G

24

Artykuty
dr hab. Aleksander Lotko

t. XXVI, nr 6/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.6.3

Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny im. K. Pufaskiego w Radomiu,
WyaZziat Nauk Ekonomicznych i Prawnych, Katedra Towaroznawstwa i Nauk o Jakosci

ORCID: 0000-0003-4420-7495
e-mail: aleksander.lotko@uthrad.pl

dr Radosfaw Luft

Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny im. K. Pufaskiego w Radomiu,
Wyadziat Nauk Ekonomicznych i Prawnych, Katedra Towaroznawstwa i Nauk o Jakosci

ORCID: 0000-0003-3361-6613
e-mail: r.luft@uthrad.pl

Analiza zwigzku wizerunku marki
samochodu osobowego z lojalnoscia
klientow z wykorzystaniem modelowania

rownan strukturalnych

Analysis of relationship between car brand image and customer loyalty
with the use of Structural Equation Modeling

Celem artykutu bylo opracowanie modelu zwiazku wizerun-
ku marki samochodu osobowego z lojalnoScig klientow. Prze-
prowadzono badanie ankietowe. Jako metode opracowania
wynikow wykorzystano modelowanie réwnan struktural-
nych. Wizerunek marki okazal sie konstruktem dwuwymia-
rowym. Dalej skonstruowano model Sciezkowy, zgodnie
z ktorym postrzeganie marki w wymiarze ,,rodzinnego zaufa-
nia” silnie wplywa na lojalno$¢ klientow, podczas gdy wplyw
wymiaru ,innowacyjna dynamika” jest statystycznie nie-
istotny. Implikacjg praktyczng artykulu jest wykazanie roli
i wymiarowosci wizerunku marki w ksztattowaniu lojalnoSci
klientow na rynku samochodéw osobowych.

Keywords
wizerunek marki, motoryzacja, lojalno$¢ klientow, modelowanie
rownan strukturalnych

The aim of the paper was to propose a model of relationship
between car brand image on customer loyalty.
A questionnaire-based research was carried out. As a
method of elaborating the results structural equations
modeling was chosen. Brand image turned out to be a two-
dimensional construct. Then a path model was built,
according to which brand perception in a dimension "family
trust" strongly influences customer loyalty, while the impact
of a dimension "innovative dynamics" is statistically
insignificant. A practical implication of the study is claiming
the role and dimensionality of brand image in shaping
consumer loyalty on passenger cars market.

Stowa kluczowe
brand image, automotive industry, customer loyalty, structural
equation modeling
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Wstep

Marka jest ,calag marketingowg komunikacjg
w pigulce” (Kotler, 2006). Zawiera w sobie przesta-
nie, skojarzenia, emocje, niesie wiele wartoéci (Licz-
manska, 2008). Wizerunek marki jest pojeciem abs-
trakeyjnym. Obejmuje on zestaw cech i wyobrazen
przypisywanych marce, funkcjonujacy w $§wiadomo-
§ci konsumenta. Pozytywny, a jednocze$nie unika-

towy wizerunek marki stanowi kapital niezbedny
dla utrzymania wysokiej pozycji na konkurencyj-
nym rynku, a jednoczeénie pozwala odréznic sie od
konkurencji (TNS OBOP, 2011).

Z kolei lojalno$¢ klientow jest dzi§ postrzegana
jako kluczowa determinanta sukcesu organizacji na
rynku (Reichheld i Sasser, 1990; Cortinas, Elorz
i Villanueva, 2004; Lam i Burton, 2006; Eakuru
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i Mat, 2008; Matysa-Kaleta, 2016). N. Eakuru
i N. Mat (2008) argumentuja, ze tworzenie silnych
zwigzkéw z klientami z zamiarem zwiekszenia ich
lojalno$ci powinno by¢ dla przedsiebiorstw prioryte-
tem. Inni autorzy (Lam i Burton, 2006) sugeruja, ze
lojalni klienci istotnie przyczyniaja sie do wzrostu
udzialu przedsiebiorstwa w rynku. Takze M. Corti-
nas z zespolem (2004) w swoich badaniach dowo-
dza, ze lojalno$é klientéw wplywa na sukces rynko-
wy przedsiebiorstwa. F. Reichheld i W. Sasser
(1990) wykazali, ze wzrost lojalno§ci klientéw o 5%
moze prowadzi¢ do wzrostu zyskéw nawet o okolo
20-25%. Potwierdzaja to Y. Du i Y. Tang (2014).
Jednocze$nie zlozona natura lojalnoéci klientow,
réznorodno$é jej przyczyn i wielo$é sposobéw ujmo-
wania rodzg problemy z jednoznacznym zdefinio-
waniem tego pojecia, a takze z ustaleniem metod je-
go pomiaru (Burgiel, 2007).

W literaturze wykazano juz istnienie zwigzku wi-
zerunku marki z lojalnoécig klientéw (m.in. Selnes,
1993; Kressmann i in., 2006; Anisimova, 2007; Chi,
Yeh i Yang, 2009). Tutaj starano sie go potwierdzié,
przeprowadzajac badanie wéréd konsumentéw na
rynku samochodéw osobowych. W zwigzku z tym za
cel opracowania przyjeto opracowanie modelu
zwigzku wizerunku marki z lojalnoscig klientow.

Postawiono nastepujaca hipoteze roboczg Hj:
Wizerunek marki samochodu osobowego wplywa na
lojalnosc klientow.

Jako metode weryfikacji hipotezy i osiggniecia
celu pracy przyjeto modelowanie rownan struktu-
ralnych, stanowigce jedno z dominujacych, a jedno-
cze$nie zaawansowanych podej§¢ analitycznych
w $wiatowym piémiennictwie na gruncie nauk spo-
tecznych.

Istota i znaczenie wizerunku marki

Jeszcze w latach 80. dwudziestego wieku marke
przedstawiano jako nazwe, termin, znak, symbol,
rysunek lub kombinacje tych elementéw stworzonag
w celu oznaczenia produktu oraz jego odréznienia
od produktéow konkurencyjnych (Kotler i Arm-
strong, 1989). Jednak przedstawiona pézniej przez
P. Kotlera definicja marki przypisuje jej duzo wiek-
sze znaczenie. Marka to przede wszystkim przyrze-
czenie, obietnica, ktéra powinna ksztattowaé zacho-
wanie i strategie dzialania przedsiebiorstwa. Marka
zawiera w sobie przeslanie, skojarzenia, emocje,
niesie wiele wartosci (Kall, 2002; 2006). Jest obiet-
nicg cigglego dostarczania konkretnego zbioru cech,
korzyéci i ustug dla nabywcy (Liczmanska, 2008).
Wspblczesny marketing ma jednak charakter ,post-
materialny”. Konsumenci kupuja wiec marki i zna-
czenia, ktore odczytuja subiektywnie, postugujac
sie kulturowymi interpretacjami. Komunikacja
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marketingowa odbywa sie w $wiecie symbolicznym.

Wzrost roli marki jest jednym z tego przejawow.

Marka jest wiec konstruktem symbolicznym, emo-

¢jonalnym, efemerycznym i subiektywnie interpre-

towanym (Sutkowski, 2012).

W literaturze przedmiotu dwa wazne pojecia sa
szczegolnie silnie wigzane z obrazem marki. Sg to
tozsamo§¢ oraz wizerunek. Wedtug jednej z definicji
marka jest wielowymiarowa konstrukcja, ktéra in-
tegruje zaréwno fizyczne, jak i niematerialne atry-
buty produktu i sktada sie z trzech podstawowych
elementow (Debski, 2009):

e wizerunku marki, to jest sposobu, w jaki konsu-
menci postrzegajg marke,

e tozsamosci marki, czyli sposobu, w jaki kreator
marki chee, aby byla ona postrzegana przez kon-
sumentow,

® pozycjonowania marki, to jest jej miejsca na ryn-
ku w danym momencie.

W sensie symbolicznym, postmaterialnym marka
jest postrzeganym wizerunkiem tkwigcym w umy-
stach konsumentéw (Debski, 2009). To odczucia
1 emocje, jakie towarzysza konsumentowi nabywa-
jacemu dane produkty. Konsument na podstawie
do$wiadczen z marka tworzy we wlasnym umyéle
jej wizerunek. Jest on podstawa wielu péZniejszych
zachowan konsumenta na rynku. Warto zauwazy¢,
ze wizerunek jest nastepstwem tozsamo$ci i nie
musi by¢ on taki sam.

Wykazano, ze wizerunek marki ma wplyw na
aspekt kognitywny postawy konsumenta wzgledem
nowych produktéw na rynku oznaczonych jej zna-
kiem (Grzegorczyk, 2005). Natomiast w sferze emo-
cjonalnej (afektywnej) uksztaltowany wizerunek
marki intensyfikuje odczucia satysfakeji konsumen-
ta z zakupu i korzystania z produktu. W sferze lo-
jalnoéci wizerunek marki stanowi gwarancje utrzy-
mania jakosSci (funkcja gwarancyjna) i cech uzytko-
wych wezeéniej juz kupowanego produktu. Istotny
dla preferencji jest takze zbiér wezesniejszych do-
§wiadczen uzytkowania, stanéw i emocji, ktore ula-
twiaja konsumentowi decyzje wyboru. Konsumenci,
u ktorych obraz marki zostal silnie zakodowany
w umysle, charakteryzujg sie odporno$cia na pro-
mocyjne dzialania marek konkurencyjnych,
a w przypadku poddania sie im, maja tendencje do
stosunkowo szybkiego powrotu do zachowan lojal-
nych (Grzegorczyk, 2005).

Istota i znaczenie lojalnosci klientow

Problem lojalnoéci klientéw to jedno z najistot-
niejszych zagadnien dla nowoczesnego marketin-
gu. Juz w 1996 r. zauwazono, ze firmy tracg prze-
cietnie polowe swoich klientéw w ciggu kazdych
pieciu lat (Reichheld i Teal, 1996). F. Reichheld
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i P. Schefter (2000) twierdza, ze wspoblczesnie bu-
dowanie lojalnoSci nie jest tylko sposobem zwigk-
szania zyskéw — jest niezbedne dla przetrwania
organizacji.

Istnieje wiele sposobow postrzegania lojalnosci
(Banahene, Ahudey i Asamoah, 2017). W potocz-
nym rozumieniu lojalnoé¢ oznacza przywiazanie,
oddanie, zaangazowanie (Studzinska, 2015; Lotko,
Lotko i Korneta, 2018). Lojalno$¢ jest ujmowana za-
miennie z nastepujgcymi terminami: przyzwyczaje-
nie, powtérne zakupy, preferencje, zaangazowanie,
zatrzymanie, wierno$¢, przekazywanie dobrych opi-
nii, przymus (Siemieniako i Urban, 2018). W licz-
nych definicjach lojalnosci szczegblnie podkresla sie
fakt, ze lojalnoé¢ to wiez i przywigzanie klienta do
marki, firmy lub 0s6b w niej pracujacych czy ofero-
wanych przez nig produktéw (Studzinska, 2015;
Lotko, Lotko i Korneta 2018).

_Wielu badaczy (Allen i Rao, 2000; Sulikowski
1 Zdziebko, 2015) definiuje dwa podstawowe rodza-
je lojalnosci:

1. Kognitywng (cognitive), czyli poznawczg, doty-
czgcq preferencji i obiektywnej oceny oferty,
ale takze zgodnoéci wizerunku marki z syste-
mem warto$ci konsumenta. Klient na podsta-
wie zaufania do marki oraz jej atrybutow (np.
ceny, obstugi klienta) przedktada te marke nad
inng. Decyzje podejmuje z reguly na podstawie
informacji poSrednich badZz wcze$niejszych
wlasnych doéwiadczen. Lojalno$é tego rodzaju
jest raczej plytka.

2. Afektywna (affective), zwigzana z uczuciami,
afektami, nastrojem i zaangazowaniem emo-
¢jonalnym, zauroczeniem. Jest to silniejsza
forma lojalno$ci, ktorg znacznie trudniej prze-
rwaé, gdyz na tym etapie sg juz zaangazowane
uczucia i upodobania klienta.

Kolejni autorzy (Oliver, 1999; Banahene, Ahudey

i Asamoah, 2017) bazuja na modelu K. Dicka
1 A. Basu (1994) i dodajg jeszcze dwa kolejne rodza-
je lojalnoSci:

3. Konatywng (conative), czyli intencjonalna, wy-
nikajaca z glebokiego przeSwiadczenia i ozna-
czajaca dgzenie do powtérnego zakupu. Wielo-
krotnie zauroczony firmg klient nabiera pew-
nosci, iz warto z nig pozostaé, a swoje przywia-
zanie manifestuje poprzez che¢ ponownych za-
kupow, cho¢ nie zawsze popiera je czynami.

4. Aktywna (action), czynna, rzeczywista, obej-
mujaca §wiadome pokonywanie trudnoéci, aby
dokonaé powtérnego zakupu. Jest to lojalnosé,
ktéra motywacje z poprzedniej fazy zamienia
w gotowos¢ do dzialania. Klient jest skionny
dziata¢ nawet whrew trudno$ciom, ktére moga
sie pojawié, np. wskutek dzialan konkurencji
zmierzajacych do przejecia klienta.

Widaé wiec, ze lojalno§é jest konstruktem wielo-

aspektowym oraz wielowymiarowym i takie zaloze-
nie przyjeto w badaniu empirycznym.
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Analiza stanu zagadnienia
w literaturze

Szczegolnie istotne wydaje sie zidentyfikowanie
zwigzku wizerunku marki z lojalnoscig klientow.
Problem ten byl podejmowany w pi$émiennictwie, co
wykazano, przeszukujac baze Google Scholar dla
koniunkgji fraz: brand image, customer loyalty, au-
tomotive. W wyniku analizy pierwszych trzech stron
uzyskanych wynikéw okazalo sie, ze badacze anali-
zowali dotychczas m.in.:

e wplyw wlaéciwoéci produktu na reputacje marki
oraz satysfakcje i lojalno$é klientow (Selnes,
1993),

e zwiagzek reputacji marki i zaufania do niej z jej
sukcesem rynkowym (Herbig i Milewicz, 1995),

e zaufanie do marki w kontekécie lojalnosci klien-
tow (Delgado-Ballester i Munuera-Aleman,
2001; Lau i Lee, 1999),

® role lojalnosci wobec marki i tancuch zaleznoéci
pomiedzy zaufaniem do marki, postawa afektyw-
ng wobec marki i jej postrzeganiem (Chaudhuri
i Holbrook, 2001),

® bezpoérednie i poSrednie efekty wizerunku mar-
ki dla lojalnosci konsumentéw wobec niej (Kres-
smann i in., 2006),

e wplyw marki korporacyjnej na motywacyjna i be-
hawioralng lojalnoéé klientéw na rynku samo-
chodéw osobowych (Anisimova, 2007),

e wplyw $wiadomosci marki na intencje powtorne-
go zakupu z uwzglednieniem efektow mediacyj-
nych postrzeganej jakosci i lojalnosci (Chi, Yeh
i Yang, 2009),

® postrzeganie przez konsumentéw marek o diu-
goletniej tradycji w branzy motoryzacyjnej
(Wiedmann i inni, 2011),

e wplyw nieformalnego przekazu marketingu
szeptanego w sieciach elektronicznych na wize-
runek marki i intencje powtérnego zakupu na
rynku motoryzacyjnym (Jalilvand i Samiei,
2012),

e model mediacyjny zalezno$ci miedzy jakoécig za-
rzadzania relacjami z klientem a wizerunkiem
marki (Nyadzayo i Khajehzadeh, 2016),

® wymiarowo$¢ percepcji marek samochodowych
przez konsumentow (Gabor, 2016),

e ksztaltowanie wizerunku marki na polskim ryn-
ku motoryzacyjnym wérdéd dzieci (Wozniakow-
ski, 2018).

Widaé wiec, ze rozwazana tematyka jest wazna
i byla podejmowana przez réznych autoréw. Naj-
blizsze tematycznie niniejszemu opracowaniu sq
prace T. Anisimovej (2007), ktéra zidentyfikowala
czynniki na poziomie korporagcji i dziatah marketin-
gowych wplywajace na lojalno$¢ motywacyjna i be-
hawioralng klientéw na rozwazanym rynku, oraz
M. Gabor (2016), ktora zastosowala poznawczg psy-
chologie osobowosci G. Kelly’ego i teorie konstru-
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owania poznawczego do zbadania postrzegania ma-
rek samochodowych i segmentacji konsumentow.
W niniejszym opracowaniu starano sie zaprezento-
wacé nieco inne podejécie, taczac wizerunkowe cechy
marki bezposrednio z lojalnoécig klientéw. Ponad-
to, przeprowadziwszy elektroniczng kwerende bi-
blioteczna, wykazano, ze w zakresie badania wply-
wu wizerunku marek motoryzacyjnych dostepne
publikacje nie sg liczne, co powoduje istnienie luki
badawczej, ktora starano sie wypelni¢ niniejszym
opracowaniem.

Metodyka przeprowadzenia badania
| opracowania wynikow

Do ociagniecia celu badania przyjeto podejscie
ilosciowe. W tablicy 1 zaprezentowano procedure
przygotowania oraz przeprowadzenia badania em-
pirycznego.

Badanie empiryczne przeprowadzono metoda an-
kietowa. Badaniem objeto 200 os6b z subregionu ra-
domskiego. Badanie przeprowadzono w styczniu
2019 r. Warto$ci zmiennych reprezentujacych wize-
runek marki, a takze lojalno$¢ klientéw rejestrowa-
no na siedmiopunktowych skalach Likerta.

W doborze préby badawczej wykorzystano meto-
de kuli $nieznej (snowball sampling). Polega ona na
wyborze i przebadaniu dobranej w sposéb quasi-
-przypadkowy grupy respondentéw, przy czym ko-
lejni uczestnicy badania s wybierani na podstawie
informacji polecajacych dostarczanych przez po-
czatkowych uczestnikéw badania. Gtéwnymi zale-
tami sg tu prostota i niski koszt realizacji badania,
a takze to, ze badani posiadajg cechy istotne z punk-
tu widzenia celu badania. Natomiast oczywistg wa-
da tej metody jest fakt, ze badacz ma nad nig matg
kontrole i reprezentatywnos¢ proby moze by¢ kwe-
stionowana. Aby zniwelowaé te stabo$é wybranej
metody, w badaniu empirycznym starano sie do-
trzeé¢ do zréznicowanych $rodowisk.
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Zebrane dane opracowano statystycznie z wyko-
rzystaniem programu Statistica 8.0 i pakietu R z bi-
bliotekg Lavaan.

Opracowujac model éciezkowy zalezno$ci miedzy
wizerunkiem marki a lojalnoscig klientow, wyko-
rzystano modelowanie réwnan strukturalnych
(Structural Equation Modeling — SEM). Ta meto-
da stanowi odzwierciedlenie zalozenia, ze wiekszo§¢
zjawisk w $wiecie nie wystepuje w odosobnieniu,
lecz w réznych zwigzkach (Stanisz, 2007). W na-
ukach ekonomicznych szczegdlnie istotna jest bo-
wiem problematyka przyczynowosci (Pearl, 2000).
Jednoczeénie ztozona struktura zjawisk spolecznych
wymaga stosowania coraz bardziej wyszukanych mo-
deli, ktére moglyby te zjawiska precyzyjnie odzwier-
ciedlaé¢. Modele strukturalne ze zmiennymi ukrytymi
stanowig dzi$ jedno z dominujacych i jednocze$nie
najbardziej zaawansowanych podej§¢ analitycznych
w Swiatowym piémiennictwie na gruncie nauk spo-
tecznych. Wyrazaja powiazanie w nauce tradycji psy-
chometrycznej z jednej strony i ekonometrycznej
z drugiej (Heckman, 2000; Pawelek i Sagan, 2013).

Ogoélny przyktad modelu strukturalnego dla za-
lezno§ci wizerunek-lojalnoé¢ przedstawiono na ry-
sunku 1.

Konstrukcja modelu strukturalnego skiada sie
z modelu opisujacego powigzania pomiedzy zmien-
nymi ukrytymi oraz modelu pomiaru endogenicz-
nych i egzogenicznych zmiennych nieobserwowal-
nych (latentnych) (Spanos, 1996; Heckman, 2000).
Model pozwala na wyliczenie fadunkéw poszczegdl-
nych czynnikéw ksztaltujacych zmienna ukryta
oraz na okreSlenie zwigzkéw przyczynowo-skutk-
owych pomiedzy zmiennymi.

Doboru atrybutéw okre§lajacych postrzeganie wi-
zerunku marek motoryzacyjnych do badania doko-
nano na bazie analizy czestoSci ich wystepowania
w raportach dotyczacych wizerunku marek motory-
zacyjnych (TNS OBOP, 2011; Consumer Reports,
2012; NRC, 2014) oraz publikacjach naukowych z te-
go zakresu (Gabor, 2016; Delgado-Ballester i Munu-
era-Aleman, 2001). Uwzgledniono trzydzieSci dwie
zmienne obserwowalne wymienione w tablicy 2.

Tablica 1. Procedura przygotowania oraz przeprowadzenia badania empirycznego

Lp. Zadanie

Metody realizacji

1. Dobér tematyki badawczej

Analiza literatury, kwerenda elektroniczna (Google
Scholar)

Dobér zmiennych do pomiaru wizerunku marki i lojalnosci klientow

Kwerenda elektroniczna (Google Scholar)

Przeprowadzenie badania empirycznego

Badanie ankietowe, kwestionariusz ankiety bezposredniej

Identyfikacja wymiarowosci konstruktu ,wizerunek marki”

Eksploracyjna analiza czynnikowa

Ovl | |

Budowa modelu zalezno$ci

Modelowanie réwnan strukturalnych

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 1. Ogélny przykiad liniowego modelu strukturalnego dla zalezno$ci wizerunek-lojalno$é

Model
w1 pomiarowy

Zaklocenia

©
-

L2

Ukryte zmienne Ukryta zmienna
niezalezne: wymiary zalezna: lojalnosé
wizerunku

Model strukturalny

71 6 d1o: opracowanie na podstawie (Kall, Kteczek i Sagan, 2013).

Tablica 2. Macierz tadunkéw czynnikowych dla wizerunku marki

Oznaczenie zmiennej Nazwa zmiennej Czynnik 1 Czynnik 2
W1 Innowacyjna 0,84245* 0,180678
W2 Dynamiczna 0,84735 0,190080
W3 Prestizowa 0,83542 0,196167
W4 Przyjazna §rodowisku 0,83336 0,216320
W5 Solidna 0,81711 0,256764
W6 Ekstrawagancka 0,76682 0,280532
W7 Praktyczna 0,73997 0,299997
W8 Sportowa 0,72241 0,341854
W9 Tania w eksploatacji 0,62596 0,389638

W10 Warta swojej ceny 0,60684 0,394783
Wil Niezawodna 0,67387 0,350122
Wwi2 Bezpieczna 0,61197 0,466233
W13 Kobieca 0,67423 0,318890
Wwi4 Luksusowa 0,69576 0,244899
W15 Posiadajaca diugg tradycje 0,59151 0,415549
Wi6 Komfortowa 0,52053 0,525109
W17 Futurystyczna 0,61469 0,484549
W18 Klasyczna 0,51074 0,548147
W19 Dostepna 0,40173 0,605729
W20 Popularna 0,42922 0,581598
w21 Stylowa 0,48250 0,604020
W22 Wysokiej jakosci 0,48125 0,609049
W23 Rzucajaca sie w oczy 0,51058 0,477496
W24 Uniwersalna 0,44429 0,570679
W25 Oszczedna 0,39984 0,670346
W26 Funkcjonalna 0,30607 0,682355
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Cd tablicy 2
Oznaczenie zmiennej Nazwa zmiennej Czynnik 1 Czynnik 2
W27 Dobrze trzymajaca wartoéé 0,21323 0,704242
W28 Tania w zakupie 0,06599 0,676562
W29 Nowoczesna 0,26991 0,669729
W30 Emocjonujaca 0,19611 0,713598
W31 Wzbudzajaca zaufanie 0,18263 0,783419
W32 Rodzinna 0,22373 0,785795

* Wyrozniono warto§ci wlasne wieksze niz 0,7.

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

W badaniu uwzgledniono réwniez cztery zmien-
ne reprezentujace wymienione wezesniej typy lo-
jalnosci, wykorzystywane przez wielu wspolcze-
snych badaczy (Banahene, Ahudey i Asamoah,
2017; Lotko, 2018). Byly to lojalno$é kognitywna,
afektywna, konatywna i aktywna. Dla kazdego
z tych rodzajéw lojalnoéci wybrano jeden wskaz-
nik. Pomiar miat charakter deklaratywny — re-
spondenci oceniali wlasng lojalno§¢ na siedmio-
punktowych skalach Likerta. Nalezy dodaé, ze
w my$l éwiatowych trendéw (Morchett, Swoboda
i Foscht, 2005; Robinson i Gammon, 2004; Hib-
bert, Hogg i Quinn, 2005) mierzono deklaratywna
lojalno§¢é motywacyjna, a nie behawioralna.
W nurcie podej$cia motywacyjnego (Dziewanow-
ska, 2007; Kwiatkowska, 2013) istotne jest nie tyl-
ko samo zachowanie klienta, ale roéwniez motywa-
cja, z ktorej ono pochodzi. Pozwala to odréznic
klientéw, ktorzy sa lojalni z powodu przymusu,
inercji lub braku alternatywy, od tych, ktorzy sa
rzeczywiscie przywiazani do danej marki.

Analiza i dyskusja wynikow

Analizujac dane uzyskane z badania empiryczne-
go, najpierw przeprowadzono analize czynnikowa
dla zidentyfikowania wielowymiarowej struktury
konstruktéw ladowanych przez zmienne mierzace
postrzeganie wizerunku marki. Wykonano analize
sktadowych gléwnych, stosujac znormalizowana ro-
tacgje Varimax. Decydujac o liczbie czynnikéw, sto-
sowano kryterium Kaisera, zgodnie z ktérym war-
toéci wlasne wyodrebnionych czynnikéw powinny
byé wieksze od 1. W tablicy 2 zawarto wartosci la-
dunkéw czynnikowych. Wyrdzniono te o warto-
§ciach wiekszych niz 0,7. Przyjeto, ze tadujg one wy-
réznione czynniki. Natomiast szczegotowe wyniki
analizy dla obydwu czynnikéw przedstawiono w ta-
blicy 3.

Tablica 3. Macierz warto$ci wtasnych
dla wymiaréw wizerunku marki

., ., . .| Skumulowany %
. Wartosé | % wyjasnianej e .
Czynnik . wyjasnianej
wlasna wariancji .
wariancji
Czynnik 1 | 16,53996 51,68738 51,68738
Czynnik 2 | 2,49520 7,79751 59,48490

Zr 6 d t o: opracowanie wlasne.

Z analizy tablic 2 i 3 wynika, ze struktura czynni-
kowa konstruktu ,,wizerunek marki” jest stosunko-
wo mato widoczna. Do modelu weszlo tylko dwana-
§cie sposrod proponowanych trzydziestu dwdch
zmiennych. Laduja one dwa czynniki. Ponadto trzy
zmienne dla pierwszego czynnika i cztery dla drugie-
go charakteryzuja sie tadunkami czynnikowymi tyl-
ko nieznacznie mniejszymi (powyzej 0,65) niz war-
to§¢ graniczna 0,7.

Czynnik 1 jest tadowany przez osiem zmiennych.
Sa to innowacyjnos¢ (W1), dynamika (W2), prestiz
(W3), przyjaznoéc¢ srodowisku (W4), solidno§¢ (W5),
ekstrawagancja (W6), praktyczno§¢ (W7) oraz cechy
sportowe (W8). Z uwagi na semantyke fadujacych
go zmiennych wymiar ten nazwano ,innowacyjna
dynamika”.

Czynnik 2 jest tadowany przez cztery zmienne.
Sa to dobre utrzymywanie wartosci (W27), wzbu-
dzanie emocji (W30), wzbudzanie zaufania (W31)
oraz cechy rodzinne (W32). Z uwagi na znaczenie
tadujacych go zmiennych wymiar ten nazwano ,ro-
dzinne zaufanie”.

Wybierajac nazwy dla poszczegdlnych czynni-
kéw-wymiaréw, przyjeto zasade, ze pochodzi ona od
wskaznikow o najwiekszych warto§ciach fadunkow
czynnikowych. Poniewaz semantyka zmiennych
wchodzacych w sklad kazdego z czynnikow jest
zréznicowana, nazwy pochodzg od dwéch wskazni-
kéw najlepiej tadujacych kazdy czynnik.

Marketing 1 Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853
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Z danych zawartych w tablicy 3 wywnioskowano,
ze lgcznie wyodrebnione czynniki wyjasniajg 59,5%
wariancji zmiennych, a zatem stosunkowo niewiele.

W przypadku lojalnosci zatozono, ze jest ona jedno-
litym konstruktem ladowanym przez cztery wskazni-
ki, po jednym dla kazdego typu lojalnosci: kognityw-
nej (L1), afektywnej (L2), konatywnej (L3) oraz ak-
tywnej (L4). Ponownie przeprowadzono analize czyn-
nikowa. Jej wyniki zawarto w tablicach 4 i 5. Na pod-
stawie analizy tablic mozna wnioskowad, ze mierzona
czterema proponowanymi wskaznikami lojalno§é
konsumentéw ma charakter jednowymiarowy.

Tablica 4. Macierz tadunkéw czynnikowych
dla lojalnosci konsumentéw

t. XXVI, nr 6/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.6.3

Nastepnie skonstruowano model $ciezkowy, kto-
ry wraz z ocenami parametrow zaprezentowano na
rysunku 2.

W tablicy 6 zawarto szczegélowa ocene parame-
trow estymowanego modelu, a w tablicy 7 wybrane
miary jego dopasowania.

Z analizy wynika, ze znaczny i statystycznie
istotny wplyw na endogeniczng zmienng ukryta
okreélajaca lojalno$¢ klientéw ma egzogeniczna
zmienna ukryta charakteryzujaca wymiar wizerun-
ku marki ,rodzinne zaufanie” (0,970). Natomiast
w przypadku egzogenicznej zmiennej ukrytej ozna-

Tablica 5. Macierz wartosci wlasnych
dla lojalno$ci konsumentéw

Oznaczenie zmiennej | Nazwa zmiennej Czynnik 1
Wartoéé | % wviagnianei Skumulowany %
L1 Kognitywna 0,833457* Czynnik artosc | % wy']z_‘sm?le‘] wyjasnianej
L2 Afektywna 0,854308 wiasna |  wariancji wariancji
L3 Konatywna 0,850574
L4 Aktywna 0,781831 Czynnik 1 | 2,759228 68,98070 68,98070
* Wyrézniono warto$ci wlasne wieksze niz 0,7. ,
Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.
Zrédlo: opracowanie wlasne.
Rysunek 2. Model sciezkowy wptywu wizerunku marki na lojalnos¢ klientow
W1
1,310
w2
N\ 15
W3
1,38
W4 1,056
WS 1,044 Innowacy_]na
704 dynamika
W6 L1
0,919 0,137 0,861
w7 0,936 L2
0,94D
0,541 . -
w8 Lojalnosé 0,736
L3
0,641
0,970
w27 0,617 L4
0,728
W30 .
Rodzinne
0,861 zaufanie
W31
W32 0,896

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.
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Tablica 6. Ocena parametréw modelu $ciezkowego

Artykuty ‘

Lp. Zwiazek Ocena parametru | Blad standardowy | Statystyka T Poziom p
1 | (Innowacyjna dynamika) - 1 — (W1) 1,310 0,084 15,586 0,000
2 | (Innowacyjna dynamika) — 2 — (W2) 1,115 0,071 15,600 0,000
3 | (Innowacyjna dynamika) — 3 — (W3) 1,138 0,072 15,715 0,000
4 | (Innowacyjna dynamika) — 4 — (W4) 1,056 0,069 15,323 0,000
5 | (Innowacyjna dynamika) - 5 — (W5) 1,044 0,071 14,787 0,000
6 | (Innowacyjna dynamika) — 6 — (W6) 1,047 0,073 13,954 0,000
7 | (Innowacyjna dynamika) - 7 — (W7) 0,918 0,074 12,461 0,000
8 | (Innowacyjna dynamika) — 8 — (W8) 0,940 0,077 12,261 0,000
9 | (Rodzinne zaufanie) - 9 — (W27) 0,617 0,063 11,491 0,000

10 | (Rodzinne zaufanie) - 10 - (W30) 0,728 0,056 15,111 0,000

11 | (Rodzinne zaufanie) - 11 — (W31) 0,861 0,062 14,450 0,000

12 | (Rodzinne zaufanie) - 12 — (W32) 0,896 0,061 10,284 0,000

13 | (Lojalnosé) — 24 — (L1) 0,861 0,065 12,881 0,000

14 | (Lojalno$é) - 25 — (L2) 0,936 0,069 13,593 0,000

15 | (Lojalno$¢) - 26 — (L3) 0,736 0,065 11,347 0,000

16 | (Lojalno$é) — 27 — (14) 0,641 0,064 9,988 0,000

17 | (Rodzinne zaufanie) - 28 —

(Innowacyjna dynamika) 0,541 0,057 9,556 0,000

18 | (Innowacyjna dynamika) — 33 — (Lojalnos¢) 0,137 0,058 2,369 0,018

19 | (Rodzinne zaufanie) — 34 — (Lojalno$c) 0,970 0,081 11,995 0,000

Zr 6 d1o: opracowanie wiasne.
Tablica 7. Wybrane wskazniki dopasowania modelu

Lp. Miara Interpretacja an'tosc Wa.rtosc

pozadana empiryczna

1 Poziom p dla statystyki Chi-kwadrat (x2) Istotne wartosci wskazuja, ze empiryczna (S) p > 0,05 0,001

i odtworzona (2) macierz reszt réznia sie,
a zatem pozadana jest jak najwieksza wartos¢ p
2 | Kryterium informacyjne Akaike Im blizsze zeru, tym bardziej oszczedny bliska 0 2,198
(Akaike Information Criterion — AIC) i informatywny model
3 | Dobro¢ dopasowania GFI Joreskoga Mierzy wielko§¢ macierzy wariancji-kowariancji S, > 0,95 0,823
(Goodness of Fit) ktora jest przewidywana przez odtworzong
macierz X
4 | Sredni pierwiastek kwadratowy bledu Im mniejsze wartoéci, tym lepsze dopasowanie < 0,08 0,009
aproksymacji RMSEA (Root Mean Square modelu
Error of Approximation)
5 | NNFI (Non-Normed Fit Index), inaczej TLI Im wartoSci blizsze 1, tym lepsze dopasowanie > 0,90 0,899
(Tucker-Lewis Index) modelu
6 Reszta standaryzowana RMS Im mniejsze wartoSci, tym lepsze dopasowanie < 0,05-0,10 0,056

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

czajacej wymiar ,innowacyjna dynamika” ten
wplyw jest znacznie mniejszy, statystycznie nie-
istotny, wynosi tylko 0,137 i jest to jedyny staty-
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stycznie nieistotny parametr w calym modelu. Ogél-
nie zweryfikowano wiec hipoteze H1, zgodnie z ktéra
wizerunek marki samochodu osobowego wplywa na lo-
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jalnoéé klientow. Przy czym weryfikacje ta nalezy uznaé
za czeSciowa, gdyz tylko dla jednego z dwdch zidentyfi-
kowanych wymiaréw wizerunku wplyw na lojalnoéé
jest znaczacy i statystycznie istotny.

Uszczegblowiajac analize, stwierdzono, ze naj-
wiekszy wklad w ksztaltowanie wymiaru wizerunku
marki ,innowacyjna dynamika” majg zmienne mie-
rzace innowacyjno$é¢ (W1 — 1,310), prestiz (W3 —
1,138) i dynamiczno$é marki (W2 — 1,115). Z kolei
w ksztaltowaniu wymiaru ,rodzinne zaufanie” naj-
wiekszy udzial maja zmienne okreslajace cechy ro-
dzinne (W32 — 0,896) i wzbudzanie przez marke za-
ufania (W31 — 0,861). Powinny one by¢ brane pod
uwage w pierwszej kolejnosci w zakresie dziatan do-
skonalacych.

Z kolei konstrukt mierzacy lojalno$é klientow jest
najlepiej odzwierciedlany przez zmienne okreslajace
lojalnoé¢ afektywna (L2 — 0,936) oraz kognitywna
(L1 —0,861), a wiec udzial marki w ,sercu” i ,,rozu-
mie” nabyweow. Najmniejszy udzial w formowaniu
tego konstruktu ma lojalno§¢ aktywna, zwigzana
z podejmowaniem dzialan nieformalnie promuja-
cych marke (L4 — 0,641).

Stwierdzono tez jednak wystepowanie umiarko-
wanej 1 istotnej statystycznie korelacji miedzy dwo-
ma zidentyfikowanymi czynnikami okreslajacymi
wymiary wizerunku marki (0,541, p < 0,000).

WartoSci wskaznikéw dopasowania modelu za-
mieszczone w tablicy 7 pokazuja, ze jest ono nie naj-
lepsze. Warto§¢ p = 0,001 sugeruje odrzucenie hipo-
tezy méwigcej o braku réznic miedzy empiryczng
a odtworzong macierzg reszt. Takze wartosci dwoch
kolejnych miar nie pozwalajg na pozytywna ocene
modelu (GFI = 0,823, NNFI = 0,899), cho¢ ta dru-
ga jest bardzo zblizona do warto$ci granicznej. Na-
tomiast éredni pierwiastek §redniokwadratowego
btedu aproksymacji RMSEA = 0,009, a reszta
standaryzowana RMS = 0,056, czyli wartoSci
tych dwoch miar mieszczg sie w pozadanych prze-
dziatach.

Uzyskane wartosci dopasowania sa wiec czescio-
wo zadowalajace, natomiast sugeruja takze poszu-
kiwanie w przysztoSci modeli alternatywnych. Be-
dzie to jednak wymagalo poszerzenia zakresu ba-
dan, gdyz na podstawie danych zebranych wedlug
dotychczasowej metodyki sensowna respecyfikacja
modelu nie wydaje sie mozliwa.

Bibliografia

£ XXV, nr 6/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.6.3
Whioski

Celem artykutlu bylo wykazanie zwigzku wize-
runku marki z lojalnoécig klientéw na rynku samo-
chodow osobowych. W wyniku przeprowadzenia
modelowania réwnan strukturalnych wykazano, ze:
® do modelu strukturalnego wchodzi tylko dwana-

§cie spoérod trzydziestu dwoch rozwazanych en-

dogenicznych zmiennych jawnych; taduja one

dwa czynniki: (1) innowacyjna dynamika i (2) ro-
dzinne zaufanie;

® na lojalno$¢ klientéw znaczny i statystycznie
istotny wplyw ma wymiar wizerunku marki ,ro-
dzinne zaufanie” (0,970), natomiast w przypad-
ku wymiaru ,innowacyjna dynamika” ten wplyw
jest znacznie mniejszy (0,137) i jest statystycznie
nieistotny; w ten sposob zweryfikowano (czeScio-
wo) hipoteze H;, stanowiaca o wplywie wizerun-
ku marki na lojalnoé¢ klientow;

® najwickszy wkiad w ksztaltowanie wymiaru wi-
zerunku marki ,innowacyjna dynamika” maja
zmienne mierzgce innowacyjnosé (W1), prestiz
(W3) i dynamiczno§¢ marki (W2); z kolei
w ksztaltowaniu wymiaru ,rodzinne zaufanie”
najwiekszy udzial majg zmienne okre§lajace ce-
chy rodzinne (W32) oraz wzbudzanie przez mar-
ke zaufania (W31);

e konstrukt mierzacy lojalno$é klientow jest najle-
piej odzwierciedlany przez zmienne okre§lajgce
lojalno$é afektywnag oraz kognitywna,;

e uzyskane wartoéci dopasowania sa czeSciowo
zadowalajace, natomiast sugeruja takze poszu-
kiwanie w przyszloéci modeli alternatywnych.
Jak w kazdym badaniu naukowym, takze i tu na-

lezy mie¢ §wiadomo§$é ograniczen uzyskanych rezul-

tatow, wynikajacych z przyjetych zatozen. W prezen-
towanym opracowaniu tymi ograniczeniami sg
przede wszystkim stabe dopasowanie modelu do da-
nych empirycznych oraz niewielka liczba zmiennych
egzogenicznych i mala liczebno§¢ préby. Z tego
wzgledu nie mozna uznaé, iz badanie ma charakter
reprezentatywny. Zwiekszenie lub inne metody do-
boru tych zmiennych moglyby umozliwié opracowa-
nie lepiej dopasowanego modelu. Mozna takze roz-
wazy¢ zwiekszenie zakresu modelu o pomiar lojalno-

§ci behawioralnej, tutaj pominietej. Dlatego, zda-

niem autoréw, warto rozwazy¢ kontynuacje badan.
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