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Abstract: The aim of the paper was to identify impact of foreign languages teaching service
quality on consumer loyalty. A questionnaire-based research was carried out. As a method of
elaborating the results structural equations modeling was chosen. Service quality turned out to be
a two-dimensional construct. Then a path model was built, according to which customer-oriented
approach influences customer loyalty in a meaningful way. A practical implication of the study is
claiming a key role of customer-oriented approach and staff attitudes in shaping service quality
and consequently consumer behaviors.

Wstep. Aby by¢ konkurencyjnymi na wspoétczesnych rynkach, przedsigbiorstwa
powinny dazy¢ przede wszystkim do poprawy jako$ci i innowacyjnosci (Zehir, Sadi-
koglu 2012). Jakos$¢ jest jednym z najwazniejszych aspektow konkurencyjnosci. Pro-
blematyka jakos$ci dotyczy zaro6wno produktow, jak i ustug. Rozwoj nauk o jakosci to
ciagte eksplorowanie jej rozumienia niezaleznie od dziedziny nauki, ktéra reprezentuje
badacz. Jednak nalezy pamigtac, ze wspolnym ogniwem wszystkich dziatan projako-
sciowych jest konsument, ktory jako ostateczny odbiorca podejmuje decyzje o zakupie.
Stad wynika istotna rola modelowania zachowan konsumentow powodowanych doko-
nywang przez nich oceng otrzymywanej jakosci.

W zwigzku z powyzszym za cel opracowania przyjeto identyfikacje wplywu jako-
$ci ustug nauczania jezykoéw obcych na lojalno$¢ konsumentow. Jako metode osiagnig-
cia celu przyjeto modelowanie rownan strukturalnych, stanowigcych dzi$ jedno z domi-
nujacych i jednoczesénie najbardziej zaawansowanych podejs¢ analitycznych w $wiato-
wym pismiennictwie na gruncie nauk spotecznych.
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Ushugi nauczania jezykéw obcych. W literaturze brak jest jednoznacznej definicji
ustug edukacyjnych, termin ten ma dos¢ szerokie i ogolne znaczenie takze w aspekcie
komercyjnym. W tabeli 1 zaprezentowano definicje ustug edukacyjnych obecne w lite-
raturze.

Tabela 1. Definicje ustug edukacyjnych

Lp. Definicja Autor

1 ... dowdd dziatania, ktory jedna strona moze zaoferowac inne;j. Ph. Kotler (2002)

) ... celowy i gporzqdkowany ciag relacji pomigdzy nauczajagcym E. Skrzypek (2006)
a uczacym sig.

3 = dgla.daln(?sg, w ktorej sp.rzedawca sprzedaje swoja wiedze M. Geryk (2007)
i umiejetnosci, a nabywca je zdobywa.

4 ... praca, ktdrej rezultatem jest nabycie wiedzy i kompetencji. R. Kolman (2003)

5 ... transfer kompetencji, w ktorym istotny element odgrywa watek G. Zielinski,
komercyjny. K. Lewandowski (2012)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W mysl wskazanych wczesniej definicji ustug edukacyjnych ustugi nauczania je-
zykow obcych zdefiniowa¢ mozna jako czynno$ci §wiadczone na rzecz trzeciej strony,
ktorych celem jest przekazanie okreslonych (w umowie) tresci programowych. Moga
one dotyczy¢ nauki gramatyki, porozumiewania si¢, kultury jezyka oraz historii i trady-
cji zwigzanych z konkretnym jezykiem obcym.

Kompetencje jezykowe coraz czegsciej traktowane sa jako towar, ktory jest przed-
miotem wymiany na rynku. Konsumenci — uczniowie chca otrzymacé produkt dobre;j ja-
kosci, szybko oraz w przystepnej cenie. Powoduje to nieustanne poszukiwanie nowych,
bardziej efektywnych rozwigzan dydaktycznych, ktore powinny zaspokoi¢ nabywcow.
Potraktowanie procesu nauczania jgzykoéw obcych jako przedmiotu handlu spowodo-
walo, ze problematyka jako$ci wspomnianych ustug nabrala szczegolnego znaczenia,
takze z punktu widzenia lojalnosci klientow. Z tych przyczyn analizowang tematyke
uznano za wazng we wspotczesnej gospodarce opartej na wiedzy. Jednoczesnie w lite-
raturze $wiatowej jest ona obecna w nieznacznym stopniu — napotkano tylko opracowa-
nia z zakresu koncepcji jakosci w nowoczesnym nauczaniu jezykoéw (Heyworth 1 inni
1999), zarzadzania jakos$cia w nauczaniu jezykow obcych (Heyworth 2013), wytycz-
nych w zakresie jakosci nauczania jezykow obcych (Czudak i inni 2011), wskazowek
metodycznych (Richards, Rodgers 2014) i praktycznych (Harmer 2001) dotyczacych
jako$ci nauczania, a takze wytycznych do poprawy satysfakcji uczestnikow kursow je-
zykowych (Yu 2011) i determinantoéw jakosci ustug edukacyjnych (Zielinski, Lewan-
dowski 2012). Sa to w wigkszosci poradniki metodyczne. Ponadto nie stwierdzono
opracowan zawierajacych wyniki modelowania jakosci ustug i jej zwigzku z lojalnoscia
konsumentéw. Dlatego niniejszym opracowaniem starano si¢ t¢ lukg wypehnic.
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Istota i znaczenie lojalnosci klientéw. Problem lojalnosci i retencji klientow to
w szczegblnosci jedno z najistotniejszych zagadnien dla wspotczesnego marketingu,
a w ogolnosci takze jeden z najwazniejszych praktycznych probleméw w zarzadza-
niu przedsigbiorstwami. Juz w 1996 roku zauwazono, ze firmy traca przecigtnie poto-
we swoich klientow w ciagu kazdych pigciu lat (Reichheld, Teal 1996). F. Reichheld
i P. Schefter (2000) twierdza, ze budowanie lojalnosci nie jest dzi§ tylko sposobem
zwigkszania zyskow — jest niezbedne dla przetrwania organizacji. Z kolei N. Eakuru
i N. Mat (2008) argumentuja, ze tworzenie silnych zwigzkow z klientami z zamiarem
zwigkszenia ich lojalnosci jest priorytetem dla wigkszos$ci przedsigbiorstw.

Istnieje wiele sposobow postrzegania lojalnosci (Banahene, Ahudey, Asamoah
2017). W potocznym rozumieniu lojalno$¢ oznacza przywigzanie, oddanie, zaanga-
zowanie (Studzinska 2015; Lotko, Lotko, Korneta 2018). Lojalnos$¢ jest uyjmowana
zamiennie z nastepujacymi terminami: przyzwyczajenie, powtdrne zakupy, preferen-
cje, zaangazowanie, zatrzymanie, wiernos¢, przekazywanie dobrych opinii, przymus
(Siemieniako, Urban 2018). Lojalno$¢ rozumiana jako prawo$¢, wierno$¢ i rzetelnosc¢
w stosunkach z ludzmi wigze si¢ z pierwotnym okresleniem terminu ,,lojalnos¢” rozu-
mianym w psychologii jako poswigcenie. W wielu definicjach lojalnosci szczegdlnie
podkresla si¢ fakt, ze lojalnos¢ to wiez i przywiazanie klienta do firmy lub os6b w niej
pracujacych czy oferowanych przez nig produktéw (Studzinska 2015; Lotko, Lotko,
Korneta 2018).

Wielu badaczy (Allen, Rao 2000; Sulikowski, Zdziebko 2015) definiuje dwa pod-
stawowe rodzaje lojalnosci jako:

1. Kognitywna (cognitive), czyli poznawcza, dotyczacg preferencji i obiektywnej oce-
ny oferty, ale takze zgodnosci wizerunku marki z systemem warto$ci konsumenta.
Klient na podstawie zaufania do marki oraz jej atrybutoéw (na przyktad ceny, obstu-
gi klienta) przedktada t¢ marke nad inng. Decyzje podejmuje z reguty na podstawie
informacji posrednich badz wczesniejszych wlasnych doswiadczen. Lojalnos¢ tego
rodzaju jest raczej ptytka.

2. Afektywna (affective), zwigzang z uczuciami, afektami, nastrojem i zaangazowa-
niem emocjonalnym, zauroczeniem. Jest to silniejsza forma lojalnosci, ktora znacz-
nie trudniej przerwac, gdyz na tym etapie sg juz zaangazowane uczucia i upodoba-
nia klienta.

Kolejni autorzy (Oliver 1999; Banahene, Ahudey, Asamoah 2017) bazuja na
modelu K. DickaiA. Basu (1994) i dodaja jeszcze dwa kolejne rodzaje (fazy) lojalnosci:
1. Konatywng (conative), czyli intencjonalng, wynikajaca z gltgbokiego przeswiadcze-

nia i oznaczajacg dazenie do powtornego zakupu. Wielokrotnie zauroczony firma

klient nabiera pewnosci, iz warto z nig pozostac, a swoje przywigzanie manifestuje
poprzez che¢ ponownych zakupow, cho¢ nie zawsze popiera je czynami.

2. Aktywna (action), czynna, rzeczywista, obejmujaca $wiadome pokonywanie
trudnos$ci, aby dokona¢ powtérnego zakupu. Jest to lojalnosé¢, ktéra motywacje
z poprzedniej fazy zamienia w gotowos$¢ dziatania. Klient jest sktonny dziatac
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nawet wbrew trudno$ciom, ktore mogg si¢ pojawic, na przyktad dziataniom konku-

rencji zmierzajacym do przejecia klienta.

Wida¢ wiec, ze lojalnos¢ jest konstruktem wielowymiarowym i takie podejscie,
uwzgledniajace 4 typy lojalnosci, promowane we wspotczesnych publikacjach (Bana-
hene, Ahudey, Asamoah 2017; Lotko 2018), przyjeto w niniejszym opracowaniu.

Metodyka przeprowadzenia badania i opracowania wynikéw. Do osiggnigcia
celu badania przyjeto podejscie ilosciowe. W tabeli 2 zaprezentowano procedure przy-
gotowania oraz przeprowadzenia badania empirycznego.

Tabela 2. Procedura przygotowania oraz przeprowadzenia badania empirycznego

Lp. Zadanie Metody realizacji
1 Dobor tematyki badawcze;. Analiza literatury.
Dobér zmiennych réznicujacych probe Analiza literatury oraz konsultacje z ekspertami
2 | badawcza oraz wybor zmiennych do z zakresu zarzadzania jakoS$cia, badania
badania w zakresie oceny jakosci. pilotazowe.

Badanie ankietowe, kwestionariusz ankiety

3 Przeprowadzenie badania empirycznego. e
P iy & dostarczany osobiscie.

4 | Budowa modelu zaleznosci. Modelowanie rownan strukturalnych.

Zrddto: opracowanie wiasne.

Badanie przeprowadzono metoda ankietowa. Rejestrowano wartosci 10 cech cha-
rakteryzujacych poziom jakosci uslug nauczania jezykoéw obcych (wystrdj pomiesz-
czen, materialy informacyjne, wyglad personelu, komunikacja z klientem, podejscie do
klienta, kwalifikacje personelu, dostepnosé¢, doswiadczenie, niezawodno$¢, reagowanie
na zmiany) oraz 4 charakteryzujgcych rozne typy lojalnosci (kognitywna, afektywna,
konatywna, aktywng). Dobor proby miat charakter celowy. Badaniem objeto 105 osob
korzystajacych z ustug nauczania jezykow obcych. Badanie przeprowadzono w czerw-
cu 2018 roku. Zebrane dane opracowano statystycznie z wykorzystaniem programu
Statistica 8.0 i pakietu R z rozszerzeniem Lavaan.

Opracowujac model $ciezkowy zaleznosci migdzy jakoscig ustug a lojalnos$cia
klientow, wykorzystano modelowanie rownan strukturalnych (Structural Equation Mo-
deling — SEM). Ta metoda stanowi odzwierciedlenie zalozenia, ze wigkszo$¢ zjawisk
w $wiecie nie wystepuje w odosobnieniu, lecz w r6znych zwigzkach (Stanisz 2007).
W naukach ekonomicznych szczegolnie istotna jest bowiem problematyka przyczy-
nowosci (Pearl 2000). Jednoczesnie zlozona struktura zjawisk spolecznych wymaga
stosowania coraz bardziej wyszukanych modeli, ktore moglyby te zjawiska precyzyj-
nie odzwierciedla¢. Modele strukturalne ze zmiennymi ukrytymi stanowig dzi§ jedno
z dominujacych i jednoczes$nie najbardziej zaawansowanych podejs¢ analitycznych
w $§wiatowym pismiennictwie na gruncie nauk spotecznych. Znaczgca wigkszos¢ mo-
deli zwigzkoéw udokumentowanych w wyniku przegladu literatury zostata opracowana
z wykorzystaniem tej metody. Sg one potaczeniem dwoch typow modeli: konfirmacyjnej
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analizy czynnikowej (czg$¢ pomiarowa) oraz analizy regresji (czg$¢ strukturalna). Wy-
razaja powigzanie w nauce tradycji psychometrycznej z jednej strony i ekonometrycz-
nej z drugiej (Heckman 2000; Pawetek, Sagan 2013).

Ogolny przyktad modelu strukturalnego dla zalezno$ci jakos¢—lojalnos¢ przedsta-

wiono na rysunku 1.
Zaktécenia

TR
GO

pomiarowy

Ukryta zmienna Ukryta zmienna
niezalezna zalezna

Model strukturalny

Rys. 1. Ogolny przyklad liniowego modelu strukturalnego
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie (Kall, Kteczek, Sagan 2013).

Konstrukcja modelu strukturalnego sktada si¢ z modelu opisujacego powigzania
pomiedzy zmiennymi ukrytymi, nazywanego modelem wewnetrznym, oraz modelu po-
miaru endogenicznych i egzogenicznych zmiennych nieobserwowalnych (latentnych),
okreslanego mianem modelu zewngtrznego (Spanos 1996; Heckman 2000). Model ze-
wnetrzny jest reprezentacja analizy czynnikowej, pozwalajaca na wyliczenie tadunkéw
poszczegdlnych czynnikow ksztattujgcych zmienng ukryta. Model wewngtrzny zas sta-
nowi analiz¢ $ciezkowa, pozwalajacg na okreslenie zwigzkow przyczynowo-skutko-
wych pomiedzy zmiennymi.

Analiza i dyskusja wynikow. Najpierw przeprowadzono analize czynnikowg dla
zidentyfikowania wielowymiarowej struktury konstruktow tadowanych przez zmienne
mierzace czastkowg jakos¢ ustug. Na rysunku 2 pokazano osypisko czynnikowe, czyli
kolejne wartos$ci wtasne przy wyodrgbnianiu kolejnych czynnikéw. Wida¢, ze osypisko
poczatkowo jest do$¢ strome, ale warto$¢ wiasna drugiego czynnika jest powyzej 1,
podczas gdy trzeciego juz ponizej, zatem przyjeto rozwigzanie zaktadajace, ze jakosé
badanych ustug jest konstruktem dwuwymiarowym.

Nastepnie w tabeli 3 zawarto wartosci tadunkow czynnikowych. Wyrdzniono te
o warto$ciach wigkszych niz 0,6. Przyjeto, ze taduja one wyrdznione czynniki. Szcze-
gbélowe wyniki analizy dla obydwu czynnikow przedstawiono w tabeli 4.
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Warto$¢ wtasna
N
/

Liczba wartosci wlasny ch

Rys. 2. Wykres osypiska dla czynnikow ladujacych jakos¢ ustug
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Macierz ladunkéw czynnikowych dla jakosci ustug

Ozn. zmiennej Czynnik 1 Czynnik 2
Q1 0,008 0,787
Q2 0,114 0,706
Q3 0,360 0,482
Q4 0,713 0,308
Q5 0,627 0,373
Q6 0,655 0,346
Q7 0,609 -0,112
Q8 0,503 0,470
Q9 0,810 0,075
Q10 0,446 0,341
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 4. Macierz wartosci wlasnych dla wymiarow jakosci ustug
. Wartosci g
Czynnik Llc,zl.)a’ ladunkéw Warto$¢ wlasna %o Wyi f‘sm?.n “
wskaznikow . wariancji
czynnikowych
Czynnik 1 5 0,609-0,810 3,901 39,016
Czynnik 2 2 0,706-0,787 1,110 11,010

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Z analizy tabel 3 i 4 wynika, Ze:

— Czynnik 1 jest fadowany przez 5 wskaznikow. Sg to zmienne oznaczone Q4 (ko-
munikacja z klientem), Q5 (podejscie do klienta), Q6 (kwalifikacje personelu), Q7
(dostepnosc) 1 Q9 (niezawodnos¢). Z uwagi na zakres semantyczny zmiennych
i warto$ci tadunkow czynnik ten nazwano orientacja na klienta.
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— Czynnik 2 jest fadowany przez 2 wskazniki. Sg to zmienne oznaczone Q1 (wystroj
pomieszczen) i Q2 (materialy informacyjne). Zatem ten czynnik nazwano elementy
materialne.
Lacznie wyodrgbnione czynniki wyjasniaja nieco ponad potowe (50,11%) warian-

cji zmiennych, a zatem relatywnie niewiele. W przypadku lojalnos$ci zatozono, Ze jest

ona jednolitym konstruktem tadowanym przez 4 wskazniki, po 1 dla kazdego typu lojal-
nosci. Skonstruowany model §ciezkowy wraz z ocenami parametréw zaprezentowano

na rysunku 3.

Rys. 3. Model $ciezkowy wplywu jakoS$ci ustug na lojalnos¢ klientow

Qs

Q5

Q6

Orientacja
na klienta

Q7

Q9

Elementy

a1l materialne

Q2

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie.

Kognitywna

Afektywna

Konatywna

Aktywna

W tabeli 5 zawarto szczegotowa ocene parametrow estymowanego modelu, a w ta-
beli 6 miary jego dopasowania.

Tabela S. Ocena parametréw modelu $ciezkowego

. Ocena Blad .
Lp. Zwiazek parametrn standardowy Poziom p
1 (Orientacja na klienta)->(Q4) 0,559 0,062 0,000
2 (Orientacja na klienta)->(Q5) 0,549 0,071 0,000
3 (Orientacja na klienta)->(Q6) 0,481 0,065 0,000
4 (Orientacja na klienta)->(Q7) 0,328 0,090 0,000
5 (Orientacja na klienta)->(Q9) 0,491 0,069 0,000
6 (Elementy materialne)->(Q1) 0,784 1,273 0,538
7 (Elementy materialne)->(Q2) 0,385 0,630 0,541
8 (Lojalnos¢)->(Kognitywna) 1,003 0,302 4,890
9 (Lojalno$¢)->(Afektywna) 1,002 0,201 4,989
10 (Lojalno$¢)->(Konatywna) 1,195 0,233 5,133
11 (Lojalno$¢)->(Aktywna) 0,672 0,173 3,880
12 (Orientacja na klienta)->(Lojalnos¢) 0,374 0,080 0,000
13 (Elementy materialne)->(Lojalnos¢) 0,042 0,091 0,641

Zr6dto: opracowanie wiasne.
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Tabela 6. Wybrane wskazniki dopasowania modelu

Wartos$¢ Wartos¢

Lp. Miara Interpretacja pozadana | empiryczna

Istotne warto$ci wskazuja, ze
empiryczna (S) i odtworzona (X)
macierz reszt r6znig si¢, a zatem p>0,05 0,012
pozadana jest jak najwicksza
wartosc¢ p.

Poziom p dla statystyki
Chi-kwadrat (%)

Kryterium informacyjne Im blizsze zeru, tym bardziej

2 | Akaike (Akaike Information .. bliska 0 1,087
Criterion — AIC) oszczedny i informatywny model.
Mierzy wielkos¢ macierzy
Dobro¢ dopasowania GFI wariancji-kowariancji S, ktora jest
3 . . >0,95 0,970
(Goodness of Fit) przewidywana przez odtworzong
macierz X.
Sredni pierwiastek
kwadratowy bledu Im mniejsze wartos$ci, tym lepsze
4 | aproksymacji RMSEA i <0,08 0,061

(Root Mean Square Error dopasowanie modelu.

of Approximation)

Zr6dto: opracowanie wilasne.

Z analizy rysunku 3 i tabeli 5 wynika, Ze znaczacy i statystycznie istotny wplyw na
zmienng ukryta okreslajaca lojalnos¢ konsumentdw ma zmienna ukryta charakteryzuja-
ca orientacj¢ na klienta (0,374). W przypadku zmiennej ukrytej oznaczajgcej elementy
materialne wplyw ten jest znacznie mniejszy i wynosi 0,042.

Uszczegotowiajac analize, stwierdzono, ze najwickszy wkiad w ksztaltowanie
orientacji na klienta maja zmienne Q4 (komunikacja z klientem, dla ktorej wartos¢
wspotczynnika réwna 0,559) 1 Q5 (podejscie do klienta, 0,549), a w ksztattowanie jako-
$ci elementow materialnych zmienna Q1 (wystr6j pomieszczen. 0,784). Powinny one
by¢ brane pod uwage w pierwszej kolejnosci w zakresie dziatan doskonalacych. Z kolei
lojalnos$¢ klientéw jest najlepiej odzwierciedlana przez lojalno$¢ konatywna, czyli in-
tencjonalna, oznaczajaca dazenie do ponownego skorzystania z ustug (warto$¢ wspot-
czynnika jest rowna 1,195).

Wartosci wskaznikow dopasowania modelu zamieszczone w tabeli 4 pokazuja, ze
jest ono relatywnie dobre. Chociaz wartos¢ p sugeruje odrzucenie hipotezy mowiacej
o braku réznic migdzy empiryczng a odtworzong macierzg reszt, to jednak wartosci po-
zostatych 3 miar (AIC=1,087; GFI=0,970; RMSEA=0,061) sa akceptowalne.

Whioski. W wyniku przeprowadzenia modelowania rownan strukturalnych wyka-
zano, ze jakos$¢ badanych ustug jest konstruktem dwuwymiarowym. Wymiary te obej-
muja (1) orientacj¢ na klienta oraz (2) elementy materialne. Lojalno$¢ konsumentow
badanych ustug obejmuje 4 typy tego pojecia: (1) kognitywna, (2) efektywna, (3) kona-
tywna i (4) aktywna. Wykazano, Ze znaczgcy i istotny statystycznie wptyw na lojalnos¢
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konsumentoéw ma orientacja na klienta (warto$¢ wspotczynnika §ciezkowego jest rowna
0,374, podczas gdy dla elementow materialnych tylko 0,042). Ponadto uzyskano znacz-
nie lepsze dopasowanie i bardziej uzyteczng interpretacj¢ modelu niz w przypadku za-
stosowania do tych samych danych regresji wielorakiej (Lotko 2018). Wykazano zatem
przydatnos¢ metody SEM i modeli ze zmiennymi ukrytymi do rozwigzania badanego
problemu. Ogdlnie potwierdzono zatem tez¢ o kluczowej orientacji na klienta oraz roli
personelu w ksztaltowaniu jakos$ci relacji ustugowych (Rogoziniski 2003) i zachowan
konsumentéw na rynku ustug.

Jak w kazdym badaniu naukowym, takze i tu nalezy mie¢ $wiadomo$¢ ograniczen
uzyskanych rezultatéw wynikajacych z przyjetych zatozen. W niniejszym opracowaniu
tymi ograniczeniami sg przede wszystkim niewielka liczba zmiennych egzogenicznych
i mala liczebno$¢ proby. Zwigkszenie tych wartosci mogtoby umozliwi¢ opracowanie
lepiej dopasowanego modelu. Dlatego, zdaniem autorow, warto rozwazy¢ kontynuacje
badan i poszerzenie ich zakresu.
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