dr Piotr Kwiatek
Katedra Strategii Marketingowych

Akademia Ekonomiczna w Poznaniu

Relacyjny efekt programu lojalnosciowego.

Masowe programy lojalnosciowe na stacjach paliw

Przyjmuje sig, ze programy lojalno$ciowe sa we wspotczesnym biznesie powszechne.
Obraz ten dotyczy jednak percepcji menedzerdw przedsigbiorstw oraz klientdw, ktorzy sa
przez nich ,,stale informowani o nagrodach zwiazanych z lojalno$cia oraz motywowani do ich
zdobywania”(O’Brien and Jones, 1995). Znaczaca liczba programéw pojawiajacych si¢ w
przeréznych branzach jest przede wszystkim wynikiem szumnego, modnego i stosowanego
na wyrost nazewnictwa. Doszto do tego, ze mianem ,,programu lojalnosciowego” okresla si¢
inicjatywy, ktére w regulaminie maja nawet podana dat¢ zakonczenia, pod warunkiem, ze
mozna w nich zbiera¢ punkty. Takie rozumienie programu przektada si¢ na niska oceng jego
skutecznosci, jako narzedzia sprzedazy.

Pomimo znaczacej penetracji rynku programami lojalno$ciowymi i ich glebokiego
zakorzenienia w praktyce marketingowej niewiele jest badah poswigconych temu, jak
programy wplywaja na relacje firmy z klientami (Gustafsson et al., 2004). Programy
zacie$niaja wigzi z marka 1 wspomagaja tworzenie nowych relacji z innymi klientami, ale
moga réwniez prowadzi¢ do reaktancji (Algesheimer et al., 2005), czy frustracji (Stauss et al.,
2005). Z drugiej strony, publikacje z zakresu efektow marketingu relacji dostarczaja
dowoddéw na to, ze dlugoterminowe inicjatywy marketingowe przekltadaja si¢ na wymierne
korzysci dla przedsigbiorstwa (Reichheld and Sasser, 1990). Powstaje zatem pytanie — czy i
jakie efekty poza bezposrednia sprzedaza powoduja programy lojalno$ciowe.

Celem artykutu jest reinterpretacja wplywu programu lojalno§ciowego na poziom
lojalnosci klientow. Zostanie to przeprowadzone w oparciu o zbudowana koncepcj¢ pomiaru
oddzialywania programu na relacje z klientami. Prowadzone przez autora rozwazania oparte

sa na przegladzie literatury oraz wynikach badan empirycznych.
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Program lojalnosciowy
W literaturze anglojezycznej programy lojalnosciowe okresla si¢ jako loyalty

program(me) lub loyalty scheme, frequent flyer lub frequent shopper program (w zaleznoS$ci
od branzy) (Worthington and Hallsworth, 1998). W polskiej nomenklaturze przyjmuje si¢
natomiast jedna nazwe — program lojalnosciowy. Tymczasem wymienione wyzej okreslenia
dotycza roznych aspektow dziatan marketingowych — od ujgcia holistycznego (program
lojalnosciowy), przez szerokie ujgcie mechaniczne (schemat/plan lojalnosciowy) po waski
wycinek specyfiki zachowan nabywcow - powtarzalnosci zakupu (program czgstotliwosci
zakupu).

Wspoélczesna literatura nie zawiera jednoznacznego opisu charakterystyki, ktora
powinien spetnia¢ program lojalnosciowy (Noordhoff et al., 2005). Czgsto przywotywana
definicja ujmuje program jako posiadajace strukturg wysitki przedsigbiorstwa, zmierzajace do
zwigkszenia afektywnego i1 behawioralnego przywiazania klienta do oferty rynkowe;j
dostawcy (Sharp and Sharp, 1997). Przyjmuje si¢ rowniez, ze warunkiem koniecznym jest
postrzeganie programu przez klientow, jako zorganizowanych dzialan marketingowych, w
ramach ktorych oferowane sa dodatkowe nagrody lub wartosci (Palmer ef al., 2000a, De Wulf
et al., 2003). Tymczasem program lojalnosciowy oznacza lub przynajmniej powinien
oznacza¢ dla klienta zdecydowanie wigcej niz zdobywanie nagrod, ktére sprowadza program
lojalnosciowy do szczegodlnego przypadku promocji sprzedazy.

Zdaniem W. Reinartz’a i V. Kumar’a, cele, ktorych osiaganiu moze stuzy¢ program
lojalnosciowy mozna ujaé w cztery gtowne obszary: budowanie prawdziwej lojalnosci,
modyfikacje zachowan zakupowych, uczenie si¢ 1 rozwijanie oraz dopasowanie wartosci
wymiany (Kumar and Reinartz, 2005). Budowanie prawdziwej lojalno$ci obejmuje przede
wszystkim zwigkszanie zaangazowania klientow w relacje z przedsigbiorstwem, co
uwidacznia si¢ migdzy innymi w ich sktonnosci do rekomendacji. Modyfikacja zachowan
zakupowych obejmuje zmienne tatwe do zaobserwowania (np. wielko$¢ koszyka,
czestotliwos$¢ zakupu) lub wzglednie tatwe do wyliczenia (retencja, czas trwania relacji) na
podstawie danych posiadanych przez przedsigbiorstwo. Dopasowanie warto$ci wymiany
dotyczy zbalansowania kosztow obslugi klienta z przychodami, ktore sa realizowane we
wspotpracy z nimi. W praktyce, wciaz celem drugoplanowym pozostaje natomiast zdobycie
lub poszerzenie informacji o klientach juz kupujacych. Tymczasem che¢ 1 umiejetnose
uczenia si¢ stanowi podstawe dhugoterminowego sukcesu inicjatyw lojalnosciowych (Palmer

et al., 2000a, Banasiewicz, 2005, Capizzi and Ferguson, 2005). Dopiero zrozumienie
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wzajemnej dynamiki przedstawionych zalezno$ci pozwala planowa¢ dziatania zorientowane
na krotko- 1 dlugoterminowe wplywanie na zmiany zachowan klientéw. Rozwazmy podstawa

kwesti¢ — czy program lojalno$ciowy przektada si¢ na poziom lojalnosci klientow?

Relacyjne efekty programoéw lojalnosciowych

Program lojalno$ciowy powinien stuzy¢ podtrzymywaniu i poszerzaniu wigzi klientow
z przedsigbiorstwem. Aspekty wigzi skladajacych si¢ na lojalno$¢ byty 1 sa przedmiotem
licznych badan (Sirdeshmukh et al., 2002, Mittal and Kamakura, 2001, Oliver, 1999).
Lojalno$¢ bywa definiowana w przekroju afektywno-behawioralnym, m. in. jako element
afektywny, mniej lub bardziej zwiazany z satysfakcja (Oliver, 1999, Bennett and Rundle-
Thiele, 2004), czy konstrukt obejmujacy wzgledna oceng oferty 1 powtarzalno$¢ zachowan
(Dick and Basu, 1994). Ze wzgledu na brak jednoznacznej i uniwersalnej charakterystyki
pojgcia lojalno$ci w literaturze w niniejszych rozwazaniach przyjgto sposob jej pomiaru przez
pryzmat efektow marketingu relacji (Stauss et al., 2001). W zwiazku z tym, jesli istnieje efekt
relacyjny programu lojalno$ciowego, to powinien on znalez¢ odzwierciedlenie w kluczowych
dla marketingu relacji obszarach, takich jak:

U zmniejszenie wrazliwosci cenowej klientow,

O zwigkszenie poziomu rekomendowania przedsigbiorstwa innym osobom,
O zwigkszenie czestotliwos¢ i zakresu korzystania z oferty przedsigbiorstwa,
U zmniejszenie sktonnosci do zmiany dostawcy.

Obszary te przyjeto na podstawie literatury, za powszechnie uznawane charakterystyki
lojalnych klientow (Bolton et al., 2000, Narayandas, 1998, Reichheld and Sasser, 1990). Tak
zdefiniowane obszary pozwalaja postawi¢ hipotezy badawcze w zakresie wplywu programu
lojalnosciowego na poziom lojalnosci (czyli stopnia realizacji przedstawionych elementow)

uczestnikdw programu.

Ustalenie zakresu badania
Weryfikacja tak postawionych zatozen wymaga przyjecia kontekstu badawczego. Na

rynku ustug szczegdlnego rozrdznienia wymaga bowiem sytuacja zakupu na podstawie relacji
umownej 1 relacji swobodnej. W pierwszym przypadku wraz ze wzrostem liczby zakupéw
roznych produktow/ustug od tego samego dostawcy rosna bariery odejscia (np. ze wzgledu na
dodatkowe umowy). W relacjach swobodnych bariery odej$cia moga mie¢ jedynie znaczenie
psychologiczne, poniewaz nie wystepuja tutaj zobowiazania o charakterze umownym. Jedna z

przyczyn, dla ktérych zakres zakupu prowadzi do zwigkszenia retencji klientow jest z
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pewnoscia wzrost liczby interakcji pomigdzy firma a klientem (Reinartz and Kumar, 2003).
Z punktu widzenia praktyki gospodarczej wigkszym wyzwaniem wydaje si¢ by¢ okreslenie
wptywu programu lojalno$ciowego w srodowisku swobodnych decyzji podejmowanych przez
klienta. Do weryfikacji wplywu programéw lojalnosciowych na lojalno$¢ klientow
wykorzystano wigc dane z badan przeprowadzonych na stacjach benzynowych (relacje

swobodne).

Srodowisko stacji benzynowych
Cecha, ktora wyrdznia wybrany rynek jest takze to, ze gtowny przedmiot wymiany

(czyli paliwo) charakteryzuje si¢ wzgledna jednorodno$cia, co réwniez stanowi istotny
element wplywajacy na zachowania nabywcze kierowcow'. Najwicksze znaczenie przy
wyborze stacji benzynowej dla polskich kierowcow ma przede wszystkim lokalizacja, a
zwlhaszcza blisko$é miejsca zamieszkania lub miejsca pracy”.

Drugim pod wzgledem istotno$ci czynnikiem decydujacym o wyborze stacji
benzynowej jest natomiast cena paliwa. Przed transformacja ustrojowa, paliwa ptynne
(podobnie jak wiele innych produktéw) byty w Polsce towarem deficytowym i podlegaty
reglamentacji. Zmiana systemu politycznego, a nastgpnie uwolnienie cen paliw w 1997 roku
(wczesniej funkcjonowala tzw. urzgdowa cena maksymalna) spowodowalo, ze dobro to
zaczg¢lo podlegaé naturalnym prawom rynku. W efekcie mozna zaobserwowac silng orientacja
cenowa nabywcoéw paliw, ktora jest dodatkowo wzmacniana doplywem informacji z
masowych $rodkow przekazu, w ktorych bardzo czgsto pojawiaja si¢ komentarze, analizy
i prognozy dotyczace ksztaltowania sie cen na rynku paliwowym’.

Istotnym czynnikiem wyboru stacji benzynowej jest rowniez marka — wizerunek, na
ktora skladaja sig takie elementy, jak jako$¢ oferowanych paliw, walory estetyczne, czy
dostepny zakres ustug dodatkowych. Wraz z pojawieniem si¢ na rynku polskim

zagranicznych sieci stacji benzynowych, ktore wprowadzily zachodnie standardy

! Stwierdzenie to jest uprawnione tylko cze$ciowo, poniewaz nalezy zauwazy¢, ze koncerny paliwowe prowadza
dziatania promocyjne nakierowane w znacznym stopniu na podkreslenie oferowanej przez nie jakosci, a zatem
réznicowania opartego na cechach produktu. Nie bez znaczenia sg rowniez pojawiajace si¢ wérod uzytkownikow
samochodow obiegowe opinie na temat jakosSci paliwa sprzedawanego przez niektore stacje, ktore cho¢ oparte sa
na subiektywnych odczuciach, maja wplyw na kreowanie postaw innych nabywcow.

2 Wedtug badan B.P.S. Consultants, lokalizacja zostala uznana za najwazniejsze kryterium wyboru stacji (39%
wskazan uzytkownikow samochodow). Za: Raport z badan syndykatowych AutoScan 2003, B.P.S. Consultants,
grudzien 2003.

3 Zatem, nalezatoby w badaniach empirycznych oczekiwaé relatywnie wysokiej wrazliwosci cenowej klientow

stacji benzynowych.
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funkcjonowania, zakres oferowanych ustug oraz walory estetyczne stacji zaczely odgrywac
wazna role w ksztattowaniu strategii konkurencji.

Niemniej mozna uznaé, ze oferta réznych sieci stacji benzynowych dziatajacych na
rynku polskim jest do siebie zblizona, tak pod wzgledem ustug na nich oferowanych, jak i
estetyki obiektow. Waznym czynnikiem wyboru stacji stala si¢ natomiast jako$¢
sprzedawanego paliwa. Komentowane szeroko w mass mediach rezultaty badan jakosci
paliwa zaowocowaly skupieniem strategii promocyjnych koncernéw paliwowych na aspekcie
jakosci sprzedawanych przez nie produktow (paliwowych). Orientacja na jako$¢ paliwa
znajduje rowniez odzwierciedlenie w fakcie wprowadzania przez stacje benzynowe
wzbogaconych paliw.

Sieci stacji benzynowych prowadza rowniez bardzo zblizone do siebie programy
lojalnosciowe, oparte na idei akumulacji punktow lub znaczkéw. Wyjatek stanowi koncern
ConocoPhilips, ktory zrezygnowal z wprowadzenia programu, koncentrujac swoje dziatania
na zapewnieniu nizszej ceny paliwa. Na polskim rynku sprzedazy detalicznej paliw
funkcjonuje pig¢ programoéw lojalnosciowych. Naleza do nich: program Karta Statego Klienta
Grupy Lotos®, Partnerclub na stacjach BP, Smart na stacjach Shell, Vitay prowadzony przez
koncern PKN Orlen. Norweska sie¢ stacji Statoil uczestniczy natomiast w koalicyjnym
programie Premium Club, do ktérego naleza réwniez marki Amrest (KFC, PizzaHut), Bank
BPH oraz Empik.

Dalsze rozwazania skoncentrowane begda na programach, ktorych cecha
charakterystyczna jest zastosowana przez przedsigbiorstwa forma programu — zbieranie przez
uczestnikow punktow na karty programu lojalno§ciowego. Do badan wybrano dwa programy
- najstarszy program na rynku polskim — Shell Smart (uruchomiony pod koniec 1999 roku) i
najmtodszy, Premium Club (2002). Oba programy wydaja si¢ by¢ we wstgpnej ocenie
podobnie dostepne dla oséb chcacych zostaé uczestnikami, poniewaz do uzyskania karty
lojalnosciowej nie jest konieczne dokonanie zakupu, ani nawet odwiedzenie stacji

benzynowe;.

Metodologia badania

Empiryczna weryfikacja skuteczno$ci programéw lojalnosciowych przeprowadzona
zostata poprzez badanie postaw uzytkownikéw samochodéw na stacjach benzynowych.
Badanie przeprowadzono metoda wywiadu bezposredniego, na podstawie kwestionariusza

wywiadu na wybranych sieciowych stacjach benzynowych. Wywiady w roéznych dniach i

* W sierpniu 2005 roku Grupa Lotos przejeta staje Esso od koncernu Exxon. Tym samym przestat funkcjonowaé

program zbierania znaczkéw holograficznych Esso.
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porach dnia prowadzili w ciagu trzech tygodni odpowiednio przeszkoleni ankieterzy,
ankietujac co trzeciego kierowceg samochodu osobowego, ktory tankowal paliwo na stacji
benzynowej. Witasciwe badanie poprzedzone zostalo badaniem pilotazowym (wstgpnym),
ktéore mialo na celu ewentualne udoskonalenie narzedzia pomiaru. Ostatecznie w
kwestionariuszu umieszczono 28 pytan, z czego 6 stanowily pytania metryczkowe.
Podmiotem badan byli kierowcy tankujacy na wymienionych stacjach i w tym zakresie dobor
proby mial charakter celowy. Zatozono bowiem, ze bardziej wiarygodny bedzie pomiar
przeprowadzony w trakcie dokonania zakupu paliwa na osobach, ktore rzeczywiscie
podejmuja decyzje o wyborze danej stacji. Lacznie otrzymano wigc 310 kwestionariuszy,
ktore poddano analizie. Opierajac si¢ przedstawionych podstawach teoretycznych przyjg¢to

nastepujace hipotezy:

H;: Klienci uczestniczqcy w programie lojalnosciowym czesciej dokonujq zakupu
paliwa na stacji, do ktorej programu nalezq niz osoby nie nalezqce do programu.

H,: Klienci uczestniczqcy w programie lojalnosciowym czesciej dokonujq zakupow w
sklepie niz osoby nie nalezqce do programu.

H;: Klienci uczestniczqcy w programie lojalnosciowym majq nizszq wrazliwos¢
cenowq.

Hy: Klienci uczestniczqcy w programie lojalnosciowym majq wiekszq sktonnosé do
rekomendowania niz osoby nie nalezqce do programu.

Hs: Klientow uczestniczqcych w  programie lojalnosciowym cechuje mniejsze

prawdopodobienstwo zmiany stacji benzynowej niz osoby nie nalezqce do programu.

Analizy uzyskanych danych 1 weryfikacj¢ hipotez przeprowadzono dokonujac
poréwnania poziomu realizacji zmiennych pomig¢dzy uczestnikami programu i osobami nie

uczestniczacymi (Stauss et al., 2001, Gustafsson et al., 2004).

Wyniki

Czestotliwos¢ zakupu
W celu weryfikacji hipotezy H;, dokonano poréwnania udzialu danej sieci stacji

benzynowych w strukturze zakupoéw paliwa z faktem uczestniczenia respondenta
w programie lojalno$ciowym tej stacji. Analizie poddano odpowiedzi respondentow badanych

na danej stacji, ktorzy zadeklarowali udziat w stosownym programie lojalno$ciowym.
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Tabela 0-1. Uczestnictwo w programie lojalnosciowym a udziat stacji w zakupach

paliwa przez klienta
Uczestnik programu Udziat stacji
lojalnoSciowego do 25% | 26-50% | 51-75% | 76-100%
Tak 50,0 46,2 62,5 72,1
Nie 50,0 53,8 37,5 27,9
Ogotem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrdto: badania wiasne.

Uzyskane rozktady liczebno$ci respondentow w poszczegodlnych przedziatach
wskazuja, ze osoby uczestniczace w programie czgsciej deklarowaly wysoki udzial zakupow
realizowanych na stacji benzynowej, do ktérej programu naleza. Wsréd osob, ktoére
przynajmniej trzy z czterech zakupdéw paliwa realizuja w danej sieci stacji, ponad 70% nalezy

do programu lojalno$ciowego.

Zalezno$¢ wierszy i kolumn potwierdzono wskaznikiem eta (n=0,158), ktory stuzy do
analizy zalezno$ci pomigdzy zmienna nominalng a porzadkowa Ilub przedzialowa
(Roszkiewicz, 2002). Poniewaz eta przyjmuje wartosci od 0 (brak powiazania pomig¢dzy
wierszami a kolumnami) do 1 (pelne powiazanie), nalezy stwierdzi¢, ze istniejace powiazanie

jest dos¢ stabe

Fakt zréznicowania grup zweryfikowano testem U Manna Whitney’a (analogicznym
do testu sumy rang Wilcoxona), ktory uznawany jest za bardzo dobry test alternatywny wobec
testu t (Ferguson i Takane, 2003). Pomigdzy uczestnikami programu lojalno$ciowego a
osobami nieuczestniczacymi wystepuje statystycznie istotna rdéznica (p<0,05) w udziale danej
stacji, a wigc hipoteza H; zostala zweryfikowana pozytywnie. Oznacza to, ze osoby, ktére
naleza do programu lojalno$ciowego czgsciej dokonuja zakupow paliwa na danej stacji niz

osoby, ktére nie naleza do programu’.

Zakres zakupu
W celu weryfikacji hipotezy H,, dokonano poréwnania czgstotliwosci dokonywania

przez respondentdw zakupow na stacji benzynowej z faktem uczestniczenia respondenta
w programie lojalno$ciowym tej stacji. W pierwszej kolejnosci dokonano analizy odpowiedzi
na pytanie o dokonywanie zakupoéw w sklepie w przekroju uczestniczenia respondenta w

programie lojalnosciowym. Sposrod kupujacych w sklepie na stacji, ponad 2/3 nalezy do

> Przeprowadzono rowniez analize skali wydatkow klientow, w celu wyeliminowania sytuacji, w ktorej wigksza
czgstotliwo$¢ odwiedzin stacji pociaga za soba spadek $redniej wartosci zakupu. W badaniu wykazano, ze
srednia warto$¢ miesigcznych wydatkéw na paliwo nie rozni si¢ istotnie pomigdzy osobami nalezacymi a nie

nalezacymi do programu lojalno$ciowego.
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programu lojalnosciowego. Sitg¢ zalezno$ci pomigdzy zmiennymi zbadano wskaznikiem eta.
Stwierdzono, zZe pomigdzy zmiennymi wystgpuje bardzo niewielka (m=0,161), cho¢
statystycznie istotna zaleznos$¢ (p<0,05).

W kolejnym kroku analizie poddano deklarowana przez respondentéw czgstotliwosé
dokonywania zakupow w sklepie. Pomigdzy analizowanym grupami wystepuja wyrazne
roznice w czgstotliwosciach skrajnych, i tak:

U najwyzsza czestotliwo$¢ zakupoéw (przynajmniej raz w tygodniu) zadeklarowato
16% uczestnikow programow lojalnosciowych i1 zadna z osob, ktora nie nalezy do
programu lojalnosciowego,

O najmniejsza czestotliwo$¢ zakupdéw (raz w miesiacu lub rzadziej) zadeklarowato
36% uczestnikow programoéw lojalnosciowych 1 56% osob, ktore nie naleza do
programu.

Zalezno$¢ ta jest silniejsza niz w przypadku poprzednio opisywanych (n=0,236) i jest
istotna statystycznie na poziomie p=0,02. W $wietle przeprowadzonych analiz nalezy uznac,
ze hipoteza H, zostala zweryfikowana pozytywnie, co oznacza, ze w badanej probie:

O odsetek o0sob deklarujacych zakupy w sklepie na stacji benzynowej jest wyzszy
wsrdd uczestnikéw programéw lojalnosciowych,

U osoby nalezace do programu lojalnosciowego deklarowaty wigksza czgstotliwosé
dokonywania zakupow w sklepie.

Stwierdzono jednocze$nie wystapienie silniejszej zaleznosci pomigdzy czestotliwoscia
dokonywania zakupéow w sklepie a uczestnictwem w programie lojalno$ciowym, niz

pomigdzy samym faktem dokonywania zakupoéw a byciem uczestnikiem programu.

Poziom wrazliwosci cenowej
W celu weryfikacji hipotezy H; przeprowadzono test wrazliwosci cenowej

respondentow. Pod uwage brano wylacznie te osoby, ktore zadeklarowaly, ze moga bez
nadmiernego wysitku dokona¢ zakupu na innej stacji, niz badana. Przyj¢to skale odpowiedzi,
wyrazajaca poziom akceptacji podwyzki o 0% (brak akceptacji), 1%, 2%, 5%, 7%, 10%
przeliczona na warto$¢ w ztotych w odniesieniu do $redniego poziomu cen paliwa z okresu
bezposrednio poprzedzajacego badanie.

Przyjety $redni poziom zmiany ceny (5%) zaczerpnigto z wynikéw badan nad
lojalnoscia konsumentow, z ktorych wynika, ze klienci lojalni nie zmieniaja swoich
zachowan, jesli cena nie wzrasta bardziej niz o 5%. Respondenci nalezacy do programu

lojalno$ciowego w wigkszym stopniu akceptowali zmiang ceny paliwa. Dla progu 5-
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procentowe] podwyzki odsetek respondentow akceptujacych byt ponad dwukrotnie wyzszy w
grupie uczestnikow programu lojalno$ciowego. Lacznie, do podwyzki ponad 5% pozytywnie
ustosunkowal si¢ co piaty uczestnik programu lojalno$ciowego i co 25 respondent
nienalezacy do programu. Site zaleznosci pomigdzy zmiennymi zweryfikowano wskaznikiem
eta (n=0,381). Istotno$¢ roznicy pomiedzy odpowiedziami udzielonymi przez respondentow

reprezentujacych dwie omawiane grupy zbadano testem U Manna-Whitney’a.

Hipotez¢ H; zweryfikowano pozytywnie (p<0,05), zatem ws$rdéd badanych
respondentow wrazliwo$¢ cenowa jest mniejsza w grupie osob nalezacych do programu

lojalnosciowego (czg$ciej akceptuja oni podwyzke ceny).

Rekomendacja
W celu zweryfikowania hipotezy Hs dokonano analizy odpowiedzi na pytania

o rekomendowanie stacji przez respondenta. Rekomendacje podzielono na dotychczasowe
(czy respondent polecat stacje¢ w przesziosSci) oraz przyszie (czy zamierza polecac).

W pierwszej kolejnosci przeanalizowano dotychczasowe rekomendacje respondenta.

Stwierdzono istnienie statystycznie istotnej rdéznicy (p<0,05) pomigdzy faktem
uczestniczenia w programie lojalno$ciowym, a tym, czy respondent rekomendowat
w przesztosci dana sie¢. Sposrod osob, ktore nigdy nie rekomendowaty stacji, ponad potowa
nie nalezy do programu lojalno$ciowego. Wsrdod osob, ktore zadeklarowaty, ze polecaly dana
sie¢ w przesztosci, ponad 70% stanowia osoby uczestniczace w programie lojalnosciowym..
Uzyskana warto$¢ sity wspotzaleznosci n1=0,246 oznacza, ze pomig¢dzy badanymi zmiennymi
istnieje zalezno$¢ (istotna statystycznie na poziomie p<0,001), cho¢ jej sila jest raczej
niewielka.

W dalszym kroku zbadano deklarowane prawdopodobienstwo rekomendacji stacji
przez respondenta w przysztosci, postugujac si¢ skala od 1 (,,bardzo mato prawdopodobne™)
do 7 (,,bardzo prawdopodobne”). Stwierdzono brak statystycznej istotnosci zrdéznicowania
grup (p>0,05), co oznacza, ze hipoteza H4 zostata zweryfikowana negatywnie. Tym samym w
badanej probie, uczestnikow programu lojalnosciowego cechuje takie samo

prawdopodobienstwo rekomendowania dostawcy, jak osob nienalezacych do programu.

Zmiana dostawcy
W celu weryfikacji hipotezy Hs, zbadano deklarowane przez respondentéw

prawdopodobienstwo rezygnacji z dokonywania zakupéw na danej stacji. Respondenci
udzielali odpowiedzi od 1 (,,bardzo mato prawdopodobne”) do 7 (,,bardzo prawdopodobne™).

W badanej probie osoby uczestniczace w programie lojalnosciowym zadeklarowali nizsze o
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blisko 8% prawdopodobienstwo rezygnacji ze stacji benzynowej. Rdznica ta nie jest w

badanej probie statystycznie istotna (p>0,05).

Hipoteza Hs zostata zweryfikowana negatywnie, co oznacza, ze deklarowane przez
uczestnikow programu lojalnosciowego prawdopodobienstwo rezygnacji z zakupdéw nie rdzni

si¢ od prawdopodobienstwa deklarowanego przez osoby nieuczestniczace w programie.

Podsumowanie
Przeprowadzone badania wykazalo, ze masowe programy punktowe prowadzone na

stacjach benzynowych maja zrdéznicowany wpltyw na aspekty relacji. Pozytywnie
zweryfikowano trzy hipotezy badawcze. Stwierdzono istnienie zaleznosci pomigdzy faktem
uczestnictwa w programie lojalnoSciowym a poziomem koncentracji zakupow paliwa na
stacji benzynowej prowadzacej program. Przeci¢tna zalezno$¢ wystepuje rowniez pomigdzy
czgstotliwoscia dokonywania zakupow w sklepie na stacji benzynowej a faktem
uczestniczenia klienta w programie. Pozytywnie zweryfikowano takze hipotezg, mowiaca ze
osoby nalezace do programu lojalno$ciowego sa mniej wrazliwe cenowo. Stwierdzono
natomiast, ze uczestnicy programu lojalnosciowego nie deklaruja  wigkszego
prawdopodobienstwa  rekomendowania  stacji innym osobom ani  mniejszego
prawdopodobienstwa zmiany dostawcy.

Wyniki badan empirycznych wskazuja rowniez, ze na wzmacnianie efektow
marketingu relacji przez program lojalnosciowy moga wplywaé elementy inne niz sam
program (np. charakter wigzi klienta z marka stacji). Przyjety sposdb pomiaru zaktadat
istnienie  bezposredniej zalezno$ci pomigdzy programem a efektami, natomiast
przeprowadzone badania wskazuja, ze wplyw ten ma charakter posredni, co zgodne jest z
wynikami otrzymanymi przez innych badaczy (Gustafsson et al., 2004).

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwa prowadzace programy
popetniaja btad nie doceniajac i nie potrafiac wykorzysta¢ wiedzy o klientach do budowania
wartosci, ktora wptywataby na zakres i sile relacji. Dominujaca postawa wydaje si¢ by¢
mechanistyczne podejscie zaréwno do samych klientéw, ktoérzy analizowani i1 postrzegani sa
w znaczacej mierze przez pryzmat danych behawioralnych, jak i do dziatan okres$lanych
mianem ,,program lojalnosciowy”. W ten sposéb wpadaja w podwdjna pulapke — podejmuja
zte dziatania bazujac na posunigciach konkurencji oraz nie buduja przewagi konkurencyjnej

opartej na wiedzy.
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Ograniczenia i przyszie kierunki badan

Do ograniczen w warstwie empirycznej zaliczy¢ nalezy przede wszystkim narzedzie
badawcze, ktore ogranicza bezposrednio$¢ porownan pomigdzy branzami. Otrzymane wyniki
sa jednak zgodne z wynikami innych badaczy, co sktania do budowania uogdlnien. Na
zakonczenie nalezy rowniez podkresli¢, ze wciaz niezbadane pozostaja negatywne efekty
masowych programéw lojalnosciowych.

Najwigkszym wyzwaniem badawczym wydaje si¢ poddanie analizie dynamiki
ksztattowania si¢ relacji w przedsigbiorstwach prowadzacych program lojalno$ciowych.
Zrozumienie dynamiki relacji przetozy¢ si¢ moze na zwigkszenie wiedzy o procesach
inicjowanych przez przedsigbiorstwo, ale funkcjonujacych niejako poza jego biezacym
wplywem. O prowadzenie trudniejszych, lecz dostarczajacych bogatszej wiedzy badan

»wzdhuz”, a nie ,,w poprzek™ relacji apeluje wielu badaczy (Narayandas and Rangan, 2004).
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