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Wprowadzenie

Jest tylko jeden szef. Klient.

On moze zwolni¢ kazdego w firmie, od prezesa w dot -
po prostu wydajac swoje pienigdze gdzie indziej.

(Sam Walton, zatozyciel sieci Wal-Mart i Sam’s Club)

Po ponad wieku koncentracji na firmie, jej produktach oraz mozliwosciach w
centrum zainteresowania nowoczesnych organizacji znalazl sie klient, ktérego
potrzeby powinny by¢ zaspokojone poprzez odpowiednio bogata i réznorodna
oferte. Takie dziatanie ma na celu w pierwszej kolejnosci pozyskanie konsumenta,



nastepnie utrzymanie go i w koncowej fazie zbudowanie z nim dlugookresowej,
partnerskiej relacji opartej na lojalnosci. Coraz czesciej nie tylko teoretycy, ale
takze praktycy zarzadzania powtarzaja, iz lojalni nabywcy sa aktywem, ktore
przyczynia sie do uzyskania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa zaréwno w
charakterze materialnym, jak i niematerialnym. Lojalno$é klientéw jest zatem
bardzo istotna dla organizacji, poniewaz stanowi wyraz sukcesu rynkowego, zas
jej budowa jest trwalym sktadnikiem strategii przedsiebiorstwa. Wtasciwie
wykorzystana lojalnos¢ konsumenta tworzy wieksza wartos¢ firmy, poniewaz
powoduje wzrost zysku, rozwoj oraz obnizenie kosztéw funkcjonowania
organizacji. Zgodnie z badaniami autorstwa F. F. Reichheld i R. G. Markey Jr
(2000) wzrost wskaznika utrzymania nabywcéw o 5% zwieksza zysk
przedsiebiorstwa od 25 do 100%, w zaleznosci od branzy.

Obecnie osobowos¢ traktowana jest jako jeden w waznych wyznacznikdw postaw i
zachowan konsumentow. Badania empiryczne obejmuja szerokie spektrum
zagadnien zwigzanych z poszukiwaniem cech, ktére majag wptyw na aktywnos¢
konsumencka. Przyczyniaja sie w ten sposéb do rozszerzenia repertuaru metod,
za pomoca ktérych przedsiebiorcy oddziatuja na klienta oraz dokonuja
personalizacji oferty. Warto jednak zaznaczy¢, iz zagadnienie wplywu osobowosci
klienta na lojalno$¢ wobec marki nie zostalo jeszcze wystarczajaco pogtebione
oraz wymaga dalszych badan.

Niniejsza praca skupia sie na tematyce osobowosciowych uwarunkowan lojalnosci
wobec marek kawy. Gléwnym celem przeprowadzonych badan byto sprawdzenie,
ktére cechy osobowosci wyrdznione w piecioczynnikowej teorii osobowosci
autorstwa P. Costa i R. McCrae sa powiazane z lojalnoscig wobec marek kawy
wsrdd klientow znajdujacych sie we wczesnym okresie dorostosci. Postawiona
hipoteza gtowna: ,Cechy osobowosci maja znaczaco pozytywny wplyw na
lojalnos¢ wobec marek kawy.” zostata zweryfikowana w odniesieniu do
poszczegolnych cech osobowosci (neurotycznos¢, ekstrawersja, otwartosé na
doswiadczenie, ugodowos¢, sumiennosg).

OdpowiedZ na postawione pytanie zostalo poprzedzone rozwazaniami
teoretycznymi na temat ztozonosci zjawiska lojalnosci klientéw wobec marki,
piecioczynnikowej teorie osobowosci autorstwa P. Costa i R. McCrae oraz
wzajemnych powiazan opisanych zagadnien na tle dotychczasowych badan
empirycznych.

W pierwszym rozdziale pogladowo zaprezentowano rozne definicje oraz typologie



lojalnosci konsumenckiej, ktore uwzgledniaja zarowno statyczne (z rozréznieniem
na element behawioralny i emocjonalny), jak i dynamiczne ujecie lojalnosci klienta
wobec marki. Istotne dla tej pracy byto opisanie motywow lojalnosci konsumentow
oraz jej praktycznych implikacji dla rozwoju przedsiebiorstwa.

Rozdziat drugi zgtebia tematyke kluczowych zatozen piecioczynnikowej teorii
osobowosci autorstwa P. Costa i R. McCrae dokonujac przegladu poszczegolnych
jej wymiarow - neurotycznosci, ekstrawersji, otwartosci na doswiadczenie,
ugodowosci i sumiennosci. Nastepnie dokonano krytyki inwentarza.

Trzeci rozdziat jest préba odniesienia opisanych w pierwszym i drugim rozdziale
pracy, teoretycznych zatozen psychologii zachowan konsumenckich oraz
psychologii osobowosci do praktyki potwierdzonej w badaniach empirycznych,
ktére rozpatrywano zaro6wno w kontekscie ogélnych modeli osobowosci, jak i
specyficznych zmiennych, Scisle zwigzanych z wybranymi aspektami badanych
zachowan. Analiza zostata poprzedzona wyjasnieniem idei lojalnosci jako
wypadkowej osobowosci nabywcy.

Niniejsza praca konczy sie opisem badan wtasnych wraz z analiza statystyczna
otrzymanych wynikéw. Wskazano réwniez mozliwe sposoby interpretacji
uzyskanych rezultatéw oraz wnioski praktyczne.

W opracowaniu pracy zastosowano miedzy innymi deskryptywna metode
badawcza. Obligatoryjny wymog przeprowadzenia analizy Zrédel oraz zawartosci
pracy pozwolil na wyselekcjonowanie koniecznego do stawiania oraz uzasadniania
hipotez, a przede wszystkim wiarygodnego materiatu. Korzystano takze z
wlasnego kwestionariusza i miedzy innymi na jego podstawie opracowano dane
statystyczne. Ponadto przydatne okazaly sie metoda statystyczna oraz
porownawcza.

Problem badawczy zostatl podjety ze wzgledu na wzrastajace w przeciagu
ostatnich kilkunastu lat zainteresowanie nie tylko wsréd teoretykéw, ale takze
wsrod przedsiebiorcéw problematyka osobowosciowych uwarunkowan lojalnosci
klienta wobec marki. Dodatkowo, powodem wyboru przedmiotu badania wtasnego
byty sprzeczne wyniki, jakie otrzymali badacze, ktorzy w swoich studiach skupiali
sie na analizie zjawiska lojalnosci wykorzystujac Inwentarz Osobowosci autorstwa
P. Costa i R. McCrae (Matzler, Bidmon i Grabner-Krauter, 2006; Lin, 2010; Orth,
Limon i Rose, 2010).



Przedstawiona praca nie wyczerpuje w pelni omawianego zjawiska, ale pozwala
mu sie przyjrzec¢ z kilku perspektyw oraz moze stanowi¢ inspiracje do dalszych
badan.

To jest gotowa, obroniona praca. Gdyby chcieli Pafistwo zleci¢ napisanie zupelnie
nowej pracy, to zapraszamy na strone pisanie prac - sprawdzony serwis!
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