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Wstep

Przekazujemy Czytelnikowi szes¢ artykulow dotyczacych problemow zarzadza-
nia marketingowego, napisanych przez autoréw z Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu.

Czytelnik zobaczy w tych artykutach tresci relatywnie rzadko pojawiajace si¢
w polskich projektach badawczych w marketingu, np. co do obszarow tematycz-
nych: employer branding, controlling strategiczny i relacje inwestorskie, a co do
problemoéw metodologicznych: problemy pomiaru zjawisk marketingowych.

Zeszyt otwieraja dwa artykuty najmlodszych badaczy. W pierwszym artykule,
pt. Jak zmiany w prezentacji internetowej reklamy kontekstowej wptywajq na jej
klikalnos¢ na przyktadzie strony www.maturalne.net, Aleksandra Calka przedstawita
wykorzystanie metody eksperymentalnej w badaniu wptywu alternatywnych dziatan
marketingowych (komunikacyjnych) na ,,twarde” miary zachowan grup docelowych.

Marek Prokopowicz, autor nastgpnego artykutu pt. Relacja miedzy wizerunkami
bankow polskich a lojalnosciq ich konsumentow, zbadat relacje migdzy wizerunkiem
marki i lojalno$ciag nabywcow, a wige tradycyjny problem w marketingu, ale w swo-
im badaniu wykazal, ze sita zalezno$ci migdzy wizerunkiem a zachowaniami zalezy
od sposobu pomiaru wizerunku.

W kolejnym artykule, pt. Wizerunek marki korporacyjnej — specyfika i techniki
pomiaru, Monika Hajdas przedstawia problemy konceptualizacji, pomiaru i analizy
w badaniach wizerunku marki korporacyjne;j.

W artykule pt. Zwigzek miedzy efektami komunikacyjnymi dotyczqcymi reklamy
a efektami dotyczqcymi marki w swietle wynikow badania Jarostaw Wozniczka
przedstawil, na podstawie wlasnego badania empirycznego, problemy okreslania
sily 1 kierunku relacji migdzy efektami komunikacyjnymi.

W piatym artykule, pt. Miejsce audytu marketingowego w marketingowej kon-
troli strategicznej w Swietle wynikow badan polskich przedsiebiorstw, Witold Kowal
sprawdzit cztery hipotezy dotyczace zaleznos$ci migdzy audytem marketingowym
i wybranymi aspektami kontroli strategiczne;.

Ryszard Kteczek 1 Jacek Uchman w artykule pt. Problemy metodologiczne pro-
Jjektow badawczych skutecznosci relacji inwestorskich prezentuja dorobek, problemy
i perspektywy rozwojowe badan skuteczno$ci dziatan w zakresie relacji inwestor-
skich.

Mamy nadziejg, ze te artykuty beda stanowi¢ inspiracje do nowych projektow
badawczych w marketingu.

Ryszard Kleczek
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WIZERUNEK BANKU I LOJALNOSC NABYWCOW

Streszczenie: Niniejsze opracowanie zwraca uwagg na niedoskonatosci i rozbieznosci w po-
miarze zaro6wno wizerunku marki, jak i lojalno$ci konsumentéw w dotychczasowych bada-
niach. Gtéwnym celem jest sprawdzenie, czy rzeczywiscie relacja pomigdzy wizerunkiem
i lojalnoscia istnieje, a jezeli tak, to jaka jest jej uzyteczno$é z punktu widzenia zarzadzaja-
cych markami sektora bankowego w Polsce. Celem dodatkowym jest porownanie réznych
sposobow pomiaru wizerunku i wskazanie, ktory z nich jest najbardziej odpowiedni. Aby
osiagna¢ wymienione zamierzenia, przygotowany zostat wtasny model regresyjny uwzgled-
niajacy trzy metody pomiaru wizerunku. Na jego podstawie przeprowadzono badanie empi-
ryczne. Otrzymane w ten sposob wyniki wskazuja na istnienie pozytywnej zalezno$ci pomig-
dzy wizerunkiem oraz lojalno$cia. Jej sila zalezy jednak od przyjgtej metody pomiaru
wizerunku.

Stowa kluczowe: wizerunek, lojalno$¢, sektor bankowy, marka.

1. Wstep

Ocena wptywu marketingu na wyniki finansowe firmy (a w rezultacie na jej wartos¢)
jestjednym z kluczowych problemow, ktore stawiane sa zarowno przed teoretykami,
jak i praktykami'. Stale narastajaca konkurencja globalna zmusza firmy do szukania
oszczednosci wszedzie tam, gdzie to tylko mozliwe, a migdzynarodowy kryzys po-
glebia jeszcze bardziej ten trend. W rezultacie coraz wigeej firm decyduje si¢ na
ograniczenie finansowania dziatan marketingowych?. Pracownicy dziatow marke-
tingu nie moga juz dluzej polega¢ wylacznie na domniemaniu, ze pozytywne wyniki
promocji produktu automatycznie przetoza si¢ na lepsze wyniki finansowe firmy?.
Wszystko to prowadzi do koniecznosci poszukiwania odpowiedzi na kluczowe py-

' P. Doyle, Value-Based Marketing: Marketing Strategies for Corporate Growth and Shareholder,
John Wiley & Sons, New York 2001, za: R.T. Rust, T. Ambler, G.S. Carpenter, V. Kumar, R.K. Srivas-
tava, Measuring Marketing Productivity: Current Knowledge and Future Directions, “Journal of Mar-
keting”, October 2004, s. 76.

2 T. Bradshaw, Companies plan to cut marketing agencies, FT.com 9.09.2009: [on-line] ABI/IN-
FORM Global, ProQuest, materiat pobrany dnia 10.03.2011 (document ID: 1856362311).

3 R.K. Srivastava, T.A. Shervani, L. Fahey: Market-based assets and shareholder value: A frame-
work for analysis, “Journal of Marketing” January 1998, vol. 62, iss. 1, s. 2.
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tanie — gdzie leza zrodta relacji pomigdzy marketingiem a wynikami finansowymi,
a przede wszystkim jakie zachodza zalezno$ci miedzy nimi i jak nalezy je mierzyc?
Wiasciwy pomiar, zwlaszcza tych pierwszych oznak potencjalnego zysku lub straty
przedsigbiorstwa, umozliwi¢ moze bowiem odpowiednia weryfikacj¢ skutecznosci
marketingu oraz dostatecznie szybkie podjgcie dziatan korygujacych.

2. Dotychczasowe wyniki badania problemu

Proby odpowiedzi na to pytanie podjeli si¢ R.E. Smith oraz W.F. Wright*, ktorzy bazu-
jac na ankietach wypelionych przez uzytkownikow komputerow PC na rynku amery-
kanskim, opracowali i przetestowali model, ktory identyfikowat wizerunek i lojalnos¢
jako elementy oddziatujace na stopg zwrotu z aktywow oraz wzrost sprzedazy.

R.E. Smith i W.F. Wright dokonali wyboru czterech zmiennych niezaleznych
(wizerunek marki, zdolnos$¢ utrzymania si¢ na rynku, jakos$¢ produktu, jakos¢ ustug
posprzedazowych)®, ktore ich zdaniem wptywaja na lojalno$¢, a w rezultacie na
aspekty finansowe firmy. Pomiar lojalnos$ci klientow zostat ujety jako prawdopodo-
bienstwo ponownego zakupu od danego sprzedawcy®, mierzone w skali 1—-10 (mato
prawdopodobne — bardzo prawdopodobne). Wizerunek w ich modelu ukazano jako
stosunek wydatkéw reklamowych do poziomow sprzedazy (w okresach kwartal-
nych), aby odzwierciedli¢ zaangazowanie marketingowe firmy’.

Badania oparte zostaty na ankietach przeprowadzanych na potrzeby dwoch cza-
sopism komputerowych (,,PC World” oraz ,,PC Magazine”) przez znane agencje ba-
dawcze, na probach 800027 000 respondentow. W rezultacie wykazano, ze wspot-
czynnik korelacji lojalnosci i stopy zwrotu z aktywow wynosi 0,8, natomiast
wspotczynnik determinacji dla tej zmiennej to 0,83. Innymi stowy, autorom udato si¢
wyjasni¢ 83% zmiennosci stopy zwrotu z aktywow, przy czym lojalno$¢ wyjasniata
80% zmiennosci stopy zwrotu z aktywow. Badacze dowodza zatem, iz lojalno$¢ kon-
sumentow jest kluczowym elementem oddziatujacym na wyniki finansowe firmy?®.

Watpliwosci budzi jednak sposéb pomiaru zwlaszcza wizerunku. Uwzglednie-
nie wylacznie srodkow przeznaczanych na wydatki reklamowe nie oddaje w Zzaden
sposob skojarzen i przekonan konsumentéw. Tymczasem to wilasnie te elementy,
a zatem odbicie skojarzen zwiazanych z marka umiejscowionych w umysle konsu-
menta identyfikuje K.L. Keller jako prawdziwy wizerunek firmy®. W rezultacie

* R.E. Smith, W.F. Wright, Determinants Customer Loyalty and Financial Performance, “Journal
of Management Accounting Research” 2004, vol. 16.

3 Szczegbdlowy opis wszystkich zmiennych wchodzacych w sktad modelu dostepny jest w tekscie
zrodtowym: R.E. Smith, W.F. Wright, wyd. cyt.

¢ R.E. Smith, W.F. Wright, wyd. cyt., s. 193.

7 Tamze.

8 R.E. Smith, W.F. Wright, wyd. cyt., s. 203.

> K.L. Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, “Jour-
nal of Marketing” 1993, s. 3.
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uproszczone ujecie wizerunku w badaniu R.E. Smitha i W.F. Wrighta znajduje swoje
odzwierciedlenie we wspotczynniku korelacji lojalno$ci i wizerunku, ktory w przy-
toczonym badaniu wynosi 0,06°.

Niezbedne wydaje si¢ zatem przeprowadzenie doktadniejszego pomiaru poten-
cjalnej relacji lojalnosci i wizerunku. Probe taka — badania zmiennych stojacych
u zrodet odpowiedzi na pytanie o zwiazek marketingu i finansowych wynikow firmy
— przedstawiaja E. Cengiz, H. Ayyildiz, B. Er. Ich model zostat oparty na zaleznosci
pomigdzy z jednej strony, wizerunkiem i efektywnos$cia reklamy a lojalnoscia klien-
tow z drugiej strony!!.

Aby sprawdzi¢ swoje przypuszczenia w praktyce, naukowcy przeprowadzili ba-
danie na 1500 klientach szesciu gtownych bankéw w Turcji. Ankieta zostata skon-
struowana na postawie pigciostopniowej skali Likerta, ktorej uzyto we wszystkich
pytaniach kwestionariuszowych. Poszczegdlne stwierdzenia, majace mierzy¢ wy-
brane zmienne, zostaty dobrane z uwzglednieniem wczes$niejszych badan literaturo-
wych oraz badan jakosciowych. Konceptualizacj¢ zmiennych przedstawia tabela 1.

W tab. 1 zauwazy¢ mozna wyszczego6lniony wspolczynnik o-Cronbacha dla
zmiennych zagregowanych, ktory waha si¢ od 0,87 do 0,93. Przyjelo sig, iz wartosci
wspoélczynnika powinny wynosi¢ ponad 0,70, aby uzna¢ czynnik za spdjny wewnetrz-
nie'2, W rezultacie mozna stwierdzi¢, iz zagregowane zmienne sa spojne wewnetrznie
i stanowia rzetelng skale'®. Wysokie wartosci standardowych tadunkéw czynniko-
wych dla poszczegolnych zmiennych agregowanych podkreslaja ich istotno$¢'.

Wyniki otrzymane przez tureckich badaczy swiadcza o pozytywnej zalezno$ci
pomigdzy wizerunkiem a lojalnos$cia — posredni efekt oddziatywania w ich modelu
sciezkowym wyniost 0,57'°. Nalezy jednak podkresli¢, iz badacze zajmowali sig¢ je-
dynie posrednim oddziatywaniem owych dwoch zmiennych. Co wigcej, wizerunek
mierzony byt jedynie przy wykorzystaniu trzech pytan (w tym ogolnej oceny wize-
runku). Pytanie o bezposrednia zalezno$¢ migdzy wizerunkiem a lojalnoscia pozo-
staje wigc nadal bez jednoznacznej odpowiedzi.

10 R.E. Smith, W.F. Wright, wyd. cyt., s. 193.

' E. Cengiz, H. Ayyildiz, B. Er, Effects of image and advertising efficiency on customer loyalty
and antecedents of loyalty: Turkish banks sample, “Banks and Bank Systems” 2007, vol. 2, iss. 1, s. 56;
autorzy wykorzystali rowniez zmienne posredniczace — takie jak satysfakcja klientow, oczekiwania
klientow, postrzegana jakos¢, postrzegana wartosé, skargi klientow opisane szerzej w materiale zrodto-
wym.
12 E. Cengiz, H. Ayyildiz, B. Er, wyd. cyt., s. 67.

3 A. Sagan, Analiza rzetelnosci skal satysfakcji i lojalnosci, s. 42 [on-line], http://www.statsoft.pl/
czytelnia/marketing/rzetelnosc.pdf, dane pobrane w dniu 20.04.2010.

14 Warto$¢ tadunku okresla stopien nasycenia zmiennej zagregowanej danym czynnikiem i stano-
wi dla nieskorelowanych czynnikow wspotczynniki korelacji danej zmiennej pierwotnej z poszczegol-
nymi czynnikami. Im wigkszy jest wspotczynnik korelacji zmiennej z czynnikiem, tym bardziej istotna
jest ta zmienna dla danego czynnika, A. Sokotowski, A. Sagan, Przyktady stosowania analizy danych
w marketingu i badaniu opinii publicznej [on-line], http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/adw-
marketingu.html, pobrane dnia 20.04.2010.

15 Tamze, s. 69.
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Tabela 1. Wybrane zmienne wchodzace w sktad modelu E. Cengiza, H. Ayyildiza, B. Era

Standaryzowane Wspotezynnik

fadunki czynnikowe a-Cronbacha*
Lojalnos$¢ klientow 92
Intencja rekomendacji 91
Intencja nabycia nowych ustug .89
Intencja ponownego zakupu dotychczasowych ustug 92
Wizerunek banku .87
Ogo6lny wizerunek .84
Wizerunek w poréwnaniu z innymi bankami 72
Postrzegany wizerunek banku, zdaniem respondentow,
przez osoby trzecie 91

* Przyjelo sig, iz wartosci wspotczynnika powinny wynosi¢ ponad 0,70, aby uzna¢ zmienng za
spojna wewngtrznie (E. Cengiz, H. Ayyildiz, B. Er, wyd. cyt., s. 67).

Zrodto: E. Cengiz, H. Ayyildiz, B. Er, wyd. cyt., s. 67.

Powyzej przytoczone rozwazania roznych autoréw dotyczyty pomiaru lojalnosci
jako deklaratywnej intencji zachowania. Jednak jak podkreslaja m.in. Ch. Baumann,
S. Burton, G. Elliott, taka postawa — analiza lojalnosci wytacznie jako intencji za-
chowania — jest jednym z podstawowych brakéw wielu badan zwigzanych z analiza
lojalno$ci klientow'. Zwracaja oni uwagg, ze w badaniach lojalno$ci nalezy uwzgled-
nia¢ faktyczne zachowania klientdw. Ich praca poszerza bardzo ograniczony doro-
bek naukowy na temat przewidywania zachowan konsumentow i pokazuje, ze dla
ushug detalicznych w sektorze bankowym istnieje mozliwo$¢ zbudowania uzytecz-
nych modeli prognozujacych faktyczne zachowania'’” — a co si¢ z tym wiaze,
uwzgledniajacych petig ztozonosci lojalnos$ci.

3. Przedstawienie wlasnego modelu

Jak pokazuja R.E. Smith oraz W.F. Wright'8, a takze R.T. Rust, T. Ambler, G.S. Car-
penter [i inni]'’, wizerunek i lojalno$¢ konsumentéw odgrywaja bardzo wazna role
w wyjasnianiu relacji pomigdzy zyskiem firmy a marketingiem. Mimo iz naukowcy
wykazuja bezposredni i posredni zwigzek pomigdzy tymi zmiennymi, to jednak sita

16 Ch. Baumann, S. Burton, G. Elliot, Determinants of customer loyalty and share of wallet in re-
tail banking, “Journal of Financial Services Marketing” 2005, s. 232.

7" Ch. Baumann, S. Burton, G. Elliot, wyd. cyt., s. 242.

18 R.E. Smith, W.F. Wright, wyd. cyt.

1 R.T. Rust, T. Ambler, G.S. Carpenter, V. Kumar, R.K. Srivastava, wyd. cyt.



54 Marek Prokopowicz

zalezno$ci nie zostala jednoznacznie potwierdzona. Nalezy ponadto stwierdzié, iz
istnieje luka badawcza w formie braku dostatecznie szczegdtowego podejscia do
pomiaru wizerunku marki w kontekscie jego relacji z lojalno$cia. Nie jest bowiem
jasne, czy relacja ta, dowodzona w poprzednich badaniach, bedzie zachowana, kiedy
zmienna wizerunku zostanie przedstawiona jako siedmioelementowy wizerunek
marki, zgodnie z sugestia m.in. K.L. Kellera?®. Rodzi to potrzebe holistycznego po-
dejscia do pomiaru zar6wno wizerunku, jak i lojalnos$ci.

W zwiazku z powyzszym wybrane zostaly zmienne majace stuzy¢ do pomiaru
wizerunku i lojalno$ci wybranych marek bankéw Polsce. Zestawienie wszystkich
uzytych zmiennych prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Zaleznos¢ wizerunku i lojalnosci — zmienne w modelu badania empirycznego

Wizerunek Lojalnos¢
. . . Zmienne niezalezne . . Zmienne zalezne
Zmienne niezalezne Zmienne zalezne
zagregowane zagregowane
Cechy/korzysci produktu Prawdopodobienstwo

ponownego zakupu

Korzys$ci zwiazane

z doswiadczeniami 7 wymiaréw Sktonnos¢ do zaptaty Intencje zachowan

towarzyszacymi uzywaniu wizerunku marki wyzszej ceny

marki

Korzysci funkcjonalne Poczucie lojalnosci

Korzysci symboliczne Latwos$¢ zmiany banku

na inny

Typ uzytkownika Dostgpne substytuty

Sytuacja zakupu lub uzycia 7 wymiarow Wola zmiany Intencje zachowan
wizerunku marki Udziat w portfelu

Osobowo$¢ marki _

0ol - " 0ol Zachowania

go6lna ocena wizerunku golna ocena Rekomendacja ustna nabyweow

wizerunku

Ogo6lna ocena wyrdznienia Wyréznienie

Zrodto: M. Pont, L. McQuilken, A4n Empirical Investigation of Customer Satisfaction and Loyalty
Across Two Divergent Bank Segments, “Journal of Financial Services Marketing” 2005, s. 348;
Ch. Baumann, S. Burton, G. Elliott, wyd. cyt., s. 243—247; E. Cengiz, H. Ayyildiz, B. Er, wyd.
cyt., s. 67; J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markq, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2006, s. 15, K.L. Keller, wyd. cyt., s. 1-6.

Tabela 2 zostata podzielona na cztery kolumny, z ktorych pierwsze dwie przed-
stawiaja zmienne niezalezne — odnoszace si¢ do wizerunku, kolejne dwie natomiast
to zmienne zalezne przedstawiajace konceptualizacje lojalnosci. W zwiazku z fak-

2 K.L. Keller, wyd. cyt.
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tem, iz trudno jednoznacznie wybraé ex ante najlepszy sposob pomiaru wizerunku,
autor proponuje uwzglednienie wszystkich trzech metod analizy tego zjawiska: wi-
zerunek jako ocena ogoélna, jako wyrdznienie, jako siedem wymiardw wizerunku.
Co wigcej, poprzednie badania®! tego zagadnienia sugeruja, ze nalezy takze zastano-
wi¢ si¢ nad relacjami pomigdzy tymi sposobami pomiaru wizerunku. Nie ma bo-
wiem jednoznacznej odpowiedzi, czy sposoby te faktycznie oddaja ten sam wizeru-
nek marki istniejacy w $wiadomos$ci konsumenta.

Konceptualizacja lojalnosci uwzglegdnia jej ztozono$¢, na ktora wskazuja M. Pont,
L. McQuilken? oraz Ch. Baumann, S. Burton, G. Elliott?®. Owa ztozonos$¢ zaktada
podejscie do zagadnienia lojalnosci w dwdjnasob: lojalnos¢ jako intencja zachowa-
nia oraz jako faktyczne zachowanie.

Istotnym elementem, z pozoru nieujetym w tym zestawieniu, ktorego znaczenie
w sposob szczegolny podkresla K.L. Keller, jest cena®. Ze wzgledu jednak na spe-
cyfike rynku bankowego w Polsce oraz wyniki badania jako$ciowego, przeprowa-
dzonego na potrzeby konstrukcji kwestionariusza ilo§ciowego, okazato sig, ze re-
spondenci postrzegaja ceng jako sktadowa zmiennej siedmiu wymiardw wizerunku
marki. Dlatego tez cena nie zostala ujeta jako oddzielna zmienna.

Model badajacy relacje pomigdzy poszczegdlnymi zmiennymi przedstawia rys. 1.
Dla uproszczenia ujgto w nim jedynie zmienne zagregowane (zmienne, ktore wcho-
dza w ich sktad, zostaty wyszczegolnione w tab. 2). Badane relacje zostaly przedsta-
wione za pomocg strzatek. Konkretne hipotezy podlegajace weryfikacji w badaniu
empirycznym symbolizuja litery ,,H” z indeksami dolnymi odpowiadajacymi nume-
rom hipotez.

7 wymiarow leerunku H,
marki

Ogolna ocena wizerunku

Wyréznienie HgHy

Rys. 1. Model zalezno$ci wizerunku i lojalnosci

Zrodto: opracowanie wiasne.

21 Niektore z nich zostaty przytoczone w niniejszym opracowaniu.

22 M. Pont, L. McQuilken, wyd. cyt., s. 347—348.
2 Ch. Baumann, S. Burton, G. Elliott, wyd. cyt., s. 231-233.
2 K.L. Keller, wyd. cyt., s. 4.
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Sposrod szesSciu zmiennych wehodzacych w sktad intencji zachowan dwie wy-
magaty spetnienia warunku bycia uzytkownikiem danej marki — byty to: wola zmia-
ny* oraz poczucie lojalnosci®. Dlatego tez biorac pod uwage, iz liczba responden-
tow — klientoéw poszczegdlnych bankéw podlegajacych badaniu bedzie rdzna, autor
zdecydowal si¢ wydzieli¢ zaleznosci dotyczace owych zmiennych od pozostatych
wchodzacych w sklad intencji zachowan. Dziatanie to miato na celu maksymalizacje
liczby odpowiedzi branych pod uwagg przy dowodzeniu pozostatych hipotez.

Model (rys. 1) obrazuje ogélng hipotez¢ méwiaca o tym, ze wizerunek marki
pozostaje w pozytywnej relacji z lojalnoscig konsumentow. Twierdzenie to, uwzgled-
niajac sposob i rodzaj doboru zmiennych, zostato ujgte w formie dziewigciu bardziej
szczegotowych hipotez:

H,: Istnieje pozytywna zalezno$¢ migdzy wizerunkiem marki uwzgledniajacym
wszystkie siedem wymiaréw wizerunku a zachowaniami nabywcow.

H,: Istnieje pozytywna zalezno$¢ migdzy wizerunkiem marki mierzonym
W sposob ogdlnej oceny wizerunku a zachowaniami nabywcow.

H,: Istnieje pozytywna zalezno$¢ migdzy wizerunkiem marki mierzonym
W sposob ogolnej oceny wyroznienia a zachowaniami nabywcow.

H,: Istnieje pozytywna zalezno$¢ migdzy wizerunkiem marki mierzonym
w sposob uwzgledniajacy wszystkie siedem wymiaréw wizerunku a intencjami za-
chowan (wola zmiany i poczuciem lojalnosci).

H,: Istnieje pozytywna zalezno$¢ migdzy wizerunkiem marki mierzonym
W sposob ogodlnej oceny wizerunku a intencjami zachowan (wola zmiany i poczu-
ciem lojalnosci).

H,: Istnieje pozytywna zalezno$¢ migdzy wizerunkiem marki mierzonym w
sposob ogolnej oceny wyrdznienia a intencjami zachowan (wolg zmiany i poczu-
ciem lojalnosci).

Hipotezy 1—6 sformutowane zostaty na podstawie badan: Ch. Baumanna, S. Bur-
ton, G. Elliotta (wyd. cyt., s. 231-246), M. Ponta i L. McQuilken (wyd. cyt.,
s. 344-357), a takze na podstawie literatury: J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan (wyd.
cyt., s. 15-27, 63-68, 117), K.L. Keller (wyd. cyt., s. 1-17).

H.: Istnieje pozytywna zalezno$¢ migdzy wizerunkiem marki mierzonym
w sposob uwzgledniajacym wszystkie siedem wymiarow wizerunku a intencjami
zachowan (prawdopodobienstwem ponownego zakupu, sktonnoscia do zaptaty wyz-
szej ceny, fatwo$cig zmiany banku na inny, dostgpnymi substytutami).

H,: Istnieje pozytywna zalezno$¢ migdzy wizerunkiem marki mierzonym
w sposdb ogdlnej oceny wizerunku a intencjami zachowan (prawdopodobienstwem
ponownego zakupu, sktonnoscia do zaplaty wyzszej ceny, tatwoscig zmiany banku
na inny, dostgpnymi substytutami).

H,: Istnieje pozytywna zalezno$¢ migdzy wizerunkiem marki mierzonym w
sposob ogdlnej oceny wyrdznienia a intencjami zachowan (prawdopodobienstwem

% Stwierdzenie w kwestionariuszu mierzace t¢ zmienng brzmiato: To bardzo mato prawdopodob-
ne, ze zdecydowatbym/zdecydowatabym si¢ na zmiang banku, z ktorego aktualnie korzystam (prosze¢
poda¢ odpowiedzi tylko dla bankéw, ktorych jestes klientem).

26 Stwierdzenie w kwestionariuszu mierzace t¢ zmienna brzmiato: Uwazam sig za lojalnego klien-
ta ponizszego banku (prosz¢ poda¢ odpowiedzi tylko dla bankéw, ktorych jeste$ klientem).
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ponownego zakupu, sktonno$cia do zaptaty wyzszej ceny, tatwoscia zmiany banku
na inny, dostgpnymi substytutami).

Hipotezy 7-9 sformutowane zostaly na podstawie badan: Ch. Baumanna, S. Bur-
ton, G. Elliotta (wyd. cyt., s. 231-246), M. Ponta i L. McQuilken (wyd. cyt.,
s. 344-357), E. Cengiza, H. Ayyildiza, B. Era (wyd. cyt., s. 56—78), a takze na pod-
stawie literatury: J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan (wyd. cyt., s. 15-27, 63—68, 117),
K.L. Keller (wyd. cyt., s. 1-17).

4. Metoda

Dla sprawdzenia prawdziwosci hipotez zostaly przeprowadzone dwa badania empi-

ryczne:

e jakosciowe, ktérego celem bylo stworzenie skali pomiarowej i opracowanie od-
powiednich pytan oraz stwierdzen z punktu widzenia ich istotnosci w procesie
analizy danych, wybranie marek do pomiaru, wybranie produktow i ustug ban-
kowych do pomiaru;

¢ ilosciowe, majace stanowi¢ zrodto danych empirycznych do sprawdzenia teore-
tycznych relacji widocznych w modelu (rys. 2) oraz przedstawionych w hipote-
zach 1-9.

Badanie jakos$ciowe zostato przeprowadzone na grupie 14 studentow wroctaw-
skich, ktorzy posiadaja przynajmniej jedno osobiste konto bankowe oraz karte debe-
towa 1/lub kredytowa. Na podstawie analizy wczesniejszych badan?’ stworzony zo-
stal kwestionariusz badania jako$ciowego. Badanie polegato na wypehieniu przez
respondenta kwestionariusza ankietowego w obecnosci badacza lub wypehieniu
kwestionariusza ankietowego on-line przy zdalnej (elektronicznej) obecnosci?® ba-
dacza. Podczas badania respondenci byli proszeni o uzupetianie swoich wypowie-
dzi i ich rozwijanie w celu lepszej identyfikacji ich przekonan i opinii.

Kwestionariusz badania jakosciowego mial wygenerowaé listy swobodnych
skojarzen zwiazanych z roznymi markami. Nastgpnie poszczeg6lne listy skojarzen
zostaly poddane analizie sity, korzystnosci i wyjatkowosci skojarzen. Miara sity sko-
jarzen byta ich kolejno$¢ pojawiania si¢. Za skojarzenia najsilniejsze uznane zostaly
te, ktore pojawily si¢ jako pierwsze. Analiza korzystnosci polegata na okresleniu
przez respondentow, czy podawane skojarzenia sa wedtug nich pozytywne, czy ne-
gatywne. Analiza wyjatkowos$ci polegata na sprawdzeniu, czy z okreslong marka
kojarza sie cechy, ktore nie kojarza si¢ z innymi markami®,

Kwestionariusz badania ilosciowego sktadat si¢ z 31 stwierdzen stworzonych na
podstawie badania jako$ciowego (stwierdzenia majace stuzy¢ do pomiaru poszcze-
gblnych zmiennych zostaty przedstawione w zataczniku 1). Obejmowat on pomiar
wszystkich zmiennych dla marek bankéw: PKO BP, BZ WBK, Polbank, mBank,
Bank idealny. Badanie ilo§ciowe zostato przeprowadzone za posrednictwem Inter-

27 Wyszczegblnionych przy prezentacji odpowiednich hipotez.
28 Staty kontakt z respondentem za po$rednictwem komunikatorow internetowych.
2 J. Kall, R. Kfeczek, A. Sagan, wyd. cyt., s. 38.
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netu na grupie 168 studentow wroctawskich, ktdrzy posiadaja przynajmniej jedno
osobiste konto bankowe oraz kartg debetowa i/lub kredytowa. Skala stwierdzen uzy-
ta w kwestionariuszu badania iloSciowego to sze$cioelementowa skala Likerta®
sktadajaca si¢ z ocen: zgadzam si¢ w zupelnosci — zupeknie si¢ nie zgadzam (oraz ich
wariantoOw posrednich). Decyzja o usunigciu pozycji neutralnej w skali jest popular-
nym zabiegiem stosowanym przez wielu badaczy®' i jest zwiazana z rezultatami
otrzymanymi w badaniu jako$ciowym i ilosciowym. Ankiety elektroniczne wypet-
niane przez respondentdow zostaly skonstruowane przy uzyciu programu Lime-
Survey*. W wyniku badania otrzymano 92 w pelni oraz 76 czeSciowo wypelionych
kwestionariuszy. Na potrzeby weryfikacji statystycznej hipotez wykorzystane zosta-
ly jedynie odpowiedzi pochodzace z kompletnych kwestionariuszy.

Dobor proby zarowno w badaniu jakosciowym, jak i ilosciowym jest wynikiem
dazenia do uzyskania respondentdéw o jak najbardziej zblizonych profilach demogra-
ficzno-spotecznych, aby ewentualne roznice w opiniach byly spowodowane gustami,
nie za$ np. sytuacja materialng lub zr6znicowanym dostgpem do okre$lonych ustug.

Otrzymane w ten sposob dane zostaly poddane analizom statystycznym przy
uzyciu programow Statistica 9.0 oraz Microsoft Excel 2007.

5. Omowienie wynikow

Rezultaty weryfikacji hipotez** dla wybranych marek® przedstawia tabela 2. Wyniki
sprawdzania hipotez 4—6 uwzgledniaja liczbg respondentdw, ktorzy zadeklarowali,
ze sa klientami BZ WBK — w badanej probce byto to 50 0s6b, w przypadku pozosta-
tych hipotez N = 92.

30 Stwierdzenie odnoszace si¢ do zmiennej udziat w portfelu umozliwiato wybranie procentowej
wielkosci (w skali 0—100% ) $rodkow lokowanych w danym banku.

31 LE. Allen, Ch. A. Seaman, Likert Scales and Data Analyses, “Quality Progress”, Milwaukee
2007, vol. 40, iss. 7, s. 64—65.

32 Wigcej informacji o programie mozna znaleZ¢ na stronie domowe;j: http://www.limesurvey.org/,
dostgpnej na dzien 05.05.2010.

3 Na potrzeby sprawdzenia postawionych hipotez 1-9 zostata przygotowana nastgpujaca proce-
dura statystyczna sprawdzenia:

1. Istotno$¢ wspolczynnika determinacji R?

HyR?=0

H:R?*#0

dla p > 0,05 brak podstaw do odrzucenia H;, co oznacza, Ze zmienno$¢ zmiennej zaleznej nie jest
statystycznie istotnie wyjasniona przez zmienne niezalezne (na tym etapie nastgpuje ewentualne odrzu-
cenie zmiennych, w przypadku ktérych zalezno$¢ nie istnieje).

2. Istotnos¢ wspotczynnikow korelacji liniowej Pearsona r

Hyr,=0

H:r,#0

dla p > 0,05 brak podstaw do odrzucenia H , co oznacza, ze pomigdzy zmienna zalezng i niezalez-
na nie wystgpuje statystycznie istotny zwiazek korelacyjny (na tym etapie nastgpuje sprawdzenie sity
zaleznoSci).

3 W celu zapewnienia czytelnoéci wynikoéw dla hipotez 4-9 wybrane zostaty wylacznie wyniki
dla BZ WBK.
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Tabela 2. Wyniki testu hipotez dla wybranych marek bankow

substytuty

Warto$¢
- 2
Numer Marka, dla ktorej Wynik sprawdzenia Wyprana skorygowanego R 5
. sprawdzana byta . zmienna dla wybranych Wartos$¢ p
hipotezy . hipotezy . .
hipoteza zalezna zmiennych
zaleznych
1 2 3 4 5 6
1 Bank Zachodni Zostata potwierdzona Zachowania 0,622186085 p <0,0000
WBK w catosci nabywcow
PKO Zostata potwierdzona Zachowania 0,613945312 p < 0,0000
Bank Polski w catosci nabywcow
mBank Zostata potwierdzona Zachowania 0,511600904 p <0,0000
w catosci nabywcow
Polbank Zostata potwierdzona Zachowania 0,323729829 p <0,0015
w catosci nabywcow
2 Bank Zachodni Zostata potwierdzona Zachowania 0,432477659 p <0,0000
WBK w catosci nabywcow
PKO Bank Polski | Zostata potwierdzona Zachowania 0,394570249 p <0,0000
w catosci nabywcow
mBank Zostata potwierdzona Zachowania 0,240332251 p <0,0000
w catosci nabywcow
Polbank Zostata potwierdzona Zachowania 0,121014607 p < 0,0004
w catosci nabywcow
3 Bank Zachodni Zostata potwierdzona Zachowania 0,303148875 p <0,0000
WBK w catosci nabywcow
PKO Bank Polski Zostata odrzucona Zachowania 0,004396975 p<0,44
nabywcow
mBank Zostata potwierdzona Zachowania 0,245752553 p <0,0000
w catosci nabywcow
Polbank Zostata potwierdzona Zachowania 0,264863497 p <0,0000
w catosci nabywcow
4 Bank Zachodni Zostata potwierdzona Wola zmiany, 0,851331378 p <0,0000
WBK w catosci poczucie
lojalnosci
5 Bank Zachodni Zostata potwierdzona Wola zmiany, 0,725359472 p <0,0000
WBK w catosci poczucie
lojalnosci
6 Bank Zachodni Zostata potwierdzona Wola zmiany, 0,315491188 p <0,0000
WBK w catosci poczucie
lojalnosci
7 Bank Zachodni Zmienna fatwo$¢ zmiany | Prawdopo- 0,52218931 p <0,0000
WBK banku na inny odrzu- dobienstwo
cona’, dla pozostatych ponownego
zmiennych hipoteza zakupu
potwierdzona Sklonnosé 0.452673921 p <0,0000
(dla prawdopodobien- do zaptaty
stwa ponownego zakupu | wysszej ceny
zaleznosé negatywna) - py G o 0474505987 | p<0,0000




60 Marek Prokopowicz

Tabela 2, cd.
1 2 3 4 5 6
8 Bank Zachodni Zmienna fatwo$¢ zmiany | Prawdopo- 0,310173917 p <0,0000
WBK banku na inny™* odrzu- dobienstwo
cona, dla pozostatych ponownego
zmiennych hipoteza zakupu
potwierdzona Sktonno$é 0,150352222 p < 0,0000
(dla dostepnych do zaplaty
substytutow zaleznos¢ wyzszej ceny
negatywna) Dostgpne 0,204230336 p <0,0000
substytuty
9 Bank Zachodni Zostata potwierdzona Prawdopo- 0,0806645388 p <0,004
WBK w catosci dobienstwo
(dla sktonnosci do ponownego
zaplaty wyzszej ceny zakupu
prawdopodobienstwo Sktonno$é do 0,190656045 p < 0,0000
ponownego zakupu zaplaty wyz-
zaleznos$¢ negatywna) szej ceny
Latwos¢ 0,111221501 p <0,0007
zmiany ban-
ku na inny
Dostepne 0,41397084 p <0,0000
substytuty

* Ze wzgledu na p < 0,06071 (dla tej warto$ci wspotczynnika p poziom R? = 0,45181458, skory-
gowany R?=0,168585451).

** Ze wzgledu na p <0,12191 (dla tej warto$ci wspotczynnika p poziom R? = 0,02637768, skory-
gowany R?=0,0155596565).

Zrodto: opracowanie wiasne.

Na podstawie otrzymanych wynikow testowania hipotez (tab. 2) mozna stwier-
dzi¢, ze pozytywna zalezno$¢ pomigdzy wizerunkiem marki a lojalnoscia w polskim
sektorze bankowym istnieje. Jednak jej sita i charakter roznia si¢ w zaleznosci od
sposobu pomiaru wizerunku oraz wybranych marek bankow.

Nalezy jednak podkresli¢, ze zmienna ,,Jatwos$¢ zmiany banku” zostata odrzuco-
na w wyniku weryfikacji hipotez 7. 1 8. Oznacza to, ze migdzy zmienna ta a wizerun-
kiem* nie zachodzi istotna statystycznie relacja. O odrzuceniu hipotezy 3. dla banku
PKO BP roéwniez przesadzit zbyt wysoki poziom wartosci p.

Rezultaty pokazuja rowniez istnienie negatywnej zaleznosci pomigdzy wybra-
nymi elementami lojalnosci a wizerunkiem. Taki kierunek relacji prowadzi do wnios-
ku, ze wzrost liczby substytutow pociaga za soba*® spadek intencji ponownego za-

3 Mierzonym jako siedem wymiaréw wizerunku lub jako ocena ogdlna wizerunku.
3¢ Zgodnie z wynikami weryfikacji hipotez.
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kupu, a nawet spadek ogélnej oceny wizerunku danego banku. Biorac pod uwage
taki typ zaleznosci, zdecydowano si¢ przyja¢ odpowiednie hipotezy z zaznaczeniem,
iz wykazana zalezno$¢ ma zwrot przeciwny do pierwotnie zaktadanego.

Najsilniejsza zalezno$¢ uwidoczniona zostata dla hipotez 1., 4., 7., ktore byty
zwigzane z pomiarem wizerunku przy wykorzystaniu siedmiu wymiaréw wizerun-
ku. Wspotczynniki determinacji w przypadku pomiaru wizerunku, przy wykorzysta-
niu wyréznienia oraz oceny ogodlnej wizerunku, oscyluja wokot bardzo niskich war-
tosci, nie przekraczajac progu 44% (wyjatek stanowi sita relacji pomigdzy ogdlna
ocena wizerunku a wola zmiany i poczuciem lojalnos$ci). Tendencja ta jest wyrazna
dla wszystkich testowanych marek bankow?’. Roznice w thumaczeniu zmienno$ci
lojalno$ci zmiennoscia postrzegania wizerunku prezentuje rys. 2.

Wyniki weryfikacji hipotezy 1

0,1 -

0.7 17
% 0,6 V]
I V7 07 Wymiaréw
5 05 1 wizerunku marki
7 ,
S 04 BOcena ogodlna
; 0,3 V] wizerunku
x bl
:; 0,2 Vi B Wyrdznienie
S
T “
z

) A Bl ,

BZ WBK PKO BP mBank Polbank

Rys. 2. Poziom wspotczynnikow determinacji trzech sposobow pomiaru wizerunku hipotez 1-3

Zrodto: opracowanie wlasne.

Na rys. 2 wida¢ wyraznie, ze pomiar wizerunku przy wykorzystaniu wylacznie
ogolnej oceny wizerunku lub wyr6znienia wyjasnia blisko dwukrotnie mniej zmien-
nos$¢ lojalnosci. Warto podkresli¢, ze 6w trend utrzymuje si¢ bez wzgledu na wybra-
na markeg, mozna wigc przypuszczaé, ze ma charakter uniwersalny. Co wigcej, ilu-
stracja ta zostata przygotowana na podstawie wynikow testu hipotez 1-3. Badaty
one zwigzek wizerunku z aktualnymi zachowaniami respondentéw, te za§ mozna
(zgodnie z przytoczonymi uprzednio badaniami) przetozy¢ na bezposrednie wyniki
finansowe firmy. Wysoki wspotczynnik R?, z punktu widzenia menedzeroéw zarza-
dzajacych marka, jest zatem w tym przypadku wigcej niz pozadany.

37 Rowniez dla tych nie uwzglednionych w tab. 2, a podlegajacych badaniu.
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Wyniki przedstawione w tab. 2 oraz na rys. 2 wskazuja jednoznacznie, ze wize-
runek, mierzony jako ocena ogdlna oraz wyr6znienie, pozostaje w duzo stabszej re-
lacji ze wszystkimi elementami lojalnosci, a co za tym idzie, jego uzytecznos¢ jest
relatywnie mniejsza.

6. Implikacje menedzerskie

Wraz ze wzrostem konkurencji w sektorze bankowym (w marcu roku 2005 funkcjo-
nowato w Polsce 59 bankéw komercyjnych?®, na koniec grudnia 2009 r. byto ich juz
67)*° coraz trudniej o innowacyjne produkty zapewniajace przewagg konkurencyjna.
W rezultacie banki probuja budowac swoja pozycje, opierajac si¢ na innych, czgsto
pozacenowych elementach, takich jak lojalnos¢. Co wigcej, nie ma wilasciwie prze-
ciwnikoéw twierdzenia, iz zmienna ta jest wazna nie tylko w sektorze bankowym®.
Odpowiednio mierzong lojalno$§¢ mozna relatywnie tatwo przetozy¢ na wymierne
wyniki finansowe firmy. To za$ sprawia, ze identyfikacja kluczowych elementow
(oraz ich roli) oddziatujacych na lojalno$¢, ujeta w niniejszym opracowaniu, jest
bardzo istotna z punktu widzenia menedzeréw odpowiedzialnych za wyniki finanso-
we. Przeprowadzona analiza wykazuje bowiem, ze na polskim rynku bankowosci
detalicznej istnieje zalezno$¢ pomigdzy wizerunkiem bankéw a lojalnoscia konsu-
mentow, to za$ rodzi konkretne implikacje dla praktykéw marketingu. Najistotniej-
sze z nich zostaty przedstawione ponizej.

Wyniki wskazuja, ze w pomiarze wizerunku nalezy wykorzystywa¢ model sied-
miowymiarowego wizerunku, poniewaz wyjasnia on ponad 62%*' zmiennos$ci po-
szczegolnych elementow lojalnosci. Co wigcej, pomiar ten umozliwia wskazanie
kluczowych czynnikéw oddziatujacych na wzrost zachowan o charakterze lojalno-
sciowym konsumentoéw dla kazdej z marek niezaleznie.

Wykorzystanie siedmiowymiarowego wizerunku marki uwzglednia i pokazuje
réznice w pozycjonowaniu marek i oczekiwan, jakie maja klienci. Jest to mozliwe,
poniewaz rezultaty regresji wielorakiej identyfikuja elementy wizerunku, ktore naj-
lepiej wyjasniaja zmiennos$¢ lojalnosci dla kazdej z marek — zatem te, ktore sg naj-
istotniejsze. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze wyniki badania pokazuja, Zze nie ma
uniwersalnych wymiarow wizerunku, ktoére oddziatywatyby réwnie silnie na lojal-
no$¢ wszystkich marek bankéw. Dla przyktadu menedzerowie Banku Zachodniego

3% Glowny Urzad Statystyczny, Raport o wynikach finansowych bankéw w I kwartale 2006 roku,
Warszawa 2006 [on-line], http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL wyn_fin bank 2006.zip,
dane pobrane w dniu 05.05.2010.

3 Glowny Urzad Statystyczny, Raport o wynikach finansowych bankéw za rok 2009, Warszawa
2010 [on-line], http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/PUBL pgw wyniki finan _bankow r2009.
pdf, dane pobrane w dniu 05.05.2010.

4 S. Rundle-Thiele, M. Mackay, Assessing the performance of brand loyalty measures, “The Jour-
nal of Services Marketing”, Santa Barbara 2001, vol. 15, iss. 6/7, s. 530.

41 Doktadne wyniki zostaly przedstawione w tab. 2.
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WBK, chcac doprowadzi¢ do wzrostu owych zachowan lojalnosciowych swoich
klientéw, powinni skupi¢ si¢ na podniesieniu poziomu postrzegania bezpieczenstwa
banku*? (np. poprzez zwigkszenie rezerwy bankowej) oraz dynamicznosci i przebo-
jowosci banku® (np. poprzez intensywna kampanie reklamowa). Jednak osoby za-
rzadzajace bankiem PKO BP powinny zwroci¢ uwage przede wszystkim na utrzy-
mywanie relacji z klientem jak najdtuzej (np. poprzez wprowadzenie specjalnej
oferty dla mtodziezy), poniewaz w przypadku tego banku wystepuje relatywnie sil-
na* zalezno$¢ zmiennych zachowan nabywcow z pozytywna odpowiedzia na stwier-
dzenie: Klienci tych bankow korzystaja z nich przede wszystkim z przyzwyczaje-
nia. Podtrzymujac zatem relacje z klientem przez dtugi czas, mozna doprowadzié
do wytworzenia przyzwyczajenia, co rodzi¢ bedzie bardzo pozytywne skutki (w po-
staci zwigkszenia rekomendacji ustnej ustug banku oraz wzrostu udziatu w portfelu
konsumenta). Analogiczne sugestie i wnioski, oparte na wynikach pomiaru wizerun-
ku jako siedmiowymiarowej zmiennej, mozna by przedstawi¢ dla wszystkich pozo-
statych zmiennych sktadowych lojalnosci.

Sformutowanie takich rekomendacji jest niemozliwe w przypadku zastosowania
pomiaru wizerunku przy wykorzystaniu jedynie wyréznienia badz ogdlnej oceny wi-
zerunku. Zmienne te okreslaja bowiem jedynie odpowiednio: czy dany bank ma po-
zytywy wizerunek lub czy jest on podobny do wizerunku innych bankéw, to za§ moze
wyznacza¢ jedynie bardzo ogoélny cel marketingowy, np. poprawi¢ ogdlna oceng wi-
zerunku. Taki cel jest trudniejszy do zrealizowania, co rodzi¢ moze koniecznos¢
zwigkszenia srodkow wydatkowanych na dziatania marketingowe. Jest to zwigzane
z bardziej rozproszonymi*® dziataniami marketingowymi — firma bowiem nie ma jas-
no okreslonych podobszaréw wizerunku wymagajacych poprawy, dziatanie na ogo6l-
ny wizerunek oznacza¢ moze zatem skierowanie czesci sSrodkoOw na poprawe postrze-
gania obszarow zupehie nieistotnych z punktu widzenia konsumentow.

Co wigcej, przeprowadzone badanie umozliwia identyfikacj¢ silnych i stabych
stron wszystkich ujetych w nim bankéw. Menedzerowie bankow moga tatwo spraw-
dzi¢, jak doktadnie ksztattuja si¢ poszczegolne elementy wizerunku innych marek na
rynku. To za$ umozliwi dobranie najtrafniejszej strategii komunikacji i jednoczesnie
optymalizacje wydatkéw marketingowych.

Nalezy jednak zwroci¢ uwagg, ze do pomiaru siedmiowymiarowego wizerunku
marek zostalo wykorzystanych 31 stwierdzen*, natomiast do pomiaru wyrdznienia

2 Wspbtczynnik f=0,361063 dla stwierdzenia: Ponizsze banki kojarza mi si¢ z bezpieczenstwem
(sa moim zdaniem bezpieczne).

# Wspbtczynnik B = 0,303743 dla stwierdzenia: Gdyby ponizsze banki byly osobami, to bylyby
osobami dynamicznymi, przebojowymi.

* Wspbtezynnik = 0,325500.

4 W pordéwnaniu z dzialaniami koncentrujacymi si¢ na podnoszeniu najistotniejszych wymiarow
zidentyfikowanych przy wykorzystaniu siedmioelementowego wizerunku marki.

4 Na etapie konstrukcji kwestionariusza ilosciowego uznano, ze jest to minimalna liczba stwier-
dzen, ktére w petni opisuja wszystkie wymiary wizerunku. Wyboru tego dokonano na podstawie litera-
tury zrodtowej oraz badan jakosciowych.
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oraz oceny ogolnej wizerunku po jednym. Badanie przy wykorzystaniu dwdch ostat-
nich zmiennych jest zatem duzo szybsze, latwiejsze dla respondentéw oraz tansze.
To moze by¢ przyczyna podejmowania decyzji o pomiarze wizerunku wlasnie w ten,
uproszczony sposob. Menedzerowie powinni jednak uwzglednic¢ potencjalne wyniki
takich badan i ich uzyteczno$¢ w zestawieniu z konkretnymi implikacjami, ktore
niesie ze soba wykorzystanie pomiaru siedmiowymiarowego wizerunku.

7. Implikacje badawcze

Celem niniejszej pracy byt pomiar wizerunku i sprawdzenie jego relacji z lojalnoscia
na podstawie wlasnego modelu regresyjnego. Podkresli¢ nalezy, ze praca nie zakla-
data weryfikacji i testowania samych metod. W rezultacie wyniki pokazuja, ze spo-
$rod 31 stwierdzen, ktérymi mierzono siedmiowymiarowy wizerunek, tylko ograni-
czona liczba*’ cechuje si¢ istotnoscia statystyczna na poziomie p < 0,05. To moze
sugerowac, ze zastosowana metoda pomiaru jest zbyt rozbudowana i odpowiedzi na
niektore stwierdzenia, z punktu widzenia statystyki, powielaja si¢, ograniczajac jed-
noczesnie istotnosc.

Calos¢ badania przeprowadzonego w niniejszej pracy zostata oparta na szescio-
elementowej skali Likerta. Nie jest jasne, czy pozostawienie pozycji neutralnej na
skalach wplyngtoby w sposob istotny na wyniki i wnioski badania. Aby rozwiaé te
watpliwosci, nalezato by przeprowadzi¢ badanie z uwzglednieniem neutralnej pozy-
cji, a nastgpnie porownac wyniki i zweryfikowac, czy istnieje znaczaca statystycznie
roznica.

Ze skala Likerta wykorzystana na potrzeby kwestionariuszy zwiazana jest kolej-
na rekomendacja dla przysztych badaczy. Nie zostaly przeprowadzone testy rzetel-
nosci ani trafno$ci skali. Decyzja o pominigciu tych testow byta wynikiem analizy
badan wyszczegdlnionych w literaturze, w ktérych to autorzy rowniez zaniechali
przeprowadzania stosownych testow.

Badanie wroctawskich studentéw przyniosto wniosek o istnieniu zaleznosci po-
migdzy wizerunkiem a lojalnoscia. Nalezy zweryfikowaé go poprzez przeprowadze-
nie dodatkowego badania na innej grupie studentow. Warto rowniez zastanowic sig
nad pytaniem, czy zalezno$¢ ta (zaktadajac, ze istnieje) dotyczy wszystkich konsu-
mentow, czy tylko studentow.

Zebrane dane i analizy wskazuja, ze wyr6znienie marek bankow nie jest rowno-
znaczne z odniesieniem sukcesu na rynku. Co wigcej, wyrdznienie marki okazato sig
by¢ umiarkowanie skorelowane z lojalno$cia, a w niektorych przypadkach*® wyka-
zano brak relacji. Moze to oznacza¢, ze wyrdznienie w marketingu nie jest az tak
wazne — teza ta powinna zosta¢ takze zweryfikowana w dalszych badaniach. Istnieje

47 Warto$¢ ta zalezy od badanej zmiennej zaleznej oraz marki.
* Na przyktad dla zmiennej tatwos¢ zmiany banku na inny dla marki BZ WBK, dla zmiennej
poczucie lojalnosci dla PKO BP.
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rowniez mozliwos¢, ze sposdéb pomiaru wyrdznienia byt utomny i powinien zostaé
zmieniony.

Autor nie miat dostepu do wezesniejszych analiz zrodtowych, co uniemozliwito
uwzglednienie czynnika nastgpstwa czasowego, wymaganego do przesadzenia o ist-
nieniu wplywu (nie za$§ zwyktej relacji). Z punktu widzenia menedzerow zarzadza-
jacych markami o wiele istotniejsze bytoby wykazanie istnienia wiasnie takiego
wplywu. W zwiazku z tym nalezatoby przeprowadzi¢ kolejne badania, ktore przy
zachowaniu odpowiednich zatozen metodycznych mogtoby doprowadzi¢ do ustale-
nia, czy w polskim segmencie bankowym mozna mowi¢ o wptywie wizerunku mar-
ki na lojalno$¢.

Na potrzeby niniejszego badania przygotowany zostal wlasny model regresyjny,
ktory nie weryfikuje jednoznacznie istnienia zalezno$ci. Dlatego tez w dalszych ba-
daniach tego tematu zaleca si¢ przeprowadzenie analizy alternatywnych modeli za-
leznosci (z wykorzystaniem np. modeli $ciezkowych lub strukturalnych) wraz z od-
powiednim porownaniem mocy predykcyjnych modeli. Ponadto istotne wydaje si¢
uwzglednienie w analizie zmiennych kontrolnych i efektow moderacyjnych zwiaza-
nych z przynalezno$cia do banku — co mogloby umozliwi¢ lepsze opisanie badane;j
zaleznosci, a takze doktadniejsza identyfikacjg jej charakteru.

Ostatnim zidentyfikowanym obszarem wymagajacym dalszego badania jest
wptyw dlugosci ankiety na odpowiedzi udzielane w kwestionariuszu. Wielu respon-
dentow sugerowato podczas badania, ze przez swoja dtugos¢ i szczegotowos¢ kwe-
stionariusze (zarowno jakosciowy, jak i ilosciowy) sa bardzo meczace. Rodzi to ry-
zyko, ze rzeczywiste przekonania i opinie respondentdow nie beda znajdowaty
bezposredniego odzwierciedlenia w odpowiedziach zaznaczonych w kwestionariu-
szu. Innymi stowy, istnieje zagrozenie wystepowania przypadkowych odpowiedzi.
Dlatego nalezatoby sprawdzi¢, w jakim stopniu dlugo$¢ kwestionariusza wptywa na
stopien odzwierciedlenia faktycznych przekonan respondentéw oraz, w zwiazku z
tym, jaka jest optymalna dlugo$¢ kwestionariusza.
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Zalaczniki

Zalacznik 1. Konceptualizacja zmiennych w badaniu empirycznym

Zmienna

zagregowana

Zmienna

Stwierdzenie w kwestionariuszu

1

2

3

7 wymiarow
wizerunku
marki

Cechy/korzysci produktu

Ponizsze banki kojarza mi si¢ z bezpieczenstwem (sa moim zdaniem
bezpieczne)

Cechy/korzysci produktu

Ponizsze banki uwazam za wysoce zbiurokratyzowane

Cechy/korzysci produktu

Ponizsze banki uwazam za nowoczesne

Cechy/korzysci produktu

Ponizsze banki uwazam za tradycyjne

Cechy/korzysci produktu

Uwazam, ze ponizsze banki oferujq klientowi wysoki zysk

Cechy/korzysci produktu

Ponizsze banki kojarza mi si¢ z duzymi kolejkami

Cechy/korzysci produktu

Ponizsze banki maja wysokie optaty (korzystanie z ich ustug jest
drogie)

Korzysci zwigzane
z do$wiadczeniami
towarzyszacymi
uzywaniu marki

Klienci tych bankow korzystaja z nich przede wszystkim
z przyzwyczajenia

Korzysci zwiazane
z doswiadczeniami
towarzyszacymi
uzywaniu marki

Klienci tych bankow korzystaja z nich przede wszystkim ze wzgledu
na duza wygodg i fatwos¢ uzycia/dostgpu
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1

2

3

7 wymiarow
wizerunku
marki

Korzysci zwiazane
z doswiadczeniami
towarzyszacymi
uzywaniu marki

Potencjalni klienci NIE korzystaja z produktow ponizszych bankow,
poniewaz nie chca uzywaé Internetu

Korzysci zwigzane
z do$wiadczeniami
towarzyszacymi
uzywaniu marki

Potencjalni klienci tych bankéw NIE korzystaja z produktow
ponizszych bankow, bo nie znaja ich oferty

Korzysci funkcjonalne

Klienci tych bankow czuja sig spokojnie, wiedzac, ze ich pieniadze
sa ulokowane/obraca nimi ponizszy bank

Korzysci funkcjonalne

Klienci tych bankow czuja sig¢ bezpiecznie, wiedzac, ze ich pieniadze
sa ulokowane/obraca nimi ponizszy bank

Korzysci symboliczne

Klienci tych bankow korzystaja z nich, bo chca by¢ modni

Korzysci symboliczne

Klienci tych bankow czuja si¢ dumni z faktu, iz korzystaja z ushug
danego banku

Typ uzytkownika

Typowy klient ponizszych bankéw jest osoba mtoda

Typ uzytkownika

Typowy klient ponizszych bankow jest osoba konserwatywna

Typ uzytkownika

Typowy klient ponizszych bankéw jest osoba nowoczesna

Typ uzytkownika Typowy klient ponizszych bankow jest osoba inteligentna

Typ uzytkownika Typowy klient ponizszych bankow jest osoba lubiaca ryzyko
Sytuacja zakupu Z ushug ponizszego banku korzysta sig, gdy chce sig¢ ponosi¢ niskie
lub uzycia optaty

Sytuacja zakupu Z ustug ponizszego banku korzysta sig, gdy chce si¢ przechowywaé
lub uzycia pieniadze w bezpiecznym miejscu

Osobowos¢ marki

Gdyby ponizsze banki byly osobami, to bytyby tradycjonalistami

Osobowos¢ marki

Gdyby ponizsze banki byly osobami, to bytyby osobami dynamicz-
nymi, przebojowymi

Osobowos¢ marki

Gdyby ponizsze banki byty osobami, to bytyby osobami odpowie-
dzialnymi

Osobowos¢ marki

Gdyby ponizsze banki byly osobami, to ile miatyby lat?

Osobowos¢ marki

Gdyby ponizsze banki byly osobami, to bytyby ubrane w garnitur

Osobowos¢ marki

Gdyby ponizsze banki byly osobami, to bytyby ubrane w dres

Osobowos¢ marki

Gdyby ponizsze banki byly osobami, to bytyby ubrane jeansy

Osobowos¢ marki

Gdyby ponizsze banki byly osobami, to miatyby samochdod marki
Mercedes

Osobowos¢ marki

Gdyby ponizsze banki byly osobami, to miatyby samochdd marki
Fiat

Ogolna ocena

Ogolna ocena wizerunku

Wizerunek ponizszego banku oceniam bardzo dobrze

wizerunku
Wyroéznienie | Wyroznienie banku na Wedtug mnie ponizszy bank jest taki sam jak inne banki
tle innych
Zachowania | Udziat w portfelu Tle procent swoich $rodkow lokujesz w ponizszych bankach?
nabywcow

Rekomendacja ustna

Polecam znajomym ponizszy bank/ustugi ponizszego banku
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Zalacznik 1, cd.

1 2 3
Intencje Prawdopodobienstwo Gdybym mial/miata otworzy¢ kolejny rachunek bankowy, to czy
zachowan ponownego zakupu zdecydowatbym/zdecydowatabym si¢ go otworzy¢ w ponizszym
banku?

Sktonno$¢ do zaptaty Bylbym/bytabym w stanie zaptaci¢ wyzsza ceng (w pordwnaniu
wyzszej ceny z konkurencja) za produkt oferowany przez ponizszy bank
Latwo$¢ zmiany banku | Zamiana ponizszego banku na inny bytaby dla mnie (respondenta)
na inny tatwa (bezproblemowa)
Dostegpne substytuty Jest duzo innych bankow, ktore sa dla mnie (respondenta)

substytutem (zamiennikiem) dla ponizszego banku

Wola zmiany To bardzo mato prawdopodobne, ze zdecydowatbym/
zdecydowatabym si¢ na zmiang banku, z ktorego aktualnie
korzystam (proszg poda¢ odpowiedzi tylko dla bankow, ktorych
jestes klientem)

Poczucie lojalnosci Uwazam sig¢ za lojalnego klienta ponizszego banku (prosze podac
odpowiedzi tylko dla bankow, ktorych jestes klientem)

Zrodto: opracowanie wlasne.

BANK IMAGE AND BUYERS LOYALTY

Summary: This paper indicates the inadequacy of measurement of brand image and loyalty
in various studies. The main aim of this paper is to check if indeed there is a relationship
between an image and loyalty and, if so, what its business implications are. In addition, the
comparison of multiple methods of brand image measurement is discussed. In order to confirm
hypothesises that loyalty is possitively associated with brand image, the results of empirical
study are presented and analysed, based on which managerial and research implications are
suggested. This study suggests that in fact there is a positive relationship between an image
and loyalty, but its strength depends on particular method of brand image measurement.

Key words: brand image, loyalty, banking sector.





