadowolenia. Wsrdd usatysfakcjonowanych
w znacznej wigkszosci znalazty si¢ kobiety — 75%. Mezczyzni, ktorzy zazna-
czyli odpowiedz ,,zgadzam si¢” lub ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”, to najczgsciej
osoby w przedziale wiekowym 16-25 lat.

Badani, zapytani czy wyglad drogerii zacheca ich do zakupu mieli odmien-
ne zdania. 58 respondentéw zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, a 25 odrzucito jego
stuszno$§¢. Wsrod zwolennikoéw znalazlo si¢ ponad 46% z wszystkich me¢zczyzn
przebadanych za pomoca kwestionariusza. Wynik ten wskazuje, ze Panowie tak-
ze zwracaja uwage na forme i estetyke sklepow drogeryjnych, a co za tym idzie,
wymienione czynniki zachgcajg ich do dokonania zakupu. 11 respondentéw nie
ma zdania w poruszanej kwestii.

Trzecie sformutowanie dotyczylo spojnosci migdzy wartoSciami, ktorymi kieru-
ja si¢ kupujacy oraz tymi, z ktérymi utozsamia si¢ dane przedsigbiorstwo. Niestety,
prawie 25% 0s6b bioracych udziat w badaniu jest zdania, ze wspomniane wartosci
klientbw nie sa tozsame z prezentowanymi przez drogerie. Stanowisko to, zajety
przede wszystkim osoby miedzy 16 a 25 rokiem zycia. Respondenci, ktorzy dostrze-
gaja spojnos¢ w wyznawanych wartosciach to w znacznej mierze kobiety.

W kwestii emocjonalnego przywigzania do personelu drogerii, zaledwie
6,4% sposrod respondentéw wskazato, ze odczuwa mentalny sentyment wobec
pracownikow tej branzy. Wsrod 6 twierdzacych odpowiedzi znalazta sig 1, ktorej
autorem byl mezczyzna, a pozostate 5 nalezato do kobiet w réznych przedzia-
tach wiekowych. 70,2% respondentéw nie zgadza si¢, a takze zdecydowanie nie
zgadza si¢ ze stwierdzeniem. 22 badane osoby nie maja zdania na ten temat.

W kwestionariuszu poruszony zostat takze temat lokalizacji sklepow droge-
ryjnych. Respondenci zostali zapytani, czy usytuowanie tego rodzaju przedsie-
biorstw w pelni im odpowiada. Prawie 70% badanych udzielito twierdzacych
odpowiedzi. Wsrod 22 osob, ktore nie zgodzity si¢ ze sformutowaniem, znalezli
si¢ przede wszystkim mieszkancy wsi oraz mniejszych miast.

68% respondentéw zgodnie twierdzi, ze ceny produktow w drogeriach od-
powiadajg ich oczekiwaniom. Osoby, ktore przyjmuja odmienne stanowisko to
W przewazajacej czesci mieszkancy wsi.

Najnowsze rozwigzania technologiczne maja znaczacy wpltyw na funkcjo-
nowanie i rozwoj wielu branz. Nowoczesne systemy i procedury znajduja takze
zastosowanie w sprzedazy drogeryjnej. Klienci pozytywnie oceniaja wszelkie
postepy techniczne, chociazby takie jak kasy samoobstugowe czy aplikacje lo-
jalnosciowe do pobrania na telefon. Przeciwnikami wprowadzania unowocze-
$nien sg w duzej mierze kobiety i me¢zczyzni po 36 roku zycia.

34% respondentow uwaza, ze reklamy drogerii nie majg wptywu na ich de-
cyzje zakupowe. Innego zdania jest ponad 42% badanych, ktérzy przyznaja, ze
promowanie produktow przez sklepy tej branzy skutecznie oddziatuje na ich
plany wydatkowe.
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40,4% badanych przy wyborze drogerii sugeruje si¢ poleceniem 0sob bli-
skich lub popularnych. 41,5% respondentow deklaruje, ze nie ulega sile perswa-
zji 0s0b trzecich. Pozostalg czes$¢ stanowig uczestnicy badania, ktoérzy nie maja
zdania w poruszanej kwestii.

Na koncu ankietowanym zadano pytanie dotyczace tego, jakimi przestanka-
mi kierujg si¢ podczas wyboru drogerii. Uwzgledniono trzy warianty odpowie-
dzi: racjonalne (do ktorych nalezg takie elementy jak np. cena, jako$¢, dostep-
no$¢ danych produktéw), emocjonalne (dotyczace np. dokonywania zakupow
spontanicznych, przywigzania i zaufania do marki) lub Zzadne z powyzszych.
Zestawienie otrzymanych odpowiedzi ukazano w tabeli 5.

Tabela 5. Zestawienie wynikow pozyskanych z pytaniu dot. przestanek, ktorymi kieruja
si¢ respondenci podczas wyboru drogerii

Przestanki racjonalne 85,1%
Przestanki emocjonalne 12,8%
Zadne z powyzszych 2,1%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Zdecydowana wickszos¢ uczestnikéw badania zaznaczyta odpowiedz zwig-
zang z przestankami racjonalnymi - w ten sposob zakupdéw dokonuje 80 0sob.
Do drugiego wariantu ustosunkowato si¢ 12 oséb — ci respondenci majg skton-
nosci do przejawiania emocji podczas odwiedzin w drogerii. Pozostale 2 osoby
uwazaja, ze zadna z tych przestanek ich nie dotyczy.

PODSUMOWANIE

Dane zebrane podczas zrealizowanego badania, potwierdzity zatozone hipo-
tezy, mowiace o tym, ze kluczowym czynnikiem budowania lojalnosci klientow
drogerii s3 zachety materialne oraz, ze klienci przy wyborze drogerii kierujg si¢
przestankami racjonalnymi, przy czym nalezy zaznaczy¢, ze w gtownej mie-
rze znaczenie majg przestanki racjonalne. Z przeprowadzonego pomiaru mozna
wywnioskowaé, ze klienci nie czuja si¢ emocjonalnie zwigzani z personelem,
uwazaja, ze w wiekszosci nie ulegaja wptywom reklamy oraz nie sugerujg si¢
poleceniem bliskich osob. Dla klientéw drogerii bardzo waznym aspektem jest
wyglad lokalu, lokalizacja oraz wykorzystywane technologie. Wigkszo$¢ bada-
nych poprzez lojalno$¢ rozumie realizowanie zakupoéw zawsze w tej samej dro-
gerii oraz polecanie jej innym osobom.
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