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STRATEGIA LOJALNOSCI KONSUMENTOW

Zarys tre$ci: Lojalno$¢ jest pozadanym z perspektywy producentdéw zjawi-
skiem w procesie zachowan konsumentéw na rynku. Nie wszyscy lojalni klienci
dostarczaja przedsigbiorstwu cale spectrum oczekiwanych korzys$ci. Decyzje funk-
cjonujacych na rynku podmiotdéw, w tym konsumentow (jako stron transakcji), sa
w mniejszym lub wigkszym stopniu konsekwencja pewnych przyjetych strategii
zapewniajacych realizacj¢ wiasnych oczekiwan i celow zyciowych. W artykule
podjeta zostanie proba ustalenia koncepcyjnego modelu strategii lojalnosci kon-
sumenckiej. Cel ten zrealizowany zostanie na podstawie przegladu dotychczaso-
wego dorobku literatury w zakresie zachowan konsumenckich, ale tez z dziedziny
budowy strategii.

Stowa kluczowe: lojalnos¢; zachowania konsumentow; strategia

Klasyfikacja JEL:L15 M32
WSTEP

Istota funkcjonowania rynku sg transakcje, podczas ktorych kazda ze stron
dazy do zapewnienia sobie oczekiwanej korzysci. Transakcja jest efektem
pewnego konsensusu pomiedzy jej podmiotami. Zjawiskiem towarzysza-
cym powinna by¢ satysfakcja, ktorej poziom ograniczaé moze kompro-
mis, na jaki w r6znym zakresie strony musiaty przystac. Z perspektywy
konsumenta decyzje zakupowe (oraz towarzyszaca im satysfakcja i do-
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puszczalny poziom kompromisu) powinny by¢ ukierunkowane na zaspo-
kajanie potrzeb w taki sposob, aby mozliwe byto realizowanie zyciowych
planow. Wedtug koncepcji homo oeconomicus cztowiek jest egoista, a za-
tem w procesach zwigzanych z zaspokajaniem potrzeb dazyt bedzie do re-
alizacji wlasnych interesow, bez wzgledu na to, czy skutkowaé to bedzie
takze satysfakcja drugiej strony transakcji, ktérej dobro jest mu z zatozenia
obojetne. Celem takiego zachowania begdzie zaspokojenie wiasnej potrzeby
przy maksymalnym, mozliwym poziomie korzysci i minimalnym poziomie
strat [Schopenhauer, 1994, s. 109—110]. Cztowiek ekonomiczny, jako jed-
nostka racjonalna, woli ,,posiada¢ niz nie posiadac¢” i preferuje ,,wigcej niz
mniej”. Optymalizujac efekt swojej decyzji, chce mie¢ mozliwos¢ wyboru
najlepszego, jego zdaniem, rozwigzania sposrod wielu dostepnych, a sama
decyzja musi by¢ niezalezna [Kiezel, 2004, s. 18—-19].

Koncepcja homo oeconomicus przedstawia abstrakcyjny model czto-
wieka, ktory — mimo oderwania od rzeczywistosci — wyjasnia w pewnym
zakresie zachowania konsumentow. Abstrakcyjnos¢ tej teorii wynika mie-
dzy innymi z faktu, ze natura cztowieka i jego zachowanie ksztalttowane sa
w pewnej kulturze, w interakcji z innymi ludzmi, w systemie norm i war-
tosci spotecznych itp. Decyzje konsumenta i dziatanie do nich prowadzace
pozostaja pod wptywem wielu czynnikow, nie tylko wewnetrznych — psy-
chicznych, ale tez zewngtrznych, w tym kulturowo-spotecznych czy eko-
nomicznych [Mitrgga, 2005, s. 26]. Tutaj zasadne wydaje si¢ nawigzanie
do innej, modelowej koncepcji natury czlowieka, a mianowicie homo so-
ciologicus. Cztowiek wedtug tej teorii podporzadkowuje si¢ regutom spo-
tecznym i zachowuje si¢ konformistycznie [Morawski, 2001, s. 29-33].
Zatem ponownie, mimo abstrakcyjnego charakteru koncepcji, wyjasnione
zostaja pewne reguly postepowania konsumenta. Bardzo pobieznie odno-
szac sie do tego zagadnienia, cztowiek, ulegajac wptywowi spotecznemu,
szukat bedzie potwierdzenia dla wlasnego postgpowania w analogicznym
zachowaniu innych jednostek spotecznosci (spoteczny dowod stusznoscei).
Jednoczesnie pozostajac w relacjach z otaczajacymi go ludzmi, towarzy-
szyto mu bedzie poczucie potrzeby odwdzigczania si¢ za przystugi (reguta
wzajemnosci). Osoby przez niego lubiane i1 podziwiane beda wptywaty na
jego opini¢ i podejmowane dziatania (regula lubienia i sympatii). Angazu-
jac si¢ w jakis$ proces, konsument bedzie odczuwat presje do dokonczenia
go 1 wstyd, jesli mu si¢ to nie uda (reguta zaangazowania i1 konsekwen-
cji) [Cialdini, 2001, s. 110-193]. To oczywiscie zaledwie wycinek z teorii
wplywu spolecznego, niemniej wart wspomnienia przy okazji omawiania
problematyki strategii zachowan konsumenckich.
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Mozna by tutaj po$wieci¢ wiele miejsca na konfrontowanie obu kon-
cepcji (homo oeconomicus i homo socjologicus), jednak nie jest to przed-
miotem artykulu. Oba w pewnym sensie rozbiezne ,,modele” cztowieka
zostaly tutaj wspomniane po to, aby da¢ podstawy do uzasadniania r6z-
nych celow i1 decyzji podejmowanych w procesie zaspokajania potrzeb
przez konsumentow. W szczegdlnosci przedmiotem rozwazan w tym arty-
kule beda zachowania konsumentow (nawigzujace zarowno do koncepcji
homo oeconomicus, jak 1 homo socjologicus), ktore polegaja na powtarza-
niu i wdrazaniu tych samych decyzji zakupowych, celem artykutu i analizy
w nim podjetej jest bowiem ustalenie ram koncepcyjnego modelu strategii
lojalnosci konsumenckiej. Metoda przyjeta dla realizacji celu niniejszej
pracy jest przeglad publikacji na temat zachowan konsumentdéw i zjawiska
lojalnosci w tych zachowaniach, a takze w pewnym zakresie poruszajacej
problematyke strategii organizacji (/iterature review). Nie chodzi tu jednak
o dokonanie krytyki obecnego dorobku literatury, a raczej o wykorzystanie
go do stworzenia ram wspomnianego modelu (conceptual framework).

1. ZJAWISKO LOJALNOSCI KONSUMENTOW

Traktujac zachowania konsumenta szeroko, jako zbidr obserwowalnych
czynnosci 1 nieobserwowalnych procesow wewnetrznych, mozna proces
decyzyjny podzieli¢ na etapy zaproponowane chociazby w modelu Engela—
Kolatta—Blackwella, tj. rozpoznanie problemu, poszukiwanie informacji,
ocena alternatyw, wybor, zakup, skutki [Rudnicki, 2000, s. 229]. Po wdro-
zeniu decyzji nastepuje konsumpcja, na podstawie ktorej wytwarza si¢
doswiadczenie i w efekcie sktonno§¢ konsumenta do kolejnych zachowan
[poréwnaj: Nicosia, 1968, s. 33].

Doswiadczenie moze by¢ rozumiane na rézne sposoby, jednak na po-
trzeby niniejszego opracowania, w odniesieniu do problematyki zacho-
wan konsumentow, definiowane begdzie jako zbior zdobytych wiadomosci
1 umiejetnosci, powstaty jako efekt obserwacji i wlasnych przezy¢ [Stow-
nik jezyka polskiego, PWN]. Doswiadczenia konsumenta zdobyte w ca-
lym procesie decyzyjnym budujg poszczegolne komponenty jego postawy
(kognitywne, afektywne i konatywne). Zdobyta wiedza, przypuszczenia,
przeczucia i emocje, poczucie zaangazowania i oczekiwania — ksztattuja
sktonnos$¢ konsumenta do podejmowania kolejnych decyzji. Odpowiednio
uksztaltowany zbidr komponentéw postawy moze skutkowaé ponawia-
niem tych samych wyboréw dla zaspokajania danej potrzeby. Zachowa-
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nie konsumenta polegajace na powtarzaniu zakupow produktu danej marki
mozna juz nazwac lojalnoscig. Przy czym sam fakt dokonywania zakupu,
bedac definicyjna cechg pojecia lojalnosé, rzadko wymieniany jest jako je-
dyny atrybut lojalnosci, a jesli tak jest, to z zastrzezeniem, ze lojalnos¢ taka
okresli¢ nalezy jako bierng [Dick, Basu, 1984, s. 101], inercyjna. W ar-
tykule zachowanie polegajace na powtarzaniu zakupéw nazywane bedzie
zachowaniem lojalnosciowym, jako ze nie przesadza jeszcze o zjawisku
petnej prawdziwej lojalnosci. W definicjach zachowanie noszace zna-
miona lojalno$ci, aby byto nazwane lojalnoscig prawdziwa, wigzane jest
Z pojeciem pozytywnej postawy lub zaangazowania [Urban, Siemieniako,
2008, s. 12—14]. Zaangazowanie jest pojeciem traktowanym w literatu-
rze poruszajacej problematyke lojalnosci konsumenckiej dos$¢ intuicyjnie.
W kontekscie relacji konsumenta z markg rozumie¢ je mozna jako wiezi,
poswiegcenie [ Grzegorczyk, 2013, s. 110]. Przy takiej definicji zaangazowa-
nia lojalny konsument bedzie nie tylko kupowal, ale takze pos§wiecal swoj
czas na zdobycie preferowanej marki, by¢ moze takze bedzie reczyt swoim
wizerunkiem za marke, zwigze jg z waznymi dla siebie wspomnieniami,
warto$ciami na tyle, ze nie bedzie chcial jej zastepowac zadng inng wigzka
korzys$ci oferowang przez marke konkurencyjna.

Postawe lojalnego konsumenta ksztattuja czynniki, na oddzialywanie
ktorych konsument narazony jest z roézna czgstotliwoscig i natezeniem
niezaleznie od etapu cyklu zycia klienta i fazy w procesie zaspokajania
potrzeb. Czynniki te ksztattuja kognitywny komponent postawy, wptywa-
jac na utrzymywanie si¢ marki w $wiadomosci konsumenta, zaufanie do
marki i akceptacj¢ parametréw jej oferty, dopasowuja marke do wartosci
uznawanych przez konsumenta [Koztowska, Wisniewska, 2013, s. 37].
Procedury poznawcze stosowane w jednej sytuacji sg dostgpne w pamigci
i moga by¢ reaktywowane w roéznych sytuacjach, zwickszajac sktonnosé
do preferowania rozwigzania, ktérego dotyczyly, nad innymi [Jing Xu,
Weyer Jr., 2007, s. 557]. W odniesieniu do komponentu afektywnego rozne
bodzce emitowane przez przedsigbiorstwa, ale tez determinanty niezalezne
od niego, oddziatuja na emocje i nastr6j konsumentow, na ich wrazenia
zmyslowe 1 intuicj¢, wreszcie na kluczowy element, jakim jest poczucie
satysfakcji 1 zadowolenia. Z perspektyw poézniejszych zachowan wazny
jest takze komponent konatywny zwigzany z intencja, checig, sktonnoscia,
a wynikajacy z oczekiwan, postrzeganych kosztow zaangazowania czy tez
kosztow zmiany dotychczas stosowanego rozwigzania na inne [Dick, Basu,
1984, s. 104—105]. Nieco wiecej uwagi warto tutaj po§wieci¢ pojeciu ,,sa-
tysfakcja”, poniewaz w literaturze czgsto jest wskazywane jako zjawisko
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poprzedzajace powstanie lojalnosci. Definiowane jest jako ocena produk-
tu powstata po jego konsumpcji (a zatem efekt nabrania doswiadczenia).
Satysfakcja jest opisywana poprzez roznicg pomiedzy oczekiwanym po-
ziomem zaspokojenia potrzeb i pragnien a tym rzeczywistym [Kozlowska,
2011].

Z drugiej strony badania prowadzone przez Alison Jing Xu i Roberta
S. Wyer Jr. dowiodty, ze prawdopodobienstwo dokonania wyboru i zakupu
danej marki zwicksza si¢ w sytuacji, gdy konsument przeszedt juz raz peten
proces podejmowania decyzji odnosnie do sposobu zaspokojenia potrze-
by i w tym procesie dana marka okazata si¢ wyborem najlepszym z do-
stepnych [ Jing Xu, Weyer Jr., 2007, s. 565; takze: Nicosia, 1968, s. 34].
Kolejne procesy decyzyjne moga zosta¢ wowczas skrocone. Oznacza to,
ze lojalno$¢ konsumencka moze mie¢ swoje zrodlo nie tyle w postawie,
ktéra wptywa na zachowania lojalnos$ciowe, ale takze w zachowaniach lo-
jalnos$ciowych, ktore polegaja na powtorzeniu ostatniego zakupu. Z czasem
konsument nabiera nawyku zakupowego, powstaje doswiadczenie, wiedza
i akceptacja, by¢ moze takze pewien nastrdj czy niekiedy takze zaangazo-
wanie (choc¢ raczej nie bedzie bardzo intensywne, jest to potencjalna hipo-
teza do weryfikacji).

2. STRUKTURA STRATEGII KONSUMENTOW

Pojecie strategii wywodzi si¢ z jezyka greckiego (strategos), oznaczajace-
go kierowanie wojskami przez naczelnego wodza. Pierwotnie odnoszone
bylo do prowadzenia walki z wrogiem i planowania sposobu na zwycig-
stwo [Zawisza, 2010, s. 258]. W literaturze marketingu i zarzadzania prze-
waznie nie jest odnoszone do zachowania konsumenta, a raczej organizacji.
Zatem przektadajac to pojgcie militarne na jezyk biznesu, mozna najpro-
sciej powiedzie¢, ze jest to pewien program dziatania przedsigbiorstwa
ukierunkowany na realizacje¢ wyznaczonych celow [Romanowska, 2009,
s. 16]. Strategia odnoszona jest do dlugiego okresu, w ktorym zarowno
wewngtrzne warunki, jak 1 zewnetrzne zasoby ulegaja zmianom [Sudot,
20006, s. 241]. Jest sztuka dokonywania wybordéw przy pozostajacych do
dyspozycji, ograniczonych zasobach oraz w obliczu sprzyjajacych lub nie
warunkach otoczenia [Obloj, 2007, s. 1].

W jednej z nielicznych prob zdefiniowania tego pojecia na gruncie za-
chowan konsumentéw uwzglednione zostajg cele oraz planowane sposoby
ich realizacji, a takze $rodki, jakimi konsument dysponuje, i pozadane ko-
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rzysci jako efekty wdrozenia strategii [Malysa-Kaleta, 2009, s. 292]. Pod-
kre§lony takze jest charakter srodowiska decyzyjnego, podobnie bowiem
do przedsigbiorstw, konsument jako podmiot rynkowy funkcjonuje w sytu-
acji niepewnosci 1 ryzyka [Malysa-Kaleta, 2009, s. 284-285]. Jest to bez-
posrednia analogia do strategii organizacji. Idac tym tokiem rozumowania,
struktura strategii konsumenta przyjetaby postac: cele — zasoby — sposoby,
a osadzona bytaby w warunkach zmiennego i niepewnego otoczenia (rysu-
nek 1).
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Rysunek 1. Struktura strategii konsumenta

Zrédto: opracowanie wilasne.

Sytuacje, kiedy skutki wdrazanych decyzji mozna okresli¢ z jakims$
szacunkowym prawdopodobienstwem, nazywa si¢ w literaturze zarzadza-
nia warunkami ryzyka, z kolei jesli efektow decyzji nie da si¢ przewidzie¢,
mowi si¢ o warunkach niepewnosci [Wisniewska 2010, s. 60]. Niepewnos¢
co do skutkow decyzji jest we wspotczesnym $wiecie czym$ naturalnym.
Konsument w procesie decyzyjnym rozwaza ryzyko na réznych plaszczy-
znach (funkcjonalnej, ekonomicznej, spotecznej i psychologicznej) i po-
dejmuje niekiedy dziatania majace zmniejszy¢ jego skale [Malysa-Kaleta,
2009, s. 286]. Dziatania te stanowia juz element strategii jego zachowania.

W strukturze strategii zachowan konsumentow punktem wyjscia sg
cele. Uwzgledniajac zalozenie niniejszego artykul, Ze pod pojeciem zacho-
wan konsumentéw rozumie¢ nalezy caly proces decyzyjny i proces kon-
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sumpcji, a takze odczucia i efekty pozakupowe i pokonsumpcyjne, cele
strategii konsumentow odnosity si¢ beda do celow nabywania produktow,
te za$, zgodnie z modelem EKB, wyjasni¢ mozna potrzebami cztowieka
[Rudnicki, 2000, s. 229]. Konsumenci nabywaja produkty, aby zaspokoi¢
podstawowe potrzeby fizjologiczne, zapewni¢ sobie poczucie bezpieczen-
stwa, wiezi i przynaleznos$ci do grupy, z drugiej strony — wyrdznic¢ sig, zro-
bi¢ wrazenie, wzbudzi¢ podziw, zyska¢ pewien status, realizowaé swoje
ambicje, marzenia, postgpowac zgodnie z sumieniem i systemem warto$ci
itp. [poréwnaj: Maslow, 1990, s. 151-153; Grzegorczyk 2013, s. 145; Ko-
ztowska, 2013, s. 116]. Zwykle cztowiek, analogicznie do organizacji, ma
jakas$ wizje (docelowy obraz) siebie oraz misje, bedaca poczuciem swo-
jej wartosci, wyjatkowosci i potencjatu. A. Matysa-Kaleta okresla misje
wspotczesnego konsumenta jako ,,racjonalne, §wiadome zaspokajanie po-
trzeb konsumpcyjnych, tj. na takim poziomie i przy takiej strukturze, aby
odbywalo si¢ to nie tylko w zgodzie z wltasnymi preferencjami, dgzeniami,
ale takze w trosce o $srodowisko, w ktorym funkcjonuje i realizuje swoje
funkcje, a takze w trosce o rozwoj przyszlych pokolen” (Matysa-Kaleta,
2009, s. 290). Biorac pod uwagg strategiczny charakter misji, definicj¢ te
nalezatoby jednak odwrécié. Realizacja misji konsumenta ma doprowadzié
do osiagniecia stanu z jego wizji (docelowego obrazu siebie), a mozliwe to
bedzie dzigki zastosowaniu strategii, ktora opisze, jak zaspokaja¢ pojawia-
jace si¢ systematycznie potrzeby podstawowe oraz strategiczne potrzeby
wyzszego rzgdu.

Zasoby, ktore po celach pojawiajg si¢ w strukturze strategii konsumen-
ta, odnie$¢ mozna do czynnikow ekonomicznych (posiadane zasoby ma-
terialne), ale takze pozaekonomicznych, w tym w szczegdlnosci psycho-
logicznych. Wart wymienienia jest tu szereg cech, takich jak osobowosc,
inteligencja (w tym takze inteligencja emocjonalna), postawa i jej trzykom-
ponentowa struktura kognitywno-afektywno-konatywna i inne. To wla-
$nie zasoby (posiadane, wyksztalttowane, ale tez mozliwe do zdobycia lub
uksztattowania) przesadzaja o wyborach sposobow osiaggania celow, ktore
stanowig ostatni element struktury strategii.

Sposoby osiggania celow wyznaczonych w strategii konsumenckiej,
spojne z wizja i misja konsumenta, mozna rozpatrywac w aspekcie zacho-
wan bezposrednich (bezposrednio wptywajacych na zaspokojenie potrze-
by), a polegajacych na dokonaniu zakupu i konsumpcji, lub w aspekcie
zachowan posrednich (wspomagajacych zaspokajanie potrzeb, zwykle
wyzszego rzedu), obejmujacych tym razem szereg zachowan okotoza-
kupowych. Idac dalej, mozna analizowaé sposoby realizacji strategii na
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réznych poziomach. Jesli konsument chece zaspokoi¢ potrzebe, podejmuje
dziatanie zwiagzane z poszukiwaniem sposoboéw rozwigzania swojego pro-
blemu i zakupem produktu takiej kategorii, ktorej rdzen odpowiada na te
potrzebe. Jednak wspotczesny konsument, majac do wyboru cale spectrum
rozwigzan swojego problemu, nie pozostaje na wyborze samej kategorii
produktowe;.

Gdyby przyjrze¢ si¢ sposobom realizacji strategii na poziomie pra-
gnien i preferencji, podejmowane dziatania dotyczyly juz beda jedno-
razowego zakupu produktu konkretnej marki, ktorej oferta produktowa
ma parametry pozadane przez konsumenta (funkcje dodatkowe, podno-
szace satysfakcje, dostarczajace dodatkowych korzysci funkcjonalnych).
Na tym poziomie pojawig si¢ takze dziatania posrednie, okolozakupowe,
takie jak pozyskiwanie wiedzy o funkcjach i parametrach ofert ré6znych
marek, dostarczanie informacji o wilasnych preferencjach w badaniach
marketingowych. Na tym poziomie do gtosu dochodza przede wszystkim
cechy cztowieka ekonomicznego.

Trzeci poziom rozpatrywania strategii to korzysci strategiczne, czy-
li takie, ktore pozwalaja konsumentowi na realizacj¢ jego misji i zblizaja
go do jego wizji. Moga mie¢ zarbwno charakter spoteczny (wizerunek,
system warto$ci), jak 1 dotyczy¢ realizacji wlasnych ambicji, stylu zycia
(np. przez jakos¢, niezawodno$¢, innowacyjnos$¢ oferty wptywaja na po-
ziom zycia, rozwoj itp.). Tutaj zachowania polegaly beda na powtarzaniu
zakupoéw marki, ktora dostarcza owych korzysci strategicznych, ale takze
na polecaniu jej, kreowaniu jej wizerunku, afiszowaniu sig¢ jej konsumpcja.
W tym przypadku z kolei dostrzec mozna obok cech homo oeconomicus,
takze zwiekszone znaczenie cech homo socjologicus.

W strukturze strategii zachowan konsumentow odnalez¢ mozna po-
ziom, na ktéorym ujawni¢ si¢ moze lojalnos¢. Jest to poziom korzysci
strategicznych. Zalozy¢ mozna, ze jesli dana marka dostarcza korzysci
funkcjonalnych, ale tez symbolicznych czy transformacyjnych [poréwnaj:
Kall, 2001, s. 18-20], to konsekwentne zakupy tej marki i polecanie jej
pozwala osiggac te korzySci stale i na coraz wyzszym poziomie (np. przez
budowanie $§wiadomosci i korzystnego wizerunku marki w spotecznosci,
aktywne uczestniczenie w spoteczno$ci wokot marki, doradzanie marce).
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¢ Poszukiwanie sposobow
zaspokojenia potrzeby
Potrzeba i ich warto$ciowanie
*Nabywanie kategorii produktu
odpowiadajacej potrzebie

¢ Przekazywanie informacji
o wiasnych preferencjach

Pl‘agnienia ¢ Poszukiwanie informacji
i prefereane o dodatkowych funkcjach

¢ Nabywanie produktu konkretnej
marki

* Polecanie marki

KO rzySlCi ¢ Powtarzanie zakupéw danej
marki

strategiczne «Kreowanie wizerunku marki

¢ Afiszowanie sie marka

Rysunek 2. Poziomy analizowania strategii konsumenta i przyktadowa aktywnos¢
konsumenta na kazdym poziomie

Zrodto: opracowanie wlasne.

3. STRATEGIA LOJALNYCH KONSUMENTOW —
MODEL KONCEPCYINY

Biorac pod uwagg strukture strategii zachowan konsumentow oraz isto-
te zjawiska lojalno$ci w tych zachowaniach, mozna pokusi¢ si¢ o zapropo-
nowanie koncepcyjnego modelu strategii lojalnosci konsumenckie;j.

Pierwszym zatozeniem takiego modelu bedzie dwustronny charakter
oddzialywania postawy i zachowan na powstawanie lojalnosci.

=

[ lojalnos¢ ]

Rysunek 3. Zalozenie dotyczace powstawania lojalnosci

[ postawa zachowanie ]

Zrédho: opracowanie wiasne.



48 AGNIESZKA WISNIEWSKA

Rozumie¢ przez to nalezy, ze bez wzglgdu na to, czy zjawisko lo-
jalnosci zainicjowane zostato postawa, czy zachowaniem zakupowym,
ostatecznie lojalno$¢ wzgledem marki obejmowata bedzie uksztattowane
elementy postawy i powtarzane zakupy. Oznacza to takze, ze jesli kto$
jest pozytywnie nastawiony do marki, ale z jakich§ powod6éw nie ma moz-
liwosci realizacji zachowan zakupowych, to nie bedzie zaliczany do gro-
na lojalnych konsumentow.

Drugie, wazne zatozenie modelu odnosi si¢ do celow strategii. Uprasz-
czajac skomplikowany proces decyzyjny konsumenta, przyjeto w mode-
lu, ze celem strategii lojalnosci jest dlugookresowe osigganie korzysci
strategicznych dostarczanych przez marke lub marki bedace podmiotem
lojalnosci. Korzysci te wynika¢ moga z wizerunku marki, warto$ci pro-
mowanych przez marke, ale takze z uzytecznosci w procesie zaspokajania
potrzeby itp.

Trzecie zalozenie dotyczy zasobdéw wykorzystywanych w strategii
lojalnosci. Ponownie upraszczajac rzeczywisto$¢, ograniczone one zo-
stang do czynnikoéw ekonomicznych (a konkretnie finansowych, ktore
decyduja o tym, na jakie zakupy konsument moze sobie pozwoli¢) oraz
do postawy obejmujacej zasoby komponentow kognitywnych, afektyw-
nych i konatywnych. Jesli w strategii lojalnosci pozyskiwane sg i wy-
korzystywane przede wszystkim zasoby kognitywne (jak np. wiedza,
przekonanie, akceptacja, zaufanie itp.), to lojalnos¢ taka mozna by okre-
$li¢ jako racjonalng. Z kolei jesli dominujacym komponentem postawy
determinujagcym zachowania lojalnosciowej jest komponent afektywny,
obejmujacy przywigzanie emocjonalne (w definicjach czesto okreslane
jako emocjonalne zaangazowanie, a zwigzane z emocjami, satysfakcja,
nastrojem, intuicjg), to lojalnos¢ analogicznie do poprzedniej sytuacji na-
zwaé nalezatoby emocjonalng. Mozna jednak wyobrazi¢ sobie sytuacje,
ze zakupy ponawiane sg przy niskim zaangazowaniu emocjonalnym, bez
wiekszego przywiazania do marki, bez znaczacej akceptacji i przekona-
nia co do jej atrybutow i oferowanych przez nig produktéw (zatem bez
znaczacego uruchamiania zasobow kognitywnych i afektywnych). Sa to
sytuacje, w ktorych konsument odwotuje si¢ do oczekiwan zwigzanych
z biezacymi korzys$ciami materialnymi, obawami przed stratg czy utopio-
nymi kosztami (np. w programie lojalno$ciowym) lub po prostu wygody
wynikajacej ze status quo. Taka lojalnos¢ w modelu nalezatby nazwac
rutynowa lub inercyjng.

Sposoby osiggania dlugookresowych, strategicznych korzysci to
ostatni element strategii lojalnosci. W modelu przyjeto, ze warunkiem
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sine qua non lojalnosci jest konsekwentne powtarzanie zakupow jednej
marki lub kilku marek (bezposrednie zachowanie lojalnosciowe). Z tego
wzgledu mozna by wyr6zni¢ kilka rodzajow lojalnosci [porownaj takze:
Kaczmarczyk, 2007, s. 137]:

— lojalno$¢ monolityczna — konsekwentne nabywanie jednej marki
od przynajmniej 2 zakupow i deklaracja powtarzania zakupow;

— lojalno$¢ dominujaca — nabywanie danej marki wyraznie czgsciej
niz innych ze zbioru evoked-set (zbioru marek branych pod uwa-
g8);

— lojalnos$¢ podzielona — nabywanie danej marki na zmiang z innymi
z evoked set przy braku marki dominujacej w tym zbiorze.

Posrednie zachowania w strategii lojalnosci (aktywnos¢ lojalnoscio-
wa pozazakupowa) odnosic¢ si¢ mogg do zapewniania spotecznej akcepta-
cji dla marki i przez to dla jej konsumenta, a to osiggnaé mozna poprzez
polecanie marki, budowanie jej pozytywnego wizerunku, afiszowanie
si¢ konsumpcjg marki. Poza tym zachowanie w strategii lojalno$ci moze
dotyczy¢ budowania zasobow, czyli postawy wzgledem marki, poprzez
poszukiwanie informacji o niej, budowanie wi¢zi poprzez uczestniczenie
w organizowanych przez nig eventach, spolecznosciach czy tez progra-
mach lojalnosciowych. Strategia lojalnosci konsumenckiej moze by¢ tez
rezygnacja z pewnych zachowan, jak probowanie nowych marek czy ko-
rzystanie z promocyjnych ofert konkurencji [poréwnaj takze: Dick, Basu,
1984, s. 100-101].

Biorac powyzsze pod uwage, koncepcyjny model strategii lojalnosci
konsumenckiej mozna zobrazowaé nastepujagcym schematem:

Zaréwno w trakcie zachowan bezposrednich, jak i posrednich kon-
sument nabiera do§wiadczenia, dzigki czemu powigksza lub modyfiku-
je swoje zasoby kognitywne, afektywne i konatywne, ktore wykorzysta
w kolejnym podjetym dziataniu. Efektem podejmowanych dziatan jest
zaspokajanie biezacych potrzeb i pragnien, a konsekwentne stosowanie
strategii prowadzi do osiagnigcia dlugookresowych korzysci.
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Rysunek 4. Model strategii lojalnosci konsumenckiej

Zrbdto: opracowanie wlasne.

PODSUMOWANIE

Strategia lojalnosci konsumenta determinowana bedzie wieloma czyn-
nikami. Zaproponowany w artykule koncepcyjny model strategii lojal-
nosci konsumenckiej odnosi si¢ do jej struktury i nie ukazuje wplywu
czynnikow otoczenia. Istota modelu jest przeniesienie koncepcji strategii
na zachowania lojalnosciowe konsumenta poprzez wskazanie celow lo-
jalnosci, zasobow potrzebnych do osiagniecia celow oraz sposobow ich
osiagania.



Strategia lojalnosci konsumentow 51

Empiryczna weryfikacja i doprecyzowanie modelu powinny da¢ odpo-
wiedz na nastgpujace pytania badawcze:
PB1: Jakich korzysci strategicznych oczekuja konsumenci, nabywajac
konsekwentnie produkty wybranej marki?
PB2: Co obejmujg komponenty postawy konsumentow wzgledem mar-
ki, wobec ktorej konsumenci deklaruja lojalnosc?
PB2.1. Jakie cechy kognitywne ma postawa konsumentow wzgle-
dem marki, wobec ktorej konsumenci deklaruja lojalnosc?
PB2.2. Jakie cechy afektywne ma postawa konsumentow wzgle-
dem marki, wobec ktorej konsumenci deklaruja lojalnosc?
PB2.3. Jakie cechy konatywne ma postawa konsumentow wzgle-
dem marki, wobec ktorej konsumenci deklaruja lojalnosc?
PB3: Jakie cechy ma zachowanie zakupowe konsumentéw wzgledem
marki, wobec ktorej konsumenci deklarujg lojalno$¢?
PB4: Jakie cechy ma zachowanie pozazakupowe konsumentow wzgle-
dem marki, wobec ktorej deklaruja lojalno$¢?
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CONSUMER LOYALTY STRATEGY

Abstract: Loyalty is a desirable phenomenon in the consumer behavior from
the perspective of producers. However not all of loyal clients provide the entire
spectrum of the expected benefits to the company. Decisions of actors operating in
the market, are more or less a consequence of some of the strategies adopted to en-
sure the realization of their own expectations and goals in life. The author attempt
to establish a conceptual model of loyalty strategy in this article. This objective
will be realized on the basis of a review of existing literature achievements in the
field of consumer behavior, but also in the field of strategy.

Keywords: loyalty; consumer behavior; strategy.



