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WYBRANE CZYNNIKI DEMOGRAFICZNE JAKO DETERMINANTA
LOJALNOSCI KLIENTOW

Streszczenie. Kluczowym wyzwaniem dla przedsigbiorstwa jest obecnie
pozyskanie i utrzymanie klientow w dilugim okresie. Rodzi to konieczno$é¢
ukierunkowania dziatan na kreowanie lojalnosci klientow, a co za tym idzie
identyfikacji czynnikow determinujacych ich zachowania nabywcze. W zbiorze
tych czynnikow wskazuje si¢ rowniez na czynniki demograficzne. W efekcie,
weryfikacje postawionych hipotez, zakladajacych istnienie zwigzku pomiedzy
wiekiem oraz plcig klientow a ich zachowaniem nabywczym, oparto na badaniach
ankietowych przeprowadzonych na rynku piwowarskim, ktére poddano analizie
statystycznej.

Stowa kluczowe: lojalno$¢, kapitat klienta, postawa klienta.

THE SELECTED DEMOGRAPHIC FACTORS AS A DETERMINANT
OF CUSTOMER LOYALTY

Summary. A key challenge for the company is currently attract and retain
customers over the long term. This raises the need for direct action to create
customer loyalty, and thus to identify the factors determining their purchasing
behavior. The collection of these factors also indicates demographic factors. As
a result, verification of hypotheses, which assume a relationship between the age
and gender of customers and their purchasing behavior based on survey research
conducted on the beer market, which were statistically analyzed.

Keywords: customer loyalty, customer capital, the attitude of the customer.
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1. Wstep

Rywalizacja pomigdzy przedsigbiorstwami sprowadza si¢ do walki o pozyskanie kapitatu,
ktory pozwolitby na odtworzenie pierwotnie zaangazowanych zasobow na poziomie
przynajmniej minimalnej oczekiwanej stopy zwrotu. Realizacja tego celu jest rownoznaczna
z koniecznoscig nie tylko wytworzenia, dostarczenia i zakomunikowania na rynku wartosci,
ktéra w subiektywnej ocenie klienta oceniana jest wyzej od oferty konkurencyjnych
podmiotow, lecz réwniez skierowania odpowiedniej oferty do pozadanego z perspektywy
realizacji celow klienta. Przyjmujac, ze kluczowym celem przedsigbiorstwa jest kreowanie
korzysci dla wiascicieli w dlugim okresie, kluczowa kompetencja przedsigbiorstw
opierajacych swoje strategie na kreowaniu trwatych relacji z klientami staje si¢ zdolno$¢ do
wykreowania lojalnego zasobu klientow?.

Pojecie lojalnosci w ogélnym tego stowa znaczeniu jest cechg podmiotow, ktorg taczy sie
najczesciej z takimi atrybutami jak: uczciwoéé, prawo$é, wiernoéé czy oddanie wobec kogos?.
Mowiagc zatem o lojalnosci klientow, pojecie to odnosi si¢ najczesciej do emocji, jakie
przesadzaja o takim zachowaniu klienta, ktorego efektem jest zakup danego towaru, ponowne
odwiedzenie sklepu czy strony internetowej®. Jak wynika z powyzszego, emocje klienta
implikuja jego dziatania. W konsekwencji pojecie to czgsto rozpatruje si¢ dwuwymiarowo:

e przez pryzmat pierwotnych czynnikoéw, ktore kreuja indywidualne przywigzanie do
produktu lub oferenta, co znajduje odzwierciedlenie w postawie klienta,

e przez rzeczywiste zachowania, ktore tgczy sie z powtarzalnoscia: transakcji czy tez jedno-
lub dwukierunkowego przekazu informacyjnego, majacego miejsce w grupie klientow lub
miedzy klientem a przedsiebiorstwem?.

Z perspektywy realizacji celéw przedsigbiorstwa kluczowe znaczenie ma takie
zachowanie klienta, ktorego efektem jest zasilanie kapitalowe i utrzymanie tego zachowania
w jak najdluzszym okresie. Zachowanie to jest pochodna wielu czynnikéw, zaréwno
zaleznych, jak 1 niezaleznych od przedsi¢biorstwa, ktorych identyfikacja stwarza
przedsi¢biorstwu szanse na ukierunkowanie dziatan na kreowanie pozadanego, z perspektywy
jego celow, zachowania klienta®. W zbiorze tych czynnikéw wymienia si¢ rowniez czynniki

psychologiczne, takie jak osobowo$¢, doswiadczenie, wiedza czy percepcja wartosci przez

1 W. Caputa: Pomiar kapitatu klienta w kontekscie kreowania warto$ci przedsigbiorstwa. CeDeWu, Warszawa
2015, s. 16-18.

2 B. Dunaj: Stownik wspotczesnego jezyka polskiego. Wilga, Warszawa 1996, s. 469.

3 L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. Wyd. 11l. PWE,
Warszawa 2001, s. 138.

4 8. Skowron, L. Skowron: Lojalnoé¢ klienta a rozwdj organizacji. Difin, Warszawa 2012, s. 67.

5 D. Szwajca: Zasoby marketingowe przedsicbiorstwa jako zrodto przewagi konkurencyjnej. Wydawnictwo
Politechniki Slaskiej, Gliwice 2012, s. 23 i nast., A. Gorczynska: Rola zasoboéw niematerialnych w decyzjach
dotyczacych migdzynarodowe] ekspansji przedsiebiorstwa. Kwartalnik Organizacja i Zarzadzanie, nr 2/2009,
S. 55-67.
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klienta®. Czynniki te determinuja z kolei czynniki demograficzne, w tym w szczegdlnosci
wiek i pte¢. Stad tez mozna wyprowadzi¢ hipoteze o istnieniu zwigzku pomigdzy: plcig
(H1) i wiekiem (H2) a postawg i zachowaniem nabywczym.

Weryfikacje wskazanych hipotez oparto na badaniach ankietowych konsumentow, ktore
zostaly przeprowadzone na losowo dobranej probie 800 dorostych Polakow w wieku od 18 do
70 lat, w 2012 roku’.

2. Metodyka badan — charakterystyka badanej populacji

Badania obejmowaly probg badawcza respondentdéw wybranych w sposob losowy
z uzyciem ankiety internetowej przeprowadzonej w 2012 roku. Akceptowany btad
statystyczny wynosit co najwyzej £5%, przy przyjetym wspotczynniku ufnosci p = 0,99.

Ze wzgledu na realizowane cele badawcze zbiorowo$¢ podzielono na grupy
odpowiadajace konkretnym kompaniom piwowarskim, produkujacym wskazywane przez
respondentow marki piwa, przy czym podzial uwzglgdniat trzy dominujace kompanie: Grupe
Zywiec, Kompanie Piwowarska S.A., Calsberg Polska oraz grupe pozostatych producentow.
Po uporzadkowaniu bazy danych i jej wstepnemu przetworzeniu zgodnie z regutami nauki
umozliwiajgcej jej zaawansowane opracowanie, przystapiono do identyfikacji preferencji
konsumentow (zachowania) i ich deklarowanej lojalnosci (postawy) oraz zbadano wplyw
wieku i plci na zachowania nabywcze klientow, wykorzystujac test Chi-kwadrat, test
t-studenta oraz analiz¢ wariancji.

Badana proba obejmowata 49,9% kobiet oraz 50,1% mgzczyzn, przy czym 21%
respondentow zamieszkiwato tereny wiejskie. Badana populacje réznicuje ponadto wiek.
Najliczniejsza grupe ankietowanych stanowili ludzie mlodzi, ktorzy osiagneli petnoletniose,
ale nie ukonczyli 35 roku zycia. Grupa ta stanowita ponad 68% ankietowanych. Ten przedziat
wiekowy, zostal dodatkowo podzielony na dwa podokresy. Pierwszy przypada na czas nauki
i ewentualnie poczatek kariery zawodowej respondenta /18-25 lat/, natomiast drugi —
utrwalania pozycji zawodowej. Respondenci w wieku 35-50 lat, a wigc w okresie stabilizacji,
stanowili 23% populacji. Pozostali to osoby, ktore ukonczyty pigédziesiat lat (9%).

® I. Dembinska-Cyran, J. Hotub-lwan, J. Perenc: Zarzadzanie relacjami z klientem. Difin, Warszawa 2004,
S. 288.

7 Jest to wielkoé¢ skorygowana, gdyz w pierwotnej probie badawczej znalazta sie¢ nieliczna grupa osob
niepijacych piwa, a jedynie pragnacych wyrazi¢ swoja opini¢ na podjety temat badan. W zwigzku z charakterem
badan osoby te nie byly uwzglgdniane w badaniach, a wyrazane przez nie opinie stuzyty jedynie potwierdzeniu
ostatecznych wnioskoéw ptynacych z badan.
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3. Lojalnos¢ klienta w Swietle badan

W S$wietle prowadzonych badan nalezy stwierdzi¢, ze respondenci wykazujg sie
znaczacym przywigzaniem do okreslonej marki piwa. Niemniej jednak lojalnos¢ ta jest roznie
przez nich definiowana. Ponad potowa (50,45%) deklarowata swoje przywigzanie do
okreslonej marki piwa, dopuszczajac rowniez okazjonalny (,,od czasu do czasu”) zakup
innego produktu. Co piaty ankietowany (19,80%) stwierdzil, ze pije piwo tylko wskazanej
przez siebie marki i nie sigga po inne. Natomiast pozostali (29,76%) stwierdzili, ze nie sa
przywigzani do okre$lonej marki, a ich zachowania nabywcze znajdujace odzwierciedlenie
w zakupie, uzaleznione sg od wielu czynnikow (tj. finansowych, towarzyskich itp.). Warto
zatem zauwazyC, z€ przywigzanie do jednej marki piwa, przy jednoczesnej znajomos¢
produktow innych producentow, deklaruje ponad 70% badanych. Oznacza to w konsekwenciji,
ze w opinii respondentdow lojalno$¢ kojarzy si¢ z powtarzalno$cig zakupu, ale nie oznacza
jego bezwyjatkowosci. Jest to istotna wskazowka dla oferentow. W ich interesie jest bowiem
wykreowanie takiej postawy klienta, ktéra warunkowataby powtarzalno$¢ zakupu. Nie musi
tutaj jednak chodzi¢ o zakup tego samego produktu, lecz skierowanie okazjonalnych
wyborow klientow na inne produkty oferowane przez przedsigbiorstwo. Analizujac zatem
lojalnos¢ klienta, nalezy rozwazy¢ rowniez kwestie, czy wybory konsumentow wskazuja na
ich lojalno$¢ wobec konkretnego oferenta.

W tym konteks$cie warto zwroci¢ uwage na pytanie, w ktorym ankietowani poproszeni
zostali o wskazanie trzech najczgs$ciej spozywanych marek piwa. Korzystajac z tej
mozliwosci, wskazali oni w sumie ponad 60 réznych marek. Majac na uwadze znaczng
liczebnos¢ wymienionych produktéw, poddano je segmentacji, ktorg oparto na dwoch
Kryteriach:

e grupy, czyli oferenta danej marki,
e rodzaju, tzn. segmentu piwa, do ktorego zalicza si¢ dang marke.
Uzyskane wyniki prezentuje tabela 1.

Zaprezentowany rozktad odpowiedzi, chociaz wskazuje na preferencje konsumentow, nie
opisuje jednak rzeczywistej lojalno$ci klienta wobec oferenta. Stad tez, uwzgledniajac
wskazania respondentow w kwestii lojalno$ci i ich wybory konsumpcyjne, postawiono
hipotez¢ o istnieniu zwigzku pomigdzy deklarowang lojalno$cia a wyborem produktéw
oferowanych przez konkretnego producenta lub tez wyborem produktow wchodzacych do
danego segmentu piwa.
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Tabela 1
Preferowane przez respondentoéw marki produktow
KRYTERIUM KRYTERIUM RODZAJ — segment piwa
GRUPA — Premium Premium | Premium | Ekonomiczny | Regionalne | Smakowe | RAZEM
producent International | Lux
(pi), (ph), (pp). (ek), (re), (se).
Kompania 11 185 160 47 1 49 453
Piwowarska”
Udziat grupy 09 152 131 38 01 4 371
(w %)
Udziat skumulowany 0,9 16,1 29,2 33 33,1 37,1
(w %)
Grupa Zywiec” 104 151 78 22 9 0 364
Udziat grupy 8,5 12,4 6,5 1,8 0,7 0 29,9
(w %)
Udzial skumulowany 8,5 20,9 27,3 29,1 29,9
(W%)
Carlsberg 41 0 24 21 30 12 128
Polska”
Udziat grupy 3,5 0 2 15 2,5 1 10,5
(w %)
Udziat skumulowany 3,5 54 6,9 9,4 10,5
(W%)
Pozostali 15 52 67
Udziat grupy 1,2 4,3 55
(w %)
Udziat skumulowany 1,2 55
(w%)
* — liczba wskazan
Zrbdto: opracowanie wiasne.
Tabela 2
Deklarowana lojalnosci klienta a wybory konsumpcyjne klientow
z uwzglednieniem kryteriow grupy i rodzaju
Czys jestes$ lojalnym klientem ?
Tak | Raczejtak | Nie [ Ogél Poziomy Tak | Raczejtak | Nie [ Ogél
KRYTERIUM KRYTERIUM
RODZAJ GRUPA
PremiumLux | g5 | 191 64 335 | Kompania 90 271 90 451
(ph Piwowarska
T;%T'“m 58 | 154 48 260 | GrupaZywiee 98 191 70 359
Premium Carlsberg Polska
international | 33 | 101 33 167 27 72 26 125
(pi)
zig)"ona'”e 20 |52 19 91 Ogdt 215 534 186 | 935
'é'g”omiczne 21 |45 22 88 Test ch2 df P
sm 19 |28 13 60 Per. 6,55 4 161
Ogdl 231 | 571 199 1001 NW 6,48 4 166
Test Ch2 | df p
Per. 6,85 | 10 739
NW 6,60 | 10 754

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wskazane w tabeli 2 wyniki testu Chi-kwadrat hipotez tych nie potwierdzily. Nalezy

ze w Swietle bezposrednich doswiadczen autorki, ankietowani

jednak podkresli¢,

w wiekszo$ci nie s3 w stanie poprawnie powigza¢ oferowanej marki piwa z producentem,
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chyba, ze nazwa piwa nawigzuje bezposrednio do firmy oferenta. W efekcie nalezy przyjac,
ze zachowanie konsumenta determinuje w pierwszym rzedzie postrzegana przez niego marka
piwa, ktorg nalezy laczy¢ z uzytecznos$cia, a wigc zdolnoscig do zaspokojenia konkretnych,
definiowanych przez klienta potrzeb, w konkretnych warunkach wymiany.

Warto$¢ dla klienta opiera si¢ na trzech wzajemnie powigzanych komponentach, czyli
postrzeganych przez klienta: wartos$ci oferty, marki i relacji z klientem. Chociaz jest ona
w znacznym stopniu uzalezniona od dzialan podejmowanych przez przedsiebiorstwo, jest
takze kategoria subiektywng i dynamiczna, definiowang przez klienta. Interesujace staje si¢
zatem pytanie, czy takie czynniki jak wiek i pte¢ klienta mogg determinowaé sposob
postrzegania tej wartosci, a co za tym idzie ich zachowania nabywcze, ktorych

powtarzalno$¢ przektada si¢ na lojalno$¢?

4. Wiek i pleé jako determinanty zachowan nabywczych klienta

Odwotujac sie do przywotanych wczesniej wskazan trzech najczesciej konsumowanych
przez ankietowanych marek piwa, ktére poddano segmentacji uwzgledniajacej kryteria grupy
I rodzaju, oraz danych zawartych w metryczce ankiety, przeprowadzono test Chi-kwadrat,
ktory potwierdzil istnienie zaleznosci pomiedzy analizowanymi czynnikami a wyborem
produktow oferowanych przez wyodrgbnione kompanie (grupa) oraz wyborem produktow
zaliczanych do okreslonych segmentow (rodzaj), (tab. 3).

Jak wynika z tabeli, wraz z wiekiem konsumenta zmieniaja si¢ jego preferencje, ktore
w poczatkowym okresie koncentruja si¢ na produktach segmentu ekonomicznego, Premium
Lux lub smakowego, nastgpnie przesuwaja si¢ w kierunku produktéw zaliczanych do
wszystkich segmentdéw Premium, by w wieku dojrzalym powr6ci¢ do segmentu
ekonomicznego lub smakowego.

Preferencje konsumentéw pozostaja rowniez w $cistym zwigzku z plcig konsumenta.
Wybor kobiet skierowany jest na piwa smakowe oraz piwa zaliczane do segmentu Premium
International, co zresztg nie wyklucza ich smakowego charakteru (np. Desperados). Natomiast
preferencje mezczyzn czgsciej koncentruja si¢ na segmencie piw regionalnych oraz
ekonomicznych, co pozostaje w zwigzku zaréwno z walorami smakowymi, jak i obserwo-

wanym w$rod mezczyzn wyzszym poziomem spozycia.
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Tabela 3
Wiek i pte¢ a wybor konsumenta
GRUPA Wiek
Do 25 lat 25-35 35-50 Ponad 50 lat | Chi-kwadrat
Kompania Piwowarska 3,1 0,1 1,2 1 5,4
Grupa Zywiec 2,3 0,1 2,5 1,7 6,7
Carlsberg Polska 0,4 0,1 1,5 0 2
Pozostali producenci 0 4,1 6,7 0,1 11
Chi-kwadrat 5,9 4.4 11,9 2,9 25,1
RODZAJ Wiek
Do 25 lat 25-35 35-50 Ponad 50 lat | Chi-kwadrat
Premium lux /pl/ 0,3 1,3 0,3 0,6 2,4
Premium /pp/ 0,1 1,9 4,4 0,2 6,6
Premium international /pi/ | O 2,7 0,9 4,4 8
Regionalne /re/ 1,3 3,3 11 0,1 58
Ekonomiczne /ek/ 0,1 0,9 0,0 3,1 41
Smakowe /sm/ 0,6 2,7 7 1,3 11,6
Chi-kwadrat 2,4 12,8 13,6 9,7 38,52
GRUPA Pleé
Kobieta Mezczyzna Chi-kwadrat
Kompania 1,3 15 2,7
Piwowarska
Grupa Zywiec 0 0 0,1
Carlsberg Polska 0,8 0,9 1,7
Pozostali producenci 3,9 4,6 8,5
Chi-kwadrat 6 7 13
Spec. Pleé
Poziomy Kobieta Meizczyzna a
Premium lux /pl/ 1,2 14 2,5
Premium /pp/ 0,2 0,2 0,4
Premium 0,1 0,2 0,3
international /pi/
Regionalne /re/ 7,8 9,2 17
Ekonomiczne /ek/ 4,9 5,8 10,7
Smakowe /sm/ 16,1 18,8 34,9
Chi-kwadrat 30,4 35,5 65,8
Zrodto: opracowanie whasne.
Wskazana krzywa preferencji  konsumenta, uwzgledniajaca wiek klienta oraz

zroznicowanie preferencji kobiet i megzczyzna, moze pozostawa¢ w zwigzku zar6wno

z dochodami konsumentéw, jak 1 ich statusem zawodowym, moze rowniez by¢
zdeterminowana wielkoscia spozycia. Oznacza to w konsekwencji, ze analizowane czynniki
moga by¢ jednymi wielu determinant wptywajacych na zachowania nabywcze klientow.
Dodatkowo nalezy przypomnie¢, ze hipoteza o istnieniu zwigzku pomiedzy deklarowang
lojalnoscig klienta a jego wyborami nabywczymi zostala odrzucona. Nie mozna zatem
determinujagc  jego wybory

wyprowadzi¢ wniosku, ze ple¢ czy wiek konsumenta,

konsumpcyjne, determinuje rowniez jego lojalnosc.
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Wybory klientow determinuje wiele czynnikow, w tym cena oferowanego produktu.
Definiujac ten parametr na podstawie cen produktow zaliczanych do okreslonego segmentu
rodzajowego, przeprowadzono analize wariancji oraz test t-studenta, co potwierdzito jedynie
wplyw pici na zréznicowanie cenowych preferencji klienta i pozwolito wyprowadzi¢ wniosek,
ze ceny produktow preferowanych przez mezczyzn roznig si¢ istotnie od cen produktow
preferowanych przez kobiety, przy czym te ostatnie wybieraja produkty drozsze. Wiek nie
wptywat na zréznicowanie preferencji cenowych. Nie oznacza to jednak, ze zmienna ta
w konfiguracji z innymi cechami nie moze determinowac preferencji Klienta, tym bardziej,
ze czynnikiem réznicujacym jest status zawodowy?.

W kontekscie analizowanego zagadnienia warto zwr6cCi¢ uwage na wyniki testu NIR,
w ktorym poziom deklarowanej lojalnosci klienta i pte¢ konsumenta, jako cechy potaczone,
odniesiono do $redniej ceny preferowanych produktow (tab. 4).

Tabela 4
Wplyw deklarowanej lojalnosci i pici klienta na zréznicowanie preferencji cenowych

TestNIR; zmienna cena

Prawdopodobienstwa dla testéw post-hoc

Btgd: MS miedzygrupowe =,21162, df = 784,00

Czys lojalny Pte¢ {1} {2} {3} {4} {5} {6}
Nr podkl. 28233 | 2,6139 | 2,7762 | 2,6718 | 2,7482 | 2,6803
1 nie kobiete 0,00234: 0,35865:/ 0,00491f 0,27030¢ 0,02714¢
2 nie mezezyznif| 0,00234: 0,00857¢ 0,36363¢ 0,07806f 0,36361:
3 raczej tal kobietg] 0,35865: 0,00857¢ 0,01906¢4 0,646247 0,09352°
4 raczej tal mezezyznif| 0,00491f 0,36363¢ 0,01906¢ 0,225947 0,88562¢
5 tak kobietg] 0,27030¢ 0,07806f 0,646247 0,22594" 0,34963¢
6 tak mezezyznif| 0,02714¢ 0,36361: 0,093527 0,88562¢ 0,34963¢

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jak wynika z tabeli 4, niezaleznie od deklarowanego poziomu lojalnosci kobiety preferuja
piwa drozsze. Na uwage zastuguje fakt, ze nie stwierdzono statystycznie istotnych roznic
w poziomie cen produktow preferowanych przez kobiety i mg¢zczyzn, w sytuacji gdy deklaruja
oni swoja bezwzgledna lojalno$¢. Roznice takie obserwuje si¢ najczescie] pomigdzy
kobietami i me¢zczyznami deklarujacymi brak lojalno$ci. W tym przypadku $rednia cena
produktow nabywanych przez nielojalnych mezczyzn wynosi 2,61 zt, natomiast przez kobiety
2,82 zk. Jest to najwieksza rdznica, jaka stwierdza si¢ przy podanych konfiguracjach cech.

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na wyniki testu NIR, w ktérym uwzgledniono deklarowang
lojalnos¢ 1 wiek klienta (tab. 5). W tym przypadku istotne statystycznie réznice odnotowano
jedynie pomigdzy deklarujacymi swoj brak lojalnosci osobami w wieku 25-35 lat a osobami

,»raczej lojalnymi” w wieku od 35 lat, ktore wybieraja piwa relatywnie tansze.

8 W. Caputa: Kapitat klienta w budowaniu wartoéci przedsiebiorstwa. CeDeWu, Warszawa 2015, s. 210.
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Tabela 5

Wplyw deklarowanej lojalnosci i wieku klienta na zréznicowanie preferencji cenowych

Nr podkl.

Test NIR; zmienna cena
Prawdopodobienstwa dla testéw post-hoc
Btad: MS miedzygrupowe =,21110,df = 898,00

Czys | Wiek

lojalny

{1}
2,722
7

{2}
2,812
2

{3}
2,686
0

{4}
2,796
9

{5}
2,762
1

{6}
2,754|2,656
8 8

{7}

{8}
2,604
5

{9}
2,718
8

{10}
2,740
3

{11}
2,777
1

{12}
2,648
3

O NO(O|RWIN|(F

nie, do 25
nie 25-35
nie’ 35-50
nie nad 50
czejtal| do 25
czejtal| 25-35
czejtal 35-50
czejtalnad50
tak do 25
tak 25-35
tak 35-50
tak nad 50

21597
,6906 3
58722
52562
,58292(,34701
,31203:,02165!
,23124¢,03858!
,96219¢,26717(
,81116¢,34295!
,54322:,70043:
48356(,12797:

,17896t
,91160:

L

, 17896t

45749t

,41100(
, 14115
,48002:
14727
56744
,39756¢

,21597°,69063¢/,58722:,5256 2

,91160:/,43883¢
A57494,37762:
,79346:

,43883,37762.,79346:

,714781¢,87931
,29687.,06272:
,20985(/,09109(
,58576:/,56644«
,68289:|,74135¢
,89324:|,85764:

,58292(/,31203:
,347010,02165:
,41100(,74115
,14781¢,29687.
,879317,06272:
06177t
,06177¢
,09808(/,58302
,62010:,42742¢
,817474,22659(

,23124¢
,03858:
,48002
,20985{,58576:
,09109(,56644-
,09808(/,62010:

4727

56744
68289
74135
81747

,96219¢,81116¢/,54322:,48356(
,26717(,34295!,70043:,12797:

,39756¢,75714(
,89324:,34792.
,85764:,26020°
,78180¢,28146

,58302(/,42742¢,22659(/,16064¢,93458t
,28863:/,18020¢,12792¢/,72953(

,28863:
,18020¢/,80107-

,80107-

,78180¢,16064|,12792¢,55713!,69018(
,15714(,34792:,26020°,281467,93458:/,72953(/,53847:/,396901/,28269°

,55713!],53847:
,69018(],39690t
,28269

Zrédto: opracowanie wiasne.

5. Podsumowanie

W warunkach narastajacej bariery popytu sukces przedsigbiorstwa jest pochodng jego

zdolnosci do wykreowania lojalnego zasobu klientow. Nie jest to mozliwe bez dostarczenia

pozadanej przez klienta warto$ci. Warto§¢ dla klienta, ktora taczy si¢ z postrzegang przez

niego wartoscig: oferty, marki i relacji, determinuje réwniez czynniki demograficzne.

W zbiorze tych czynnikow szczegdlnego znaczenia nabierajg te, ktére wplywaja na sposdb

postrzegania wartosci. Chodzi tutaj m.in. o wiek i pte¢ klienta. Zaprezentowane wyniki badan

potwierdzity wptyw wskazanych czynnikow na wybory decyzyjne klientow. Nie pozwolily

jednak na wykazanie zwigzku pomigdzy wiekiem i plcig a lojalnoscig klienta. W efekcie

nalezy stwierdzi¢, ze o ile czynniki te mogg mie¢ wplyw na zachowania nabywcze klienta,

nie przesadzajg one o jego lojalnosci.
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Abstract

A key challenge for the company is currently attract and retain customers over the long

term. This raises the need for direct action to create customer loyalty, and thus to identify the
factors determining their purchasing behavior. The collection of these factors also indicates
demographic factors. As a result, verification of hypotheses, which assume a relationship
between the age and gender of customers and their purchasing behavior based on survey
research conducted on the beer market, which were statistically analyzed.



