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Rozwazania na temat lojalnosci klientéw sieci dyskontowych zaczgto
od charakterystyki wybranej definicji pojg¢cia lojalnosci, ktora jest definicja lojalnos$ci
R.L. Olivera. R.L. Oliver uwazat, ze ksztatltowanie si¢ lojalnosci stanowi proces rozwoju
nastawienia. Na r6znych etapach wspomnianego procesu podmioty ujawniajg rézne poziomy
lojalno$ci. Autor nie traktowat lojalnosci jako dychotomii (czyli istnienia badz braku istnienia
lojalnos$ci), nie traktowat jej réwniez jako elementu o wielu kategoriach (np. lojalnos$ci
niskiej, fatszywej, ukrytej, wysokiej), lojalno$¢ uwazat za proces — kontinuum. Wedtug autora
proces budowania lojalnosci rozpoczyna si¢ od przekonan poznawczych (kognitywnych),
nastepnie proces bazuje na zmiennych afektywnych (np. ,,Kupuje to, bo mi si¢ podoba”),
dalej na komponentach konatywnych (np. ,,Jestem zdecydowany, by to kupic¢”) az ostatecznie
pojawia sie rzeczywiste dziatanie podmiotéow.' Konceptualizacje lojalnosci R.L. Olivera
rozwijane sg przez wielu badaczy. Znaczna czg$¢ autordw wykorzystujac definicje lojalnosci
R.L. Olivera stosowala wylacznie jednowymiarowe podejscie do lojalnosci, tym samym
ignorujac  wielowymiarowg natur¢ poszczegdlnych faz lojalnosci lub traktowala
wielowymiarowos$¢ wybidrczo. H. Han, Y. Kim 1 E. Kim zaproponowali 1 zaprezentowali
rozszerzony model czterowymiarowego kreowania lojalnosci. Autorzy rozszerzajac
podstawowy model lojalnosci chcieli w ten sposdéb poprawi¢ dopasowanie oraz zdolno$¢
predykcji modelu. Model uwzglednia wielowymiarowa natur¢ poszczegélnych etapow
lojalnos$ci oraz weryfikuje role poszczegdlnych zmiennych w kreowaniu lojalnosci.

Mimo obecnosci w literaturze przedmiotu modeli zachowan lojalnosciowych
uwzgledniajacych uwarunkowania zwigzane z postawg 1 zachowaniami klientoéw, nie
znaleziono opracowan, ktore badatyby proces ksztaltowania lojalnosci w zakresie
emocjonalno-behawioralnego rozwoju lojalnos$ci wsrdd klientéw sieci dyskontowych. Zatem
luka badawcza koncentruje si¢ wokot uwarunkowan lojalnosci zwigzanych z postawg
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izachowaniami klientéw, a wigc wokot emocjonalno-behawioralnego podejscia
do zagadnienia lojalnos$ci klientéw sieci dyskontowych.

Podstawowym celem przedlozonej rozprawy doktorskiej jest identyfikacja
emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych. Wsrod
celow pracy uwzgledniono rowniez zbadanie moderujacego wplywu inercji. Przeprowadzone
prace badawcze miaty charakter ilosciowy. W badaniach postuzono si¢ autorskim
kwestionariuszem ankiety.

Zakres przedmiotowy pracy obejmowat identyfikacje emocjonalno-behawioralnych
uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych. Zbadano nast¢pujace potencjalne
komponenty kreowania lojalnosci behawioralnej klientow sieci dyskontowych: jakos¢,
postrzegang warto$¢, pozytywne emocje, satysfakcje/zadowolenie, zaangazowanie oraz
intencj¢ ponownego odwiedzenia. W badaniach uwzgledniono réwniez moderujacy wptyw
inercji. Zakres podmiotowy obejmowat klientéw sieci dyskontowych. W rozprawie przyjeto
nastepujaca definicje sieci dyskontowej: sie¢ dyskontowa to sie¢ sklepow powstajaca wokot
duzych zbiorowisk ludzi, sprzedajaca szybko rotujacy, ale ograniczony asortyment, gldwnie
spozywczy, cechujacy si¢ niskimi cenami, eksponowany na paletach lub w zbiorczych
opakowaniach, z wysokim udzialem marek whasnych sieci.” Wobec tejze charakterystyki
wsréd sieci dyskontowych wymieniono nastepujace sieci sklepow: Biedronke, Lidl, Netto,
Aldi i Dino. Zakres czasowy dotyczyt badan przeprowadzonych w 2020 roku. Zakres
przestrzenny obejmowat terytorium Polski.

Na podstawie przegladu literatury dotyczacej realizowanego tematu oraz
charakterystyki lojalno$ci R.L. Olivera w pracy przyjeto zalozenie teoretyczne, ktore
wyrdznia nastgpujace wymiary rozwoju lojalnosci klientéw sieci dyskontowych: wymiar
kognitywny, afektywny, konatywny 1 behawioralny. Wymiar behawioralny uznano
za najwyzszy, ostatni etap lojalnosci klientow, ktéry odpowiada za rzeczywiste dziatanie
podmiotow oraz stanowi cel, do ktérego organizacje powinny dazy¢. Nie chcac ograniczac si¢
jedynie do dotychczasowego, powielanego schematu sekwencyjnego badania relacji migdzy
poszczegdlnymi fazami lojalno$ci, w niniejszej rozprawie skupiono si¢ na zbadaniu
sekwencyjnych zwigzkéw migdzy elementami wymiaréw lojalnosci, ukazujac tym samym
role komponentow w kreowaniu najwyzszego stopnia lojalnosci, lojalnosci behawioralne;.
Na podstawie powyzszego w rozprawie przyjeto nastepujace hipotezy badawcze:

e HI1: Pozytywna ocena postrzeganej wartosci wptywa na kreowanie pozytywnych
emocji.
H2: Pozytywna ocena jako$ci wplywa na kreowanie pozytywnych emocji.
H3: Pozytywna ocena postrzeganej warto$ci wplywa na kreowanie satysfakcji.
H4: Pozytywna ocena jako$ci wptywa na kreowanie satysfakcji.
HS5: Pozytywna ocena pozytywnych emocji wptywa na kreowanie zaangazowania.
H6: Pozytywna ocena satysfakcji wpltywa na kreowanie zaangazowania.
H7: Pozytywna ocena pozytywnych emocji wptywa na kreowanie intencji ponownego
odwiedzenia.
e HS8: Pozytywna ocena satysfakcji wplywa na kreowanie intencji ponownego
odwiedzenia.
e HO: Pozytywna ocena zaangazowania wplywa na kreowanie lojalno$ci behawioralne;.

3 G. Maciejewski, Formaty handlu detalicznego w Polsce w ocenie konsumentow, ,,Studia Ekonomiczne.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 316, s. 138; W. Wilki, Miasta zbyt
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e HI10: Pozytywna ocena intencji ponownego odwiedzenia wpltywa na kreowanie
lojalno$ci behawioralne;.

e Hlla: Inercja wptywa na kreowanie relacji migdzy satysfakcja a zaangazowaniem.

e HI1l1b: Inercja wplywa na kreowanie relacji migdzy satysfakcja a intencja ponownego
odwiedzenia.

e Hllc: Inercja wptywa na kreowanie relacji miedzy zaangazowaniem a lojalno$cia
behawioralng.

e HI11d: Inercja wptywa na kreowanie relacji migdzy intencjag ponownego odwiedzenia

a lojalnoscig behawioralna.

Do realizacji celow pracy 1 weryfikacji przyjetych hipotez wykorzystano nastgpujace
metody badawcze: studia polskiej oraz zagranicznej literatury naukowej odnoszacej si¢ do
realizowanego tematu pracy, kwestionariusz ankiety badawczej skierowany do klientow sieci
dyskontowych, analiz¢ danych empirycznych, a takze metody statystycznej oraz graficznej
prezentacji zebranych danych. Badania przeprowadzono gléwnie za pomoca modelowania
réwnan strukturalnych SEM (ang. Structural Equation Modelling), ktore staje si¢ coraz
popularniejsza metoda badan statystycznych, szczegdlnie w zakresie analiz dotyczacych
zachowan konsumentow. Ze wzgledu na charakter danych i strukture przyjetego modelu
badania zdecydowano si¢ przeprowadzi¢ za pomocg metody opartej na analizie cz¢sciowych
najmniejszych kwadratow PLS-SEM (ang. Partial Least Squares Structural Equation
Modelling). W pracy przeprowadzono kompleksowe badania modelu, uwzgledniajace nie
tylko ocen¢ modelu pomiarowego oraz modelu strukturalnego, ale biorace takze pod uwage
kontrole odpornosci modeli, ktéore w znacznej ilosci badan dotyczacych PLS-SEM
$3 pomijane.

Opisana luka badawcza, cele, hipotezy oraz zakres prac zdeterminowaty strukture
rozdzialow rozprawy doktorskiej. Rozprawa sklada si¢ z 5 rozdzialow: rozdzialy 1-3
stanowig rozdzialy o charakterze teoretycznym, rozdzialy 4-5 sg rozdziatami empirycznymi,
zawierajagcymi metodyke 1 wyniki przeprowadzonych badan.

Zbadanie relacji miedzy poszczegdlnymi komponentami lojalnosci klientow sieci
dyskontowych, a zwtlaszcza ich wptywu na lojalno$¢ behawioralng umozliwitlo wskazanie
odpowiedzi na pytanie, ktére elementy uwarunkowan lojalnosci klientéw nalezy
ksztattowac/kontrolowa¢, aby doprowadzi¢ do wzmocnienia komponentu behawioralnego
lojalnosci klientow sieci dyskontowych, ktory odpowiada za czgstotliwo$¢ oraz wielkos¢
dokonywanych zakupoéw, przekladajaca si¢ na wyniki finansowe sieci dyskontowych,
conalezy uzna¢ podstawowg wartos¢ dodana prezentowanej pracy, rozszerzajaca
dotychczasowy charakter proponowanych badan lojalnosci klientow sieci dyskontowych
o charakterystyke lojalnosci od strony emocjonalno-behawioralnej. Wyniki wskazuja
na nastepujace podstawowe wnioski wynikajace z przeprowadzonych badan:

1. Wykazano, ze najwyzsza czgstotliwos¢ zakupow respondentow w sklepach sieci
dyskontowych dotyczy jednej, wybranej sieci sklepdw, co moze oznaczac,
ze (behawioralna) lojalnos¢ klientéw sieci dyskontowych jest niepodzielna. Wynika
z tego, ze na rynku sieci dyskontowych kazdy pojedynczy klient stanowi cenny zasob
dla sieci dyskontowe;.

2. W zakresie przeprowadzania oceny modelu pomiarowego warto wskaza¢ na dosy¢
nowe podejscie do testow trafnosci roznicowej konstruktow 1 mozliwosci
wykorzystania miary HTMTipference W przypadku wystepowania zblizonych pod
wzgledem definicyjnym poje¢, co tez zastosowano w przyjetym modelu.

3. Wykazano, ze poszczegélne konstrukty z poprzedniej fazy lojalnosci wplywaja
na konstrukty z nastepnej fazy lojalnosci klientéw sieci dyskontowych, co jest zgodne
z (rozszerzonym) modelem lojalno$ci R.L. Olivera. Sita dziatania poszczegdlnych
czynnikéw jest jednak zroznicowana. W przypadku wptywu elementow kognitywnych
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na elementy afektywne, w wigkszym stopniu przektada si¢ na nie postrzegana wartos$¢
anizeli jakos¢. Zgodnie z sekwencyjnoscia wplywu, wigkszy wptyw na konstrukty
konatywne maja pozytywne emocje anizeli satysfakcja, a na lojalno$¢ behawioralng
klientow sieci dyskontowych znacznie wigkszy wplyw ma intencja ponownego
odwiedzenia niz zaangazowanie.

Ponadto stwierdzono, ze na lojalno$¢ behawioralng wpltyw maja konstrukty nie tylko
z bezposrednio poprzedzajacego faze behawioralng lojalnosci wymiaru, ale réwniez
konstrukty z poprzednich faz lojalnosci. W kolejnosci istotnosci catkowitego wplywu
konstruktow lojalnos$ci na lojalno$¢ behawioralng klientow sieci dyskontowych nalezy
wymieni¢: intencj¢ ponownego odwiedzenia, pozytywne emocje, postrzegang wartos¢,
satysfakcje, zaangazowanie 1 jakos¢.

Dodatkowo  wskazano, ktéore ze specyficznych $ciezek  prowadzacych
od poszczegdlnych konstruktow w najwigkszym stopniu maja wptyw na lojalnos¢
behawioralng klientow sieci dyskontowych. Zaczynajac od $ciezki fazy kognitywnej,
najwickszy wptyw na lojalno$¢ behawioralng odbywa si¢ poprzez przechodzenie
klientow przez nastepujaca Sciezke: postrzegana warto$¢, nastgpnie pozytywne
emocje, kolejno intencja ponownego odwiedzenia az do osiggni¢cia lojalnosci
behawioralnej. W przypadku $ciezki rozpoczynajacej si¢ od fazy afektywnej jest to
$ciezka bardzo podobna do tej zaczynajacej si¢ od fazy kognitywnej: od pozytywnych
emocji poprzez intencj¢ ponownego odwiedzenia az do wykreowania lojalnosci
behawioralnej klientow sieci dyskontowych.

Niekiedy wskazuje si¢, ze miarg lojalnosci jest sama intencja ponownego odwiedzenia
danego podmiotu, a szerzej faza lojalnosci konatywnej. Sposrod wszystkich
konstruktow kreowania lojalnosci najwigkszy wplyw na zaangazowanie i intencj¢
ponownego odwiedzenia mialy pozytywne emocje. W przypadku rozpoczynania
sciezki kreowania konstruktow fazy lojalnosci konatywnej od fazy kognitywnej
najwickszy wptyw na oba konstrukty ksztattowat si¢ poprzez przechodzenie klientow
od postrzeganej wartosci poprzez pozytywne emocje az do konstruktéw fazy
lojalnos$ci konatywne;j, czyli do zaangazowania 1 intencji ponownego odwiedzenia.
Powyzsze wnioski dotyczace lojalnosci behawioralnej, jak i lojalnosci konatywne;j
klientoéw sieci dyskontowych wskazuja, iz klientom sieci dyskontowych blizej
do homo sapiens oeconomicus niz do jego tradycyjnego odpowiednika jakim jest
homo oeconomicus.

Wymienione wnioski dotyczace sekwencyjnosci wptywu konstruktéw, jak rowniez
catkowitej, bezposredniej, posredniej 1 specyficznej posredniej ich roli
w ksztattowaniu lojalnosci behawioralnej klientéw sieci dyskontowych pozwalaja na
wzbogacenie teorii zachowan klientéw w zakresie lojalnosci klientow.

Analiza wielogrupowa MGA pozwolila stwierdzi¢ istotne statystycznie rdznice
w warto$ciach standaryzowanych wspolczynnikow regresji migdzy zdefiniowanymi
grupami. Statystycznie istotne réznice mig¢dzygrupowe wykazano w grupie o0sob
scharakteryzowanych wedlug wieku i miejsca zamieszkania.

Przeprowadzone badania wykazaty, ze inercja nie miala moderujacego wptywu na
zwigzek poszczegélnych par konstruktow: satysfakcji i zaangazowania, satysfakcji
iintencji ponownego odwiedzenia, zaangazowania 1 lojalnosci behawioralne;,
jak réwniez intencji ponownego odwiedzenia i lojalno$ci behawioralne;.

Ponadto wskazano istotno$¢ statystyczng relacji wybranych teorii ekonomii
behawioralnej z lojalnoscig behawioralng. Wykazano istotny statystycznie zwigzek
status quo 1 lojalnosci behawioralnej, jak rowniez awersji do ryzyka/straty i lojalnosci
behawioralnej. Dowiedziono braku znaczenia relacji ksiggowania umystowego/efektu
kosztow utopionych z lojalnoscig behawioralng oraz heurystyki z lojalnoscig



behawioralng. Z kolei relacja teorii perspektywy i1 lojalnosci behawioralnej byta

statystycznie nieistotna.

12.  Ze wzgledu na dosy¢ ograniczong liczbe badan w zakresie oceny odpornosci modeli
pomiarowych, a przez to rowniez sprawdzonych sposobdéw ich pomiaru, poprzez
wykorzystanie konfirmacyjnej analizy tetrad CTA, wykazano, ze metoda ta moze
stanowi¢ dobre (chociaz nie w pelni) narzedzie empirycznego uzasadnienia
specyfikacji modeli pomiarowych.

Przeprowadzone badania uwidocznily pewne ograniczenia zwigzane z badaniami,
jak réwniez wskazaty $ciezki, w kierunku ktérych powinny zmierza¢ dalsze badania.
Wskazniki dopasowania modelu do danych, ze wzgledu na brak pewnosci o ich pelnej
poprawnosci, stanowig ograniczenie, jak i1 kierunek przysztych badan, wobec ktorych
powinny zosta¢ podjete dziatania zarowno przez osoby tworzace algorytmy oprogramowania
programoOw statystycznych, jak i ostatecznie statystykdéw i badaczy modeli.

Wydaje sie, ze rowniez wskazaniem do dalszych badan powinno by¢ uwzglednienie
konstruktu negatywnych emocji jako zmiennej lojalnosci afektywnej w modelu emocjonalno-
behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientow sieci dyskontowych.

Ograniczeniem wykazanym badaniami jest statystycznie istotny efekt nieliniowy dla
zmiennej zaangazowania. Ponadto w ramach podejscia koputy Gaussa wykazano w modelu
regresji czg¢sciowej zaangazowania przy wplywie pozytywnych emocji mozliwo$¢
wystgpienia endogeniczno$ci, co réwniez moze stanowi¢ ograniczenie 1 obszar, w ramach
ktérego powinny zosta¢ przeprowadzone dalsze badania majace na celu uleczenie
endogenicznosci.

Do pewnego rodzaju ograniczen, ale i kierunkow przysztych badan naleza watpliwos$ci
co do tego, czy wnioski z przeprowadzonych badan mozna rozszerza¢ rOwniez na inne sieci
spozywcze. Z jednej strony sieci dyskontowe posiadaja swoje specyficzne cechy, ktore razem
tworzg pewng cato$¢ charakterystyczng tylko sklepom tego formatu. Z drugiej strony nie
mozna pomija¢ coraz cze$ciej przytaczanego w literaturze pogladu, iz formaty handlu
detalicznego przyjmujg forme¢ hybryd. Przytoczone stwierdzenia stanowig o dalszym kierunku
badan emocjonalno-behawioralnych uwarunkowan lojalnosci klientéw wobec innych niz sieci
dyskontowe formatoéw sklepow.



