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Abstrakt

Gtéwnym celem prowadzenia programéw lojalnosciowych jest dazenie przez
przedsiebiorstwa do utrzymania klientdw, badZ to poprzez budowanie barier odejscia od
firmy, badz przez oferowanie klientom wyzszej wartosci w relacji do konkurencji. Zatem fakt
uczestniczenia przez klienta w kilku konkurencyjnych programach moze istotnie ograniczaé
szanse realizacji ich gtéwnego celu. Do tej pory, pomimo znaczgcego rozpowszechnienia sie
programow lojalnosciowych w Polsce, nie przeprowadzono badan dotyczgcych wptywu
uczestniczenia przez klientow w konkurencyjnych programach lojalnosciowych na poziom ich
lojalnosci. W artykule poddano analizie zréznicowanie efektéw programu w zaleznosci od
stopnia multipartycypacji uczestnika programu. Podmiotem badania byli kierowcy
samochoddéw osobowych uczestniczgcy w programach lojalnosciowych stacji benzynowych.
Autorzy, przyjeli teze, ze program lojalnosciowy powinien ksztattowaé zachowania i postawy
uczestnikéw. Biorgc pod uwage to, ze program jest narzedziem ksztattowania relacji, ocenie
poddano sktonnos¢ do zmiany stacji, sktonnos¢ do rekomendacji oraz poziom koncentracji

zakupow.

Niniejszy artykut nie jest ostateczng wersjq tekstu.

Komentarze lub propozycje dotyczqce udoskonalenia tekstu mile widziane! (p.kwiatek@ae.poznan.pl)
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Does number of loyalty program cards matter:
evidence from individual petrol buyers

- working paper -
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Abstract

The main goal of loyalty programs is to build up switching barriers and/or add value to
company’s offering. With more and more companies trying to retain their customers, loyalty
programs flourish in various sectors. But what happens if a customer possess loyalty cards of
competing companies — does it lower the level of benefits for any of these companies? In the
article the authors try to answer the question by investigating differences in propensity to
switch, willingness to give positive word-of-mouth and share of requirements. The results

are based on research on individual buyers at petrol stations.

We still work on this text. If you have any comments that may be useful in developing it, please share it with

corresponding author (p.kwiatek@ae.poznan.pl)
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Programy lojalnosciowe i ich efekty

Istota programéw lojalnosciowych

Wedtug raportéw rynkowych, programy lojalnosciowe w coraz wiekszym stopniu
dominuja w dziataniach marketingowych przedsiebiorstw’. Jednak zdefiniowanie pojecia
»program lojalnosciowy” nie jest zadaniem prostym. Niektorzy autorzy uznajg, ze o
dziataniach marketingowych firmy mozna méwi¢ w kategoriach programu lojalnosciowego
wowczas, gdy klienci postrzegajg te dziatania, jako zorganizowany system, ktéry umozliwia
im otrzymanie dodatkowych nagréd lub innego rodzaju wartosci (De Wulf et al., 2003,
Palmer et al., 2000). Niewatpliwie waznym czynnikiem jest rowniez to, by korzysci te byty
kumulowane w czasie (Liu, 2007). Najczesciej wykorzystywanymi mechanizmami
kumulowania nagrody sg punkty (Benavent and Crié, 2000), ktére stosuje sie w tzw.
programach czestego zakupu (Kwiatek, 2007b)(s. 70-72). Punkty przyznawane s3 za
charakterystyke zakupow klienta, np. okres dokonywania zakupéw przez klienta, struktura i
wartos¢ koszyka zakupu. Nosnikiem punktdw sg przewaznie karty (z paskiem magnetycznym
lub mikroprocesorem). Z punktu widzenia klienta, karta w programie lojalnosciowym jest
przede wszystkim narzedziem, ktére umozliwia otrzymanie dodatkowych nagréd. Dla firmy
prowadzgcej program, karta w programie lojalnosciowym stuzy celom identyfikacyjnym i
analitycznym (spetnia role "pamieci" faczacej np. dane demograficzne z baza danych
transakcyjnych detalisty) (Kwiatek, 2007b)(s. 109-110).

Cho¢ pozostaje kwestig dyskusyjng to, czy programy oparte na punktach i kartach w
petni odpowiadajg definicji programu Iojalnoéciowegoz, to jednak sg za takie uznawane w

powszechnej opinii. Fakt ich masowego stosowania przez przedsiebiorstwa, a z drugiej

LGl Insight podaje, ze ponad 40% liczacych sie przedsiebiorstw prowadzi programy lojalnosciowe. Za The Wise
Marketer, 07-02-2008.

> Aby programy lojalnosciowe staly sie skutecznym narzedziem budowania afektywnego i behawioralnego
przywigzania klienta i w konsekwencji wptywaty na wzrost wartosci firmy muszg by¢ traktowane jako dziatania
kompleksowe, obejmujgce swoim zasiegiem catg firme, a nie wybidrczo stosowane dziatania promocyjne.
Dobrze zorganizowany program lojalnosciowy powinien by¢ integralnym elementem instrumentarium
marketingowego firmy i podstawg budowy jej strategii, co wigze sie z koniecznoscig jego skoordynowania z

innymi dziataniami podejmowanymi przez przedsiebiorstwo (Rudawska, 2005).
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strony i masowego uczestniczenia w nim klientéw, sktania do uznania programow
lojalnosciowych za wazny obszar badawczy w teorii i praktyce marketingu.
Efekty programow lojalnosciowych

Efekty programéw lojalnosciowych nalezy rozpatrywaé w dwodch perspektywach. Z
jednej strony powinny one by¢ zwigzane ze wzrostem afektywnego i behawioralnego
przywigzania klienta do oferty rynkowej dostawcy (Sharp and Sharp, 1997). Przywigzanie
afektywne oznacza pozytywna wiez emocjonalng pomiedzy klientem a dostawca. Zatem
program lojalnosciowy powinien wptyngé na zmiane (negatywnych lub neutralnych na
pozytywne) bgdZz umocnienie pozytywnej preferencji. Innymi stowy, klient uczestniczagcy w
programie lojalnosciowym powinien ocenia¢ firme lepiej niz jej konkurentédw. Przywigzanie
behawioralne oznacza natomiast kontynuowanie zakupdw, zwiekszanie udziatu organizatora
programu lojalnosciowego w catosci swoich zakupdéw, czy poszerzanie zakresu zakupu
(Kwiatek, 2007a).

Z drugiej strony efekty programdéw lojalnosciowych mozna rozpatrywaé w aspekcie
ich wptywu na wartos¢ przedsiebiorstwa (Rao, Bharadwaj 2008; Srivastava et al. 1998). W
literaturze marketingowej ukazujacej sie szczegdlnie po 2000 roku podkresla sie koniecznosc
wyraznego wyeksponowania wktadu dziatalnosci marketingowej w wyniki finansowe
osiggane przez firmy i wzrost ich wartosci w dtuzszym okresie. Przyjmujac za punkt wyjscia
koncepcje klasyka w tej dziedzinie - A. Rappaporta, wartos¢ przedsiebiorstwa dla
akcjonariuszy to zaktualizowana wartos¢ netto wszystkich przysztych przeptywow
gotéwkowych oczekiwanych przez przedsiebiorstwo. W tym ujeciu warto$¢ przedsiebiorstwa
jest determinowana przez wzrost i przyspieszenie tychze przeptywdw, redukcje ryzyka oraz
wzrost wartosci rezydualnej (Rappaport 1999).

W kazdym z tych obszarow punktowe programy lojalnosciowe, jesli sg wtasciwie
stosowane, moga odgrywaé istotng role, motywujgc do zwiekszonych zakupdéw w celu
zebrania jak najwiekszej ilosci punktow. Biorgc pod uwage afektywny efekt programoéw
lojalnosciowych, zaktada sie ich wptyw na sktonnos$¢ do rekomendowania dostawcy innym
osobom, co powinno znalez¢ odzwierciedlenie we wzroscie liczby klientéw.

Programy masowe, bedgce przedmiotem rozwazan autoréw, mogg doprowadzi¢ rowniez
do przyspieszenia wptywu gotéwki, przyczyni¢ sie do redukcji ryzyka poprzez zwiekszenie

przewidywalnosci i stabilnosci przeptywdw pienieznych. Przyjmujac, iz efektem programow
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masowych jest mniejsza sktonno$¢ do zmiany dostawcy, mozna zatozyé, ze klienci
korzystajacy z nich beda kontynuowali wspoétprace i dokonywali zakupu oferty rowniez w
pozniejszych okresach.

Efekty programow masowych sg zréznicowane (Kwiatek, 2007a, Kwiatek, 2007b)(Kwiatek
2007a,c) i zmienne w czasie (Kwiatek, 2007c). Zalezg miedzy innymi od kontekstu i rodzaju
relacji, jak rowniez specyfiki sektora, w ktérym firma dziata. Na przyktad badanie
koncentracji zakupdw dla klientow telewizji kablowej nie ma sensu, poniewaz z reguty klienci
indywidualni nie korzystajg jednoczesnie z wiecej niz jednego dostawcy telewizji kablowej
(Keiningham et al., 2007).

W naszych rozwazaniach skupiamy sie na programach masowych funkcjonujgcych na
rynku konsumenckim w relacjach swobodnych. Relacje swobodne oznaczajg, ze do transakgcji
moze dojs¢ w kazdym momencie, poniewaz klient nie jest w jakikolwiek sposéb obligowany

do kupowania u okreslonego dostawcy, za okreslong kwote, czy w $cisle okreslonym czasie.

Multipartycypacja

Uczestniczenie przez klienta w wiecej niz jednym programie lojalnoSciowym w danej

branzy (multipartycypacja) oznacza ,podzielenie” efektéw (vide poprzedni punkt), ktérych
moze oczekiwac przedsiebiorstwo pomiedzy konkurencyjnych dostawcow.
Problem ten zblizony jest do wielokartowosci w ustugach bankowych (tj. posiadania przez
danego klienta kart pfatniczych réznych bankéw) i przektada sie na decyzje klienta: ktéra
kartg dzisiaj zaptace. W przypadku programow lojalnosciowych, decyzja klienta sprowadza
sie do wyboru dostawcy i zdecydowania: ktérg kartg dzisiaj ,zarobie” punkty. Na to
zagadnienie mozna spojrzec i z innej perspektywy. Otdz I. Szmigin cytuje w swojej ksigzce
wypowiedz jednego z czytelnikdw The Times: ,,zebratem 9 kart, czy to czyni mnie bardziej czy
mniej lojalnym” (s. 20). Celem niniejszego artykutu jest witasnie okreslenie, czy liczba kart
konkurencyjnych programoéw lojalnosciowych wigze sie ze zrdznicowaniem poziomu
lojalnosci klienta.

R. Shaw pisat: ,wiele firm prébuje stosowaé programy lojalnosciowe (dziatania
promocyjne oparte na bodzcach, takie jak karty statego klienta w supermarketach [...]), aby
zwiekszy¢ dtugookresowe zachowanie wtérnego zakupu. Fakt, ze sg tatwe do skopiowania,

Swiadczy o ich niskiej efektywnosci. [...] stwierdzenia, ze programy lojalnosciowe stwarzajg
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bariere konkurencyjng, wydajg sie raczej stabe” (s. 80). Jednoczesnie, wraz ze wzrostem
poziomu nasycenia dziatan marketingowych programami lojalnosciowymi, coraz czesciej
pojawia sie problem uczestniczenia w kilku konkurencyjnych programach. W
opublikowanych w roku 2000 wynikach badan, Passingham podaje, ze 17% robigcych zakupy
na kwote ponad £150 posiadato 3 karty programéw tego samego typu sklepdw (s. 55-63)°.
Wyniki badan Jupiter Research wskazujg, ze ponad 75% klientéw ma przynajmniej
jedng karte programu lojalnosSciowego. Autorzy tych badan szacujg, ze co trzeci kupujacy
posiada przynajmniej dwie karty (Wharton School, 2006). Badania Hartman Group podajg
nawet wyzszg wartos¢ multikartowosci w kategorii handlu detalicznego: 33% posiada dwie
karty, a kolejne 23% trzy lub wiecej (The Wise Marketer, 2007). Czy w takiej sytuacji warto

prowadzi¢ programy lojalnosciowe?

Istota i hipotezy

Z powyzszych rozwazan mozna wysnu¢ wniosek, ze uczestniczenie przez klienta
jednoczesnie w wielu programach zmienia (pogarsza) efekty wspétpracy firmy z klientem.
Skoro posiadanie n-kart miatoby oznacza¢ pogorszenie efektow, to nalezy przede wszystkim
okresli¢ jakie obszary wynikowe moga ulec zmianie. W szczegdlnosci klient uczestniczacy w
kilku programach prawdopodobnie czesciej bedzie tankowat na rdéinych stacjach.
Otrzymanie karty programu jest bowiem przewaznie konsekwencjg dokonania zakupu na
stacji. Dlatego przypuszczamy, ze:
h1: Im wieksza liczba programdw, do ktdrych nalezy klient, tym nizsza koncentracja zakupow
u jednego dostawcy
Skoro klient dokonuje zakupéw u réznych dostawcow tego samego produktu/ustugi, to
spodziewamy sie, ze nie doswiadcza istotnych dylematéw zwigzanych ze zmiang dostawcy.
A nawet jesli ich doswiadcza, to nie powstrzymujg go one przed wybraniem innego
dostawcy. Dlatego:
h2: Im wieksza liczba programow, do ktorych nalezy klient, tym wyzsza sktonnosc¢ do zmiany

dostawcy

} Passingham, J. (1998), "Grocery retailing and the loyalty card", Journal of the Market Research Society, Vol. 40
pp.55-63
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Spadek liczby interakcji z danym dostawcg powinien réwniez przektadaé sie na obnizenie
sktonnosci do rekomendowania go, poniewaz klient dzielgc swoje zakupy pomiedzy réznych
dostawcow powinien oceniac alternatywy w podobny sposéb. Dlatego:

h3: Im wieksza liczba programdw, do ktdrych nalezy klient, tym nizsza skfonnos¢ do
rekomendacji.

Weryfikacje przedstawionych hipotez przeprowadzono w oparciu o wyniki badania metoda
wywiadu bezposredniego wsréd kierowcoéw samochoddédw osobowych tankujgcych na
stacjach benzynowych prowadzgcych programy lojalnosciowe.

Badanie prowadzono w trakcie tankowania paliwa, poniewaz przyjeto, ze (1) osoby
tankujgce paliwo podejmujg decyzje zakupowe (wybierajg stacje), w zwigzku z tym ich
odpowiedzi lepiej odzwierciedlajg rzeczywiste zachowania oraz ze (2) sktonno$é¢ do
udzielenia odpowiedzi bedzie wyzsza ze wzgledu na okres bezczynnosci w czasie tankowania.
Wywiady w réznych dniach i porach dnia prowadzili w ciggu trzech tygodni odpowiednio
przeszkoleni ankieterzy, ankietujac co trzeciego kierowce samochodu osobowego, ktory

tankowat paliwo na stacji benzynowe;j.

Operacjonalizacja zmiennych

Zatozenia

Zgodnie z postawionym hipotezami w badaniu uwzgledniono trzy gtéwne zmienne:
poziom koncentracji zakupdw (SCR), sktonnos¢ rekomendacji (WOM) oraz sktonno$¢ do
zmiany dostawcy (SWITCH). Koncentracje zakupu mierzono na skali czteropozycyjnej, jako
proporcje zakupéw dokonywanych w ciggu miesigca u jednego dostawcy w stosunku do
catkowitych zakupdéw w kategorii (Bove and Mitzifiris 2007). Jest to czesto wykorzystywany
sposob pomiaru w relacjach swobodnych (Keiningham, Cooil et al. 2007). Poziom sktonnosci
do rekomendacji mierzono na skali siedmiopozycyjnej (od 1: bardzo mato prawdopodobne
do 7: bardzo prawdopodobne). Skala siedmiopozycyjna zostata zastosowana réwniez ze
wzgledu na replikacyjny charakter badan. Poziom sktonnosci do zmiany dostawcy réowniez
mierzono na skali siedmiopozycyjnej (od 1: bardzo mato prawdopodobne do 7: bardzo

prawdopodobne).
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Wyniki

Proba

W badaniu wzieto udziat 378 kierowcow: 180 w Poznaniu i 198 w Szczecinie. Trzy

kwestionariusze w Szczecinie zostaty usuniete ze wzgledu na niepetne dane. W programach

lojalnosciowych uczestniczyto 236 oséb (62,9%): 109 (46,2%) w Poznaniu i 128 (53,8%) w

Szczecinie.

Multipartycypacja

Tabela 1. Rozktad uczestnikow programow wzgledem liczby posiadanych kart programoéw

Multipartycypacja Czestosé Odsetek Odsetek (cum)
1 153 64,8 64,8
2 55 23,3 88,1
3 20 8,5 96,6
4 5 2,1 98,7
5 3 1,3 100,0
Suma 236 100,0

Blisko dwie trzecie respondentdw uczestniczgcych w programach nalezy do jednego
programu, co ésmy do trzech lub wiecej (tabela 1). Nalezy zwrdéci¢ uwage na zréznicowanie
respondentdw z Poznania i Szczecina. W pierwszym z miast 75,2% nalezy do jednego
programu, 15,6% do dwdch. W drugim wypadku jest to, odpowiednio 55,1% i 30,7%. Do
trzech i wiecej programoéw nalezy 9,1% badanych w Poznaniu i 14,2% badanych w Szczecinie
Na etapie analizy poziom multipartycypacji zostat uwzgledniony w nowej zmiennej
przyjmujgcej wartosci:

e 1, gdy uczestnik nalezy do jednego programu
e 2, gdy uczestnik nalezy do dwdch programow

e 3, gdy uczestnik nalezy do trzech lub wiekszej liczby programow
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Koncentracja zakupow

W wynikach analizy koncentracji zakupéw zauwazy¢ mozna, ze w najnizszej kategorii
(do 50%) rozktad jest zblizony. Rdzni sie natomiast w drugim (rosnie udziat respondentow

wraz ze wzrostem multipartycypacji) i trzecim (maleje) przedziale (tabela 2)*.

Rysunek 1. Koncentracja zakupow a liczba posiadanych kart programéw

60,0%— Multipartycypacija
—_—
1
3+
50 0% —

40 0% —

Odsetek

300%—

20 0%—

10 0% —

I I I
do 50% 50-75% 75-100%

Koncentracja zakupow (SCR)

Zrédto: badania wtasne.

W grupie uczestnikéw programoéw, ktérzy posiadajg jedng karte, dominujg osoby
tankujgce przede wszystkim na jednej gtdwnej sieci stacji (odsetek dokonujgcych co najmniej
% zakupow na stacjach jednej sieci wynosi 56,9%). Co ciekawe, réwniez w grupie, ktéra ma
przynajmniej trzy karty, dominuje koncentracja na jednej sieci stacji (wysokie czestosci w
kategorii ,50-75%" i ,75-100%"). Zatem wskazuje to na to, ze posiadanie wielu kart moze nie
by¢ powigzane z brakiem przywigzania. Gdyby przywigzanie takie nie istniato, to dominujacg
kategorig (tj. skupiajgcg najwiekszy odsetek osdb uczestniczacych przynajmniej w trzech
programach) powinna by¢ kategoria ,do 50%”°. Stwierdzono brak zaleznosci pomiedzy
poziomem multipartycypacji a koncentracjg zakupoéw (xz = 4,989, df=4, p=0,29), zatem nie

znajdujemy dostatecznych dowoddéw na przyjecie hipotezy h1l.

Poniewaz w grupie najmniejszej koncentracji uzyskano niewielkie liczebnosci, potagczono dwa pierwsze
przedziaty, uzyskujgc tozsame wyniki analizy.
> Jedli uczestnik posiada trzy karty konkurencyjnych programoéw, to powinien na stacjach kazdej z sieci,

kupowac ok. 33% paliwa.
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Sktonnos¢ do zmiany

W analizie wynikdow badania dokonano transformacji skali pomiarowej intencji. W
najczesciej przytaczanych badaniach (Reichheld, 2003) wykorzystano do pomiaru intencji
skale 11-pozycyjng (od 0 do 10), dzielgc jg na 3 obszary (0-6, 7-8, 9-10), ktére oznaczaty
poziom sktonnosci (odpowiednio: niski, przecietny, wysoki). W innych badaniach
(Keiningham, Cooil et al. 2007) wykorzystano skale 5-pozycyjng, dzielgc jg nastepnie na 3
obszary (1-3,4,5). W obu przytaczanych badaniach pierwszy obszar skali obejmowat pozycje
$Srodkowg, a trafnos¢ grupowania okreslono na podstawie poréwnania z pomiarem
zachowania. Poniewaz niniejsze badanie nie uwzgledniato pomiaru zachowan, do
wyodrebnienia grup wykorzystano dwie metody. W pierwszej, podstawg klasyfikowania byt
rozktad czestosci odpowiedzi w poszczegdlnych kategoriach (WOM1/SWITCH1), w drugiej
(WOM3/SWITCH3) wykorzystano podejscie dwuetapowe, transponujgc najpierw skale 1-7 na
1-5, nastepnie na 1-3 (Keiningham, Cooil et al. 2007).

Ostatecznie wyrdzniono trzy poziomy sktonnosci do zmiany i sktonnosci do
rekomendaciji:

e Niska (od 1do4)

e Srednia (od 5 do 6)

e Wysoka (7)

Rysunek 2. Sktonnosc do zmiany dostawcy a liczba posiadanych kart programéw

50 0% —| Multipartycypacja
e
—

3+

40 0%—

A \ \

20,0%—

Odsetek

I I T
low switch moderate switch high switch

Sklonnos¢ do zmiany (Switch)

Zrédto: badania wtasne.
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Osoby posiadajgce jedng karte sg w relatywnie niewielkim stopniu sktonne do zmiany
stacji. Ich odsetek wyraznie spada w kategorii wysokiej sktonnosci do zmiany (z 38,6% w
kategorii niskiej i sredniej sktonnosci do 22,9%). Natomiast u posiadaczy dwdch lub wiecej
kart zauwazy¢ mozina wyrazng polaryzacje postaw. Uzyskane dla tej grupy rozktady
odpowiedzi zdajg sie odzwierciedla¢ stwierdzenie ,kochaj albo rzu¢” (szczegdlnie w grupie
posiadajgcej trzy lub wiecej kart). Zalezno$¢ pomiedzy poziomem multipartycypacji a
sktonnosciag do zmiany stacji jest statystycznie istotna (x2=13,526, df=4), jednak
wspotczynniki korelacji nie (zob. tabela 5). Nie znajdujemy zatem potwierdzenia dla hipotezy

h2.

Sktonnosc¢ do rekomendowania

Posiadacze jednej karty sg wstrzemiezliwi w przekazywaniu rekomendacji innym
klientom. Co prawda odsetek oséb bardzo sktonnych do rekomendowania jest wyzszy niz
nalezgcych do najnizszej kategorii, ale blisko potowa z nich znalazta sie kategorii sredniej
sktonnosci. Natomiast posiadacze dwodch lub wiecej kart deklarujg wyzszy poziom

aktywnosci.

Rysunek 3. Sktonnosc¢ do rekomendowania a liczba posiadanych kart programéw

50 0% — Multipartycypacja
|
—_—
45 0% — 3+
40,0%— —

350%—

Odsetek

30 0% =

25 0%—

20 0%—

low moderate high

Sklonnos$é¢ do rekomendacji (WOM)

Zrédto: badania wtasne.
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Zaleznos¢ pomiedzy poziomem multipartycypacji a sktonnoscig do rekomendowania
sieci stacji nie jest statystycznie istotna (x2=2,214, df=4), podobnie wspétczynniki korelacji
(zob. tabela 5). Nie znajdujemy wiec potwierdzenia dla hipotezy h3.

Podsumowanie i dyskusja

Do oceny niezaleznosci zmiennych wynikowych wzgledem poziomu multipartycypacji

wykorzystano statystyke chi-kwadrat. Sprawdzono rdwniez site i kierunek powigzania

zmiennych (y).
Tabela 2. Podsumowanie statystyk

Statystyka Switch WOoMm SCR

v?(df=4) | 13,526* | 2,214 | 4,989

Y 0,185 0,084 | -0,133

n 0,154 0,050 | 0,073

* |stotne obustronnie na poziomie p=0,009

Pomimo logicznego uzasadnienia hipotez, zadna z nich nie znalazta potwierdzenia w
przeprowadzonych badaniach empirycznych. Liczba programoéw konkurencyjnych, w ktérych
uczestniczy klient badanych stacji benzynowych nie znajduje przetozenia na wybrane
charakterystyki (zmienne SCR, WOM). Istotng zalezno$¢ stwierdzono jedynie w odniesieniu
do sktonnosci do zmiany (zmienna SWITCH). Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze liczba
konkurencyjnych kart posiadanych przez uczestnikdw programu ttumaczy tylko 2,4%
(n2=0,0237) przynaleznosci do wyodrebnionych grup sktonnosci do zmiany, a wspodtczynniki
korelacji nie sg statystycznie istotne.

Masowy program lojalnosciowy moze mie¢ wptyw zaréwno na postawy, jak i
zachowania uczestnikdw. Wyniki uzyskane w przeprowadzonym przez autoréw badaniu
sugerujg jednak, ze na koncowe efekty wptywa z pewnoscig wiecej czynnikdw niz tylko
,wytgcznosé” klienta w programie lojalnosciowym.

Czynniki te mogg by¢ zwigzane z samym programem (np. poziom dostepnosci
nagréd), dang marka (preferencja danej marki), czy charakterystykami klientow.

Szczegdlnie interesujacg grupay wydajg sie by¢é ci klienci, ktérzy nalezg do kilku
konkurencyjnych programdw: sg spolaryzowani a przy tym niekoniecznie nielojalni. Powstajg

zatem nastepujgce pytania: (1) czy istotny jest efekt pierwszenstwa (tzn. pierwszy program
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lojalnosciowy w danej kategorii w ktérym klient uczestniczy), (2) do jakiego stopnia
oddziatywac moze efekt autoselekcji uczestnikdw programu.

W kolejnych badaniach warto réwniez zwrdéci¢ uwage na inne zaleznosci, jak np.
czestotliwos¢ zakupow, wielkos¢ wydatkéw, czy poziom satysfakcji i ich powigzanie z

uczestniczeniem klienta w konkurencyjnych programach lojalnosciowych.

Tabele
Tabela 3. Multipartycypacja a koncentracja zakupéw
SCR
Multipartycypacja do 50% 50-75% 75-100% Suma
1 18,3% 24,8% 56,9% 100,0%
2 16,4% 34,5% 49,1% 100,0%
3+ 17,9% 42,9% 39,3% 100,0%
Suma 17,8% 29,2% 53,0% 100,0%
Tabela 4. Multipartycypacja a sklonnos¢ do zmiany
SWITCH
Multipartycypacja Niska Srednia Wysoka Suma
1 38,6% 38,6% 22,9% 100,0%
2 30,9% 23,6% 45,5% 100,0%
3+ 42,9% 17,9% 39,3% 100,0%
Suma 37,3% 32,6% 30,1% 100,0%
Tabela 5. Multipartycypacja a sktonnos¢ do rekomendacji
WOM
Multipartycypacja Niska Srednia Wysoka Suma
1 22,2% 46,4% 31,4% 100,0%
2 23,6% 36,4% 40,0% 100,0%
3+ 21,4% 39,3% 39,3% 100,0%
Suma 22,5% 43,2% 34,3% 100,0%
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