Dwuczynnikowa koncepcja lojalnosci jest dzi$ stosowana przez wielu badaczy - od-
wotlujg sie do niej choc¢by Kristof de Wulf i Patrick van Kenhove (1996), Giep Franzen
(1999), Gary Bamossy i Soren Askegaard (1999), Andrzej Falkowski i Tadeusz Tyszka
(2002)* czy Michael Solomon (1996).
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Wlasnie na dwuczynnikowej teorii lojalnosci oparty jest komercyjny model Brand-
Builder zaproponowany przez amerykanska firme badawczg NPD. Zastuguje on na
obszerne omdwienie, poniewaz wyniki uzyskane z jego pomoca staly sie podstawa
glosnej publikacji (Rubinson, Baldinger 1996) i sa najczesciej cytowane w literaturze
jako wsparcie tezy, Ze postawy s wlasciwym i wystarczajacym predyktorem lojalnosci
konsumentow.

Zasadnicze zalozenie lezace u podstaw modelu BrandBuilder to rozrdznienie na lojal-
no$¢ behawioralng, polegajaca na powtarzalno$ci zakupow danej marki, i lojalnos¢
wynikajaca z postaw. Zdaniem Joela Rubinsona i Allana Baldingera o prawdziwej lo-
jalnoéci mozna méwic¢ dopiero wowczas, gdy powtarzalno$¢ zakupow jest powigzana
z korzystnymi postawami. Osoba, ktora po prostu czesto kupuje dang marke, ale nie
ma wobec niej ugruntowanej, pozytywnej postawy, bedzie podatna na zmiane przy
nadarzajacej si¢ sposobnosci. Celem metody BrandBuilder mialo by¢ zatem zapropo-
nowanie diagnozy kondycji marki pod wzgledem réznych stopni lojalnosci, tak aby
menedzerowie mogli wiedzie¢, jak bardzo przyszia sprzedaz ich marek jest pewna
lub zagrozona.

Model skonstruowany w ten sposob miat warto$¢ przede wszystkim opisows, jego
podbudowa teoretyczna byla do$¢ staba, poniewaz w sumie z gory zakladano, ze
najlepiej, aby wysokiej powtarzalnosci zakupdw towarzyszyly silne postawy. Uza-
sadnienie traktowano jako zbedne. Dla potrzeb komercyjnych widocznie okazywa-
to si¢ to wystarczajace, skoro, jak podaja Rubinson i Baldinger, w ciagu pierwszych
3 lat istnienia modelu wykonano az 65 badan obejmujacych przeszto 500 marek.
Dla potrzeb naukowych konieczne bylo jednak wykonanie bardziej szczegétowych
analiz, ktére pozwolityby na wykazanie trafnos$ci stawianych wnioskéw. W tym celu
badacze postanowili dwukrotnie przebada¢ tych samych konsumentéw w odstepie
roku. Sposrdd 4071 respondentéw wybranych poczatkowo do badania po roku uda-
to sie uzyska¢ odpowiedzi od 2261 oséb, w efekcie badanie byto zatem oparte na
solidnej prébie pozwalajacej na dokonywanie analiz statystycznych obcigzonych
niewielkim btedem.

Okazalo sie, ze w obu pomiarach uzyskano identyczng strukture respondentéw pod
wzgledem lojalnosci wobec przecietnej marki: 74% ankietowanych zaklasyfikowano
jako mato lojalnych (prawdopodobienstwo zakupu marki od 0% do 9%), 14% jako

* Falkowski i Tyszka (2002) powtarzane zachowanie niepodbudowane postawa okreslaja mianem ,,rzekomego”
przywigzania.
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$rednio lojalnych (prawdopodobienstwo zakupu marki od 10% do 50%), a 12% re-
spondentéw uznano za wysoce lojalnych (prawdopodobienstwo zakupu marki powy-
zej 50%). Dalsze analizy wykazaly jednak, ze stabilno$¢ wynikéw miedzy oboma
pomiarami byla tylko pozorna. Okazalo sie, ze tylko nieco ponad potowa (53%) 0s6b
wysoce lojalnych wobec danej marki zostala sklasyfikowana tak samo po uptywie
roku. Jedna czwarta wysoce lojalnych po roku byla juz tylko $rednio lojalna i, co naj-
bardziej zdumiewajace, okolo jedna czwarta wysoce lojalnych po roku znalazla si¢
w grupie 0sdb o najnizszej lojalnosci.

W grupie 0s6b $rednio lojalnych blisko potowa okazala sie po roku mniej lojalna, a za
to jedna pigta wzmocnita lojalno$¢. Takze w grupie osob o najnizszej lojalnosci zda-
rzaly si¢ przypadki radykalnych zmian — na przestrzeni roku 4% z tych respondentéw
przeszto do grupy najwyzszej. Przeptywy oséb miedzy oboma badaniami przedstawia
ponizszy wykres z ryc. 28.
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Ryc. 28. Zmiany lojalnosci miedzy dwoma badaniami (opracowanie wtasne
na podstawie Rubinson, Baldinger 1996)

Rubinson i Baldinger uznali zmiennos$¢ wynikéw miedzy pomiarami za fakt o podsta-
wowym znaczeniu* i postanowili to wyjasni¢, odwolujac si¢ do postaw respondentow
wobec badanych marek. Kazdg z grup utworzonych pod wzgledem lojalno$ci podzie-
lono zatem na 3 dodatkowe grupy ze wzgledu na sile postaw. Oczywiscie podziat ten
nie okazal sie symetryczny. Wérdd osob o najwyzszej lojalnosci bylo, rzecz jasna,
najwiecej osob o silnych postawach, a wsrdd oséb o najnizszej lojalnosci wigkszos¢
miala postawy najstabsze. Strukture grup przedstawia ponizszy wykres z ryc. 29.

* Znany z zaciecia polemicznego Andrew Ehrenberg (1997) bezlito$nie kpi z ,odkrycia’, ze czes¢ lojalnych
konsumentéw przestaje by¢ lojalna — i przywoluje calg liste publikacji, w ktorych efekt taki stwierdzono duzo
wezesniej. Przy okazji mala probka stylu i stownictwa Ehrenberga: feeling gobsmacked does not prove that the
smackeroo is new, co dos¢ ogdlnie mozna przettumaczy¢ jako ,,by¢ moze pocatunek wywart na tobie potezne
wrazenie, ale nie oznacza to od razu, ze bylo to co$ nowego” (Ehrenberg 1997, str. 18).
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