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Wprowadzenie

Teza o kluczowej roli klienta na rynku jest tak oczywista, ze staje si¢ truizmem.
Nie znajdziemy opinii, teoretycznych studiow czy tez wynikéw badan empirycz-
nych, ktére kwestionowalyby te role. Skoro klient jest gtéwnym uczestnikiem ryn-
ku, to zmiany na tym rynku muszg by¢ réwniez i jego udzialem. Zmieniajacy si¢
rynek to réwniez zmieniajacy si¢ klient. Tymczasem, w jakze wielu przypadkach,
okazuje sie, ze tak naprawde mato znamy klienta, w szczegdlno$ci niewiele wiemy,
jaka jest logika zmiany w jego zachowaniach jesli stoi on w obliczu realnych zmian
rynkowych (nowe technologie, nowi dostawcy, nowe regulacje, nowe mozliwosci
komunikacji marketingowej, itp.).

Zmiany w potencjale nabywczym Kklienta i jego zachowaniu na rynku sa
pochodna tego, co dzieje si¢ w jego umysle i sercu. Kazdej firmie prowadzacej
dzialalno$¢ na rynku chodzi o to, aby mie¢ w nim okreslony udzial, ale jeszcze
bardziej, aby mie¢ ,udzial” w sercach i umystach klientéw. Jesli tak, to do rangi
duzego wyzwania urasta szukanie odpowiedzi na pytanie: czy i jak klient reaguje
na zmiany rynkowe i dostosowuje si¢ do nich? Prowadzi nas to do procesu uczenia
sie klienta, w ktérym ksztaltuje si¢ mechanizm adaptacji do zmian. Celem gléw-
nym, jaki postawil sobie Autor w niniejszej monografii, jest scharakteryzowanie
proceséw uczenia sie klienta, umiejscowienie ich w klasycznych i nowoczesnych
modelach podejmowania decyzji zakupowych oraz ich empiryczna weryfikacja
w warunkach realnych zmian zachodzacych w wybranym sektorze rynku.

Badania tego procesu w warunkach realnych zmian rynkowych podjat sie
Autor niniejszej pracy, ktéra jest wynikiem wieloletnich badan prowadzonych
w $rodowisku klientéw Lublina. Badania realizowane w latach 2013-2016, przypa-
daly na okres duzych zmian w strukturze konkurencyjnej sektora handlu wielko-
powierzchniowego. Do istniejacych kilkanascie lat centréw handlowo-ustugowych
dochodzily ,nowe” podmioty, wnoszac na rynek nie tylko nowy potencjat rzeczowy
i finansowy, ale takze innowacyjny w postaci nowych standardéw w zakresie oferty
rynkowej, rozwigzan organizacyjno-logistycznych oraz dzialan marketingowych.
Wobec takich faktow stawatl klient, ktory musiat dla zmieniajacej sie rzeczywistosci
rynkowej ,,zrobi¢ miejsce” w swoim sercu i umysle, zrozumiec¢ jg, poznac i zaakcep-
towad, a nastepnie zredefiniowa¢ swojg wrazliwos¢ konsumencka, cele i oczekiwa-
nia, stowem musial sie jej uczy¢. Znajduje to wyraz w zapisie tezy gléwnej: Zmiany



na rynku w wymiarze realnym znajdujg swoje odbicie w procesie uczenia si¢ klienta,

efektem czego jest zmiana jego zachowan. Kryterium nadrzednym jest tu szukanie

wlasnych korzysci i optymalizowanie bilansu wartosci.

Problem podjety w pracy ma charakter uniwersalny, ponadczasowy, a w perspek-
tywie dynamicznych zmian spoleczno-kulturowych ukazuje réwniez coraz wigkszy
potencjal poznawczy. Niewatpliwym atutem tych badan bylo to, ze przebiegaly one
w precyzyjnie zakreslonej przestrzeni rynkowej i czasie, w ktérym zachodzity istotne
zmiany w jej strukturze. Ponadto mozna bylo przyja¢ realne zalozenie wzglednej
stalosci w przebiegu proceséw i zjawisk tworzacych kontekst rynkowej rzeczywi-
stosci. Udalo si¢ Autorowi stworzy¢ swego rodzaju ,laboratorium rynkowe’, co
niewatpliwie miato wplyw na wiarygodno$¢ prowadzonych badan.

Tak nakreslona teza gtéwna oraz przestrzen rynkowa objeta badaniem pozwala
zdefiniowaé problem badawczy jako: diagnoza przebiegu proceséw uczenia sig
klienta (postrzeganych jako obserwowane zmiany w procesie ksztattowania jego sa-
tysfakcji i lojalnosci) w perspektywie dynamicznych zmian rynkowych o charakterze
ilosciowo-jakosciowym. W podjetym problemie badawczym przyjeto zatozenie, ze
podstawowa (i w tym przypadku jedyna) zmiang zachodzaca na rynku handlu
wielkopowierzchniowego w Lublinie, ktéra generuje proces uczenia si¢ klienta
centréw handlowo-uslugowych, jest zmiana struktury pola konkurencyjnego,
wywotlana wejsciem na rynek ,nowych” podmiotéw.

Problem badawczy zostat rozwiniety w postaci 6 hipotez:

H1. Wejscie na rynek ,nowych” podmiotéw (centréw handlowo-ustugowych)
stanowi znaczacy czynnik (bodziec) modyfikujacy proces uczenia si¢ klienta
(»starych” srodowisk handlowych).

H2. Ksztaltowanie satysfakeji klientéw w konteksécie zmian rynkowych ma cha-
rakter inercyjny i kumulatywny. Klienci na zaistniale zmiany na rynku reagu-
ja z poslizgiem czasowym (tzw. ,,luka czasowa”), za$ reakcja (wyrazajaca si¢
charakterem udzielanych ocen) nabiera z czasem cechy trwatosci.

H3. Proces uczenia si¢ klienta zalezy od specyfiki $rodowiska handlowo-
ustugowego, z ktdérego klient dotychczas korzystal. Klienci centréw han-
dlowych, zblizonych w swojej ,odleglosci” taksonomicznej, do nowo wpro-
wadzanych na rynek podmiotéw handlowych, wykazuja wyzsza sprawnos¢
uczenia sie od klientéw centréw o duzym stopniu odmiennosci.

H4. Proces uczenia si¢ klienta jest zréznicowany w poszczegdlnych obszarach
ksztaltowania jego satysfakeji i lojalnosci.

H5. Proces uczenia si¢ klienta zalezy od celu i charakteru jego aktywnosci
zakupowej.

H6. W procesie uczenia si¢ klienta ma miejsce zjawisko katalizacji. Polega ono na
tym, ze klienci do$wiadczajacy intensywnych i czestych zmian w strukturze
konkurencji (i jej ilo$ciowo jakosciowej oferty) z czasem nabywaja zdolnosci
do szybszego przyswajania nowych standardéw rynkowych.
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Weryfikacja powyzszych hipotez wymagala podjecia badan zaprojektowanych
wedtug precyzyjnie zakreslonej metodyki. Obejmowala ona nast¢pujace ustalenia:
a) przyjecie formuly procesu budowania satysfakeji i lojalnosci klienta dla odwzo-

rowania procesu jego uczenia sig;

b) zastosowanie modelowania strukturalnego SEM (Structural Equation Mode-
ling)dla odwzorowania procesu lojalno$ciowego w postaci autorskiego modelu
$ciezkowego, opracowanego na bazie ramowego modelu EPSI (European Per-
formance Satisfaction Index);

c) weryfikowanie modelu $ciezkowego poprzez analize stabilnosci wewnetrznej
i zewnetrznej,

d) przyjecie koncepcji badan pierwotnych w postaci badan ankietowych prowa-
dzonych na reprezentatywnej probie badawczej, grupujacej klientéw centrow
handlowo-ustugowych Lublina;

e) opracowanie narzedzia pomiarowego w postaci kwestionariusza ankietowego
dostosowanego w swej tresci do zakresu merytorycznego czynnikéw procesu
lojalno$ciowego (do pomiaru opinii respondentéw przyjeto 10-cio punktowa
skale typu interwatowego);

f) opracowanie metody pomiaru i analizowania skutkéw zmian w procesie
uczenia si¢ klienta, wywolanych zmiang rynkowa w wymiarze realnym, ktéra
polegata na:

o przyjeciu dwuskladnikowej formuly oceny tj. wynikowej - mierzonej
poziomem indeksu oceny oraz procesowej — mierzonej poziomem relacji
$ciezkowej;

« wyliczaniu wartosci obu parametréw dla dwéch grup klientéw: z doswiad-
czeniem i bez doswiadczenia kontaktu z ,nowym” podmiotem wchodzacym
na rynek;

« porownywaniu wynikéw dla obu grup klientéw i interpretacji powstatych
réznic.

g) przyjecie w badaniu procesu uczenia si¢ trzech perspektyw: bazy doswiadcze-
nia klienta jakg zapewnia mu aktywnos$¢ w ,,swoim” §rodowisku handlowym,
czynnikéw budowania satysfakcji i lojalnosci oraz typu klienta opisujacego
jego profil behawioralny.

Monografia sklada sie z czterech rozdzialow.

W rozdziale pierwszym zawarto studium uczenia sie¢ klienta, przyjmujac per-
spektywe procesowa tego zjawiska. W pierwszej jego czesci wykazano, ze uczenie
sie klienta jest szczegélnym przypadkiem szerszej kategorii. jaka jest organizacyjne
uczenie si¢ (organizational learning), za$ gospodarka wiedza moze wspiera¢ ten
proces. Klient jest tu szczegélnym typem ,organizacji jednoosobowej’, a atrybuty
struktury i kultury organizacyjnej stanowigce $rodowisko dla wewnatrzorgani-
zacyjnych procesdw przetwarzania wiedzy, znajduja odpowiednik w osobowosci
klienta i jego kondycji psycho-intelektualnej. Gdy pominiemy tu psychologiczne
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podstawy zachowania klienta (a takie bylo zalozenie autora), koncentrujac uwage
na jego relacjach z otoczeniem, to uktad: ,$rodowisko zewnetrzne (tu: rynek)
- bodzce generowane w tym $rodowisku - reakcja klienta - jego zachowania
rynkowe” znajduja swe odbicie w §wiecie organizacji. Organizacje i klienci obecni
na rynku sa ciagle ,bombardowani” réznymi bodzcami, ktdére stanowig dla nich
wyzwanie i wymagaja odpowiednich reakcji. W obu przypadkach mamy do czy-
nienia z ,organizmami zywymi’, ktére musza si¢ adaptowa¢ do zachodzacych wich
otoczeniu zmian, musza wypracowywac i doskonali¢ mechanizmy rozpoznawania
tych zmian i radzenia sobie z nimi - slowem, musza si¢ uczy¢. Proces uczenia si¢
organizacji zachodzi w ztozonych warunkach srodowiska wewnetrznego, wymaga
szczegblnej mobilizacji pracownikéw, madrego ukierunkowania, zmagania sig
z problemami natury motywacyjnej i komunikacyjnej, narazony jest na konflikty
interpersonalne, w swych decyzjach na inercj¢ i bledy wyboru. Klient takze do-
$wiadcza szeregu probleméw zwigzanych z procesami uczenia si¢. Co prawda jest
bardziej mobilny na rynku, ale pozostaje sam ze swoim losem, pelnigc rézne role
jako uczestnik gospodarstwa domowego (konsumenta, pracownika, przedsigbior-
cy, obywatela), czesto do$wiadcza sprzecznosci celdéw i preferencji, presji ze strony
srodowiska spolecznego, w tym spotecznosci wirtualnych, silnego oddziatywania
trendéw mody i nowosci technologicznych. Narazony jest w réwnie wysokim
stopniu na ryzyko niewlasciwych wyboréw.

W rozwinieciu rozwazan nad organizacyjng naturg klienta Autor koncentruje
uwage na kliencie i procesach jego uczenia sie. Juz samo syntetyczne ich opisanie
obrazuje zlozonos¢ i glebie aktywnosci rynkowej klienta, uwarunkowan jego za-
chowan i probleméw zwigzanych z decyzjami zakupowymi. Interesuje go wymiar
intencjonalny i poznawczy tych proceséw, bowiem mamy do czynienia z jednostka
$wiadomga swej roli i znaczenia na rynku, majaca w swym zyciu ambicje, oczekiwa-
nia i cele oraz mozliwosci i ograniczenia dla ich spelniania.

Efekty proceséw uczenia si¢ klienta niosg wieloraki skutek, ale w ostatecznej for-
mule koncentrujg si¢ na jego procesach decyzyjnych dotyczacych aktywnosci rynko-
wej, te za$ oparte sg na informacji i warto$ciowaniu wszelkich elementéw zwiazanych
z przygotowaniem i dokonywaniem transakcji zakupowej oraz konsumowaniem
(uzytkowaniem) nabytych débr. Klient, ktéry na bazie nabytych doswiadczen, pozy-
skanej wiedzy i praktykowanej refleksji uczy sie rynku i zachowan jego uczestnikow,
bedzie reagowal na zmiany modyfikowaniem stosunku do tych elementéw, ktore
wspdlprzyczyniaja si¢ do jego sukcesu na rynku. Formulg, ktéra pozwala w miare
precyzyjnie ujaé te zaleznosci, jest proces ksztaltowania (budowania) satysfakeji
i lojalnosci klienta (zwany procesem lojalno$ciowym). Zatem w ostatniej czesci
tego rozdzialu wykazano, ze procesy uczenia si¢, ksztaltujace postawy i zachowania
klienta, znajduja swoje odzwierciedlenie w procesie budowania jego satysfakgji.

Rozdziat drugi stanowi obszerne studium modeli zachowan rynkowych klienta,
w ktérym wyrézniono wielorakie nurty badania zachowan klienta, tj: w ujeciu kla-
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sycznym: decyzyjny, behawioralny oraz doznan i przezy¢, zas w ujeciu nowoczesnym
(relacyjnym): relacji oraz ukiadu sieci. W pracy opisano jedynie najbardziej znane
i powszechnie wykorzystywane modele zachowan klientéw lecz wielos¢ nurtéw
i modelowych konstrukcji ukazuje prawdziwy problem marketingu diagnostycz-
nego, jakim jest jego nadmierna paradygmatyzacja i wynikajace stad rozproszenie.
Powstale modele sg oparte na dos¢ waskich i rygorystycznych zalozeniach, co jest
naturalng konsekwencja kojarzenia wymogéw badania spotecznej materii (meto-
dologia badan socjologicznych), ztozonoéci i dynamiki proceséw rynkowych oraz
duzej dyscypliny formalnej badan ilosciowych. Majg one ograniczong uzytecznosc,
szczegolnie jesli chodzi o ich wykorzystanie w badaniach przekrojowych i poréw-
nawczych. Wymagaja poszukania ,wspolnego mianownika” i takiego zadania podjat
sie Autor, aby wykazac, ze modele te moga wnosi¢ warto$¢ dodang do kazdej szerszej
inicjatywy badawczej. Na uzytek podjetego problemu badawczego, jakim jest dia-
gnozowanie procesu uczenia si¢ klienta, dla kazdego nurtu grupujacego okreslone
modele zachowan rynkowych wskazano istote uczenia klienta oraz zwiazane z tym
kluczowe kategorie pojeciowe (tab. 2.5). Sa nimi: informacja, jako$¢, warto$¢ oraz
satysfakcja i lojalno$¢ klienta.

Rozdzial trzeci zostal poswigcony metodyce badania procesu uczenia si¢ klienta.
Na poczatku rozwinieto przyjete w rozdziale pierwszym zalozenie, o mozliwosci
odwzorowania uczenia si¢ klienta w formule procesu lojalnosciowego. Dla celow
analizy i pomiaru procesu lojalno$ciowego przyjeto europejski model budowania
i mierzenia satysfakcji (EPSI). Stal si¢ on podstawa do opracowania autorskiego
modelu badania procesu lojalnosciowego klientéw centréw handlowo-ustugo-
wych, ktdrego szczegdlowa charakterystyka znajduje si¢ w punkcie 3.2. W finalnej
wersji przyjmuje on posta¢ prostego modelu regresji czynnikowej sktadowych
(jeden modut zmiennych zaleznych oraz 6 modutéw zmiennych niezaleznych).

Kluczowymi rozstrzygnigciami w projekcie badan bylo zakreslenie przedmiotu
badan (proces uczenia si¢ klienta jako pochodna zmian struktury sektora spowo-
dowanych wejsciami na rynek nowych podmiotéw) oraz formuly badan opartej na
idei doswiadczenia spotkaniowego (punkt 3.3). Formula doswiadczenia spotkanio-
wego pozwolila zbiera¢ opinie klientéw o srodowisku ich aktywnosci rynkowej,
w kolejnych latach okresu badan, co umozliwialo prowadzenie analiz podtuznych.
Z kolei, dla identyfikowania wplywu zmian rynkowych na ksztaltowanie u klienta
opinii i ocen w kwestiach determinujacych jego satysfakcje i lojalno$¢, przyjeto
formule poréwnania procesu lojalno$ciowego dla przypadkéw doswiadczenia
kontaktu klienta z ,,nowym” podmiotem oraz braku takiego doswiadczenia (punkt
3.6). Rozstrzygniecia w tym zakresie maja charakter w pelni autorski i uzna¢ je
mozna za warto$¢ dodang pracy. Metodyke procesu badawczego dopelnia projekt
narzedzia badawczego w postaci kwestionariusza ankietowego i zastosowanej skali
pomiarowej (punkt 3.4). Wskazano takze zakres terytorialny i czasookres badan
(punkt 3.5).
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Rozdziat czwarty zawiera wyniki analiz materialu empirycznego pozyskanego
z badan ankietowych ukierunkowanych na weryfikacj¢ postawionych hipotez ba-
dawczych. Otwiera go charakterystyka wybranych centréw handlowo-ustugowych
dziatajgcych w Lublinie, ktore stanowily obiekt prowadzonych badan opinii klien-
tow. Poréwnanie tych srodowisk pozwala zauwazy¢ ich podobienstwa i réznice, co
jest wazne w kontekscie prowadzonych dalej analiz.

Badanie procesu uczenia si¢ klienta prowadzono w 3 ukfadach analitycznych:
« perspektywy doswiadczenia aktywnosci zakupowej w okreslonym $rodowisku

handlowym (punkt 4.3);

o perspektywy czynnikéw budowania procesu lojalno$ciowego (punkt 4.4);
o perspektywy klienta, jego profilu osobowosciowego i behawioralnego (punkt 4.5).

Zakres analizy obejmowal poréwnywanie charakterystyk dotyczacych poziomu
indekséw i relacji §ciezkowych, co wyraza holistyczne spojrzenie na proces uczenia
sie, rozumiany jako obserwowane zmiany zaréwno w poziomie. jak i konfiguracji
czynnikéw budujacych satysfakcje i lojalnos¢ klienta. Wyniki analizy dostarczyty
odpowiedzi na formulowane wczeéniej pytania, bedace rozwinieciem hipotez
badawczych. Praca konczy si¢ wnioskami.

Autor, prezentujac wyniki swoich badan ma pelng $swiadomos¢ tego, ze s3 one
jedynie skromng prébg zmierzenia si¢ z duzym wyzwaniem naukowym, a pre-
zentowana praca nie tyle udziela odpowiedzi na postawione pytania, co wskazuje
przestrzen i kierunki eksploracji naukowej i zacheca do jej dalszego podejmowania.
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1. Uczenie sie klienta - perspektywa procesowa

1.1. ,,Uczenie si¢” w §wietle dorobku nauk o zarzadzaniu

Problematyka ,,uczenia si¢” jest podejmowana w literaturze naukowej w jednej
z trzech zasadniczych perspektyw:

o dydaktycznej (techniki, style oraz prawidtowy przebieg proceséw nauczania);

o ludzkiej (przebieg proceséw uczenia si¢ ludzi);

« organizacyjnej (procesy uczenia si¢ organizacji oraz kwestie zarzadzania
wiedzg).

Pierwsze wzmianki odnosnie do zagadnien zwigzanych z dydaktycznym
podejsciem do proceséw nauczania mozna znalez¢ juz w pracach starozytnych
filozoféw i myslicieli, ktorzy praktykowali rozne style i szkoly nauczania. Cechami
réznicujagcymi poszczegdlne podejscia byty w gléwnej mierze charakter relacji
panujacy miedzy nauczycielem a jego uczniami (hierarchiczno$¢ czy partnerstwo)
oraz forma przekazywanej wiedzy (rozlozenie akcentéw pomiedzy zagadnienia
teoretyczne i/lub umiejetnosci praktyczne). Obecnie problematyka organizacji
procesu nauczania zajmuje si¢ szeroko rozumiany obszar wiedzy i nauki zwany
pedagogika.

Druga plaszczyzna podejscia do problemu uczenia si¢ zwigzana jest z samym
procesem przyswajania wiedzy przez ludzi. Szczyt popularnosci omawianego
podejscia przypada na wiek XIX, kiedy to powstaly gtéwne koncepcje teoretyczne
i nurty badawcze. Do najwazniejszych z nich nalezy zaliczy¢":

o Podejscie behawioralne, wedtug ktérego proces uczenia si¢ jest adaptacyjng
reakcja jednostki na bodzce zewnetrzne plynace z otoczenia. W tym ujeciu
zaklada si¢ wystepowanie w omawianym procesie zwigzku przyczynowo-
-skutkowego pomiedzy impulsem pltynacym z otoczenia a reakcja danej osoby.
Ponadto procesy reakcji dostosowawczych na bodzce majg tu czesto forme

1 Patrz m. in.: Kupers, W. (2004), Learning organization, [w:] Goethals, G.R., Sorenson, D.G.,
Burns, J.M. (red.), Encyclopedia of Leadership (t. 4), London: Sage Publications; Ponticell, J. (2006),
Theories of learning, [w:] English, E (red.), Encyclopedia of Educational Leadership and Administra-
tion, Thousand Oaks: Sage Publications; Preskill, H., Torres, D.R.T. (1999), Evaluative Inquiry for
Learning in Organizations, Thousand Oaks: Sage Publications.
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podprogowa (niezalezng od woli i §wiadomosci jednostki). Przedstawicielami
tego nurtu sa m.in.: B.E. Skinner, I. Pawtow czy C.L. Hull.

o Podejscie kognitywne, ktére w gléwnej mierze koncentruje si¢ na aspektach
mentalnych i my$lowych jednostki, przywigzujac szczegolng uwage do procesu
ksztaltowania preferencji, systeméw wartosci, zbioréw oczekiwan oraz sposo-
boéw postrzegania danych obiektow i faktéw przez poszczegodlnych ludzi. Obecnie
skupia ono swoja uwage gltéwnie na aspektach poszukiwania i przetwarzania
informacji, czgsto odnoszac caly proces do metafory komputera. W takim ujeciu
mozg ludzki w czasie trwania procesu uczenia si¢ jest poréwnywany do kompu-
tera, ktory aktywnie poszukuje informacji, sortuje je wedtug ustalonego algoryt-
mu oraz nastepnie magazynuje i kodyfikuje celem ponownego wykorzystania,
w przypadku wystapienia w przysziosci zblizonych zdarzen i sytuacji. Takie
ujecie procesu uczenia si¢ uwypukla umiejetnosci cztowieka w zakresie doboru
i syntezy danych oraz tworzenia efektywnych modeli myslowych, pozwalajacych
na aktywne Iaczenie informacji pozyskiwanych z réznych zrédet i czasami za
pomocg réznych zmystéw w jedng logiczng cato$¢. Gléwnymi przedstawicielami
tego nurtu s3 m.in. E. Tomala, J. Piaget, L. Wygotski.

o Nurt konstruktywizmu, ktéry skupia si¢ na mechanizmach poznawczo-roz-
wojowych wystepujacych podczas relacji zachodzacych pomiedzy aktywnym
podmiotem a jego bezposrednim otoczeniem. W ujeciu tym kluczows role
odgrywaja dzialania i refleksje, ktére towarzysza ludziom podczas codzien-
nego zycia. Czlowiek wykonujac poszczegélne czynnosci (w pracy oraz zyciu
codziennym) zdobywa nowe do$wiadczenia?, ktore w potaczeniu z dotychcza-
sowa posiadang przez jednostke wiedza moga przyczyniac¢ si¢ do zmiany lub
utrwalenia dotychczasowych schematéw postepowania. Za przedstawiciela
nurtu konstruktywistycznego uznaje si¢ D.A. Kolba i jego model cyklu czterech
dzialan w procesie uczenia sie cztowieka’.

o Ostatnim z nurtdw jest tak zwany konstruktywizm spoteczny, ktory traktuje
proces uczenia si¢ jednostki jako zachowanie spoteczne. Wedlug jego zalozen
procesy uczenia sie jednostki nastepuja poprzez dyskusje z innymi osobami,
wymiane pogladéw i wartosci, utrwalanie konkretnych tradycji myslenia
i okredlonych norm podzielanych przez dang spolecznos$¢ oraz charaktery-
styczne dla poszczegélnych grup spolecznych interpretowanie wystepujacych
faktow i zdarzen. W tym nurcie gtéwna role odgrywa obserwacja zachowania
innych czlonkéw spotecznosci oraz aktywna komunikacja pomiedzy nimi.

2 Skala i zakres zdobywanego do$wiadczenia zalezy od wielu czynnikéw, np. czy wykonujemy
nowg czynno$¢ czy czynnosé, ktorg realizowaliémy juz wielokrotnie, stopient skomplikowania danej
czynnoéci, poziom powtarzalnoéci wykonywanych dziatan, towarzyszacy poziom stresu i limity
czasowe na realizacje zadania itp.

3 Patrz: Kolb, D.A. (1984), Experiential Learning: Experience as the Source of Learning and
Development, Englewood Cliffs: Prentice Hall.
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Zwraca si¢ szczegélng uwage na rozne uktady relacji spotecznych, co mozna

dobrze zaobserwowa¢ w pracach m.in. PL. Bergera oraz T. Luckmanna®.

Perspektywa ujecia proceséw uczenia si¢ w odniesieniu do organizacji datuje
swoje poczatki na potowe XX wieku. Zainteresowanie owg tematyka bylo efek-
tem pojawienia sie w rzeczywisto$ci spoteczno-gospodarczej tak zwanej trzeciej
fali®, ktora charakteryzuje sie polaczeniem gospodarek i spoteczenstw w globalne
sieci wspolzaleznosci, dramatycznym przyspieszeniem procesow i skréceniem
cyklow zmian oraz rosngcym stopniem kompleksowosci problemdéw spoteczno-
ekonomicznych®. Wszystkie te cechy nowopowstajacej przestrzeni spoteczno-go-
spodarczej skutkowaly tym, iz zaczeto postrzegaé wiedze, jako kluczowy czynnik
sukcesu organizacji funkcjonujacych w dynamicznie zmieniajacym si¢ $wiecie. P.
Drucker w swoich pracach stwierdza, ze w postkapitalistycznym spoleczenstwie
i jego gospodarkach opartych na wiedzy, umiejetno$¢ i ciaglos¢ uczenia si¢ sa
podstawami rozwoju’, za$ D. Neef dodaje, ze to wlasnie wiedza stanowi kapitat
réznicujacy konkurencyjnos¢ jednostek, firm i catych panstw®.

Problematyka proceséw uczenia si¢ w odniesieniu do organizacji i posiadanej
przez nig wiedzy byla tematem licznych opracowan autoréw wywodzacych sie
z réznych dziedzin nauki oraz biznesu. Skutkiem tak duzego zainteresowania
jest stosunkowo duzy chaos pojeciowy i definicyjny w literaturze przedmiotu. Jak
zauwazajg K. Olejniczak, J. Rok oraz A. Ploszaj ,badacze réznych specjalnosci
rozwijali swoje teorie, nawigzujac do macierzystych dziedzin, czg¢sto pomijajac
dorobek powstajacy na innych polach. W rezultacie wiele z opisanych koncep-
cji, zjawisk i mechanizméw wspolistnieje pod réznymi nazwami™, co znaczaco
utrudnia proces selekeji i syntezy pojeciowo-koncepcyjnej. Generalnie, w ramach
tej perspektywy mozna zalozy¢ istnienie trzech zasadniczych nurtéw/koncepcji
badawczych:

« Organizacyjnego uczenia si¢ (Organizational Learning - OL);
« Organizacji uczacych sie (Learning Organizations — LO);
o Zarzadzania wiedza (Knowledge Management — KM).

Pomimo faktu pojawiania si¢ wymienionych nurtéw w réznych okresach czasu
jako oddzielnych podejs¢ badawczych i koncepcyjnych, mozna zauwazy¢ ich
wzajemne przenikanie i nakladanie sie.

4 Berger, PL., Luckmann, T. (1966), The Social Construction of Reality, A Treatise in the Sociology
of Knowledge, Penguin Books.

5 Patrz Toffler, A. (1997), Trzecia fala, Ttum E. Woydylto. Warszawa: Panstwowy Instytut
Wydawniczy.

6 Olejniczak, K., Rok, J., Ploszaj, A. (2012), Organizacyjne uczenie si¢ i zarzgdzanie wiedzg -
przeglad koncepcji, [w:] Olejniczak, K. (red.), Organizacje uczqgce sie. Model dla administracji pub-
licznej, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe Scholar, s. 61.

7 Drucker, P.E (2004), Post-Capitalist Society, New York: Butterworth-Heinemann.

8 Neef, D. (1997), The Knowledge Economy, New York: Butterworth-Heinemann.

9 Olejniczak, K., Rok, J., Ploszaj, A. (2012), op.cit., s. 62.
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1.1.1. Organizacyjne uczenie si¢

Poczatki rozwazan nad organizacyjnym uczeniem si¢ (OL) siegaja potowy wie-
ku dwudziestego i mocno koresponduja z zagadnieniami uczenia si¢ ludzi, zdoby-
waniem wiedzy w §rodowisku pracy oraz badaniami relacji wystepujacych miedzy
uczeniem si¢ a produktywnoscig podmiotéw rynkowych. Pierwsze opracowania
naukowe byly poswigcone gléwnie problematyce ,uczenia si¢ w organizacji
Dopiero na przelomie lat 1960-70 nastapilo dynamiczne zainteresowanie termi-
nem ,organizacyjnego uczenia si¢’, ktérego podstaw nalezy upatrywa¢ w dwéch
przelomowych pracach R. Cyerta i J. Marcha'® oraz C. Argyrisa i D. Schona''.

R. Cyert i ]. March traktowali ,,uczenie si¢” jako integralny element procesow
decyzyjnych podejmowanych wewnatrz kazdej organizacji. Silnie podkreslali
role zasad, procedur i organizacyjnych rutyn bedacych narzedziem adaptacji do
otoczenia, jak i sposobem zapamigtywania przez organizacj¢ skutecznych metod
dziatan'. Innym waznym obszarem ich poszukiwan byla préba zdefiniowania
punktu réwnowagi wewnatrz organizacji, wystepujacej pomiedzy eksploatacja
wiedzy (wykorzystywaniem wiedzy juz istniejacej) a jej eksploracja (poszukiwanie
nowych rozwigzan i aplikacji). Z kolei C. Argyris i D. Schon opisujac organizacje
postuzyli sie¢ metaforg organizmu, co pozwolilo im na przedstawienie jej mechani-
zmow uczenia sig, zardwno w ujeciu behawioralnym (zmiany w samym sposobie
dziatania organizacji), jak réwniez kognitywnym (zmiany w sposobach definiowa-
nia problemoéw organizacyjnych oraz zadan, zatozen, strategii). Potraktowanie or-
ganizacji jako organizmu zywego, pozwolilo przedstawi¢ trzy zasadnicze zatozenia
nierozerwalnie zwigzane z jej egzystencja:

« dzialanie organizacji opiera si¢ na zakodowanym zestawie procedur (tak zwane
rutyny);

o dzialania organizacji sg efektem przeszlych zdarzen (rutyny wystepujace
w organizacji sg efektem interpretacji przez organizacj¢ zbioru zdarzen z jej
przeszlosci);

« organizacje sg zorientowane na cele, ktére sq realizowane poprzez okreslone relacje
z otoczeniem. Otoczenie odgrywa donioslg role w procesie organizacyjnego uczenia
sie”?, gdyz to wlasnie z otoczenia plynie najwigcej informacji dla organizacji i jest ono
punktem odniesienia dla oceny efektywnosci podejmowanych dziatan (tak zwane
»informacje zwrotne” i ,,sprzezenia zwrotne”).

10 Cyert, R., March, J. (1963), Behavioral Theory of the Firm, Englewood Cliffs: Prentice-Hall.

11 Argyris, C., Schon, D.A. (1978), Organizational Learning: A Theory of Action Perspective,
Reading: Addison-Wesley.

12 Olejniczak, K., Rok, J., Ploszaj, A. (2012), op.cit., s. 72.

13 Patrz np.: Argyris, C., Schon, D.A. (1978), op.cit.; Daft, R., Weick, K. (1984), ,Toward a model
of organizations as interpretation systems’, Academy of Management Review, nr 9(2); Edmondson,
A., Moingeon, B. (1998), ,From organizational learning to the learning organization’, Management
Learning, nr 29(5).
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Nurt organizacyjnego uczenia si¢, mimo dynamicznego rozwoju i stosunkowo
najdtuzszej tradycji, nie doczekat si¢ jak dotad jednej definicji i spojnego aparatu
pojeciowego'!. Niemniej jednak do$¢ zgodnie postrzega sie¢ OL w ujeciu proceso-
wym, jako sekwencje czterech faz:

1) dzialanie organizacji,

2) gromadzenie impulséw i informacji z otoczenia,
3) interpretacja i refleksja,

4) adaptacja/zmiana.

Istotna cze$¢ wysitku badawczego koncentruje sie na projekcji instrumentow
zwigkszajacych efektywno$¢ procesu OL. Do grupy najciekawszych technik i na-
rzedzi wspomagajacych organizacyjne uczenie si¢ mozna zaliczy¢ miedzy innymi':
« zmienianie modelu myslenia pracownikéw,

« metode dwoch kolumn opisu sytuacji problemowej,

o podsumowania po zakonczonym dzialaniu (After Action Reviews),
« wspolnoty praktykow,

« planowanie z uzyciem scenariuszy,

o sieci coachingu,

« zespolowe budowanie modeli myslowych,

« metode zdarzen krytycznych,

« dyskusje oparte na literaturze,

« sesje robocze interpretowania wynikéw sondazy.

Organizacyjne uczenie si¢ koncentruje si¢ na relacjach panujacych zaréw-
no wewnatrz samej organizacji, jak i pomiedzy organizacja a jej otoczeniem
zewnetrznym. Jako gltéwny efekt wystepowania owych relacji nalezy widziec
zmiane (zaréwno w ujeciu procedur dzialania, jak i zbioru kluczowych zatozen
funkcjonowania organizacji). Gtéwna zaleta nurtu OL jest sam fakt, iz zagadnienie
organizacyjnego uczenia si¢ nalezy traktowac, jako punkt wyjscia dla pozostalych
dwoch nurtéw, czyli ,organizacji uczacych si¢” oraz ,,zarzadzania wiedzg”. Trzeba
jednakze dostrzec powazng krytyke tego nurtu. W szczegdlnosci, w dyskusji §ro-
dowisk naukowych i biznesowych, podnosi si¢ nastepujace kwestie's:

14 Olejniczak, K., Rok, J., Ploszaj, A. (2012), op.cit., s. 74.

15 Doktadny opis omawianych technik i narzedzi mozna znalez¢ w aneksie II do publikacji
Olejniczak, K. (2012), Organizacje uczgce si¢. Model dla administracji publicznej, Warszawa: Wy-
dawnictwo Naukowe Scholar.

16 Patrz np.: Rebelo, T.M., Gomes, A.D. (2008), ,Organizational learning and the learning organi-
zation: Reviewing evolution for prospecting the future’, The Learning Organization, nr 15(4); Grieves,
J. (2008), ,Why we should abandon the idea of the learning organization’, The Learning Organization,
nr 15(6); Prusak, L. (2001), ,Where did knowledge management come from?”, IBM Systems Journal, nr
40(4); Crossan, M. (2008), ,,Organizational learning’, [w:] S.R. Clegg, J.R. Bailey (red.), International
Encyclopedia of Organization Studies, Thousand Oaks: Sage Publications; Tsang, E.-W.K. (1997), ,,Orga-
nizational learning and the learning organization: A dichotomy between descriptive and prescriptive
research’, Human Relations, nr 50(1); Olejniczak, K., Rok, J., Ploszaj, A. (2012), op.cit.; Grudzewski,
W.M., Hejduk, LK. (2004), Zarzgdzanie wiedzg w przedsigbiorstwach, Warszawa: Difin.

19



» Metafora organizacji jako organizmu zywego zakfada, ze posiada ona wilasna
wole i rozum, co nie jest prawda. Nie mozna méwic¢ o samoswiadomosci orga-
nizacji, wiec traktowanie jej jako organizmu zywego, cho¢ pozwala w sposob
obrazowy przedstawi¢ procesy uczenia si¢, nie znajduje odzwierciedlenia
w gltéwnych zasadach jej funkcjonowania i procesach podejmowania decyzji,
ktére w przypadku organizacji przebiegaja w sposob znaczaco odmienny od
analogicznych proceséw zachodzacych w organizmach samoswiadomych.

o Pomijanie w modelu uczenia si¢ kwestii polityki, wladzy i naciskow zewnetrz-
nych na decydentéw organizacji, ktére stanowig bardzo silny czynnik ksztat-
tujacy sposob zarzadzania procesami zaréwno wewnetrznymi, jak réwniez
zewnetrznymi w organizacji (zwlaszcza w obszarze publicznym). Z réwnie silng
krytyka spotyka si¢ zalozenie, ze racjonalno$¢ rynkowa oraz che¢ dazenia do
doskonato$ci biznesowej zwycig¢zaja nad perspektywa partykularnych korzysci
politycznych i sily nacisku wladzy. Organizacje niejednokrotnie pod wptywem
odpowiednio silnych sugestii zewnetrznych wykonujg dzialania, ktére z czysto
strategicznego punktu widzenia majg znikome szanse przetozy¢ si¢ na poprawe
ich sytuacji konkurencyjnej na rynku.

o Brak zdecydowanych odniesien do wynikéw badan empirycznych, w tym
narzedzi oraz metod pozwalajacych wiarygodnie szacowaé wymierne efekty
procesOw uczenia sie organizacji.

o Dominujace zalozenie behawioralne, ze calo$¢ proceséw organizacyjnego
uczenia si¢ wystepuje na styku bodzca (symulatora) i wystepujacej po nim re-
akcji (zaréwno otoczenia jak réwniez samej organizacji). Marginalizowany jest
problem systematycznego podnoszenia wiedzy wynikajacy z kultury organiza-
cyjnej i przyjetego stylu zarzadzania. Dotyczy to réwniez problemu odrzucania
ztych nawykoéw panujacych w organizacji, zmiany przyjetego systemu wartosci
czy szkodliwej dla organizacji kultury wewnetrzne;j.

1.1.2. Organizacje uczace si¢

Rozkwit nurtu ,,organizacji uczacych si¢” przypadal na przelom lat osiemdzie-
sigtych 1 dziewie¢dziesigtych XX wieku. Okres ten charakteryzowal si¢ dwoma
gléwnymi czynnikami: recesja gospodarcza oraz zasadniczym przyspieszeniem
procesow globalizacyjnych (w duzej mierze bedacych wypadkowa rewolucyjnych
zmian zachodzacych na plaszczyznach informatyzacji i komunikacji) przy jedno-
czesnej ciggle rosnacej dynamice i nieprzewidywalnoéci fluktuacji zachodzacych
na rynkach. Powyzsze zmiany w sposéb bezposredni przyczynity si¢ do ewolucji
koncepcji prowadzenia biznesu. Dotychczasowe wyznaczniki sukcesu organizacji,
mocno osadzone w obszarach materialnych (ziemia, maszyny, dostep do bogactw
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naturalnych, zasoby finansowe, itp.) stracily na znaczeniu na rzecz czynnikéw

niematerialnych (wiedza i innowacje, kapitat ludzki i intelektualny, jakos¢ relacji

z interesariuszami, sita i rozpoznawalno$¢ marki itp.). Realia rynkowe zmusity

przedsigbiorcéw do poszukiwania nowej koncepcji organizacji, ktorej gtownym

wyznacznikiem jest zdolno$¢ do przewidywania zachodzacych zmian na rynku
oraz mozliwos¢ szybkiego dostosowywania si¢ do nowych warunkéw konkurowa-
nia. W takim kontekscie bardzo atrakcyjna wydawala si¢ wizja nowej organizacji

- takiej, ktora dzieki §wiadomej strategii uczenia si¢, ma zdolno$¢ do przetrwania

i rozwijania si¢ w burzliwym i silnie konkurencyjnym $rodowisku.

Nurt organizacji uczacych si¢ (LO), powstaly z syntezy dorobku nurtu OL
i teorii systemdw, poszukuje odpowiedzi na pytanie: jak powinna by¢ zbudowana
organizacja, aby potrafita si¢ skutecznie uczy¢? Rozwazania prowadza do dwdéch
zasadniczych kwestii::

« diagnozy stanu aktualnego i potencjalu wzrostu organizacji w obszarze istot-
nych czynnikéw jej konkurencyjnosci, oraz

o mozliwych do zastosowania strategii i narzedzi umozliwiajacych poprawe
zdiagnozowanej sytuacji (zwlaszcza w przypadku wykrycia pewnych brakow
i niedociagnigc).

Wiekszos¢ z definicji obecnych w literaturze przedmiotu skupia si¢ na opisy-
waniu organizacji uczacej si¢ jako podmiotu idealnego, ktory jest oczekiwanym
obrazem organizacji, zaréwno z punktu widzenia jego kierownictwa, jak réwniez
zwyktych pracownikéw. Szczegdtowa analiza obecnych w literaturze przedmiotu
definicji organizacji uczacych sie', pozwala na wyznaczenie pieciu wspolnych
obszaréw/motywdéw charakterystycznych dla takich podmiotéw:

1) Ujmowanie problematyki zaréwno z perspektywy pracowniczej jak réwniez
organizacyjnej. W perspektywie pracowniczej organizacja uczaca si¢ jest po-
strzegana jako przestrzen zapewniajaca rozwdj zaréwno osobisty, jak réwniez
intelektualny swoim pracownikom. Struktura organizacji, jej kultura organiza-
cyjna oraz dostepne zasoby powinny by¢ tak skomponowane, aby implikowac
kreatywne my$lenie zaréwno pojedynczych pracownikéw, jak réwniez catych
zespoléw, co umozliwi im realizacje aspiracji prywatnych i zawodowych. Ce-
lem kierownictwa takich organizacji jest wyznaczanie wspolnych celéw, ktére
sa powszechnie akceptowane przez zespoty pracownicze oraz pomagaja w lep-
szym zrozumieniu otoczenia organizacji. Ponadto w organizacjach uczacych
sie powinien wystepowac system wspierajacy uczenie si¢ pracownikéw oraz

17 Patrz np.: Antczak, Z. (2014), ,Uczenie si¢ organizacyjne i organizacja uczaca si¢ (rozwazania
analityczno-poréwnawcze)’, Spoteczeristwo i Ekonomia, nr 1(1), s. 225-234; Olejniczak, K., Rok, .,
Ploszaj, A. (2012), op.cit., s. 83.
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dostarczanie im informacji zwrotnych w postaci pozwalajacej na kwantyfikacje
osigganych efektéw uczenia si¢ (np. rézne systemy nagréd i premii)'.

2) Organizacje uczace si¢ maja wlasciwosci organizmoéw zywych, tj. zdolnych
do: systematycznego analizowania zmian zachodzacych w ich wnetrzu oraz
otoczeniu rynkowym, generowania nowych pomystéow i rozwigzan na skutek
krytycznej analizy dostepnych danych oraz eksperymentowania. Gtéwna ich
cechg jest ciggle poszukiwanie nowej wiedzy, dzigki ktorej moga one wyko-
nywac okreslone zadania w sposob sprawniejszy, szybszy i bardziej efektywny,
a same procesy i kierunki uczenia si¢ s3 zbiezne z celami organizacji. Celem
nadrzednym takich organizacji jest powigkszanie swojej przewagi konku-
rencyjnej na rynku dzieki lepszemu zrozumieniu klientéw wewnetrznych
oraz zewnetrznych, jak réwniez otoczenia biznesowego oraz, co za tym idzie,
dostosowywania wiasnych sposobéw postepowania i wytwarzanych débr do
oczekiwan gléwnych grup interesariuszy".

3) Wystepowanie zjawiska ,,ciaglej zmiany” (constants improvement). Pracownicy
organizacji uczacych si¢ ciggle doskonalg swoje modele myslowe, poddajac
je krytycznej analizie i jesli zachodzi taka potrzeba, zmieniajac swoje nawyki
i przyzwyczajenia. Cecha ta pozwala organizacjom nie tylko adaptowa¢ sie
do zmian zachodzacych na rynku, ale nawet antycypowac¢ ich kierunek i site,
przewidujac przyszte trendy i dostosowujac sie zawczasu do ich nadejscia®.

4) Traktowanie wiedzy jako kluczowego zasobu organizacji. W szczego6lnosci oce-
nie i maksymalizacji podlegaja zagadnienia jej poszukiwania, pozyskiwania,
gromadzenia, przetwarzania, selekcji, syntetyzowania, przekazywania wew-
natrz wlasnych struktur oraz aplikacji w ostatecznych rozwigzaniach rynko-
wych. Przyjmuje si¢ szeroki koncept wiedzy, obejmujacy zaréwno sposob
funkcjonowania organizacji i jej know-how, jej relacje z otoczeniem rynkowym,
wytwarzanymi produktami, klientami i innymi interesariuszami (zaréwno
wewnetrznymi, jak i zewnetrznymi), jak réwniez realizowane strategie oraz

18 Aspekt osobowy byl podejmowany w pracach m. in.: Barham, K., Fraser, J., Heath, L. (1988),
Management for the Future: A Major Research Project, London: Ashridge Management Research
Group; Dowd, J. (1999), ,Learning organizations: An introduction’, Managed Care Quarterly, nr
7(2); Senge, PM. (1990), The Fifth Discipline: The Art & Practice of The Learning Organization, New
York: Currency Doubleday.

19 Aspekt organizacyjny byt podejmowany w pracach m. in.: Denton, J. (1998), Organizational
Learning and Effectiveness, London: Routledge; Garvin, D. (1993), ,,Building a learning organization’, Har-
vard Business Review, July/ August; Gephart, M., Marsick, V.J., Van Buren, M., Spiro, M. (1996), ,,Learning
organizations come alive’, Training and Development, nr 50(12); Marsick, V.J., Watkins, K.E. (1999),
Facilitating Learning Organizations: Making Learning Count, Aldershot: Gower Publishing Company.

20 Aspekt ciaglego uczenia sie¢ organizacji zostal silnie zaznaczony m. in. w pracach: James,
C. (2003), ,,Designing learning organizations”, Organizational Dynamics, nr 32(1); Pedler, M., Bur-
goyne, J., Boydell, T. (1997), The Learning Company. A Strategy for sustainable development (wyd. 2),
London: The McGraw Hill Company; Pedler, M., Aspinwall, K. (1999), Przedsigbiorstwo uczgce sig,
Warszawa: PETIT.
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potencjalne mozliwoéci i kierunki rozwoju. Dodatkowo podejmuje sie réw-

niez kwestie zrédel pozyskiwania wiedzy oraz konieczno$ci zapewnienia

réwnowagi, zaréwno pomiedzy procesami zdobywania nowej wiedzy na skutek

eksperymentowania, jak réwniez eksplorowania juz istniejacych rozwigzan?'.
5) Aspekt wspdlnoty intereséw pracownikéw i kierownictwa, ktérzy zgodnie

dzialajg w celu usprawnienia organizacji i polepszenia jej pozycji na rynku.

Réznorodnos¢ cech charakteru i doswiadczenia, selektywnej wrazliwosci oraz

réznej perspektywy widzenia probleméw nalezy traktowac jako istotng zalete

organizacji uczacych sie. W wyniku takich konfrontacji powstaja nowe, inno-
wacyjne rozwigzania stanowigce baz¢ do budowania pozycji konkurencyjnej
organizacji na rynku®.

Najciekawsze w koncepcji nurtu LO s3 proponowane praktyczne rozwigzania
natury narzedziowej, ktérych celem jest usprawnienie proceséw uczenia si¢ orga-
nizacji i transformowanie calej struktury w kierunku ciggtego zdobywania wiedzy
i rozwoju. Daja sie one uja¢ w zbidr pieciu zasadniczych aktywno$ci: mistrzostwo
osobiste, modele mys$lowe, wspdlna wizja, zespolowe uczenie si¢ i myslenie sys-
temowe?. Nalezy dodatkowo uwypukli¢ fakt diagnozowania barier w procesach
uczenia sie¢ organizacji, rekomendowanej listy gotowych praktyk oraz narzedzi
stuzacych do rozpoznawania i neutralizowania owych barier.

Nurt LO utrwalit w $wiadomosci §rodowisk biznesowych przekonanie o cen-
tralnej roli proceséw uczenia si¢ (oraz eksperymentowania z réznymi jego forma-
mi i stylami) w budowaniu przewagi konkurencyjnej na rynku przy kluczowej roli
przypisywanej dla informacji zwrotnych ptynacych od interesariuszy organizacji
oraz poszczegdlnych elementdw jej otoczenia.

Do kwestii kluczowych w perspektywie uczenia si¢ organizacji zalicza sig**: styl
kierowania, strategie uczenia si¢, partycypacyjne podejmowanie decyzji, struktury
wspierajace uczenie sie, klimat panujacy w organizacji sprzyjajacy uczeniu sig

21 Kwestie istotnoéci zagadnienia wiedzy w funkcjonowaniu organizacji uczacych sie byly te-
matem prac m. in.: Garvin, D. (1993), op.cit.; Nevis, E., DiBella, A., Gould, J. (1995), ,Understanding
organizations as learning systems”, Sloan Management Review, nr 36(2); Slater, S., Narver, J. (1995),
»Market orientation and the learning organization’, Journal of Marketing, nr 59.

22 Aspekt wspolnoty zespoléw pracowniczych byl poruszany m. in. przez: Sullivan, L., Johnson
,B., Mercado, C., Terry, K. (2009), ,,Learning Organization’, [w:] Sullivan, L., Johnson, B., Mercado,
C., Terry T. (red.), The SAGE Glossary of the Social and Behavioral Sciences, Thousand Oaks: Sage
Publications.

23 Senge, PM. (2006), Pigta dyscyplina: Teoria i praktyka organizacji uczgcych sig, Ttum. H.
Korolewska-Mroz, Krakéw: Oficyna Ekonomiczna Wolters Kluwer Polska.

Petera Sengea uwaza si¢ za tworce terminu ,organizacji uczacych si¢” jak réwniez pierwsza
osobe, ktora zmienita akcent z samych czynnikéw uczenia si¢ na budowe i sposéb funkcjonowania
podmiotu, ktorego celem jest maksymalizacja efektywnosci proceséw uczenia sie. W rozwinieciu
piatej zasady organizacji uczacej si¢ zawarl on 11 regul my¢lenia systemowego.

24 Jamali, D., Sidani, Y. (2008), ,Learning organizations: Diagnosis and measurement in a de-
veloping country context. The case of Lebanon”, The Learning Organization, nr 15(1), s. 62.
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oraz nagrody za uczenie sie. Mozna powiedzie¢, ze nurt LO, w przeciwienstwie do

swojego poprzednika (OL), przechodzi od opisu rzeczywistoéci do proponowania

konkretnych rozwigzan natury rynkowej (strategii, dzialan czy narzedzi).

Pomimo wielu zalet w literaturze przedmiotu mozna réwniez znalez¢ pewne
ograniczenia zwigzane z omawianym nurtem. Najpowazniejsze wady koncepcji
organizacji uczacych sie dotycza:

1) Kwestii definicyjnych - zwraca si¢ czgsto uwage na paradoksy: uczenie si¢
zaklada eksperymentowanie i ciggte kwestionowanie istniejacych rozwigzan
i paradygmatéw celem poszukiwania nowych (lepszych) sposobéw realizacji
danych celéw, natomiast organizowanie implikuje porzadek, trwaloé¢ przyje-
tych struktur i systemowo$¢ stosowanych rozwigzan. Kolejnym z paradokséw
jest proba konstruowania planu organizacji uczacej sie, podczas gdy rzecza
niemozliwg jest zbudowanie struktury organizacji, ktérej cecha immanentng
jest gotowos¢ do ciaglej transformacji i zmiany.

2) Braku jasnego zestawu dzialan pozwalajacych odpowiedzie¢ na zasadnicze
pytanie: jak zbudowa¢ wzorcowq organizacje uczaca sie? Zestawy proponowa-
nych narzedzi i metod wspomagania uczenia si¢ zakladaja do$¢ idealistyczny
obraz organizacji i jej otoczenia. Tymczasem pomija si¢ kwestie niezwykle
istotne w samej praktyce biznesowej, takie jak: gra intereséw poszczegélnych
czlonkéw organizacji, poparcie grup decydentéw, walka o wplywy. Wiedza
w organizacji stanowi czesto kluczowy argument w ,,grze o wladz¢” i bardzo
rzadko jednostki ja posiadajace sa sklonne do dzielenia si¢ i dystrybucji wiedzy
miedzy innych cztonkéw organizacji. Ponadto koncentracja jedynie na wymia-
rze uczenia si¢ pracownikow, z pominieciem wynikéw finansowych, nie jest
skuteczng strategia podnoszenia jako$ci i wydajnosci pracy*.

3) Realnych probleméw wystepujacych podczas pomiaru efektywnosci rozwigzan
modelowych i narzedzi diagnozowania, bowiem ,,szczuplo$¢” badan nie po-
zwala na ich empiryczng weryfikacje.

1.1.3. Zarzadzanie wiedza

Nurt zarzadzania wiedza (KM) powstawal na kanwie tych samych zmian
geopolitycznych i gospodarczych, ktére determinowaly rozwdj nurtu organizacji
uczacych sie. W szczegoélnosci wskazaé nalezy na dynamiczne zmiany technolo-
giczne, czyli upowszechnienie si¢ komputeréw osobistych oraz niebywaly rozwoj
Internetu i zwigzanych z tym mozliwosci szybkiego przekazywania i pozyskiwania
informaciji.

25 Rebelo, T.M., Gomes, A.D. (2008), op.cit.
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To co odréznia nurt KM od poprzednich koncepcji, polega na akcentowaniu
zasobowej strony organizacji. Organizacje, oprocz wytwarzania doébr i §wiadcze-
nia uslug, generuja ogromne poklady wiedzy, ktére z czasem staja si¢ gtéwnym
czynnikiem budowania ich przewagi konkurencyjnej na rynku. Owa wiedze
mozna archiwizowa¢ w réznych formach, celem jej pdzniejszego, powtdrnego
wykorzystania przez tych samych lub innych pracownikéw danej organizaciji.
Ponadto procesy pozyskiwania, archiwizacji, kodowania i wykorzystywania danej
wiedzy, staly sie dzieki rozwojowi technologii IT, duzo prostsze, fatwiej dostepne,
tansze oraz szybsze, niz miato to miejsce w czasach wczedniejszych. To przymierze
miedzy ekonomistami a ekspertami od IT zdominowatlo na dtugi czas koncepcje
»zarzadzania wiedzg” i nadalo jej orientacje¢ ekonomiczno-technologiczna®.

Wedlug prekursora badan nad wiedza K.M. Wiiga ogélnym i zarazem nad-
rzednym celem zarzadzania wiedzg jest maksymalizowanie skutecznosci dziatan
zwigzanych z wiedza poprzez cztery gtéwne pola aktywnosci””:

« monitorowanie i facylitacje dzialan zwigzanych z wiedza;
 tworzenie i aktualizacje infrastruktury wiedzy;

« tworzenie, odnawianie, budowanie i organizowanie aktywow wiedzy;
« dystrybucje i skuteczne wykorzystanie tych aktywow.

Inng znaczacg koncepcja nurtu KM byt model spirali wiedzy wg I. Nonaki i H.
Takeuchiego. Na bazie doswiadczen w firmach japonskich wykazali oni, ze inno-
wacje w firmach nie rodzg si¢ z przypadku, tylko sa konsekwencja przemyslanych
strategii przeksztalcania wiedzy ukrytej w jawng oraz opierajg sie na cyklu stopnio-
wego doskonalenia tej wiedzy przez pracownikéw, a co za tym idzie - tworzenia na
bazie wiedzy jawnej nowej wiedzy ukrytej (rys. 1.1)*.

W procesach ciagglych transformacji pomaga¢ mialyby: redundancja, czyli
przenikanie si¢ i czg¢$ciowe nakladanie zadan pracownikéw i zespolow, praca
w zespolach, szerokie wizje kierownictwa, ktore daja swobode, ale tez mozliwosé¢
konfliktu, $cierania si¢ opinii, dialogu na poziomie przeksztalcania wizji w prak-
tyke, aktywna rola menedzeréw $redniego szczebla i wreszcie — uzycie metafor
w codziennej komunikacji w firmie”. Metafory maja natomiast by¢ narzedziem
»Wyrazenia tego, co niewyrazalne” przez indywidualnych pracownikéw - ich
wiedzy ukrytej™.

26 Boisot, M. (2011), ,,Knowledge management and complexity”, [w:] Allen, P, Maquire, S.,
McKelvey, B. (red.), The Sage Handbook of Complexity and Management, Los Angeles — London:
Sage, [za:] Olejniczak, K., Rok, J., Ploszaj, A. (2012), op.cit., s. 88.

27 Opracowanie wlasne na podstawie: Wiig, K.M. (1997), ,Knowledge management: Where did
it come from and where will it go?”, Expert Systems With Applications, nr 13(1); [za:] Olejniczak, K.,
Rok, J., Ploszaj, A. (2012), op.cit., s. 89.

28 Opracowanie wlasne na podstawie: Olejniczak, K., Rok, J., Ploszaj, A. (2012), op.cit., s. 89.

29 Nonaka, I. (2008), ,,Firma kreujaca wiedz¢’, Harvard Business Review Polska, kwiecien, s. 162.

30 Olejniczak, K., Rok, J., Ploszaj, A. (2012), op.cit., s. 90.
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Dialog

Socjalizacja Eksternalizacja

Poszerzanie taczenie
pola wiedzy jawnej

Internalizacja Kombinacja

Uczenie sie przez dziatanie

Rys. 1.1. Spirala wiedzy wg Nonaki i Takeuchiego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Nonaka, I. (2006), ,Organizacja oparta na wiedzy”,
[w:] Drucker, PE, iin. (red.), Zarzgdzanie Wiedzg, Gliwice: Harvard Business Review Polska.

W licznych publikacjach poswieconych nurtowi KM mozna zaobserwowaé
rézne podejscia. Czg$¢ z nich koncentruje si¢ na deskryptywnym i eksploracyjnym
ujeciu (chce poznad, z czego sktada si¢ zarzadzanie wiedzg, jak dziala i co na nie
wplywa), gdy w pozostalych praktykuje si¢ podejscie normatywne i preskryptywne
(zaklada sig, ze kierownictwo wie, jak ma dziala¢ zarzadzanie wiedzg w organizacji
i wprowadza owe rozwigzania w zycie)?'.

Z innej perspektywy dostrzec nalezy akcentowanie strony popytowej i podazo-
wej w zarzadzaniu wiedza. W przypadku koncepcji popytowej dominuje koncen-
tracja na mozliwo$ciach uchwycenia i kodyfikacji wiedzy oraz jej przekazywania
odpowiednim osobom, w odpowiednim czasie, z wykorzystaniem nowoczesnych
narzedzi IT (np. technologie komunikacyjne, bazy danych). Druga koncepcja
praktykuje tak zwane podejscie ,,migckkie” (zwane réwniez ,zintegrowanym”),
ktorego celem jest zwigkszanie zdolnoéci generowania wiedzy w organizacji —
widzianej bardziej w kategoriach procesu spotecznego niz zasobu wewnetrznego
organizacji’’.

Syntetyczne spojrzenie na dorobek nurtu KM da si¢ wyrazi¢ w czterech kluczo-
wych kwestiach:

31 Opracowanie wlasne na podstawie: Olejniczak, K., Rok, J., Ploszaj, A. (2012), op.cit., s. 91.
32 Opracowanie wlasne na podstawie: Maier, R. (2007), Knowledge Management Systems. Infor-
mation and Communication Technologies for Knowledge Management, Berlin: Springer.
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1. Wiedza jest traktowana jako strategiczny zasob wewnetrzny organizacji*

O wyjatkowodci takiego zasobu §wiadczg nastepujace atrybuty wiedzy: trwa-
tos$¢/niewyczerpywalno$¢, symultanicznos¢, nieliniowos¢, trudnos¢ w uch-
wyceniu i pelnym wykorzystaniu, wzglednos¢ i wieloznacznos¢, zdolnos¢ do
szybkiej dezaktualizacji, imitowalno$¢, dynamicznosé¢, mozliwos¢ kodyfikacji;
rézne metody tworzenia, zdolnos¢ do bycia produktem. Dodatkowo, wiedza
jest czgsto ujmowana w roznych klasyfikacjach®: jawna - ukryta; indywi-
dualna - zespolowa; o otoczeniu - o organizacji; strategiczna — operacyjna;
lepka - ciekta.

2. Zarzadzanie wiedzg jest procesem
Proces ten realizowany w uktadzie réznych struktur da si¢ ujaé¢ w sekwencji
nastepujacych po sobie faz: pozyskiwanie wiedzy, gromadzenie, archiwizowanie
i magazynowanie wiedzy, przetwarzanie wiedzy, transfer i dzielenie si¢ wiedzg.

3. Zarzadzanie wiedza realizowane jest na poziomie strategicznym i operacyjnym
Strategie zarzadzania wiedzg realizowane przez organizacje mozna ska-
tegoryzowa¢ wedlug typologii zaproponowanej przez M. Hanes, N. Nohira

i T. Tierney. Autorzy w swojej pracy wyodrebnili dwa podstawowe ich typy*:

« Oparte na bazach (strategia kodyfikacji - person to database) - Podejscie
ukierunkowane na bazy danych wymaga dokladnej i pelnej kodyfikacji
wiedzy posiadanej przez organizacjeg, procesu systemowego jej gromadzenia
w bazach danych w sposob uporzadkowany i skategoryzowany, co umozliwi
i usprawni proces jej pozyskania przez poszczegdlnych pracownikow. Glow-
nym problemem tego podejscia jest oddzielenie tak skodyfikowanej wiedzy
do kontekstu, w ktéorym powstawata.

 Oparte na ludziach (strategia personalizacji - person to person) — Ukierunko-
wane na ludzi zaktada, ze kazda wiedza jest bardzo silnie powigzana z osoba,

33 W tym miejscu zasadnym jest podanie podstawowych roznic pomiedzy pojeciami, ktdre
stosunkowo czesto sg blednie traktowane jako synonimy, mianowicie danymi, informacjami oraz
wiedzg. Jak pisze J. B. Spira (Spira, J.B. (2011), Overload! How Too Much Information is Hazardous
to your Organization, New Jersey: Wiley, [za:] Olejniczak, K., Rok, J., Ploszaj, A. (2012), op.cit. s. 92)
dane to surowe liczby, wskazniki, teksty, fakty. Kiedy zaczynamy je porzadkowa¢ i organizowa¢ wokot
konkretnego tematu czy pytania, stajg si¢ informacjg. Zaréwno dane, jak i informacje sa tatwe do di-
gitalizowania. Kiedy podejmujemy wnioskowanie, osadzamy informacje w konkretnym kontekscie,
uzywamy naszego systemu wartosci, przeswiadczen oraz osobistych umiejetnosci i/lub do§wiadczen
do interpretowania informacji, wtedy powstaje wiedza. Wiedza zawiera wiec subiektywng ocene
i jest wartoécig dodana. Wiedze od informacji odrdznia tez wyraznie ich cel. Funkcja tej pierwszej
jest dzialanie, drugiej - opis.

34 Opracowanie wlasne na podstawie: Alavi, M., Leidner, D. (2001), ,,Knowledge management
and knowledge management systems: Conceptual foundations and researchissues”, MIS Quaterly, nr
25(1), s. 113.

35 Opracowanie wlasne na podstawie: Hansen, M., Nohria, N., Tierney, T. (1999), ,What’s your
strategy for managing knowledge?”, Harvard Business Review, March/April.
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ktora ja zdobyla, dlatego aby ja komu$ przekazaé potrzebny jest kontakt
osobisty, ktéremu towarzyszy mozliwo$¢ prezentacji danych rozwigzan
w mozliwie zblizonym konteks$cie sytuacyjnym do rzeczywistych warunkéw
wystepowania. W tym przypadku technologia nie pelni funkcji no$nika
wiedzy, a jedynie lacznika pomiedzy uczacym si¢ i nauczanym. Strategie
oparte na ludziach nalezy traktowac jako bezpieczniejsze dla organizacji,
gdyz w tym przypadku potencjalna informacja wyciekajaca na zewnatrz,
odarta z konkretnego kontekstu sytuacyjnego, jest bezuzyteczna i nie stanowi
bezposredniego zagrozenia konkurencyjnego®.
W ramach kazdej strategii organizacje dysponuja bardzo rozbudowanym
zestawem metod, narzedzi oraz technik ukierunkowanych na sprawnos¢ pro-
cesu dzielenia sie wiedza.

4. Istnieje duza zbiezno$¢ pogladow nt. pozytywnych efektéw zarzadzania wiedzg
W szczegdlnosci wskazuje sie nastepujace efekty:

o zwigkszanie efektywnosci i sprawnosci procesow wdrazania zmian
i innowacji’’;

« wzmocnienia kluczowych kompetencji organizacji**;

o pozytywne zmiany w kulturze organizacyjnej (promowanie i rozprzestrze-
nianie nastepujacych wartosci: otwarto$¢ poznawcza, zaufanie wewnatrz-
organizacyjne, dazenie do samorozwoju, decentralizacja wladzy, myslenie
systemowe itp.)*;

o poprawa skutecznosci realizowanych dziatan i budowania trwalej przewagi
konkurencyjnej na rynku®’;

36 Patrz np.: Argote, L., Ingram, P. (2000), ,,Knowledge transfer: A basis for competitive advan-
tage in firms”, Organizational Behavior and Human Decision Processes, nr 82(1), s.165.

37 Patrz np.: Leszczyniska, A. (2007), ,,Zarzadzanie wiedzg a innowacyjno$¢ przedsiebiorstwa
- raport z badany’, Przeglgd Organizacji, nr 7-8; Monavvarian, A., Kasaei, M. (2007), ,A KM model
for public administration: The case of Labour Ministry”, The Journal of Information and Knowledge
Management Systems, nr 37(3).

38 Patrz np.. Bhatt, G. (2001), ,Knowledge management in organizations: Examining the
interaction between technologies, techniques, and people”, Journal of Knowledge Management, nr
5(1); Gliriska-Newes, A. (2007), Kulturowe uwarunkowania zarzgdzania wiedzg w przedsigbiorstwie,
Torun: Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa ,,Dom Organizatora”; Probst, G., Raub, S.,
Rombhardt, K. (2002), Zarzgdzanie wiedzg w organizacji, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw.

39 Patrz np.. Haffer, R. (2005), ,Pomiar zasobow wiedzy: dokonania $wiatowe i praktyka
polskich przedsiebiorstw”, [w:] Godziszewski, B., Haffer, B., Stankiewicz, M. (red.), Wiedza jako
czynnik miedzynarodowej konkurencyjnosci w gospodarce, Torun: Towarzystwo Naukowe Organizacji
i Kierownictwa ,,Dom Organizatora”; Zgrzywa-Ziemak, A., Kaminski, R. (2009), Rozwéj zdolnosci
uczenia si¢ przedsiebiorstwa, Warszawa: Difin; Rzemieniak, M. (2013), Zarzgdzanie niematerialnymi
wartosciami przedsigbiorstw, Wydawnictwo TNOIK, Torun.

40 Patrz np.: Grudzewski, W.M., Hejduk, LK. (2004), op.cit.; Wiig, K.M. (2002), ,,Knowledge
management in public administration’, Journal of Knowledge Management, nr 6(3).
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« zwiekszanie przychodéw oraz zyskéw organizacji*';

« zwigkszania dobrobytu zaréwno poszczegélnych jednostek, jak réwniez

calych spotecznos$ci*®.

Za gltéwng zalete nurtu KM nalezy uzna¢ u$wiadomienie $rodowisku bizne-
sowemu bezsprzecznie istotnej roli wiedzy w procesach rozwoju organizacyjnego
i wzmacniania pozycji konkurencyjnej na rynku. Opinii tej towarzyszy dos¢
powszechna $wiadomos¢ duzej réznorodnosci zasobow wiedzy, co niesie kon-
sekwencje indywidualnego podejécia do zglebiania mechanizméw kreowania
wiedzy oraz metod jej przekazu, gromadzenia i/lub archiwizowania.

Krytycy nurtu zarzadzania wiedza w swoich spostrzezeniach podnosza czgsto
te same kwestie, ktére byly obecne w krytyce poprzednio omawianych koncepcji
(OL1iLO), co dodatkowo potwierdza wspdlne korzenie wszystkich trzech nurtow.
Do grona najczesciej zgtaszanych uwag zalicza sig®:

1) Podobnie jak przy organizacji uczacej sie, tak i tutaj pojawia sie zarzut sprzecz-
nosci poje¢. Zarzadzanie to kontrola i porzadek, wiedza za$ jest zjawiskiem
procesowym i plynnym. Sprzecznos¢ ta jest dostrzegalna réwniez w samych fi-
lozofiach i zasadach funkcjonowania przedsigbiorstw, a najlepiej uwidacznia sie
w relacjach i pewnym napieciu panujacym pomiedzy menedzerami starajacymi
sie kontrolowa¢ pracownikéw poprzez standaryzacje pracy a pracownikami
wiedzy poszukujacymi niezaleznosci i dazacymi do bardziej partycypacyjnych,
demokratycznych stosunkéw pracy.

2) Dos¢ powszechne ignorowanie przez jego przedstawicieli badania relacji wy-
stepujacej miedzy wiedzg a wladzg. Nalezy w tym punkcie zauwazy¢, ze jest to
swoista ,,pieta achillesowa” wszystkich trzech omawianych nurtéw.

3) Zarzut zbyt instrumentalnego traktowania zagadnienia wiedzy poprzez
zbyt duza koncentracje na kwestiach technologicznych i komunikacyjnych.
Wiedzg¢ czgsto sprowadza si¢ do prostej informacji, zakladajac liniowa relacje
miedzy wiedza a dzialaniem, bez glebszej refleksji nad jej istota, geneza oraz
znaczeniem.

W podsumowaniu powyzszych rozwazan nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze obie
perspektywy (ludzka i organizacyjna) okazuja swa uzyteczno$¢ w badaniu procesu

41 Patrz np.: Bukowitz, W.,, Williams, R.L. (1999), The Knowledge Management Fieldbook.
London: Financial Times Prentice Hall; Ktak, M. (2010), Zarzgdzanie wiedzg we wspétczesnym
przedsigbiorstwie, Kielce: Wydawnictwo WSEiP; Mazur, J., Roszkiewicz, M., Strzyzewska, M. (2011),
Kompozycja dziatan zwigzanych z wiedzg a wyniki ekonomiczne przedsigbiorstwa: wyniki badat
Srednich przedsiebiorstw funkcjonujgcych w Polsce, Warszawa: Szkola Gléwna Handlowa - Oficyna
Wydawnicza.

42 Patrz np.: Jemielniak, D., Kozminski, A.K. (red.) (2012), Zarzgdzanie wiedzg - podrecznik
akademicki, Warszawa: Oficyna Ekonomiczna Wolters Kluwer Polska; Olejniczak, K., Rok, J., Ploszaj,
A. (2012), op.cit.

43 Opracowanie wlasne na podstawie: Gherardi, S. (2006), Organizational Knowledge: The
Texture of Workplace Learning, Oxford: Blackwell, s. 12.
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uczenia si¢ klienta. Perspektywa ludzka koncentruje uwage na kliencie jako jed-
nostce wzglednie autonomicznej, podejmujacej zadanie odkrywania i rozumienia
procesdw i zjawisk rynkowych oraz poszukiwania wlasnego ,Ja” na tym rynku.
Skupia swojg uwage na budowaniu wlasnej relacji z rynkiem, jako przestrzenia
do wykorzystania. Perspektywa organizacyjna pozwala widzie¢ klienta, jako czes¢
systemu (rynkowego), najwazniejszego podmiotu, o ktérego wzgledy zabiegaja
inni uczestnicy rynku. W tej perspektywie klient jest podmiotem zaangazowanym
w szeroko rozumiany proces zakupowy, bedzie funkcjonowat wedlug logiki cyklu
organizacyjnego, w ktérym kluczowym warunkiem jego sprawnosci (w sensie
prakseologicznym) bedzie pozyskiwanie informacji oraz tworzenie wiedzy i jej
wykorzystanie w decyzjach zakupowych. Zatem obie perspektywy wydaja si¢ by¢
komplementarne, co pokazuje analiza proceséw uczenia si¢ klienta.

1.2. Procesy uczenia si¢ klienta

1.2.1. Klient w procesach pamieci

Procesy pamieci to réznego rodzaju czynnosci i dzialania, dzigki ktérym klient
zapamietuje nabytg wiedze, zdobywa doswiadczenie, by je nastepnie wykorzysta¢
w procesach podejmowania decyzji zakupowych. Pamieé jest szczegdélnym zaso-
bem klienta, to integralny element procesu jego uczenia si¢, rezerwuar informacji,
wiedzy i refleksji, z ktérego moze on czerpa¢ w poszukiwaniu produktu lub ustugi
oraz przygotowaniu si¢ do podejmowania decyzji.

Wyrdznia si¢ trzy rodzaje pamigci: sensoryczna, krotkotrwalg i dtugotrwata*.
Pamie¢ sensoryczna przechowuje do$¢ doktadny obraz rzeczywistosci odbierany
przez nasze zmysly. W pamieci krétkotrwatej (STM - short-term memory) infor-
macje s3 czasowo przechowywane podczas ich przetwarzania i interpretacji. Ma
ona ograniczong pojemnos¢, co moze prowadzi¢ do przecigzenia informacyjnego
w sytuacji, gdy nadmiar odbieranych informacji uniemozliwia ich przetworzenie.
Pamie¢ diugotrwala (LTM - long-term memory) stanowi magazyn o nieograniczo-
nej pojemnosci, w ktérym informacje moga by¢ przechowywane przez dtugi czas
i moga by¢ wykorzystane w strukturach interpretacyjno-poznawczych. Dla klienta
ma ona szczegolnie istotne znaczenie w procesie jego uczenia sie.

W badaniu mechanizmu proceséw pamieciowych najczesciej siega sie po kla-
syczny model struktury cyklu, w ktérym wyréznia sie sekwencje czterech faz: zapa-
mietywanie, przechowywanie, przypominanie, rozpoznawanie®. W fazie zapamie-

44 Lindsey, PH., Norman, D.A. (1991), Procesy przetwarzania informacji u czlowieka. Wprowa-
dzenie do psychologii, PWN Warszawa.

45 Wodarski, Z. (1984), Z tajemnic ludzkiej pamieci, Wydawnictwa szkolne i pedagogiczne,
Warszawa.
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tywania nastepuje kodowanie informacji oraz jej transfer z pamieci krotkotrwate;
do pamigci dlugotrwalej. Efektywnos¢ tej fazy procesu zalezy w istotnej mierze od
nastawien i oczekiwan jednostki odnosnie poszukiwanej informacji jako funkcji
obieranego celu, a takze od powtarzania oddzialywania bodzcéw niosacych
okreslone informacje. Przechowywanie informacji jest fazg utajniona, w ktorej za-
chodza wstepne procesy rozpoznawania i rozumienia informacji oraz jej transfer
do pamigci krétkotrwatej. Przypominanie polega na aktualizacji tego, co zostalo
przyswojone i jest przechowywane w pamieci i moze odbywac sie¢ w sposéb bez-
posdredni lub posdredni, tj. z wykorzystaniem kojarzenia lub tworzenia reprezen-
tacji pamieciowej bodzcow zawierajacych okreslone tredci. Faza rozpoznawania
informacji wymaga zaangazowania proceséw poznawczych, ukierunkowanych na
okreslony obiekt lub przedmiot (np. tres¢ reklamy, produkt i najczesciej korzysta
z zasobow pamieci dlugotrwalej. Cykl procesu poznawczego dopelnia jeszcze
jedna faza, zapominania, ktéra poprzez mechanizm hamowania retro- i proaktyw-
nego, pozwala usuwa¢ z zasobéw pamieci nadmiar informacji, bedacej efektem
interferencji oddzialywania bodZzcéw na jednostke.

Reasumujgc, procesy pamieci wyposazaja klienta w zdolnosci do odbioru,
rozumienia, interpretacji i przechowywania informacji, ktéra moze dotyczy¢
pojedynczych i zlozonych obiektéw, przedmiotéw oraz proceséw, a nastepnie wy-
korzystywania ich w procesach decyzyjnych, zwigzanych z aktywnoscig rynkowa
(poszukiwanie, zakup, uzytkowanie, ksztaltowanie postaw wobec produktu, marki,
$rodowiska zakupowego, i in.). Stanowig one baze¢ dla proceséw uczenia sie¢ klienta.

1.2.2. Klient w procesach uczenia si¢

Uczenie si¢ jest procesem, za pomocg ktorego klient nabywa wiedze o swoich
potrzebach, oczekiwaniach, produktach, warunkach zakupu, konsumpcji, a takze
doswiadczenie konsumenckie, ktére wykorzystuje w swoim przysztym zachowaniu
na rynku. Jako proces ma charakter ciagly i dynamiczny, dostarczajac klientowi
W sprzezeniu zwrotnym nowej wiedzy i do$wiadczenia, jako podstawy do jego
dalszej aktywnosci. Uczenie si¢ ma zazwyczaj charakter intencjonalny, zwiazany
z przyjetymi celami aktywnosci rynkowej klienta.

Doceniajac pokazny dorobek naukowy w obszarze organizacyjnego uczenia si¢
(Organizational Learning - OL), mozna w tym miejscu postawi¢ pytanie, na ile
uprawnione moze by¢ szukanie w nim analogii do uczenia si¢ klienta. Podobnie
jak w przypadku organizacji, uczenie si¢ klienta jest procesem dynamicznym
i opisa¢ go mozna w formule cyklu nastepujacych po sobie etapow:

1) aktywno$¢ klienta,
2) gromadzenie impulséw i informacji z otoczenia,
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3) interpretacja i refleksja (procesy pamieci),
4) adaptacja/zmiana zachowan.

Tak jak w przypadku organizacji, klient podejmujac dziatania adaptacyjne
moze odnie$¢ si¢ do znanych mu i zakodowanych zasad, procedur lub rutyn,
a takze uwzgledni¢ wlasne preferencje, cele i oczekiwania. Uczenie si¢ nie jest
zwyklym procesem adaptacyjnym, gdyz w odréznieniu od niego wymaga ono
pewnej refleksji nad dotychczasowymi dzialaniami, zrozumienia genezy powsta-
wania danych zjawisk i/lub probleméw oraz odpowiedniego ich zinterpretowania.
W procesie tym rozstrzygac sie bedzie problem znajdowania réwnowagi pomiedzy
eksploatacja wiedzy (wykorzystywaniem wiedzy juz istniejacej) a jej eksploracija
(poszukiwanie nowych idei i pomystéw rozwigzan). Z zalozeniami eksploatacji
i eksploracji wiedzy trafnie koresponduje koncepcja petli uczenia si¢ (rys. 1.2).

_____________ Podwoina pelia uczeniasie____________ [ = -
! Niezgodnos¢

I
| Pojedyncza petla uczenia sie z zatozeniami
L emee e PR R I o
1
|
v v 7Y
S . . Konsekwencje
Zatozenia | Dziatania |—¥] L
dziatan

\ 4

Zgodnos¢
z zatozeniami

Rys. 1.2. Model pojedynczej i podwdjnej petli uczenia sig

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Argyris, C. (1999), On Organizational Learning,
Oxford: Wiley-Blackwell.

W przypadku pojedynczej petli*® mamy do czynienia jedynie ze zmianami
w obszarze doskonalenia juz znanych i wielokrotnie powtarzanych czynnos$ci
i procedur. Klient odpowiada na jedno zasadnicze pytanie: czy postepuje we
wlasciwy sposdb? Podwojna petla uczenia sie*” zakltada wychodzenie poza prak-
tykowany dotychczas zestaw dziatan i procedur, nastepuje prébowanie nowych
podejs¢ i rozwigzan, co czgsto wymaga eksperymentowania i testowania. Mamy
do czynienia ze zmiang samych zalozen i systemu wartosci lub zasadnicza zmiang
sposobu postrzegania otoczenia. W przypadku podwdjnej petli uczenia si¢ klient
odpowiada na kluczowe pytanie: czy wlasciwie podszedlem do problemu?

Rodzaje uczenia si¢ s3 opisywane przez teorie behawioralne i poznawcze. Teorie
behawioralne, (oparte na schemacie ,bodziec - reakcja”), nie zglebiaja samego
procesu uczenia sie, lecz koncentrujg si¢ na warunkach wyjsciowych (bodziec) oraz

46 Nazywana jest rOwniez uczeniem si¢ nizszego szczebla, adaptacyjnym uczeniem si¢ lub
morfostaza.
47 Nazywana jest rOwnieZ uczeniem sie transformatywnym lub morfogeneza.
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rezultatach tego procesu (reakcja). Wyré6zniaja one istotne z punktu widzenia marke-
tingu dwa typy proceséw: warunkowanie klasyczne i warunkowanie instrumentalne.

Warunkowanie klasyczne jest procesem, wktérym bodziec poprzednio obojetny
nabiera zdolnoéci do wywolywania reakeji przez wielokrotne skojarzenie z bodz-
cem, ktéry w sposob naturalny wywoluje podobng reakcje*. Proces ten, opisany
w eksperymencie odruchéw warunkowych i bezwarunkowych I. Pawlowa, dobrze
tlumaczy uczenie si¢ konsumentéw wielu zachowan pod wplywem reklam®.
Z procesami warunkowania klasycznego zwigzane sg trzy, obecne w praktyce
marketingu zasady: powtarzania (powtarzanie emisji komunikatéw reklamowych
zwieksza site skojarzen i spowalnia proces zapominania), generalizacji bodzcow
(sukcesy imitacyjnych produktéw czy tez rozszerzania linii produkcyjnych) oraz
dyskryminacji bodzcéw (unikatowo$¢ marek, skutecznos$¢ strategii pozycjono-
wania). Praktyka dowodzi, ze skuteczno$¢ warunkowania klasycznego zalezy od
podatnosci konsumenta na dany bodziec (np. obraz, muzyka, mowa), wyrazistosci
bodzcéw oraz czasu i czgstotliwosci ich oddzialywania na potencjalnego klienta.

Warunkowanie instrumentalne (zwane réwniez sprawczym) jest rodzajem
uczenia si¢, w ktérym nastepstwa zachowania, w postaci bodzca bezwarunkowego
(nagroda, kara, brak nagrody), wywoluja zmiang¢ prawdopodobienstwa pojawienia
sie tego zachowania (utwierdzenie zachowania, oslabienie zachowania, brak zmia-
ny)*°.Tworca tej teorii jest amerykanski psycholog B.F. Skinner, ktéry wyjasnia
proces uczenia si¢ metoda prob i bledéw, w nawigzaniu do okreslonych sytuacji
i ukierunkowaniu na cel zachowan®. W praktyce marketingowej skuteczno$¢
warunkowania instrumentalnego zalezy od rozkladu nagréd, tempa stopniowego
uwalniania bodZcow oraz kojarzenia bodzcéw wywolujacych efekty wzmocnienia
pierwotnego (zaspokajanie potrzeb podstawowych) i wtérnego (zaspokajanie
potrzeb ,wyzszego rzedu”).

Poznawcze uczenie si¢ koncentruje si¢ na takiej aktywnosci umystowej jak
myslenie, rozwigzywanie probleméw czy tez nasladownictwo zachowan innych
ludzi. Jest ono wynikiem zfozonych umystowych proceséw informacyjnych i mo-
tywacyjnych, dzieki ktérym klient korzysta z wiedzy i nabytego doswiadczenia.
W poszukiwaniu nowych informacji klient ma mozliwo$¢ poddawania ich we-
ryfikacji, wobec generowanych intuicyjnie hipotez i uzyskiwania ta droga pelnej
kontroli nad otoczeniem i procesem pozyskiwania informacji z jego obserwacji.
Uczenie si¢ z doswiadczenia jest bardziej efektywnym sposobem uzyskania infor-
macji, zapewnia jej lepsze przechowywanie i przypominanie, sprawia, ze staje si¢
ona bardziej ,,zywa’, konkretna i widoczna.

48 Antonides, G., Van Raaij, W.E. (2003), Zachowanie konsumenta, PWN Warszawa, s. 235.

49 McSweeney, EK,, Bierley, C. (1984), ,Recent developments in classical conditioning”, Journal
of Consumer Research, nr 11, s. 619-631.

50 Antonides, G., Van Raaij, W.E (2003), op.cit., s. 244

51 Skinner, B.E (1976), About Behaviorism, Vintage Books, New York.

33



Uczenie si¢ przez obserwacje obejmuje cztery fazy®:

a) zwrdcenie i utrzymanie uwagi (np. poprzez demonstracje produktu, styl zachowa-
nia si¢ innych ludzi, tzw. ,,modeli”, projekcje obrazéw w zwolnionym tempie, itp.);

b) uczenie si¢ obserwowanego zachowania (dzigki nadaniu mu postaci werbalnej,
wzrokowej, a nastepnie przeksztalcaniu w abstrakcje i prototypy);

¢) odtworzenie zachowania (z wykorzystaniem wiasnych mozliwoéci fizycznych
i intelektualnych);

d) motywacja i nagroda (nagrode klient odnosi do swoich wlasnych kryteriéw
i ocenia ja wedlug okreslonej normy, wéwczas staje si¢ ona motywacja do pow-
tarzania wyuczonego zachowania).

W sytuacji malego zaangazowania klienta (jest ono w dobie postepujacej
wirtualizacji coraz powszechniejsze), uczenie si¢ wymaga stosowania nastepuja-
cej sekwencji form uczenia si¢: warunkowanie klasyczne (generuje $wiadomos¢
gatunku okreslonego dobra oraz postawy wobec niego) > uczenie si¢ przez obser-
wacje (proba zachowania) > warunkowanie sprawcze (powtérny zakup).

Reasumujac, nalezy zauwazy¢, ze wyuczone zachowanie przynosi klientowi
niewatpliwg korzys¢ w postaci wprowadzenia rutyn w dokonywaniu wlasciwych
wyboréw, pozwala zaoszczedzi¢ czas i energie, redukuje ryzyko nietrafnych
decyzji. Z drugiej strony czyni go malo podatnym na zmiany. Jednakze klient,
jako jednostka ludzka, jest ze swej natury wyposazony w ciekawos$¢ poznawcza,
potrzebe zmiennosci, eksperymentowania, szukania doznan. To sprawia, ze jest
on kreatorem rynku. W procesie uczenia sie jest zdolny do tworzenia i przyj-
mowania nowych wzorcéw i standardéw, ktore upowszechnione w swej masie
moga stanowi¢ kryteria rozstrzygajace o skutecznosci réznych bodzcéw natury
marketingowo-rynkowe;j.

1.2.3. Klient w procesach podejmowania decyzji

Podejmowanie decyzji stwarza klientowi sposobno$¢ do uczenia si¢ na poziomie
poznawczym, przy pelnym poziomie swiadomosci. W tradycyjnym podejsciu do
podejmowania decyzji zakupowych akcentuje si¢ racjonalny i informacyjny charak-
ter tego procesu. W rzeczywistosci rynkowej klient, przyblizajac si¢ do finalnego
aktu zakupu, dokonuje wyboréw na poziomie ogdlnym (konsumpcja vs inwestowa-
nie, kategoria produktéw), modalnym (rodzaj produktéw) i szczegdtowym (wybor
marki). Na kazdym poziomie bedzie poszukiwal informacji, przetwarzal ja oraz
dokonywat selekcji alternatywnych opcji rozwigzania swojego problemu.

W wielo$ci modelowych uje¢ proceséw podejmowania decyzji zakupowych wylania
sie typowa sekwencja etapéw procesu decyzyjnego z udzialem klienta. Obejmuje ona:

52 Bandura, A. (1986), Social Fundations of Thought & Action. A Social Cognitive Theory, Pren-
tice-Hall, Englewood Cliffs, NJ.
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a) rozpoznanie problemu (u$wiadomienie sobie rozbieznosci miedzy aktualnym
i pozadanym stanem rzeczy, ktéry moze by¢ pochodng aspiracji i sytuacji
klienta);

b) poszukiwanie rozwigzania (proces poszukiwania ,wewnetrznego” i ,zew-
netrznego’);

¢) rozpatrywanie i selekcja mozliwosci (zwana takze faza alternatywnej oceny);

d) wybdr ostateczny (wraz z projekeja jego skutkow).

W poszukiwaniu ,wewnetrznym” klient podejmuje prébe wydobywania po-
trzebnej informacji z wlasnych zasobow pamieci dtugotrwalej. Kieruje sie przy tym
wlasnym doswiadczeniem, nawykami i mozliwos$ciami, nierzadko stosujac regule
dostatecznosci (satisficing)*. W poszukiwaniu ,,zewnetrznym” klient wykracza
poza wlasng wiedze i do$wiadczenie, pozyskujac informacje z innych zrédel, np.
od znajomych, sprzedawcow, z reklamy, materialéw promocyjnych. Efektywnos¢
takiego poszukiwania zalezy od rodzaju zZrédla informacji (osobowe — nieosobowe,
komercyjne - niekomercyjne), intensywnosci poszukiwania (zakres terytorialny,
liczba i czestotliwo$¢ odwiedzin) oraz charakteru poszukiwania (poszukiwanie
zamierzone — niezamierzone).

W procesie rozpatrywania i selekcji mozliwosci, klient kreuje rozwigzania alterna-
tywne, czgsto rozszerzajac pierwotny zbior opcji o wyniki poszukiwan zewnetrznych.
Zasady selekeji rozwigzan nie s3 dane pierwotnie i jednoznacznie. Klient wypracowuje
je w toku poszukiwan i uzgodnien, uwzgledniajac wlasne postawy wobec produktu,
ambicje i intencje, a takze problem wieloatrybutowosci oceny produktu (w tym ich
konfliktowos¢). W selekcjonowaniu alternatyw brane s3 pod uwage postrzegane
ryzyko nabycia i konsumpgji (uzytkowania), w tym: fizyczne (wplyw konsumpcji na
dobrostan fizyczny), finansowe (przyszle wydatki eksploatacyjne, gwarancja zwrotu
pieniedzy), spoleczne (reakcja otoczenia, utrata prestizu klienta) i czasowe (okres
uzytkowania produktu, presja czasu wywierana przez handel, itp.) oraz zwigzane
z tym poczucie pewnosci i bezpieczenstwa klienta.

Logika podejmowania decyzji konsumenckich wymaga uswiadamiania sobie
potencjalnych konfliktéw zwiazanych z okreslonym wyborem (zblizanie vs uni-
kanie)**. W trakcie podejmowania decyzji klient moze stosowacé rozne zasady
decyzyjne, zwane rowniez heurystykami, strategiami decyzyjnymi lub informacyj-
no-procesowymi. Wsréd nich wyrdézni¢ nalezy>:

« liniowe reguty kompensacyjne - polegaja na wyliczaniu wazonej sumy punk-
tow przypisanych poszczegélnym atrybutom produktu i poréwnywaniu tak
uzyskanego indeksu réznych marek jako podstawy wyboru;

53 Podpowiada ona wybor pierwszej opcji, ktora spetnia kryteria w stopniu wystarczajacym, bez
szukania dalszych rozwigzan.

54 Szerzej o tym: Antonides, G., Van Raaij, W.E (2003), op.cit., s. 272-274.

55 Ibidem, s. 278-282.

35



odwolywanie si¢ do emocji - wybdr pod wplywem pierwszego wrazenia, bez
poznawczego przetwarzania informacji;

taczne reguly podejmowania decyzji — wybdr uwzglednia spelnienie jednoczesne
wielu odmiennych kryteriéw na zatozonym poziomie wartoéci granicznych;
rozlaczne reguly podejmowania decyzji - wybor oparty na jednej lub kilku
wyrozniajacych sie cechach spelniajacych oczekiwany poziom wartoéci;
leksykograficzne reguly podejmowania decyzji - zakladaja wybor wedlug
kolejnosci uporzadkowanych pod wzgledem waznosci cech;

kolejne eliminacje - regula eliminuje opcje nie spetniajace minimalnego pozio-
mu warto$ci wedlug postrzeganej przez klienta hierarchii waznoéci cech;
réznice addytywne - regula polega na kolejnym poréwnywaniu mozliwosci
wyboru parami i stopniowym odrzucaniu opcji ,,przegranych”

Powyzsze reguty moga by¢ stosowane sekwencyjnie, jako szczegdlowe reguly

wyboru w ramach ogdlnej procedury wstepnej selekeji i ostatecznego wyboru.
Schemat takiej procedury przedstawia rysunek 1.3.

Wewnetrzne i zewnetrzne Wstepr.\a
poszukiwanie mozliwosci selekcja

v

Tak Czy niektore mozliwosci majg cechy Tak
Odrzuc te _ wszystkie na poziomie niemozliwym do niektére Odrzuc¢ te
mozliwosci [~ przyjecia? mozliwosci
(reguta fgczna oraz kolejne)

Jedna |  Wybierz te

lle mozliwos$ci pozostaje? RN
mozliwo$¢

Wybor Czy niektore mozliwosci majg
najlepsze cechy?

Jedna | Wybierz te

A

mozliwos¢
(reguta roztgczna)
]
+ + Zadna lub wiecej niz jedna +
Zastosuj regute Zastosuj regute Zastosuj regute
kompensacyjng leksykograficzng roznic addytywnych
I |
\ 4
Wybierz najlepsze | . Wiecej niz |lle mozliwosci trzeba wybraé?| Jedna | Wybierz te
mozliwosci ~ Jedna (reguta wyboru) "l mozliwosé

Rys. 1.3. Model kolejnego stosowania regut decyzji przy selekcji wstgpnej i wyborze
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W procesie podejmowania decyzji zakupowych istotng role odgrywaja cechy
zwigzane z motywacja, zdolnosciami i okazjami do przetwarzania informacji.
Moga by¢ one rozstrzygajace w osiaganiu racjonalnosci i efektywnosci tego proce-
su. Opisuje je model MAO (motivation, ability, opportunity)®. Motywacja rozstrzy-
gajaca o zaangazowaniu i osobistym stosunku do poszukiwania informacji i jej
przetwarzania moze mie¢ zrodto nie tylko w osobowosci klienta, ale wynika¢ takze
z aktywnoéci spolecznej w ksztaltowaniu opinii, np. poprzez fora spotecznoscio-
we. Zdolnosci do przetwarzania informacji uwzgledniaja czynniki osobowo$ciowe
klienta (np. poziom inteligencji, pamig¢, refleks, poczucie wlasnego ja, okreslony
poziom stymulacji) oraz poziom uprzedniej wiedzy i znawstwa przedmiotu i/lub
firmy/marki. Okazj¢ do przetwarzania informacji bedzie tworzy¢ jako$¢ udostep-
nianej informacji, w tym jej struktura, postac, zaséb tresci i zrozumialosc.

1.2.4. Emocjonalne procesy uczenia si¢

Procesy emocjonalne powstaja w wyniku zaburzenia réwnowagi miedzy
czlowiekiem 1 jego otoczeniem, a ich celem jest przywrocenie zachwianej réw-
nowagi. Wéréd proceséw emocjonalnych wyroéznia sie: emocje podstawowe (np.
oczekiwanie, rados¢, akceptacja, strach, zdziwienie, smutek, wstret, gniew) oraz
mieszane w postaci ich polaczen (np. milos¢ jako potaczenie radosci i akceptacji).

Emocje posiadajg 3 skladniki: pobudzenie (jako skladnik fizjologiczny, soma-
tyczny, niekoniecznie zauwazalny przez innych), tre§¢ (przedstawienie emocji
w umysle) oraz wyraz (somatyczny przejaw emocji zauwazalny przez innych).

Sposérdd licznych préb pomiaru emocji na uwage zastuguje koncepcja 3-wy-
miarowej przestrzeni PADY, ktdra pozwala ,,lokalizowa¢” emocj¢ w wymiarach:

o przyjemnosci (P) - emocje pozytywne, atrakcyjne (P+) vs negatywne, nie-

atrakcyjne (P-);

o aktywacji lub wzbudzenia (A) - emocje aktywne (A+) vs bierne (A-);
o dominacji (D) - spostrzegane panowanie nad emocjami: przez siebie (D+) vs

przez innych (D-).

Z punktu widzenia zachowan konsumenckich procesy emocjonalne majg za
zadanie wykrywanie tych wlasciwoséci produktéw lub sytuacji, ktoére majg znacze-
nie dla klientéw i mobilizowanie ich do wykonania odpowiednich dzialan w celu
zdobycia produktu, kontaktu z sytuacja lub jej unikniecia. Proces emocjonalny
cechuje poziom pobudzenia emocjonalnego, generowanego pod wpltywem bodz-
ca, sytuacji lub okolicznosci oraz jego znak (dodatni lub ujemny) i zréznicowanie
jako$ciowe (tzw. komponent modalnosci).

56 Barta, R., Ray, M.L. (1986), ,Situational Effects of involvement and message content on
information processing intensity”, Journal of Consumer Research, nr 12, s. 432-445.

57 Mehrabian, A., Russell, J.A. (1974a), An Approach to Environmental Psychology, MIT Press
Cambridge, MA.
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Emocje pelnig dla klienta rézne funkcje: interpretuja i organizuja otoczenie,
ukierunkowujg jego wybory, nadaja znaczenie porozumiewaniu si¢ z innymi
oraz informuja o osiggnietym poziomie pobudzenia®®. Wspolksztaltuja réwniez
postawy i utrwalajg ich zwigzek z warto$ciami, a przez to wplywaja na zachowania
klienta. Emocje wplywaja takze na procesy informacyjne i poznawcze klienta. To
czy bedzie to wplyw pozytywny czy negatywny na spostrzeganie, pamieg¢, zdolno-
$ci poznawcze i uwage, zalezy od tego na ile poziom ich aktywacji jest bliski (lub
odlegly) optymalnemu dla danej jednostki poziomowi absorbcji emocji. Emocje
s zatem istotnym komponentem proceséw poznawczych, moga modyfikowaé
ich przebieg, ale takze dajg pole do kontroli nad nimi, poprzez §wiadomos¢ ich
istnienia i istotnos$ci oraz praktykowanie ich dozowania.

1.2.5. Motywacyjne procesy uczenia si¢

Na zachowanie klienta w sposob bezposredni wplywaja potrzeby, konflikty
i motywy. Kazda z tych kategorii moze by¢ inspiracjg, przedmiotem i skutkiem
uczenia si¢. Zachowania konsumenckie moga by¢ uruchamiane przez potrzebe
posiadania okre$lonego dobra. Pomijajac w tym miejscu systematyke potrzeb,
prezentowang szeroko w licznych publikacjach®, nalezy zauwazy¢, ze z marketin-
gowego punktu widzenia $wiadomos$¢ potrzeby skonfrontowana z mozliwosciami
jej spelnienia wptywa na formulowanie celéw nabywczych u klienta. Klienci z réz-
nymi potrzebami moga szukac ich zaspokojenia przez selekcje tych samych celow,
i odwrotnie, klienci z tymi samymi potrzebami mogg szuka¢ ich zaspokojenia za
pomoca réznych celéw.

Wyzwaniem dla klienta w procesie jego uczenia sie jest radzenie sobie z wieloma
motywami, ktére moga by¢ zrodtem konfliktow. Wyrdznia sie trzy typy konfliktow
motywacyjnych: 1) tzw. ,,plus-plus” — kuszaca alternatywa zakupu lub konsumpcji;
2) tzw. ,minus-minus” — wybdr mniejszego zla; 3) tzw. ,plus — minus” - $wia-
domos$¢ negatywnych skutkéw realizacji celéw zakupu. Wystepowanie ich jest
uwarunkowane zaréwno wtasng hierarchia wartoéci, jak i normami kulturowymi
jakie narzuca klientowi jego srodowisko spoleczne.

Zachowanie klienta moze by¢ determinowane réznego rodzaju motywacja®:

« motywacja dla uzyskania optymalnego poziomu stymulacji (osoba bedzie po-
szukiwa¢ bodzcow, ktére w sposéb najpelniejszy beda odpowiadac jej kondycji
psychofizycznej, co w konsekwencji zapewni jej satysfakcje);

58 Pieters, R.M.G., Van Raaij, W.F. (1988), The role of affect in economic behavior, [w:] Van Veld-
hoven, G.M., Warneryd, K.E., Van Raaij, W.E.,, Handbook of Economic Psychology, Kluwert Akademic
Publishers, Dordrecht, The Netherlands , s. 108-142.

59 Patrz: Jachnis, A. (2007), Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunko-
wania zachowan konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Bratna, Bydgoszcz, s. 149-151

60 Ibidem,s. 153-157
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o motywacja utylitarna ($wiadome dazenie do realizacji zamierzonych celow
i konsekwencji);

« motywacja hedonistyczna (subiektywne przezywanie przyjemnych emocji za
pomoca zmystow);

« motywacja wolnosci behawioralnej (wolny wybér marek produktéw lub ustug
- jego ograniczenie moze wywolywa¢ u klienta psychologiczny opor);

« motywacja do unikania ryzyka;

« motywacja do wyjasniania przyczyn zjawisk (wynika z naturalnej sktonnosci
poznawczej).

1.3. Rola procesu uczenia si¢ w osigganiu satysfakcji klienta

W podsumowaniu rozwazan na temat zjawiska uczenia si¢ klienta mozna przy-
toczy¢ zestawienie kategorii proceséw uczenia si¢, uporzadkowanych w kierunku
rosnacego poziomu $wiadomosci (tab. 1.1).

Tabela 1.1. Rodzaje proceséw uczenia sig

Kategorie . ,
8 , Poziom Specyficzne Wskazniki
proceséw o - .
. $wiadomosci procesy w zachowaniu
uczenia sie
Uczenie sie na Mniei Warunkowanie Tworzenie skojarzen
poziomie o ) klasyczne Preferencje,

. $wiadome . ) .

zachowania Warunkowanie sprawcze | ksztaltowanie nawykow
Uczenie sie przez ‘. Warunkowanie Obserwacja,

. Swiadome . .
obserwacje spoleczne nasladowanie
Uczenie si¢ W pelni Przetwarzanie informacji Rozumienie

. . €ini . . . .
na poziomie s'wiar()iome Procesy podejmowania Rozwiagzywanie
poznawczym decyzji problemoéw

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Antonides, G., Van Raaij, W.E (2003), op.cit., s. 262.

Uczenie si¢ klienta na poziomie poznawczym jest w peini §wiadome, urucha-
mia wyzej opisane procesy o charakterze informacyjno-decyzyjnym i emocjonal-
no-motywacyjnym. Jego efektem jest zmiana postaw wobec istotnych punktéow
odniesienia rynkowej rzeczywisto$ci (produkt, marka, dostawca, placowka
handlowa i obstugujacy ja personel, itp.)*". Ta za$ prowadzi do zmiany zachowan.
Relacje miedzy postawg a zachowaniami, opisane w modelach I. Ajzena oraz

61 Ogolna definicja postawy mowi, ze jest ona wzglednie trwalg oceng ludzi, przedmiotow,
faktow lub idei. Por. Jachnis, A. (2007), op.cit., s. 221-222
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M. Fishbeina, pokazuja ze trwalo$¢ postaw jest istotnym czynnikiem sprzyjajacym
stabilnosci zachowan klienta®.

W perspektywie marketingowej wzgledna trwalo$¢ postaw i zachowan klienta
ma szczegélne znaczenie — pozwala okreéla¢ kondycje i profil psychospoleczny
statystycznego klienta i prognozowa¢ jego reakcje na okreslone bodzce. Dla firm
stanowi istotng przestanke do podejmowania sp6jnych dziatan marketingowych,
w szczegolnosci w zakresie komunikacji marketingowe;j.

Z drugiej strony zachowania wynikaja z satysfakeji — do$¢ wezesnie zostal dowie-
dziony wplyw satysfakcji badz tez jej braku na zachowania klienta (np. badania: R.A.
Westbrooka i R.L. Olivera — 1991, E.W. Andersona i C. Fornella - 1995, H. Kaspera
i .M. Bloemera - 1995, i in.)*. Mozna zatem zalozy¢, ze procesy uczenia si¢ ksztal-
tujace postawy i zachowania klienta, znajduja swoje odzwierciedlenie w procesie
budowania jego satysfakcji. W zwiazku z tym efektem proceséw uczenia si¢ klienta
(poza modyfikowaniem jego aktywnosci biezacej), jest zmiana jego nastawienia
i wrazliwo$¢ na te wszystkie czynniki, ktére determinujg jego stan zadowolenia. To
z kolei oznacza, ze analiza zmian stosunku klienta do tych czynnikéw i ich oceny
pozwala identyfikowal procesy uczenia sig, analizowa¢ ich intensywno$¢, zasieg
i kierunkowe skutki. Relacje te ujmuje ponizszy schemat (rys. 1.4).

|:{> Postawy E:> Zachowanie
klienta klienta

Procesy uczenia sie klienta

Efekty i uwarunkowania
uczenia sie klienta

S

7/~ Pomiar i analiza procesow ™
uczenia sie klienta

¥ 3

A A A
Modelowe ujecia procesu Satysfakcja |:|'> Lojalnos¢
budowania satysfakcji klienta klienta

Czynniki determinujace stan
; zadowolenia klienta

Rys. 1.4. Rola procesu budowania satysfakcji klienta w analizie procesow jego uczenia sie
Zrédlo: opracowanie wlasne

62 Jachnis, A. (2007), op.cit., s. 235
63 Ibidem, s. 214-216
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Wedtug Polskiego Stownika Wyrazéw Obcych PWN, satysfakcje okredla sie,
jako ,uczucie przyjemnosci, zadowolenia z dokonania czego$™*. W literaturze
przedmiotu mozna znalez¢ wiele odmiennych definicji samego pojecia satysfakcji
(J. Otto, W. Urban i D. Siemieniako, P. Kotler, K. Mazurek-Lopacinska, T. Sztucki,
L. Niezurawski, J. Alexander i N. Hill, A. Jachnis, G. Antonides i W.E. Van Raaij,
B. Dobiegata-Korona, i in.)®, ktdrej istota zawiera si¢ w jednym z trzech podej§c®:
1) podejscie psychologiczne - satysfakcja jest doswiadczeniem klienta integruja-

cym elementy reakcji emocjonalnych z procesami poznawczymi;

2) podejscie relatywistyczne — satysfakcja jest efektem poréwnania subiektywnych
doswiadczen i odczu¢ nabywcy z przyjetym punktem odniesienia (oczekiwa-
nia, do$wiadczenia, oferty konkurencyjne, opinie srodowisk);

3) podejscie empiryczne - satysfakcja to zespot calosciowych doswiadczen, ktdre
wynikajg z konsumpcji (ujecie holistyczne) lub moga tez by¢ pojmowane w od-
niesieniu do kolejnych etapéw procesu uzytkowania i nabywania produktu i/
lub ustugi (ujecie analityczne).

Niezaleznie od wielu odmiennych definicji istniejg dwie gléwne, powszechnie
akceptowane koncepcje satysfakcji konsumenta®:

o satysfakcja transakcyjna (transaction specificsatisfaction) — odnosi si¢ do krot-
kotrwalych, nacechowanych emocja doswiadczen klienta z produktem, tj. od
transakcji do transakcjis

o satysfakcja skumulowana (cumulative satisfaction) — zawiera skumulowane
doswiadczenia nabywcy dotyczace okreslonego dobra w dluzszym przedziale
czasu, dostarcza informacji o zadowoleniu z produktéw od dawna znajdu-
jacych si¢ na rynku, ma bezposredni wplyw na dlugotrwaloé¢ i stabilnoé¢
relacji: klient — dostawca.

Satysfakcja klienta ma charakter wieloatrybutowy, jej poziom uzalezniony
jest od rzeczywistych cech nabywanego produktu, sposobu komunikacji firmy
zrynkiem, jako$ci i sprawnosci procesu obstugi klienta, osobowosci nabywcy, jego
wymagan odnosnie jakosci produktu, jego dostepnosci i ceny oraz doswiadczen
z dotychczasowych transakeji. Satysfakcja ma takze charakter procesowy, powstaje
jako efekt do$wiadczen rynkowych klienta, jego uczenia si¢ na kazdym etapie
podejmowanej aktywnosci zakupowej, co obrazuje rysunek 1.5.

64 Sobol, E. (1997), Stownik wyrazéw obcych, Wydawnictwo Naukowe PWN.

65 przeglad definicji terminu satysfakcja autor zawart w pracy: Skowron, L., Gagsior, M. (2017),
Motywacja pracownika a satysfakcja i lojalno$¢ klienta, Difin S.A., Warszawa, s. 54-58

66 Mazurek-Lopacinska, K. (2003), Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.

67 Jachnis, A., Terelak, J. E (2002), Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza
Branta.
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Rys. 1.5. Etapy dochodzenia do satysfakcji

Zrédto: Skowron, ., Gasior, M. (2017), op.cit., 5.62.

a) Identyfikacja potrzeb i oczekiwan

Poczatkiem procesu budowania satysfakcji jest moment, w ktérym poten-
cjalny klient uéwiadamia sobie potrzebe posiadania danego produktu lub ustu-
gi. Etap ten jest silnie zwigzany z analizg wlasnych do$wiadczen zyciowych, jak
réwniez informacji przekazywanych przez innych uzytkownikéw. Na koniec
etapu klient ma jasno okreslony zestaw oczekiwan, co do takich elementéw
jak: obraz produktu, jego rzeczywiste wlasciwosci uzytkowe, wyglad estetyczny,
poziom obstugi serwisowej i temu podobne.

b) Analiza rynku i rozpatrywanie dostgpnych ofert
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Klient w pelni §wiadomy swoich potrzeb i oczekiwan poszukuje okreslone;j
oferty produktu i/lub ustugi. Analizuje oferty pod katem ceny, jakosci oraz
dostepnosci danego dobra polegajac na wltasnym do$wiadczeniu oraz opiniach
znajomych, przyjaciol, rodziny jak réwniez ekspertéw i oséb aktualnie uzyt-
kujacych dane dobro. Istotnym czynnikiem, ktéry moze mie¢ wpltyw na bu-
dzenie satysfakeji klienta juz na tym etapie procesu, jest rzetelno$¢ informacji
o ofercie, co pozwoli mu skonfrontowa¢ deklarowang jako$¢ oferty z jej stanem
rzeczywistym.



¢) Formutowanie kryteriéw wyboru

Klient formutuje wytyczne odnosnie do zakupu, nadajac poszczegolnym
kryteriom odpowiednig wage i ustalajac zakres oczekiwanych poziomoéw
poszczegélnych cech nabywanego dobra (w odniesieniu do posiadanych zaso-
béw). Ostatecznie klasyfikuje dostepne alternatywy, nie tylko wedlug ceny, ale
réwniez wygody zakupu, popularnoséci marki, reputacji przedsigbiorstwa czy
jakosci i dostepnosci serwisu pozakupowego.

d) Wybor najlepszej oferty i zakup produktu

W odniesieniu do ustalonych wczedniej kryteriéw, klient dokonuje osta-
tecznego wyboru spoéréd dostepnych ofert konkurencyjnych. Decyzja zakupu
jest fazg kluczowa, w ktorej nastepuje finalny wybor konkretnego dobra (marki
i producenta), z uwzglednieniem jego atrybutéw oraz warunkéw, na jakie
przystaje klient.

e) Ocena jakosci produktu - uzytkowanie

Klient ma pelng mozliwos$¢ oceny jakosci produktu/ustugi jedynie po ich
nabyciu i uzytkowaniu. Poznaje wowczas w pelni produkt, jego mozliwosci,
funkcje i buduje swojg ostateczng opini¢ na temat jego wartoéci. Ocenia, czy
zostaly spelnione jego oczekiwania i czy rzeczywisty (doswiadczany przez
niego) poziom atrybutéw produktu go satysfakcjonuje.

Brak satysfakcji moze uruchomi¢ szereg dzialan takich jak: catkowita rezy-
gnacja z marki, producenta badz dystrybutora, brak rekomendacji produktu lub
negatywne rekomendacje, dochodzenie swoich praw u producenta, w sadach
lub innych instytucjach publicznych. W przypadku niespelnienia przez firme
poktadanych oczekiwan powstaje u klienta odczucie dysonansu pozakupowe-
go, czyli stan pewnego niezadowolenia.

f) Satysfakcja klienta
Na tym etapie klient uksztaltowal juz swoja opini¢ o ofercie. Jesli produkt
spelnil jego oczekiwania, zaspokoil potrzeby w stopniu zadowalajacym lub je
przewyzszyl, konsument jest usatysfakcjonowany. Jesli jednak klient analizu-
jac caloksztalt procesu zakupowego wykrywa pewne nieprawidlowosci np.
w kwestii obstugi, badz znalazl ukryta wade produktu, mamy woéwczas do
czynienia z brakiem jego satysfakcji, co moze skutkowa¢ w przysztosci powaz-
nymi konsekwencjami dla produktu, marki i/lub catego przedsigbiorstwa.
Nalezy zauwazy¢, ze na wszystkich etapach budowania satysfakeji istotne
znaczenie ma wiedza klienta, majaca swe zrédto w jego aktywnosci poznawczej
oraz we wczesniejszym do$wiadczeniu rynkowym. Ksztaltuje ona jego nastawie-
nie do konsumpcji, oczekiwania, uprzedzenia czy sposdb warto$ciowania oferty
rynkowej.

Procesowy charakter budowania satysfakeji oraz zlozono$¢ mechanizmu jego
ksztaltowania byly inspiracja do opracowania wielu modeli wyjasniajacych istote
analizowanego procesu. Do najbardziej reprezentatywnych mozemy zaliczy¢:

43



« model emocjonalny;

« model sprawiedliwosci wymiany (satysfakeji transakcyjne;j);

« model oczekiwanej niezgodnosci (model konfirmacyjny);

« modele jakosci ustug (jakosci C. Grénroosa oraz model luki jakos$ci A. Parasu-
ramana, V.A. Zeithamla i L.L. Berryego);

« model Kano;

« model PROSAT;

« modele $ciezkowe pomiaru satysfakeji klienta®.

, Satysfakcja klienta \

KOMUNIKACIA

Wartosc¢ dostarczona : AT
ﬁ Oczekiwania klienta
przez oferenta

s Techniczna jako$¢ produktu « Doswiadczenie klienta

e Postrzeganie ceny « Doswiadczenie innych

« Jakosc¢ opinii uzytkownikéw (rekomendacje)
« Jakosc serwisu + Doswiadczenie uwarunkowane
« Jakosc relacji personalnych

Rys. 1.6 Model PROSAT - wymiary satysfakcji konsumenta

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Niezurawski, L., Pawlowska, B., Witkowska,
J. (2010), op.cit.

Najbardziej kompleksowe podejscie, do wyjasnienia istoty satysfakeji klienta
przedstawia model wykorzystujacy koncepcje PROSAT. Model ten zwraca uwage
na wieloaspektowos¢ zjawiska, sugerujac mozno$¢ rozpatrywania satysfakeji
w dwoch gléwnych wymiarach: rzeczywistej warto$ci dostarczanej klientowi oraz
oczekiwan klienta (rys. 1.6). Na postrzeganie korzysci z oferowanych klientowi
produktow lub ustug wptywaja nastepujace czynniki®:

o Techniczna jako$¢ produktu — wlicza si¢ do niej obstuge w miejscu sprzedazy,
niezawodno$¢ produktu, okres jego uzycia oraz m.in. przyjazne oddziatywanie
uzytkowania produktu na srodowisko.

« Postrzeganie ceny — skladniki cen produktéw, czyli rabaty, formy zaptaty, moz-
liwo$¢ negocjowania cen.

68 Wszystkie wymienione w tym miejscu modele, zostaly dokladnie opisane w pracy: Skowron,
L., Gasior, M. (2017), op.cit., s. 65-76

69 Niezurawski, L., Pawlowska, B., Witkowska, J. (2010), Satysfakcja klienta: strategia-pomiar-
-zarzgdzanie: koncepcja wewnetrznego urynkowienia wspotczesnej organizacji, Wydawnictwo Nauko-
we Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun.
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o Jako$¢ opinii - stosunek subiektywny przejawiany przez klienta wzgledem
przedsigbiorstwa i produktu. Klient bierze pod uwage kompetencje firmy, jej
rzetelno$¢, wizerunek rynkowy, pozycje marki oraz opini¢ 0séb trzecich.

o Jako$¢ serwisu - do tej kategorii zalicza si¢ szybko$¢ reakcji, niezawodnos¢,
bezpieczenstwo oraz wiedze, umiejetnosci i doswiadczenie pracownikéw. Wazne
s3 rowniez aspekty wizerunkowe firmy takie jak: prezencja pracownikéw, wyglad
i funkcjonalno$¢ budynkéw oraz sprawnoé¢ instrumentéw komunikacji.

 Jakos¢ relacji personalnych - przejawia si¢ ona w osobistej komunikacji, kom-
petencjach sprzedazowych pracownikéw, umiejetnosdci rozwigzywania sytuacji
konfliktowych oraz atmosferze stosunkéw interpersonalnych.

Proces budowania relacji klienta z firmg przebiega zaréwno w fazie przedzaku-
powej w trakcie zakupu, jak réwniez w fazie pozakupowej, dlatego bardzo istotne
znaczenie w modelu PROSAT odgrywa charakter i jako$¢ komunikacji firmy
z klientem we wszystkich wspomnianych fazach. Poprzez odpowiednig wymiane
informacji na linii firma-klient, przedsi¢biorstwo moze kreowac obraz wartosci
oferty, jako istotnego dopelnienia ,twardego” zestawu korzysci. Satysfakcja jest
z jednej strony wypadkowa postrzegania przez klienta realnych korzysci wynika-
jacych z cech danej oferty, z drugiej za$ oddzialywania firmy na rynek i ksztalto-
wania w ten sposob swojego wizerunku oraz oczekiwan klientéw wzgledem danej
marki i jej produktow.

Modele $ciezkowe pomiaru satysfakeji klienta charakteryzuja si¢ dualnym
charakterem. Stanowig konstrukcje teoretyczng, za pomoca ktérej mozna wyjasnic
geneze¢ powstawania omawianego zjawiska, a ponadto sa wykorzystywane jako
narzedzia pomiarowe. W celu wyznaczania sily relacji (zaleznosci $ciezkowych)
wystepujacych pomiedzy poszczegélnymi modulami modelu wykorzystuje sie
metodyke modelowania strukturalnego SEM (Structural Equation Modeling)
przy uzyciu jednej z dwdch metod statystycznych: PLS (Partial Least Squares) lub
LISREL. Zostaly one szczegélowo scharakteryzowane w punkcie 3.2.

Do najczgéciej uzywanych, rozwinietych modeli $ciezkowych pomiaru poziomu
satysfakcji klienta mozna zaliczy¢ modele: ACSI (American Customer Satisfaction
Index) oraz EPSI (European Performance Satisfaction Index — patrz punkt 3.1)".

Modele $ciezkowe nalezy obecnie traktowa¢ jako najbardziej zaawansowane
metody pomiaru zjawiska satysfakcji i lojalnosci klientéw, niemniej jednak nalezy
zwrdci¢ uwage na kilka istotnych kwestii’":

o satysfakcja zmienia si¢ w czasie — nowe do$wiadczenia i rosnacy poziom $wia-
domosci zmieniajg potencjalny poziom satysfakeji, jaki mozna osiagna¢;

70 Szczegétowa analiza poszczegélnych rozwinietych modeli satysfakeji i lojalnoéci klienta
zostala opisana w Skowron, L. (2010), ,,Satysfakcja i lojalno$¢ klienta — ujecie modelowe i wyniki ba-
dar?’,[w:] Dobiegata-Korona, B., Doligalski, T. (ed.), Zarzgdzanie wartoscig klienta. Pomiar i strategie.

71 Zarzgdzanie Satysfakcjg Klienta (2008), Europejski poradnik praktyka, KPRM Warszawa.
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satysfakcja jest na ogol zlozona, stanowiac mieszanke do$wiadczen przed,
w trakcie i po czasie jej mierzenia;

satysfakcja rodzi si¢ w spolecznych kontekstach, ktére s3 zréznicowane
i zmienne, i ktére mogg by¢ nieprzewidywalne lub niemozliwe do wyrazenia
przez beneficjenta ustugi;

powody satysfakcji moga by¢ trudne do wyrazenia; zwlaszcza tam, gdzie roz-
waza sie mniej uchwytne aspekty ustug;

powody niezadowolenia moga by¢ tatwiejsze do wyrazenia, zwlaszcza jezeli jest
to stan wyjatkowy;

bez zrozumienia genezy powstawania satysfakcji zachodzi niebezpieczenstwo,
ze mozemy traktowac ,,dobry wynik” jako powdd, aby niczego nie zmienia¢,
widzgc w nim gléwnie narzedzie PR.

Podsumowujac, rzetelne badania satysfakcji klientéw prowadzone w perspekty-

wie cyklicznej (przy zastosowaniu stabilnych zasad i proceséw: konstrukeji narze-
dzi pomiarowych, doboru préb respondentéw, dystrybucji narzedzi badawczych,
ich zbioru oraz kodowania i analizowania wynikéw), staja si¢ obecnie powszechna
praktyka biznesowa, dajaca organizacjom wymierne korzysci, zaréwno natury
czysto finansowej, jak rowniez wizerunkowej i rynkowej (w ujeciu zdolnosci do
budowania dlugookresowych relacji z interesariuszami organizacji).

Ponadto, systematycznie prowadzone badania satysfakcji klienta umozliwiaja

dostrzezenie zmian w sposobie postrzegania organizacji i jej oferty produktowo-
-ustugowej przez gléwnych interesariuszy (klientéw), co wiaze si¢ z procesem
»uczenia sie rynku przez klienta”
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2. Zachowania rynkowe klienta - ujecie modelowe

Modele zachowan klientéw sa uproszczong reprezentacja ich rzeczywistych
zachowan rynkowych, w celu ukazania abstrakcyjnego obrazu podstawowych
relacji zachodzacych pomiedzy rozmaitymi elementami systemu lub procesu,
opisujacych aktywnos¢ klienta w otoczeniu rynkowym’?. Upraszczajg one rzeczy-
wisto$¢ rynkowa w aspekcie zaréwno tresci, jak i znaczenia na poziomie wyzszym
(bardziej ogélnym) anizeli jednostkowe reakcje klienta na okreslone bodzce, co
pozwala uwzglednia¢ calg sekwencje dziatan obejmujacych zaréwno przyczyny,
jak i skutki decyzji zakupowych klienta. O ile realne zachowania klientéw na
rynku przybierajg forme¢ wymiany materialno-energetycznej oraz informacyjnej
w szerokim spektrum swej ztozonosci i ré6znorodnosci, to modele zachowan ak-
centujg ich informacyjny i symboliczny aspekt ujmowany z okreslonej perspekty-
Wy poznawczej i wyjasniajacej. Ztozonos¢ i turbulencja proceséw rynkowych, nie
poddajgca sie deterministycznemu opisowi natura ludzka oraz intensywny rozwdj
technologii komunikacyjnych, w tym Internetu i technologii mobilnych sprawiaja,
ze zachowania rynkowe trudno poddaja si¢ modelowaniu, co skutkuje wielo$cig
podejs¢ i koncepcji modelowania, a w konsekwencji wymaga duzej dyscypliny
w zakresleniu problemu badania i umiejetnej interpretacji uzyskanego wyniku od-
wzorowania rynkowej rzeczywistosci. W modelach marketingowych uwidacznia
sie ich silny zwigzek z teorig marketingu (paradygmat marketingu tradycyjnego
czy nowoczesnego) i uprawianiem w jego ramach okreslonego nurtu badawczego.
Przyjecie okreslonego paradygmatu marketingu, w ramach ktérego budowany jest
model empiryczny, wplywa na sposdb konceptualizacji i operacjonalizacji zmien-
nych (wskaznikéw) i konstruktéw pomiarowych oraz charakter danych i lezacych
u ich podstaw wlasnosci i zalozen. Ma to szczegdlne znaczenie dla poprawnej
specyfikacji modelu i, w konsekwencji, dla wyboru wlasciwych metod i technik
analizy statystycznej i ekonometrycznej”. Generalnie w prezentacji tych modeli
przyjac nalezy dwa podejécia: klasyczne i nowoczesne (relacyjne).

72 Smyczek, S. (2016), Metodyczne aspekty budowy modeli zachowar konsumentéw na rynku,
[w]: Podstawy metodologii badan w naukach o zarzadzaniu, Wydawnictwo Nieoczywiste, GAP
Media, s. 333-334

73 Sagan, A. (2016), ,Modelowanie marketingowe a paradygmat marketingu”, Handel We-
wnetrzny, 5(364), s. 276-284.
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2.1. Podejscie klasyczne w badaniach zachowan konsumenckich

W ujeciu klasycznym przyjmuje sie, Ze obraz zachowan rynkowych klienta

jest pochodng jego umiejscowienia w fancuchu tworzenia wartosci organizacji.
W omawianym podejsciu nalezy wyréznic trzy zasadnicze plaszczyzny badawcze,
ktére w swoich zalozeniach korzystaja z nastepujacych przestanek:

zalozenie ekonomicznej racjonalnosci zachowania jednostki (silnie akcen-
towane w ekonomii klasycznej oraz w teoriach uzytecznosci i racjonalnosci
kalkulatywnej i ekologicznej — Consisted Economic Man);

psychologiczne podejscie do sposobu doboru i zasad przetwarzania przez
klienta informacji o rynku i ofercie produktowej (operacjonalizacja tego nurtu
znajduje swoje odzwierciedlenie w licznych modelach postaw, przekonan i pre-
ferencji klienta — Information Processing Theory);

wykorzystanie do analizy proceséw decyzyjnych klienta zatozen behawioral-
nych teorii wyboru i preferencji konsumenckich (mocno akcentujace wplyw
osob/obiektéw trzecich na proces podejmowania decyzji rynkowych - Beha-
vioral Preference Models).

Ponadto warto pamieta¢, iz badania zachowania konsumenta w klasycznym

nurcie rozwazan charakteryzuja sie pewnymi wspolnymi zalozeniami™:

zachowania konsumenta wynikaja z wartosciowania indywidualnych celéw,
ktdre ksztaltuja przyjeta przez niego hierarchi¢ waznosci srodkéw koniecznych
do ich realizacji;

kryterium alokacji dostepnych rzadkich zasoboéw zaspokajania potrzeb wynika z kosztu
utraconych mozliwosci zwigzanych z alternatywnym sposobem alokacji zasobow;
proces warto$ciowania wynika z indywidualnych hierarchii wartosci konsumentow;
zachowania konsumenta wynikaja z reaktywnego procesu dostosowawczego
do otoczenia odbywajacego si¢ wediug uktadu: bodziec - reakcja (modele typu
input — output).

Wyrdznione trzy gléwne plaszczyzny badawcze w klasycznym ujeciu analizy

zachowan klienta koresponduja z podstawowymi perspektywami (nurtami) w ba-
daniach zachowania konsumenta wyréznionymi przez J.C. Mowena’:

poznawcza/decyzyjna (cognitive),
behawioralng (behavioral) oraz
zorientowang na wrazenia i doznania konsumenta (experiential)’s.

74 Sagan, A. (2011a), ,Konsument w uktadach sieciowych - specyfika podejs¢ badawczych’,

Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 660 (72), s. 95.

75 Mowen, J. C. (1988), ,Beyond Consumer Decision Making”, Journal of Consumer

Marketing, nr 5 (1), [za:] Sagan, A. (2011b), op.cit., s. 68.

76 Prezentowane tu konstrukcje modelowe nie wyczerpuja zbioru wszystkich dostepnych w li-

teraturze rozwigzan, lecz odnosza si¢ do najbardziej znanych koncepcji prezentowanych w ramach
poszczegdlnych nurtéw badawczych.
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2.1.1. Nurt decyzyjny

W swoich zalozeniach nurt decyzyjny (poznawczy) bazuje na przekonaniu
o celowych, spojnych i racjonalnych decyzjach zakupowych konsumenta dokony-
wanych w oparciu o dostgpne informacje plynace z rynku i jego bezposredniego
otoczenia. Zatem mozna uzna¢, Ze rozwazania prowadzone w tym nurcie mocno
koresponduja z przyjetym w ekonomii klasycznej modelem jednostki homo oeco-
nomicus / homo cogitans.

Klient w sposob selektywny poszukuje oraz przetwarza docierajace do niego
informacje o danej ofercie rynkowej, bazujac na wtasnych dos$wiadczeniach,
wiedzy oraz kompetencjach poznawczych i odnosi je to do dostepnych na rynku
alternatyw wyboru. W procesie filtrowania i przetwarzania informacji ksztaltuja
sie u niego konkretne postawy i preferencje w stosunku do danych grup produk-
tow oraz marek.

W omawianym nurcie dominujg dwie grupy modeli zachowan: modele zinte-
growane oraz predykcyjne modele czastkowe, wyjasniajace proces powstawania
przekonan i postaw konsumenckich.

A. Zintegrowane modele decyzyjne

Do grupy najbardziej popularnych i ogélnie akceptowanych zintegrowanych
modeli decyzyjnych mozemy zaliczy¢ koncepcje opracowane przez: A.R. Andre-
asena, EM. Nicosii, ].A. Howarda i ].N. Shetha, T. Rosanii, J.E. Engla, D.T. Kollatta
i R.D. Blackwella oraz J.R. Bettmana.

Model A.R. Andreasena (rys. 2.1) jest jednym z pierwszych holistycznych
modeli postepowania nabywcy, ktéry w swojej strukturze uwzglednia zaréwno
ksztaltowanie si¢ interakcji miedzy klientami, jak réwniez wplyw aspektow socjo-
logicznych na proces podejmowania decyzji rynkowych. A.R. Andreasen doszed!
do przekonania, Ze zmiany postaw nabywcéw wynikaja gléwnie z dostepnych
informacji odbieranych przez nabywce w sposéb $wiadomy badZz mimowolny,
nie$wiadomy a caly proces postepowania nabywcy mozna przedstawi¢ jako za-
mkniety cykl przetwarzania informacji”’.

77 Maciaszczyk, M. (2014), Teoretyczne aspekty zachowan konsumenckich oséb niepetnospraw-
nych ruchowo, Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin, s.31.
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Inni konsumenci podejmujgcy
decyzje wyboru

Rys. 2.1. Uproszczony Model Andreasena

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Andreasen, A.R., (1995), Marketing Social Change,
San Francisco: Jossey-Bass.

W modelu A.R. Andreasena najwieksze znaczenie przypisywane jest zjawisku
postaw, ktore sg ksztaltowane poprzez przekonania jednostki, jej odczucia i skton-
nosci. Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz postawa konsumenta moze dotyczy¢ samej
firmy i jej produktéw, jak réwniez Zrédet i zakresu pozyskanych informacji oraz
sposobu ich prezentowania i przekazywania.

Model EM. Nicosii (rys. 2.2) nalezy traktowac jako pierwszy z klasycznych
modeli zachowan konsumenta, ktére wyjasniaja proces podejmowania decyzji
wyboru i kladg jednoczesnie nacisk na proces interakcji wystepujacej miedzy
firmg a konsumentem. Jest to model strukturalny stworzony w oparciu o proces
decyzyjno-zakupowy jednego lub grupy konsumentéw (np. rodziny). Proces
dokonywania zakupu skfada sie¢ tu z czterech kolejno nastepujacych po sobie faz,
z ktorych kazda nastgpna charakteryzuje si¢ wigksza od poprzedniej motywacja
do dokonania zakupu’®. W fazie I ksztaltowane sg postawy potencjalnego nabywcy
wobec firmy i produktu w oparciu o dane pochodzace z jego otoczenia. Wstepnie
uksztaltowana postawa nabywcza (wraz z wyrobionym postrzeganiem danej firmy,
marki i grupy produktowej) stanowi wprowadzenie do fazy II, w ktdrej nastepuje
dodatkowe poszukiwanie przez potencjalnego klienta poszerzonych informacji
pozyskiwanych zaréwno ze zrédel zewnetrznych, jak réwniez wewnetrznych. Po
zdobyciu wszystkich dostepnych informacji konsument dokonuje ich analizy. Po-
zytywna ich weryfikacja ksztattuje che¢ przysztego zakupu, co stanowi bezposred-
nie przejscie do fazy III, w ktdrej wystepuje ostateczny akt zakupowy. Ostatnia, IV
faza procesu polega na konsumpcji (uzytkowaniu) zakupionego dobra. W wyniku
bezposredniej relacji z produktem konsument nabywa doswiadczen, ktore utrwa-
lajg jego stosunek do danej firmy, marki czy produktu i majg wplyw na wybory
zakupowe w przysztosci.

78 Nicosia, EM. (1966), Consumer Decision Process, Prentice Hall, Engelwood Cliffs.
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Model ten nazywany jest rowniez modelem interaktywnym, poniewaz przed-
siebiorstwo komunikuje si¢ z nabywca poprzez réznorodne dziatania marketingo-
we i promocyjne. Odpowiedzia klientéw na te dziatania jest decyzja o dokonaniu
zakupu lub jej brak”. Model EM. Nicosii ktadzie nacisk na wyjasnienie sprzezenia
zwrotnego miedzy firma a konsumentem oraz bada nature ksztaltowania sie
predyspozycji zakupowych. Omawiany model najlepiej sprawdza si¢ na rynku
produktéw drozszych i rzadkiego zakupu.

Cechy firmy > P;g:izz:)::ge [ Postawy
7'y
, i ]
]
H Poszukiwanie
E Doswiadczenie i wartosciowanie
! produktow
1
)
Sprzezenie E T i
zwrotne :
H Konsumpcja Motywacja
|
; | v
1
3 ________________ Zachowania B Wybdr / Decyzja
nabywcze B (dziatanie)

Rys. 2.2. Model Nicosii

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Nicosia, EM. (1966), op.cit.

Model EM. Nicosii zapoczatkowal nowe kierunki badan zwiazane z wpltywem
zmiennych marketingowych na wzorce zakupéw oraz analizg czynnikow wplywa-
jacych na sile oraz charakter relacji miedzy zmiennymi marketingowymi a decyzja
zakupowg klienta.

Model J.A. Howarda i ].N. Shetha (rys. 2.3) jest modelem uczenia si¢ konsumenta
i wywodzi si¢ bezposrednio z teorii uczenia si¢ C.L. Hulla*. Gléwna ideg modelu
jest proba wyjasnienia procesu ksztaltowania si¢ poszczegdlnych elementéw decyzji
wyboréw konsumenckich: kryteriow wyboru marki lub klasy produktu, miejsca
dokonywania zakupu, motywoéw zakupu oraz percepcji produktu. Opisuje on prze-
bieg racjonalnego procesu zakupowego z czysto psychologicznego punktu widzenia.
Model w swoich zalozeniach przyjmuje, Ze konsument podczas dokonywania zaku-
pu zachowuje sie racjonalnie, a sam proces nabywczy jest powtarzalny, a takze jest
wynikiem bodzcéw majacych swoje zrodlo w otoczeniu (zmienne wejsciowe).

79 Rudnicki, L. (2012), Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa, s.30.

80 Wiecej informacji w: Hull, C. L. (1943), Principles Of Behavior: An Introduction to Behavior
Theory, D. Appleton-Century Company, Incorporated; Hull, C. L. (1952), A Behavior System: An
Introduction to Behavior Theory Concerning the Individual Organism, Yale University Press.
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Konstrukcja ramowa omawianego modelu sktada si¢ z czterech gléwnych grup
zmiennych®":

1) Zmienne wejécia, za ktére przyjmuje sie bodzce pochodzace z prowadzonych
przez firmy dzialan marketingowych oraz otoczenia spotecznego konsumenta.
Skladaja si¢ na nie trzy rézne typy bodzcow: bodzce znaczace (fizyczne cechy
i atrybuty oferty, takie jak cena, jakos$¢, oryginalnoé¢ i dostepnoséé); bodzce
symboliczne (werbalne lub wizualne cechy charakterystyczne oferty dotyczace
ceny, jako$ci, oryginalnosci oraz dostgpnosci) oraz bodzce spoleczne, ktérych
zrodlem jest spoleczne srodowisko konsumenta (np. rodzina, grupy odniesie-
nia, a takze klasa spoteczna).

2) Konstrukeja hipotetyczna, w sklad ktérej wchodza zmienne psychologiczne
warunkujace postepowanie konsumenta podczas podejmowania decyzji zaku-
powych. Konstrukeja ta jest traktowana przez autoréw jako abstrakcyjna, nie
zdefiniowana oraz nie zamierzona. W jej ramach wyodrebniono dwie grupy
elementéw: konstrukcje percepcyjne (obejmujace sposoby otrzymywania oraz
przetwarzania informacji) oraz proces uczenia si¢ (obejmujacy cele konsumen-
ta, informacje o produktach, kryteria oceny mozliwych rozwigzan, preferencje
oraz intencje nabywcze kupujacego).

3) Zmienne wyjscia, na ktdére sktadaja si¢: zakup, intencja, postawa, percepcja
marki oraz uwaga. Dotyczg one zauwazalnych efektéw proceséw wewnetrz-
nych, np. decyzji o realizacji zakupu lub jego zaniechaniu, ujawnienia wlasnych
opinii i zainteresowan, a takze sprecyzowania innych zamiaréw postepowania.

4) Zmienne zewnetrzne, ktére nie sg bezposrednia czedcia procesu podejmowa-
nia decyzji, jednak wywierajg znaczacy wplyw na decyzje konsumenta oraz sa
stosowane w dzialalno$ci marketingowej jako kryterium segmentacji. Naleza
do nich np.: waznos¢ zakupu dla nabywcy, cechy charakteru i status finansowy
konsumenta, przynalezno$¢ do grupy spotecznej, presja czasu.

Model ten nalezy oceni¢ jako metodologicznie skomplikowany, co skutkuje sto-
sunkowo duzymi problemami w procesie jego weryfikacji empirycznej, ktorej trzeba
poddawac¢ oddzielnie poszczegdlne segmenty prezentowanej na rysunku 2.3 kon-
strukcji ramowej, a nie jego cato$ci. Model Howarda-Shetha jest modelem opartym
w caloéci na tak zwanych zmiennych ukrytych i regutach korespondencji wigzacych
zmienne ukryte z ich empirycznymi wskaznikami. W procesie jego estymacji naj-
czedciej wykorzystuje si¢ metodyke modelowania regresyjnego z wykorzystaniem
analizy strukturalnej. Omawiany model zapoczatkowal szereg badan nad ksztatto-
waniem si¢ relacji miedzy zakresem informacji a decyzja zakupu oraz réwnowaga
motywacyjng konsumenta a ksztalttowaniem si¢ jego satysfakeji i lojalnosci.

81 Opracowanie na podstawie: Howard, J. A., Sheth, J.N. (1969), The Theory of Buyer Behaviour,
J. Wiley and Sons, New York. s. 30
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Po zaprezentowaniu omawianej konstrukeji modelowej J.A. Horward kontynu-
owal swoje rozwazania nad problemem zachowan konsumenckich, czego efektem
byt opracowany przez niego cybernetyczny, zréznicowany model holistyczny (rys.
2.4) ujmujacy omawiang problematyke w sposéb jeszcze bardziej szczegolowy.
Model ten przedstawia w formie strukturalnej zrédta bodzcéw, funkcje psychiki
konsumenta oraz kierunki informacji i sprz¢zenia wystepujace miedzy nimi.

Wedlug prezentowanej na rysunku 2.4 struktury modelu na wejsciu systemu
mamy do czynienia z dostepnym zbiorem informacji, ktére moga by¢ mody-
fikowane i filtrowane w perspektywie posiadanych przez klienta cech charakte-
rologicznych wplywajacych na jego nawyki korzystania z mediéw oraz zakres
i sposéb prowadzonych poszukiwan. Posiadane i przetworzone przez konsumenta
informacje moga skutkowa¢ dwoma typami zachowan: napedza¢ motywacje do
kolejnych poszukiwan, badz pozosta¢ w pamieci i w pdzniejszym czasie pojawic
sie w charakterze informacji przywotanej. Dodatkowo posiadane informacje stuza
do poréwnywania i warto$ciowania dostepnych na rynku ofert oraz tworza serie
kryteriow wyboru (wraz z indywidualnym poziomem motywacji i specyfika sytu-
acji zakupowej). Kryteria te wraz z przegladem dostepnych dobr oraz pamietang
z poprzednich zakup6w satysfakcja lub jej brakiem sa poczatkiem procesu zakupo-
wego (intencja - zakup), ktéry w przypadku decyzji rutynowych wraz z odczuwa-
na z zakupu satysfakcja moze przyja¢ forme petli. Warto zaznaczy¢, ze poczatkiem
calego procesu jest tu motywacja, powstata w oparciu o motywy wzbudzone lub
dyrektywne. To ona, cho¢ podlegajaca modyfikacjom, napedza poszukiwania
i tworzenie systemu kryteridw, a takze ,,uruchamia” uwage konsumenta®.

Nalezy jednakze zaznaczy¢, iz w swojej konstrukcji model ten pomija niezwykle
istotne z perspektywy pragmatyzmu rynkowego kwestie czynnikéw spolecznych
i kulturowych, ktdre silnie warunkuja zachowania rynkowe konsumenta.

82 Gasior, M., Skowron, S. (2013), Konsument i dystrybucja na rynku IT, Wydawnictwo Poli-
techniki Lubelskiej, Lublin, s. 19
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Problematyke zachowan konsumentéw w klasycznym ujeciu decyzyjnym
przedstawia réwniez model T. Rosani (rys. 2.5). Wedlug niego przebieg procesu
zakupowego nastepuje w ukladzie chronologicznym i uwzglednia w swojej kon-
strukcji ramowej indywidualne (réwniez psychologiczne) cechy kazdego nabywcy;,
takie jak: osobowo$¢, postawy i proces uczenia si¢ oraz site ich wplywu na moty-
wacje klienta do dokonania zakupu. Ponadto, sama struktura modelu obejmuje
réwniez to, co dzieje sie w swiadomosci klienta juz po dokonaniu zakupu i jego
konsumpgji, tj. oceng¢ przedsigbiorstwa, ocen¢ towaru (dobra, produktu) oraz
poziom checi do ponownego zakupu®.

Sytuacja inicjujaca proces zakupowy jest wystapienie bodzca zewnetrznego
wywolujacego u klienta wytworzenie poczucia niezaspokojonej potrzeby popartej
checig i mozliwoscig dokonania zakupu. W kolejnym etapie procesu dokonywana
jest ocena dostepnych na rynku alternatyw ofertowych w oparciu o dwie zasad-
nicze grupy czynnikéw: wewnetrznych (np. wczesniejsze doswiadczenia klienta
zarébwno z dang firmg, jak réwniez grupa produktows, jego wiedza i poziom
rozpoznania rynku) oraz zewnetrznych (np. calo$¢ przekazéw promocyjno-in-
formacyjnych docierajacych do klienta, opinie 0séb trzecich o danej firmie i jej
ofercie produktowo-ustugowej). W oparciu o poszczegolne czynniki wyboru oraz
bazujac na wlasnej motywacji oraz osobowosci klient dokonuje ostatecznej decyzji
zakupowej, a nastepnie w wyniku uzytkowania produktu lub ustugi pod$éwiadomie
dokonuje subiektywnej oceny pozakupowej przeprowadzonej transakcji. Owa
subiektywna ocena pozakupowa stanowi punkt wyjscia z systemu, ktéry moze
przyja¢ dwa zasadnicze warianty: pozytywny (decyzja o kontynuowaniu wspol-
pracy z danym oferentem - ponawianie zakupéw) lub negatywny (brak dalszej
wspolpracy - brak checi ponowienia zakupow).

83 Maciaszczyk, M. (2014), op.cit.
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Model T. Rosani jest modelem kognitywnym i, podobnie jak inne modele z tego
zbioru, nie uwzglednia w swej strukturze wprost okreslonego wplywu otoczenia
zewnetrznego na zachowanie konsumenta w przebiegu procesu zakupowego.
Jednakze warto zaznaczy¢, ze autorka modelu w swoich rozwazaniach wyrdznita
aspekty spoteczno-kulturowe, ktore majg $cisty wpltyw na oceng alternatyw w pro-
cesie decyzyjnym klienta (uczenie si¢ i postawy)™.

Kolejnym w zbiorze zintegrowanych modeli decyzyjnych jest model J.E Engla,
D.T. Kollatta i R.D. Blackwella (EKB). Omawiana konstrukcja modelowa (rys. 2.6),
podobnie jak ma to miejsce w przypadku modelu Howarda-Shetha, charaktery-
zuje si¢ wysokim poziomem szczegdtowosci, co czyni ja bardzo skomplikowana
i jednoczesnie trudng do weryfikacji empirycznej. W swojej strukturze model
bierze pod uwage zaréwno aspekty decyzyjne analizowanego procesu zakupowego,
jak réwniez funkcje i znaczenie przepltywu informacji pomiedzy poszczegélnymi
obiektami biorgcymi w nim udzial. Ponadto uwzglednia wplyw réznych aspek-
tow $rodowiskowych (np. normy i wartosci kulturowe, rodzina, styl Zycia oraz
okolicznosci podejmowanych decyzji) na przebieg poszczegélnych faz procesu
decyzyjnego.

Model ten podzielony jest na wyrazne bloki funkcjonalne. Pierwszy z nich -
wejécie informacyjne — dotyczy zaistniatego bodzca o charakterze zewnetrznym,
powstalego badz na skutek poszukiwania informacji (czesto w trakcie procesu
decyzyjnego zwigzanego z innym bodzcem), badz w zwigzku z doznanym
dysonansem. Uruchamia on blok przetwarzania informacji obejmujacy rozpo-
znanie bodzca i informacji z nim powigzanych oraz poréwnanie ich z pamiecia
krotkotrwalg (aktywna), a takze z do$wiadczeniem uwzgledniajacym satysfakeje
osiggnieta w poprzednich procesach decyzyjnych (lub jej brak). Ustalenia te wa-
runkuja rozpoznanie problemu i zainicjowanie procesu decyzyjnego®.

84 Opracowanie na podstawie: Smyczek, S. (2000), Modele rynkowych zachowar konsumentow,
[w:] Kiezel, E. (red.), Rynkowe zachowania konsumentéw, Wydawnictwo AE w Katowicach, Katowice.
85 Gasior, M., Skowron, S. (2013), op.cit.
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W jego strukturze wyroznia sie pie¢ zasadniczych, wystepujacych po sobie faz,
przez ktore przechodzi nabywca podczas przebiegu procesu zakupowego. W fazie
rozpoznawania problemu u konsumenta zostaje wzbudzona potrzeba i zwia-
zana z tym motywacja do jej zaspokojenia, bedaca (podobnie jak w przypadku
omoéwionych powyzej pozostalych modeli decyzyjnych) wynikiem dzialajacych
na niego bodzcéw zewnetrznych i/lub wewnetrznych. Faza druga zwigzana
jest z poszukiwaniem informacji ukierunkowanych na zaspokojenie zaistnialej
i dotad niezaspokojonej potrzeby. W celu zdobycia niezbednych danych na te-
mat mozliwych alternatyw wyboru klient odwotuje si¢ do wlasnych przekonan,
wiedzy i do$wiadczen, badz uksztaltowanych w nim (badZ w otoczeniu) postaw
do danego dobra badz firmy i/lub marki. W fazie trzeciej omawianego modelu
nastepuje analiza i podsumowanie zgromadzonych informacji. Klient dokonuje
wowczas oceny alternatyw wyboru poprzez odpowiednig filtracje, selekcje oraz
warto$ciowanie zebranych informacji, co skutkuje wyborem tych alternatyw,
ktore cechujg si¢ najwyzszym poziomem uzytecznosci z perspektywy zaistnialej
u konsumenta potrzeby i wewnetrznego systemu hierarchii istotno$ci. Analiza
mozliwych wariantéw wyboru odbywa si¢ w oparciu o szereg réznych kryteriow,
do ktérych nalezy zaliczy¢: przekonania nabywcy (kryterium subiektywne), jego
postawy (kryterium obiektywne) oraz dodatkowo intencje (w tym okolicznosci
i motywy zakupu). Ostateczny wybor sposrod mozliwych alternatyw, czyli podjecie
decyzji o zakupie stanowi czwarta, przedostatnig faz¢ w opisywanym procesie.
Decyzja zakupowa jest czesto wynikiem wielu zmiennych zwigzanych nie tylko
z osoba kupujacego (np. jego ple¢, wiek, wyksztalcenie, stan majatkowy, status
rodzinny czy poziom motywacji do zakupu), ale réwniez sytuacja rynkows, jak
np. dostepno$¢ danego dobra czy zakres dzialan promocyjno-sprzedazowych
prowadzonych przez podmioty w danym sektorze. Ostatnig fazg w omawianym
modelu jest odczuwanie przez decydenta skutkéw dokonanego wyboru. Jezeli skut-
ki te maja charakter pozytywny, a konsument jest zadowolony z dokonanego przez
siebie wyboru, wtedy odczuwa on stan satysfakeji, jezeli za$ skutki dokonanego
wyboru s3 dla konsumenta negatywne - odczuwa on dysonans, ktdry jest pewna
niezgodnoscig miedzy stanem rzeczywistym a stanem przez niego pozadanym.

Nalezy zaznaczy¢, iz wedlug autoréw modelu EKB przez zaden z powyzej
omoéwionych proceséw, konsument nie przechodzi w sposéb $wiadomy. Jego
dziatania opisane w poszczegélnych nastepujacych po sobie fazach, sg intuicyjne
ileza u podstaw ludzkiej natury.

Ostatnim z klasycznych, zintegrowanych modeli decyzyjnych, ktéry cechuje
sie duzym uznaniem naukowym jest calo$ciowy model podejmowania decyzji
zakupowych J.R. Bettmana (rys. 2.7). Opisuje on przebieg procesu decyzyjnego
klienta w stosunkowo odmienny sposéb od modeli omdéwionych dotychczas. Pro-
ces podejmowania decyzji zakupowych jest tu wypadkowa wielopoziomowego,
$wiadomie kontrolowanego przez konsumenta systemu (programu) przetwa-
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rzania informacji. Ow $§wiadomy program przetwarzania informacji, stanowiacy
sedno omawianego modelu, jest bezposrednio powigzany z pojeciem heurystyki
decyzyjnej J.R. Bettmana, ktérg nalezy rozumie¢ jako ,,zdolno$¢ do rozwigzywania
problemoéw, umiejetnos¢ podejmowania trafnych decyzji, odkrywanie faktéw po-
przez odpowiednie stawianie hipotez oraz gromadzenie wiedzy i do§wiadczen™.

Na proces podejmowania decyzji zakupowych wplyw majg cztery gléwne
czynniki®:

« ograniczona zdolno$¢ do $wiadomego przetwarzania posiadanych informacji,

« dyspozycyjnos¢ i ocena informacji,

« sprawnos¢ funkcjonowania endogenicznych proceséw regulacyjnych,

« wsteczne oddzialywanie decyzji na procesy konsumpcji i gromadzenie do-
$wiadczen oraz wiedzy.

Model zaklada, ze proces wyboru oraz zakupu produktu nie przebiega w spo-
sob prosty i sekwencyjny, gdyz steruja nim pewne mechanizmy wewnetrzne oraz
zewnetrzne. Regulacja nastepuje w taki sposdb, aby proces dokonywania wyboru
przebiegal zgodnie z wolg i racjonalnym mysleniem konsumenta. Przy takim
zdefiniowaniu przebiegu procesu decyzyjnego mechanizmy kontrolne polegaja na
cigglym stwierdzaniu przez konsumenta zgodnosci (lub jej braku) miedzy stanem
faktycznym a pozadanym. Jesli w czasie realizacji procesu decyzyjnego nastapi
stwierdzenie niezgodno$ci, mechanizm kontrolny automatycznie zatrzymuje
biezacg aktywno$¢ konsumenta i wyzwala inne (zazwyczaj bardziej szczegdtowe)
procesy poznawania i motywowania (np. poszukiwanie dodatkowych informacji
na temat produktu i producenta, analiza opinii dotychczasowych klientéw danej
firmy, proba dokladnego definiowania wiarygodnoséci obserwowanych zmien-
nych, poszukiwanie porad u 0séb z otoczenia kupujacego lub jednostek/$rodowisk
eksperckich, poszukiwanie dodatkowej wiedzy na temat calej klasy analizowanych
produktéw lub okreslonych sektoréw gospodarczych).

86 Bettman, J. R. (1979), An Information Processing Theory of Customer Choice, Reading MA,
Addison-Wesley, MelnoPark, s.17.

87 Zalega, T. (2009), ,,Modele zachowan konsumentéw w teoriach ekonomicznych i marketin-
gowych”, Journal of Management and Business Administration Central Europe, nr 1, s. 103.
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Dodatkowo, opierajac si¢ na modelu strukturalnym (rys. 2.7), J.R. Betmann
opracowal sieci decyzyjne przybierajace forme rozwinigtych struktur, ktére od-
noszg sie do pozytywnego lub negatywnego rozpatrywania réznorodnych kwestii
dotyczacych zaréwno zakupu okreslonego dobra, jak i wyboru jego okreslonej
marki®®.

B. Predykcyjne modele czastkowe

Druga grupe modeli decyzyjnych tworza predykcyjne modele czastkowe
wyjasniajace proces powstawania przekonan i postaw konsumenckich, do grona
ktérych zaliczy¢ mozna np.: dwutorowe modele perswazji i postaw ELM i HMS
oraz modele planowanego i przemyslanego dziatania M. Fishbeina i I. Ajzena.

Model przetwarzania przekazu perswazyjnego® (ELM - Elaboration Likelihood
Model, rys. 2.8), zaklada, ze osoby przetwarzajg informacje na dwdch poziomach:
powierzchownym i glebokim. Omawiana koncepcja proponuje analizg¢ wielu
zmiennych zwigzanych z zaangazowaniem, ktére wpltywa na motywacje¢ do prze-
twarzania przekazu oraz z tak zwanymi dystraktorami, ktore z kolei wplywajg na
zdolno$¢ przetwarzania®. Przedstawiajac zasady rzadzace modelem R.E. Petty
i jego wspodtpracownicy wskazuja, ze podstawowym zadaniem jakie stawia sobie
ELM jest wyjasnienie: proceséw lezacych u podstaw zmian postaw, wplywu
zmiennych indukujacych procesy centralne i peryferyjne oraz sity postaw, beda-
cych rezultatem przebiegu tych proceséw®’. Cel ten zostaje osiggniety poprzez do-
kiadng analize oddzialywania wszystkich zmiennych biorgcych udzial w procesie
perswazji na ostateczne, koncowe efekty perswazyjne.

88 Swiatowy, G. (2006), Zachowania konsumenckie, Wroctaw, Wydawnictwo AE we Wroclawiu, s. 49.

89 W literaturze polskiej obecne s3 rézne tlumaczenia nazwy angielskiej modelu ELM (Ela-
boration Likelihood Model). Stosowane w niniejszej pracy ttumaczenie, zostalo zaproponowane
w ksigzce: Manstead, A. S., Hewstone, M. (red.) (2001), Psychologia spoleczna, Warszawa: Jacek
Santorski & CO.

90 Krok, D. (2006), ,Dwutorowe modele perswazji w analizie przekazu religijno-moralnego”,
Studia Psychologica, nr 6, s. 82.

91 Petty, R. E.,, Rucker, D., Bizer, G., Cacioppo, J. T. (2004), The elaboration likelihood model,
[w:] Seiter J. S., Gass G. H. (red.), Perspectives on persuasion, social influence and compliance gaining,
Boston: Allyn and Bacon, s. 65-89.
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Rys. 2.8. Model ELM

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Petty, R. E., Cacioppo, J. (2012), Communication and
persuasion: Central and peripheral routes to attitude change, Springer Science & Business Media.

W modelu ELM proces przetwarzania przekazu perswazyjnego i informacji
plynacych z otoczenia moze przebiega¢ zaréwno torem centralnym, jak réwniez
peryferyjnym. Centralny tor (central route) opiera si¢ na relatywnie obszernej i wy-
magajacej wysitku poznawczego aktywnosci przetwarzania, ktéra nakierowana jest
na dokladne analizowanie argumentéw zawartych w komunikacie i odkrywanie
gltéwnych punktéw prezentowanego zagadnienia®. W przypadku wystepowania

92 Petty, R. E., Wegener, D. T. (1999), The Elaboration Likelihood Model: Current status and
controversies, [w:] Chaiken, S., Trope, Y. (red.), Dual-process theories in social psychology, New York:
The Guilford Press, s. 42.
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wysokiej motywacji oraz wysokiego poziomu wiedzy odbiorcy przekazu, istnieje
wysokie prawdopodobienstwo, ze bedzie on podazal torem centralnym. Tor pery-
feryjny (peripheral route) wystepuje gléwnie w przypadku zmiany postaw, ktore nie
cechujg sie wysokim poziomem istotnosci dla odbiorcy i nie wymagaja od niego
duzego wysitku poznawczego, a co za tym idzie jego poziom motywacji i zdolnosci
perswazyjne w omawianym torze postepowania sg czesto stosunkowo niskie. Cha-
rakteryzujac cechy definicyjne toru peryferyjnego R.E. Petty, D.T. Wheeler i Z.L.
Tormala wyjasniaja, ze niektore zmiany postaw zachodzace przy niskim poziomie
wysitku poznawczego sg oparte na procesach, ktére ro6znig sie jakosciowo od pro-
cesOw toru centralnego lecz inne zmiany postaw, zachodzace réwniez przy torze
peryferyjnym moga wynika¢ z proceséw wymagajacych zaréwno mniej wysitku
poznawczego, jak i bedacych ilosciowo odmiennymi®.

Fundamentalnym konstruktem w modelu ELM jest tak zwane kontinuum
elaboracji (the elaboration continuum), ktére wyznacza zakres, w jakim jednost-
ka dokonuje przetwarzania informacji i wypracowania wnioskéw. Hipoteza
kontinuum elaboracji wywodzi si¢ ze stwierdzenia, ze ,,inwestowanie” znaczacej
ilosci wysitku poznawczego w myslenie o wszystkich docierajacych informacjach
i obiektach postaw jest nieekonomiczne i niemozliwe z punktu widzenia adaptacji
do $rodowiska®.

Model heurystyczno-systematyczny (HSM - Heuristic-Systematic Model), po-
dobnie jak scharakteryzowany wcze$niej model ELM, opisuje dwa tryby przetwa-
rzania informacji przez jednostke w sytuacji odbioru komunikatu perswazyjnego:
tryb systematyczny oraz tryb heurystyczny, ktére wptywaja na postawy i sady
spoleczne jednostek wewnatrz dowolnego zbioru posiadanych osadéw (informa-
cji)®. Ponadto jego autorzy (S. Chaiken, W. Wood i A.H. Eagly) stwierdzaja, ze
wystepowanie ktoregos z trybow jest bezposrednio uzaleznione od motywacji oraz
zdolnosci do przetwarzania naplywajacych informacji. Model HSM zaklada, ze
odbiorcy komunikatu daza do maksymalnej réwnowagi wystepujacej pomiedzy
minimalizacjg wysitku i uzyskaniem pewnos$ci odno$nie do swoich ocen wyraza-
jacych postawy.

W przypadku wieloaspektowego modelu postaw M. Fishbeina i I. Ajzena za
punkt wyjscia nalezy przyjac teorie planowego zachowania (theory of planned be-
havior - TPB) autorstwa I. Ajzena, ktéra koncentruje si¢ na wyjasnieniu przyczyn
korzystania z okreslonych technologii przez dang jednostke (rys. 2.9). Jest ona

93 Petty, R. E., Wheeler, S. Ch., Tormala, Z. L. (2003), Persuasion and attitude change, [w:]
Milton, T., Lerner, M. J., (red.), Handbook of psychology: Personality and social psychology, New York:
Wiley & Sons, t. 5, s. 353-382.

94 Krok, D. (2006), op.cit.

95 Chaiken, S., Wood, W., Eagly, A. H. (1996), Principles of persuasion, [w]: Higgins, E. T.,
Kruglanski, A. W. (red.), Social psychology: The Handbook of basic principles, New York: The Guilford
Press, s. 712.
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rozwinieciem teorii przemyslanego dzialania (theory of reasoned action) zapropo-
nowanej przez M. Fishbeina i I. Ajzena, ktdéra z kolei wyrosta na gruncie teorii
dotyczacych postaw®™.

Postawy wobec
zachowania

Y

Subiektywne norm > Intencja Zachowanie
e Y " y "] (decyzja zakupowa)
I 3 *

|
I
Spostrzegana I
kontrola zachowania I

Rys. 2.9 Teoria planowego zachowania wg Ajzena

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Ajzen, L. (1991), ,;The Theory of Planned Behavior”,
Organizational Behavior and Human Decision Processes, nr 90.

Podobnie jak w pierwotnym modelu M. Fishbeina i I. Ajzena, gtéwnym kon-
struktem teorii planowego zachowania jest intencja do okreslonego dzialania, ktéra
odzwierciedla gotowo$¢ jednostki do podjecia okreslonych czynnosci rynkowych.
Z czysto marketingowego punktu widzenia gtéwne zalozenia teorii przemyslanego
oraz planowanego zachowania sprowadzajg si¢ do dwdch zasadniczych kwestii:

o kazdy produkt posiada szereg cech wyznaczajacych postawe konsumenta wo-
bec tego produktu,

« postawa jest wynikiem przekonan osoby, ze dany produkt posiada okreslone
cechy oraz jej wewnetrznej, subiektywnej oceny poziomu waznosci tych cech.
Zgodnie z badaniami I. Ajzena intencja jest gléwnym, ale nie jedynym, pre-

dyktorem zachowania. Innym istotnym czynnikiem jest spostrzegana kontrola
behawioralna (perceived behavioral control), ktéra odnosi si¢ do tego, jak ludzie
oceniajg stopien trudnosci danego dziatania®””. Wyniki przeprowadzonych przez
autora badan sugeruja, iz majg tu znaczenie zaréwno przeszle, jak i antycypowane
doswiadczenia decydenta. Intencja natomiast umozliwia przewidywanie zacho-
wania, ale nie pozwala zrozumie¢ mechanizmu motywacyjnego lezacego u jego
podstaw. Niezbedne jest zatem nie tylko wyjasnienie samego zachowania, ale
réwniez intencji, na podstawie ktorej jest ono przewidywane.

96 Fishbein, M., Ajzen, L. (1975), Belief, attitude, intention, and behavior: An introduction to
theory and research, Addison-Wesley Reading.
97 Ajzen, L. (1991), op.cit.
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Wedtug teorii planowego zachowania istniejg trzy gléwne determinanty inten-
cji: postawy wobec danego zachowania (attitude toward behavior), subiektywna
norma (subjective norm) oraz wspomniana juz spostrzegana kontrola behawio-
ralna. Postawe wobec danego zachowania nalezy rozumie¢ jako pozytywna lub
negatywng ocen¢ warto$ciowania przez jednostke danej formy aktywnosci. Jest
ona w gléwnej mierze wypadkowa przekonan osoby, co do konsekwencji wyni-
kajacych z podj¢cia danego dziatania. Subiektywna norma zwigzana z podjeciem
okreslonego dzialania wigze si¢ ze spostrzegang przez jednostke opinig oséb dla
niej waznych na temat tego, czy dzialanie powinno zosta¢ podjete. Znaczenie
takiej opinii jest tym wieksze, im silniejsza jest motywacja jednostki, aby spetnic¢
ich oczekiwania®.

Zgodnie z teorig I. Ajzena, im bardziej pozytywne s3 postawy i normy spoleczne
w stosunku do danego zachowania oraz im wieksza jest spostrzegana kontrola, tym
silniejsza powinna by¢ behawioralna intencja jednostki, aby podja¢ dang aktywnos¢.
Znaczenie kazdego z tych trzech czynnikéw moze ulega¢ zmianie w zaleznosci od
sytuacji oraz charakteru i motywacji do okreslonych zachowan. Niemniej jednak
badania pokazuja, Ze znaczaca wigkszo$¢ zmian intencji moze by¢ wyjasniona przy
pomocy wszystkich trzech czynnikéw”. Teoria planowego zachowania jest szczegol-
nie przydatna w przewidywaniu zlozonych zachowan spotecznych, zwigzanych np.
z odzywianiem, aktywnoscig fizyczna, spedzaniem wolnego czasu, a takze w wyja-
$nianiu réznych aktywnosci w érodowisku wirtualnym'®.

Ostatnim z waznych modeli poddanych analizie jest model koncepcyjny
TOTE, ktéry stanowi swojego rodzaju Iacznik pomiedzy nurtem decyzyjnym oraz
nurtem behawioralnym teorii zachowan konsumenckich. Konstrukcja ta zostata
okreslona przez autora jako koncepcyjna, gdyz przedstawia proces decyzyjny
w duzym uproszczeniu, co z jednej strony daje mozliwo$¢ aplikacji do réznych
rynkow i sytuacji, z drugiej za$ pozostawia wiele nierozstrzygnietych problemow.
Swoja nazwe model bierze od angielskich stéw opisujacych zakladanag sekwencje
postepowania konsumenckiego: Test - Operate — Test — Exit'’". Omawiana koncep-
cja opracowana przez G.A. Millera, E. Galantera oraz K.H. Pridrama ma wymiar
gléwnie teoretyczny i mocno koresponduje z teoriami behawioralnych zachowan
konsumenckich.

W modelu tym zaklada sie, ze informacje docierajagce do konsumenta sg
sprawdzane pod wzgledem wiarygodnosci, a nastepnie testowane w odniesieniu
do wszystkich cech produktu i/lub ustugi, takich jak cechy jako$ciowe, estetyczne

98 Ajzen, L. (1985), From intentions to actions: A theory of planned behavior, [w:] Kuhi, J., Beck-
mann, J. (red.), Action-control: From cognition to behavior, Springer, Heidelberg, s. 11-39

99 Ajzen, L. (1991), op.cit.

100 Ajzen, 1. (1988), Attitudes, Personality, and Behavior, The Dorsey Press, Chicago.

101 Miller, G.A., Galanter, E., Pridram, K.H. (1960), Plans and the Structure of Behavior, Lon-
don-New York, Holt-Reinehart-Winston.
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czy uzytkowe'®?. Po wstepnej ocenie oferty jej dostrzegane cechy sa odnoszone do
wewnetrznego systemu spodziewanych przez konsumenta standardéw jakoscio-
wo-uzytkowych, ktory jest wypadkowa subiektywnego systemu warto$ciowania
danej oferty rynkowej. W przypadku potwierdzenia przez konsumenta zgodnosci
postrzeganych cech z przyjetymi standardami nastepuje kontynuacja procesu
decyzyjnego, gdy za$ pojawiajg si¢ jakies§ rozbieznosci, konsument jest zmuszony
do wydluzenia procesu o etap zwigzany z poszukiwaniem dodatkowych, bardziej
szczegdtowych informacji. Ten element modelu TOTE koresponduje z zalozenia-
mi zintegrowanych modeli decyzyjnych, lecz w odréznieniu do nich nie definiuje
w sposéb szczegotowy kolejnych krokéw podejmowanych przez konsumenta.
Gléwnym wnioskiem ptynacym z modelu TOTE jest stwierdzenie, iz dysonans
poznawczy stanowi gléwny czynnik inspirujacy konsumenta do zintensyfikowa-
nych dzialan zmierzajacych do poszukiwania i pozyskiwania informacji na temat
danej oferty rynkowe;.

2.1.2. Nurt behawioralny

Drugi z klasycznych nurtéw zajmujacych si¢ modelowaniem proceséw zacho-
wan konsumenckich jest zwigzany z perspektywa behawioralng. W omawianym
nurcie badacze klada szczegélny nacisk na wyjasnienie oraz przewidywanie
zachowan konsumenckich przy uwzglednieniu wysokiego poziomu istotnosci
poszczegolnych zmiennych otoczenia klienta. Zaklada sie, ze system marketin-
gowy jest instytucjonalnym mechanizmem socjalizacji konsumenta, ktérego
wybory rynkowe stanowig efekt wplywu instytucjonalnego (model jednostki ho-
mosocius)'”*. Wedtug przedstawicieli nurtu behawioralnego zachowania rynkowe
konsumentéw sg w gtéwnym stopniu ksztalttowane poprzez trzy zasadnicze grupy
czynnikéw:

o normy i wartoéci kulturowe (ksztaltowane poprzez tradycj¢ danego obszaru
terytorialnego, rodzine, religie, itp.);

« grupy odniesienia (w kontekscie sily oddzialywania oraz wagi przywiagzywanej
przez dane jednostki do bycia czescia wickszej grupy spotecznej, przejawy
nasladownictwa oraz kopiowania hierarchii wartosci i zachowan danych grup
spolecznych, itp.);

 sytuacyjne czynniki otoczenia fizycznego (mechanizmy wystepujace w sytu-
acji zakupow impulsowych, wplyw bodzcéw promocyjnych wystepujacych
w bezposredniej przestrzeni handlowej, zagadnienia dostgpnosci oferty, jej
oznakowania i fatwosci zakupu, itp.).

102 Zalega, T. (2009), op.cit., s. 103.
103 Sagan, A (2011a), op.cit., s. 96.
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W omawianym nurcie badawczym dominuje pig¢ gléwnych grup modeli:

« grawitacyjne modele atrakcyjnosci osrodkéw detaliczno-handlowych (np.:
model H.C. Carey’a, model grawitacji detalu W.J. Reillyego oraz model grawi-
tacji wzglednej L.D. Huffa);

« zachowan behawioralnych konsumenta w przestrzeni handlowej (np. model
G.F. Foxalla);

« transferu znaczen i zachowan symbolicznych (np. model G. McCrackena -
transferu/transmisji znaczen kulturowych; modele N.L. Praka i M. Dingeny
— transferu znaczen w przekazach reklamowych oraz Model J.E Sherryego -
wplywu kultury przy formulowaniu przekazéw reklamowych);

o wplywu grup odniesienia na wybory dokonywane w ramach okre$lonych grup
produktéw lub marek (np. modele W.O. Beardena i M.]. Etzela lub J.S. Johara
i MLJ. Sirgyego);

« zwigzane z procesem budowania i odbioru przekazu reklamowego.

A. Grawitacyjne modele atrakcyjnosci o§rodkow detaliczno-handlowych

Pierwsze proby modelowania interakcji przestrzennych zostaly zapoczatkowa-
ne juz w roku 1858 wraz z pojawieniem si¢ modelu grawitacyjnego H.C. Careya,
jednak swojej rynkowej operacjonalizacji doczekaly si¢ dopiero w roku 1929,
w ktorym zostala zaprezentowana po raz pierwszy koncepcja zasiegu rynkéow W.J.
Reillyego'™. Model grawitacji detalu W.J. Reillyego (inaczej metoda wpltywow
lokalnych) jest jedng z najbardziej znanych metod badania zasiegu handlowego
rynkéw regionalnych'®. Model oparty jest na prawie grawitacji handlu detalicz-
nego W.J. Reillyego (Law of Retail Gravitation), ktore brzmi nastepujaco: ,dwa
os$rodki A i B przyciagaja zakupy mniejszej miejscowosci potozonej migdzy nimi
w poblizu punktu stycznosci ich wplywéw mniej wiecej w stosunku proporcjonal-
nym do liczby ludnosci obu o§rodkéw, a odwrotnie proporcjonalnym do kwadratu
odlegtosci kazdego z tych osrodkéw od miejscowosci znajdujacej sie¢ pomiedzy

nimi”1%,

104 Reilly, W.J. (1929), Methods for the study of retail relationship, Bulletin No. 2944, University
of Texas.

105 Wilson, A. G. (2000), Complex Spatial Systems: The Modeling Foundations of Urban and
Regional Analysis, Pearson Education Limited, Harlow.

106 Mynarski, S. (2001), Badania rynkowe w przedsigbiorstwie, Wyd. Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, Krakdw, s.48
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Wzdr opisujacy prawo W.J. Reillyego przyjmuje zatem nastepujaca postac:

Z_L_(D_bj
Zb Lb \Da

gdzie:
Za - zakupy w miescie A,
Zb - zakupy w miescie B,
La - liczba ludno$ci miasta A,
Lb - liczba ludnoéci miasta B,
Db - odlegloé¢ z miasta B do miejscowosci posredniej C,
Da - odleglo$¢ z miasta A do miejscowosci posredniej C.

Korzystajac z wzoru opisujacego prawo W.J. Reillyego mozna wyznaczy¢ zasigg
rynkowy konkurujacych ze sobg osrodkéw lub promien, w jakim dany osrodek
wywiera dominujacy wplyw handlowy w stosunku do miasta-konkurenta.

Zasieg rynku A:

Da — Dab
Lb
1+
La
Zasieg rynku B:
Db — Dab
La
1+
Lb

Na podstawie prawa grawitacji W.J. Reillyego mozna wyznaczy¢ granice tzw.
strefy obojetnej (breaking point), z punktu widzenia preferencji zakupéw w obu
o$rodkach.

Udoskonaleniem modeli grawitacyjnych sa modele atrakcyjnosci handlowej
i modele potencjatu. Wsrdd nich na szczeg6lng uwage zastuguje model probabili-
styczny grawitacji wzglednej L.D. Huffa. Opracowany w roku 1962 model to jeden
z najbardziej znanych modeli ,,cigzenia konsumentéw” do o$rodkéw handlowych
na danym obszarze'””. Nalezy do grupy stochastycznych modeli lokalizacji zaku-
pow ludnosci i wyraza prawdopodobienistwo wyboru danego miejsca zakupu spo-
$réd konkurujacych ze soba osrodkéw. Wedtug L.D. Hufta czas podrozy i wielkos¢
o$rodka sg czynnikami wplywajacymi na zachowanie konsumenta i moga stuzy¢
do przewidywania wyboru miejsca zakupow.

107 Huff, L. D. (1963), ,,A probability Analysis of Shopping Centre Trade Areas”, Land
Economics, nr 53, s. 81-89.
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Si
Tij"

n Sj
Zi:l Tij*

Pij =

gdzie:

Pij - prawdopodobienstwo, ze pojedynczy konsument zamieszkaly w regionie
i uda si¢ na zakupy do miejsca j,

Sj - wielko$¢ placéwki (powierzchnia sprzedazy wyrobow danej branzy) w miej-
scu j,

Tij - czas niezbedny na przemieszczenie si¢ konsumenta z regionu i do miejsca
zakupow j,

a - parametr szacowany empirycznie, odzwierciedlajacy wplyw czasu podrozy
na przemieszczenia zwigzane z zakupami (rézny dla réznych grup towardw
i ustug).

Model L.D. Huffa znajduje szczeg6lne zastosowanie przy wyznaczaniulokalizacji
punktow sprzedazy. W takim przypadku watpliwo$ci zwigzane z umiejscowieniem
placowki handlowej rozstrzyga si¢ biorac pod uwage kryterium maksymalizacji
dochodu. W modelu tym zaklada sie, iz doch6d okres§lonego centrum handlowego
jest proporcjonalny do wielko$ci placowki i odwrotnie proporcjonalny do czasu,
jakie trzeba pos$wigci¢ na dojazd do niej. W celu doktadnego okreslenia dochodu
konieczne s3 dane dotyczace liczby konsumentdw i warto$¢ przecietnych zakupow
przypadajacych na jednego klienta. Wéwczas model ten powinien zosta¢ opisany
w nastepujacy sposob:

Nij = Pij - Cij

gdzie:

Nijj - liczba konsumentéw w regionie i, ktéra prawdopodobnie przemiesci si¢ do
miejsca j,
Cjj - liczba konsumentéw zamieszkujacych w regionie i.

Dalszym udoskonaleniem modelu Huffa jest model strumieni przeptywu
Laksmanana-Hansena. W modelu tym, jako dodatkowy parametr wprowadzono
wydatki konsumentéw w poszczegdlnych strefach zamieszkania, co umozliwia
obliczenie wydatkéw konsumentéw pochodzacych z réznych obszaréw zamiesz-
kania w réznych centrach handlowych!®.

108 Bielenik, E., Mikus, J. (2005), ,,Prognoza warunkéw zasiegu handlowego rynku”, Badania
Operacyjne i Decyzyjne, nr 1, s. 15.
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B. Modele zachowan behawioralnych konsumenta w przestrzeni handlowej

Opracowany przez G.F. Foxall model BPM (Behavioral Perspective Model) kladzie
gléwny nacisk na poprawne wyodrebnienie czynnikéw otoczenia i rodzajéw wzmoc-
nien utylitarnych i informacyjnych w okreslonych sytuacjach zakupu, pozwalajacych
na predykcje zachowan konsumentéw w obrebie przestrzeni handlowych!®.

Struktura ramowa modeli opartych na koncepcji BPM sklada si¢ najczesciej
z czterech blokdéw zmiennych'':

1) uprzedzajacych (antecedents), ktore dotycza kontekstu podejmowania decyzji
przez konsumenta (otwarty lub zamkniety) i poziomu kontroli danej sytuacji
wyboru lub konsumpcji produktu;

2) niezaleznych — wzmacniajacych (stimulus), ktore wyznaczaja charakter wzmoc-
nien ksztaltujacych zachowania konsumenta (utylitarne lub symboliczne),
wynikajgce z podejmowanej strategii marketingowej;

3) zaleznych - behawioralnych (behavior), okreSlajacych wybory i przejawy
zachowania konsumenta (wybory produktéw i aktywnos¢ okotozakupowa,
poszukiwanie informacji, oceny alternatyw, zakupy powtarzalne, komunikacja
interpersonalna itp.);

4) zmiennych efektu (consequences) natychmiastowego oraz odroczonego ba-
danych zachowan (dotycza ksztaltowania si¢ stanow zadowolenia i lojalno$ci
konsumenta, zmian stylu zycia w wyniku konsumpcji itp.).

C. Modele transferu znaczen i zachowan symbolicznych

Innym aspektem prowadzonych rozwazan w obszarze zachowan zakupowych
konsumentéw w perspektywie ujecia behawioralnego jest préba wyznaczenia wply-
wu poszczegolnych znaczen i zachowan symbolicznych na podejmowane decyzje
rynkowe. Jednym z najczeéciej prezentowanych modeli w omawianej grupie ujeé
behawioralnych jest powstaty na poczatku lat osiemdziesigtych model transferu/
transmisji znaczen kulturowych G. McCrackena (rys. 2.10)'"". Jego autor dostrzegt,
ze kazdy produkt moze nie$¢ ze soba praktycznie kazde znaczenie. Oczywistym
jest fakt, ze okreslone kategorie produktéw lacza si¢ z okreslonymi znaczeniami,
na przyklad drogi samochod, bizuteria lub zegarek jest wyznacznikiem statusu
spotecznego. G. McCracken stwierdzil jednakze, ze reklama stanowi na tyle silny
instrument transferu znaczen, ze odpowiednio dobrany przekaz reklamowy
(w perspektywie wykorzystywanych instrumentéw, treéci oraz kanaléw) moze
polaczy¢ kazdy produkt z dowolnym znaczeniem. Wybor znaczen dla danego
produktu zalezy jedynie z jednej strony od potrzeb i charakteru grup klienckich,

109 Foxall, G. R., (2005), Understanding Consumer Choice, Palgrave Macmillan, London.

110 Sagan, A. (2011b), op.cit., s. 71.

111 McCracken, G. (1986), ,,Culture and consumption: A theoretical account of the structure and
movement of the cultural meaning of consumer goods”, Journal of Consumer Research, nr 13, s. 71-84.
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z drugiej za$ od badaczy rynku i efektywnoéci pracy dziatu kreatywnego rekla-
modawcy. Pracownicy kreatywni dzialéw marketingu/promocji sa szczegolnie
odpowiedzialni za wlasciwe zaprezentowanie i manipulowanie znaczeniami.

KULTURA
Reklama Moda
y 4 A 4
PRODUKTY
Rytutaty Symbole
Y A 4 A4
KONSUMENT

Rys. 2.10. Model transferu znacze# kulturowych wg McCrackena

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie McCracken, G. (1986), op.cit., s. 71-84.

Efektywna komunikacja z otoczeniem polega na wlasciwym wykorzystywaniu
symboli i przeniesieniu ich na wizerunek produktu i jego atrybuty. Symbole moga
mie¢ charakter werbalny i niewerbalny. Komunikacja werbalna nastepuje poprzez
reklamy telewizyjne, prasowe i inne, za$§ komunikacja niewerbalna wykorzystuje
z kolei takie symbole jak: figury, kolory, ksztalty, rodzaj powierzchni, dodajac tym
samym znaczenia do reklam, znakéw firmowych, opakowania, projektu produktu
itp."* Kazde stowo jest symbolem, gdyz stoi za nim pewien obraz oraz subiektywne
wyobrazenie konsumenta o znaczeniu tego stowa. Konsumenci czesto uzywaja
owych znaczen do okreslania samych siebie. Poprzez nabywanie danych débr
konsumpcyjnych obejmuja réwnocze$nie w posiadanie zasady kulturowe z nimi
zwigzane, ktore pomagaja uksztaltowac rozne aspekty ich otoczenia, domu, zycia
rodzinnego. Konsumenci nabywajg okreslone dobra konsumpcyjne nie tylko aby
uzyska¢ oferowana przez nie uzyteczno$, ale takze dla ich znaczenia symbolicz-
nego. W przypadku, w ktérym nabywcy przejmuja z dobr nadane im znaczenia
symboliczne ma miejsce tak zwany transfer znaczen kulturowych.

Dodatkowo G. McCracken w swoich pracach czesto skupial si¢ na zjawisku
wspierania wizerunku marki lub produktu przez znang osobisto$¢, czego efektem
byto opracowanie modelu opisujacego omawiany proces transferu znaczen w od-
niesieniu do wizerunku osobistosci (rys. 2.11)'".

112 Tkaczyk, J. (2004), ,Rola symboli w zachowaniach konsumenckich a wyzwania nowej
gospodarki’, Acta Universitatis Lodziensis, Folia Oeconomica, nr 179, s. 190.

113 McCracken, G. (1989), ,Who Is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the En-
dorsement Process’, Journal of Consumer Research, No. 12.
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KULTURA "WSPIERANIE” (ENDORSMENT) KONSUMPCJA

»‘ Produkt ‘ ‘ Produkt ‘»

Objekty

Osoby » Celebryta |Celebryta

Kontekst

Konsument

1
2

Rézne role
spoteczne

Faza 1 Faza 2 Faza 3

* - Sciezka transferu znaczen

Rys. 2.11. Model transferu znaczenr i wspierania produktu wizerunkiem osobistosci
(endorsement)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie McCracken G. (1989), op.cit.

Problematyka przenikania si¢ aspektéow reklamy oraz znaczenia przekazu
dla potencjalnego odbiorcy byla réwniez tematem prac prowadzonych przez
N.L. Praka oraz M. Dingeny. Autorzy ci koncentrowali si¢ na zagadnieniach trans-
feru znaczen w przekazach reklamowych oraz wplywie czynnikdéw zewnetrznych
na proces dekodowania tre$ci przekazu. Naturalnym jest, iz cechg wyrdzniajaca
kazdej kampanii komunikacyjnej jest jej perswazyjno$¢, manifestujaca si¢ przede
wszystkim w precyzyjnym okresleniu efektow, jakie ma ona osiggna¢. Jedno-
cze$nie nie mozna zagwarantowad, iz na skutek oddzialywania poszczegoélnych
bodzcéw reklamowych o charakterze perswazyjnym nastapi zmiana w pogladach
i dziataniach odbiorcéw. Autorzy modeli wskazujg szereg czynnikdéw, majacych
zakldcajacy charakter odbioru przekazu reklamowego.

Ujecie modelowe wyjasniajace proces transferu znaczen symbolicznych w prze-
kazach reklamowych zaproponowal jako pierwszy N.L. Prak w roku 1979, ktéry
w swoich rozwazaniach nawigzal do koncepcji B.H. Westleya i M.S. MacLeana''*.
Reklama jest u niego cze$cig wigkszego systemu, w ktérym ,,znaczenie” powstaje
na styku dziatan reklamodawcy i czynnikdw sytuujacych sie poza jej wlasciwym
przekazem (rys. 2.12).

114 Prak, N. L. (1979), I,orm et Betekenis, Delft; Westley, B. H.; MacLean, M. S. (1957),
»A Conceptual Model for Communication Research” Journalism Quarterly, nr 34, s. 31-48.
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Rys. 2.12. Model transferu znaczer w przekazach reklamowych wg Praka

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Prak, N. L. (1979), Vorm et Betekenis, Delft.

Modyfikacji schematu N.L. Praka dokonata w roku 1994 M. Dingena w pracy
The Creation of Meaning in Advertising'"®. Autorka opracowala tréjfazowy model
transferu znaczenia (rys. 2.13), w ktérym uczestniczy reklama (zblizajac si¢ tym
samym do opracowanego w latach pdzniejszych modelu R. Dimbleya i G. Burto-
na'’’). Wedlug niej w pierwszej fazie nastepuje identyfikacja systemu referencyj-
nego na podstawie wzorcow kulturowych wystepujacych w danym spoleczenstwie
(jest to transfer na poziomie ,kultura-reklama”)'”. W fazie drugiej mamy do
czynienia z transferem znaczenia z przekazu reklamowego na produkt lub marke
(transfer na poziomie ,reklama-produkt”). Faza ostatnia (trzecia) odpowiada za
wykorzystanie produktu jako no$nika znaczenia w procesie zakupu i konsumpcji
(transfer na poziomie ,,produkt-odbiorca”). Wedtug omawianych zatozen reklama
moze uczestniczy¢ w procesie komunikacji tylko w szerszym kontekscie, sama nie
bedac zdolng do wytworzenia efektywnego systemu perswazyjnego prowadzacego
do dokonania przez odbiorce transakeji rynkowe;.

115 Dingena, M. (1994), The Creation of Meaning in Advertising. Interaction of Figurative Adver-
tising and Individual Differences in Processing Styles, Amsterdam.

116 Dimbley, R., Burton, G. (1998), More Than Words. An Inroduction to Communica-
tion, London and New York.

117 Sagan, A. (2003), Symbolika produktu w systemie komunikacji marketingowej. Studium
teoretyczno-metodologiczne, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, s. 57.
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' 1 |
|—b Znaczenia

Rys. 2.13. Model transferu znaczen w przekazach reklamowych wg Dingeny

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Dingena, M. (1994), op.cit.

Ostatnig grupe modeli zajmujacych sie problematyka transferu znaczen i za-
chowan symbolicznych tworza koncepcje obejmujace zagadnienia oddziatywan
kulturowych na znaczenie przekazéw reklamowych. Autorem zajmujacym sie
omawiang tematyka byl J. Sherry, ktéry w swoich pracach poréwnywat reklame do
religii, nauki, sztuki czy ideologii w ujeciu symbolicznego konstruowania $wiata.
Wedlug autora reklama jest ,systemem symboli, ktéry jest dostepny poprzez
rytual i zorientowany zaréwno na wymiar sacrum i profanum transcendentalnego
doswiadczenia hiperindustrialnego spoteczenstwa™'®. Mozna zauwazy¢, iz w pro-
ponowanym ujeciu reklama przyjmuje charakter dwukierunkowy, z jednej strony
mozna j3 traktowac jako odzwierciedlenie rzeczywistosci kulturowej, z drugiej zas
jako element ja ksztaltujacy. Reasumujac, w modelu J. Sherryego reklama nie tylko
uczestniczy w przekazywaniu juz funkcjonujacych znaczen, ale réwniez bierze
aktywny udzial w kreowaniu nowych.

Dodatkowo w swoich pracach J. Sherry poruszal problematyke dawania
i przyjmowania prezentéw jako transferu znaczen spotecznych. Zidentyfikowat
trzy gléwne wymiary zwigzane z dawaniem prezentéw: spoteczny, osobisty i eko-
nomiczny'?. Z wymienionych trzech wymiaréw to aspekty osobiste s3 w najwigk-
szym stopniu uzaleznione od badanego procesu transferu znaczen i zachowan.
Forma i rodzaj prezentu staja si¢ czesto odbiciem konceptu ,wlasnej osoby”
w wyobrazeniu darczyncy, co skutkuje faktem, iz osoby kupujac dany produkt jako
prezent zwracajg wieksza uwage na wlasny sposéb postrzegania danego dobra niz
na jego percepcje w oczach osoby majacej by¢ obdarowana. To z kolei odwraca

118 Sherry, J. E (1987), Advertising as a Cultural System, [w:] Umiker-Sebeok, J., de Gruyer, N.
(red.), Marketing and Semiotics, New Directions in the Study of Signs for Sale, Berlin-NY-Amsterdam,
[za:] Sagan, A. (2003), op.cit.

119 Sherry, J.E (1983), ,Gift giving in anthropological perspective’, Journal of Consumer Re-
search, nr 10, s. 157-168.
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sposob wartoéciowania oferty w procesie decyzyjnym ukierunkowujac go bardziej
w strone decydenta (osoby wybierajacej dany produkt) niz osoby bedacej jednostka
oceniajacg i formulujaca opinie pozakupowe. W tym przypadku dysonans poza-
kupowy nie stanowi czynnika moderujacego przyszte zachowania rynkowe, gdyz
jest czesto poza percepcja jednostki dokonujacej okreslonej transakeji zakupu.

D. Modele wplywu grup odniesienia

W nurcie ujecia behawioralnego wazne miejsce zajmuja zagadnienia wpltywu
grup odniesienia na wybory okreslonych grup produktéw lub marek. W.O. Bear-
den i M.]. Etzel zauwazyli, ze wplyw grup odniesienia rézni si¢ w sposob istotny
w zalezno$ci od rodzaju zakupywanego produktu i/lub ustugi (luksusowy lub ko-
nieczny) oraz od faktu bycia wykorzystywanym publicznie (w formie i charakterze
wplywajacym na obserwowanie uzytkowania danego dobra przez inne osoby) lub
prywatnie'®. Analizowali oni obie zalezno$ci w ujeciu dwdch perspektyw: decyzji
zakupu okreslonego typu produktu oraz wyboru okreslonej marki. Przeprowa-
dzone analizy pozwolily im na opracowanie modelu wptywu grup odniesienia na
decyzje zakupowe konsumentéw (rys. 2.14).

Publiczne
(Public)
Erodukt Staby wplyw Silny wplyw
grupy odniesienia na grupy odniesienia na
Marka wybor typu produktu wybor typu produktu
= Uzytkowane Uzytkowane
c x . . . .
325 publicznie dobra publicznie dobra
?g g konieczne luksusowe
-2 o
= % ;‘ Np.: samochod, Np.: drogie obrazy,
®5s telefon komérkowy, antyki, wyjazdy na ©
b1 = L garnitur, zegarek wakacje, jachty -g
2 £ E)
g $ =
2 o =5 3
= g ﬂ d
es 9 Uzytkowane Uzytkowane 3
_ . .
%% H prywatnie dobra prywatnie dobra
5 -g § konieczne luksusowe
=B a
Fae Np.: mydio, Np.: basen w
« 5 o recznik, srodki domu, sauna,
o czystosci domu masarze ciata

Rys. 2.14. Model wplywu grup odniesienia na decyzje zakupowe konsumentéw

Prywatne
(Private)

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie Bearden, W. O., Etzel, M. J. (1982), op.cit., s. 183-194.

120 Opracowanie na podstawie: Bearden, W. O., Etzel, M. J. (1982), ,Reference Group Influence

on Product and Brand Purchase Decisions’, Journal of Consumer Research, nr 9 (2), s. 183-194.
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Wedtug omawianego modelu wplyw grup odniesienia jest stosunkowo duzy
zaréwno w perspektywie wyboru okreslonego typu produktu, jak réwniez marki
w przypadku uzytkowanych publicznie débr luksusowych (np. drogie obrazy, an-
tyki lub wyjazdy na drogie wakacje, podréze jachtem). Czgsto zdarza sig, ze konsu-
ment nie ma silnej wewnetrznej potrzeby posiadania lub uzytkowania takich débr
lecz s3 one niezbedne do zdobycia aprobaty w okreslonych kregach spotecznych,
co pozwala mu na osiggniecie wysokiego statutu spolecznego. Proces ten dziala
réwniez w przypadku piastowania przez dang osobe wysokiego stanowiska, ktore
wigze si¢ z okreslonym statusem spotecznym. Wéwczas konsument, chcac unik-
naé o$mieszenia sie, musi potwierdza¢ swoja pozycje spoteczng poprzez zakupy
débr znanych i prestizowych marek. Sprawa wyglada nieco inaczej w przypadku
tak zwanych publicznych doébr koniecznych (np. samochéd, telefon komérkowy,
garnitur, zegarek). Tutaj wptyw grupy odniesienia na typ nabywanego produktu
jest niewielki (np. w przypadku samochodu grupy odniesienia nie majg silnego
wplywu na jego rodzaj: sportowy, SUV czy sedan) natomiast silnie wplywaja na
wybor okreslonej marki (musi by¢ ona postrzegana jako prestizowa).

W przypadku tak zwanych prywatnych débr koniecznych (np. mydto, recznik,
$rodki czystosci) wplyw grup odniesienia jest stosunkowo niewielki zaréwno
w perspektywie wyboru okreslonego typu produktu, jak réwniez jego marki. Kon-
sument bedac $wiadomym koniecznosci posiadania produktéw nalezacych do tej
grupy nabedzie je bez wzgledu na opinie innych. Ponadto ze wzgledu na fakt braku
upubliczniania widoku oraz uzytkowania produktéw nalezacych do omawianej
grupy konsument nie zwraca uwagi na odbidr spoteczny czy niebezpieczenstwo
o$mieszenia si¢ wynikajace z dokonywanego wyboru marek. Ostatnig grupe
produktéw wedtug klasyfikacji W.O. Beardena i M.]. Etzela stanowig dobra luk-
susowe uzytkowane prywatnie (np. basen w domu, sauna, masarze ciala). W tym
przypadku wplyw grup odniesienia jest silny w stosunku do wyboru okreslonego
typu produktu lecz niski w odniesieniu do decyzji o wyborze jego marki.

Whioski plynace z badan W.O. Beardena i M.]. Etzela zostaly dodatkowo
potwierdzone przez J.S. Johara i M.]. Sirgyego. Autorzy sformulowali teoretyczne
zasady towarzyszace nabywaniu dobr uzytkowanych publicznie i prywatnie'?!.
Stwierdzali oni, ze:

o produkty publicznego uzytkowania s3 silniej powigzane z charakterem danej
osoby niz ma to miejsce w przypadku débr uzytkowanych prywatnie;

« osoby majac $wiadomos$¢ procesu formutowania przekonan stereotypowych na
temat innych starajg si¢ nie wychodzi¢ poza przyjety sposdb postrzegania przez

121 Patrz np.: Johar, J. S., Sirgy, M. J. (1991), ,Value-expressive versus utilitarian adver-
tising appeals: when and why to use which appeal’, Journal of Advertising, nr 20, s. 23-33;
Johar, J. S., Sirgy, M. J. (1989), ,,Positioning models in marketing: toward a normative-inte-
grated model”, Journal of Business and Psychology, nr 3, s. 475-485.
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spolecznos¢ jednostek przynalezacych do danej grupy (sytuacja ta jest silnie
akcentowana zwlaszcza w przypadku oséb piastujacych funkcje publiczne
lub bedacych pod stala obserwacja mediéw - np. znani sportowcy, celebryci,
aktorzy);

o dobra uzytkowane publicznie charakteryzuja si¢ zdecydowanie wyzszym
wskaznikiem wplywu ich postrzeganej wartosci (w perspektywie ich oceniania
przez inne grupy spofeczne) na ostateczne decyzje zakupowe niz ma to miejsce
w przypadku doébr prywatnego uzytkowania.

E. Modele przebiegu procesu budowania i odbioru przekazu reklamowego

Wigkszo$¢ z omawianych modeli nalezacych do nurtu rozwazan behawioral-
nych ujmuje w swojej konstrukcji aspekt oddziatywan reklamowych i ich wplywu
na przebieg procesu decyzyjnego. Nie zaglebiaja si¢ one jednak w analize samego
procesu budowania przekazu i przebiegu jego odbioru przez potencjalnego
konsumenta. Tym zagadnieniem zajmuja si¢ modele bezposrednio objasniajace
problematyke relacji wystepujacych pomiedzy wiedza, reklama a postawg zaku-
powa konsumenta'??. Wsérdéd nich mozemy wyrdzni¢ modele: przeniesienia afektu,
mediacji dwukanalowej, mediacji wzajemnej oraz oddzialywan niezaleznych
(rysunek 2.15)'*. Kazda z wymienionych konstrukcji zaktada istnienie dwoch
gléwnych $ciezek powigzan biegnacych od wiedzy poprzez postawe do decyzji,
bez znaczenia na obiekt tych wymiaréw (marka czy reklama).

Z czysto koncepcyjnego punktu widzenia réznica pomigdzy omawianymi mode-
lami dotyczy kierunku oraz sily interakeji wystepujacych miedzy gtéwnymi $ciezka-
mi oraz punktem osadzenia ich wystepowania. Natomiast z perspektywy rynkowe;j
nalezy zauwazy¢, iz charakter wystepujacych relacji jest gléwnie zalezny od:

o faktu, czy wiedza o produkcie poprzedzala reklame czy odwrotnie;

o czy konsument mial juz wczesniej stycznos¢ z danym produktem/marks i jaki
ma tym samym ladunek emocjonalny wzgledem oferenta (w ujeciu pozytyw-
ny/negatywny oraz poziomu oczekiwan jakie aktualnie ma konsument wobec
niego);

« osobistych uwarunkowan konsumenta (glownie w sferze doboru oraz warto-
$ciowania zbioru czynnikéw branych przez niego pod uwage w procesie oceny
danej oferty rynkowe;j).

122 Szymanska, A. I. (2012), ,Promocja i jej oddzialywanie na preferencje i zachowania
konsumentéw - ujecie modelowe”, Zeszyty Naukowe, nr 8, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki
w Krakowie [Za:] Sagan, A (2003), op.cit.

123 Dokladny opis poszczegdlnych modeli mozna znalez¢ w: Sagan, A (2003), op.cit., 5.32-34.
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Rys. 2.15. Model relacji wiedza-reklama-postawa zakupowa

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zdaniem Autora dang kategori¢ rozwazan mozna dolgczy¢ do grona klasycz-
nych modeli behawioralnych nie jako odmienna grupe koncepcji, lecz jedynie
jako uzupelnienie dotychczas prezentowanych konstrukcji modelowych. Takie
rozwigzanie pozwala bardziej precyzyjnie oméwic charakter relacji wystepujacych
miedzy szczegdlna i mocno akcentowang zaréwno w rozwazaniach modelowych
jak réwniez w dziataniach rynkowych triada zagadnien: reklama - wiedza - mar-
ka/produkt; nie tracac jednoczes$nie odniesienia do wieloaspektowosci gléwnego
obiektu rozwazan, jakim jest przebieg procesu zakupowego konsumenta.

2.1.3. Nurt przezy¢ i doswiadczen

Nurt przezy¢ i doswiadczen jest silnie zwigzany z koncepcja ,,marketingu do-
znan” (experience marketing) oraz teorig kultury konsumenckiej (Customer Cultu-
re Theory), ktora zaklada, ze konsument jest jednostka silnie reagujaca na bodzce
o charakterze symbolicznym (model jednostki homosymbolicus)'**. Omawiane
podejscia klada szczegolny nacisk na znaczenie i wplyw czynnikéw oraz doznan
sensorycznych na zachowania konsumenta w poszczegdlnych etapach procesu
zakupowego (wykorzystuje si¢ tutaj zaréwno zasade: sense, feel, fun, act; jak
réwniez sposéb odbioru przez konsumenta poszczegdlnych bodzcéw za pomoca
wszystkich zmystow poznawczych). Wedlug przyjetych zalozen efekty zachowan
konsumenckich zwigzane s3 bezposrednio z zaspokajaniem czterech gtéwnych
grup potrzeb: estetycznych, zabawy, rozrywki oraz edukacji.

Badania prowadzone w ramach perspektywy przezy¢ i doswiadczen skupiaja
sie gtéwnie wokodt zachowan symbolicznych w wielkopowierzchniowych centrach
handlowych, sferze konsumpcji ustug i produktéw kulturalnych i sportowych oraz
oceny doznan sensorycznych w przypadku konsumpcji ustug gastronomicznych.
Do rodziny modeli wyjasniajacych tego typu zachowania nalezg np.'*:

124 Opracowanie na podstawie: Sagan, A. (2011a), op.cit. s. 97.
125 Sagan, A. (2011a), op.cit. s. 97.
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« modele zachowania w obiektach handlowych (np. model A. Mehrabiana i J.A.

Russella lub model stanéw nastroju);

« modele afektu (dwuwymiarowy model afektu J.A. Russella i jego rozbudowana
wersja w postaci modelu kotowego);

« modele fizycznego otoczenia ustugowego (np. model ServiceScape M.]. Bitnera);

« modele wyboréw emocjonalnych (np. model R. Elliota).

Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze w celu opisania zachowan konsumenckich
czegsto siega si¢ do roznych metod badan jakosciowych takich jak: mapy mentalne
(mentalmaps), hierarchiczne mapy wartosci (consumer value maps), personalizacji
marek i produktow (brands and products personalization) oraz storytelling.

A. Modele zachowania w obiektach handlowych

Pierwszy z nich, model A. Mehrabiana i J.A. Russella opisuje reakcje i zacho-
wania konsumenckie na okreslone bodzce w otoczeniu zewnetrznym oraz we-
wnetrznym obiektu handlowego (rys. 2.16). Struktura ramowa modelu obejmuje
trzy zasadnicze elementy: bodzce plynace z otoczenia, stany emocjonalne kon-
sumenta oraz jego zachowanie. GIéwnym zalozeniem jest tu subiektywny odbior
przez konsumenta poszczegélnych bodzcow oddzialywujacych na jego zmysty
(np. dzwigki, zapachy, ksztalty), ktére zostaja nastepnie przetworzone w swoisty,
zindywidualizowany sposéb, generujac odpowiedni nastrdj nabywcy bedacy de-
terminantem jego zachowan zakupowych.

»  Przyjemnos¢

Dazenie

Bodzce ptynace
z otoczenia —

Unikanie

> Pobudzenie

Rys. 2.16. Model Mehrabiana-Russella

Zro6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Mehrabian, A., Russell, J. A. (1974b), Retail
and Distribution Management: an approach to environmental psychology.

Pierwszy poziom reakcji na bodziec powstaje w momencie zarysowania si¢
jakiego$ stanu emocjonalnego nabywcy, ktory opisuja dwie zmienne: przyjemnosé
i pobudzenie'”. Drugi poziom reakcji jest zwigzany z wczesniejszym stanem emo-

126 Zalewska, M. (2014), Merchandising sensoryczny, [w:] Grzegorczyk, A., Wisniewska, A.
(red.), Merchandising, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa, s. 45
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cjonalnym konsumenta. Na tym etapie moga wystapi¢ dwie zasadnicze postawy:
dazenie i unikanie. Dazenie odpowiada za pozytywny stan emocjonalny konsu-
menta, cechuje je otwartos¢, sktonnos¢ do zakupu, che¢ wchodzenia w interakcje
z personelem, natomiast unikanie ma wymiar negatywny, co w efekcie wplywa
na pojawienie si¢ tak zwanego ,,hamulca decyzyjnego’, nast¢puje wycofanie i brak
tendencji zakupowej. Model Mehrabiana-Russella, znajduje szerokie zastosowanie
w procesie projektowania wystroju wnetrz sklepowych (merchandising). Jezeli
detalista skoreluje ze sobg odpowiednie elementy projektu aranzacji przestrzeni
handlowej (np. layout sklepu, styl i rozmieszczenie regatéw wystawowych, projekt
witryn sklepowych, atmosfere panujaca w sklepie, muzyke, zapach), jest w stanie
poprzez wytworzone bodzce wywota¢ u konsumentéw pozytywne stany emocjo-
nalne oraz wytworzy¢ pozadane zachowania nabywcze'?’.

Druga z poddanych analizie teorii zachowan nabywcéw w osrodkach handlo-
wych jest tak zwana koncepcja ,,standw nastrojéow” opracowana praz A.M. Isen,
M. Clark oraz M.E. Schwartz!%. Jest ona zblizona do modelu Mehrabiana-Russella
pod katem podobienstwa koncepcji nastroju do stanéw emocjonalnych. W rozu-
mieniu omawianego modelu nastrdj jest elementem krétkotrwalym (niestabilnym)
i indywidualnie odbieranym przez kazdego konsumenta w punkcie sprzedazy,
zdecydowanie mniej intensywnym niz emocje, a przede wszystkim nie ma punktu
odniesienia do konkretnych obiektow'”. Podczas zakupoéw nastrdj towarzyszy
klientom zawsze. Gdy jest pozytywny, moze stymulowa¢ sprzedaz, zacheca¢ do
nabywania produktéw, gdy przybiera forme¢ negatywna moze ogranicza¢ zakupy,
szczegblnie te wywolane zachowaniem impulsywnym'®. Nastroje konsumentéw
silnie warunkujg sposéb percepcji produktu lub ustugi, poziom wydatkow (wrazli-
wos¢ na cene), czestotliwos¢ i czas przebywania w obiekcie handlowym oraz oceng
i warto$ciowanie informacji przekazywanej przez oferenta.

W modelu ,stanéw nastrojow” zalozono wystepowanie korelacji trzech ele-
mentéw: zaangazowania, nastroju i do§wiadczenia zwigzanego z zakupem pro-
duktu. Zaangazowanie pozwala klientowi nada¢ pewne znaczenie zakupom i ma
istotny wplyw na sile oddzialywania nastroju na opini¢ o danym doswiadczeniu,
zwigzanym z konkretnym produktem lub ustugg"'. Wraz ze wzrostem poziomu
zaangazowania, ro$nie réwniez rola nastroju, a doswiadczenia zakupowe klienta
stajg sie silniejsze i odbierane jako bardziej pozytywne. Z drugiej strony przy

127 Sullivan, M., Adcock, D. (2003), Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow, s. 180.

128 Isen, A. M, Clark, M., Schwartz, M. F. (1976), ,, Duration of the effect of good mood on helping:
Footprints on the sands of time”, Journal of Personality and Social Psychology, nr 34(3), s. 385-393

129 Zalewska, M. (2014), op.cit., s. 46.

130 Opracowanie na podstawie Borusiak, B. (2005), Merchandising, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan, s. 22.

131 Sullivan, M., Adcock, D. (2003), op.cit., s. 181-182.
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niskich poziomach zaangazowania rola nastroju nie wywiera juz tak istotnego
wplywu na przebieg procesu zakupowego klienta.

B. Modele afektu

Kolejnym modelem nalezagcym do nurtu przezy¢ i do§wiadczen jest tak zwany
dwuwymiarowy model afektu opracowany w roku 1980 przez J.A. Russela'’.
Poszczegblne afekty (urzeczywistniajace si¢ w stanach osobowosci/psychiki
konsumenta) lokalizuje si¢ w dwuwymiarowej przestrzeni w postaci kompasu. O$
wschdd-zachdd odpowiada wymiarowi afektu: przyjemno$é-niezadowolenie, zas
0§ pétnoc-potudnie wymiarowi pobudzenie-senno$¢. Poza gléwnymi kategoriami
afektu pierwotnie autor wyrdznil réwniez cztery stany posrednie: ekscytacja, re-
laks, depresja, rozpacz (rys. 2.17)'**. Wraz z koncepcja modelu afektu J.A. Russell
wprowadzil réwniez do nauki pojecie tak zwanego afektu rdzennego, ktéry nie
moze by¢ utozsamiany bezposrednio z emocjami, lecz nalezy go traktowa¢ jako
konstrukt niezalezny, bedacy budulcem emocji.

Pobudzenie

Rozpacz Ekscytacja

v
N

Niezadowolenie ¢ — — — — — — -X —————— -0 Przyjemnos¢

N
Ve

Depresja
Sennos¢

Rys. 2.17. Dwuwymiarowy model afektu wg Russella

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie Russell, J. A. (1980), op.cit.

W latach po6zniejszych dostrzezono konieczno$¢ bardziej precyzyjnego opisa-
nia kategorii afektéw tworzacych stany emocjonalne konsumentéw. Na szczegélng
uwage zastuguje wspélna praca M.M. Yik, J.A. Russella oraz J. Steiger, w ktorej

132 Russell, J. A. (1980), ,,A circumplex model of affect”, Journal of Personality and Social Psy-
chology, nr 39(6), s. 1161-1178.

133 Topolewska, E, Skiminy, E., Skrzek, S. (2014), Mtoda psychologia, Tom 2, Wydawnictwo
LiberiLibri, s. 16.
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autorzy przedstawili model kota afektow zawierajacy 12 gléwnych segmentéow
rozmieszczonych na planie tarczy zegara: 12 — aktywacja, 6 — dezaktywacja, 9 -
niezadowolenie, 3 - przyjemnos¢ (rys. 2.18)"*.

12 Segment
Aktywny
11 Segment Pobudzony 1 Segment
Oszolomiony * Rozemocjonowany

Wsciekly o

\

Peflen pasji

,!
10 Segment

Zirytowany
Rozdrazniony

2 Segment

Skaczacy z radosci
Pefen sity i wigoru

LS Fl

9 Segment 3 Segment
Nieszczesliwy *= = Bezitroski i nieskrepowany
Przygnebiony Zadowolony

8 Segment «~ “w» 4 Segment

Bezsilny Zrownowazony
Marudny Wypoczety
s i
7 Segment : 5 Segment
Zaspany tagodny
Niemrawy 6. Segment Cichy
Niewzruszony
Spokojny

Rys. 2.18. Kotowy model afektu
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Yik, M. M., Russell, J., Steiger, J. (2011), op.cit.

Model kota afektu ma szerokie zastosowanie i zostal potwierdzony empirycznie
w probach z obszaréw roznych kultur, ktorych przedstawiciele postugiwali si¢ naste-
pujacymi jezykami: angielskim, hiszpanskim, chinskim, japonskim, koreanskim'®,
estonskim, greckim, polskim'* i szwedzkim'”” . W ujeciu czysto rynkowym oma-

134 Yik, M.M.,, Russell, J., Steiger, J. (2011), ,,A 12-point circumplex structure of core affect”,
Cognition & Emotion, nr 11(4), s. 705-731.

135 Yik, M.M. (2007), ,,Culture, gender, and the bipolarity of momentary affect”, Cog-
nition ¢ Emotion, nr 21(3), s. 664-680.

136 Russell, J.A., Lewicka, M., Niit, T. (1989), ,,A cross-cultural study of a circumplex
model of affect”, Journal of Personality and Social Psychology, nr 57(5), s. 848-856;

137 Vastfjall, D., Friman, M., Garling, T., Kleiner, M. (2002), ,The measurement of core
affect: A Swedish self-report measure derived from the affect circumplex”, Scandinavian
Journal of Psychology, nr 43(1), s. 19-31.

138 Topolewska, E, Skiminy, E., Skrzek, S. (2014), op.cit.
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wiana konstrukcja pozwala przewidywac jakie stany emocjonalne moga towarzyszy¢
poszczegblnym grupom marek, produktéw lub/i ustug w perspektywie konkretne;
sytuacji zakupowej, a co za tym idzie, jakich rodzajéw bodzcéw nalezy bezwzglednie
unika¢ (tych utozsamianych z afektami lezacymi po przeciwnej stronie kofa
w stosunku do spodziewanych przezy¢ i emocji)'*.

C. Modele fizycznego otoczenia ustugowego

Zwraca si¢ takze uwage na kwestie fizycznego otoczenia ustugowego oraz jego
wplywu na proces decyzyjny konsumenta. Przykladem jest tu model ,,ServiceSca-
pe” opracowany przez M.]. Bitnera w roku 1992 (rys. 2.19). Samo pojecie service
scape nalezy ttumaczy¢, jako otoczenie fizyczne (materialne) ustugi. Dotyczy ono
glownie takich elementdéw, jak np.: dojazd do przedsigbiorstwa, parking, wyglad
budynkéw, rozplanowanie przestrzeni, wystréj wnetrza. Poszczegdlne elementy
otoczenia moga oddzialywa¢ zaré6wno na pracownikéw organizacji ustugowej, jak
réwniez na jej klientéw. M.]. Bitner w swoich badaniach analizuje wplyw $rodo-
wiska ustugowego nie tylko na indywidualne zachowania jednostek, ale takze na
nature oraz jakos¢ interakeji pomiedzy klientami i pracownikami organizacji'®.
Nalezy dodatkowo zwrdci¢ uwage na fakt, iz fizyczne $rodowisko $wiadczenia
ustugi nie moze by¢ ukryte i zawiera wiele elementéw, ktére wpltywaja zaréwno
w sposob $wiadomy jak i pod$éwiadomy na charakter postrzegania ustugi przez
klientéw, a co za tym idzie réwniez na proces ksztattowania ich finalnej satysfakcji
z wyboru okreslonego ustugodawcy. Cho¢ sam termin service scape jest kategoria
znacznie wezsza niz srodowisko doswiadczen znane z teorii wspdttworzenia war-
tosci, to jego rola w procesie decyzyjnym (zakupowym) jest podobna.

Zgodnie z modelem Bitnera uwaga konsumenta oraz pracownika jest kiero-
wana w pierwszej kolejnosci na poszczegolne cechy otoczenia fizycznego, ktore
w sposob bezposredni wplywaja na sposob postrzegania skltadowych aspektow
jakosciowych organizacji (z perspektywy oferty i miejsca pracy), co przeklada sie
na calosciowa ocene jakos$ci otoczenia fizycznego podmiotu. Nastepnie, biorac
pod uwage specyficzne uwarunkowania moderujace zachowanie konsumenta

139 Na przyktad idac do szpitala konsument bedzie przejawiat stany bliskie nieszczesciu, bezsil-
noéci czy rozdraznienia i wowczas oddzialywanie na niego bodZcami majacymi za zadanie wywolaé
emocje przeciwne takie jak: zréwnowazenie, stan beztroski lub wigoru, mogg przynies¢ efekt duzej
dezaprobaty, ktéra z kolei moze przerodzi¢ si¢ w nieched i wrecz wrogie nastawienie do danej marki
lub produktu/ustugi.

140 Bitner, M.J. (1992), ,,Service scapes: the impact of physical surroundings on cus-
tomers and employees”, Journal of Marketing, nr 56, s. 57-71.
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i pracownika'*!, moze nastepowal ostateczna zmiana ich postaw i przekonan

wewnetrznych, ktére zostajg uzewnetrznione w przypadku konsumentéw poprzez
okreslone wzorce zachowan w miejscu zakupu, za§ w przypadku pracownikéw
poprzez zmiane wzorca motywacyjnego i efektywnosci wykonywanych zadan
i obowiazkéw w miejscu pracy.

Wymiary Srodowisko Reakcje/bodzce .
. . . Moderatory Zachowania
Srodowiskowe holistyczne wewnetrzne
Warunki E'P'a'z'n'a?:v'c'z'e': :'"'"""": E“F—i;;c-z_n-e": Podejscie
x Przek jia | 1 i . i —
otoczenia ! Postroganie | EE"“::W';?'"E: } 801 komfor § Przynaleznos¢
Temperat bomymand e 1 e | e
emperatura | Znaczenia || ! Dziya'anie ! eksploracja
Jakos$¢ powietrza 1 _symboliczne_11__________at_“CUCTT | Dtugos¢ pobytu
Hatas Zaangazowanie
I\ZAuzyk: | Wykonywanie
apacl planéw
Oswietlenie MOderat_c_’ry Reakcje
ltp. reakcji pracownika -
pracownika Interakcje
Przestrzen/ Postrzeganie socjalne
Funkcje | [ otoczenia PWYS_tQJPul?;:z
Aranzacja wnetrz ﬁzyczne_g° Wsréd
Wyposazenie ustugi Pracownikéw
Meble Moderatory : i Klientow
' : s Reakcje
Rozmieszczenie reakcji Klient
przestrzenne klienta ienta —
Itp. Podejscie
Znaki/S bol | Zainteresowanie
naki mbole ||  [CCCCCCooos fccccemcmcees pmmmoo= i
Y \'Poznawcze | | e i Badanie/
Oznakowanie ! Przkonania | ! Emocionalne ! | izyczne 1 eksglPraCJa
Ubidr personelu ! Postrzeganie ) : ) h ! ! Bol, komfort | D&ugosc pobyt[u
Styl dekoragji I fimymarki 11 N;S‘"’)_ ' D°;?as°wa"‘e ! Poziom zakupéw
Itp. | Znaczenia || los@wiene i D'Zyu",e ' Che¢ powrotu
. ! ; | ! Dziatanie 1 ;
L_symboliczne_ 11 __________l___ ____ | Satysfakcja

Rys. 2.19 Model ServiceScape

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie Bitner, M. J. (1992), op.cit., s. 60

W tak skonstruowanym modelu obserwowane zachowania konsumenta i pra-
cownika sg efektem okreslonych ,,reakcji/bodzcow wewnetrznych”*?, ktére mozna
przyporzadkowac¢ do jednej z trzech kategorii:

o poznawcze] (cognitive) — kategoria ta obejmuje miedzy innymi przekonania,
jakie ludzie majg na temat $wiadczeniodawcy danych ustug, jakosci jego oferty

i jej relacji do ceny czy zaufania, jakim darzona jest firma i/lub marka;

« emocjonalnej (emotional) — kategoria ta odpowiada miedzy innymi za stan
emocji jaki towarzyszy danej osobie w kontakcie z firma/oferta oraz jego
nasilenie;

141 Czynniki moderujace moga wynika¢ bezposrednio z obiektu ustugowego i jego rangi/klasy,
np. hotel 5-gwiazdkowy bedzie wplywal zaréwno na zachowanie pracownikéw (wieksza motywacja
i staranno$¢ w wykonywanych zajeciach zwigzana z wiekszym prestizem obiektu), ale réwniez
klientéw (pewne style i wzorce zachowan w takim miejscu sg przyjete za malo eleganckie i ponizej
oczekiwanego standardu).

142 Z ang. internal responses.
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« fizjologicznej (physiological) — ujmuje wplyw jaki wywiera dane srodowisko na
ludzkie ciato (np. poziom hatasu, jako$¢ powietrza, o$wietlenie, poziom ciepla)
oraz aspekty ergonomiczno$ci pomieszczen i ich aranzacji (zaréwno z perspek-
tywy pracowniczej, jak réwniez klienckiej).

Wymienione powyzej kategorie ,,bodzcodw/reakcji wewnetrznych” maja zdolnos¢
oddzialywania zaréwno na klientéw, jak i pracownikéw, niemniej jednak grupa
klientéw ma wigksze mozliwosci uniknigcia ich wptywu. W przypadku pracownikéw
s3 oni czesto zmuszeni do cichej akceptacji danych czynnikéw §rodowiskowych, kto-
re w ich osobistym odczuciu mogg nie spelnia¢ oczekiwanych standardéw. Klienci
w przypadku stwierdzenia duzej rozbieznosci, co do stanu rzeczywistego z wlasnymi
oczekiwaniami, majg mozliwo$¢ wywarcia nacisku na ustugodawce, a w ostateczno-
$ci moga réwniez zmieni¢ podmiot §wiadczacy dang ustuge'®.

Dodatkowo nalezy pamigta¢, iz zbiér czynnikéw srodowiskowych jakie od-
dziatujg na klientéw i pracownikéw sklada si¢ zaréwno z zagadnien tozsamych
dla obu grup (np. poziom hatlasu, oswietlenia, temperatury), jak i takich, ktdre
sg charakterystyczne tylko dla jednej z nich (np. klienci beda przywigzywa¢ duza
wage do aranzacji witryn sklepowych oraz rozmieszczenia towaru w sklepie i jego
oznakowania, natomiast pracownicy beda bardziej zainteresowani ergonomiczno-
$cig stanowiska pracy, kwestiami bezpieczenstwa pracy i BHP).

D. Modele wyborow emocjonalnych

Jako ostatni w nurcie przezy¢ i doswiadczen scharakteryzowano model R. Elliota
(Model of Emotion-Driven Choice) bedacy przedstawicielem koncepcji tak zwa-
nych wyboréw emocjonalnych konsumenta'*. Stanowi on swoistg alternatywe dla
koncepcji przetwarzania informacji w procesie wyboréw konsumenckich, gdyz
odchodzi od koncentracji na indywidualnym decydencie na rzecz umiejscowienia
go w wiekszym kontekscie oddzialywania aspektéw socjalnych i kulturowych
(rys. 2.20).

143 Ten krok jest traktowany jako ostateczno$¢ i zalezy oczywiscie od catego zbioru dodatko-
wych uwarunkowan relacji klienta z firmg oraz struktury i charakteru danego rynku.

144 Elliott, R. (1998), ,,A model of emotion-driven choice’, Journal of Marketing Management,
nr 14(1-3), s. 95-108.
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Rys. 2.20. Model wyborow emocjonalnych wg Elliota

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Elliott, R. (1998), op.cit.

Motywacja do dzialania zakupowego (zwtaszcza w przypadku débr impulsyw-
nego zakupu) w modelu R. Elliota jest pochodng symbolicznego sposobu postrze-
gania wlasnej osoby przez dang jednostke, ktora traktuje konsumpcje, jako zrédto
wlasnej tozsamosci, podtrzymania znaczenia/pozycji oraz komunikacji z otocze-
niem. Mozna zatem przyjaé, iz zakup danego produktu jest dokonywany celem
wyrazenia samego siebie lub jakiej$ idei, ktora cigzko konsumentowi w sposéb
jasny i precyzyjny opisac i scharakteryzowa¢. Omawiany model ma charakter nie-
liniowy, gdzie emocje s3 postrzegane jako zlozone zagadnienie o wielopoziomowej
konstrukgji, ksztaltowane w duzym stopniu w okreslonym kontekscie spotecznym
oraz na skutek dokonywanej racjonalizacji pozakupowej (préby udowodnienia
samemu sobie, ze dana decyzja zakupowa zostala podjeta w sposéb przemyslany
i nie miala zwigzku ze stanem emocjonalnym kupujacego).

2.1.4. Podsumowanie podejscia klasycznego do modelowania zachowan
konsumenckich

Prezentowane w punktach 2.1.1-2.1.3 konstrukcje modelowe nie wyczerpuja
catego zbioru rozwigzan, co do natury i przebiegu procesu decyzyjnego klienta na
rynku. W pis$miennictwie naukowym mozna znalez¢ wiele dodatkowych interpre-
tacji modelowych, ktére mozna by przyporzadkowac do jednego z omawianych
nurtéw badania procesu zakupowego (dla przykladu mozna wymieni¢ chociazby
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modele: psychologicznego odbioru reklamy T. Sztuckiego'*, dialogowego trans-
feru znaczen C.J. Thompsona i D.L. Hayko', informacyjny model zachowania
konsumenta wg. B. Mullena i C. Johnsona'¥’ czy organizacyjnego zachowania
konsumenta J.C. Mowena'*¥). Dobér prezentowanych przez autora koncepcji miat
za zadanie jedynie przedstawi¢ gtéwne nurty obecne w omawianej problematyce
badania zachowan konsumenckich wraz z prezentacja charakterystycznych

(ogdlnie akceptowanych) konstrukcji modelowych dla kazdego z omawianych

nurtéw. Préba prezentacji wszystkich dostepnych rozwigzan (czesto o charakterze

regionalnym/narodowym) jest wrecz niemozliwa.

Dodatkowo nalezy zauwazy¢, iz z punktu widzenia samej ewolucji podejs¢ ba-
dawczych w klasycznej analizie zachowan konsumenta wyrdézni¢ mozna, zamiast
trzech zasadniczych nurtéw badawczych, pie¢ gléwnych faz rozwojowych'®:

« modele homo oeconomicus, wywodzace si¢ z podej$¢ ,,moralnych” dotyczacych
rozwazan o naturze jednostek podejmujacych decyzje ekonomiczne (prace: B.
de Mandeville’a, A. Smitha, J.S. Milla, H. Gossena);

« modele decyzyjne uzytecznosciispdjnosci w zachowaniach konsumenta (consistent
economic man), w ktorych odchodzi si¢ od rozwazan na temat natury ludzkiej na
rzecz formalnych analiz podejmowania racjonalnych (spdjnych) decyzji i ksztatto-
wania preferencji (prace: S. Jevonsa, EY. Edgewortha, L. Robbinsa, J. Hicksa, R.D.G.
Allena, J. von Neumanna, O. Morgensterna);

o modele jednostki kalkulatywnej, przetwarzajacej informacje z otoczenia,
majace na celu zrozumienie procesu przetwarzania informacji (information
processing theories), formowania przekonan i postaw konsumenckich (prace: R.
Lutza, J.R. Bettmana, M. Fishbeina, I. Ajzena, S.S.B. Mackenzie, J.T. Cacioppo
i R.E. Pettyego czy J. Rossitera);

« modele reakcji konsumenta na bodzce srodowiskowe o charakterze fizycznym,
spolecznym oraz instytucjonalnym (behavioral perspective models) i ksztalto-
wania strategii wyboréw i preferencji konsumenta w kontekscie okreslonych
rodzajow wymuszen $rodowiskowych i czynnikéw sytuacyjnych (prace: G.R.
Foxalla, V.K. James, ].M. Oliveira-Castro czy T.C. Schrezenmaiera);

« modele konsumenta sensorycznego, wrazliwego na doznania sensoryczne
(consumerexperience), tworzacego wlasne subiektywne $wiaty doznan i prze-

145 Sztucki, T. (1995), Promocja, reklama, aktywizacja sprzedazy - sztuka pozyskiwania nabyw-
céw, Placet, Warszawa.

146 Thompson, C.J., Hayko, D.L. (1997), ,,Speaking of Fashion: Consumers’ Uses of Fashion
Discourses and the Appropriation of Countervailing Cultural Meanings”, Journal of Consumer
Research, nr 24 (1), s. 162-180.

147 Mullen, B., Johnson, C. (1990), The psychology of consumer behavior, Lawrence Erlbaum
Associates Publishers, Hillsdale, New Jersey Hove and London

148 Mowen, J.C. (1993), Customer Behavior, New York - London, Macmillan.

149 Sagan, A. (2011b), ,Modele strukturalne w analizie zachowan konsumenta - ewolucja
podej$¢”, Konsumpcja i Rozwéj, nr 1, s. 68.
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zy¢, analiza konsumpcji symbolicznej i rytualéw konsumenckich (consumer
culture theory) oraz makrostrukturalne analizy ideologii konsumenckich i roli
instytucji marketingowych w ich tworzeniu (prace: G. McCrackena, J. Sherrye-
go, M. Dingeny, J. O’Shaughnessyego, E. Hirschmann, M. Hoolbrooka).

2.2. Podej$cie nowoczesne (relacyjne) w badaniach zachowan
konsumenckich

Rozwdj Internetu oraz tatwos¢ i powszechno$¢ dostepu do urzadzen pozwalaja-
cych na jego obstuge (komputery osobiste, smartfony) skutkuja catkowitg zmiang
sposobu, w jaki klienci wartosciuja potencjalne oferty rynkowe. Klienta XXI wieku
charakteryzuje przede wszystkim to, ze przestaje by¢ biernym adresatem komu-
nikatéw firmy. Réznorodno$¢ zrédet i kanatéw informacji oraz szeroki dostep do
nich pozwala mu na zdecydowanie wieksza niz dotychczas swobode dziatania oraz
znaczaco ulatwia proces pozyskiwania i rozprzestrzeniania informacji, zaréwno
na temat standardéw panujacych na danych rynkach, jak réwniez sposobu po-
strzegania i oceny poszczegdlnych firm, marek i/lub produktéw. Mamy zatem do
czynienia ze zmiang ewolucyjna roli klienta z ,,pasywnego odbiorcy oferty ryn-
kowej” w strong ,,aktywnego gracza rynkowego” bedacego wspolkreatorem owej
oferty. Transformacja istoty klienta i zwigzanych z tym dzialan podejmowanych
przez organizacje zostala zobrazowana w tabeli 2.1.

Jednym z gltéwnych skutkéw ewolucyjnej zmiany charakteru relacji wyste-
pujacych na plaszczyznie klient-rynek sa malejace mozliwosci przedsiebiorstw
odnosnie kontroli zaréwno rynkéw, jak i klientéw. W tym przypadku jedynym
rozwigzaniem staje sie tworzenie i rozwijanie takich projektow, ktére beda w stanie
efektywnie wykorzysta¢ stale rosngcg aktywnos¢ klientéw'*’. Wspdlczesna proak-
tywna pozycja klienta wobec organizacji wymaga zatem podjecia przez nig wielu
dzialan, ktérych celem jest w szczegdlnosci®':

« zapewnienie bezposredniego kontaktu z klientem,
« tworzenie interaktywnej komunikacji,

« Wczesne rozpoznawanie potrzeb,

« tworzenie indywidualnych ofert,

 inne spojrzenie na wymiar i warto$ciowanie czasu.

150 Opracowanie na podstawie: Frackiewicz, E. (2009), Zmiana pozycji rynkowej klienta jako
wyznacznik ewolucji systemu informacji marketingowej przedsigbiorstwa, http://mikro.univ.szczecin.
pl/bp/pdf/46/19.pdf [08.02.2015], 5. 154.

151 Castenow, D. (1996), Nowy marketing w praktyce, PWE, Warszawa, s. 103-104
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Tabela 2.1. Ewolucja klienta

Ramy . Lata 70. l.’ozne lata 80. Lata 90. 0d roku 2000
czasowe i wczesne 80. i wczesne 90.
Rola Pasywna publicz- | Aktywni gracze
klienta | nos¢
Naktanianie Transakcje Dlugotrwate zwigzki | Klienci jako wspol-
wstepnie okre- z indywidualnymi | zindywidualnymi tworcy wartosci
$lonych grup klientami klientami
nabywcow
Pozycja | Kliencisg Klienci sg czescig
klienta | postrzeganijako silnej sieci; wspot-
pasywni nabywcy | tworzg i wydo-
ze wstgpnie zdefi- | bywaja warto$¢
niowang strukturg | biznesu.
konsumpcji Sa oni wspdl-
pracownikami,
wspdélautorami
i konkurentami.
Przeko- | Klientjest$rednig | Klient jestindywi- | Klient jest osoba, Klient nie jest
nania statystyczng dualng jednostka celem jest budowa- indywidualnoscia,
mena- z grupy doce- statystyczng nie z nim zaufania ale takze czescig $ro-
dzerow | lowej, wstepnie w transakcji i dlugookresowych dowiska spotecznego
okreslonej przez relacji i kulturowego
firme
Relacje | Tradycyjnebada- | Przesuniecie od Docieranie do Klienci wspétuczest-
firma- nia rynku i son- sprzedazy do po- klientéw poprzez nicza w rozwoju
-klient daze; produkty magania klientom | obserwacje uzytkow- | osobistych do$wiad-
irozwoj | iustugisatworzo- | poprzez serwisy nikéw; identyfikowa- | czen. Firmy i wiodacy
oferty ne bez informacji | iprogramy obstugi; | nie rozwigzan przez | Kklienci odgrywaja
zwrotnej identyfikacja pro- wiodacych uzytkow- | wspdlnie role w edu-
bleméw pozwala nikéw, przebudowa kacji, ksztaltowaniu
na zmiany oferty oferty w oparciu oczekiwan i wspol-
w oparciu o infor- o glebokie zrozumie- | tworzeniu rynko-
macje zwrotne nie klientéw wej akceptacji dla
produktéw i ustug.
Cel Zyskanie dostepu | Marketing oparty Marketing relacji; Aktywny dialog
iprze- do wstepnie na bazach danych; | komunikacja dwu- z klientami aby spro-
plyw okreslonych grup | dwukierunkowa kierunkowa i dostep | sta¢ ich wymaganiom
komu- docelowych; komunikacja i tworzy¢ reklame
nikatéw | komunikacja jed- szeptana.
nokierunkowa Wielowymiarowy
dostep i komunikacja.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Frackiewicz, E. (2009), Zmiana pozycji rynkowej
klienta jako wyznacznik ewolucji systemu informacji marketingowej przedsiebiorstwa.
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2.2.1. Koncepcja marketingu relacyjnego

Glowna ideg marketingu relacyjnego (partnerskiego) jest odejscie od postrze-
gania relacji wystepujacej na plaszczyznie klient — przedsiebiorstwo przez pryzmat
konkretnego momentu dokonywania transakcji na bardziej holistyczng wizje
kreowania partnerskich relacji w calym procesie zakupowym bez pomijania fazy
przed- i pozakupowej. Kluczem do poprawy pozycji konkurencyjnej przedsiebior-
stwa na rynku jest ciagle zaciesnianie zwigzkéw pomiedzy firmg a klientem, czego
obrazem jest zapraszanie klienta do wspoéluczestnictwa w procesach dotychczas
zarezerwowanych wylacznie dla organizacji, takich jak np.: tworzenie nowych
produktéw i/lub ustug, dbanie o ich jako$¢, tworzenie struktury organizacyjnej
przedsiebiorstwa. Jednocze$nie, jak zauwaza E. Frackiewicz, charakter tych relacji
moze przybiera¢ rézng forme: finansowg lub pozafinansows, bierng lub bardziej
zlozong o naturze aktywnej, ukierunkowanej na interaktywna wymiane pogla-
dow, opinii i przemyslen pomiedzy obiema stronami (organizacja a klientem)'>.
W zwigzku z powyzszym sukces organizacji realizujacej koncepcje marketingu
relacji jest w plaszczyznie kosztowo-finansowej ukierunkowany dlugookresowo
(wzrost zysku, przychodéw, zmniejszenie kosztow), natomiast w perspektywie
krotkookresowej organizacje daza do wzrostu poziomu retencji klientéw na skutek
wzrostu ich satysfakeji i lojalno$ci i/lub umocnienia wizerunku podmiotu i jego
oferty na rynku.

Gl6éwne réznice pomigdzy marketingiem klasycznym a marketingiem relacji
zostaly zobrazowane w tabeli 2.2, natomiast ewolucje orientacji na klienta w kon-
cepcjach marketingu tradycyjnego i nowoczesnego zaprezentowano w tabeli 2.3.

Tabela 2.2. Marketing klasyczny a marketing relacji

Marketing klasyczny (transakcyjny)

Marketing relacji (partnerski)

Koncentracja na pojedynczej sprzedazy

Koncentracja na utrzymaniu klienta

Cechy produktu s3 najwazniejsze

Najwazniejsze sg korzysci z zakupu

Obstuga klienta jest niezbyt wazna

Obstuga klienta jest bardzo wazna

Ograniczone przywiazanie klienta do firmy

Duze przywigzanie klienta do firmy

Umiarkowany kontakt firmy z klientem

Staly kontakt firmy z klientem

0 jakos¢ dba dzial produkeji

0 jakos¢ dbaja wszyscy interesariusze

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Payne, A. (1996), Marketing ustug, PWE, Warszawa,

s. 53.

152 Opracowanie na podstawie: Frackiewicz, E. (2009), op.cit., s. 153.
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Tabela 2.3. Ewolucja orientacji na klienta w koncepcjach marketingu tradycyjnego i nowo-
czesnego (wybrane zagadnienia)

Kr)"terla, Marketing tradycyjny Marketing nowoczesny
poréwnan
Adresat dzia- | Homogeniczne grupy (segmenty) Indywidualni konsumenci, a takze
tan marketin- | konsumentéw rdzne spolecznosdci
gowych
Cel dziatan Zaspokojenie istniejacych potrzeb « Zaspokojenie indywidualnych
i zrealizowanie zysku potrzeb konsumentdw oraz potrzeb
spolecznodci;

« Tworzenie potrzeb przez wpltywanie
na poziom zadowolenia i dobrobytu
konsumentéw

Warunki dzia- | « Duze tempo zmian ekonomicznych, | « Globalizacja gospodarki;
tan technologicznych, politycznych o Wzrost wymagan i krytycyzmu
i prawnych otoczenia; konsumentéw wobec produktéw
« Trudnosci przewidywania popytu; i dziatan marketingowych;
o Nadmiar podazy, trudnosci zbytu; | « Coraz wigksza wrazliwo$¢ konsu-
« Nacisk konkurencji; mentéw na ceny;
« Duza rola ogniw po$redniczacych; |« Wzrost aktywnosci ruchéw konsu-
o Wzrost ryzyka zwigzanego z lanso- menckich;
waniem nowych produktéow « Rosnaca rola panstwa i czynnikow
socjalnych
Metody o Rozproszone dane o klientach; « Korzystanie z bankéw danych
pozyskiwania | e Przewaga badan ankietowych, o klientach;
informacji wywiadow, paneli « Badanie motywacyjne i inne bada-
o klientach nia jako$ciowe;

Systemy inteligentne pomocy w de-
cyzji na podstawie modeli lub na
bazie heurystycznej

Rodzaje stra-
tegii wobec

Strategie pozyskiwania nowych
klientow

Strategie utrzymywania klientow;
Marketing zwigzkéw z klientem

klienta

Instrumenty | Zintensyfikowane kampanie rekla- | o Krytyczna ocena instrumentéw
marketingu- mowe i akcje promocyjne; promocyjnych z punktu widzenia
-mix o Rézne formy dystrybucji sprzyjajace |  ich wplywu na klientéw;

dynamizowaniu sprzedazy

» Wzrost znaczenia bezpo$rednich

kanalow dystrybucji;

« System zindywidualizowanej

obstugi;

o Wspdlpraca z klientem na zasadach

partnerstwa
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Kryteria

o charakterze handlowym;
Podejmowane przez wydzial decy-
zje maja charakter gléwnie zarza-
dzania reklamacjami, informowania
klientéw o ofercie oraz firmie

poréwnar Marketing tradycyjny Marketing nowoczesny
Skutki dla Konsument jest poddawany dziataniu Podwyzszenie poziomu ustug;
konsumenta ogromnej liczby bodzcéw marketin- Tworzenie zwigzkéw miedzy marka,
gowych, co powoduje, ze spodzie- produktem, firmg a klientem spra-
wane korzysci promocyjne staja si¢ wia, Ze czuje si¢ on osoba najwaz-
kryterium wyboru marki (produktu) niejsza;
Budowanie diugookresowych
zwigzkow z klientem pozwala na
przejscie od kultury produktu do
kultury konsumenta
Skutki dla Wzrost kosztéw zwigzanych z pro- Mozliwo$¢ racjonalizacji kosztow,
przedsie- cesami innowacyjnymi i akcjami gdyz utrzymanie klientéw kosztuje
biorstw promocyjnymi, prowadzacymi do kilkakrotnie mniej niz zdobywanie
zdobycia nowych klientow nowych;
Konsekwencja tego jest pewien
spadek ryzyka
Stuzby » Wydziat klienta (customer rela- Wydzial konsumenta
pro-konsu- tions) (consumer affairs department)
menckie « Skoncentrowany na nabywcy — Obszar dzialania rozszerza si¢ na
w uzytkowniku produktu; potencjalnych klientéw, nie klien-
przedsigbior- |« Migdzy nim a przedsiebiorstwem tow, organizacje konsumenckie,
stwie wystepuja relacje dwustronne partnerdw, duze spolecznodci;

Wielowymiarowe relacje z firma
nabieraja charakteru spolecznego;
Cecha decyzji podejmowanych
przez wydzial jest ich strategiczny
charakter, dotyczg one - oprocz
funkcji informacyjnych i reklamacji
- dodatkowych obszaréw, tj. utrzy-
mania zwigzkow z organizacjami
konsumenckimi oraz przyjmowania
optyki konsumenta i obrony jego
interesow

Zrédlo: Mazurek-Lopacinska, K. (1997), Zachowania nabywcéw, jako podstawa strategii mar-
ketingowej, Wyd. AE we Wroclawiu, Wroclaw, s. 24-25.

Autorstwo pojecia ,,marketing relacji” przypisuje si¢ L. Berryemu, ktory cha-
rakteryzuje go jako ,tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem,
gdzie pozyskanie klienta stanowi tylko pierwszy krok wieloaspektowego procesu
rozlozonego w czasie”*>. W polskim pismiennictwie M. Rydel oraz C. Ronkowski
zdefiniowali marketing relacyjny, jako ,,...koncepcje zarzadzania i dzialania na
rynku, wedlug ktorej skutecznos¢ rynkowa firm zalezna jest od nawigzania part-

153 Opracowanie na podstawie: Berry, L., Shostack, G. L., Upah, G. D. (1983), Emerging Perspec-
tives on Services Marketing, American Marketing Association, Chicago, s. 26.
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nerskich stosunkéw z uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaktada budowe zwigzkow
lojalnosciowych z klientami i alianséw strategicznych z partnerami w biznesie...”"**,
Rozwiniecie tej koncepcji znajdujemy u M. Mitregi, wedtug ktorego marketing relacji
to: ,,...koncepcja zarzadzania zaktadajaca dlugoterminowe, wielostronne, korzystne
wspdldziatanie przedsigbiorstw z podmiotami blizszego i dalszego otoczenia w celu
maksymalizacji warto$ci relacji z punktu widzenia ostatecznego nabywcy...” oraz
»...jest to oryginalna metoda zarzadzania i sposob kontaktowania sie przedsiebior-
stwa komercyjnego z réznymi grupami interesu...”'*.

Marketing relacji wymaga wspoldziatania wszystkich dzialéw firmy, a samo
budowanie wartosci dla klienta powinno odbywaé si¢ zaréwno na poziomie
ekonomicznym, spolecznym, technicznym, jak i prawnym. Do zadan marketingu
relacji zalicza si¢ budowanie korzystnych dla obu stron dtugotrwalych stosunkéw
w celu zwiekszania swoich zasobdw i biezacego utrzymywania przedsiebiorstwa.
Marketing relacji tworzy silne ekonomicznie, technicznie i spolecznie wiezi
pomiedzy stronami, co prowadzi do zwigkszenia wzajemnego zaufania, a przez to

do zmniejszenia kosztéw transakcyjnych'.

2.2.2. Gléwne szkoly i tradycje badawcze w marketingu relacji

Jak zauwaza A. Sagan specyfika marketingu relacji, interaktywny, diadyczny
lub sieciowy charakter powigzan powoduje koniecznos¢ uwzglednienia owych
powiazan w procesie badawczym'”’. W ramach marketingu relacji autor wyrdznia
szereg szkol i tradycji badawczych. Do najwazniejszych z nich naleza'*:

o tradycja ustugowa (analiza kontaktéw spotkaniowych w klasycznym marketin-
gu ustug);

o tradycja marketingu bezpos$redniego i baz danych (analiza wartoéci klienta
w obszarach operacyjnego, analitycznego i interaktywnego CRM i behawioral-
nego marketingu relacji);

o tradycja marketingu partnerskiego (analiza relacji diadycznych w kanalach
dystrybucji na rynku przemystowym);

o tradycja interakcyjno-sieciowa (analiza relacji sieciowych i sieci-rynkéw w po-
dejsciu IMP).

154 Rydel, M., Ronkowski, S. (1995), ,,Marketing partnerski’, Marketing i Rynek, nr 9, s. 5.

155 Mitrega, M. (2003), Internet a marketing relacji, [w:] Bajdak A. (red.), Internet w marketingu,
PWE, Warszawa, s. 115.

156 Pizto, W. (2008), ,,Marketing relacji — koncepcja i kierunki rozwoju”, Ekonomika i Organiza-
cji Gospodarki Zywnosciowej, nr 69, SGGW Warszawa, s. 92.

157 Sagan, A. (2011b), op.cit., s. 98.

158 Moller, K. (2010), Relationships and Networks, [w:] Baker, M. J., Saren, M., Marketing The-
ory, Sage, s. 307.
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Nalezy zauwazy¢, iz generalnie kazda z przytoczonych tradycji badawczych jest
ujmowana w kontekscie jednego z dwdch wymiaréw: rynkowego lub sieciowego,
ktore w sposdb bezposredni wplywaja na charakter metod gromadzenia i analizy
danych. Wedlug A. Sagana'®® podejscie rynkowe jest charakterystyczne dla
klasycznego CRM, odznaczajacego si¢ wzglednie niskg ztozonoscia relacji z klien-
tem, ktore najczesciej maja charakter niekontraktowy (w zarzadzaniu relacjami
stosowany jest model always in a share kladacy nacisk na budowe i utrzymanie
baz danych klientéw i kwestie migracji klientéw) oraz wysokim stopniem ich
zamienno$ci i niskg kontekstowoscig relacji. Natomiast podejscie sieciowe jest
wlasciwe dla relacji w systemach dystrybucji na rynku B2B i podmiotowych sie-
ciach marketingowych organizacji (ego networks), ktére dotycza kontraktowych
relacji o wysokim stopniu zlozonoséci (w zarzadzaniu relacjami stosowany jest
model lost for good ktadacy nacisk na strukture wigzi relacyjnych i kwestie utrzy-
mania klientéw). Wystepuje tutaj niski stopien zamiennosci podmiotéw i wysoka
kontekstowos¢ relacji.

Zalezno$¢ wykorzystywanych w marketingu relacyjnym podejs¢ od poziomu
ztozonosci oraz charakteru relacji zostata zobrazowana na rysunku 2.21 i bedzie
stanowi¢ ona podstawe dalszych rozwazan na temat nowoczesnych podejs¢ do
badan zachowan konsumenckich.

Relacje rynkowe Relacje sieciowe

A

\4

<
Niska ztozonos¢ relacji Wysoka ztozonos¢ relacji

Rys. 2.21. Kontinuum badawcze w marketingu relacji

Zrédlo: Moller, K. (2010), op.cit., [za:] Sagan, A. (2011b), op.cit., s. 99.

A.CRM

Przy najmniejszej ztozono$ci wystepujacych relacji (o wysoce sformalizowanym
i zautomatyzowanym charakterze) w marketingu relacyjnym wykorzystywany jest
nurt CRM (Customer Relationship Management). Samo pojecie jest w literaturze
przedmiotu definiowane w rozny sposdb w zaleznoséci od przyjetej perspektywy

159 Sagan, A. (2011b), op.cit., s. 98.
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pogladowej (technologicznej lub biznesowo — rynkowej). Omawiang idee bardzo
trafnie scharakteryzowat J. Otto, ktéry uwaza, iz CRM to ,filozofia prowadzenia
biznesu, ktérej nadrzednym celem jest zapewnienie wiernoéci wybranej grupie
najcenniejszych, kluczowych dla firmy klientéw™'®’. Oprécz powyzszego celu
strategicznego (nadrzednego) strategia CRM moze miec¢ za zadanie realizacje¢ sze-
rokiego zakresu celéw czastkowych, do ktorych w szczegolnodci mozna zaliczy¢:

« maksymalizacje efektywnoéci dzialan promocyjnych i reklamowych,

o zwigkszenie wielkosci sprzedazy lub portfolio produktéw dla aktualnych
klientow,

o poprawe efektywnosci operacyjnej pracownikow (zwlaszcza w obszarach mar-
ketingu, sprzedazy i serwisu),

« stworzenie w organizacji centralnego systemu informacji marketingowej,

« wprowadzenie spdjnego systemu obstugi klienta w calej organizacji.

Nalezy zatem przyjaé, iz gléwng istotg strategii opartych o CRM jest to, by
dzieki reorganizacji firmy i wspomaganej technologia informatyczna segmentacji
klientéow budowac lepsze, bardziej wartosciowe relacje z najlepszymi klientami
i dzigki temu tworzy¢ swoja przewage konkurencyjng na rynku'®’. W zwigzku
z powyzszym, jak zauwazajy E. Frackiewicz i E. Rudawska, role CRM-u mozna
sprowadzi¢ do o$miu gtéwnych obszaréw/zagadnien's%:

1) zatrzymania klientéw i budowania ich wartosci;

2) zmniejszenia stopnia utraty najbardziej dochodowych klientéw oraz reaktywa-
cji klientéw straconych;

3) identyfikacji zyskownych klientéw i okreslania strategii prowadzacej do tego,
by wigksza cze$¢ klientow stala si¢ Zrédlem zyskow dla firmy;

4) integracji wszystkich informacji o kliencie z réznych zrédet oraz efektywnego
zarzadzania catym cyklem zycia klienta;

5) wzrostu wydajnosci u pracownikéw, ktérzy dzieki systemowi sprawniej wyko-
nujg rutynowe czynnoéci. Maja tez ciagly dostep do pelnej wiedzy o profilu
klienta, jak réwniez dysponuja dokladnymi informacjami, ktére pozwalaja
im udzieli¢ wyczerpujacej odpowiedzi na zapytania obstugiwanych w danym
momencie klientow;

6) zwiekszenia poziomu satysfakcji obecnych klientéw firmy, wynikajacego
z szybszego i bardziej kompleksowego zalatwiania spraw;

7) dokonywania pomiaru kosztéow w zakresie marketingu, sprzedazy i uslug
przed- i posprzedazowych, jak réwniez rentownosci kazdego klienta;

8) wzrostu sprzedazy w firmie m.in. poprzez realizacj¢ strategii cross-selling
i up-selling.

160 Otto, J. (2001), ,CRM - dobre relacje z klientem”, Marketing w Praktyce, nr 8, s. 23.

161 Wrzosek, A. (2010), Lojalnos¢ klientéw, ,,Profit’, nr 10., s. 26.

162 Frackiewicz, E., Rudawska, E. (2005), CRM jako narzedzie zarzgdzania relacjami z klientem
na rynku ustug, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytety Szczecinskiego, s. 29-33.
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Dla zapewnienia mozliwosci realizacji powyzszych zadan, peten system CRM
powinien obejmowac¢ swoim zasiggiem poszczegdlne obszary funkcjonalne or-
ganizacji (rys. 2.22). Tylko kompleksowa wiedza o kliencie'®® wraz z dokladnym
odniesieniem jej do realizowanej sprzedazy dobr (w réznych ukladach sprawoz-
dawczo-analitycznych) pozwala na skuteczng segmentacje grup klienckich i do-
stosowanie do nich zaréwno komunikacji marketingowej, jak réwniez zindywidu-
alizowanej oferty produktowo-ustugowej, co w efekcie pozwala przedsigbiorstwu
na uzyskanie trwalej i stabilnej pozycji konkurencyjnej na rynku.

CRM

v v v v v

. . Call center Zarzadzanie Zarzadzanie
Sprzedaz Marketing i ustugi R relacjami
1 ustugi Zamowieniami z partnerami
- Realizacja transakcji - Planowanie i budzet - Call center - Zarzgdzanie cyklem - Obstuga partnera
- Sprzedaz mobilna - Marketing i poczta - Obstuga stron www zycia klienta na WWwW
- Analiza sprzedazy elektroniczna - Analiza ustug - Zarzgdzanie - Portal analityczny
- Prognozowanie - E-marketing - Automatyzacja usfug ~ produktami - Partner CRM
sprzedazy - E-eventy - Zarzgdzanie cenami
- Aktywizacja - Analizy
sprzedazy marketingowe

Rys. 2.22. Funkcje petnego systemu CRM

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Frackiewicz, E., Rudawska, E. (2005), op.cit., s. 55.

W praktyce rynkowej w strukturze systeméw CRM wyrdznia si¢ najczesciej
trzy podstawowe wymiary:

1) Operacyjny - jest zorientowany na zdobywanie i gromadzenie informacji
o aktywnosciach klientéw na wszystkich ptaszczyznach kontaktu z firma (np.
kontakty z przedstawicielami handlowymi, wizyty w firmowych sklepach i sa-
lonach, rozmowy telefoniczne, wizyty na stronach internetowych). Integruje
on w sobie funkcje marketingu i obstugi klienta zapewniajac indywidualne
podejscie do kazdego z nich i pelng wiedze¢ o jego potrzebach.

Obejmuje m.in. rejestracje i archiwizacje historii zamoéwien klienta, fakturo-
wanie, procesy konfigurowania oferty oraz budowe i utrzymanie baz danych.

2) Interaktywny - dotyczy m.in. calo$ci proceséw komunikacji z klientem, budo-
wania i realizacji komunikatéw reklamowych i promocyjnych, przekazywania
informacji o firmie i jej ofercie na rynek. Jego zadaniem jest usprawnienie
przebiegu proceséw komunikacyjnych, poprzez wspomaganie lub catkowicie
zastepowanie czlowieka (np. w pelni zautomatyzowane systemy call center).

163 Np.: jego charakterystyka socjo-demograficzna, historia i charakter jego kontaktéw z firma,
kanaly pozyskiwania informacji o firmie i jej ofercie, wielko$¢ i czestotliwos¢ realizowanych zaku-
pow, zglaszane uwagi i zazalenia.
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3) Analityczny - zwigzany jest z przetwarzaniem i analizg danych zgromadzonych
przez inne systemy funkcjonujace w przedsigbiorstwie (np. systemy zarzadzania
produkeja, marketing, call center), wykorzystaniem metod data mining do
segmentacji grup klienckich, predykgji ich przysztych potrzeb i oczekiwan oraz
kierunkéw rozwoju rynku, jak réwniez wyznaczania warto$ci Zyciowej poszcze-
golnych grup Klientéw (CLV - Customer Lifetime Value). Pozwala identyfikowac
preferencje, zachowania i wzorce w procesach zakupowych klientéw umozliwia-
jac ksztaltowanie oferty w sposob maksymalnie zachecajacy do kupna.

Wedlug A. Sagana do najczeséciej wykorzystywanych modeli w omawianym
nurcie marketingu relacji naleza'*:

« modele predykcyjne zbudowane na podstawie drzew klasyfikacyjnych i regre-
syjnych (np. CART, QUEST, CHAID)'*5;

« reguly asocjacyjne i sekwencyjne (np. analiza koszykowa)'¢;

« uogolniona analiza skupien (np. metoda k-$§rednich, metoda EM)'?’;

o analiza skladowych niezaleznych (np. metoda ICA - Independent Components
Analysis)';

« rozne wersje analizy sieci neuronowych'®.

164 Sagan, A. (2011D), op.cit. s. 99.

165 Patrz np.: Berk, R.A. (2008), Statistical Learning from a Regression Perspective, Springer
Series in Statistics. New York: Springer-Verlag; Loh, W. Y. (2006), Logistic regression tree analysis,
[w:] Pham, H, (red)., Handbook of Engineering Statistics, London: Springer; s. 537-549; Segal, M.R.
(1988), ,,Regression trees for censored data’, Biometrics, nr 44, s. 35-47; Breiman, L., Friedman, J.H.,
Olshen, RA., Stone, C.J. (1984), Classification and Regression Trees, Taylor & Francis.

166 Patrz np.: Han, J., Kamber, M. (2000), Data Mining: Concepts and Techniques, Morgan
Kaufmann; Piatetsky-Shapiro, G., Frawley, W.J. (1991), Knowledge Discovery in Databases, AAAI/
MIT Press; Berry, M., Linoft, G. (1997), Data Mining Techniques: for Marketing, Sales and Customer
Support. Wiley; Fayyad, U. S., Piatetsky-Shapiro, G., Smyth, P, Uthurusamy, R. (1996), Advances
in Knowledge Discovery and Data Mining, AAAI/MIT Press; Agrawal, R., Imielinski, T., Swami, A.
(1993), Mining association rules between sets of items in large databases, ACM SIGMOND Conf.
Management of Data.

167 Patrz np.: Everitt, B.S., Landau, S., Leese, M. (2001), Cluster analysis, London: Arnold, New
York: Oxford University Press; Jain, A.K., Murty, M.N., Flynn, PJ. (1999), Data Clustering: A Re-
view, ACM Rutgers Computer Science; McLachlan, G.J., Krishnan, T. (1997), The EM Algorithm
and Extensions, John Wiley & Sons, New York; Dempster, A.P,, Laird, N.M., Rubin, D.B. (1977),
»Maximum Likelihood from Incomplete Data via the EM Algorithm (with Discussion)”, Journal of
Royal Statistical Society, B, nr 39.

168 Patrz np.: Comon, P; Jutten C. (2010), Handbook of Blind Source Separation, Independent
Component Analysis and Applications, Academic Press, Oxford UK; Hyvarinen, A., Karhunen,
J., Erkki O. (2001), Independent component analysis (Ist ed.), New York: J. Wiley; Hyvirinen, A.,
Erkki, O. (2000), ,Independent Component Analysis: Algorithms and Applications”, Neural
Networks, nr 13 (4-5), s. 411-430; Stone, J. V. (2004), Independent component analysis: a tutorial
introduction, Cambridge, Mass, MIT Press.

169 Patrz np.: Haykin, S. (1999), Neural Networks A Comprehensive Foundation, New Jersey; Kor-
bicz, J., Obuchowicz, A., Ucinski, D. (1994), Sztuczne sieci neuronowe. Podstawy i zastosowania, War-
szawa; Tadeusiewicz, R. (1993), Sieci neuronowe, Akademicka Oficyna Wydawnicza RM, Warszawa.
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B. Behawioralny marketing relacji

Koncepcja behawioralnego marketingu relacji jest bezposrednio zwigzana
z marketingiem ustug i koncentruje si¢ na relacjach zachodzacych na plaszczyznie
sprzedawca - klient. Specyfika interakcji opisywanych w tym ujeciu wynika z jednej
strony z transakcyjnego charakteru kontaktéw pomiedzy obydwoma interesariu-
szami, z drugiej zas z samej konstrukeji ustugi, ktdra posiada szereg odmiennych
od produktu materialnego atrybutéw i cech (np. niematerialno$¢, nietrwalos¢,
nierozerwalno$¢ od miejsca i osoby wykonawcy, niepowtarzalnos¢, dynamiczny
charakter, zbiezno$¢ miejsca i czasu wykonania ustugi z miejscem i czasem jej
konsumpgji). Analiza wymiaru klienckiego w omawianym nurcie skupia sie na tak
zwanej luce relacyjnej, czyli roznicy wystepujacej pomiedzy przedtransakcyjnymi
oczekiwaniami klienta (ksztaltowanymi m.in. w oparciu o wizerunek rynkowy
podmiotu, jego aktywno$¢ promocyjng i forme komunikacji marketingowej, wcze-
$niejsze doswiadczenia w kontaktach z danym ustugodawca czy poziomem wiedzy
i doswiadczenia w obszarze danej oferty rynkowe;j) a jego subiektywnym odczu-
ciem jako$ci $wiadczonego procesu i efektu ustugi wynikajacego z doswiadczanej
aktywnosci rynkowej ustugodawcy. Sam proces ksztaltowania luki relacyjnej jest
wyjasniany w literaturze przedmiotu, przez dwie alternatywne teorie'”:

o teori¢ heurystycznag (fairness heuristic theory), wedtug ktorej spadek wartosci
dla klienta wynikajacy z niskich oczekiwan zwigzanych z jakoscig efektu ustugi
jest hamowany przez wysoka postrzegang warto$¢ procesu ustugi;

« teori¢ dwuczynnikowg (two-factor theory), ktéra podkresla, ze w przypadku
oczekiwanych wysokich efektow ustugi wzrost postrzeganej jakosci efektu jest
wzmacniany wysoka postrzegang jakoscig procesu ustugowego.

W zwigzku z prezentowang powyzej dualng naturg badanego zagadnienia oraz
podazaniem gospodarek panstw rozwijajacych sie (do jakich niewatpliwie nalezy
Polska) w strone rynkéow ustugowych, stale ro$nie istotno$¢ badan prowadzonych
w obszarze interakcji wystepujacych na plaszczyznie ustlugodawca - klient. J.
Bialynicka-Birula i A. Sagan w swoich rozwazaniach prowadzonych na temat mo-
deli analizy zachowan konsumenta w uktadach sprzedawca — nabywca w sektorze
ustugowym wyrdzniajg nastepujace klasy koncepcji'”":

« modele stanow-cech konsumenta (latentstate-trait)'’?;

170 Opracowanie wlasne na podstawie Hui, M.K., Zhao, X.E, Au, K. (2004), ,When Does the
Service Process Matter? A Test of Two Competing Theories’, Journal of Consumer Research, nr 31(2),
s. 465-475, [za:] Sagan, A. (2011b), op.cit. s. 100.

171 Bialynicka-Birula, J., Sagan, A. (2009), Dynamika kontaktu ustugowego - metodologiczne
aspekty pomiaru i analizy jakosci procesu i efektu ustugi, [w:] Rudawska, 1., Sobon, M. (red.) Przedsie-
biorstwo i klient w gospodarce opartej na ustugach, Difin, Warszawa, s. 317-325.

172 Patrz np.: Steyer, R., Geiser, C., Fiege, C. (2012), Latent state-trait models; Steyer, R., Schmitt,
M.J. (1990), ,Latent state-trait models in attitude research’, Quality and Quantity, nr 24(4), s. 427-445.
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o modele luk i wykorzystywane w nich skale typu IPA (importance-performance
analysis) — macierze dwuwymiarowe zawierajace na jednej osi poziomy istotnosci
poszczegolnych badanych parametréw, na drugiej za$ postrzegang oceng przypisy-
wang im przez badanych respondentéw (klientéw ustugi — patrz rys. 2.23)'73;

o modele klasy CSA (contribution satisfaction analysis) — np. modele $ciezkowe
pomiaru poziomu satysfakcji i lojalnosci klientow, takie jak SCSB (Swedish
Customer Satisfaction Baromiter), ACSI (American Customer Satisfaction In-
dex), EPSI (European Performance Satisfaction Index)'’;

« rozne wersje narzedzi pomiarowych oparte na koncepcjach SERVQUAL/SE-
RVPREF pozwalajace na oceng czynnikéw ksztattujacych relacje miedzy ocze-
kiwaniami a percepcja ustugi, a tym samym ocene i charakter luki postrzeganej

jakosci ustugi'”.

173 Patrz np.: Charaf, K., Rahmouni, A. E A. (2014), ,,Using importance performance analysis”,
Accounting and Management Information Systems, nr 13(4), s. 665; Meng, S.W., Nishimoto, H., Philip,
G. (2011), ,The Use of Importance-Performance Analysis (IPA) in Evaluating Japan’s E-government
Services”, Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, nr 6(2), s. 17-30; Martilla,
J.A., James, J.C. (1977), ,Importance-Performance Analysis’, Journal of Marketing, nr 41(1), s. 77-79.

174 Patrz np.: Skowron, S., Skowron, L. (2012), Lojalno$¢ klienta a rozwdj organizacji, Difin;
Skowron, L. (2011), ,Modele $ciezkowe jako narzedzia opisujace relacje firmy z klientami zewnetrz-
nymi i wewnetrznymi’, Handel Wewnetrzny, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur;
Fornell, C. (2008), The Satisfied Customer. Winners and Losers in the Battle for Buyer Preference,
Palgrave Macmillan; Johnson M.D., Customer Orientation and Market Action, National Quality Re-
search Center, University of Michigan Business School, Prince Hall, Upper Saddle River, New Jersey
07458; Johanson, M.D., Anderson, E.W., Fornell, C. (1995), ,Rational and Adaptive Performance
Expectations in a Customer Satisfaction Framework”, Journal of Customer Research, nr 21.

175 Patrz np.: Mohd. Adil, OdaiFalah Mohammad Al Ghaswyneh, Alaa Musallam Albkour
(2013), ,SERVQUAL and SERVPERF: A Review of Measures in Services Marketing Research”, Global
Journal of Management and Business Research Marketing, nr 13(6); Coulthard, L. . M. (2004), ,,Mea-
suring Service Quality; A review and critique of research using SERVQUAL, International Journal of
Market Research, nr 64 (Quarter 4), s. 479-497; Cronin, J.J., Taylor, S.A. (1994), ,SERVPERF versus
SERVQUAL: Reconciling Performance-Based and Perceptions-Minus-Expectations Measurement
of Service Quality”, Journal of Marketing, nr 58, s. 125-131; Taylor, S.A., Cronin, J.J. (1994), ,An
Empirical Assessment of the Servperf Scale”, Journal of Marketing, nr 58, s. 52-68.
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Rys. 2.23. Modele typu IPA

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Martilla, J. A., James, J. C. (1977), ,Importance-Per-
formance Analysis”, Journal of Marketing, 41 (1), (Jan), s. 77-79.

C. Dlugookresowe relacje dostawca - klient

W przypadku diugookresowych relacji na plaszczyznie dostawca - klient
mamy do czynienia ze $rednim poziomem ich ztozonosci, co jest bezposrednia
konsekwencja wzajemnej wspolzaleznosci obydwu interesariuszy takich interakcji.
Sa one charakterystyczne dla rynkéw przemystowych, gdzie dwa podmioty (lub
wigcej) wspoltworza jednolita warto$¢ rynkowa. W przypadku wystapienia pro-
bleméw jakosciowych lub organizacyjnych (np. opdznienie dostaw w strukturze
kooperacyjnej opartej na zasadach Just in Time) u jednego z podmiotéw nastepuje
wyrazny spadek jakosci lub duze problemy organizacyjne w calym fancuchu two-
rzenia wartosci. Ponadto, z dtugookresowymi relacjami dwustronnymi mozemy
spotka¢ si¢ na rynkach ustug konsumpcyjnych charakteryzujacych sie wysokim
poziomem zaangazowania interesariuszy (np. sektor wysoko wyspecjalizowanych
ustug medycznych, ustugi finansowo-inwestycyjne).

W obu przypadkach (diugookresowe ustugi konsumpcyjne lub przemystowe)
charakter budowanych relacji jest wielopoziomowy i silnie zwigzany ze zjawiskami
zaangazowania i wzajemnego zaufania partneréw, co w sposéb bezposredni prze-
ktada si¢ na wysokie bariery wyjscia z tak funkcjonujacych uktadéw relacyjnych.
Taka geneza oraz charakter ksztaltowania dlugookresowych relacji skutkuje tym,
iz, jak podkreslaja R.M. Morgan i S.D. Hunt, modele wyjasniajace procesy ksztat-
towania satysfakeji i lojalnosci w omawianych zwigzkach relacyjnych sg najczesciej
budowane na podstawie teorii zaufania i zaangazowania konsumenta w relacje
(commitment-trust theory)'’®. Ponadto nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, iz zaufanie
w rynkowych ukfadach partnerskich stanowi cech¢ podmiotéw wynikajaca z ich

176 Morgan, R.M., Hunt, S.D. (1994), ,The Commitment-Trust Theory of Relationship Market-
ing’, Journal of Marketing, nr 58, s. 20-38.
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wzajemnej rzetelnosci, wiarygodnosci i uczciwodci w relacjach, stymulujaca
diugoterminowg orientacje i wpltywajaca na poziom zaangazowania kooperantéw
oraz to, iz wszyscy partnerzy maja realny wplyw na wspotkreowanie wartosci
w procesie interakcji oraz oceny atrakcyjnosci i jakosci wystepujacych zwigzkow
relacyjnych'”’.

Obszar badawczy omawianych zwigzkéw relacyjnych w gléwnej mierze kon-
centruje si¢ na aspektach warto$ci dodanej funkcjonujacych uktadéw partnerskich
wynikajacej z efektéw wzajemnych interakcji i wspoélzaleznodci. Jak zauwaza A.
Sagan modele konsumenta w tym nurcie silnie uwzgledniaja instytucjonalng per-
spektywe badan podkreslajac wielowymiarowy, miedzyorganizacyjny i dynamicz-
ny aspekt analizowanych relacji, co w przelozeniu na aspekty czysto pomiarowe
skutkuje najczesciej orientacja w kierunku jednej z dwoch gtéwnych koncepcji'”®:
« wielopoziomowych modeli strukturalnych (multilevel models), ktore pozwalaja

na uwzglednienie hierarchicznych uktadéw instytucjonalnych ,zagniezdzen”

partneréw dtugofalowych interakeji'”;
o modeli uwzgledniajacych silne wspoétzaleznosci we wzajemnych dostosowa-
niach zachowan partneréw (np. tak zwane modele interakgeji aktora i partnera

— APIM - Actor - Partner Interdependence Models'®).

D. Sieciowe uklady rynkowe

Sektory gospodarcze o bardzo silnej wspoétzaleznosci wielu podmiotéw ryn-
kowych o réznej strukturze relacji wzajemnych (jeden-do-wielu lub wielu-do-
-jednego) funkcjonuja przewaznie w oparciu o struktury zogniskowanych sieci
podmiotowych (hierarchicznie skoordynowane uktady wokot jednego centralnego
podmiotu) lub w innych ukfadach relacji sieciowych (np. o rozproszonej formule
hierarchicznosci)'®'. O wysokim stopniu zlozonosci relacji wystepujacych w ukfa-

177 Opracowanie wlasne na podstawie: Sagan, A. (2011b), op.cit., s. 100; Yaqub, M.Z., Malik, A.,
Shah, H. (2010), ,,The Roles of Satisfaction, Trust and Commitment in Value-Creation in Strategic
Networks”, European Journal of Economics, Finance and Administrative Sciences, nr 18, s. 133-145;
Doney, PM., Cannon, J.P. (1997), ,,An Examination of the Nature of Trust in Buyer-Seller Rela-
tionships”, Journal of Marketing, nr 61, s. 35-51; Ganesan, S. (1994), ,,Determinants of Long-term
Orientation in Buyer-Seller Relationship’, Journal of Marketing, nr 58, s. 1-19.

178 Opracowanie wlasne na podstawie Sagan, A. (2011b), op.cit. s. 101.

179 Patrz np.: Kowalska-Musial, M., Sagan, A. (2008), ,Dyadic Interactions in Service Encoun-
ter — Bayesian SEM Approach’, Advances in Data Analysis, Data Handling and Business Intelligence,
Springer, Heidelberg; Ray, J.C., Ray, D. (2008), ,Multilevel Modeling for Marketing: A Primer’,
Recherché et Applications en Marketing, nr 23(1), s. 55-74.

180 Patrz np.: Cook, W.L., Kenny, D.A. (2005), ,,The Actor-Partner Interdependence Model:
A model of bidirectional effects in developmental studies’, International Journal of Behavioral Devel-
opment, nr 29(2), s. 101-109.

181 Opracowanie wilasne na podstawie Mitrega, M. (2010), Zdolno$¢ sieciowa jako czynnik
przewagi konkurencyjnej na rynku przedsiebiorstw, Uniwersytet Ekonomiczny, Katowice.
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dach sieciowych $wiadczy ich wieloaspektowy charakter, ktory znajduje swoje

odzwierciedlenie w réznych wymiarach, w jakich badacz moze analizowa¢ sama

koncepcje sieci, przypisujac im poszczegélne cechy réznicujace. W literaturze
mozna wyroznic¢ szereg wymiaréw sieci, ktére podlegaja pomiarowi i s3 podstawa
do kategoryzacji badanych struktur!®:

o spojnos¢ - odzwierciedla cechy powigzan miedzy uczestnikami sieci w danym
momencie (sita/charakter relacji, jej kierunek, relacja zwigzkéw aktywnych
i nieaktywnych);

« potencjal kombinacyjny - okresla liczbe podmiotéw wystepujacych w sieci
(wierzcholkdw sieci) oraz liczbe i site powigzan miedzy nimi - jest uzalezniony
od stopnia agregacji wierzchotkéw oraz ich wielkosci i zréznicowania;

« sposob aktywizacji - dotyczy rozmieszczenia uprawnien do aktywizowania
sieci — wzbudzania nowych form wymiany mig¢dzy wierzchotkami lub tworze-
nie nowych polaczen dla zmodyfikowania kompozyciji sieci i w konsekwencji
- strategii organizacji;

o elastyczno$¢ / dynamika - odzwierciedla stopien zmiennosci ukladu sieciowe-
go w jego liczebnosci (czgstotliwo$¢ przekonfigurowania uktadu, zakres zmian
uktadu);

« koordynacja - charakteryzuje sposéb koordynowania pracy sieci (liczba osrod-
kéw koordynujacych, cyrkulacja uprawnien w zakresie koordynowania lub jej
brak);

o skala dzialania - opisuje zakres, geograficzng przestrzen dzialania sieci, w tym
takze liczebno$¢ uktadu, wielkos$¢ i forme organizacyjno-prawng uczestnikow
sieci, fanicuchy wartos$ci, nakladanie si¢ uktadéw wirtualnych.

W sposéb jeszcze bardziej precyzyjny uklady sieciowe scharakteryzowatl
W. Czakon, ktéry zaproponowal wprowadzenie trzech, ortogonalnych wzgledem
siebie, wymiaréw opisujacych konstrukcje sieci, w ramach ktérych wprowadzit
dodatkowo od czterech do pieciu zmiennych lub parametréw dokladnie definiuja-
cych kazdy z wymiaréw (tab. 2.4).

182 Opracowanie wlasne na podstawie Strategor (2000), Zarzgdzanie firmg. Strategie, struktury,
decyzje, tozsamos¢, Wydawnictwo PWE, Warszawa, s. 393-396; Lobos, K. (2005), Organizacje siecio-
we, [w:] Krupski, R. (red.), Zarzgdzanie przedsiebiorstwem w turbulentnym otoczeniu, Wydawnictwo
PWE, Warszawa, s. 181-186, [wszystkie za:] Skowron, S. (2013), Klient w sieci organizacyjnej, Difin,
s. 22-23.
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Tabela 2.4. Wymiary i parametry charakteryzujgce uktady sieciowe

Wymiar Parametr . . .
. . Opis parametru/zmiennej
sieci Zmienna
Konfiguracja | Wielkos¢ Liczba podmiotéw dziatajacych w sposob skoordynowany
Heteroge- Réznorodnos¢ czlonkow sieci (wedtug potencjalu, strategii
niczno$é iin.)
Gestos¢ Stosunek liczby wystepujacych powigzan miedzy cztonkami
sieci do maksymalnej liczby mozliwych powigzan
Lokalizacja Usytuowanie czlonkow sieci wzgledem centralnego aktora
w sieci
Koordynacja | Cenowa Relacje oparte na formalnych umowach transakeji wymiany
wspoldzia- (kupna i sprzedazy)
fania Hierarchiczna | Relacje czlonkéw sieci oparte na formalnej wiadzy jednego nad
drugim
Spoleczna Relacje cztonkdw sieci oparte na zaufaniu, wspolnie akcepto-
wanych normach i podzielanych warto$ciach oraz konsensusu
w zakresie dostepu do zasobdw i akceptacji autorytetu wladzy
Hybrydowa | Relacje oparte na kompozycji relacji rynkowych, biurokra-
tycznych i spotecznych, dobranych komplementarnie wediug
kryteriéw: efektywnoéci wspolpracy i przewagi konkurencyjnej
Kompetencje | Rutyny Wzorce behawioralne w postaci powtarzalnych zachowan orga-
organizacyjne | nizacji w reakgji na okreslone bodzce
Zdolno$ci Umiejetnosci lokalne zwigzane z alokacja zasobow, ich integro-
waniem i wykorzystaniem dla osiaggania celow
Kompetencje | Umiejetnosci konfigurowania wiedzy, zasobow i procesow
w mozliwie efektywna calos¢ dajaca przewage konkurencyjna
Kompetencje | Zdolnoé¢ do rozwijania istniejacych kompetencji w procesie
dynamiczne | powtarzalnego i celowego uczenia si¢
Kompetencje | Otwarto$¢ na partnerstwo oraz umiejetno$¢ koordynacji wspot-
relacyjne dzialania, dostosowania zasob6éw oraz proceséw zarzadzania
wiedzg dla wytworzenia wspolnej wartoéci dla wspoéidziataja-
cych podmiotéw

Zré6dto: Skowron, S (2013), op.cit. s. 23-24 [na podstawie:] Czakon, W. (2012), Sieci w zarzadza-
niu strategicznym, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa.

Sieci organizacyjne stanowig quasi rynkowa przestrzen, w ktorej zachodza istot-
ne z punktu widzenia klienta procesy. Zalicza si¢ do nich: ,,zamykanie” w obrebie
sieci fancuchéw wartosci, sprzezenie efektu wewnetrznego i zewnetrznego ekonomii
dzialania, redukowanie asymetrii dostepu do informacji i upowszechniania wiedzy,
upowszechnianie i utrwalanie standardu(éw), internalizacja efektéw zewnetrznych
czastkowych (tj. bedacych udziatem jej poszczegdlnych uczestnikéw) w granicach
sieci, sprzezenie efektu sieciowego i efektu skali, sprzezenie efektow specjalizacji
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indywidualnej i dywersyfikacji sieciowej'®’. Organizacje sieciowe narzucajg klien-

towi zmiany warunkéw uczestnictwa w rynku, ktéra S. Skowron okresla mianem:

»sieciowej deformacji klienta”. Za najwazniejsze z nich nalezy uzna¢'s:

« ,Rozpiecie” oferty sieci dla klienta na wszystkich czlonkach sieci i wyksztatto-
wanie si¢ specjalizacji sprawnosciowe;j. Sie¢ ,,podpowiada” klientowi, prowadzi
go po calej ofercie, tak, aby mogt najpelniej zaspokoi¢ swoje potrzeby;

o Komplementarnos¢ oferty tworzonej dla docelowych grup klientéw. Komple-
mentarna oferta, czgsto konfigurowana na bazie standardu technologicznego
lub organizacyjnego, wigze klienta z siecig znacznie silniej niz w typowych
transakcjach rynkowych;

o Procesy dyfuzji w obrebie sieci, skutkujagce wyréwnywaniem si¢ potencjalow
techniczno-organizacyjnych czlonkéw sieci, homogenicznoscig kulturowa
oraz pojawianiem si¢ standardéw (technologicznych, obstugi klienta)'®’;

+ Rosngca aktywno$¢ pozazakupowa uzytkownikéw okreslonych débr nabywa-
nych w sieci w formie zawigzywanych spolecznodci (gléwnie internetowych).
Mozna jg postrzegac jako skutek rosngcej skali zakupu (masowos$¢ wywotana
efektem sieciowym) oraz sily oddzialywania sieci na klienta;

o Dualno$¢ relacji: klient - firma jako czlonek sieci, klient — sie¢ i wynikajaca
z tego niejednoznaczno$¢ czynnikéw determinujacych racjonalno$¢ aktywno-
$ci zakupowej. Sprowadza si¢ to do kwestii uznania pierwszenstwa kontaktu
z siecig lub firmga sieciowg, co w badaniu zachowan klienta wymaga¢ bedzie
akcentowania innego zbioru zmiennych opisujacych ekonomiczne i poza eko-
nomiczne kryteria wyboru.'

Najnowsze prace nad teorig ukladéw sieciowych koncentruja si¢ na tak zwanej
koncepcji rynkéw-jako-sieci (markets-as-networks theory). Gtéwnym celem oma-

183 Skowron, S. (2013), op.cit., s. 44-52.

184 Skowron, S. (2011), ,,Podejscia do badania klienta sieci organizacyjnej”, Prace Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 337, Badania marketingowe - kontekst funkcjonowania
przedsigbiorstw i sieci organizacyjnych, Wydawnictwo UE we Wroctawiu, s. 68-77.

185 Sita standardéw tworzonych przez sie¢, powoduje, ze nie tylko pelnig one role wzorca oceny
cech funkcjonalnych i uzytkowych produktu, ale ich znajomos¢ i akceptacja moze czgsto determi-
nowaé poziom oczekiwan nabywcy, elementu pierwotnego w procesie lojalno$ciowym. Standard
upraszcza zachowania klienta oraz podnosi ich efektywnoé¢ poprzez fakt, ze pozwala wyjasni¢ szereg
watpliwo$ci zwigzanych z poszukiwaniem i oceng wlasciwoséci produktu na tle potrzeb i formutowa-
nych oczekiwan.

186 Jezeli klient bedzie swoj proces zakupowy osadzal na relacji z siecig (klient kupuje w sieci)
to jego zachowania beda wyznaczaé: przywiazanie do marki (sieci), zaufanie do sieci, przynalezno$¢
do spolecznoéci klientéw sieciowych, prestiz, perspektywa przysztoéci sieci. Z kolei, w sytuacji
sprawdzonej praktyki kontaktow klienta z firmg — uczestnikiem sieci, o wyborach klienta decydowa¢
bedzie: jako$¢ produktu i obstugi, dostepnos¢ i wygoda zakupu, do$wiadczenie osobistych kontaktow
z personelem sprzedazy w firmie, mozliwoéci indywidualizowania oferty, itp. Sie¢ bedzie wowczas
odgrywac role wtérng wzmacniajac te relacje sita marki, narzuconym standardem oraz technologia
informacyjna, usprawniajaca komunikacje klienta z rynkiem [Skowron, 2013, s. 39-42].
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wianej teorii jest proba wyjasnienia znaczenia pionowych relacji wystepujacych na

plaszczyznie sprzedawca-nabywca, ktére wedlug EJ. Sousa mozna traktowaé jako

trzeci (obok rynku i ukladéw hierarchicznych) mechanizm alokacji zasobow'?”. Jak
zauwazaja R.T. Watson, L.E. Pitt, P. Berthon oraz G.M. Zinkhan'* idea rynkéw-jako-

-sieci stanowi ostatni etap w ewolucyjnym rozwoju form rynkéw od rynku trady-

cyjnego (marketplace) i wymiany interpersonalnej (face-to-face), poprzez przestrzen

rynkowa (marketspace), w ktorej wymiany dokonuje sie gtéwnie w przestrzeni
informatycznej, do rynku zintegrowanego (Uberspace). Najwyzszy stopien rozwoju
rynku zintegrowanego w formie przestrzeni U-space charakteryzuje si¢'®:

o nieokres§lonoécig (ubiquitous) zwigzang z rozproszeniem i wszechobec-
noscig no$nikéw informacji oraz sieciowych zasobéw produktéw (czgsto
digitalizowanych);

« uniwersalno$cia (universal) dostgpnych zasobow sieciowych i technologiczny-
mi mozliwosciami dostepu do tych zasobéw przez konsumenta znajdujacego
sie w kazdej lokalizacji przestrzennej;

« unikalno$cia (unique) umozliwiajaca dostosowanie informacji i zasobéw do
wymagan indywidualnego klienta, kontekstu czasowego i sytuacyjnego;

« unifikacja dostgpu (unison) wynikajaca z czytelnej dla klienta synchronizacji
i modulowania zasobéw sieciowych w roznych noénikach (np. telefon ko-
morkowy, komputer, PDA), umozliwiajacych biezaca dostepnos¢ informacji
i zasobow dla klienta.

Powyzsza charakterystyka rynku typu U-Space pozwolila badaczom na wyzna-
czenie czterech gtéwnych form marketingu funkcjonujacych w jego ramach (ro-
zumianych jako obszary mozliwosci i szans rynkowych - patrz rys. 2.24). Poprzez
rozpisanie omawianej przestrzeni (U-space) w dwuwymiarowym ukladzie wspot-
rzgdnych, gdzie jeden z wymiaréw odpowiada za specyficzno$¢ technologiczna
przestrzeni, a drugi za poziom $wiadomosci konsumenta, otrzymuje si¢ cztero-
polowy uklad (klasyfikacje) dziatalnosci marketingowej organizacji, w ramach
ktoérego wyrdzniono wymiary: ponadrzeczywisty (hiper-real), ponadjednostkowy
(post-human), macierzowy (matrix) oraz weztowy (node).

187 Opracowanie wlasne na podstawie Sousa, EJ. (2010), Markets-as-networks Theory: A Re-
view, [w:] Woodside, A. G. (red.), Organizational Culture, Business-to-Business Relationships, and
Interfirm Networks, Emerald Group Publishing Limited, s. 405-454.

188 Opracowanie wlasne na podstawie Watson, R.T., Pitt, L.E, Berthon, P, Zinkhan, G.M.
(2002), ,,U-commerce: Expanding the universe of marketing”, Academy of Marketing Science,
nr 30(4), s. 333-347.

189 Sagan, A. (2011b), op.cit., s. 101-102.
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Rys. 2.24. Struktura przestrzeni rynku zintegrowanego typu U-Space

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Watson, R.T., Pitt, L.E, Berthon, P, Zinkhan, G.M.
(2002), op.cit., s. 333-347.

W obszarze ,,ponadrzeczywistym” mamy do czynienia z tak zwanym marketingiem
immersyjnym, ktéry kfadzie gléwny nacisk na doswiadczenia klienta w procesie kon-
sumpgji dobr i ustug sieciowych (np. doznania podczas uzytkowania gier sieciowych,
wykorzystywanie ,,$§wiatéw i spofecznodci wirtualnych’, wszelkie przejawy doznan
wynikajacych z uzytkowania wirtualnych serwiséw spolecznosciowych). Badania
zjawisk w omawianym obszarze zwigzane s3 najsilniej z jakosciowym podejsciem
antropologicznym (netnografig), pozwalajacym na dotarcie do symbolicznych wymia-
réw zachowania i poznanie glebszej struktury interakcji migdzy uczestnikami gry lub
swydarzenia”'’. W przypadku wymiaru ,,ponadjednostkowego” mamy do czynienia
z informacyjnym wzmacnianiem i wspomaganiem mozliwosci i kompetencji ludzkich
w obszarze odbioru, diagnozy i oddzialywania na otoczenie rynkowe i spoleczne.
W tym celu s3 wykorzystywane rézne formy implantéw elektronicznych (np. w przy-
padkach zaburzen natury medycznej rézne implanty oddzialywania na zmysly takie
jak urzadzenia wzmacniajgce stuch, elektroniczne implanty korekty wzroku), interfejsy
umyst-komputer, urzadzenia detekcji sygnalow, itp.. Analiza zachowania konsumenta
w tym obszarze jest najsilniej zwigzana z podejsciami neuromarketingowymi (badania
neuroobrazowe - fMRI, badania encefalograficzne - EEG, badania topografii mézgu -
MEG, SST, itp.)”". W przypadku wymiaru macierzowego (i zwigzanego z nim marke-

190 Patrz np.: Kozinetz, R. V. (1998), ,On Netnography: Initial Reflections on Consumer Re-
search Investigations of Cyberculture”, [w:] Alba, J., Hutchinson, W., Advances in Consumer Research,
nr 25. [za:] Sagan, A. (2011b), op.cit.

191 Patrz np.: Dooley, R. (2015), Neuromarketing, Wydawnictwo PWN, Warszawa; Wozniak, J.
(2012), NEUROmarketing 2.0, Wygraj wojne o umyst klienta, One Press, Gliwice; Hansen, F. (1981),
»Hemispheral Lateralization: Implications for Understanding Consumer Behavior”, Journal of Con-
sumer Research, nr 8(1), s. 23-36. [za:] Sagan, A. (2011b), op.cit.;
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tingu macierzowego) mamy do czynienia z szeroka obecnoscig technologii sieciowych
(np. Internet, GPS, Wi-Fi). Taka silnie zwirtualizowana i zdigitalizowana rzeczywisto$¢
sprzyja pojawianiu sie sieci opartych na interakcjach typu komputer-komputer, ktére
wraz z obserwowanym postepem technologicznym (szerokie zastosowanie algoryt-
mow uczacych sig i ciagle zblizanie si¢ do stworzenia sztucznej inteligencji) majg coraz
wigksze zdolnosci do samouczenia si¢ i samoregulacji'®.

Ostatni z omawianych wymiaréw (wezlowy) wystepuje w przypadku nieswia-
domego korzystania przez klientéw znajdujacych si¢ w okreslonych lokalizacjach
z ustug oferowanych przez sieci (np. automatyczne pobieranie informacji lokal-
nych lub automatyczna subskrypcja tresci promocyjnych danego sklepu przez
posiadane urzadzenia mobilne, samoistne uaktualnienie aplikacji mobilnych, au-
tomatyczna diagnoza produktéw — np. wykrywanie przez system serwisu btedow
i usterek w nowoczesnych samochodach). Badania zachowan konsumenta dotycza
w tym wymiarze miedzy innymi ksztaltowania si¢ relacji miedzy konsumentem
a marka, barier wyjscia z rynku, dlugosci relacji itp.'**

2.2.3. Podsumowanie podejscia relacyjnego w badaniach zachowan
konsumenckich

Pomimo bardzo szczegétowej diagnozy kwestii relacyjnych w nowoczesnym
paradygmacie marketingu w prowadzonych rozwazaniach wcigz brakuje precy-
zyjnego odniesienia do wzajemnego uczenia si¢ klienta i organizacji (rozumianego
jako uczenie sie przez klientéw nowych standardéw i realiow rynkowych oraz
zmiana zasad prowadzenia biznesu przez firmy na skutek nowych oczekiwan
i wymagan klienckich). Kwestie uczenia si¢ s3 w koncepcji marketingu relacyjnego
ujmowane w funkcji dynamiki zmian rynkowych bez konkretnego umiejscowienia
ich w czasie i precyzyjnego okreslenia czynnikéw je warunkujacych. Nalezy za-
znaczy¢, iz zmiany wystepujace w roznych obszarach funkcjonowania rynku maja

odmienng dynamike™* i kierunki wystepowania'®®. Zaktada¢ nalezy, iz dynamika

192 Patrz np.: Hutter, M. (2005), Universal Artificial Intelligence, Berlin: Springer; Luger, G., Stub-
blefield, W.(2004), Artificial Intelligence: Structures and Strategies for Complex Problem Solving (5th
ed.); Cummings, B., Nilsson, N. (1998), Artificial Intelligence: A New Synthesis, Morgan Kaufmann.

193 Patrz np.: Nysveen, H., Pedersen, PE., Thorbjornsen, H., Berthon, P. (2005), ,,Mobilizing
the Brand: The Effects of Mobile Services on Brand Relationships and Main Channel Use”, Journal of
Service Research, nr 7, s. 257+276, [za:] Sagan, A. (2011b), op.cit.

194 Np. zmiany technologiczne (zwlaszcza w obszarze IT) nastepuja obecnie bardzo szybko,
ale zmiany we wzorcach wydatkowania $§rodkéw na poszczegolne kategorie dobr w odniesieniu do
zasobnosci portfela gospodarstw domowych nie sg juz tak szybkie.

195 Np. zmiany technologiczne na rynku generujg zmiany w preferencjach i oczekiwaniach
nabywcow (kierunek od rynku do klienta), ale zmiany w strukturze wiekowej osob majacych site
nabywczg generujg pojawianie si¢ nowych ustug o wiekszym niz dotychczas stopniu wirtualizacji — np.
fast food on-line, zakupy produktéw spozywczych on-line, e-edukacja (kierunek od klienta do rynku).
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i fatwos¢ interakcji pomiedzy interesariuszami rynkéw relacyjnych (a zwlaszcza
sieciowych) bedzie bodzcem sprzyjajacym do wzmocnienia efektéw wzajemnego
uczenia sie klienta i organizacji.

2.3. Ocena modeli zachowan klienta z perspektywy procesu uczenia si¢

Pomimo wielosci podejs¢ i koncepcji modelowych zauwaza si¢ pewna luke
bedaca cecha charakterystyczng i tozsama dla wszystkich nurtéw. Jest nig brak
dobrze rozeznanego i umiejscowionego w czasie konstruktu procesu uczenia si¢
rynku przez klienta. Modele, ktére w swojej konstrukcji ramowej zawieraja pojecie
»uczenia si¢” (np. modele Howarda-Shetha, Rosanii) najczesciej umiejscawiaja 6w
koncept w funkgji sprzezenia zwrotnego nie rozstrzygajac kwestii jego czasowego
i przestrzennego zakresu, odniesienia do procesu decyzyjnego czy tez mechanizmu
adaptacji do zmian. Lokalizacja ,uczenia si¢” jako elementu w konstrukecji modelu
jest duzym uproszczeniem i w niczym nie wyjasnia modelowanej rzeczywistosci,
a raczej ja trywializuje. Jak wykazano w rozdziale 1. uczenie si¢ klienta jest pro-
cesem psychicznym i intelektualnym, jego istotg jest poznawanie, warto$ciowanie
i adaptacja do warunkéw panujacych na rynku. Nalezy zatem pytanie: gdzie ,,loka-
lizowa¢” uczenie sie klienta w modelowych konstrukcjach jego zachowania? zastapic
innym: czy i w jakim stopniu modele zachowat: klienta mogg opisywac proces jego
rynkowego uczenia sig? Przy tak postawionym problemie, proces 6w staje si¢ kry-
terium analizy i oceny modeli zachowan. Tabela 2.5 przedstawia gléwne przejawy
uczenia si¢ klienta ujmowane w opisanych wcze$niej nurtach badawczych.

Tabela 2.5. Przejawy uczenia si¢ klienta w modelach opisujgcych jego zachowania rynkowe

Nurty Istota uczenia si¢ klienta Kluczow.e kate-
gorie
Decyzyjny « powiekszanie zasobow informacji i zdolnoéci ich filtrowania « informacja
« bardziej efektywne interakcje z dostawcg i/lub producentem « racjonalno$¢
« szybsze dojrzewanie do decyzji zakupowych decyzji zakupo-
« bardziej selektywny i krytyczny odbidr dziatan promocyjnych wych
« zapamietywanie wczesniejszych doswiadczen procesu zakupowe- | « wartosciowanie
g0, ,odkrywanie” siebie oferty produk-
« utrwalanie racjonalno$ci postaw opartej na kojarzeniu wlasnego towej
interesu z warunkami jakie stwarza rynek, « jako$¢
« poszukiwanie balansu pomiedzy czynnikami racjonalnymi
i emocjonalnymi
« doskonalenie heurystyk decyzyjnych
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L Kluczowe kate-
Nurty Istota uczenia si¢ klienta .
gorie
Behawioralny | « higiena wysitku poznawczego « warto$¢ (transak-
« uczenie si¢ wartociowania w drodze testowania sygnatow cyjna i symbo-
zrynku liczna)
« nabywanie zdolnosci do poszukiwania i wykorzystywania okazji | « adaptacja do
na rynku zmian na rynku
« dostrzeganie atrakcyjnoéci srodowiska handlowego w czynni- « kulturowy i spo-
kach okotozakupowych teczny kontekst
« unikanie kolizji z normami i wzorcami zachowan istotnych grup aktywnosci
odniesienia
« poszerzanie wartosci w transakcji zakupu o transfer znaczen
symbolicznych
« utrwalanie indywidualnego schematu: wiedza - reklama-postawa
zakupowa
Doznan « bardziej precyzyjna selekcja bodzZcéw plynacych z otoczenia « emocjonalno$¢
iprzezy¢ « wypracowanie swoistego kodu transformacji bodzcéw w postawy | « sSrodowisko
« radzenie sobie ze stanami nastrojow zakupowe
« rosngce znaczenie wplywu srodowiska ustugowego na jakos¢ « symboliczne
interakeji klienta z pracownikiem oraz stan jego zaangazowania, znaczenie kon-
satysfakeji i lojalnosci sumpcji
« utrwalanie ,,symbiozy” klienta z pracownikiem i Srodowiskiem | « wizerunek
obstugi
« utrwalanie symbolicznego znaczenia konsumpcji i poszukiwanie
potwierdzen w sferze spoteczno-kulturowej
Relacji « dostrzeganie i uwiadamiane sobie swojej podmiotowos$ci « indywidualizacja
« wymuszanie na dostawcach kastomizacji ofert « interaktywno$¢
« oczekiwanie spersonalizowanej komunikacji marketingowej « warto$¢ w per-
« rozszerzanie czynnikow budujacych satysfakcj¢ skumulowanag na spektywie
obszar pozacenowy dtugofalowej
« optymalizowanie rachunku korzysci i kosztéw bycia lojalnym « satysfakcja
« przyjmowanie dtugofalowej perspektywy osiagania warto$ci mi- ilojalnos¢
nimalnej poprzez rozwdj wspéluczestnictwa i interaktywnosci
« traktowanie zaufania jako normy w aktywnosci rynkowej
Ukladu sieci | » zwigkszanie mobilnosci w poszukiwaniu i dostepie do zasobow | e sie¢ jako srodo-
sieci wisko klienta
« redukowanie ryzyka poprzez orientowanie si¢ na standardy sieci | « mobilno$¢
« identyfikacja z siecig, traktowanie sieci jako ,,swojego” $rodowi- klienta
ska
« aktywno$¢ w sieciach spolecznosciowych, uczenie sie w sieci

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na podstawie tabeli 2.5 mozna zalozy¢, ze w poszukiwaniu wspdlnego mianow-
nika modelowych konstrukcji opisujacych zachowania rynkowe klientéw w ujeciu
dynamicznym mozna si¢ odnies¢ do kategorii informacji, jako$ci, wartosci oraz
satysfakeji i lojalnosci klienta.
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3. Metodyka badania procesu uczenia si¢ klienta

3.1. Uczenie si¢ klienta na rynku jako dynamiczny proces
lojalnosciowy

Rozwazania zawarte w rozdzialach 1 i 2 pokazuja, ze zagadnienie uczenia
sie klienta na rynku ma nature uniwersalng, ponadczasowy i wykraczajaca poza
formuly i abstrakcyjne konstrukcje modeli opisujacych jego zachowania na rynku.
Da sie jg wyrazi¢ nastepujgcymi stwierdzeniami:

« Klientjest jednostka poszukujacg wartosci, jako korzysci osigganej z nabywania,
konsumpgji i uzytkowania okreslonych débr. Charakter i zakres tej korzysci jest
funkcja jego wlasnych celéw, ambicji, upodoban i oczekiwan, a takze sytuacji,
w jakiej sie znajduje.

o Klient, w swych decyzjach zakupowych kieruje si¢ zasadg optymalnej (racjo-
nalnej) alokacji wlasnych zasobéw. Kaze mu to nieustannie dokonywac¢ bilan-
sowania korzysci z mozliwosciami ich uzyskiwania oraz zakresem nakltadow
koniecznych do osiggania swoich celow.

o Klient uczy si¢ rynku, co pozwala mu dostosowywac si¢ do zmian w otocze-
niu. Dostosowanie ma charakter nabywania nowych do$wiadczen, refleksji
i wiedzy, a takze czyni go coraz bardziej mobilnym w przestrzeni rynkowej
w poszukiwaniu wspomnianej wartosci.

o W procesie uczenia si¢ klienta ma miejsce wielowymiarowa konfrontacja: a)
natury zachowawczej (eksploatacyjnej) i aktywnej (eksploracyjnej™¢), b) indy-
widualizmu i aktywno$ci wspdlnotowej, ¢) ducha transakcji i relacji.

196 Ta pierwsza ujawnia¢ sie bedzie w akceptowaniu stabilnych warunkéw rynku, przywiazaniu
do marki, placéwki handlowej, nasladowaniu sprawdzonych rozwigzan, minimalizowaniu ryzyka
poszukiwan i eksperymentowania, sieganiu po istniejace i sprawdzone kryteria i wzorce ocenne
w interpretowaniu rynkowej rzeczywistoéci, itp. Wyrazem obecnosci takiej postawy jest miedzy in-
nymi tendencja do ,,oswajania si¢” z zastanym stanem rzeczy, co uwidacznia si¢ w niskiej zmienno$ci
wyrazanych opinii i ocen. Eksploracyjna natura klienta kaze mu eksperymentowaé, poszukiwad
nowodci, testowaé nowe produkty i formulowaé wygérowane oczekiwania pod adresem oferty
produktéw, by¢ krytycznym i bardzo wrazliwym na zmiany rynkowej rzeczywistoéci, mie¢ ambicje
wplywania na nie, tolerowa¢ ryzyko innowacyjnych produktéw i nowych inicjatyw marketingowych.
Znajduje ona odbicie w wysokiej zmiennosci wyrazanych opinii i ocen.
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Ostatecznym celem aktywnosci rynkowej klienta jest to, aby uzyskiwal on dla
siebie korzys$¢ (skonfrontowang z kosztami jej pozyskania) oraz aby byla ona zré-
dlem jego zadowolenia. Ow stan powinien mie¢ wlagciwoéé wzglednej trwatosci,
co prowadzi do lojalnosci (racjonalnej i emocjonalnej) wzgledem istotnych dla
niego punktéw odniesienia (produktu lub marki, producenta, miejsca zakupu,
w tym personelu obstugi itp.)*” Owe 3 kategorie (wartos¢, satysfakcja i lojalno$¢)
ksztaltuja sie u klienta w szczegdélnym procesie psychologicznym, (wyjasnianym
na gruncie teorii dysonansu poznawczego'®, zwanym w literaturze procesem
lojalnosciowym). Procesy te sg opisywane modelami satysfakcji i lojalnosci klien-
ta. Pierwsze z nich, powstale na bazie konstrukcji modelu zadowolenia klienta
R. Olivera'” w latach 90. ubieglego wieku, doé¢ szybko zyskiwaly uznanie wsrod
teoretykow i praktykow biznesu. Nalezaty do nich Szwedzki Indeks Zadowolenia
Klienta (SCBS - Swedish Customer Satisfaction Barometr)*®, jego amerykanski
odpowiednik ACSI (American Customer Satisfaction Index)*' oraz europejski
model budowania i mierzenia satysfakcji oraz lojalnosci klientéw, nazwany EPSI
(European Performance Satisfaction Index). Model EPSI (rys. 3.1.), ktory uwzgled-
nial do$wiadczenia modelu amerykanskiego (ACSI) jak réwniez kilku innych, sto-
sunkowo ,,mlodych” modeli stosowanych w niektérych panstwach europejskich
(gtéwnie: NCSB - Norwegian Customer Satisfaction Barometer; GCSB — German
Customer Satisfaction Barometer oraz DCSI — Danish Customer Satisfaction In-
dex), wkrotce stal sie powszechnym narzedziem wykorzystywanym w badaniach
naukowych, jak réwniez w praktyce biznesowe;.

197 Patrz np.: Kotler, P, Kartajaya, H., Setiawan, 1. (2010), Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa;
Fornell, C. (2008), op. cit.

198 Foxall, G.R., Goldsmith, R.E. (2003), Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu,
PWN, Warszawa, s. 140; Falkowski, A., Tyszka, T., Psychologia zachowat konsumenckich, Gdanskie
Wyd. Psychologiczne, s. 239.

199 Anderson, W., Sullivan, W. (1993), , The Antecedents and Consequences of Customer Satis-
faction for Firms”, Marketing Science, nr 12(2), s. 125-143

200 Johnson, M.D., Gustaffson, A., Wallin, T., Lervi, A.L., Cha, J. (2001), ,,The Evolution and
Future of National Satisfaction Index Models”, Journal of Economic Psychology, nr 22, s. 217-245

201 Arbor, A. (1995), American Customer Satisfaction Index: Methodology Report 1995 Update,
University of Michigan Business School, National Quality Research Center / American Society for
Quality Control.
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Rys. 3.1. Model EPSI (European Performance Satisfaction Index)
Zrédlo: Johnson, M. D. Gustaffson, A., Wallin, T., Lervi, A. L., Cha, J., (2001), op. cit.

Zakres tresci elementéw modelu EPSI przedstawiono w tabeli 3.1.

Tabela 3.1. Tres¢ modelu EPSI ujeciu ogélnym

Elementy modelu Zmienne opisujace poszczegdlne moduly

Wizerunek « Calkowity wizerunek rynkowy;

« Poziom innowacyjnosci;

» Wiarygodno$¢, rzetelno$¢ i nieskazitelnosé;
o Zorientowanie na klienta;

o Oferowana warto$¢ w stosunku do ceny.

Oczekiwania o Oczekiwania w stosunku do jako$ci produktow;
« Oczekiwania w stosunku do jakosci ustug;

« Oczekiwania w innych istotnych obszarach;

« Poziom catkowitych oczekiwan.

Jako$¢ « Por6wnanie jakosci wyrobéw danej firmy do jakosci wyrobéw konku-
produktow rencji;

» Wachlarz produktéw (Zakres gamy produktow);

« Calkowita jako$¢.

Jako$¢ « Por6wnanie jakosci ustug danej firmy do jakoéci ustug konkurencji;
ustug « Calkowita jako$¢.

Postrzegana warto$¢ | e Postrzegana warto$¢ produktow;
« Postrzegana warto$¢ ustug;
« Calkowita postrzegana warto$¢.

Satysfakcja klienta « Por6wnanie do ideatu;
« Poziom spelnienia oczekiwan;
«» Catkowite zadowolenie.

Lojalno$¢ klienta o Che¢ ponownego zakupu danych towaréw lub/oraz ustug;
» Rekomendowanie danych produktéw lub/oraz ustug.

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie Skowron, S., Skowron, . (2012), op. cit.
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Model EPSI (takze inne modele opisujace proces ksztaltowania satysfakcji
i lojalnosci klienta) zawiera zmienne niezalezne, ktére w ujeciu dynamicznym
mozna potraktowa¢ jako funkcje zmian zachodzacych w otoczeniu Kklienta.
Klient, bedac $wiadkiem badz uczestnikiem takich zmian, nabywa nowej wiedzy
i do$wiadczenia, ktére moze przenosi¢ na ocen¢ poszczegdlnych czynnikéw
(moduléw) ksztattujacych proces lojalnosciowy. Dotyczy¢ to moze zaréwno po-
strzeganej jakosci oferowanych produktéw/ustug, jak réwniez obstugi klientow,
infrastruktury i aspektéw wizerunkowo-promocyjnych $rodowiska handlowego.
Zmianie ulega¢ moga takze oczekiwania klienta odno$nie do réznych elementéw
i aspektow funkcjonowania placéwek handlowych oraz spodziewanych korzysci
z planowanych transakcji zakupowych. Oczekiwania pelnigce funkcje kryterium
dystansu pomiedzy tym jak jest i jak powinno byé, maja z punktu widzenia dy-
namiki ksztaltowania si¢ procesu lojalnosciowego u klienta szczegdlne znaczenie
i moc wyjasniajaca. Z jednej strony ,,zawieraja” doswiadczenia kontaktu z innymi
srodowiskami handlowymi, konkurencyjnymi ofertami produktéw i ustug oraz
z dziataniami promocyjno-wizerunkowymi tych srodowisk, z drugiej za$ - moga
uwzglednia¢ ogdlng refleksje klienta bedaca efektem okreslonego poziomu jego
satysfakcji (skumulowanej), skorygowanej o wplyw czynnikéw kontekstowych
wplywajacych na potencjal nabywczy klienta, tj. zmian w zakresie sytuacji ma-
terialnej, zyciowej, Srodowiska pracy, trendéw kulturowych, postepujacej wirtu-
alizacji, korzystania z nowych technologii, zmian trendéw koniunkturalnych lub
wystepowania zdarzen kryzysowych na rynku, itp.

Mozna zatem zalozy¢, ze uczenie si¢ klienta na rynku mozna opisa¢ w ujeciu
dynamiki procesu ksztaltowania jego satysfakcji i lojalnosci. Jeden wymiar
wyznacza¢ bedzie struktura tego procesu, budowana wokoé! triady: postrzegana
wartos¢ - satysfakcja - lojalnos¢, zas drugi - skala czasowa, na ktdrej ulokowane sg
momenty inicjowania tego procesu. Zatem proces ten bedzie opisywac trajektoria
zmian zachodzacych w postrzeganiu i ocenie poszczegoélnych elementéw (modu-
téw) procesu lojalnosciowego (patrz rys. 3.2). Efekt uczenia si¢ klienta ujmowac
bedzie nie tylko dynamike zmian przypisywanych przez niego ocen (odnotowa-
nych w kolejnych momentach diagnozowania tego procesu), ale réwniez zmiane
charakterystyki samego procesu lojalnosciowego oraz zaleznosci statystycznych
zachodzacych pomiedzy analizowanymi zmianami ocen klientéw a charakterysty-
kami opisujacymi ich dos§wiadczenia w innych §rodowiskach handlowych. Ponadto
obejmie on réwniez zjawiska i procesy spoleczno-rynkowe o charakterze kontek-
stowym zachodzjce w analizowanym okresie aktywno$ci rynkowej klienta®*.

202 Aktywnos¢ taka, okreélana jako faza miedzyzakupowa w dobie powszechnego wykorzy-
stania technologii informacyjnych moze w istotny sposéb ksztaltowac potencjal zakupowy klienta
w wyniku wymiany informacji i wiedzy z innymi uzytkownikami okre$lonych doébr za posrednic-
twem portali spoleczno$ciowych. Patrz: Gasior M., Skowron S. (2013), op. cit., s. 97-122.
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Rys. 3.2. Idea uczenia sig klienta jako dynamiczny proces lojalnosciowy
Zrédlo: Opracowanie whasne

3.2. Modelowanie procesu lojalno$ciowego wérod klientow centrow
handlowo-uslugowych

3.2.1. Metodyka modelowania strukturalnego SEM

W celu zdiagnozowania, empirycznej weryfikacji i wykorzystania w badaniu
procesu budowania satysfakcji i lojalnosci klientéw centréw handlowych wykorzy-
stano metodyke modelowania strukturalnego SEM (Structural Equation Modeling).
Sposréd dwoch uznanych metod statystycznych stosowanych w procedurze SEM
- analiz PLS (Partial Least Square) lub LISREL (Linear Structural Relationships)*

203 Dokladny opis omawianych metod statystycznych mozna znalez¢ np. w: Joreskog, K.G.
(2006), Lisrel Encyclopedia of Statistical Sciences; Joreskog, K.G., Sérbom, D. (1996), LISREL 8: User’s
reference guide, Scientific Software International; Vinzi, E.V., Chin, W.W., Henseler, J., Wang, H.
(2010), Handbook of partial least squares: Concepts, methods and applications, Computational
Statistics Handbooks Series, Heidelberg, Springer-Verlag; Fornell, C., Bookstein, E. L. (1982a), ,Two
structural equation models: LISREL and PLS applied to consumer exit-voice theory”, Journal of Mar-
keting Research, nr 19(4), s. 440-452; Fornell, C., Bookstein, EL. (1982b), ,,A comparative analysis
of two structural equation models: LISREL and PLS applied to market data’, A second generation of
multivariate analysis, nr 1, s. 1-21; Chin, W.W. (1995), ,,Partial least squares is to LISREL as principal
components analysis is to common factor analysis’, Technology Studies, nr 2(2), s. 315-319.
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- zdecydowano si¢ na wybdr metody PLS, co wynikalo z nastepujacych prze-

stanek®**:

o Metoda LISREL jest bardziej dokladna i daje lepszy obraz miar stabilnosci
modelu, lecz jej wymagania w obszarze doboru préby sa réwniez wigksze.
W zwigzku z wykorzystywaniem w swoich obliczeniach procedury ML (Ma-
ximum Likelihood) metoda LISREL wymaga wigkszych liczebnie préb o roz-
ktadach o charakterze normalnym. Metoda PLS w procedurze estymacyjnej
wykorzystuje analize CA (Components Analysis), co pozwala na wykorzystanie
mniejszych liczebnie préb przy warunku wigkszego ich zréznicowania.

o Metoda LISREL ma przewage nad metodg PLS w aspekcie matematyczno-
-analitycznym, lecz metoda PLS ma charakter bardziej praktyczny (rynkowy).
Pozwala przedstawi¢ analize relacji nie tylko w ujeciu czysto statystycznym,
lecz rowniez jej aplikacyjnosci i uzytecznosci praktycznej. Chodzi nie tylko
o mozliwo$¢ wykorzystania otrzymanych wynikéw do podejmowania traf-
nych decyzji rynkowych, ale réwniez o fatwos¢ ich uzycia, interpretacji oraz
dostepno$¢ i cene stosowanych narzedzi badawczych (obecnie na rynku
wystepuje kilka otwartych programéw pozwalajacych na stosowanie obliczen
z wykorzystaniem metody PLS. Narzedzia te moga by¢ wykorzystane nawet
przez osoby o znikomych umiejetnosciach informatycznych - np. SmartPLS,
VisualPLS).

» Wigksza moc predykcyjna modelu opracowanego na bazie metody PLS (w po-
réwnaniu do LISRELa) pozwala lepiej planowaé przyszle dzialania przedsie-
biorstw celem maksymalizacji indekséw badanych zagadnien. Wyniki uzyska-
ne przy zastosowaniu metody PLS maja wektor ,,przyszlosciowy”, co wydatnie
zwigksza praktycznos¢, efektywno$¢ i aplikacyjnoéé otrzymanych wnioskow
w perspektywie dzialan marketingowo-zarzadczych podejmowanych przez
przedsiebiorstwa.

Do celéw analitycznych w modelowaniu $ciezkowym (bez znaczenia dla
stosowanej metody statystycznej) w probie nalezy zastapi¢ braki odpowiedzi
okreslong wartoscia (odmienng dla poszczegélnych pytan badawczych). Autor,
majac na uwadze wyniki swoich wczesniejszych analiz dotyczacych wplywu
metody zastepowania brakéw odpowiedzi na miary stabilnosci zewnetrznej i we-
wnetrznej modelu oraz wyniki modelowania $ciezkowego*” prowadzone na tym
samym zestawie obserwacji, wybral w tym celu algorytm drzewa klasyfikacyjnego

204 Skowron, L., Ggsior, M. (2017), op. cit., s. 115-116

205 Skowron, L., Gasior, M. (2016), ,Wplyw liczebnosci préby i metody zastepowania brakéw
odpowiedzi na miary dopasowania oraz wyniki modelowania $ciezkowego”, Ekonometria, nr 53(3),
s. 42-53.
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i regresyjnego — CART?%. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze wykorzystanie
algorytmu CART pozwala zastgpi¢ braki odpowiedzi liczbami analogicznymi do
tych, ktére mogly by¢ wynikiem wykorzystywanych w badaniu skal pomiarowych
(w przypadku analizowanego badania jest to zakres liczb catkowitych od 1 - ocena
najgorsza / negatywny stosunek respondentéw lub ocena badanego zjawiska, do
10 - ocena najlepsza / stosunek pozytywny*”’). Taka procedura zapewnia wigksza
rzetelnos$¢ uzyskanych pomiaréw zwlaszcza w poréwnaniu do najczeéciej stosowa-
nej metody zastepowania brakéw odpowiedzi warto$cig $redniej arytmetycznej*®.
Za wyborem metody modelowania $ciezkowego przy wykorzystaniu analizy
statystycznej Partial Least Squares (PLS) przemawiajg dodatkowo wyniki licznych
badan, w ktérych zwraca si¢ uwage na jej wysoka elastyczno$¢, co umozliwia jej
szerokie zastosowanie (zaréwno w perspektywie przedmiotu badania, jak i cha-
rakteru sektora/rynku)*”. Na rysunku 3.3 zaprezentowano przykladowa, ramowa
strukture modelu $ciezkowego budowania zjawiska oznaczonego symbolem X6.

206 Szerzej na temat algorytmu CART patrz np.: Breiman, L., Friedman, J.H., Olshen, R.A.,
Stone, C.J. (1984), op. cit.; Ripley, B.D. (1996), Pattern Recognition and Neural Networks, Cambridge
University Press; Timofeev, R. (2004), Classification and Regression Trees (CART). Theory and Ap-
plications, Berlin; Hastie, T., Tibshirani, R., Friedman, J. (2009), The Elements of Statistical Learning:
Data Mining, Inference, and Prediction, Springer, New York, NY.

207 Autor badania zdecydowal si¢ zastosowa¢ skale 10stopniowg o charakterze dyferencjalu seman-
tycznego — doktadny opis wykorzystywanej w badaniu skali pomiarowej znajduje si¢ w punkcie 3.4.

208 Nalezy pamietaé, ze zastegpowanie brakow $rednig prowadzi do sztucznego zawezania
odpowiedzi ku $rodkowi rozkladu oraz dodatkowo wprowadza w przypadku stosowanych skal
liczb catkowitych wymiar wartosci ulamkowej, co jak pokazujg wyniki badan, znaczgco zaburza
obraz uzyskiwanych miar modelowania $ciezkowego. Ponadto warto$¢ $rednia jest bardzo podatna
na wplyw obserwacji odstajacych, co w badaniach spotecznych cechujacych sie duzg rozpietoscia
uzyskiwanych wynikéw, generuje dodatkowe problemy natury statystyczne;j.

209 Cassel, C., Hackl, P., Westlund, A. H. (1999), ,,Robustness of partial least-squares method
for estimating latent variable quality structures’, Journal of applied statistics, nr 26(4), s. 435-446;
Chin, W. W. (1998), ,,The partial least squares approach to structural equation modeling’, Modern
methods for business research, nr 295(2), s. 295-336; Hair, ].E, Sarstedt, M., Ringle, C.M., Mena, J.A.
(2012), ,,An assessment of the use of partial least squares structural equation modeling in marketing
research’, Journal of the academy of marketing science, nr 40(3), s. 414-433; Henseler, J., Ringle, C.M.,
Sinkovics, R.R. (2009), ,The use of partial least squares path modeling in international marketing’,
Advances in international marketing, nr 20(1), s. 277-319; Ullman, J.B., Bentler, PM. (2003), Structur-
al equation modeling, John Wiley & Sons, Inc.; Skowron, L. (2011), op. cit., s. 11-12.

119



Rys. 3.3. Ramowa konstrukcja modelu Sciezkowego

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Skowron, L. (2013), ,,Istota i pomiar niematerialnych
zasobow przedsiebiorstwa’, Humanities and Social Sciences, XVIII/2.

Gléwng zaleta modeli strukturalnych jest mozliwo$¢ wykonania dokladnej
analizy zaleznos$ci o charakterze przyczynowo-skutkowym w obszarze ztozonych
zjawisk marketingowych. Dodatkowo omawiana metoda pozwala na szczegétowe
wyliczenie zaleznosci wystepujacych pomiedzy poszczegdlnymi zmiennymi opisy-
wanego modelu oraz umozliwia wyznaczenie gléwnych czynnikéw ksztattujacych
badane zjawisko (poprzez analize ich wplywu calosciowego, czyli oddzialywania
o charakterze bezposrednim, jak réwniez posrednim poprzez obszary zalezne -
np. na rysunku 3.3 obszar X6 jest ksztaltowany przez obszary X1, X2, X3 oraz X4
w sposob zaréwno bezposredni, jak réwniez posredni poprzez ich oddzialywanie
na obszar X5). Metody modelowania strukturalnego daja mozliwoséci wyliczenia
dokladnego stopnia dopasowania budowanego modelu analitycznego do zaob-
serwowanej rzeczywistosci rynkowej poprzez wyznaczenie roznych wskaznikow
stabilnoéci wewnetrznej (AVE, crombach’s alfa lub composite reliability) oraz
zewnetrznej (R?) badanego modelu®.

210 Opracowanie na podstawie: Skowron, L. (2013), ,Istota i pomiar niematerialnych zasobow
przedsigbiorstwa”, Humanities and Social Sciences, nr 18(2), s. 149-160.
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Przyjmujac za punkt wyjscia zaprezentowang na rysunku 3.3 przykladowa
konstrukcje ramowa modelu $ciezkowego mozna na podstawie zebranego ma-
terialu empirycznego przedstawi¢ proces budowania zjawiska X6, jako strukture
obiektéw/dzialan o charakterze przyczynowo-skutkowym zachodzaca pomiedzy
obszarami X1-X6 (przy czym wedlug koncepcji prezentowanego modelu ramo-
wego obszary X5 i X6 stanowig zagadnienia zalezne, natomiast obszary X1-X4 to
zagadnienia niezalezne). Przedstawiony model pozwala zaréwno zdiagnozowac
gléwne czynniki odpowiedzialne za ksztaltowanie badanego obszaru X6 (poprzez
poréwnanie uzyskanych wynikéw zaleznosci $ciezkowych - posrednich Byj; Byis
Bsy; Byy; oraz bezposrednich Bia; By Bsy; Bay; Bsy), jak réwniez diagnozowad
gléwne kwestie problemowe wplywajace na budowanie opinii badanych grup
respondentéw na temat poszczegoélnych obszaréw wlaczonych do badanego
modelu (w omawianym przypadku np. dla obszaru X4 poprzez poréwnanie uzy-
skanych poziom6w wag: Gai; Gaz; Gas; Gags Gas ... Gas).

Tak kompleksowe podejscie do pomiaru ztozonych zjawisk marketingowych
pozwala nie tylko na przedstawienie syntetycznego indeksu opisujacego w sposéb
ilosciowy czesto niekwantyfikowalne z natury zagadnienia (np. satysfakcja i/lub
lojalnos¢ klientéw, motywacja pracownikow, postrzeganie marki firmy na rynku).
Dodatkowo, dzigki zastosowanemu rozwigzaniu mozna przeprowadzi¢ analize
calego wieloaspektowego procesu powstawania omawianych zjawisk na kazdym
ze zdiagnozowanych i zalozonych w konstrukcji modelowej etapow.

3.2.2. Struktura modelu

W celu realizacji badan opracowano strukturalny model procesu ksztaltowania
satysfakeji i lojalnosci klientéw centréw handlowych, ktéry bazuje na modelu
EPSI. Model opracowano w procedurze 2-etapowe;.

W etapie 1. liste standardowych tresci modelu EPSI (tab. 3.1) rozwinigto w liste
zagadnien typowych dla srodowisk centréw handlowych i realizowanych w nich
proceséw obstugi klienta. W oparciu o literature przedmiotu?®"!, dotyczaca analizy

211 Anselmsson, J. (2006), ,Sources of customer satisfaction with shopping malls: a compara-
tive study of different customer segments’, International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, nr 16(1), s. 115-138; Stoel, L., Wickliffe, V., Lee, K.H. (2004), ,, Attribute beliefs and spend-
ing as antecedents to shopping value’, Journal of Business Research, nr 57(10), s. 1067-1073; Kim,
J.W, Lee, E, Suh, Y. G. (2015), ,,Satisfaction and Loyalty From Shopping Mall Experience and Brand
Personality”, Services Marketing Quarterly, nr 36(1); Wakefield, K.L., Baker, J. (1998), ,Excitement at
the mall: determinants and effects on shopping response’, Journal of retailing, nr 74(4), s. 515-539;
Parsons, A.G., Ballantine, PW. (2004), ,Market dominance, promotions, and shopping mall group
performance’, International Journal of Retail & Distribution Management, nr 32(10), s. 458-463;
Parsons, A.G. (2003), ,, Assessing the effectiveness of shopping mall promotions: customer analysis’,
International Journal of Retail & Distribution Management, nr 31(2), s. 74-79.
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czynnikéw warunkujacych satysfakcje klientow centréw handlowych oraz wyniki
badan pilotazowych, wykonanych na probie 20 klientéw, opracowano zestaw 8
gléwnych obszaréw problemowych ujetych w strukture modelu warstwowego.
Trzy z nich dotyczyly zmiennych zaleznych (postrzegana warto$¢, satysfakeja,
lojalno$¢), pozostate obszary odnosily si¢ do zmiennych niezaleznych (asortyment,
aspekty organizacyjne, dzialania promocyjne, jako$¢ pracy obstugi oraz lokaliza-
cja/logistyka). Pierwotng konstrukcje modelu strukturalnego przedstawiono na

rysunku 3.4.
Asortyment Aspekty
organizacyjne
x1 ' ‘ X2

Postrzegana : i ir
Wartosé Satysfakcja Lojalnosé

Y2

i AP,
Dziatania Jakosé¢ pracy Lokalizacja/
obstugi
X4

promocyjne Logistyka
Rys. 3.4. Pierwotny model strukturalny do badania klientow centrow handlowych

X3 X5

Zrédlo: Opracowanie whasne.

W drugim etapie procedury, w modelu pierwotnym poddano analizie zalez-
nosci korelacyjne wystepujace miedzy poszczegdlnymi obszarami (niezaleznymi
i zaleznymi) oraz dla obszaréw zaleznych poziom wyjasnianej zmiennosci przez
obszary zmiennych niezaleznych. W jej wyniku oraz po uwzglednieniu specyfiki
warunkow zachowania si¢ klientéw w centrach handlowych, poddano modyfikacji
nastepujace elementy modelu:

o obszar ,wizerunek” rozwinieto na calo$¢ dziatan ,,promocyjno-wizerunko-
wych” prowadzonych w centrum;

« rozszerzono kategori¢ jakosci na dostepno$¢ do placowek handlowych, ktéra
obejmuje kwestie ,lokalizacji i logistyki” oraz ,organizacji funkcjonowania
centrum’;

o obszary ,satysfakcja” oraz ,lojalnos¢” ujeto w jeden obszar wynikowy ,,satys-
fakcja i lojalnos$¢”, z uwagi na wysoki poziom korelacji miedzy nimi oraz dla
zwiekszenia mocy predykcyjnej modelu;

o obszar ,postrzegana warto$¢, jako modul posredni w modelu bazowym,
zastgpiono modulem ,,postrzegane ceny produktéw i ustug” i wprowadzono
do modelu, jako modutl wejsciowy. Uzasadnia to fakt, ze modul ten w analizie
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weryfikacyjnej poprawnoséci modelu bazowego EPSI, uzyskiwal niski poziom

wskaznika stabilnoséci zewnetrznej (R?)*'?, co mozna tlumaczy¢ ostabianiem

zdolnosci eksplanacyjnej kategorii wartosci jako funkcji jakosci, na rzecz po-
ziomu cenowego produktéw i ustug, ktore w centrach handlowych stanowig
istotng przestanke w decyzjach zakupowych klientow.

Ponadto, juz na etapie budowania modelu pierwotnego zrezygnowano z obsza-
ru ,oczekiwania’, gdyz, jak stwierdzono wczesniej, jego zdolnoé¢ wyjasniajaca jest
»rozmyta’ na pozostale obszary zmiennych niezaleznych.

Ostateczna konstrukcja modelu wykorzystana do badania procesu lojalno$cio-
wego klientow centréw handlowych zostata przyjeta w formie modelu $ciezkowego

prostego®”?, ktéry przedstawia rysunek 3.5
Jakosé
Asor)t()qment pracy obstugi
X4
Lokalizacja/
Logistyka
X5

Aspekty
organizacyjne

Postrzeganie

cen

X2
X6

Satysfakcja
i Lojalnos¢
Y1

Dziatania
promocyjne
X3

Rys. 3.5. Model strukturalny do badania klientéw centréw handlowych - wersja finalna

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

W swojej ramowej konstrukcji model ten zaklada, ze poziom satysfakcji
i lojalnosci klientéw badanych centréw handlowych jest wypadkowa oceniania
jakosci oferty produktow i ustug oraz organizacji pracy i tworzenia warunkow dla
aktywnosci zakupowej ich klientéw, ujetych w 6 obszarach (modutach):

212 Wspolczynnik determinacji R* — okreéla, jaki procent zmiennoéci zmiennej zaleznej jest
wywolany ksztaltowaniem zmiennej/zmiennych niezaleznych. Wspoétczynnik determinacji przyj-
muje wartosci z przedziatu [0,1] 1 wskazuje, jaka cze$¢ zmiennoéci zmiennej y jest wyjasniana przez
znaleziony/zalozony model.

R=SR_, SSE
SST ~ SST

gdzie:  SSR- regresyjna suma kwadratow odchylen (cze$¢ wyjasniona przez zbudowany model),
SSE - resztowa suma kwadratéw odchylen (cz¢$¢ nie wyjasniona przez zbudowany model).
SST - calkowita suma kwadratéw odchylen (SST = SSR + SSE)

213 Mianem ,,modelu $ciezkowego prostego” okresla sie model regresji czynnikowej skladowych
(bez obszaru(6w) posrednio wystepujacego(ych) pomiedzy badanym zagadnieniem a obszarami
niezaleznymi).

214 Do wyznaczenia pozioméw miar oddzialywania $ciezkowego, jak rowniez wskaznikow
stabilnosci modelu wykorzystano metode analityczng PLS oraz program komputerowy SmartPLS.
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o lokalizacja i logistyka zapewniajaca dostepnos¢ placowek centrum dla klientéw,
« aspekty organizacyjne funkcjonowania centrum,
o asortyment produktow i ustug oferowanych w danym centrum jego klientom,
 jako$¢ obstugi klienta w placéwkach centrum,
o postrzeganie cen produktéw i ustug oferowanych w placéwkach centrum,

o dzialania promocyjno-wizerunkowe prowadzone w centrum.

Szczegblowsy liste badanych kwestii (zmiennych) problemowych, w ramach
kazdego z obszar6w modelu zaprezentowano w tabeli 3.2. Zostaly one wytypowa-

ne w oparciu m.in. o zrédta literatury i doswiadczenia wtasne.

Tabela 3.2. Zmienne przypisane do poszczegolnych obszaréw modelu strukturalnego

nych w reklamach;
« Ogolna ocena stosowanych dziatan promocyjnych.

Obszar Zmienne Zrédto
modelu

Satysfakcja « Sklonnos¢ do rekomendacji danego centrum handlowego; Lam et al. (2004)
ilojalnos¢ « Che¢ ponownego korzystania z ustug danego CH; Wakefield, Baker
klienta « Dystans dzielacy dane centrum handlowe od ,,idealu”; (1998)

« Ogolna ocena zadowolenia z wyboru danego CH; Anselmsson

« Opinia klientow o tym czy dane CH jest: (2006)

- bardziej eleganckie i prestizowe od innych; Parsons, Ballanti-
- ogolnie lepsze od innych CH dziatajacych na terenie miasta. ne (2004)

Postrzeganie | Opinia klientéw o przeci¢tnym poziomie cen: Stoel et al. (2004)
cen « produktéw odziezowych/obuwniczych; Parsons (2003)
produktow « produktéw kosmetycznych; Parsons, Ballan-
iustug o produktéw AGD/RTYV; tine (2004)

« produktéw bizuteryjnych;

o prasy/ksiazek;

o artykutéw spozywczych/zywnosci;

o artykutéw do domu/wyposazenia wnetrz;

« ustug rozrywkowych (kino, bilard, kregle itd.);

« ustug gastronomicznych (bary, restauracje, puby).
Asortyment | » Ogolna ilo$¢ sklepow; Stoel et al. (2004)

« Dostepnos¢ interesujacych klienta marek; Parsons (2003)

« Szeroko$¢ asortymentu dostepnego w sklepach; Parsons, Ballan-

« Jakos¢ dostepnych produktow; tine (2004)

+ Jako$¢ punktéw gastronomicznych;

+ Réznorodnos¢/zakres oferowanych rozrywek;

« Poziom (jako$¢) oferowanej rozrywki;

« Dostepnos¢ ustug dodatkowych (np. banki, poczta);

« Dostgpno$¢ bankomatow.
Dzialania  Roéznorodnos¢ stosowanych form reklamy/promocji; Parsons (2003)
promocyjno- | « Atrakcyjnos¢ przekazéw reklamowych i promocji Parsons, Ballan-
-wizerun- o Czestotliwo$¢ wystepowania akeji promocyjnych; tine (2004)
kowe « Dokladnos¢/rzetelnos¢/prawdziwos¢  informacji przekazywa- | Wakefield, Baker

(1998)
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Obszar Zmienne Zrédto
modelu
Aspekty Ocena czystoéci na parkingu, w holu, w toaletach oraz w skle- | Parsons, Ballan-
organiza- pach zlokalizowanych w danym centrum handlowym; tine (2004)
cyjne Wyglad zewnetrzny samego centrum handlowego; Wakefield, Baker
Aranzacja wnetrza centrum handlowego oraz sklepow; (1998)
Organizowane wydarzenia (pokazy, spotkania itd.); Parasuraman et
Jasno$¢/klarownos¢ stosowanych oznaczen; al. (1988)
Dostepnoé¢ utatwien dla niepetnosprawnych;
Latwo$¢ poruszania sie po centrum handlowym;
Dostepno$¢ wind, ruchomych schodéw;
Bezpieczenstwo na terenie centrum handlowego;
Mozliwo$¢ odpoczynku/relaksu migdzy zakupami;
Ocena klientéw czy dane CH jest czystsze/lepiej utrzymane.
Obstuga Kompetencje i uprzejmos¢ pracownikow sklepow; Andreassen, Lin-
klienta Dostepnos$¢ pracownikéw obstugi CH; destad (1998)
Mozliwo$¢ uzyskania pomocy ze strony pracownikéw CH; Stoel et al. (2004)
Tlos¢ i uprzejmos¢ pracownikéw ochrony;
Wyglad personelu.
Logistyka/ Latwos¢ dojazdu do CH samochodem i komunikacja miejska; Stoel et al. (2004)
Lokalizacja Koszt parkingu; Parsons, Ballan-
Bezpieczenstwo okolicy; tine (2004)
« Godziny otwarcia;
« Dostepnos¢ i ilo§¢ miejsc parkingowych;
« Ocena klientow czy dane CH ma lepsza lokalizacje/mozliwos¢
dojazdu oraz posiada wigcej miejsc parkingowych.

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie Skowron, L., Ggsior, M. (2017), op. cit.

3.2.3. Proba badawcza

W latach 2013-2016, w ramach realizowanego projektu badania klientéw lubel-
skiego sektora centréw handlowych pozyskano odpowiednio 1375, 1000, 798 oraz
738 waznych kwestionariuszy (tab. 3.3). Nastepnie z proby wylaczono obserwacje,
w ktérych respondenci odpowiedzieli na mniej niz 50% kwestii problemowych
poruszanych w ramach wszystkich obszaréw modelu $ciezkowego (w modelu
wykorzystano ogétem 66 zmienne/pytania problemowe) lub nie wskazali podmiotu
swojej oceny (ewentualnie w pytaniu o obiekt oceny wskazywali blednie na wigcej
niz jedno centrum handlowe). W kolejnym etapie dla kazdego z przyjetych
okresow sprawozdawczych zdefiniowano kwoty respondentéw odzwierciedlajace
strukture populacji generalnej, ktéra dla potrzeb omawianego badania tworzyli
wszyscy mieszkancy Lublina (kryteria segregacji respondentéw stanowily w tym
przypadku ple¢ oraz wiek). Kwoty w dalszej kolejnosci zostaty wypelnione poprzez
przyporzadkowanie do nich odpowiednich ilo$ci kwestionariuszy spelniajacych
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kryterium danej kwoty, dobranych w sposéb losowy z puli wszystkich pozyska-
nych kwestionariuszy, dzieki czemu uzyskano probe kwotowa odzwierciedlajaca
populacje generalng wedlug zdefiniowanych uprzednio kryteriow?".

Tabela 3.3. Liczebnos¢ préby badawczej

Ilo$¢ kwestionariuszy | Ilo$¢ kwestionariuszy
Rok . . .
waznych przyjetych do analizy
2013 1375 1152
2014 1000 913
2015 798 718
2016 738 704

Zrédlo: opracowanie wlasne

W dalszej kolejnosci uzyskane préby roczne dla poszczegdlnych poddanych

analizie obiektow handlowych zostaly podzielone dodatkowo ze wzgledu na dwie
plaszczyzny réznicujgce”'s:

doswiadczenie respondentdéw najstarszych podmiotéw handlowych w kontak-
cie z nowymi centrami handlowymi, ktére warunkuje poziom ich wiedzy, co do
standardéw funkcjonowania nowowprowadzanego podmiotu: male (respon-
denci deklarujacy, iz nigdy dotychczas nie odwiedzali nowych podmiotéw lub
odwiedzali je $rednio raz w miesigcu lub rzadziej) vs duze (respondenci de-
klarujacy odwiedzanie nowych podmiotéw codziennie, kilka razy w tygodniu
oraz kilka razy w miesiacu);

cele pobytu w centrum: poszukiwanie produktu/marki vs odwiedzanie $rodo-
wiska handlowo-ustugowego: klient poszukujgcy (wybiera konkretne marki/
sklepy, dokonuje przemyslanych i zaplanowanych zakupdw, jego wizyta w cen-
trum handlowym jest zorientowana na dokonanie zakup6w) vs klient odwie-
dzajacy (odwiedza wiele sklepéw réznych marek, zwykle dokonuje zakupow
spontanicznie, dla niego wizyta w centrum handlowym jest formg spedzenia
wolnego czasu).

Wyznaczenie powyzszych prob bylo niezbedne dla realizacji zatozonych przez

autora celéw badawczych i weryfikacji gtéwnych hipotez badawczych.

215 Opracowanie wlasne na podstawie Skowron, L., Ggsior, M. (2017), op. cit.
216 Kazda z wyznaczonych w ten sposdb préb badawczych liczyta minimum 50 obserwacji,

co jest niezwykle istotnym faktem w perspektywie realizowanych analiz $ciezkowych, gdyz taka
liczebno$¢ proby stanowi warto$¢ graniczng dla analizy PLS, zapewniajacg o stabilnoéci i rzetelno$ci
uzyskanych wynikéw modelowania $ciezkowego.
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3.2.4. Weryfikacja poprawnosci modelu

Celem weryfikacji poprawnosci zbudowanego modelu $ciezkowego, w per-
spektywie ocen uzyskanych od wytypowanych do badania préb respondentéw,
przeprowadzono analize stabilnosci wewnetrznej (wskazniki AVE, alfa Cronbacha
oraz composite reliability) oraz zewnetrznej (wskaznik R?), ktérej wyniki zostaly
zaprezentowane w zalaczniku 1.

W przypadku oceny miary stabilnosci zewnetrznej, poziomy wskaznika R?
uzyskane dla meta obszaru wynikowego modelu (satysfakcja i lojalno$¢ klientow)
pokazuja, ze dla kazdego z pieciu badanych centréw handlowych w poszczegol-
nych okresach sprawozdawczych (zaréwno w perspektywie calych prob jak i po
uwzglednieniu ich podziatu ze wzgledu na przyjete kryteria réznicujace oméwio-
ne w punkcie 3.2.3) zbudowany model $ciezkowy w sposob dobry charakteryzuje
mechanizm powstawania zjawiska satysfakcji i lojalnosci klientéw (poziom wy-
jasniania zachodzacych wariancji w omawianym obszarze wynikowym modelu
$ciezkowego kazdorazowo przekracza 50%, co w badaniach spolecznych nalezy
przyja¢ za wynik dobry, pozwalajacy na rzetelng i trafng analize przyczynowo-
-skutkowa omawianego procesu?"’).

Analiza miar stabilno$ci wewnetrznej modelu pokazuje, ze w przypadku niekto-
rych obszaréw mamy do czynienia ze stosunkowo duzg rozbieznoscig tematyczna
poruszanych kwestii problemowych. Sytuacja ta znajduje swoje potwierdzenie
w poziomach wskaznika AVE, ktére w przypadku niektorych obszaréw wahaja si¢
w granicach od 0,4 do 0,5*'%. Obszarami o najmniejszym poziomie sp6jnosci (dla
wszystkich analizowanych podmiotéw, przyjetych prob badawczych oraz okresow
sprawozdawczych) okazaly sie ,,asortyment’, ,aspekty organizacyjne” oraz ,lokali-
zacja i logistyka”. Nalezy zauwazy¢, iz w ramach przytoczonych powyzej obszaréw
mamy do czynienia z bardzo szerokim zakresem tematycznym poruszanych tresci
problemowych, co wynika z?"%:

» wieloaspektowego charakteru oferty rynkowej prezentowanej przez centra
handlowe (obszar ,,asortyment”);

o polaczenia w jeden obszar aspektéw zwigzanych z lokalizacja centrum (per-
spektywa zewnetrzna) oraz logistyka (perspektywa wewnetrzna);

« mnogosci réznych (co do charakteru) dzialan realizowanych przez wielkopo-
wierzchniowe centra handlowe w ramach obszaru szeroko rozumianych aspek-
tow organizacyjnych (problem czystosci, bezpieczenstwa, wygladu centrum
i sklepéw, rozwigzan umozliwiajacych sprawne poruszanie si¢ po centrach

217 Patrz np.: Ullman, ].B., Bentler, PM. (2003), op. cit..; Vinzi, V.E., Chin, W.W., Henseler, J.,
Wang, H. (2010), op. cit..

218 Przyjeta norma dla badan spolecznych zaklada poziom omawianego wskaznika nie nizszy
niz 0,5.

219 Skowron, L., Ggsior, M. (2017), op. cit. s. 135
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handlowych zwyktych klientéw oraz oséb niepelnosprawnych, infrastruktury

do wypoczynku miedzy zakupami, organizacji eventow itd.).

Autor badania, na etapie konstrukeji narzedzia pomiarowego oraz podczas
procesu rozdzielania poszczegélnych kwestii problemowych pomiedzy obszary/
moduly zbiorcze modelu $ciezkowego, byl w pelni swiadomy skali wystepujacych
trudnosci wynikajacych gléwnie z szerokiego zakresu oferty ustugowo-produkto-
wej omawianych podmiotéw oraz wieloatrybutowego procesu jej warto$ciowania
przez potencjalnych klientéw. Nie chcac doprowadzi¢ do sztucznego obnizenia
istotnosci niektérych obszaréw, prezentowanych przez stosunkowo mniejsza liczbe
pytan badawczych, postanowiono polaczy¢ je w wieksze meta obszary analityczne,
co znajduje swoje potwierdzenie statystyczne w wynikach pozostatych wskaznikow
stabilno$ci wewnetrznej modelu (alfa Cronbacha oraz composite reliability), ktore
mieszczg si¢ bez wyjatku w normach przyjetych dla badan spotecznych (wartos¢
minimum 0,7 dla wskaznika alfa Cronbacha oraz 0,8 dla composite reliability**?)?'.

Reasumujac, uzyskane wartosci miar stabilnosci modelu (zaréwno w perspek-
tywie zewnetrznej, jak i wewnetrznej) pozwalaja przyja¢, iz zaproponowana przez
autora konstrukcja ramowa modelu $ciezkowego (rys. 3.5) moze by¢ traktowana
jako stabilny i rzetelny obraz mechanizméw ksztaltowania zjawiska satysfakeji
i lojalnosci klientéw lubelskiego sektora centréw handlowych. W zwiazku z po-
wyzszym nalezy stwierdzi¢, ze bazujac na wynikach uzyskanych na podstawie
proponowanego modelu $ciezkowego, badacz modgl wyciagaé trafne wnioski
o przebiegu i charakterze relacji przyczynowo-skutkowych budujacych omawiane
zjawiska, w kazdym z omawianych centréw handlowych, zaréwno w perspektywie
wytypowanych do badania prob respondentéw, jak réwniez wszystkich analizowa-
nych okreséw sprawozdawczych.

3.3. Zakres przedmiotowy badan

Proces uczenia si¢ klienta mozna okresli¢ jako dynamike zmian zasoboéw jego
wiedzy i umiejetnosci (kompetencji), zaistniatych pod wplywem dos$wiadczen
uczestnictwa w zyciu spolecznym i aktywnosci rynkowej. Zasdb okreslonej wiedzy
i nabywanej umiejetnosci tworzy okreslony potencjal dla zachowan rynkowych
klienta w sytuacji podejmowania przez niego aktywnosci zakupowe;j.

Co prawda, klient podlega nieustannym wplywom roéznorakich proceséw
i zjawisk zachodzacych w jego otoczeniu, ale dopiero aktywnos¢ rynkowa podej-
mowana w celu zaspokojenia okreslonych potrzeb, staje si¢ okazja do ujawienia

220 Patrz np.: Vicky, A. (2006), Advances in accounting behavioral research, Emerald Group
Publishing.
221 Skowron, L., Ggsior, M. (2017), op. cit. s. 136.
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jego potencjatu. Do$wiadczenie kontaktu klienta z takim $rodowiskiem daje spo-
sobno$¢ opisu jego zachowan i pomiaru potencjatu. Wobec tego w kolejnych mo-
mentach doswiadczen zakupu (do$wiadczen spotkaniowych) mozna rejestrowac
zmiany jakim podlega klient. Po§rednio mozna réwniez wnioskowa¢ o wpltywie
oddzialywan jakim podlega klient i w jakiej mierze ksztaltuja one jego potencjat
i zachowania rynkowe.

1)

2)

3)

4)

5)

W ogdlnej koncepcji badan przyjmuje sie nastepujace zalozenia:

Okres w jakim prowadzi si¢ badania klienta (tot,) wyznaczany jest przez ciag
momentdéw t; w ktérych ma miejsce aktywno$¢ zakupowa klienta w okreslo-
nym $rodowisku kontaktu z ofertg produktows i obstuga procesu zakupowego.
Tworzy to cato$¢ elementéw skladajacych si¢ na tak zwane ,doswiadczenie
spotkaniowe”.

Doswiadczenie spotkaniowe okreslone jest przez 3 elementy: ,,potencjat klien-
ta” (tj. zaséb jego wiedzy, umiejetnoséci oraz motywacje¢ do zakupu), ,,proces
transakcji” (calo$¢ dziatan podejmowanych przez klienta i personel sprzedazy
prowadzacych do dokonania zakupu badz rezygnacji z niej) oraz ,infrastruk-
ture transakcji’ (w tym przestrzen zakupows, logistyke dostepu do placowki
handlowej, $rodki budujace wizerunek i tozsamo$¢ producenta oraz placowki
handlowej, itp.)

Pomigdzy kolejnymi doswiadczeniami spotkaniowymi ma miejsce proces
»uczenia si¢” klienta jako proces wzbogacania jego zasobdéw wiedzy i jej
przewarto$ciowania oraz nabywania umiejetnosci w zakresie zachowan ryn-
kowych. Przyjmuje si¢ za oczywisty fakt, ze klient uczestniczy w zyciu spotecz-
nym w sposob bardziej lub mniej aktywny, z dotychczasowych doswiadczen
spotkaniowych wycigga wnioski, jednoczesnie percypuje zjawiska i procesy
zachodzace w otoczeniu. Do kolejnego doswiadczenia spotkaniowego przyste-
puje z bagazem nowej wiedzy, refleksji, umiejetnosci oraz motywaciji.

W doswiadczeniu spotkaniowym dochodzi do skojarzenia i konfrontacji okre-
$lonych proceséw jakim podlega klient. Sg to: doswiadczenie bezposredniego
uczestnictwa w sytuacji i procesie zakupu, dos§wiadczenie uzytkowania (kon-
sumpcji) okreslonego dobra wraz z wymiang opinii na jego temat i dokonywa-
nych wczeéniej wyboréw zakupowych, doswiadczenie wplywu uwarunkowan
ksztattujacych kontekst potencjalu nabywczego klienta (sytuacja materialna,
zyciowa, $rodowiska pracy, trendy kulturowe, wirtualizacja, korzystanie z no-
wych technologii, koniunktura lub kryzysy na rynku, itp.)

Dos$wiadczenie spotkaniowe stanowi okazje do pomiaru stanu ducha klienta,
tj. jego oczekiwan, stanu akceptacji okreslonych symboli ksztaltujacych tozsa-
mos$¢ i wizerunek miejsca i przedmiotu transakcji, warto$ciowania transakeji,
poziomu zadowolenia z uczestnictwa w tak rozumianym procesie wymiany
a takze akceptacji i przywigzania do oferty i oferenta w dluzszej perspektywie
czasu (lojalno$c¢).
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6) Badanie w kolejnych momentach t, procesu ksztattowania satysfakeji i lojal-
nosci klienta, pozwala identyfikowa¢ determinanty tego procesu i ich zmiany.
Mozna podda¢ analizie sam proces i stwierdzi¢, jak zmienia si¢ jego charakter,
tj. poziom satysfakeji i lojalnosci oraz ich determinanty. Poérednio, jest to
odpowiedz na pytanie, jak zmienia si¢ klient w swojej aktywnosci rynkowe;.

W sytuacji, gdy proces uczenia sie klienta, dajacy podstawe dla zmiany jego
zachowan rynkowych, jest generowany przez wiele czynnikéw, ktérych poziom
nasilenia (charakterystyki) i konfiguracja nie s3 mozliwe do ich precyzyjnego
pomiaru i calosciowego uwzglednienia w postaci wskaznika syntetycznego (in-
deksu), zasadnym jest przyjac zalozenie, Ze owo uczenie sie bedzie zwigzane ze
zmianami w postrzeganiu i ocenie okreslonego srodowiska handlowo-ustugowego
(w tym przypadku: centrum handlowego)??, ktdre klient systematycznie odwiedza
w celu zapoznawania si¢ z ofertg jego produktéw oraz ustug i ewentualnie ich za-
kupu. W dos$wiadczeniu systematycznego kontaktu z takim $rodowiskiem, klient
moze zmienia¢ swojg ocene odnosnie do tego $rodowiska, jego zorganizowania
i funkcjonowania. Zmiana taka, zaobserwowana w okreslonym przedziale czasu,
jest mozliwa do analizy i pomiaru.

Kluczowg kwestia jest zdiagnozowanie zakresu, dynamiki i przyczyn takich
zmian. Ogolnie mozna wskaza¢ na 4 grupy takich przyczyn:

a) Zmiany warunkoéw kontekstu, w jakim funkcjonuje klient, ktére majg charak-
ter zewnetrzny wobec analizowanego $rodowiska. Skfadajg si¢ nan: sytuacja
materialna, zyciowa, srodowiska pracy, doswiadczenie percepcji okreslonych
zjawisk 1 proceséw zachodzacych w otoczeniu (np. trendy mody, rozwdj tech-
nologii komunikacyjnych, zmiany spoleczne, i in.), ktére moga ksztaltowac
potencjal nabywczy klienta i wptywaé na jego zachowania rynkowe.

b) Doswiadczenie wewnetrzne klienta zwigzane z: uzytkowaniem (konsumpcja)
dobr okreslonych kategorii i/lub marek, nabywanych w placéwkach handlo-
wych lub ustugowych danego srodowiska, przegladaniem i oceng poszukiwa-
nych ofert, ogélnym doswiadczaniem obecnos$ci w danej placowce oraz formag
i charakterem realizowanego pobytu (niekiedy zwyczajowego uczestnictwa
w funkcjonowaniu tego $rodowiska?®’) oraz dokonywaniem zakupéw lub ko-
rzystaniem z dostepnych w nim ustug.

c) Doswiadczenie poréwnywania danego $rodowiska placowki handlowo-ustu-
gowej z innymi (szczeg6lnie nowymi srodowiskami). Konfrontacja moze
skutkowa¢ zmiang oczekiwan klienta odnosnie do poszczegdlnych elementow

222 W ogolnych rozwazaniach postuguje si¢ okresleniem $rodowisko handlowo-ustugowe,
jako pewnego zbiorowiska przedsiebiorstw i instytucji bedacych potencjalnym dostawca produktow
i ustug dla klienta, bez precyzowania ich charakterystyki, konfiguracji i lokalizacji.

223 Dla wielu klientéw odwiedzanie centréw handlowych niekoniecznie dyktowane jest zamia-
rem dokonywania zakupdw, a raczej ma charakter formy spedzania wolnego czasu.
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$rodowiska, jako przyjecia nowego standardu jakosciowo-ofertowego i kryte-
rium oceny.

d) Realne zmiany dokonywane w danym $rodowisku, ktore klient dostrzega.
Zmiany takie, inspirowane przez kierownictwo i pracownikow, sa przejawem
organizacyjnego uczenia si¢ tych srodowisk.

Model ogélny oddzialywan na klienta ksztaltujacych proces jego uczenia si¢

w odniesieniu do budowania dtugookresowych relacji z okreslonym $rodowiskiem

handlowo-ustugowym przedstawia rysunek 3.6.

Srodowisko spoteczne
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Rys. 3.6. Model oddzialywan na klienta ksztattujgcych proces jego uczenia si¢ w odniesieniu
do budowania relacji z okreslonym sSrodowiskiem handlowo-ustugowym

Zrédto: Opracowanie wlasne.

W prowadzonych badaniach przyjeto, ze Srodowiskami handlowo-ustugowymi
beda centra handlowo-ustugowe dziatajace w duzym miescie.

Centra handlowo-ustugowe mozna postrzegac jako szczegdlnego rodzaju sieci
organizacyjne, grupujace na ograniczonym terenie wiele placowek handlowych
i ustugowych, oferujacych klientom komplementarny zestaw produktéw i ustug.
Oferta centrum kierowana pod adresem klientéw pozwala im zrealizowaé calos¢
(lub wigkszos$¢) zamierzen zakupowych. Centra handlowo-ustugowe, przy zalo-
zeniu ich infrastrukturalnej i lokalizacyjnej réznorodnosci oraz odmiennosci
wizerunkowo-promocyjnej, s3 w gruncie rzeczy do siebie podobne — w znaczeniu
ksztaltowania charakteru $rodowiska zakupowego, kompleksowosci obstugi
klienta oraz stosowanych standardéw w procedurach techniczno-organizacyjnych
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(logistyka wewnetrzna). Centra, jako sieci, buduja szczegdlne relacje ze swoimi
klientami. Mamy zatem do czynienia ze wzglednie jednorodna proba badanych
podmiotdw.

Z kolei zakreslony obszar badan, do terenu jednego duzego miasta, zapewnia
badaczowi dwie podstawowe przestanki zwigzane z homogeniczno$cia analizowa-
nych podmiotow:

a) podobienstwo warunkéw dla prowadzenia biznesu, wynikajace z realizowanej
polityki wtadz administracyjnych i samorzadowych w zakresie tworzenia
i wspierania biznesu;

b) tozsamo$¢ srodowiska i pelna symetria warunkéw dla podejmowania aktyw-
nosci rynkowej przez mieszkancéw miasta i 0s6b spoza jego granic (klienci
doswiadczajg podobnych warunkéw do zycia, mobilnosci, aktywno$ci pozaza-
wodowej, postrzegania specyfiki kulturowej regionu, itp., jakie oferuje im duze
miasto.)

Wskazana powyzej jednorodno$¢ gwarantowana przez zakreslony obszar
miasta, w duzym stopniu uzasadnia przyjecie zalozenia o marginalizacji warun-
kéw kontekstu w omawianych badaniach. W zwiazku z tym zdecydowano si¢ na
pominigcie analizy pierwszej grupy przyczyn (czynniki typu a), gdyz kontekst
warunkow ksztaltujacych potencjal nabywczy i zachowania klienta nie bedzie
mie¢ — w sensie statystycznym - sily istotnie réznicujacej opinie klientéw nt.
poszczegolnych, poddanych badaniu centréw handlowo-ustugowych.

Jesli chodzi o czynniki grupy d (zmiany w okreslonym centrum jako efekt jego
organizacyjnego uczenia si¢), to mozemy przyjaé, ze na podstawie wczesniejszych
badan Autora przeprowadzonych na tych samych prébach badawczych (w per-
spektywie klienckiej), zostala empirycznie dowiedziona statystyczna zalezno$¢
miedzy poziomem motywacji i jakosci pracy pracownikéw placéwek handlowych,
zgrupowanych w centrum handlowym a poziomem satysfakcji klientéw korzysta-
jacych z ofert tych placéwek. Badania wykazaly, ze zmiany jakoéci pracy i poziomu
motywacji pracownikéw danego centrum wplywaja z poslizgiem czasowym na
postrzeganie danej placowki handlowej i oceng jej oferty przez klientow?*.

W badaniu zmian postrzegania okreslonego centrum handlowo-ustugowego
przez jego klientow, kluczowe znaczenie majg czynniki grupy b i c. Mozna przy-
ja¢, ze doswiadczenie kontaktu z innym podmiotem handlowym (jednym lub
wieloma) moze modyfikowa¢ postrzeganie centrum, ktére klient uwaza za ,,swoje

224 Patrz: Skowron, L., Gasior, M. (2017), op. cit., s. 201 — 211. W tym miejscu pojawia sie
pytanie: czy i w jakim stopniu zmiany wewngtrzorganizacyjne placébwek handlowych, opisane
charakterystykami motywacji i jakoéci pracy ich pracownikéw mogg by¢ inspirowane zmianami
zachodzacymi w otoczeniu konkurencyjnym tych placéwek, gdy nowe podmioty wchodzace na ry-
nek wnosza do niego nowe standardy jako$ciowe i sprawno$ciowo-efektywnoéciowe, ktorych istote
i charakter dostrzegaja kierownictwa tych placéwek poprzez: badz to wlasng obserwacje lub poprzez
przenoszenie opinii przez klientéw? (dostosowujgc si¢ do tych standardéw praktykuja strategie
nasladownictwa).
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ulubione” i najczeéciej z niego korzysta. Skala tak rozumianej korekty moze by¢
rézna i bedzie obrazowala wplyw czynnika c na ogélny efekt postrzegania centrum
A (patrz rysunek 3.6). W celu zidentyfikowania czynnikéw grup b i ¢, nalezy bada¢
réznice, jakie zachodza w postrzeganiu danego centrum handlowo-ustugowego
(na rysunku 3.6 oznaczone jako centrum A) przez klientéw, ktérzy maja doswiad-
czenie kontaktéw z innymi centrami (B, C lub D) w przeciwienstwie do tych,
ktorzy swa aktywno$¢ rynkowa ograniczajg glownie do ,,swojego” centrum.

W procesie uczenia si¢ klienta centrum handlowo-ustugowego A wazng
role odgrywa nie tylko wielo$¢ doswiadczen zakupowych z innymi centrami
handlowymi, ale takze dynamika zmian zachodzacych na rynku w postaci wcho-
dzenia na rynek nowych podmiotéw. Pojawienie si¢ w kolejnych latach w obszarze
miasta nowych centréw handlowo-ustugowych nie tylko dynamizuje istniejaca
strukture konkurencji i stanowi wyzwanie dla istniejacych podmiotéw?*>, ale takze
z perspektywy klientéw staje sie nowym doswiadczeniem, ktére moze modyfiko-
wa¢ ich percepcje warunkow i mozliwosci dokonywania zakupéw. Wplyw czyn-
nika ¢ na zmiany postrzegania ,,swojego” centrum handlowego moze ujawniac si¢
z okre$lonym poslizgiem czasowym.

3.4. Narzedzie badawcze i wykorzystane skale pomiarowe

Material empiryczny byt pozyskiwany w drodze badan ankietowych z uzyciem
papierowego kwestionariusza ankietowego, jako podstawowego narzedzia ba-
dawczego. W wersji wstepnej zawieral on szerszy zestaw zmiennych. W wyniku
badan pilotazowych przetestowano narzedzie i dokonano jego korekty: odrzucono
cze$¢ zmiennych, ktére pogarszaly jego jakos¢ i sztucznie zwiekszaly objetos¢
przestrzenng drukowanej formy kwestionariusza; pozostale za§ pogrupowano
w stosunkowo jednorodne obszary tematyczne, w sposdb najlepiej odpowiadajacy
logice rozwazanych zjawisk przy zachowaniu ich zbieznosci z zalozonymi modu-
fami modelu $ciezkowego.

Narzedzie badawcze w swojej ostatecznej wersji obejmowalo 95 zmiennych
zgrupowanych w dziesie¢ obszaréw tematycznych oraz metryczke. Obszary pro-
blemowe obejmowaty:

1) wskazanie najczesciej odwiedzanego centrum handlowego - ktore byto przed-
miotem dalszej oceny oraz zdefiniowanie podstawowych aspektéw procesu
zakupowego (7 zmiennych);

2) oceng asortymentu centrum (9 zmiennych);

3) ocen¢ poziomu cen dostepnych w obrebie centrum produktéw i ustug (9
zmiennych);

225 W modelu 5 sil pola konkurencyjnego M. Portera omawiany aspekt stanowi element zagro-
zenia nowych wej$¢ na rynek.
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4) ocen¢ wybranych aspektéw organizacji pracy i funkcjonowania podmiotu
(14 zmiennych);

5) ocene witryny web centrum (9 zmiennych);

6) ocen¢ warunkéw zwigzanych z lokalizacjg i dojazdem do jednostki (6 zmien-
nych);

7) pceng jakosci pracy obstugi centrum (7 zmiennych);

8) oceng dziatan promocyjnych prowadzonych przez podmiot (6 zmiennych);

9) czgstotliwo$¢ odwiedzin innych tego typu jednostek, dziatajacych na terenie
miasta oraz ocen¢ wybranego podmiotu na tle jego najwigkszego konkurenta
(18 zmiennych);

10) wymiary satysfakeji i lojalnosci klienta (6 zmiennych).

W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze do celéw modelowych sposrod pozyska-
nych zmiennych problemowych wykorzystano 66 zagadnien (pogrupowanych
pomiedzy 6 obszaréw niezaleznych i jeden obszar wynikowy modelu $ciezko-
wego)**. Do wskazania ocen respondentdw zastosowano skale pomiarowa typu
przedzialowego dziesi¢ciostopniows, o charakterze dyferencjalu semantycznego,
w ktdrej wartoéci niskie oznaczaly negatywny stosunek lub ocene zjawiska, zas
wartosci wysokie — oceng lub stosunek pozytywny. Ten rodzaj oraz zakres skali
pomiarowej jest wskazywany w licznych opracowaniach literaturowych, jako
najbardziej preferowane rozwigzanie dla badan o charakterze spofecznym (w kon-
tekdcie zaréwno narzedziowym, jak réwniez czysto analitycznym)*”’. Dodatkowo
przy wszystkich pytaniach wymagajacych oceny, respondenci mieli mozliwos¢
wybrania odpowiedzi ,,nie wiem” lub ,,nie mam zdania”

3.5. Zakres terytorialny i czasookres badan

Badania byly prowadzone na terenie miasta Lublin i obejmowaty zlokalizo-
wane w nim wielkopowierzchniowe centra handlowo-ustugowe w liczbie od 3
do 5 (w zaleznoéci od okresu sprawozdawczego). W roku bazowymT), bedacym
pierwszym okresem sprawozdawczym (2013), w lubelskim sektorze centréw han-

226 Proces selekcji zmiennych problemowych do ostatecznej konstrukcji ramowej modelu
wykorzystanej do badan empirycznych byt prowadzony w oparciu o analize wskaznikéw miar stabil-
noéci roznych badanych przez Autora ukladéw modelowych - punkt 3.2.2

227 Patrz np.: Kristensen, K., Eskildsen, J. (2010), Design of PLS-based satisfaction studies. In
Handbook of partial least squares, Springer Berlin Heidelberg, s. 247-277; Givon, M.M., Shapira, Z.
(1984), ,,Response to rating scales: a theoretical model and its application to the number of categories
problem’, Journal of Marketing Research, nr 21(4), s. 410-419; Green, P. E,, Rao, V. R. (1970), ,Rating
scales and information recovery. How many scales and response categories to use?”, The Journal of
Marketing, nr 34(3), s. 33-39; Preston, C. C., Colman, A. M. (2000), ,,Optimal number of response
categories in rating scales: reliability, validity, discriminating power, and respondent preferences’,
Actapsychologica, nr 104(1), s. 1-15.
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dlowych funkcjonowaly trzy duze podmioty, ktére byly obecne na rynku od ponad
10 lat. Mozna zatem przyja¢, iz omawiane centra handlowo-ustugowe (dla potrzeb
niniejszego badania nazwane przez autora CH A, CH B oraz CH C) w roku 2013
mialy ugruntowang pozycje¢ rynkows, a ich klienci posiadali dobre rozeznanie co
do standardéw panujacych na rynku oraz zakresu i jako$ci oferty prezentowane;
przez kazde z nich. W latach 2014 i 2015 mialy miejsce nowe wejscia do omawia-
nego sektora (w roku 2014 - CH D; w roku 2015 - CH E), co w sposéb istotny
zmienilo jego wewnetrzng strukture konkurencyjng (na przelomie dwdch lat
nastapit stopniowy wzrost liczby duzych graczy rynkowych z 3 do 5 podmiotéw).
Centra handlowo-ustugowe, na terenie ktérych prowadzono badania s3 duzymi
podmiotami gospodarczymi o poréwnywalnym potencjale sprzedazowym oraz
infrastrukturze, co zapewnia, ze z perspektywy klientow stanowig poréwnywalna
alternatywe wich wyborach i decyzjach zakupowych. Jesli doda¢ fakt, ze funkcjonu-
ja one wedlug podobnych standardéw logistycznych, techniczno-organizacyjnych
procedur obstugi ruchu klientéw oraz dzialan wizerunkowo-promocyjnych, (co
zasygnalizowano wcze$niej), to mozna uznad, ze jako srodowiska potencjalnego
zakupu nie tworzg istotnego zréznicowania warunkéw dla aktywnosci zakupowe;j
klientéw, a tym samym istotnej asymetrii przestanek w ocenie ich funkcjonowania.
Reasumujac, realizowane przez autora badania miaty charakter podtuzny, byly
prowadzone w okresie 4 lat, tj. w latach 2013- 2016, przy uzyciu takich samych
metod i technik badawczych. Badaniami objeto okres, w ktérym otwierane byly
w mieécie kolejne centra handlowo-ustugowe. I tak:
o w2013 roku badania prowadzono odnosnie do 3 istniejacych centréw handlo-
wo-ustugowych: A, Bi C;
» w2014 roku badania kontynuowano w ,,starych” centrach A, B i C oraz prowa-
dzono badania wsrod klientéw nowego centrum D;
o w2015 roku poza istniejacymi centrami, badaniami objeto klientéw kolejnego
nowego centrum E;
o w2016 roku (tak jak w roku 2015) badania prowadzono wséréd klientéw wszyst-
kich dzialajacych w miedcie centréw handlowo-ustugowych A, B, C, D i E.
Idee zakresu czasowo-przestrzennego badan przedstawia rysunek 3.7.
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Rys. 3.7. Konfiguracja czasowo-przestrzenna badan

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Czasookres badan obejmowal lata dynamicznych zmian w sektorze skoncen-
trowanego handlu detalicznego. Na rynek stopniowo wchodzity nowe podmioty,
zageszczajac pole konkurencyjne, ze wszystkimi konsekwencjami z tym zwigzany-
mi (zaostrzona rywalizacja o klienta, zmiany wewnatrzorganizacyjne w placow-
kach poszczegélnych centréw, wypracowanie nowych/wlasnych lub przejmowanie
standardow obstugi klienta od nowych konkurentéw, itp.)**. Zmiany te dotyczyty
réwniez klientow poszczegdlnych centrow, modyfikujac ich zachowania rynkowe,
w tym ksztaltowanie relacji ze srodowiskami podmiotéw handlowych i zgrupo-
wanymi w nich placéwkami handlowo-ustugowymi. Dynamicznie zmieniajaca si¢
struktura konkurencji w sektorze stworzyla dobra sposobnos¢ do przesledzenia
zmian jakie potencjalnie mogla ona wywola¢ w postrzeganiu i ocenie poszczegdl-
nych $rodowisk handlowych przez ich klientow.

Badania realizowane byly w takich samych miesigcach kolejnych lat, uwzgled-
nialy zatem podobne warunki zwigzane z kalendarzem aktywnosci handlowe;
centrow (zwlaszcza w obszarze intensyfikacji wykorzystywanych rozwiazan
promocyjno-wizerunkowych np. w okresie okotoswigtecznym) i aktywnosci ryn-
kowej klientow.

228 Skutki wejscia nowych podmiotéw do sektora opisuje liczna literatura przedmiotu, w tym:
Porter, M.E. (1980), Strategia konkurencji, PWE Warszawa.
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3.6. Zalozenia analizy procesu uczenia si¢

Jak zaznaczono w punkcie 3.1, procesy uczenia sie ksztaltujace postawy i za-
chowania klienta, znajduja swoje odzwierciedlenie w procesie budowania jego
satysfakgji i lojalnosci. Efektem proceséw uczenia si¢ klienta jest to, ze zmienia on
swoje nastawienie i wrazliwo$¢ na te wszystkie czynniki, ktére determinujg jego
stan zadowolenia. Zatem analiza zmiany stosunku do tych czynnikéw i ich oceny
pozwala identyfikowa¢ procesy uczenia si¢ klienta.

W podjetym problemie badawczym przyjeto zalozenie, ze podstawowa (i w tym
przypadku jedyna) zmiang zachodzaca na rynku handlu wielkopowierzchniowego
w Lublinie, ktora generuje (a dokladniej: moderuje) proces uczenia si¢ klienta
centréw handlowo-ustugowych, jest zmiana struktury pola konkurencyjnego,
wywolana wej$ciem na rynek ,,nowych” podmiotéw: CH D i CH E. Do badania jej
skutkéw wykorzystano metode modelowania $ciezkowego w postaci autorskiego
modelu badania satysfakcji i lojalnosci klienta (rys. 3.5 i tab. 3.2).

Pomiar i analiza skutkéw moderacji procesu uczenia si¢ klienta, wywolanej
zmiang rynkowa w wymiarze realnym (wejscie ,nowych” graczy na rynek i za-
geszczenie pola konkurencyjnego), polega na:

a) przyjeciu 2-wymiarowej perspektywy w ocenianiu przez klientéw srodowiska
handlowego i jego oferty:

o wynikowej - mierzonej poziomem indeksu oceny**

o procesowej — mierzonej poziomem relacji §ciezkowe;j**.

Dwuparametryczna ocena ma gleboki sens natury analitycznej i eksplana-
cyjnej. Wyraza holistyczne spojrzenie na proces uczenia si¢, rozumiany jako
obserwowane zmiany zaréwno w poziomie, jak i konfiguracji czynnikéw (tu:
obszaréw) budujacych satysfakcje i lojalno$¢. Efekt uczenia si¢ polega na tym,
ze klient zmienia ocen¢ akceptacji danego przedmiotu/kwestii, a takze jego
znaczenia, przy czym oceny te s3 ze sobg powigzane.

229 Indeks oceny wyraza warto$¢ akceptacji (uznania, podobania si¢) ocenianej kwestii
w przyjetej skali warto$ciowania (w naszym przypadku w przedziale 1 -10 punktéw).
Zmiana poziomu indeksu oznacza zmian¢ oceny danej kwestii w opinii klienta, dokonu-
jacej sie pod wplywem réznych okolicznosci (uptyw czasu, zmiany w zakresie ocenianej
rzeczywistosci)

230 Relacja Sciezkowa wyraza sile zwigzku pomiedzy 2 elementami obecnymi w strukturze
modelu, informuje, w jakim stopniu element pierwotny (niezalezny) wplywa (w sensie zalezno$ci
statystycznej) na element wtdrny (zalezny). W przypadku zastosowanego modelu relacja $ciezkowa
pomiedzy modulem (obszarem) niezaleznym (np. asortyment) i modutem wynikowym (satysfakcja
i lojalno$¢) informuje, w jakim stopniu — w opinii klienta — dany czynnik wplywa na satysfakcje
i lojalno$¢ klienta; szerzej — w jakim stopniu kreuje proces budowy satysfakeji i lojalnosci (proces
lojalnosciowy).
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b) wyliczaniu warto$ci obu paramentéw dla 2 grup klientéw ,,starych” centrow
handlowo-ustugowych (CH A, CH B i CH C):

majacych do$wiadczenie kontaktu z ,nowym” podmiotem wchodzacym na
rynek (,,nowe” centrum handlowo-ustugowe - CH D lub CH E);
nie majacym doswiadczenia kontaktu z ,nowym” podmiotem?®'.

c) poréwnywaniu wynikéw dla obu grup klientéw i interpretacji powstalych
réznic, wedlug nastepujacego schematu:

Przewaga wynikéw oceny ,starych” centréw handlowo-ustugowych
przy dos$wiadczaniu przez klientéw wysokiej czestotliwosci kontaktow/
odwiedzin ,nowego” centrum nad wynikiem osiggnietym przy braku do-
$wiadczenia kontaktu (niska czestotliwos¢ odwiedzin ,nowego” centrum)
oznacza, ze klient pomimo kontaktu z ,nowym” podmiotem i do$wiadcza-
nia nowych standardéw rozwiagzan jakie ten podmiot oferuje, wyzej ceni
sobie rozwigzania stosowane w dotychczasowym $rodowisku handlowo-
-ustugowym (,,starym” centrum), w stosunku do analogicznych rozwigzan
»nowego~ centrum. W wymiarze relacji $ciezkowych réznica taka oznacza
przywigzywanie wigkszej wagi do rozwigzania obowigzujacego w ,,starym”
centrum (przypisywanie temu rozwigzaniu wiekszego znaczenia dla osig-
gania satysfakcji). Ogdlnie, stan taki oznacza dominacje ,,starego” centrum
nad ,nowym” - w aspekcie przedmiotu oceny.

W sytuacji odwrotnej, gdy wystepuje przewaga wynikéw oceny ,,starych”
centréw handlowo-ustugowych przy braku do$wiadczenia kontaktu z ,,no-
wym” podmiotem (niska czgstotliwosci odwiedzin ,nowego” centrum) nad
wynikiem osigganym przy wysokiej czestotliwosci odwiedzin ,,nowego”
centrum oznacza to, ze taki klient ktéry ma kontakt z ,nowym” podmio-
tem dostrzega wieksza atrakcyjnos¢ jego rozwigzania oraz przypisuje mu
wigksze znaczenie w osigganiu satysfakcji — w stosunku do analogicznego
rozwigzania w ,,starym” centrum. Stan taki oznacza dominacj¢ ,,nowego”
centrum nad ,,starym” — w aspekcie przedmiotu oceny.

d) sledzeniu zmian powyzszej réznicy w przedziale czasu objetego badaniem,
stwierdzeniu okreslonej tendencji zmian i jej interpretacji:

Tendencja zmian roéznicy indekséw ocen ,starych” centréw handlowo-
-ustlugowych ze stanu przewagi ocen uzyskanej przy dos$wiadczeniu
kontaktu z ,nowym” podmiotem (dominacja rozwigzania obowigzujacego
w ,starym” centrum) w kierunku stanu przewagi ocen uzyskanej przy braku
doswiadczenia kontaktu z ,nowym” podmiotem (dominacja rozwiazania
obowigzujacego w ,,nowym” centrum), oznacza przejmowanie przez klientéw
(»starego” centrum) standardéw rozwigzan proponowanych przez ,nowe”

231 Doswiadczenie lub brak kontaktu bedzie w omawianych badaniach okre$lane jako wysoka
lub niska czestotliwoé¢ (intensywno$¢) odwiedzania ,,nowego” centrum w okreslonym okresie czasu

(roku).
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centra. W kolejnych latach obecnoéci ,,nowego” centrum na rynku, klienci
majg coraz wieksza §wiadomos¢, co do nizszej atrakcyjnosci rozwigzan ,,sta-
rych” centréw handlowych, co skutkuje tendencjg coraz nizszych ich ocen,
wzgledem oséb nieswiadomych nowych standardéw rynkowych. W tym
przypadku proces uczenia si¢ klienta polega na systematycznym podnoszeniu
przez niego wymagan wzgledem rozwigzan stosowanych przez ,,stare” centra
handlowe, a wobec braku zmiany proponowanych przez nie standardéw, na
dalszym poglebiajacym sie spadku ocen przypisywanych przez ,,§wiadomych”
klientéw w stosunku do klientéw ,nieswiadomych™2. Z czasem nastepuje
u klientéw proces uczenia si¢ nowych standardéw oferowanych przez ,nowe”
podmioty. Taka tendencje stwierdzong w wymiarze relacji $ciezkowych moz-
na interpretowac jako przewarto$ciowanie rozwigzan w kierunku wigkszego
znaczenia tych proponowanych przez ,,nowe” podmioty.

+ Tendencja zmian réznicy indekséw ocen ,,starych” centréw handlowo-ustu-
gowych w kierunku odwrotnym, tzn. ze stanu przewagi ocen uzyskanej
przy braku do$wiadczenia kontaktu z ,nowym” podmiotem (dominacja
rozwigzania obowigzujacego w ,nowym” centrum) w kierunku stanu prze-
wagi ocen uzyskanej przy doswiadczeniu kontaktu z ,,nowym” podmiotem
(dominacja rozwigzania obowigzujacego w ,starym” centrum) oznacza
utrwalanie akceptacji dla rozwigzan obowiazujacych w ,,starych” centrach
i ,zamykanie si¢” na standardy rozwigzan proponowanych przez ,nowe”
centra. W tym przypadku uczenie si¢ nie musi wcale oznacza¢ praktyko-
wania postaw zachowawczych i oportunistycznych, moze by¢ zwigzane
z nabywaniem krytycznej refleksji nt. innowacji rynkowych, doceniania
inercyjnos$ci w aktywnosci zakupowej jako czynnika stabilizujacego za-
chowania rynkowe. W wymiarze relacji $ciezkowych powyzsza tendencja
oznacza docenianie rozwigzan obowiazujacych w ,,starych” centrach.

« Tendencja utrzymywania si¢ stwierdzonej w pierwszym roku réznicy przez
caly okres badan oznacza, ze rozwigzania oferowane w ,,nowych” podmio-
tach staja si¢ neutralne wzgledem oczekiwan klientéw.

Analiza pozwala réwniez zdiagnozowac 2 inne zjawiska zwigzane z dynamika

procesu uczenia si¢ klienta. Sg to:
e) luka czasowa® - jako odstgp czasu pomiedzy obserwowanymi zmianami
rynkowymi a procesem oceny aktualnych podmiotéw handlowych, w perspek-

232 Klient $wiadomy to taki, ktéry ma dokladne rozeznanie, co do standardéw panujgcych na
tym rynku, natomiast klient nie§wiadomy nie ma nalezytej wiedzy, co do zakresu oferty produkto-
wo-ustugowej realizowanej przez nowe centra handlowe, ktore wchodzily na lubelski rynek w latach
2014 oraz 2015.

233 Zdefiniowana w badaniu ,,luka czasowa’, to odstep czasu, ktory nastepuje pomiedzy faktem
wejécia ,nowego” podmiotu na rynek, a zmiang trendu oceny danego obszaru przez dwie grupy
klientéw, roznigcych sie od siebie czestotliwo$cig odwiedzania nowo wprowadzanych na rynek pod-
miotéw handlowych.
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f)

tywie plaszczyzn problemowych ujetych w ramach poszczegdlnych obszaréw
modelu $ciezkowego. Zjawisko ,luki czasowej” wigze si¢ z inercyjng naturg
zachowan konsumenckich oraz kumulatywnym charakterem oddzialywania
bodzcow rynkowych na klienta. Klient musi wiele razy, w dluzszym okresie
czasu doswiadczy¢ kontaktu z ,nowym” podmiotem i zapoznac si¢ z jego
rozwigzaniami, aby by¢ $wiadomym ich przewag lub niedoskonalosci
i moéc je poréwna¢ z dotychczasowymi rozwigzaniami i oczekiwaniami,
a w konsekwencji wypracowac¢ efektywny mechanizm poznawania i testowania
innowacji.

katalizacja - zjawisko zintensyfikowania procesu uczenia si¢ wywolane dyna-
micznymi zmianami w strukturze ilo§ciowo-jako$ciowej oferty calego sektora
rynku, powodowanymi wejsciem na rynek w krétkim czasie (2014-2015)
kolejnych podmiotéw — CH D i CH E. Wejscie na rynek w roku 2015 centrum
CH E spowodowalo, ze klienci do$wiadczajacy wczesniej innowacji ze strony
»nowego’ podmiotu CH D, byli w pewnym sensie przygotowani na ponowne
przyjecie nowych standardéw i, jak mozna bylo oczekiwaé, oceniali je jako
zdecydowanie bardziej atrakcyjne. Wraz z powtarzaniem nowych wej$¢ na
rynek sam proces adaptacyjny jest réwniez poddawany mechanizmowi nauki
i rozwoju, czego efektem jest jego szybszy i bardziej dynamiczny przebieg ob-
serwowany w odniesieniu do znajomosci standardéw oferowanych przez CH
E (wejscie w 2015), niz miato to miejsce w przypadku CH D (wejscie w 2014).
Katalizacja zatem bedzie réwniez skutkowacé zmniejszaniem si¢ ,,luki czasowej”
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4. Analiza determinant procesu uczenia si¢ klienta w §wietle
wynikow badan empirycznych

4.1. Charakterystyka wybranych centrow handlowo-ustugowych

4.1.1. Opis lubelskiego rynku handlowego

Pierwsze centrum handlowe w Lublinie (Galeria Zana, dawny E. Leclerc) po-
wstato w konicu lat 90. Przez kolejnych kilka lat lubelski rynek handlowy rozwijat
sie bardzo powoli, ze wzgledu na brak zainteresowania ze strony developerow.
Znaczne zmiany na tym rynku nastapily dopiero po roku 2005, kiedy zaczeto
oddawa¢ do uzytku kolejne centra handlowe. Jednak najwieksze obiekty handlowe
zbudowano w Lublinie w minionych pigciu latach. Tym samym Lublin jako stolica
regionu zyskal uznanie wsréd inwestoréw i stal sie doskonalym miejscem do loka-
lizowania galerii handlowych.

Na koniec 2016 r. w réznych dzielnicach Lublina zlokalizowanych bylo trzyna-
$cie centréw handlowych o tacznej powierzchni ponad 326 tys. m*. Wskaznik na-
sycenia powierzchnig handlowa nalezy do najwyzszych wéréd miast regionalnych
i w 2016 r. wynosit 956 m* na 1000 mieszkancéw. Jednak ze wzgledu na dobiega-
jacg konca budowe parku handlowego IKEA (planowane otwarcie sierpien 2017)
wspotczynnik ten wzro$nie w 2017 r. do poziomu 1126 m?, tym samym znaczaco
przewyzszajac Srednia dla grupy miast o populacji 200 tys. — 400 tys. mieszkancow
(populacja Lublina wynosi okoto 349 tys. mieszkancow).

Na jedno centrum handlowe w Lublinie w roku 2016 przypadalo $rednio 26
200 osob, a sita nabywcza mieszkancow w przeliczeniu na metr kwadratowy cen-
trum handlowego znaczaco wzrosta w stosunku do lat 2014 oraz 2015 i wynosita
29 100 PLN rocznie (w roku 2014 - 25 527 PLN per capita, w 2015 - 26 586 PLN
per capita). Nalezy zauwazy¢, ze liczba klientéw robigcych zakupy w lubelskich
centrach handlowych sezonowo wzrasta o osoby mieszkajace za wschodnig gra-
nicg Polski.

W Lublinie funkcjonuja rézne formaty obiektéw handlowych - centra han-
dlowe, parki handlowe, a takze centrum wyprzedazowe, jednakze powierzchnie
handlowe zlokalizowane s3a gléwnie w tradycyjnych centrach handlowych. Warto
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zauwazy¢, ze obiekty te maja zréznicowany zasieg geograficzny — w miescie istnieja
zaréwno duze centra regionalne, jak i obiekty o mniejszej skali, obstugujace wy-
brane dzielnice lub osiedla mieszkaniowe.

Na koniec roku 2016 w lubelskich centrach handlowych zlokalizowanych bylo
okoto 1010 sklepow, co stanowi znaczacy wzrost w stosunku do roku 2014 - wte-
dy liczba ta wynosila ok. 770 podmiotéw z réznych branz. Najliczniejsza grupe
najemcéw w roku 2016 stanowily podmioty z sektoréw: moda (29% - 3% spadek
w stosunku do roku 2014), ustugi (14% - wzrost 0 6% w stosunku do roku 2014),
zdrowie i uroda (8% — bez zmian w odniesieniu do roku 2014), a takze gastronomia
(7% - spadek o 1% w poréwnaniu do roku 2014) oraz obuwie i galanteria skérzana
(7% - wzrost 0 5% w odniesieniu do roku 2014).

4.1.2. Lubelskie centra handlowo-uslugowe

Na rynku lubelskim funkcjonuje kilkanascie mniejszych lub wiekszych galerii
handlowych, jednakze doktadnie scharakteryzowane zostang jedynie te obiekty,
ktére poddano analizie w procesie badawczym.

Centrum handlowo-ustugowe CH A - jest drugim pod wzgledem wielko$ci
centrum w Lublinie. Jego powierzchnia calkowita wynosi okoto 110 tys. m?
a powierzchnia najmu ok. 63 tys. m? Administratorem oraz wlascicielem za-
rzadzajacym jest polskie Przedsigbiorstwo Handlowo-Ustugowo-Transportowe
TRANSHURT sp. z o.0.

Centrum jest zlokalizowane w pdinocnej czesci Lublina, przy gtéwnej drodze
dojazdowej do miasta, w poblizu najwigkszych osiedli mieszkaniowych. Obiekt
otwarty jest od poniedziatku do soboty w godzinach 10°-21%, a w niedziele od
godziny 10 do 20%.

Powstanie Centrum datuje si¢ na rok 2000. Wowczas jego powierzchnia uzyt-
kowa wynosita 10 600 m? i miescila 60 lokali. W kolejnych latach obiekt byt syste-
matycznie rozbudowywany — w latach 2009 i 2013 powstaly dwa kolejne skrzydla
oraz wielopoziomowy parking. Laczna liczba miejsc parkingowych na parkingach
podziemnych i naziemnych wynosi ok. 2000.

Oferta Centrum obejmuje okoto 260 lokali handlowych i punktéw ustugowych,
w tym 200 sklepéw marek miedzynarodowych, krajowych i lokalnych (w tym
sklepy: odziezowe (marki z grupy LPP (Reserved, House, Cropp, Mohito) i Inditex
(wylacznie Stradivarius) oraz KappAhl), drogerie (m.in.: Sephora, Rossmann),
jubilerskie (m.in. APART, Yes, Pandora), z wyposazeniem wnetrz (m.in. Komfort,
hipermarket budowlano-dekoracyjny Leroy Merlin), spozywcze (Aldik i Carrefo-
ur), elektroniczne (Media Expert, RTVEUROAGD), sportowe (m.in. Go Sport,
4F), z zabawkami (m.in. Toys' R'Us -najwigkszy w regionie sklep z zabawkami))
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oraz ksiegarnie — m.in. EMPIK), a takze okolo 20 restauracji/kawiarni (m.in. cu-
kiernie Sowa i Williams, restauracje/bary kuchni egipskiej, japonskiej, meksykan-
skiej i wloskiej) oraz okoto 30 punktéw ustugowych (m.in. pralnia, poczta, kantor,
bank, zegarmistrz, biura podrozy, firmy ubezpieczeniowe).

W ofercie rozrywkowej centrum znajduja si¢ m.in. 8-salowy multipleks Mul-
tikino, §cianki wspinaczkowe Sky Park, centrum fitness Get Gym, klub sportowo-
-rozrywkowy Masters Bowling & Bilard, centrum rozrywki dla dzieci Koziotek
(z najwieksza salg zabaw dla dzieci w Lublinie), sala zabaw sportowych dla dzieci
Hop-sala, studio tarica UDS i najwigkszy w Lublinie kryty tor kartingowy Cartmax.
Centrum odwiedza rocznie ponad 7 mln klientow.

Atutami CH A s3: bogata oferta gastronomiczna, handlowa i rozrywkowa,
dogodna lokalizacja, w szczegdlnosci dla mieszkancéw dzielnic zlokalizowanych
w pétnocnej i zachodniej czgéci miasta oraz z okolicznych miejscowosci, tatwy do-
jazd z centrum miasta i dobra komunikacja z poszczeg6lnymi dzielnicami Lublina
(5 linii autobuséw komunikacji dziennej).

Centrum handlowo-ustugowe CH B - obiekt zostal otwarty w sierpniu 2006
roku. Wtascicielem jest CPI Property Group z siedzibg w Luksemburgu, zas jej
zarzgdcg - firma doradcza Cushman & Wakefield.

Obiekt zlokalizowany jest w potudniowo-zachodniej czgéci miasta, przy jed-
nej z kluczowych arterii komunikacyjnych. W bezposrednim sgsiedztwie galerii
znajduja si¢: centrum medyczne oraz stacja benzynowa Tesco, hipermarket bu-
dowlany OBI oraz hipermarket spozywczy Tesco, na terenie ktorego znajdujg si¢
pasaz handlowy ze sklepami (m.in. z odziezg damska i meska, obuwiem, bizuterig
i elektronika), lokalami ustugowymi (m.in. poczta, kwiaciarnia, kantor, pralnia,
biuro podroézy, fryzjer, apteka) i gastronomicznymi.

Powierzchnia catkowita tego 3-kondygnacyjnego obiektu (2 kondygnacje na-
ziemne i 1 kondygnacja podziemna) wynosi 17 tys. m? a powierzchnia najmu 7,9 tys.
m? Na dwoéch poziomach galerii powierzchni¢ wynajmuje okoto 50 najemcow.

W ofercie Centrum znajduja si¢ sklepy: odziezowe (m.in. z grupy LPP (Re-
served, House, Cropp i Sinsay), TopSecret, ToNext, Orsay, LaVentil, Vistula,
Wolczanka, Wojcik, Coccodrillo), obuwnicze (m.in. CCC), z wyposazeniem
wnetrz (Jysk, Pepco), jubilerskie i z zegarkami (m.in. W. KRUK, Briju, Ambersto),
drogerie (INGLOT, Rossmann), punkty ustugowe (kwiaciarnia, salon fryzjerski,
salon optyczny, myjnia samochodowa i biuro turystyczne), a takze 2 punkty ga-
stronomiczne (Cukiernia Sowa i pizzeria Gusto Dominium).

Centrum oferuje miejsca z dostepem do bezprzewodowego Internetu, a takze
pokoj dla matek z dzie¢mi. Ponadto klientom zapewniono 220 miejsc postojowych
na parkingach podziemnym i naziemnym. Centrum otwarte jest w godzinach od
9% do 21" (poniedzialek - sobota) oraz w niedziele od 10® do 20”. Mozna tu
dojecha¢ samochodem lub komunikacja miejska (14 linii autobuséw).
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Atutami CH B s3 dogodna lokalizacja (w szczegélnosci dla mieszkancéw
potudniowych i zachodnich dzielnic Lublina oraz mieszkancéw okolicznych
miejscowosci), a takze polozenie w bezposrednim sasiedztwie innych obiektow
ustugowo-handlowych. Z perspektywy klientéw wszystkie te obiekty moga by¢
postrzegane jako jeden kompleks handlowy, oferujacy szeroka game produktéow/
ustug, ponadto klienci sgsiednich podmiotéw s3 potencjalnymi klientami tego
Centrum. Osobliwoscig tego podmiotu jest wielko$¢ samej galerii, ktorg na tle
lokalnej konkurencji mozna okresli¢ jako ,,miniaturowq’, co dla wielu nabywcéw
moze stanowic jej atut.

Centrum handlowo-ustugowe CH C - budowe Centrum rozpoczeto w roku
2005 za$ jego oficjalne otwarcie nastgpilo w czerwcu 2007. Obiekt posiada 3
kondygnacje naziemne i 2 kondygnacje podziemne. Jego powierzchnia uzytkowa
wynosi 68 tys. m? a powierzchnia najmu - 35 tys. m>. Wlascicielem galerii jest
francuska spotka Klepierre z siedzibg w Warszawie.

Centrum zlokalizowane jest w centralnej czesci miasta, w poblizu uniwersy-
tetow (UMCS, KUL, Uniwersytet Przyrodniczy) oraz miasteczka akademickiego,
a takze jednej z gléwnych ulic miasta. Dojazd jest mozliwy samochodem (na
dwodch kondygnacjach podziemnych galerii znajduje si¢ platny parking na 700
pojazdéw), komunikacjg miejskg (autobusami - 9 linii; trolejbusami - 3 linie) lub
rowerem (przy galerii sg liczne stojaki oraz stacja Lubelskiego Roweru Miejskiego).
Centrum otwarte jest codziennie od 9% do 21%.

Na powierzchni Centrum znajduje si¢ okoto 150 lokali handlowych, ustugo-
wych i gastronomicznych. W okolo 120 sklepach klienci moga naby¢: odziez (m.in.
marki Boss Store - Hugo Boss, DeniCler, Calzedonia, Intimissimi, Molton, Simple,
Solar, TK Maxx, Esprit, H&M, OKAIDI, Smyk, Woélczanka, Wistula, Triumph
z grupy LPP i Inditex), obuwie i galanteri¢ skdrzang (Aldo, CCC, Gino Rossi, New
Balance, Ochnik, Rylko, Sizzer, Venezia, Wittchen, Prima Moda), bizuterie (Apart,
Pandora, Tous, W. Kruk, Yes), kosmetyki (Douglas, Inglot, Organiique, Rossmann,
Sephora, Ziaja), ksigzki i multimedia (Empik, Komputronik, Matras, Play, Sony
Centre, Teletorium), artykuly spozywcze (supermarket Stokrotka, Herbaty i kawy
$wiata) oraz artykuly wyposazenia wnetrz (home&you). Oferta galerii obejmuje
takze punkty gastronomiczne, w tym restauracje (KFC, McDonald’s, Salad Story,
North Fish, Sevi Kebab, Subway i Gusto Dominium), lodziarnie (2 lokale Grycan)
i kawiarnie (2 lokale Costa Caffee i Magic Bubble ). Z kolei w ofercie ustugowe;j
Centrum znajduja si¢: biura podrdzy (3), kantor, pralnia, apteka, zaktad optyczny,
fryzjer, salon pielegnacji dloni i stép, punkt dorabiania kluczy, firma oferujgca
prezenty w formie przezy¢ i kabina fotograficzna. Oferte rozrywkowa tworza:
kino (pierwszy w Lublinie multiplex Cinema City z 8 salami kinowymi) oraz klub
fitness Pure Jatomi Fitness.
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Ponadto dla klientéw obiekt udostepnia pokdj rodzinny i dla mam karmiacych
oraz bezplatne wi-fi. Centrum znane jest réwniez z bogatego kalendarza wydarzen
(czgsto organizowane s imprezy okazjonalne i tematyczne, wystawy oraz akcje
spoleczne).

Gl6éwne atuty CH C to: lokalizacja, zapewniajaca bardzo dobry dostep do
$rodkéw komunikacji miejskiej (liczne przystanki tramwajowe i autobusowe) oraz
bliskos¢ wigkszych miejskich arterii komunikacyjnych, co zapewnia $wietne sko-
munikowanie z pozostalymi cz¢§ciami miasta; szeroka oferta marek prestizowych
(Hugo Boss, DeniCler, Calzedonia, Intimissimi, Molton, Tous, Pandora) oraz
dostep do marek niedostepnych w innych lubelskich lokalizacjach (m.in. wspo-
mniane marki prestizowe, a takze TK Maxx, Simple, New Balance, Sony Centre).

Centrum handlowo-ustugowe CH D - jest inwestycja firmy Atrium Europe-
an Real Estate Limited, ktéra specjalizuje si¢ w budowie i zarzadzaniu centrami
handlowymi w Europie Srodkowej i Wschodniej. Budowa obiektu rozpoczeta sie
w roku 2006, jednak zostata przerwana w roku 2008 z powodu kryzysu gospodar-
czego. Inwestycja zostala wznowiona pod koniec roku 2011, za$ oficjalne otwarcie
nastgpito w marcu 2014. Koszt inwestycji wynidst ok. 130 mln euro.

Obiekt ten jest najwiekszym centrum handlowo-ustugowym w Lublinie. Zlokali-
zowany jest we wschodniej czesci Lublina przy jednej z gléwnych arterii komunika-
cyjnych. Dojazd do Centrum mozliwy jest samochodem lub komunikacjg miejska
(5 linii autobuséw dziennych, 1 linia nocna oraz trolejbus), jak réwniez komunikacja
prywatna kursujaca na trasie Lublin — Swidnik. Centrum otwarte jest od poniedziat-
ku do pigtku w godzinach 9%°-21%, a w weekendy od godziny 9° do 20%.

Powierzchnia calkowita tego trzykondygnacyjnego obiektu wynosi 172 tys. m?,
a najmu 75 tys. m” Na parterze znajduja si¢ powierzchnie handlowo-ustugowe
(sklepy, restauracje, bary), zas na pierwszym pietrze — handlowo-rozrywkowe.
Strefa kawiarni i restauracji zajmuje blisko 2 tys. m? a w jej ofercie znajduja si¢
12 restauracji/baréw, m.in.: MrWok, Ichiban Sushi, Salad Story, Pizza Domi-
nium, KFC, lodziarnia Grycan, Restauracja Cleopatra. Centrum oferuje réwniez
klientom szeroka oferte rozrywkows, obejmujaca: multipleks Cinema City (z 9
salami kinowymi, w tym z trzecig w Polsce sala do projekcji w technologii 4DX
-24 rodzaje efektow specjalnych), studio fitness Fabryka Formy, studio tanca Iskra,
SkyPark, centrum rozrywki Koziotek i sale zabaw dla dzieci Jupi Park. Najwieksza
cze$¢ obiektu zajmuje jednak 135 lokali handlowych (w tym sklepy: spozywcze,
m.in. hipermarket Auchan, jubilerskie (APARY, YES, W. Kruk), odziezowe
(marki: z grupy LPP (Reserved, House, Cropp, Mohito i Sinsay) i Inditex (ZARA,
Pull&Bear, Bershka, Stradivarius, Massimo Dutti), H&M, Tommy Hilfiger, Vi-
stula, Wolczanka, C&A, Coccodrillo, Smyk, Monnari, Ochnik, Solar, Tarranko),
obuwnicze (m.in. Badura, Kazar, Rytko, Ecco, CCC, Gino Rossi), z wyposazeniem
wnetrz (market budowlano-dekoracyjny Leroy Merlin, Komfort, home&you,
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Villeroy&Bosh), elektroniczne (Saturn, RTV Euro AGD) i ustugowych (apteka
Super-Pharm, banki, biura podrozy, zaklad fryzjerski, kantor, kwiaciarnia, poczta,
myjnia samochodowa, zaklad fotograficzny).

Na terenie Centrum dla klientéw dostepny jest bezplatny, niestrzezony parking
naziemny (1000 miejsc parkingowych) i podziemny (2100 miejsc parkingowych),
stacja Lubelskiego Roweru Miejskiego, stacja paliw Auchan, a takze myjnia bez-
dotykowa i reczna.

Na tle konkurencji w momencie otwarcia Centrum wyrdzniato sie nie tylko
powierzchnig, ale réwniez dostegpnymi markami — pojawilo sie¢ kilka marek siecio-
wych nieobecnych dotychczas w Lublinie i jego okolicach, m.in. Zara i Zara Home,
H&M Home, Bershka, Pull& Bear, C&A, Tommy Hilfiger, New Yorker, Centro,
SuperPharm, Intersport, Jupi Park, RedBerry i Swiss. Ze wzgledu na lokalizacje
obiektu jest on odwiedzany zaréwno przez mieszkancéw Lublina, jak réwniez
okolicznych miejscowosci, np. Swidnika i Kalinéwki.

Centrum handlowo-uslugowe CH E - zostalo otwarte w marcu 2015 roku.
Inwestycje zrealizowala firma Immofinanz Services Poland z Warszawy, bedaca
cze$cig austriackiej grupy Immofinanz. Koszt jej budowy wynidst okoto 480 mi-
lionow zt.

Obiekt zlokalizowany jest w centrum miasta, w bezposrednim sasiedztwie
starego miasta i Wzgorza Zamkowego oraz dworca autobuséw PKS i buséw. Do
galerii mozna takze dotrze¢ samochodem (obiekt oferuje bezptatny parking pod-
ziemny na 1400 miejsc), a takze komunikacjg miejska (na przystankach w poblizu
Centrum zatrzymuje si¢ 17 linii autobusowych) lub rowerem (przy Galerii sg
liczne stojaki oraz stacja Lubelskiego Roweru Miejskiego). Centrum otwarte jest
od poniedziatku do soboty w godzinach od 9° do 21%, a w niedziel¢ od 9° do 20%.

Obiekt ma jedng kondygnacje nadziemna i bardzo rozbudowang cz¢$¢ pod-
ziemny (3 kondygnacje). Catkowita jego powierzchnia wynosi 104 tys. m? a po-
wierzchnia najmu 38 tys. m%. W przypadku tego Centrum jedynie nieco ponad
35% powierzchni przeznaczono pod dziatalnos¢ handlows, a blisko 2/3 kubatury
zuzytkowano m.in. na ciagi spacerowe. Wyrdzniajagcym elementem Centrum jest
otwarty dla odwiedzajacych zielony dach z regionalnymi roélinami, $ciezkami
i fawkami. Dach jest punktem widokowym, rozciaga si¢ z niego panorama Wzgo-
rza Zamkowego i starego miasta.

W Centrum miesci si¢ okoto 150 lokali handlowych, ustugowych badz rozryw-
kowych. Najwiekszg cze$¢ oferty stanowia sklepy: odziezowe (m.in. marki: z grupy
LPP (Reserved, House, Cropp, Mohito i Sinsay) i Inditex (ZARA, Pull&Bear, Ber-
shka, Stradivarius, Oysho, Zara Home, Massimo Dutti), H&M, Monnari, Guess,
Royal Collection, Calcedonia, Vistula, Wolczanka oraz polskie projektantki: Lidia
Kalita, Modlishka), z butami i torebkami (m.in. Kazar, Wittchen, Badura, Rytko,
CCCQ), jubilerskie (m.in. APART, SWAROVSKI, W. Sliwinski, W. KRUK), ksie-

146



garnie (EMPiK, MATRAS), drogerie (m.in. Douglas, Rossmann, Super-Pharm,
INGLOT), a takze z wyposazeniem wnetrz (m.in. aTab, home&you, ZARA Home,
iSpot Apple Premium Reseller — jedyny w Lublinie sklep z pelng oferta firmy
Apple). W ofercie Centrum znajduja si¢ rowniez lokale ustugowe (ilos¢: 23, w tym
m.in. pralnia, kantor, biura podroézy, kwiaciarnia, zegarmistrz, salony optyczne,
fryzjer, salon kosmetyczny, market samochodowy), a takze obiekty rozrywkowe
(centrum fitness !CON, Masters Bowling&Bilard oraz dla dzieci sala zabaw).
Z kolei oferta gastronomiczna obejmuje 15 lokali (w tym: restauracje Burger King,
McDonald’s, Sphinks, Pizza Hut, SUBWAY, Grycan).

Atuty CH E to przede wszystkim dogodna lokalizacja i bardzo dobra komuni-
kacja ze wszystkimi dzielnicami Lublina, a takze z okolicznymi miejscowo$ciami,
nowoczesny i przestronny wyglad umozliwiajacy realizacj¢ réznych wydarzen,
oferta marek cieszacych sie zainteresowaniem Lublinian oraz konstrukcja obiektu
stanowigca swego rodzaju miejsce spotkan i zarazem atrakcje turystyczna.

Tabela 4.1. Poréwnanie wybranych centréw handlowo-ustugowych

»Stare” »Nowe”
Aspekty oceny centra handlowo-ustugowe centra handlowo-ustugowe
Centrum A Centrum B Centrum C Centrum D Centrum E
Rok otwarcia 2000/2005/
2009/2013 2006 2007 2014 2015
Lokalizacja Polnoc Poludm(?wy Centrum Wschod Centrum
- Zachéd

Powierzchnia 110 17 68 172 104
calkowita w tys. m*
Powierzchnia ok. 63 79 35 75 38
najmu w tys. m
Laczna liczba lokali ok. 260 ok. 40 ok. 150 ok. 150 ok. 150
Sklepy handlowe ok. 200 ok. 33 ok. 120 ok. 115 ok. 100
quale gastrono- 2 ) 1 12 15
miczne
Punkty ustugowe 30 5 12 20 23
Oferta rozrywkowa Tak Nie Tak Tak Tak
Kino 4 - 4 v -
Centrum fitness v - v v v
Studio tarica v - v -

c1a.nk1 v i i Y i
wspinaczkowe
Kregle, bilard v - - - v
Tor kartingowy v - v
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» »
Hotare’ »Nowe

Aspekty oceny centra handlowo-uslugowe centra handlowo-ustugowe
Centrum A Centrum B Centrum C Centrum D Centrum E
Oferta dla dzieci Tak Nie Nie Tak Tak
Liczba atrakeji 2 - - 2 1
Miejsca parkin- ok. 2000 220 700 2100 1400
gowe
Dni i godziny Pon. - Sob. Pon. - Sob. Pon. - Pi. Pon. - Sob.
otwarcia 10.00-21.00, 9.00-21.00, Pon.-Niedz. 9.00-21.00, 9.00-21.00,
Niedz. Niedz. 9.00-21.00. Sob. — Niedz. Niedz.
10.00-20.00. 10.00-20.00 9.00-20.00 9.00-20.00.
Czynnik wyréz- Kompakto-
niajacy wos¢ oraz
Liczne pry- komplekso-
watne sklepi- | wo$¢ (obiekt Dostepne
ki z odzieza tworzy P . Taras wido-
. . marki Kino 4DX
i obuwiem kompleks restizowe kowy
(czesto pol- handlowo- P
skie marki) -ustugowy
wraz z in.
podmiotami)

Zrodlo: opracowanie na podstawie raportéw Centra handlowe w miastach regionalnych. Lublin,
z lat 2014, 2015, 2016. www.colliers.com

4.2. Klasyfikacja ukladow analitycznych w badaniu procesu uczenia si¢
klienta

W procesie uczenia si¢ kazdej osoby kluczowe znaczenie majg 4 komponenty:
sama jednostka (jako podmiot), srodowisko, w jakim ona funkcjonuje oraz cel
i przedmiot nauki. Odnoszac to zalozenie do zawartego w pracy problemu badaw-
czego mozna przyjaé, ze celem uczenia sie¢ klienta jest wyksztalcenie umiejetnosci
odczytywania zmian zachodzacych na rynku i optymalnego dostosowania sie
do nich. W tym przypadku zmiana polega na wejsciu na rynek handlu wielko-
powierzchniowego na terenie miasta Lublin nowych podmiotéw - centréw han-
dlowo-ustugowych, przez co zmienia si¢ dotychczasowa struktura konkurencji.
Dla klienta fakt taki stanowi wyzwanie, aby te zmiany dostrzec i je wykorzystac.
Charakter i tempo dostosowania si¢ do tych zmian beda zaleze¢ od:

« klienta, jego profilu osobowoséciowego i behawioralnego;
« czynnikéw budowania procesu lojalno$ciowego (przedmiot nauki);
o doswiadczenia aktywnosci zakupowej w okreslonym $rodowisku handlowym

($rodowisko).
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Powyzsze determinanty s3 podstawa do wyznaczenia wymiaréw analizy proce-

su uczenia si¢ klienta. Przedstawia to rysunek 4.1.

R ey -
> o CHA I,- ’ / / /’ /’ /’- /‘?
& §) ) ’ / / U / ’ / '
§& e S ey SERES I
(@) % S CHB ’ ’ ’ ’ ’ / I
SN / ’ / / / / ’ . 4
&3 e e e 11
CHC ’ / ’ 7 ’ ’ /) \
/ / 1 ’ ’ / / n ” .
e S s e SE SV
1 1 1 ] | | | 1 t ) »
£ Poszukujacy | i i i i i i oL
) | | | 1 | ] | 17 ”
g e G G S St s BT
Q. 1 1 1 ] 1 1 [ [
>  Odwiedzajacy ! . H : H H ' | ,ﬁ
| | 1 1 1 ' | 15
T SR S o----- - E R S |
- © ©
5 .3 T ©f 3 T%
£ 2 o N 52 5 © 2
? @ £ c = %] @ %S
(8] o < =2 = S
2 £ > 53 & F3
2 o 5 Sa 84

Czynniki procesu lojalno$ciowego

Rys. 4.1. Wymiary analizy w badaniu procesu uczenia sig klienta

a)

Zrédlo: opracowanie wlasne

Badanie procesu uczenia si¢ obejmuje 3 nastepujace wymiary analityczne:
Analiza wedlug ,bazy doswiadczenia’, tzn. z perspektywy centrum handlo-
wo-ustugowego (CH A, CH B lub CH C), z ktérego respondent najczesciej
korzysta; mozna powiedzie¢, ze uznaje je za ,,swoje”. Diugotrwata aktywnos¢
zakupowa w takim centrum powoduje, ze klienci nabieraja doswiadczenia
i wrazliwosci konsumenckiej, ksztaltujac swoje wzorce zachowan wedlug
standardéw obowigzujacych w tym centrum. Mozna w pewnym uproszczeniu
przyja¢, ze srodowisko danego centrum ,wychowuje” klienta, w tym sensie,
ze wspolksztaltuje kulture organizacyjna (gtéwnie w zakresie artefaktow
fizycznych i behawioralnych®*), a ta wzbogaca i profiluje w klientach funkcje
percepcyjna, oczywiscie w zakresie ich aktywnosci zakupowej. Klient dekla-
rujacy czesty kontakt z okreslonym centrum handlowo-ustugowym, w obliczu
zmian na rynku zaczyna postrzega¢ je z perspektywy ,wlasnego” centrum
i ocenia¢, na ile ,nowe” obiekty roznig si¢ od tego, co oferuje mu wlasne $rodo-
wisko handlowe i do czego byl przyzwyczajony. Jak wczesniej napisano, wérdéd
podmiotéw objetych badaniem wystepuja trzy centra handlowo-ustugowe,
dziatajace na rynku lubelskim kilkanascie lat. S to tak zwane ,,stare” centra,
oznaczone odpowiednio: CH A, CH B i CH C. Zostaly one scharakteryzowane
w poprzednim punkcie 4.1. Analiza procesu uczenia si¢ wg tego wymiaru
zostala przedstawiona w podrozdziale 4.3.

234 Wedlug modelu kultury organizacyjnej E. Scheina, patrz: Schein, E. H. (2010), Organiza-

tional Culture and Leadership, 4th edition, Jossey-Bass, John Wiley & Sons, San Francisco, s. 23-24.
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b) Analiza wedlug ,,czynnikéw budowania procesu lojalnosciowego”, wynikajaca
z podstawowej perspektywy badawczej. Odpowiada na pytanie: w jakim
zakresie merytorycznym zachodzi proces uczenia si¢ klienta, jako reakcja na
zaistniale zmiany na rynku? Dokonujacy sie w umysle klienta proces przewar-
tosciowan i reorientacji z pewno$cia nie ma charakteru linearnego i jednorod-
nego w swej tre$ci. Zmiany wywolane wej$ciem na rynek ,nowego” podmiotu
(centrum handlowo-ustugowego) skutkujg ,,zderzeniem si¢” oferty handlowej
~nowego~ centrum z ofertg ,,starego” centrum. Dla klienta ,,starego” centrum
owa konfrontacja przebiega na wszystkich polach wspotksztattujacych jego
satysfakcje o charakterze skumulowanym (patrz rozdzial 3). Wedtug przyjetego
w badaniach modelu (rys. 3.5) wyrodznia si¢ 6 obszaréw wspotksztattujacych
satysfakcje klienta, tj. asortyment, postrzeganie cen, dzialania promocyjne,
aspekty organizacyjne, lokalizacje wraz z logistyka, jakos¢ pracy obstugi oraz
obszar wynikowy: satysfakcje i lojalno$¢. Oczywistym jest, ze klient odczytywac
bedzie zmiany ze zréznicowang wrazliwo$cig w poszczegdlnych obszarach, co
wigcej, mozna domniemywac wspoétzaleznosci tych reakeji. Kluczowym bedzie
tu odpowiedz na pytanie o zakres i charakter przewarto$ciowania, jakie staje
sie udzialem klienta ,starego” centrum. Analiza procesu uczenia si¢ wg tego
wymiaru zostala przedstawiona w podrozdziale 4.4.

c) Analiza wedlug ,typu klienta”. Typ klienta bedzie tu okreslony przez podsta-
wowy motyw i cel jego obecnosci w centrach handlowo-ustugowych, co po-
$rednio wigze sie z jego profilem osobowosciowym. Pomijajac w tym miejscu
psychologiczne podstawy kategoryzowania jednostki i jej zachowan, przyjmuje
sie, ze generalnie wystepuja dwa typy klienta. Pierwszy, to klient ,,poszukuja-
cy” okreslonego produktu/marki/ustugi, swiadomy ich waloréw uzytkowych
i formulujacy konkretne oczekiwania pod ich adresem. W swej aktywnosci
zakupowej bedzie ukierunkowany na w miare precyzyjny cel zakupu produktu
(lub zapoznania si¢ z obiektem nabycia - zasieganie opinii u sprzedawcy, te-
stowanie), co zaweza jego pole percepcji i profiluje wrazliwo$¢ konsumencka.
Drugi, to klient ,odwiedzajacy” centrum handlowo-ustugowe, stawiajacy
sobie za cel ,bycie na zakupach”, spedzenie w nim wolnego czasu, traktujacy
zakupy jako czynno$¢ podejmowang przy okazji korzystania z okreslonych
ustug (gastronomicznych, kosmetyczno-medycznych, kulturalnych, i innych).
Mozna zakladad, ze ten typ klienta cechuje szersze pole percepcji i bardziej
réwnomierna wrazliwo$¢ konsumencka. Analiza procesu uczenia si¢ wg tego
wymiaru zostala przedstawiona w podrozdziale 4.5.
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4.3. Uczenie si¢ klienta na rynku w perspektywie bazy doswiadczenia

W punkcie 4.3 przedstawiono wyniki analizy procesu uczenia si¢ klienta
prowadzonej wedlug pierwszego ukladu analitycznego. Analiza miata na celu
uzyskanie odpowiedzi na pytania:

o Czy fakt wejscia na rynek lubelski ,,nowych” podmiotéw, centréw handlowo-
-ustugowych (CH D w 2014 roku i CH E w 2015 roku) mial wplyw na proces
budowania satysfakeji i lojalnosci klientow poszczegdlnych centrow CH A,
CH B i CH C? Jedli tak, to jakga site, kierunek i charakter mialy zmiany w tym
procesie?

o Czy w $wietle uzyskanych wynikéw mozna wnioskowaé o wplywie specyfiki
~wlasnego” srodowiska handlowo-ustugowego (tzn. takiego, w ktérym klient
prowadzi najwieksza aktywno$¢ zakupows i traktuje je jako baze¢ wlasnego
doswiadczenia rynkowego) na tempo i skale akceptowania oferty rynkowej do-
starczanej przez nowo wchodzace podmioty (CH D i CH E)? Wyrazem takiej
akceptacji bytoby przejmowanie standardéw ,nowych” podmiotéw i uczynie-
nie ich punktem odniesienia w formulowaniu oczekiwan i warto$ciowaniu
wszystkich elementéw $rodowiska zakupowego (oferty produktéw/ustug,
infrastruktury obiektéw handlowo-ustugowych, logistyki, jako$ci obstugi).
Analiza dotyczy kolejno charakterystyk ocen przyznawanych przez klientow

»starych” centréw handlowo-ustugowych CH A, CH B i CH C, z uwzglednieniem

osobno wptywu doswiadczenia kontaktéw z ,,nowymi” centrami CH D i CH E.
Na wstepie nalezy zauwazy¢, ze ,nowe” centra handlowo-ustugowe CH D

i CH E byty generalnie oceniane przez respondentéw pozytywnie. W stosunku do
»starych” centréw CH A, CH B i CH C uzyskaly wyzsze lub duzo wyzsze poziomy
indekséw, niemal we wszystkich obszarach procesu lojalnosciowego i w kazdym
okresie prowadzonych badan (za wyjatkiem obszaru ,,postrzeganie cen” — patrz.
tab. 4.2.). Mozna zatem postrzegac je, jako $rodowiska atrakcyjne, w istotnym
stopniu zakldcajace dotychczasowa strukture konkurencji, stanowigce wyzwanie
dla ,starych” podmiotéw - i co najwazniejsze — tworzace potencjal zrédla dla
przeptywu idei i opinii w procesie uczenia si¢ klientow.
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Tabela 4.2. Poziomy indeksow modelowania sciezkowego uzyskane dla catych préb klientéw
CHDorazCHE

Poziom indeksu CHD CHE

2014 2015 2016 2015 2016
Asortyment 7,626 7,065 7,392 6,849 7,231
Postrzeganie CEN 6,327 5,573 5,472 5,458 5,748
Dzialania promocyjne 7,216 6,444 6,705 6,575 6,997
Aspekty organizacyjne 7,967 7,778 8,018 7,570 7,960
Lokalizacja i Logistyka 7,970 8,227 8,402 7,835 8,213
Jako$é¢ pracy obstugi 7,954 7,290 7,603 7,415 7,606
Satysfakeja i Lojalno$¢ 7,514 | 7,461 7,674 7,454 7,872

Zrodlo: wyniki badan wlasnych.

Drugi komponent ogélnej charakterystyki ,,nowych” centréw handlowo-ustu-
gowych, przedstawiajacy poziomy relacji $ciezkowych w ich modelach procesu
lojalnosciowego (tab. 4.3.) pokazuje, Ze sa to $rodowiska ,,mlode” o nie w pelni
wyksztalconej strukturze determinant analizowanego procesu. W badanym
okresie asortyment stanowil jedyna wzglednie stala determinante procesu lojal-
nosciowego. Wsréd pozostalych istotnych ze statystycznego punktu widzenia
obszardw, tj. lokalizacja i logistyka, oraz aspekty organizacyjne, dostrzec mozna
utrate znaczenia aspektow organizacyjnych na rzecz dziatan promocyjnych.

Tabela 4.3. Poziomy relacji Sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientéw CH D
oraz CHE

Relacje $ciezkowe cHD CHE

2014 2015 2016 2015 2016
Asortyment 0,372 0,368 0,499 0,445 0,428
Postrzeganie CEN -0,129 0,041 | -0,084 0,054 0,015
Dziatania promocyjne 0,032 0,099 0,133 0,086 0,240
Aspekty organizacyjne 0,240 0,360 0,021 0,250 0,149
Lokalizacja/Logistyka 0,219 0,088 0,255 0,187 0,210
Jako$é¢ pracy obstugi -0,040 | -0,053 | -0,060 -0,038 -0,116

Zrédto: wyniki badan wlasnych.
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4.3.1. Klienci centrum A

A. Doswiadczenie kontaktow z centrum CH D

Na rysunkach 4.2 i 4.3 przedstawiono jak zmienialy sie¢ w czasie (2013-2016)
poziomy indeksow i zaleznosci $ciezkowych w modelu procesu budowania satys-
fakcji i lojalnos$ci klientéw centrum handlowego CH A, wywotane wejsciem na
rynek ,,nowego” podmiotu CH D w 2014 roku®*.
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Rys. 4.2. Poziomy indeksow w modelu procesu lojalnosciowego klientéw CH A z uwzglednie-
niem kontaktu z nowym centrum CH D - lata 2014-2016

Zrédto: wyniki badan wlasnych.
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Rys. 4.3. Poziomy relacji Sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientéw
CH A z uwzglednieniem kontaktu z nowym centrum CH D - lata 2014-2016

Zrédto: wyniki badan wlasnych.

235 Zestawienia wynikéw analiz w formie tabelarycznej zawiera Zalgcznik 2
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Wyniki zobrazowane na rysunkach 4.2 i 4.3 pozwalaja dostrzec nastgpujace
prawidtowosci:

o W calym okresie badan (2014-2016), odnotowa¢ nalezy systematyczna ten-
dencje odwrécenia rozkladu poziomu indekséw, we wszystkich (z wyjatkiem
postrzegania cen) elementach modelu budowy satysfakeji i lojalnosci klientow,
z przewagi indekséw uzyskiwanych przez respondentéw z doswiadczeniem
kontaktéw z ,,nowym” podmiotem CH D (w stosunku do tych o niskiej cze-
stotliwosci korzystania z ustug CH D), w kierunku nizszych pozioméw tych
indekséw w kolejnych latach badan (2015-2016). Swiadczy to o stopniowym
przejmowaniu standardéw dyktowanych przez ,,nowy” podmiot CH D.

« Tendencje zmian w poziomie zaleznosci $ciezkowych pokazuja, ze doswiadcze-
nie kontaktéw z ,,nowym” podmiotem CH D, skutkuje przeniesieniem akcen-
tow na asortyment, poziom cen (zwigzany czesto z nowoscia produktéw) oraz
jako$¢ pracy obstugi w ocenie ich wplywu na satysfakcje i lojalnos¢ klienta. Po-
zostale elementy (dzialania promocyjne, aspekty organizacyjne oraz lokalizacja
i logistyka) wykazuja mniejsza podatno$¢ na wplyw doswiadczenia kontaktow
z ,nowym” podmiotem CH D. Odczyta¢ to mozna, jako wyraz ,podobienstwa”
obu centréw w opinii klientdw.

B. Doswiadczenie kontaktow z centrum CH E

Analogiczne zestawienie zmian w przypadku wejscia ,,nowego” podmiotu CH
E (2015 rok) prezentuja rysunki 4.4 i 4.5.
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—@— 2015 czesto odwiedza CH E - @ =2015 rzadko odwiedza CH E
—— 2016 czesto odwiedza CH E eeXee 2016 rzadko odwiedza CH E

Rys. 4.4. Poziomy indeksow w modelu procesu lojalnosciowego klientow CH A z uwzglednie-
niem kontaktu z nowym centrum CH E - lata 2015-2016

Zrédlo: wyniki badan whasnych.
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—@— 2015 czesto odwiedzaCHE = @ =2015 rzadko odwiedza CH E
—— 2016 czesto odwiedza CHE <X+ 2016 rzadko odwiedza CH E

Rys. 4.5. Poziomy relacji Sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientow CH

A z uwzglednieniem kontaktu z nowym centrum CH E - lata 2015-2016
Zrédlo: wyniki badan wtasnych.

Wyniki zobrazowane na rysunkach 4.4 i 4.5 pozwalaja dostrzec nastgpujace

prawidlowosci:

Wskazana w punkcie 4.3.1.A, tendencja odwrdcenia rozkladu poziomu indek-
séw, wywolana obecnoscia nowego gracza na rynku, jakim jest centrum CH
E, w przypadku dos$wiadczen kontaktéw z nim zostaje tu potwierdzona. Co
wiecej, zmiany zachodzg z jeszcze wigkszg intensywnoscig. W zakresie aspek-
tow organizacyjnych, dzialan promocyjnych oraz satysfakeji i lojalnosci mozna
moéwic o szybszym tempie uczenia si¢, nawet bez poélizgu czasowego. Dotyczy to
takze postrzegania ceny, ktora ze wszystkich elementéw budowania satysfakcji
ilojalnosci jest najbardziej oporna na zaakceptowanie nowosci.

Tendencje zmian poziomu relacji $ciezkowych obrazujg efekt silnego wptywu
obecnosci ,,owego” podmiotu CH E, w do$wiadczeniu rynkowym klientéw cen-
trum CH A, skutkujacy coraz silniejszym warto$ciowaniem niemal wszystkich
czynnikéw procesu lojalnosciowego. Dotyczy to w szczeg6lnosci akcentowania
wagi zagadnien lokalizacji i logistyki.

Osobliwoscig jest stosunek klientéw centrum CH A do kwestii dzialan promo-
cyjnych. Do$wiadczenie kontaktu z centrum CH E wywoluje tu efekt odwrotny:
klienci wskutek intensywnego, uderzeniowego charakteru dzialan promocyj-
nych centrum CH E, s3 na poczatku pod duzym wrazeniem sity tego czynnika
ijego wagi w ksztaltowaniu satysfakeji i lojalnosci, z czasem (a moze réwniez pod
wplywem mobilizacji promocyjno-wizerunkowej centrum CH A), przywracaja
wyj$ciowe proporcje znaczenia tego czynnika w procesie lojalnosciowym.
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o Odnotowa¢ nalezy odpornos¢ czynnika aspekty organizacyjne na wpltyw do-
$wiadczen kontaktéw z ,,nowym” podmiotem, co $wiadczy o przywigzaniu sie
do rozwigzan stosowanych w ,,starym” centrum.

Generalnie, analiza skutkéw wejscia centrum CH E na rynek, w kontekscie
zachowan klientéw centrum CH A, ukazuje duzg dynamike zmian (uczenia si¢),
jako przeptywu idei i wzorcéw z ,,nowego” podmiotu, bardziej odmiennego od
centrum CH A oraz zaistnienie zjawiska katalizacji tego procesu.

4.3.2. Klienci centrum B

A. Doswiadczenie kontaktow z centrum CH D

Na rysunkach 4.6 i 4.7 przedstawiono zmiany w czasie (2013-2016) poziomu
indeksow i zaleznoéci $ciezkowych, w modelu procesu budowania satysfakcji
i lojalnosci klientéw centrum handlowo-ustugowego CH B, wskutek wejscia na
rynek ,,nowego” podmiotu CH D w roku 2014.
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Asortyment Postrzeganie Dziatania Aspekty Lokalizacja Jakosé Satysfakcja
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—@— 2014 czesto odwiedzaCHD = @ =2014 rzadko odwiedza CH D
—3— 2015 czesto odwiedzaCHD  s+<Xe+ 2015 rzadko odwiedza CH D
—— 2016 czesto odwiedzaCHD = =4 = 2016 rzadko odwiedza CH D

Rys. 4.6. Poziomy indekséw w modelu procesu lojalnosciowego klientow CH B z uwzglednie-
niem kontaktu z nowym centrum CH D - lata 2014-2016

Zrédto: wyniki badan wlasnych.
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Rys. 4.7. Poziomy relacji Sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientéw CH B
z uwzglednieniem kontaktu z nowym centrum CH D - lata 2014-2016

Zrédlo: wyniki badan whasnych.

Wyniki zobrazowane na rysunkach 4.6 i 4.7 pozwalaja dostrzec nastepujace
prawidlowosci:

o Analiza zmian poziomu indekséw oceny, w grupie klientéw z duzym i niewiel-
kim doswiadczeniem kontaktéw z ,,nowym” podmiotem CH D, wskazuje na
trwalg tendencje do przejmowania standardéw obowiazujacych w centrum
CH D. Dynamika uczenia si¢ jest tu zréznicowana. I tak: najwieksze tempo
przejmowania standardéw notujemy w zakresie aspektéw organizacyjnych
oraz jakosci pracy obstugi. Przyczyny tego nalezy szuka¢ w duzej odmiennosci
obu podmiotéw, w zakresie organizacji procesow wewnetrznych zwigzanych
z obstuga klienta.

« Efekt powolnego uczenia si¢ mozna odnotowac w zakresie oferty asortymentu
produktow i ustug, lokalizacji i logistyki oraz satysfakeji i lojalnosci. Szczegol-
nie zwraca uwage fakt, ze w caltym okresie badan (2014-2016) klienci dtugo
cenili sobie ,wlasne” $rodowisko handlowe (CH B), w obszarze lokalizacji
i logistyki, co koresponduje z charakterystyka tego centrum na tle innych pod-
miotéw (patrz. 4.1.2). Centrum CH B jest stosunkowo male, lecz zlokalizowane
w bezposrednim otoczeniu innych placéwek handlowo-ustugowych, co daje
efekt komplementarnoéci oferty produktowo-ustugowej dla klientéw tego
podmiotu. Dopiero w ostatnim okresie (zapewne pod wpltywem obecnosci
»nowego~ centrum CH E), zmienila si¢ im perspektywa spojrzenia na kwestie
lokalizacyjno-logistyczne ,wlasnego” $rodowiska. Spostrzezenie to dotyczy
réwniez obszaru wynikowego (satysfakeja i lojalno$¢), w stosunku do ktorego
klienci bardzo ostroznie zmieniaja swe nastawienie, cenigc sobie tozsamo$é
~wlasnego” $rodowiska. Mozna w tym przypadku moéwi¢ w jakims$ sensie
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o neutralnosci ,,nowego” podmiotu w jego wplywie na zachowania klientoéw
centrum CH B. Wykazana tendencja zmian i jej znikoma dynamika zostata
potwierdzona réwniez w pozostatych obszarach procesu lojalnosciowego.

+ Tendencje zmian w zakresie zaleznosci $ciezkowych pokazujg do$¢ duzy wptyw
doswiadczen kontaktu z ,,nowym” podmiotem (centrum CH D), na docenianie
wszystkich (z wyjatkiem oferty produktowo-ustugowej) obszaréw procesu lo-
jalnosciowego, w pierwszym okresie badan T1 - rok 2014. W kolejnych latach
zauwaza si¢ duza zmiennos¢ tych tendencji, co ukazuje pewien chaos interpre-
tacyjny w postrzeganiu przez klientéw znaczenia ,nowego” podmiotu CH D.
Ostatecznie, klienci po okresie ,,eksperymentowania” z ,nowym” podmiotem
CH D, doceniaja wage lokalizacji i logistyki oraz jako$ci pracy obstugi ,,swojego”
centrum CH B, za$ do rozwigzan organizacyjnych nie przywiagzujg tak duzego
znaczenia, jak miato to miejsce w roku wejécia ,nowego” podmiotu na rynek
(2014), traktujac je, jako naturalng konsekwencje lokalizacji i szczuplosci bazy
infrastrukturalnej.

Reasumujac, powyzsze spostrzezenia ukazuja skutki wyraznej odmienno$ci
obu podmiotéw i jej zakl6ocajacy wplyw na percepcje rynkowej rzeczywistoéci oraz

tempo i charakter uczenia si¢ klientéw centrum CH B.

B. Doswiadczenie kontaktow z centrum CH E

Analogiczne zestawienie zmian w przypadku wejscia ,,nowego” podmiotu CH
E (2015 rok) prezentuja rysunki 4.8 i 4.9.
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—3— 2016 czesto odwiedza CHE  ee<Xe+ 2016 rzadko odwiedza CH E

Rys. 4.8. Poziomy indeksow w modelu procesu lojalnosciowego klientéw CH B z uwzglednie-
niem kontaktu z nowym centrum CH E - lata 2015-2016

Zrédlo: wyniki badan whasnych.
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Rys. 4.9. Poziomy relacji Sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientow CH B

z uwzglednieniem kontaktu z nowym centrum CH E - lata 2015-2016
Zrédto: wyniki badan whasnych.

Wyniki zobrazowane na rysunkach 4.9-4.10 pozwalaja dostrzec nastepujace

prawidlowosci:

Analiza zmian poziomu indekséw klientéw centrum CH B, w kontekscie ich
doswiadczen kontaktéow z ,,nowym” podmiotem CH E, ukazuje efekt akcepto-
wania i przejmowania standardéw ,,nowego” centrum CH E. Proces uczenia si¢
zachodzi tu z duzo wigksza intensywnoscig (w stosunku do do$wiadczen z cen-
trum CH D) i dla niektérych obszaréw bez wystepowania poslizgu czasowego
(jakosci pracy obstugi oraz aspekty organizacyjne), co mozna wiaza¢ z faktem
wezesniejszego doswiadczenia kontaktu z centrum CH D.

Tendencje zmian poziomu relacji $ciezkowych pokazuja, ze doswiadczenie
kontaktu z ,nowym” podmiotem CH E, skutkuje wyrazng zmiang wartoscio-
wania 2 obszaréw: asortymentu produktéw/ustug oraz lokalizacji i logistyki.
O ile przypadek asortymentu potwierdza prawidlowos$¢ z do$wiadczeniem
kontaktéw klientéw z centrum CH D, to w odniesieniu do obszaru lokalizacji
ilogistyki nalezy mowic o doé¢ istotnej zmianie - analizowane kwestie zaczynaja
wraz ze wzrostem czestotliwo$ci kontaktow klientéw z ,,nowym” centrum CH
E traci¢ na znaczeniu jako determinanta procesu lojalnosciowego (w stosunku
do grupy klientéw rzadko odwiedzajacych ,,nowe” centrum CH E).

W odniesieniu do pozostatych obszaréw, doswiadczenie kontaktu z ,,nowym”
podmiotem nie przynosi wigkszych zmian. Klienci ,trzymajg si¢” wlasnego
schematu warto$ciowania tych element6w, co oznacza, ze proces lojalnos$ciowy
nie zostat zaklécony.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze klienci centrum CH B wobec doswiadczen

kontaktu z ,,nowymi” podmiotami wykazuja duze, co do wielkosci i zréznicowane
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w swej dynamice, zmiany oceny czynnikéw budowania satysfakeji i lojalnosci, co
potwierdza fakt duzej odmiennosci obu ,,nowych” podmiotéw wzgledem centrum
CH B. W ocenie warto$ciowania obszaréw modelu, jako determinant procesu
lojalno$ciowego, klienci centrum CH B wykazuja duzo wigksza zachowawczosc,
co mozna interpretowac jako przejaw silnego utozsamiania si¢ z ,wtasnym” §rodo-
wiskiem handlowym.

4.3.3. Klienci centrum C

A. Doswiadczenie kontaktow z centrum CH D

Na rysunkach 4.1014.11 przedstawiono zmiany w czasie (2013-2016) poziomu
indeksow i zalezno$ci $ciezkowych, w modelu procesu budowania satysfakeji i lo-
jalnosci klientéw centrum handlowego CH C, wskutek wejécia na rynek ,,nowego”
podmiotu CH D w roku 2014.
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Asortyment Postrzeganie Dziatania Aspekty Lokalizacja Jakosé Satysfakcja
CEN promocyjne organizacyjne Logistyka pracy obstugi i Lojalnos¢

—@— 2014 czesto odwiedzaCHD = @ =2014 rzadko odwiedza CH D
—— 2015 czesto odwiedza CHD  ««<Xe+ 2015 rzadko odwiedza CH D
—a&— 2016 czesto odwiedzaCHD = =4 = 2016 rzadko odwiedza CH D

Rys. 4.10. Poziomy indekséw w modelu procesu lojalnosciowego klientow CH C z uwzgle-
dnieniem kontaktu z nowym centrum CH D - lata 2014-2016

Zrodlo: wyniki badan wlasnych.
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CEN promocyjne organizacyjne Logistyka pracy obstugi
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—&— 2016 czesto odwiedzaCHD ==& = 2016 rzadko odwiedza CH D

Rys. 4.11. Poziomy relacji Sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientéow CH C
z uwzglednieniem kontaktu z nowym centrum CH D - lata 2014-2016

Zrédto: wyniki badan wlasnych.

Przedstawione na powyzszych rysunkach wyniki pozwalaja wskaza¢ nastepu-
jace prawidlowosci:

o We wszystkich (z wyjatkiem postrzegania cen) obszarach budowania satysfakeji
i lojalnos$ci ma miejsce silna i jednoznaczna tendencja zmiany poziomu indek-
sow, w kierunku akceptowania i przejmowania standardéw obowigzujacych
w ,nowym” centrum CH D. Proces uczenia si¢ pod wplywem doswiadczen
kontaktéw z ,nowym” podmiotem ma tu przebieg niemal wzorcowy i ukazuje
fakt, ze ,nowy” podmiot CH D jest dla klientéw CH C na tyle atrakcyjng alter-
natywa, ze potrafi, pomimo poczatkowo silnej orientacji na wlasne $rodowisko
handlowo-ustugowe, dokona¢ jej przewartosciowania.

o Tendencje zmian poziomu relacji $ciezkowych pokazuja, ze doswiadczenie
kontaktéw z ,,nowym” podmiotem utrwala, w opinii klientéw stabilng struk-
ture czynnikéw budujacych satysfakcje i lojalnos¢. W przeciwienstwie do po-
przednich przypadkoéw (stare centra CH A i CH B) wplyw ,,nowego” podmiotu
nie ma tu charakteru zaki6cajacego, lecz stabilizujacy. Wyjatek dotyczy jedynie
obszaru asortymentu (oraz w mniejszym stopniu jakosci dziatan promocyj-
nych), gdzie silna reorientacja potwierdza znaczenie innowacji produktowych
i promocyjno-komunikacyjnych w procesie uczenia si¢ klienta.

Ogodlnie, wobec faktu obecnosci na rynku ,,nowego” podmiotu CH D, klienci
centrum CH C wykazuja duza otwarto$¢ na nowe standardy i réwnie duzy kon-
serwatyzm, w ocenie ,,swego~ $rodowiska przez pryzmat procesu lojalnosciowego.
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B. Doswiadczenie kontaktow z centrum CH E

Analogiczne zestawienie zmian w przypadku wej$cia nowego podmiotu CH E

(2015 rok) prezentuja rysunki 4.12 i 4.13.

Poziom indeksu dla skali 1-10
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Rys. 4.12. Poziomy indeksow w modelu procesu lojalnosciowego klientéw CH C z uwzgled-

Relacje sciezkowe - od (-1) do 1

nieniem kontaktu z nowym centrum CH E - lata 2015-2016
Zrédto: wyniki badan wtasnych.
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—@— 2015 czesto odwiedza CH E — @ =-2015 rzadko odwiedza CH E
—3— 2016 czesto odwiedza CH E eeeXse+ 2016 rzadko odwiedza CH E

Rys. 4.13. Poziomy relacji sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientéow CH C

z uwzglednieniem kontaktu z nowym centrum CH E - lata 2015-2016
Zroédlo: wyniki badan wlasnych.

Przedstawione na rysunkach 4.12 i 4.13 wyniki ujawniaja pewne prawidtowosci:
Potwierdza si¢, zauwazona w przypadku wejscia podmiotu CH D, tendencja
zmiany poziomu wigkszo$ci indekséw, w kierunku akceptowania i przejmowa-
nia standardéw obowigzujacych w ,nowym” podmiocie CH E. Zmiany te nie
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sa dostrzegane, jedynie w przypadku obszaréw postrzegania cen oraz dzialan

promocyjnych. Klienci centrum CH C sg bardziej krytyczni wobec innowa-

¢ji — co zrozumiale, nie akceptujg wysokich cen nowosci, maja takze zapewne
$wiadomos¢, ze aktywno$¢ promocyjna ,,nowego® podmiotu, bardziej buduje
wizerunek tego $rodowiska, niz przekonuje do niego klientéw.

«  Wejscie ,nowego” podmiotu CH E dalo takze efekt przetamania dotychczasowe-
go nastawienia klientéw, do wagi czynnikéw budujacych satysfakeje i lojalnos¢.
Tendencje zmian poziomu relacji $ciezkowych pokazuja, ze struktura procesu
lojalnosciowego, wéréd klientow centrum CH C, bazuje gléwnie na czynnikach
bezposrednio na nich oddzialywujacych (asortyment, lokalizacja/logistyka oraz
w mniejszym stopniu jako$¢ pracy obstugi #*¢), pozostate za$ sa bardziej cenione
w $rodowisku ,,nowego” centrum CH E.

Reasumujac, doswiadczenie kontaktu klienta z ,nowym” centrum CH E daje
wzmocniony efekt innowacyjny (latwiejsze przejmowanie standardéw przez
klientow, wskutek wczesniejszego doswiadczenia obecnosci w centrum CH D)
oraz pozwala przelamywa¢ konserwatyzm w przebiegu procesu lojalno$ciowego.

4.3.4. Podsumowanie analiz w perspektywie bazy doswiadczenia

Przedstawione w punkcie 4.3 wyniki analizy pozwalaja udzieli¢ twierdzacej

odpowiedzi na postawione na poczatku pytania:

1. Wejscie na rynek lubelski ,,nowych” podmiotéw, centréw handlowo-ustugowych
(CH D w roku 2014 i CH E w roku 2015) modyfikowalo proces budowania satys-
fakgji i lojalnoéci klientéw poszczegélnych centréw CH A, CHB i CH C.

2. Dynamika i zakres tych zmian byly zréznicowane, zalezaly od poszczegolnych
»starych” centréw CH A, CH B lub CH C, ktdre na swoich klientach odciskaja
pietno specyfiki ,wlasnego” srodowiska handlowo-ustugowego. W kontekscie
innowacji, jakie przynosi wejscie do gry rynkowej ,,nowych” podmiotéw, za-
chowania klientéw ,,starych” centréw mozna scharakteryzowac nastgpujaco:

» Klienci Centrum CH A - utrzymujacy luzne relacje ze ,,swoim” $rodo-
wiskiem handlowo-ustugowym, w pelni otwarci na innowacje, sktonni
do eksperymentowania w swej aktywnosci zakupowej, cenig sobie bardziej
czynniki bezposredniego kontaktu z produktem/ustuga oraz sprzedawca niz
kwestie infrastrukturalne.

« Klienci Centrum CH B - przyzwyczajeni do ,wlasnego” $rodowiska
handlowo-ustugowego, maja swiadomos¢ jego odmiennosci na tle innych

236 Zaobserwowano dla wymienionych obszar6w modelu wyzsze poziomy relacji $ciezkowych
uzyskane dla klientéw czeéciej korzystajacych z ustug ,,nowego” centrum CH E w roku 2016, w sto-
sunku do 0séb odwiedzajacych w tym okresie analizowany podmiot rzadko lub wcale.
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centrow, szczegdlnie w zakresie szczuplosci lokalowej i skali prowadzonego
biznesu. Do$¢ wolno i wybiérczo przejmuja standardy ,,nowych” podmio-
tow, s3 zachowawczy wobec dynamicznych zmian na rynku.

+ Klienci Centrum CH C - cenigcy sobie ,wlasne” srodowisko handlowo-
-ustugowe, dostrzegajacy jego niewatpliwe atuty lokalizacyjne, szczegélna
atmosfere dla aktywnosci zakupowej, w swojej wrazliwosci konsumenckiej
krytyczni, szeroko otwarci na innowacje.

4.4. Uczenie si¢ klienta na rynku w perspektywie czynnikow
budowania procesu lojalno$ciowego

W punkcie 4.4 zaprezentowano wyniki analizy procesu uczenia si¢ w perspek-
tywie obszarowe;j. Perspektywa obszarowa daje sposobnos¢ najbardziej doglebnego
spojrzenia na ten proces i udzielenia odpowiedzi na pytania:

« Czy proces ten przebiega podobnie we wszystkich obszarach ksztattowania sa-
tysfakeji i lojalnosci klienta, czy tez jest istotnie zréznicowany, co do dynamiki,
skali i kierunku w poszczegoélnych obszarach procesu lojalnosciowego?

o Ktdry z tych obszaréw jest najbardziej podatny na innowacje, jakie niesie wej-
$cie na rynek ,nowych” podmiotéw, a ktéry najbardziej ,,odporny” i sprzyjajacy
stabilnosci zachowan rynkowych klienta?

« Czy daje si¢ stwierdzi¢ wspoélzalezno$¢ niektdrych obszaréw w aspekcie ich
udzialu w procesie lojalno$ciowym?

o Jak wyglada w poszczegolnych obszarach ,luka czasowa” reakeji klienta na
zmiany generowane nowymi wejéciami do sektora?

o W ktdrych obszarach ma miejsce opisane wczesniej zjawisko katalizacji proce-
su uczenia si¢ klienta?

o Jak w perspektywie poszczegdlnych obszaréw wyglada empiryczne potwier-
dzenie kumulatywnego charakteru procesu lojalno$ciowego?

Przedstawione ponizej wyniki analiz dotycza kolejno: asortymentu, aspektéw or-
ganizacyjnych, lokalizacji i logistyki, jakosci pracy obstugi, dzialan promocyjnych, po-
strzeganego poziomu cen oraz obszaru wynikowego, jakim jest satysfakcja i lojalnos¢.

4.4.1. Asortyment

Jako pierwszy analizie poddano obszar ,asortyment” Nalezy zaznaczy¢, ze
obszar ten cechuje si¢ stosunkowo duzym poziomem ztozonosci podejmowanych
kwestii problemowych (rézne kategorie produktéw, ustugi gastronomiczne, ustugi
rozrywkowe). Ponadto stanowi on zdecydowanie najistotniejszy modut przyjetego
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modelu $ciezkowego (w perspektywie procesu budowania satysfakgji i lojalnosci
klientéw) dla kazdego z badanych podmiotéw handlowych, w ujeciu wszystkich
okreséw sprawozdawczych oraz préb klienckich. Uzyskano tu najwyzsze wartosci
relacji $ciezkowych, sposréd wszystkich modutéw/obszaréw przyjetego do bada-
nia modelu $ciezkowego (patrz zalacznik 2).

Na rysunkach 4.14 i 4.15 przedstawiono jak zmienialy si¢ w czasie indeksy
uzyskane dla omawianego obszaru, w zaleznosci od czestotliwoséci odwiedzania
przez klientéw trzech najstarszych centréw handlowych (CH A, CH B oraz CH
C) jednego z dwdéch nowowprowadzonych na rynek podmiotéw handlowych,
odpowiednio w roku 2014 - CH D oraz w roku 2015 - CH E.
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Analiza trendéw zmian indekséw badanego obszaru pozwala na dostrzezenie
nastepujacych prawidlowosci:

« W momencie wejécia ,,nowego” podmiotu na rynek (w roku 2014 - CH D; w roku
2015 - CH E), kazdorazowo Klienci wszystkich ,,starych” centréw handlowych, ktorzy
deklarowali wieksza czestotliwo$¢ korzystania z ustug ,,nowego” centrum, wykazuja
wyzsze poziomy indekséw analizowanego obszaru, w stosunku do klientéw o niskiej
czestotliwosci korzystania z ,,nowych” placowek.

o Wraz z uplywem czasu kierunek zaobserwowanej réznicy ulega odwrdceniu
i w kolejnych latach mozna zaobserwowac wzrastajaca przewage pozioméw indeksu
tego obszaru uzyskiwang dla oséb o niskiej skfonnosci do odwiedzania ,nowych”
podmiotéw, w stosunku do os6b deklarujacych czeste wizyty.

« W przypadku oceny wpltywu wejscia podmiotu CH D na rynek, mozna wnio-
skowa¢ o zaistnieniu wsrdd klientéw ,,starych” centréw handlowych zjawiska
uczenia si¢ standardéw proponowanych przez CH D. W roku wejscia ,,nowego”
podmiotu na rynek klienci nie s3 jeszcze $wiadomi, co do jego oferty asor-
tymentowej. Potrzebuja okolo jednego roku (czyli minimum kilku kontaktéow
rynkowych), aby dobrze zapozna¢ si¢ z oferta produktowo-ustugowa owego
podmiotu i méc odnieé¢ ja do rozwigzan ofertowych proponowanych w tym ob-
szarze przez ,starych” graczy rynkowych. Fakt dominacji ,nowego” podmiotu
nad ,,starymi” centrami handlowymi w aspekcie oceny ich oferty produktowo-
-ustugowej (patrz wyniki indekséw uzyskane dla analizowanego obszaru przez
CH A, CH B, CH C oraz CH D w latach 2014-2016 - zalacznik 2), znajduje
swoje potwierdzenie w coraz wigkszej réznicy (ujemnej) ocen przypisywanych
przez klientéw z duza wiedzg o nowym standardzie oferty w stosunku do klien-
tow o niskiej wiedzy o rozwigzaniach proponowanych przez CH D. Wynika
stad, ze klienci, ktérzy czg¢sto odwiedzaja CH D majg wigksza swiadomos¢,
co do nizszej atrakcyjnoéci oferty produktowo-ustugowej ,,starych” centrow
handlowych, co skutkuje poglebiajaca si¢ negatywna tendencja w ich ocenie,
wzgledem os6b nieswiadomych nowych standardéw rynkowych. W tym
przypadku proces uczenia sie¢ klienta polega na systematycznym podnoszeniu
przez niego wymagan wzgledem rozwigzan asortymentowych realizowanych
przez ,stare” centra handlowe, a wobec braku zmiany proponowanych przez
nie standardéw, na dalszym poglebiajacym si¢ spadku ocen przypisywanych
przez ,,§wiadomych” klientéw w stosunku do klientéw ,,nie§wiadomych”*’.

o W przypadku wejscia na rynek podmiotu CH E obserwujemy, analogiczna
sytuacje jaka miala miejsce przy wejsciu CH D, co do kierunku i charakteru
obserwowanych trendéw zmian (zaobserwowana roczna ,luka czasowa”).

237 Klient $wiadomy to taki, ktéry mial dokladne rozeznanie, co do standardéw panujacych
na tym rynku, natomiast klient niewiadomy nie mial dogtebnej wiedzy, co do zakresu oferty pro-
duktowo-ustugowej realizowanej przez ,,nowe” centra handlowe, ktore wchodzity na lubelski rynek
w latach 2014 oraz 2015.
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Podobnie jak powyzej, sytuacje ta mozna ttumaczy¢ faktem wieloaspektowego
charakteru analizowanego obszaru. Klienci musza najpierw doswiadczy¢
ustug ,,nowego” centrum, w co najmniej kilku wymiarach (np. zakupy réznych
kategorii produktéw, ustugi gastronomiczne, ustugi rozrywkowe), aby moc
obiektywnie oceni¢ szeroko$¢ i glebokos¢ réznych kategorii asortymentowych,
wzgledem dobrze rozpoznanej oferty ,starych” podmiotéw handlowych.
Wymaga to od potencjalnego klienta kilku wizyt w danym centrum, odbytych
celem zaspokojenia réznych kategorii potrzeb, a to, jak pokazuja wyniki badan,
wiaze si¢ z uplywem przynajmniej jednego roku.
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Trendy zmian poziomoéw relacji §ciezkowych, wyznaczone dla analizowanego
obszaru, pokazuja nast¢pujace prawidtowosci:

o Wraz z uplywem czasu klienci ,,starych” centréw handlowych, o nizszej skfon-
nosci do korzystania z ustug podmiotu CH D, przywiazuja do szeroko rozu-
mianej jako$ci asortymentu duzo wieksza wage, niz klienci, ktérzy stosunkowo
czesto korzystaja z ustug ,,nowego” podmiotu (w roku 2016 zaobserwowano
zmiane trendu istotno$ci dla wszystkich badanych ,,starych” podmiotéw han-
dlowych, dla ktérych w roku 2014 wykazywane byly wyzsze poziomy relacyjne
dla klientéw o wiekszej czestotliwosci odwiedzania CH D). Jak juz wspomniano
wczesniej, klienci potrzebuja czasu na dokladne poznanie nowych rozwigzan
ofertowych. Zdiagnozowang zmiang sily relacji mozna postrzega¢ jako efekt
koncowy procesu uczenia si¢ przez klientéw aktualnych (nowo wprowadzo-
nych) rozwigzan rynkowych. Potwierdzeniem tego jest fakt, iz osoby o dobrym
rozeznaniu, co do nowych warunkéw ofertowych proponowanych przez CH
D, s3 $wiadome, ze zaréwno pod wzgledem szerokosci, jak réwniez glebokosci
i jakosci asortymentu oferty, ,stare” centra handlowe nie posiadaja zadnej
przewagi konkurencyjnej w stosunku do ,nowej” placéwki. Co wigcej, oceny
przyznawane przez klientéw poszczegdlnych obiektow handlowych, pokazuja
(wzrastajaca) przewage rozwigzan proponowanych przez CH D, wzgledem
analogicznych elementéw oferty centréw CH A, CH B oraz CH C. W zwigzku
z powyzszym mozna zalozy¢, ze dla grupy klientéw §wiadomych nowych stan-
dardow oferty, obszar asortymentu ,,starych” centréw handlowych nie stanowi
tak istotnego determinantu ksztaltowania ich satysfakeji i lojalno$ci, jak ma to
miejsce w przypadku 0séb o nizszym poziomie wiedzy, co do nowych standar-
dow oferty proponowanych przez CH D.

« Wyniki analizy przeprowadzonej dla sytuacji wejscia na rynek podmiotu CH E
w wiekszosci przypadkéw potwierdzajg spostrzezenia poczynione dla sytuacji
wprowadzenia nowego standardu CH D (jedyna réznice stanowia wyniki uzy-
skane dla CH C, dla ktérego poziomy wag przypisane przez klientéw o dobrym
rozeznaniu centrum CH E, w latach 2015-2016, byly wyzsze od tych rzadko
korzystajacych z ustug ,,nowego” podmiotu). Co wigcej, w przypadku kwestii
czestotliwosci odwiedzania podmiotu CH E przez klientéw ,,starych” centrow
handlowych mozna zauwazy¢, ze réznice w istotno$ci przypisywanej analizo-
wanemu obszarowi przez obie grupy respondentéw (w perspektywie kazdego
z centréw) z czasem przybierajg na sile?*.

Podsumowujac, analiza pokazuje, ze wraz z czasem nastepuje u klientow
proces uczenia si¢ nowych standardéw oferty rynkowej w zakresie szerokosci

i glebokosci asortymentu oferowanego przez ,nowe” podmioty. Adaptacja tych

238 Potwierdzeniem tego sg wieksze dysproporcje pomiedzy miarami relacji $ciezkowych
w badanych probach uzyskane w roku 2016 niz 2015 - bez znaczenia na ich kierunek, dodatni czy
ujemny.
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rozwigzan i redefiniowanie procesu warto$ciowania oferty nastepuje w znaczaco
rozbiezny sposdb u oséb cechujacych si¢ odmienng czgstotliwosdcia korzystania
z oferty réznych podmiotéw (,,nowych” vs ,,starych”). Fakt ten dodatkowo uwypu-
kla specyficzny charakter analizowanych zagadnien, ktory skutkuje konieczno$cia
wydluzonego okresu ekspozycji klienta na oferte réznych centréw, celem mozli-
wosci realnego i rzetelnego ocenienia, odniesienia i poréwnania jej, w kontekscie
poszczegélnych badanych graczy rynkowych (zwlaszcza w obszarze odmiennego
zestawu $wiadczonych ustug lub oferowanych produktéw: np. gastronomia, RTV/
AGD, FMCG, prasa, rozrywka, odziez, obuwie, sprzet i ustugi IT). Dobrg ilustracja
owej specyfiki jest wystepowanie jednorocznej ,,luki czasowej”, pomiedzy okresem
wejécia ,,nowego” podmiotu na rynek, a dostrzegalnymi zmianami w procesie
oceny i warto$ciowania tego obszaru przez dwie poddane badaniu grupy klientéw
(zaréwno w przypadku podmiotu CH D jak réwniez CH E).

4.4.2. Aspekty organizacyjne

Kolejnym obszarem poddanym analizie sg ,aspekty organizacyjne”. Na ry-
sunkach 4.18 i 4.19 zaprezentowano kierunki oraz sile zmian w czasie pozioméw
indeksow uzyskanych dla analizowanego obszaru.
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Wyniki zaprezentowane na rysunkach 4.18 oraz 4.19 pozwalajg zaobserwowa¢
nastepujace prawidlowosci:

o  Wyniki analizy trendéw indekséw dla badanego obszaru, podobnie jak miato
to miejsce w przypadku obszaru ,,asortyment’, wykazaly wystepowanie jedno-
rocznego okresu przesunigcia nastepujacych zmian.

o Dla analizowanego obszaru mamy sytuacj¢, w ktorej w okresie wejécia na
rynek podmiotu CH D (okres T1 - rok 2014) notujemy wyzsze poziomy in-
deksow uzyskiwane dla klientow CH A, CH B oraz CH C charakteryzujacych
sie wigksza czestotliwoscia odwiedzania ,nowego” podmiotu, w stosunku do
0sob odwiedzajacych go sporadycznie lub wcale, oraz sytuacje odwrotng dla
okresow sprawozdawczych T2 (2015) oraz T3 (2016). Kwestie organizacyjne
sa stosunkowo tatwo przez klientéw dostrzegalne i intuicyjnie poréwnywalne
w réznych podmiotach, co znaczaco ulatwia proces uczenia sie przez nich
nowych rozwigzan i redefiniowania nowych oczekiwan, w ramach badanego
obszaru problemowego. Nalezy jednakze zauwazy¢, ze proces uczenia sie przez
klientéw nowych standardéw organizacyjnych (wczeéniej nieobecnych na ryn-
ku) wymaga od nich, podobnie jak ma to miejsce w przypadku obszaru ,,asorty-
ment’, okolo rocznego okresu kontaktu z ,,nowym” podmiotem, celem dok}ad-
nego poznania oferowanych przez niego rozwigzan oraz upewnienia sie, co do
stabilnosci i standaryzacji oferty pod wzgledem jakosciowo-organizacyjnym.

 Dla analizowanego obszaru, mozna dodatkowo dostrzec przyspieszenie obser-
wowanych trendéw zmian, w przypadku ponowienia zjawiska wejscia na rynek
~nowego” gracza (wejscie CH E w roku 2015). Respondenci oceniajacy ,,stare”
centra handlowe, ktérzy charakteryzowali sie wysoka czestotliwoscig kontaktow
z CH E, juz w tym samym roku, w ktérym nastapilo wejscie tego podmiotu na
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rynek, oceniajg poszczegdlne rozwigzania organizacyjne wystepujace w dotych-
czasowych placéwkach handlowych gorzej od oséb nie posiadajacych wiedzy
o standardach oferty proponowanej przez ,nowego” gracza rynkowego. Mozna
zatem zalozy¢, Ze nowe rozwigzania organizacyjne proponowane przez CH E,
s3 oceniane przez klientéw jako zdecydowanie bardziej atrakcyjne, co skutkuje
ich szybkim przyswajaniem jako nowego punktu odniesienia i aktualnie obo-
wigzujacego standardu rynkowego (znajduje to potwierdzenie w duzej rozbiez-
nosci wystepujacej pomiedzy poziomami indekséw uzyskanych dla calych prob
klientéw podmiotéw CH A, CH B i CH C, w stosunku do CH E, w przypadku
analizowanego obszaru, dla lat 2015 oraz 2016 - patrz zalacznik 2). Jak pokazuja
wyniki prowadzonych analiz, oméwione powyzej zaleznosci skutkuja silnym
oddzialywaniem standardéw organizacyjnych wprowadzonych przez CH E,
na percepcje klientéw odno$nie analogicznych rozwigzan proponowanych
przez dotychczasowych graczy rynkowych. Sytuacja ta sugeruje wystepowanie
zjawiska katalizacji procesu przyswajania przez klientéw zachodzacych zmian
rynkowych. Jest to mozliwe, gdyz (w odréznieniu od omawianego wczesniej
obszaru asortymentu) specyfika analizowanego obszaru umozliwia klientom,
wraz z ,nowymi~ wejéciami na rynek, zdobycie doswiadczenia w jego ocenianiu
i wypracowania efektywnego mechanizmu poznawczego, ktéry pozwala na szybkie
poréwnanie analizowanych rozwigzan rynkowych (do$wiadczonemu i zarazem
»$wiadomemu” klientowi wystarcza 1-2 wizyty, aby moc dokona¢ analizy poréw-
nawczej kluczowych z jego perspektywy kwestii organizacyjnych).

Na rysunkach 4.20 oraz 4.21 przedstawiono warto$ci pozioméw relacji §ciezko-

wych uzyskane dla analizowanego obszaru.

Relacje $ciezkowe PLS
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niem czestotliwoéci kontaktu z nowym centrum handlowym CH D

Zrédto: wyniki badan whasnych.
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niem czestotliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH E.
Zrédto: wyniki badan wlasnych.

Prezentowane na rysunkach 4.20 oraz 4.21 trendy zmian pozioméw relacji $ciezko-
wych dla analizowanego obszaru pozwalajg na wyciagniecie nastepujacych wnioskow:
o Dla wszystkich badanych ,starych” podmiotéw handlowych, w roku 2014,

mamy do czynienia z wyraznym zwiekszeniem istotnosci analizowanego
obszaru, w stosunku do wynikéw uzyskanych dla pozostalych okreséw spra-
wozdawczych (bez znaczenia na grupe respondentéw poddanych analizie).
Sytuacja ta moze by¢ zwigzana z faktem, ze nowe, dotychczas niespotykane
na rynku standardy organizacyjne, wprowadzone przez CH D, wywolaly
u klientéw wzrost zainteresowania rozwigzaniami natury organizacyjnej, jako
kolejnym czynnikiem mogacym miec istotny statystycznie wplyw na przebieg
ich procesu wartosciowania oferty aktualnych graczy rynkowych. Jak pokazuja
prezentowane wyniki, chwilowa fascynacja nowos$ciami organizacyjnymi nie
ma przelozenia na trwaly efekt przywigzania klienta do danego centrum (w ko-
lejnych okresach sprawozdawczych - lata 2015 1 2016 - poziom istotnosci tego
obszaru wyraznie maleje).

»  Wyniki analizy przeprowadzonej dla sytuacji wejscia na rynek podmiotu CHE,
dla wigkszosci klientéw ,,starych” podmiotéw handlowych objetych badaniem,
potwierdzaja spostrzezenia poczynione dla sytuacji wprowadzenia ,,nowego”
centrum CH D.

Jedyna réznice, w obserwowanych trendach zmian sity i kierunku relacji $ciez-
kowych, stanowia wyniki uzyskane dla CH A, dla ktérego poziomy wag przypisane
przez klientéw o dobrym rozeznaniu centrum CH E w latach 2015 i 2016 byly
wyzsze, zaréwno od tych uzyskanych dla préby z roku 2014, jak réwniez dla préb
z lat 2015 i 2016 dla klientéw rzadko korzystajacych z ustug ,,nowego” podmiotu.
Dodatkowo warto zaznaczy¢, ze w przypadku lat 2015 i 2016 zaobserwowano sto-
sunkowo duzg réznice w wynikach uzyskanych przez obie préby klientéow CH A.
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Podsumowujac, przeprowadzone analizy dla rozwigzan organizacyjnych propo-
nowanych przez ,stare” centra handlowe, analogicznie do sytuacji zaobserwowanej
w przypadku asortymentu, pokazujg wyraznie, ze wraz z uptywem czasu nastepuje
u klientéw proces uczenia si¢ nowych standardéw wprowadzanych na rynek przez
»nowe” podmioty handlowe. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢ wystepowanie zjawiska
jednorocznej ,,luki czasowej” w procesach adaptacjiiuczenia si¢ przez klientéw nowych
rozwigzan oraz katalizacji tych proceséw, w przypadku obserwowania ponownych
wej$¢ do sektora (dla prob z roku 2015 zmiana obserwowana jest juz w tym samym
okresie czasu, co wejécie do sektora podmiotu CH E). Nalezy przy tym zaznaczyc, ze
zjawisko ,,zmniejszania si¢ luki czasowej’, wraz z powtarzaniem ,,nowych” wejs¢ na
rynek sugeruje, ze sam proces adaptacyjny jest réwniez poddawany mechanizmowi
nauki i rozwoju, czego efektem jest jego szybszy i bardziej dynamiczny przebieg obser-
wowany w odniesieniu do znajomoéci standardéw oferowanych przez CH E (wejécie
w 2015), niz mialo to miejsce w przypadku CH D (wejscie w 2014).

Dodatkowo, prezentowane wyniki pokazuja, ze klienci w momencie wejscia pod-
miotu CH D na rynek byli bardzo zainteresowani nowymi standardami organizacyj-
nymi zaproponowanymi przez tego gracza rynkowego, ktére wraz z uptywem czasu,
zostaly przyjete przez wiekszos$¢ z nich jako normalny obraz $wiadczenia ustugi, nie
majacy cech kluczowego determinantu ksztaltowania ich satysfakcji i postaw pro
lojalnosciowych wzgledem dotychczasowych podmiotéw handlowych.

4.4.3. Lokalizacja i logistyka

Na rysunkach 4.22 oraz 4.23 zaprezentowano wyniki badan, pozwalajace na
analize trendéw zmian poziomu indeksu uzyskanego dla obszaru ,lokalizacja
i logistyka”.
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Rys. 4.22. Poziomy indekséw dla obszaru ,lokalizacja i logistyka” z uwzglednieniem czesto-
tliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH D

Zrédto: wyniki badan whasnych.
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Poziom indeksu dla skali 1-10
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Rys. 4.23. Poziomy indekséw dla obszaru ,lokalizacja i logistyka” z uwzglednieniem czesto-

tliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH E

Zrédto: wyniki badan wlasnych.

Kierunek oraz sita trendéw zmian indeks6w analizowanego obszaru, pozwalaja

sformulowac¢ nast¢pujace wnioski:

Dla centréw CH B oraz CH C zmiana poziomu oceny poruszanych kwestii
przez obie grupy badanych klientéw (czesto lub rzadko korzystajacy z ustug CH
D) nastepuje z przesunieciem dwdch okreséw sprawozdawczych, w stosunku
do okresu pierwszego wejscia ,nowego” podmiotu CH D na rynek (wejscie
w okresie T1 - rok 2014; zmiana w okresie T3 - rok 2016). Sytuacje t3 mozna
tlumaczy¢ faktem koniecznosci zaadaptowania si¢ przez klientéw omawianych
podmiotéw do odmiennych od dotychczas praktykowanych rozwigzan logi-
stycznych, zwigzanych z uczgszczaniem do ,,nowego” centrum handlowego. Na
poczatku brak nalezytej wiedzy o topografii centrum, rozmieszczeniu miejsc
parkingowych oraz weztéw komunikacyjnych sprawia, ze pierwsze kontakty
z nowym S$rodowiskiem sg dla klienta odbierane, jako mniej atrakcyjne, niz
dobrze znane i praktykowane od wielu lat standardy postepowania obowigzu-
jace w stosunku do dotychczasowych oferentéw (CH B oraz CH C)**. Mozna
jednak zauwazy¢, ze z czasem klienci przyzwyczajaja si¢ do nowych warunkéw
i utrwalajg schematy postepowania, ktére po przejsciu okresu adaptacji i te-
stowania, wchodza w faz¢ akceptowanych przez nich standardéw zachowan.
W momencie, w ktérym nowe standardy zachowan staja si¢ wyuczonymi

239 Np.: wiedza odnosnie praktyki zajeto$ci miejsc parkingowych w rdéznych strefach par-

kingu, wiedza o tym, gdzie zaparkowa¢, aby mie¢ blisko do konkretnego sklepu, natezenie ruchu
w okolicach centrum handlowego w réznych porach dnia / dniach tygodnia, alternatywy dojazdu do
obiektu handlowego z réznych czeéci miasta, wiedza o tym jak przemieszcza¢ sie po terenie centrum
handlowego, wiedza o rozmieszczeniu w danym centrum sklepéw okreglonych marek lub danych
grup produktowych.
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i przyjetymi rozwigzaniami moze nastgpi¢ sytuacja, w ktdérej beda one oce-
niane jako lepsze od tych proponowanych dotychczas przez ,,stare” podmioty
handlowe (§wiadcza o tym nizsze poziomy indekséw analizowanego obszaru
przypisywane przez osoby o wigkszej swiadomosci rozwigzan proponowanych
przez CH D, uzyskane dla klientéw podmiotéw CH B i CH C w okresie spra-
wozdawczym T3 - roku 2016).

Dla klientéw CH A zauwaza si¢ wskazane powyzej zmiany juz od roku
wprowadzenia podmiotu CH D na rynek. Szybsza dynamika zmian procesu
oceniania tego obszaru, zaobserwowana wérdd klientéow CH A (duza vs mata
czestotliwoé¢ odwiedzania CH D), moze wynika¢ z faktu czysto lokalizacyj-
nego. Obszar, w ktérym obecnie funkcjonuje CH D (wschodnie obrzeza
miasta Lublin) byl do roku 2014 niezagospodarowany przez zaden inny wiel-
kopowierzchniowy podmiot handlowy i wigkszo$§¢ 0s6b zamieszkalych na tym
terenie, jako swdj obiekt realizacji potrzeb zakupowych wybieralo CH A, co
w przypadku pojawienia si¢ ,nowej” alternatywy ofertowej, skutkuje istotng
réznicag w obserwowanym systemie oceniania (osoby czgsto odwiedzajace CH
D, oceniaja kwestie lokalizacji CH A, w kazdym z okreséw sprawozdawczych,
gorzej niz osoby nieodwiedzajace CH D). Jak pokazujg prezentowane wyniki,
waga kwestii lokalizacyjnej przypisywanej przez klientéw CH A, przewyzsza
pewne ,niedogodnos$ci” zwigzane z konieczno$cig przyjecia i adaptacji nowych
rozwigzan logistycznych, wprowadzanych przez ,,nowy” podmiot, dostrzezone
w analizie klientéw centréw CH B i CH C.

W przypadku wejscia na rynek podmiotu CH E obserwujemy dla wszystkich
trzech ,starych” centréw handlowych roczng luke przesuniecia, wystepujaca
pomiedzy okresem wejscia ,,nowego” podmiotu na rynek (T2 - 2015) a zmiang
sposobu oceny analizowanego obszaru przez klientéw aktualnych graczy ryn-
kowych (T3 - 2016), charakteryzujacych si¢ odmienng czestotliwoscia kontaktu
z oferta ,nowego” centrum handlowego (w roku 2015 analizowany obszar wyzej
ocieniajg klienci o wysokiej czestotliwosci kontaktu z CH E a w roku 2016 o ni-
skiej). Wystepowanie ,,luki czasowej” w procesach uczenia si¢ klientéw w zakresie
kwestii problemowych poruszanych w tym obszarze modelu nalezy traktowac
jako zjawisko normalne, wynikajace z koniecznosci wielokrotnego kontaktu
klienta z danymi rozwigzaniami celem ich dokladnego poznania i przyswojenia
w formie obowigzujacych procedur zachowan oraz wyuczonych schematéw
postepowania. Nalezy jednakze zauwazy¢, ze w przypadku wejscia na rynek
podmiotu CH E, proces ten przebiega szybciej, niz w przypadku CH D (mozna
to ttumaczy¢, podobnie jak w przypadku obszaru aspektéw organizacyjnych,
zjawiskiem zwiekszenia efektywnosdci proceséw uczenia si¢ klienta, na skutek
doswiadczenia wczedniejszego testowania nowych rozwigzan lokalizacyjnych
i logistycznych, w zwigzku z wejsciem na rynek w roku 2014 podmiotu CH D).
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Dane obrazujace zmiane wartosci poziomoéw relacji $ciezkowych, uzyskanych
dla analizowanego obszaru, zaprezentowano na rysunkach 4.24 oraz 4.25.
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Rys. 4.24. Poziomy relacji Sciezkowych dla obszaru ,lokalizacja i logistyka” z uwzglednie-
niem czestotliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH D

Zrédlo: wyniki badan whasnych.
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Rys. 4.25. Poziomy relacji Sciezkowych dla obszaru ,lokalizacja i logistyka” z uwzglednie-
niem czestotliwoéci kontaktu z nowym centrum handlowym CH E

Zrodlo: wyniki badan wlasnych.

Analiza charakteru zmian, relacji $ciezkowych pozwala na wyciagnigcie naste-
pujacych wnioskow:

« Nie mozna zdiagnozowa¢ zadnych trendéw zachodzacych zmian, cechujacych
sie wzglednie trwala tendencja, ktdére bytyby widoczne dla kazdego z analizo-
wanych ,,starych” podmiotéw rynkowych (zaréwno w przypadku wejscia na
rynek podmiotu CH D jak réwniez CH E).
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» Spogladajac na prezentowane dane, w ujeciu poszczegdlnych badanych pod-
miotéw oraz okresdw sprawozdawczych, mozna zauwazy¢ interesujace wyniki
uzyskane dla klientow CH C w roku 2016. W omawianym przypadku, mamy
do czynienia ze stosunkowo duza dysproporcja w ocenie istotnosci analizowa-
nego obszaru, wéréd klientdw o odmiennej czestotliwosci korzystania z oferty
CH D oraz CH E. Dla obydwu obserwacji, osoby charakteryzujace si¢ czestymi
kontaktami z ,,nowymi” podmiotami rynkowymi, przywiazuja znacznie wiek-
sza wage do badanego obszaru, w ocenie jego wplywu na proces ksztaltowania
ich satysfakcji i lojalno$ci, w poréwnaniu do klientéw tego podmiotu deklaru-
jacych niski poziom zainteresowania ofertami ,nowych” centréw handlowych
(zaobserwowano dla wynikéw uzyskanych przez klientéw CH C, w odniesieniu
do charakteru kontaktu z CH D, prawie cztery razy wieksza istotno$¢ anali-
zowanego obszaru, w przypadku oséb ,,swiadomych”, w poréwnaniu do oséb
»hie§wiadomych’, natomiast w odniesieniu do znajomosci oferty CH E oma-
wiana, analogiczna réznica w istotnosci wynosi trzykrotnos¢ poréwnywanych
wartosci).

Zdaniem autora, prezentowana powyzej prawidtowos¢ moze by¢ wyjasniona
na plaszczyznie duzej réznicy w lokalizacji omawianych podmiotéw handlowych
(centrum handlowe CH C znajduje si¢ w centralnej czesci miasta, natomiast pod-
mioty CH D oraz CH E, s3 znacznie oddalone od centrum Lublina).

Podsumowujac powyzszg analiz¢ mozna zauwazy¢, podobnie jak ma to miejsce
w przypadku wczesniejszych obszaréw modelu, iz wraz z czasem nastepuje u klien-
tow proces uczenia si¢ nowych standardow oferty rynkowej w zakresie rozwigzan
logistycznych panujacych wewnatrz ,nowych” podmiotéw rynkowych, jak row-
niez ich lokalizacji na mapie miasta. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze analizowany
obszar problemowy wymaga od klientéw wydluzonego okresu kontaktu z danym
oferentem, celem mozliwosci realnego odniesienia i poréwnania wzgledem siebie
réznych rozwigzan obecnych na rynku (zwlaszcza w aspekcie doktadnego pozna-
nia topografii i rozmieszczenia przestrzennego ,nowych”’ podmiotéw handlowych
oraz w momencie adaptacji przez klientéw tych rozwigzan, mozliwoéci dokonania
przez nich rzetelnej analizy poréwnawczej standardéw praktykowanych przez
~nowych” oraz ,,starych” graczy rynkowych).

Dodatkowo, prezentowane wyniki sugeruja (podobnie jak dla obszaru ,,aspek-
ty organizacyjne”), wystepowanie zjawiska katalizacji tych proceséw, w przypadku
obserwowania ponownych wejs¢ do sektora. W przypadku pierwszego wejscia do
sektora (podmiot CH D, rok 2014) zauwaza si¢ dwuletnig ,,luke czasowg” zmiany
trendéw indekséw analizowanego obszaru, natomiast w przypadku drugiego
wejscia na rynek (podmiot CH E, rok 2015) zmiana trendéw nastepuje z jedno-
rocznym przesunieciem czasowym.

Ponadto nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage na fakt, iz pomimo obserwowanego
systemowego charakteru zmian, w zakresie pozioméw indekséw analizowanego
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obszaru, wyznaczonych dla grup klientéw CH A, CH B oraz CH C, o odmiennej
czestotliwoéci kontaktu z ,nowymi’ centrami handlowymi, nie mozna zdiagnozo-
wac dla nich zadnych systemowych trendéw zmian w przebiegu samego procesu
warto$ciowania tego obszaru, w kontek$cie jego wplywu na budowanie zjawiska
satysfakeji i lojalnosci klientow wzgledem ,,starych” graczy rynkowych.

4.4.4. Jakos¢ pracy obstugi

Wyniki dotyczace kierunku oraz sity zmian pozioméw indekséw uzyskanych dla
obszaru ,jako$¢ pracy obstugi” zostaly zaprezentowane na rysunkach 4.26 oraz 4.27.
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Rys. 4.26. Poziomy indeksow dla obszaru ,,jako$¢ pracy obstugi” z uwzglednieniem czestotli-
wosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH D

Zrodlo: wyniki badan wlasnych.
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Rys. 4.27. Poziomy indekséw dla obszaru ,,jako$¢ pracy obstugi” z uwzglednieniem czestotli-
wosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH E

Zrédto: wyniki badan whasnych.
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Prezentowane na rysunkach 4.26 oraz 4.27 wyniki zmian indekséw analizowa-

nego obszaru pozwalaja na dostrzezenie nastepujacych prawidtowosci:

Obserwowane poziomy indekséw charakteryzuja sie¢ najwiekszym zrézni-
cowaniem dynamiki odwracania kierunkéw zachodzacych zmian, na skutek
wystgpienia pierwszego wejécia ,,nowego” podmiotu handlowego na rynek.
Potwierdzeniem zdiagnozowanej sytuacji jest fakt wystepowania wyzszych po-
ziomo6w indekséw tego obszaru, w przypadku klientéw wskazujacych na niska
czestotliwos¢ odwiedzania CH D, w réznych odstepach czasu od okresu wejscia
omawianego podmiotu na rynek (w okresie T1 — rok 2014). Dla CH A jest to
okres T3, czyli ,,luka” dwdch lat; dla CH B zmiany sg dostrzegalne juz w okresie
T1, a wigc w roku wejscia ,nowego” podmiotu na rynek; zas dla CH C ,luka
przesuniecia” wynosi jeden rok — zmiana trendu wystepuje w okresie T2, czyli
w roku 2015.

W przypadku wejscia na rynek drugiego z ,nowych” podmiotéw handlowych (CH
E - rok 2015), mamy do czynienia z sytuacja, w ktérej zmiana trendéw ocen klien-
tow ,,starych” centréw nastepuje, w przypadku CH B w roku wprowadzenia CH
E na rynek, natomiast dla pozostatych dwoéch ,,starych” podmiotéw handlowych
z zachowaniem jednorocznej ,,luki przesuniecia czasowego” (dla CH A oraz CH C
obserwowana zmiana trendu wystepuje w roku 2016). Taka sytuacje mozna ttuma-
czy¢ r6zng wrazliwoscig badanych grup klienckich, w stosunku do analizowanych
zagadnien problemowych oraz odmienng jakoscig rozwigzan proponowanych
w tym zakresie przez aktualnych graczy rynkowych, jak réwniez faktem przyzwy-
czajania sie¢ przez klientéw do procesu oceny i wartociowania nowych standardow,
na skutek juz wczesniej przez nich do$wiadczanego wejscia do analizowanego
sektora (CH D w roku 2014).

Trendy zmian pozioméw relacji $ciezkowych, dla analizowanego obszaru,

zostaly zaprezentowane na rysunkach 4.28 oraz 4.29.

Relacje $ciezkowe PLS
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Rys. 4.28. Poziomy relacji Sciezkowych dla obszaru ,,jakos¢ pracy obstugi” z uwzglednieniem

czestotliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH D
Zrédto: wyniki badan whasnych.

179



Relacje sciezkowe PLS
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Rys. 4.29. Poziomy relacji sciezkowych dla obszaru ,,jakos¢ pracy obstugi” z uwzglednieniem

czestotliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH E

Zré6dto: wyniki badan whasnych.

Prezentowane na rysunkach 4.28 oraz 4.29 zestawienia pozioméw miar relacji

$ciezkowych wyznaczonych dla analizowanego obszaru pozwalajg na wyciagnigcie
nastepujacych wnioskow:

Dla wigkszo$ci przyjetych okreséw sprawozdawczych oraz podmiotéw obje-
tych badaniem, analizowany obszar cechuje si¢ ujemna warto$cig wskaznika
relacji $ciezkowych. Ponadto warto zauwazy¢, ze w wigkszoéci przypadkow
poziom jego istotnosci jest stosunkowo marginalny (wartoéci poziomoéw
omawianego wskaznika relacji $ciezkowych mieszcza si¢ w przedziale od +0,1
do -0,15 punktu), za wyjatkiem wyniku uzyskanego w roku 2014, dla grupy
klientéw charakteryzujacych si¢ wysoka czestotliwoscig korzystania z ustug
CH D, dla ktérej mozna zaobserwowa¢ bardzo silny wektor ujemny wyzna-
czonej relacji $ciezkowej. Taka sytuacja moze by¢ thumaczona przez pryzmat
proceséw uczenia si¢ klienta, gdyz w omawianym roku klienci mieli po raz
pierwszy mozliwo$¢ kontaktu z nowym standardem jakosci pracy obslugi
zaproponowanym przez CH D. Jak pokazuja wyniki badania, respondenci, kt6-
rzy zaznajomili si¢ z rozwigzaniami praktykowanymi przez ,nowe” centrum
handlowe, do$¢ szybko odnosili te standardy do sposobu realizacji ustug przez
dotychczasowych graczy rynkowych. To z kolei skutkowato tym, ze pomimo
utrzymywania statego poziomu ustug ze strony ,starych” graczy rynkowych,
w wielu kwestiach problemowych ujetych w ramach analizowanego obszaru,
nie byli oni w stanie doréwnac ,,nowemu” podmiotowi (np. wyglad personelu,
ilos¢ pracownikéw ochrony lub kwestie dotyczace kompetencji i uprzejmosci
personelu), co powodowalo frustracje¢ klientéw i w sposéb znaczacy obnizalo
ich zadowolenie z wyboru okreslonego podmiotu handlowego (stad, dla
omawianej grupy klientéw ,,starych” centréw handlowych w roku 2014 mozna
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zaobserwowa¢ wystepowanie silnych zaleznosci $ciezkowych o charakterze

ujemnym). Nalezy jednakze zauwazy¢, ze sytuacja ta miala charakter przej-

$ciowy (wystepuje jedynie w roku 2014 - w momencie wejscia podmiotu CH

D na rynek) i nie znajduje swojego dalszego przelozenia na poziomy relacji

$ciezkowych uzyskiwane w kolejnych okresach sprawozdawczych (lata 2015

oraz 2016).

« W przypadku analizy wptywu wejscia CH E na rynek, nie dostrzezono zadnych
charakterystycznych trendéw oraz ogdélnosektorowych, powtarzalnych zmian,
zaréwno natury trwalej, jak réwniez chwilowe;.

Podsumowujac, analizowany obszar problemowy charakteryzuje si¢ duza
zmiennos$cig ,luki czasowej’, wystepujacej pomiedzy faktem wchodzenia ,no-
wych” podmiotéw na rynek, a zmiang sposobu warto$ciowania przez klientéw
kwestii zwigzanych z jako$cig obstugi klienta realizowang przez dotychczasowych
graczy rynkowych.

Jak juz wczesniej zauwazono, taki stan rzeczy moze by¢ konsekwencja zaréwno
czynnikéw natury czysto klienckiej (np. rézna wrazliwo$¢ badanych grup klienc-
kich odnosnie analizowanych zagadnien problemowych?**), wewnatrzorganizacyj-
nej (np. odmienna jako$¢ rozwigzan proponowanych w tym zakresie przez ,,sta-
rych” graczy rynkowych), jak réwniez wynikiem odmiennego przebiegu proceséw
uczenia sie klientéw poszczegdlnych podmiotéw handlowych (z uwzglednieniem
poziomu ich ,$§wiadomosci’, co do rozwigzan rynkowych praktykowanych w ra-
mach analizowanego obszaru problemowego przez ,stare” oraz ,nowe” centra
handlowe).

4.4.5. Dzialania promocyjne

Rysunki 4.30 oraz 4.31 prezentuja graficzny obraz zmian w czasie pozioméw
indeksow obszaru ,,dziatania promocyjne”.

240 Znajduje to potwierdzenie w stosunkowo duzej iloéci brakéw odpowiedzi, wystepujacych
przy niektérych z podejmowanych w ramach analizowanego obszaru kwestiach problemowych -
patrz Zalacznik 3.
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—— CH C czesto odwiedza CHD = «=4r= CH C rzadko odwiedza CH D

Rys. 4.30. Poziomy indeksow dla obszaru ,dziatania promocyjne” z uwzglednieniem czesto-
tliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH D

Zrédto: wyniki badan wlasnych.
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—— CH C czesto odwiedzaCHE ==& = CH C rzadko odwiedza CH E

Rys. 4.31. Poziomy indeksow dla obszaru ,,dziatania promocyjne” z uwzglednieniem czesto-
tliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH E

Zrédlo: wyniki badan wtasnych

W przypadku analizowanego obszaru nalezy pamigta¢, ze poziomy uzyskiwa-
nych indekséw dla wszystkich badanych grup klienckich sa silnie uzaleznione od
stosowanych przez placowki handlowe dzialann promocyjno-informacyjnych, ktére
moga przybiera¢ rézny charakter oraz sile w réznych miesigcach prowadzenia
dziatalno$ci, czasami ujmowanych nawet w ramach tego samego okresu sprawoz-
dawczego. Sytuacja ta skutkuje stosunkowo odmiennym charakterem przebiegu
badanego zjawiska, zmiang kierunkéw trendéw ocen klienckich uzyskanych dla
0s6b o odmiennej $wiadomosci wprowadzanych na rynek nowych standardéow
postepowania.
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Niemniej jednak, jak pokazuja wyniki prezentowane na rysunkach 4.30 oraz
4.31, na koniec przyjetego okresu sprawozdawczego (rok 2016) widac, ze dla prawie
wszystkich préb badawczych, osiagnieto wyzszy poziom indekséw dla klientow
cechujacych si¢ nizszg sklonno$cia do odwiedzania ,,nowych” podmiotéw handlo-
wych, w stosunku do 0s6b deklarujacych czeste ich odwiedzanie. Jedyny wyjatek,
od zaobserwowanej prawidlowosci stanowig wyniki uzyskane dla klientéw CH A,
w perspektywie wejscia na rynek podmiotu CH E.

Poziomy relacji §ciezkowych dla analizowanego obszaru zostaly zaprezentowa-
ne na rysunkach 4.32 oraz 4.33.
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Rys. 4.32. Poziomy relacji sciezkowych dla obszaru ,,dziatania promocyjne” z uwzglednie-
niem czestotliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH D

Zrédlo: wyniki badan wlasnych.
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Rys. 4.33. Poziomy relacji sciezkowych dla obszaru ,dziatania promocyjne” z uwzglednie-
niem czgstotliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH E

Zrodlo: wyniki badan wlasnych.
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Wyniki relacji $ciezkowych prezentowane na rysunkach 4.32 oraz 4.33 pozwa-
laja na dostrzezenie nastepujacych prawidtowosci:

« Nie zauwazono dla badanych préb klientéw ,starych” centréw handlowych,
wystepowania zadnych systemowych trendéw zmian pozioméw istotnosci
analizowanego obszaru zachodzacych w diuzszej perspektywie czasowe;.

« Analizujac z osobna wyniki uzyskane dla poszczegdlnych okreséw sprawozdaw-
czych nalezy zauwazy¢ pewng prawidlowos$¢ dotyczacy sytuacji wystepujacej
w roku 2015 (rok wprowadzenia na rynek CH E oraz drugi rok funkcjonowania
na rynku CH D): dla wigkszosci klientéw ,,starych” centréw handlowych wzrosta
wowczas istotno$¢ analizowanego obszaru w perspektywie jego zdolnosci do
ksztaltowania satysfakcji i lojalnosci klientéw (najwyzszy poziom wskaznika
relacji §ciezkowych dla tego obszaru u wigkszosci ,,starych” centréw handlowych
przypada wlasnie na rok 2015). Wytlumaczeniem takiej sytuacji moze by¢ fakt
intensyfikacji dzialan promocyjnych, podejmowanych w tym okresie, przez
wszystkie podmioty funkcjonujace na rynku*!. Analizujac ta sytuacje, z per-
spektywy proceséw uczenia si¢ klienta, mozna dostrzec potwierdzenie dobrze
znanej w literaturze przedmiotu tezy o natychmiastowej reakcji rynku na dzia-
tania promocyjne prowadzone przez przedsigbiorstwa ustugowo-handlowe (jesli
bodziec promocyjny w sektorze ustugowo-handlowym wystepuje w danym roku,
to wplywa on na proces ksztaltowania satysfakgji klienta w tym samym okresie
sprawozdawczym, bez wystepowania tak zwanej ,,luki przesuniecia czasowego”).
Podsumowujac, analizowany obszar charakteryzuje si¢ duza zmiennoscia i r6z-

norodnoscig dzialan, podejmowanych w poszczegdlnych okresach sprawozdaw-
czych, co w konsekwencji utrudnia analiz¢ danego problemu w ujeciu kilkuletnich
trendéw zmian. Co wiecej, prezentowane wyniki sugeruja, ze analizowane kwestie
problemowe podlegaja szybkiej weryfikacji rynkowej, a ich efekty natury proceso-
wej s3 obserwowalne w tym samym okresie sprawozdawczym, w ktérym nastepuje
wprowadzenie silnego bodzca (lub grupy bodzcéw) o charakterze promocyjnym.

4.4.6. Postrzegany poziom cen

Jako ostatni z grupy obszaréw niezaleznych przyjetego modelu $ciezkowego,
poddano analizie obszar postrzeganego ,poziomu cenowego” oferty produkto-
wo-ustugowej oferowanej przez badane podmioty. Na rysunkach 4.34 oraz 4.35
przedstawiono wyniki indekséw analizowanego obszaru.

241 W tym czasie byly prowadzone intensywne akcje promocyjne zwigzane z obchodami
pierwszego roku funkcjonowania CH D na rynku oraz wejsciem na niego CH E. Nasilona kampania
promocyjna prowadzona przez ,nowe” centra handlowe w roku 2015, spowodowata reakcje ze strony
»starych” graczy rynkowych, polegajaca na zwiekszeniu ich aktywno$éci w obszarze podejmowanych
dziatan o charakterze reklamowo-promocyjnym.
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Rys. 4.34. Poziomy indeksow dla obszaru ,,postrzegany poziom cenowy” z uwzglednieniem

czestotliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH D

Zrédto: wyniki badan wlasnych.
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Rys. 4.35. Poziomy indekséw dla obszaru ,,postrzegany poziom cenowy” z uwzglednieniem
czestotliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH E

Zrédlo: wyniki badan whasnych.

Wyznaczone indeksy dla analizowanego obszaru problemowego, zobrazowane
na rysunkach 4.34 oraz 4.35, pozwalaja na dostrzezenie interesujacych prawidlo-
wosci natury systemowe;j:

o Uzyskane wyniki w obszarze ,postrzeganie cen” dajg obraz niespotykany dla
zadnego z pozostalych, niezaleznych obszaréw modelu.

o W przypadku kazdego z trzech badanych ,starych” centréw handlowych, po-
ziomy indeksow uzyskane przez klientéw deklarujacych wysoka czestotliwo$é
odwiedzania nowo wprowadzonego na rynek podmiotu (zaréwno CH D jak
réwniez CH E), bez znaczenia na okres sprawozdawczy, kazdorazowo przyjmu-
ja wyzsze wartosci, niz ma to miejsce w przypadku 0séb o nizszej swiadomosci
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oferty ,,nowych” graczy rynkowych. Oznacza to, ze klienci ,,starych” centréw

handlowych postrzegaja je jako zdecydowanie tansze, niz oferty prezentowane

przez centra CH D oraz CH E. Taki obraz zaobserwowanych prawidtowosci
sugeruje wystepowanie jednej z dwéch mozliwych sytuacji:

a) rzeczywista oferta prezentowana przez CH D oraz CH E cechujaca si¢ wy-
raznie wyzszymi ocenami klienckimi uzyskanymi dla aspektéw asortymen-
towych, organizacyjnych, promocyjnych, lokalizacyjnych czy obstugowych
(patrz zalgcznik 2), wigze sie z wyzszymi poziomami cenowymi oferty
produktowo-ustugowej;

b) klienci decyduja si¢ na korzystanie z oferty jednego ze ,,starych” podmiotéow
handlowych (CH A, CH B lub CH C), ze wzgledu na jakas okreslong grupe
produktéw i/lub marek/sklepow, ktére ze wzgledu na atrakcyjny poziom
cenowo-ofertowy, stanowia gléwny czynnik budujacy ich trwale relacje
z danym centrum handlowym (w tym okreslonym, waskim zakresie oferta
prezentowana zaréwno przez CH D jak réwniez CH E, w opinii badanych
klientéw, moze nie doréwnywa¢ oczekiwanym przez nich standardom,
proponowanym przez ,,stare” podmioty handlowe).

Wyniki analizy modelowania $ciezkowego dla obszaru postrzeganego poziomu
cenowego zostaly zaprezentowane na rysunkach 4.36 oraz 4.37.

Relacje sciezkowe PLS
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. 4.36. Poziomy relacji sciezkowych dla obszaru ,,postrzegany poziom cenowy” z uwzgled-

nieniem czestotliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH D

Zrédto: wyniki badan wlasnych.
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Rys. 4.37. Poziomy relacji sciezkowych dla obszaru ,,postrzegany poziom cenowy” z uwzgled-
nieniem czestotliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH E
Zrédto: wyniki badan wlasnych

Prezentowane na rysunkach 4.36 oraz 4.37 wyniki zmian relacji $ciezkowych
analizowanego obszaru pozwalaja na wyciagniecie nastepujacych wnioskow:

« Nie mozna zdiagnozowa¢ zadnych trendéw zachodzacych zmian, ktdre bytyby
widoczne dla kazdego z analizowanych ,starych” podmiotéw rynkowych
(zaréwno w przypadku wejscia na rynek podmiotu CH D jak réwniez CH E).
Co wiecej, dla poszczegdlnych grup klienckich mozna dostrzec duzg fluktuacje
uzyskiwanych wynikéw (o odmiennym kierunku oraz sile zachodzacych zmian)
w poszczegdlnych okresach sprawozdawczych. Taki obraz moze by¢ efektem
oddzialywania na klientéw innych czynnikéw wplywajacych na postrzegany
przez nich poziom atrakcyjnoéci cenowej oferty produktowo-ustugowej bada-
nych podmiotéw (np. roézna intensywno$¢ dzialan natury promocyjnej, bez-
posrednio powigzanych z aspektami cenowymi, podejmowanych przez ,stare”
podmioty handlowe w réznych okresach czasu, co znajduje swoje potwierdze-
nie w obserwowanych, stosunkowo duzych zmianach wskaznikéw relacji $ciez-
kowych dla roku 2015, w ktérym jak juz wczesniej pisano byty prowadzone na
rynku intensywne kampanie o charakterze promocyjno-informacyjnym).

o Uzyskane wyniki sugeruja, ze analizowany obszar problemowy, wbrew po-
wszechnie podzielanej opinii, nie stanowi kluczowego determinantu powsta-
wania u klientéw zjawiska satysfakcji i lojalnosci ($wiadczg o tym stosunkowo
niskie poziomy wyznaczonych wskaznikéw relacji §ciezkowych, w przewazaja-
cej mierze o ujemnym kierunku oddzialywan).

Podsumowujac analizowany obszar cechuje si¢ duzym zréznicowaniem w osia-
ganych wynikach, w stosunku do oméwionych wcze$niej pozostatych obszaréw
modelu $ciezkowego. Jak juz wcze$niej wspomniano, dostrzezona prawidlowos¢
w trendach poziomdéw indekséw oznacza, ze klienci ,starych” centréow (charak-
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teryzujacy si¢ dobrym rozeznaniem rynkowym) postrzegaja ich oferte handlowa
jako tansza, w stosunku do oferty prezentowanej przez ,,nowych” graczy rynko-
wych (podmioty CH D oraz CH E).

Ponadto wyniki przeprowadzonych analiz pokazuja, Ze poziom cenowy oferty ustu-
gowo-produktowej oferowanej przez poszczegdlnych graczy rynkowych, nie stanowi
gléwnego czynnika ksztaltowania zjawiska satysfakgji i lojalnosci klientéw. Mozna
zatem zalozy¢, Ze w opinii potencjalnych klientéw poziomy cenowe oferty sa przez
nich stosunkowo dobrze rozeznane i zaakceptowane, jako immanentna cecha kazdego
ze ,starych” graczy rynkowych. Taki obraz obserwowanych zaleznosci sugeruje, ze
klienci decydujac si¢ na wybor okreslonego centrum handlowego sa w pelni §wiadomi,
co do poziomu cenowego produktow i ustug przez niego oferowanych i przyjmuja ten
stan rzeczy, jako integralny element jego oferty produktowo-ustugowej (znajduje to
potwierdzenie w bardzo wysokich miarach relacji $ciezkowych, wyznaczonych dla
obszaru ,asortyment’, w badanych ,starych” centrach handlowych, ktére $wiadcza
o uwzglednianiu przez klientéw, w ramach tego obszaru, réwniez ceny odniesionej do
kazdej z poddanych analizie kategorii oferty produktowo-ustugowe;).

4.4.7. Satysfakcja i lojalnos¢

Ostatnim z obszaré6w poddanych analizie jest obszar wynikowy przyjetego
modelu $ciezkowego, czyli ,satysfakcja i lojalno$¢” klienta. Wyniki obrazujace
poziomy uzyskanych indekséw zostaly zaprezentowane w formie graficznej na
rysunkach 4.38 oraz 4.39.
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Rys. 4.38. Poziomy indekséw dla obszaru ,,satysfakcja i lojalno$¢” z uwzglednieniem czesto-
tliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH D

Zrédto: wyniki badan wlasnych.
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Rys. 4.39. Poziomy indeksow dla obszaru ,,satysfakcja i lojalnos¢” z uwzglednieniem czesto-

tliwosci kontaktu z nowym centrum handlowym CH E

Zrédto: wyniki badan whasnych.

W wyniku analizy prezentowanych na rysunkach 4.38 oraz 4.39 trendéw zmian

indekséw obszaru wynikowego modelu, mozliwym bylto sformulowanie nastepu-
jacych wnioskow:

Obszar wynikowy modelu $ciezkowego charakteryzuje si¢ pewnym przesu-
nieciem czasowym analizowanych trendéw zmian. Mozna zaobserwowac, ze
w roku wejscia na rynek ,nowego” podmiotu CH D (okres T1 - rok 2014)
mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej klienci wszystkich trzech ,starych”
centrow handlowych wykazuja wyzsze poziomy satysfakcji i lojalnosci,
w przypadku deklarowania wysokiej czestotliwosci odwiedzania ,nowego”
centrum. W roku nastepnym (rok po wejsciu podmiotu CH D - okres T2 -
rok 2015) dostrzegamy nadal wyzsze indeksy dla oséb deklarujacych czestsze
odwiedzanie ,nowego” podmiotu, lecz réznica uzyskanych wynikéw staje si¢
w wiekszo$ci wypadkow stosunkowo mata (wyjatek stanowi CH C). Natomiast
w roku 2016 (dwa lata przesunigcia wzgledem okresu wejscia podmiotu CH D
na rynek), w przypadku kazdego z badanych ,starych” centréw handlowych
mamy do czynienia z odwréceniem obserwowanej sytuacji i uzyskaniem wyz-
szych poziomow satysfakeji i lojalnosci, w przypadku oséb o nizszej sktonnosci
do odwiedzania ,,nowego” podmiotu. Taki obraz nastepujacych zmian mozna
wytlumaczy¢ kumulatywnym charakterem zjawiska satysfakcji klienta i silnym
powiazaniem go z procesem ksztaltowania lojalnosci wzgledem podmiotow
rynkowych. Kumulatywny charakter satysfakcji wymaga od podmiotu han-
dlowego zbudowania trwalej relacji na plaszczyznie firma-klient, gdyz tylko
wielokrotnie potwierdzona, wysoka jako$¢ oferty produktowo-ustugowe;j i ak-
ceptowalny przez klienta jej poziom cenowy moga zapewnic¢ go o stabilnosci
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danej oferty w diuzszej perspektywie czasu, co pozwala na zbudowanie w jego
umysle trwalego obrazu oczekiwanego od ,nowego” podmiotu standardu, ktéry
staje sie z czasem punktem odniesienia do procesu oceny i warto$ciowania
innych ofert rynkowych. Mamy zatem do czynienia z sytuacjg, w ktorej zmiany
struktury rynku nastepujace w okresie T1 (wejscie na rynek w roku 2014 nowe-
go standardu oferty, ktdry zostal oceniony przez klientéw jako lepszy i bardziej
atrakcyjny od dotychczasowych - patrz zalacznik 2) wptywaja w sposob istotny
statystycznie na proces ksztaltowania satysfakcji i lojalnosci klientéw ,,starych”
podmiotéw rynkowych dopiero z dwuletnig ,,luka czasowa” (okres T3 - rok
2016). Obserwowane przesunigcie czasowe pozwala stwierdzi¢, ze procesy
uczenia si¢ klienta w obszarze redefiniowania jego satysfakcji i lojalnosci
wzgledem aktualnych graczy rynkowych przebiegajg stosunkowo wolno, gdyz
wymagaja potwierdzenia w czasie stabilnosci i standaryzacji oferty ,,nowych”
podmiotéw oraz zbudowania przez nie trwaltych wigzi z klientami i ugrunto-
wania wzajemnego zaufania.

« Analiza wplywu wejécia na rynek podmiotu CH E na poziomy indekséw w ramach
obszaru wynikowego modelu pozwala dostrzec duze analogie do sytuacji zdia-
gnozowanej po wejsciu CH D, jednakze tempo obserwowanych zmian jest w tym
przypadku wyraznie zwigkszone. W roku wejscia CH E na rynek (2015) mamy
do czynienia z sytuacja, w ktorej klienci dwdch, sposrdd trzech, ,starych” centrow
handlowych (CH B oraz CH C*?), wykazuja wyzsze poziomy satysfakeji i lojalnoéci
w przypadku deklarowania wysokiej czestotliwosci odwiedzania ,,nowego” pod-
miotu. Z kolei w roku nastgpnym (2016) zaobserwowano dla wszystkich badanych
podmiotéw wyzsze poziomy indekséw analizowanego obszaru w odniesieniu do
klientéw o matej skfonnosci do odwiedzania CH E. Mozna zatem stwierdzi¢, ze
wczesniejsze wejscie na rynek podmiotu CH D, spowodowalo przyspieszenie pro-
ceséw uczenia sie rynku przez klientéw, co zaowocowalo szybszym przebiegiem
fazy kumulowania do$wiadczen i przektadania ich na nowe, wyzsze oczekiwania
wzgledem standardéw ofertowych obecnych na rynku. Czes¢ z tych standardéw
zostala juz wczedniej zaproponowana przez CH D, a najnowszy podmiot CH E tylko
uswiadomil i potwierdzit u klientéw zasadno$¢ zmiany wlasnych oczekiwan wobec
»starych” centréw handlowych odno$nie rozwigzan, ktoére w przypadku ,,nowych”
graczy rynkowych s3 na zdecydowanie wyzszym poziomie (potwierdzaja to wyzsze
indeksy ocen klienckich uzyskane dla nowych podmiotéw, w stosunku do starych
graczy rynkowych, gléwne w obszarach dotyczacych aspektéw organizacyjnych,
asortymentu oraz lokalizacji i logistyki).

242 w przypadku CH A réznica miedzy wynikami uzyskanymi dla obu prob respondentéw jest
odwrotna, lecz jednoczesnie bardzo mala - patrz rysunek 4.39.
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Reasumujac, analiza trendéw zmian indekséw obszaru wynikowego wykorzy-
stywanego modelu $ciezkowego dla klientéw ,,starych” centréw handlowych po-
twierdza kumulatywny charakter analizowanego zjawiska oraz zdynamizowanie
jego zmian w przypadku wystapienia kolejnych wejs¢ do sektora.

4.4.8. Wnioski konicowe analizy w perspektywie czynnikow budowania procesu
lojalnosciowego

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze procesy uczenia si¢ klientéw nie przebie-
gaja w sposob jednakowy dla wszystkich obszaréw problemowych ujetych w przy-
jetej konstrukeji modelowej. Jak dostrzezono, na przyktad zagadnienia zwigzane
z lokalizacja i logistyka wymagaja wigcej czasu na adaptacje ze strony klientow
(zdiagnozowana dwuletnia ,,luka czasowa”), niz kwestie dotyczace asortymentu
lub aspektéw organizacyjnych. Schemat przedstawiajacy zdiagnozowane zakresy
»luki czasowej’, wystepujacej w procesach uczenia si¢ klientéw w perspektywie
poszczegolnych obszaréw problemowych modelu, zostal zaprezentowany na
rysunku 4.40**. Ponadto, prezentowane wyniki dowodzg wystepowania zjawiska
katalizacji procesow uczenia si¢ klienta (zmiany wprowadzane na rynek w roku
2014 s3 wolniej przyswajane przez respondentéw, niz te z roku 2015). Oznacza to,
ze Kklienci funkcjonujacy w $rodowisku cechujacym sie duza turbulentnoscia, maja
wigkszg zdolnoé¢ do szybkiego przyswajania nowych standardéow i adekwatnej
zmiany poziomu wlasnych oczekiwan i wymagan wzgledem aktualnych graczy
rynkowych, w stosunku do klientéw funkcjonujacych w stabilnym i wzglednie
niezmiennym w czasie otoczeniu rynkowym. Mozna zatem przyjaé, ze procesy
uczenia si¢ danych zachowan rynkowych moga stanowi¢ czynnik pozwalajacy
klientom w przysztosci prowadzi¢ analogiczne procesy poznawcze w sposéb duzo
szybszy i sprawniejszy, niz w przypadku doswiadczania przez nich pierwszego
takiego zdarzenia w historii.

243 Zdefiniowana w badaniu ,,luka czasowa’, to odstep czasu, ktory nastepuje pomiedzy faktem wejécia
»howego podmiotu na rynek, a zmiang trendu oceny danego obszaru przez dwie grupy klientow, réznia-
cych sie od siebie czestotliwoécig odwiedzania nowowprowadzanych na rynek podmiotéw handlowych.

Osoby bedace klientami ,,starych” centréw handlowych, wskazujace na niskg czestotliwos¢ odwie-
dzania ,,nowych” podmiotéw w roku ich wejscia na rynek (2014 dla CH D oraz 2015 dla CH E), cha-
rakteryzowaly sie, w wigkszo$ci przypadkéw, nizszymi poziomami indekséw, w poréwnaniu do oséb
o wiekszej czestotliwosci odwiedzin. Momentem pomiaru obserwowanego efektu rynkowego uczenia
sie klientdw, jest fakt odwrocenia trendéw omowionego powyzej uktadu (na skutek wprowadzenia na
rynek i poznania przez potencjalnych klientow wyzszego poziomu oferty handlowo-ustugowe;j), co
powoduje, ze badane osoby o nizszym zainteresowaniu ,nowymi” podmiotami handlowymi, zaczynajg
oceniaé ,starych” graczy rynkowych lepiej niz klienci deklarujacy czeste ich odwiedzanie.

W przypadku, gdy taka zmiana nie nastepuje (np. obszar ,,percepcja cen”), woéwczas mamy do
czynienia z brakiem obserwowanego zjawiska procesu uczenia si¢ klientéw.
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Rys. 4.40. Zakresy ,,luki czasowej”, wystepujgcej w procesach uczenia si¢ klientow w poszcze-
golnych obszarach modelu $ciezkowego

Zrédlo: wyniki badan whasnych.

Obszarami najbardziej podatnymi na innowacje, jakie niesie wejscie ,,nowych”
podmiotéw na rynek s3: ,asortyment’, ,aspekty organizacyjne” oraz ,jako$¢
pracy obstugi”. Obszar ,postrzeganie cen” uzna¢ mozna za najmniej podatny na
innowacje. Wyniki analizy potwierdzaja takze intuicyjnie postrzegang role cen
w procesie budowania satysfakcji i lojalnosci klienta. Cena jest silng determinanta
o wlasciwosciach ,antyinnowacyjnych”, lecz w postrzeganiu przez klienta moze by¢
»doklejona” do produktu i moderowa¢ zmiany w ocenie i warto§ciowaniu obszaru
»asortyment”. Podobna role wobec produktu (ujetego w modelu w obszarze ,,asor-
tyment”) spetniajg dzialania promocyjne.

Dodatkowo przeprowadzona analiza poréwnawcza wynikéw uzyskanych dla
tempa zmian dotyczacych pozioméw indekséw oraz sily i kierunku relacji wy-
stepujacych w obrebie poszczegdlnych obszaréw przyjetego modelu $ciezkowego,
ukazuje zjawisko inercji zmian indekséw oceny wobec zmian relacji $ciezkowych.
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Zaobserwowane zmiany, opisane za pomocg sily i kierunku relacji $ciezkowych,
przebiegaja natychmiastowo lub z niewielkim ,,przesunieciem czasowym”, nato-
miast zmiana poziomoéw indekséw poszczegdlnych obszaréw problemowych,
wymaga wystepowania przynajmniej jednorocznej ,,luki czasowej”. Oznacza to, ze
pomimo zmiany sposobu warto$ciowania oferty, na skutek uczenia si¢ przez klien-
ta rynku i jego nowych standardéw, ogélna ocena danego ustugodawcy w krotkim
okresie czasu po wejsciu nowego standardu na rynek pozostaje niezmienna. Fakt
ten jest mocno powiazany ze zjawiskiem kumulatywnego charakteru satysfakeji,
ktory oznacza konieczno$¢ wielokrotnego kontaktu klienta z danym oferentem,
celem zaakceptowania go jako nowego standardu i w przypadku uzyskania wyso-
kiej aprobaty, przyjecia go jako nowy punkt odniesienia dla procesu wartosciowa-
nia oferty przedstawianej przez pozostatych graczy rynkowych. Lapidarnie mozna
to uja¢ stowami: ,Zmiana poziomu relacji $ciezkowej poprzedza zmiane indeksu
oceny’. Przyjeta konstrukcja modelu $ciezkowego, opisujacego strukture przyczy-
nowo-skutkowa procesu ksztattowania satysfakgji i lojalnosci klientéw, pozwolila
empirycznie potwierdzi¢ kumulatywny charakter zjawiska satysfakeji, szczegolnie
w obszarze wynikowym oraz asortymentu i aspektéw organizacyjnych.

4.5. Uczenie si¢ klienta na rynku w perspektywie typu klienta

W punkcie 4.5 zaprezentowano wyniki analizy procesu uczenia si¢ w perspek-
tywie typu klienta. W przeprowadzonych badaniach respondenci byli proszeni
o wskazanie przewazajacego motywu ich obecnosci w centrach handlowo-ustu-
gowych, co dato mozliwos¢ wyodrebnienia 2 grup badanych klientéw: ,,poszu-
kujacych” okreslonych débr oraz ,,odwiedzajacych swoje” centra. Analiza procesu
uczenia si¢ w perspektywie typu klienta wiaze si¢ z probg odpowiedzi na 3 pytania:
« Czy istnieje statystycznie istotna réznica w ocenie i warto§ciowaniu czynnikéw

budowania satysfakcji i lojalno$ci przez obie grupy klientéw? Jezeli ,tak’, to na

czyja korzys¢?

o Jak wyglada reakcja kazdej z grup klientéw w kontekscie pojawienia si¢ ,,no-
wych” podmiotéw na rynku (CH D i CH E), tzn. ktéra z tych grup latwiej
przejmuje nowe standardy i w jakim obszarze (szybciej si¢ uczy)?

« Czy diagnozowane wczesniej (pkt. 4.4) zjawisko katalizacji procesu uczenia
sie klienta ma miejsce réwniez w tym przypadku i czy réznicuje obie grupy
klientow?

Przedstawione ponizej wyniki analiz dotycza kolejno wszystkich klientow
»starych” centréw handlowych z podzialem na 2 grupy: ,,poszukujacych” i ,,0d-
wiedzajacych” bez rozrdéznienia ich reakcji na zmiany nastepujace na rynku, lecz
z uwzglednieniem ich kontaktéw z ,nowymi” podmiotami CH D oraz CH E.
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4.5.1. Klienci ,,poszukujacy” vs ,,odwiedzajacy”

W tabelach 4.4 oraz 4.5 przedstawiono odpowiednio poziomy indekséw oraz
relacje $ciezkowe uzyskane dla dwoch poddanych badaniu grup klientéw ,,poszu-
kujacych” oraz ,,odwiedzajacych” (dla préb sktadajacych si¢ ze wszystkich klientow
»starych” centréw handlowych).

Tabela 4.4. Poziomy indekséw uzyskane dla klientow ,,poszukujgcych” i ,odwiedzajgcych”

Cala préba klientéw CH A, CH B oraz CH C
Indeksy 2013 2014 2015 2016
Posz | Odw | Df | Posz | Odw | Df | Posz | Odw | Df | Posz | Odw | Df
Asortyment | 6,17 | 6,63 | 0,46 | 6,80 | 7,43 | 0,63 | 6,17 | 6,61 | 0,44 | 6,52 | 6,56 | 0,04
POSt(r:ZEeI%Iame 484 | 529 | 045 | 530 | 637 | 1,07 | 507 | 527 | 0,20 | 553 | 549 | -0,04
Dzialania | ¢ 031 ¢ 30 1 045 | 645 | 719 | 074 | 6,16 | 631 | 015 | 622 | 6,59 | 0,37
promocyjne
Aspektyorga- | o ) 1219 [ 017 | 732 | 7.63 | 031 | 7,13 | 747 | 034 | 7,13 | 7.65 | 0,52
nizacyjne
Lokalizacja | 4 | 5 40 | 0,00 | 7,40 | 7,59 | 0,19 | 7.69 | 7,65 | -0,04 | 7,50 | 7.98 | 0,39
i Logistyka
Jakosépracy | ¢ o) 1 682 | 0,00 | 734 | 7.3 | 039 | 703 | 721 | 0,08 | 737 | 7.38 | 0,01
obstugi
Satysfakcja
SAYSTARGE 6y | 7,09 | 0,37 | 7,09 | 7,37 | 028 | 6,49 | 6,66 | 0,17 | 6,80 | 7,12 | 0,32
i Lojalno$¢

Posz - klienci ,poszukujgcy”
Odw - klienci ,,odwiedzajacy”
Df - roznica pomiedzy wynikami uzyskanymi dla klientéw ,,odwiedzajacych” a ,,poszukujacych”

Zrédto: wyniki badan wlasnych

Wyniki zaprezentowane w tabeli 4.4 pozwalaja na wyciagnigcie nastepujacych

wnioskow i spostrzezen:

« Dla zdecydowanej wigkszosci przypadkéw wyniki uzyskiwane przez klientéw
~odwiedzajacych” przewyzszaja oceny udzielane przez ,,poszukujacych” (jedy-
ny wyjatek zaobserwowano dla obszaréw ,,lokalizacja i logistyka” w roku 2015
oraz ,postrzegane ceny’ w roku 2016, aczkolwiek réznica pomigdzy ocenami
badanych grup klientéw byla minimalna). Klienci ,,odwiedzajacy” oceniaja
zdecydowanie wyzej poszczegolne elementy oferty (w caltym okresie badan), od
0s6b skoncentrowanych na okreslonych markach, sklepach oraz produktach,
dla ktorych wizyta w centrum jest silnie zorientowana na robienie zakupow.

» Najwigksze roznice ocen dotycza wynikéw uzyskanych w roku 2014 (wéwczas
szczegblnie duza dysproporcja ocen byta widoczna dla postrzeganego poziomu
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cen). Fakt najwigkszego zrdznicowania ocen w roku 2014 moze by¢ efektem
wejécia w tym czasie na rynek pierwszego z ,nowych” podmiotéw handlowych
CH D. Nalezy pamietaé, ze ,nowy” podmiot przewyzszal (w perspektywie
ocen klienckich) ,stare” centra handlowe w kazdym z obszaréw poddanych
analizie (patrz punkt 4.3 i 4.4 lub zafacznik 2 i 3). Uzyskane wyniki pokazuja,
ze osoby ukierunkowane zakupowo, w ,nowym” podmiocie moga znalez¢é
znacznie szerszg i lepsza jakosciowo oferte produktowo-ustugows oraz bardziej
innowacyjne (nowsze) rozwigzania organizacyjne i promocyjne, co w sposob
istotny statystycznie wplywa na ich ocene (ujemny wektor zmian) poziomu
atrakcyjnoéci poszczegdlnych aspektéw oferty aktualnych graczy rynkowych.

Analizujac poszczegdlne obszary modelu mozna zauwazy¢, ze:

— Obszarami charakteryzujacymi si¢ najwiekszymi réznicami ocen badanych
grup klienckich sg ,,postrzegany poziom cen” oraz ,dzialania promocyjne”.
Naturalnym jest, ze osoby zdecydowane na konkretne marki/sklepy sa bar-
dziej $wiadome pozioméw cen rynkowych, tych wasko okreslonych grup
wyrob6éw (maja one stosunkowo dobre rozeznanie na temat cen ,,swoich”
ulubionych produktéw oferowanych zaréwno w sklepach tradycyjnych, jak
on-line), w poréwnaniu do o0séb, ktére w swoich wyborach zakupowych
przyjmuja bardziej liberalne nastawienie. Podobnie osoby ,odwiedzajace” sa
bardziej otwarte na rézne dzialania promocyjne (maja wigksza $wiadomosé¢
aktualnie prowadzonych kampanii promocyjnych na rynku), wiec ich
ocena tego obszaru bedzie z reguly odmienna od oceny oséb ,,poszukuja-
cych’, ktére bedac bardziej zamknigtymi na konkretne, poszukiwane przez
siebie oferty, moga nie zwraca¢ uwagi na aktywnos$¢ promocyjng innych
firm/sklepéw/marek konkurencyjnych.

— Obszary ,lokalizacja i logistyka” oraz ,jako$¢ pracy obstugi” wykazuja naj-
nizsze poziomy réznic w ocenach udzielanych przez badane grupy klientow.
Jak pokazujg wyniki badan, cel odwiedzania centrum handlowego (po-
szukiwanie konkretnej oferty celem dokonania zakupu lub otwarta forma
spedzania wolnego czasu) nie wpltywa na sposdb postrzegania przez klien-
tow wymienionych obszaréw zwigzanych z funkcjonowaniem podmiotéw
handlowych. Sugeruje to, ze analizowane kwestie problemowe stanowia
jednakowo istotny czynnik roznicujacy oferte poszczegdlnych podmiotéw
handlowych dla wszystkich klientéw objetych badaniem.

Ponadto, jak mozna bylo przewidzie¢, klienci ,,odwiedzajacy” wykazuja wyz-
sze poziomy satysfakeji i lojalnosci wzgledem klientéw ,,poszukujacych” (we
wszystkich okresach sprawozdawczych). Fakt traktowania wizyty w centrum
handlowym jako preferowanej formy spedzania czasu wolnego wplywa bez-
posrednio na sposob wartosciowania i ocene zadowolenia klienta z wyboru
danego podmiotu handlowego.
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Tabela 4.5. Poziomy relacji Sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientow ,,poszu-

kujgcych” i ,,odwiedzajgcych”

Cata préba klientéw CH A, CH B oraz CH C
Relacje Sciez- 2013 2014 2015 2016
kowe
Posz Odw Posz Odw Posz Odw Posz Odw

Asortyment 0441 | 0388 | 0404 | 0487 | 0488 | 0,590 | 0,415 | 0,682
g%slf;zegame 0,033 | 0,085 | 0020 | -0,061 | 0,034 | 0,144 | 0,060 | 0,075
Dzialania 0261 | 0271 | 0007 | 0,070 | 0224 | 0138 | 0302 | -0,019
promOC}f]ne
Aspekty 0116 | 0,125 | 0294 | 0,192 | 0,09 | 0,036 | 0,146 | 0,043
organizacyjne
Lokalizacja 0,129 | 0242 | 0201 | 0223 | 0171 | 0155 | 0213 | 0,195
i Logistyka
Jakos¢ pracy 0,060 | -0,180 | -0,047 | -0,079 | -0,029 | -0,108 | -0,168 | 0,038
obstugi
R 0,556 | 0,580 | 0,626 | 0,607 | 0,643 | 0,617 | 0737 | 0,69

Posz, Odw - jak w tabeli 4.4.
Zrédto: wyniki badan wlasnych.

Miary relacji §ciezkowych zaprezentowane w tabeli 4.5 pozwalaja na dostrzeze-

nie nastepujacych prawidlowosci:

Obszarem o najwyzszym poziomie analizowanego wskaznika (dla wszystkich
przyjetych w analizach préb badawczych) jest ,,asortyment”. Obszar ten od roku
2014 wykazuje coraz wyzsze poziomy istotnosci dla klientéw ,,odwiedzajacych’,
w poréwnaniu z ,poszukujacymi”. Moze to by¢ efektem stopniowego zwiek-
szania konkurencyjnosci wewnatrz sektora (wejscia ,,nowych” podmiotow
w latach 20141 2015), co w sposob istotny poprawito podaz asortymentu oferty
lubelskich podmiotéw handlowych. Sytuacja ta sprawia, ze osoby wybierajace
sie do centrum handlowego celem odwiedzenia wigkszej liczby sklepéw oraz
spedzenia ponad 2 godzin na zakupach przykladaja coraz wigksza wage do
zakresu asortymentowego oferty, gdyz majg wieksza swobode wyboru intere-
sujacego ich oferenta.

Drugim co do istotno$ci obszarem problemowym sg kwestie lokalizacji i logi-
styki danego centrum handlowego. Wykazujg one poréwnywalnyijednoczesnie
stosunkowo wysoki poziom relacji $ciezkowych dla wszystkich grup klientow
bez rozréznienia na cel i charakter ich pobytu w danej placéwce (najwigksze
réznice wykazano pomiedzy probami z roku 2013, czyli przed zaostrzeniem
rywalizacji w sektorze).
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Dla trzeciego pod wzgledem istotno$ci obszaru, jakim s ,dziatania promocyj-
ne” podejmowane przez badane centra handlowo-ustugowe, wyniki dla roku
2013 pokazuja, ze obie grupy klientéw traktowaty je jako bardzo istotny czyn-
nik budowania ich satysfakcji i lojalnoéci. Nastepnie w roku 2014 jego istotno$¢
zostala zmarginalizowana. Natomiast w kolejnych latach (2015 i 2016) mozna
dostrzec zdecydowanie wyzsze wyniki uzyskiwane dla klientéw ,,poszukuja-
cych” (w stosunku do ,,odwiedzajacych”).

W przypadku obszaru ,,aspekty organizacyjne” analizowane kwestie problemo-
we byly stosunkowo istotne dla prob z lat 2013 i 2014, natomiast w péZniejszym
okresie ich waga wyraznie maleje (za wyjatkiem klientéw ,,poszukujacych”
w roku 2016). Ponadto od roku 2014 wyzszymi poziomami tego wskaznika
charakteryzuja si¢ kazdorazowo klienci ,poszukujacy” (w stosunku do
»odwiedzajacych”).

Wyniki uzyskane dla obszaréw ,jako$¢ pracy obstugi” oraz ,postrzeganie
cen” nie wykazuja zadnych wyraznych trendéw réznicujacych, wystepujacych
pomiedzy obiema badanymi grupami klientéw. Dodatkowo szczegélowe
zagadnienia problemowe analizowane w ramach tych obszaréw, wykazuja
poréwnywalne i jednocze$nie stosunkowo niskie wartosci relacji $ciezkowych.
Oznacza to, ze analizowane obszary nalezy traktowa¢, jako malo istotne dla
ksztattowania satysfakcji i lojalnoéci obu grup klienckich.

Podsumowujac, istnieja pewne réznice zaréwno w ocenie, jak réwniez war-

tosciowaniu poszczegdlnych obszaréw modelu przez grupy klientéw korzystajace
z ustug centréw handlowo-ustugowych w réznym celu i charakterze. Generalnie,
klienci ,odwiedzajacy” notuja wyzsze indeksy ocen niemal we wszystkich obsza-
rach procesu lojalnosciowego, natomiast ich warto$ciowanie nie daje tak jedno-
znacznych wynikow.

4.5.2. Klienci ,poszukujacy” vs ,,odwiedzajacy” w perspektywie ich kontaktu

zCHD

Wyniki zaprezentowane w tabelach 4.6 oraz 4.7 przedstawiaja poziomy indek-

sow oraz relacje $ciezkowe uzyskane dla ,,poszukujacych” oraz ,odwiedzajacych”
klientéw ,starych” centréw handlowo-ustugowych w perspektywie czestotliwosci
ich kontaktu z podmiotem CH D.
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Tabela 4.6. Poziomy indeksow uzyskane dla ,,poszukujgcych” i ,odwiedzajgcych” klientéw
w perspektywie czestotliwosci ich kontaktu z CH D

2014 2015 2016
Indeksy Poszukujacy | Odwiedzajacy | Poszukujacy | Odwiedzajacy | Poszukujacy | Odwiedzajacy
czesto | rzadko | czesto | rzadko | czesto | rzadko | czesto | rzadko | czesto | rzadko | czesto | rzadko
CHD | CHD | CHD | CHD | CHD | CHD | CHD | CHD | CHD | CHD | CHD | CHD
Asortyment 7,34 | 6,29 | 7,56 | 7,31 | 6,22 | 6,20 | 6,55 | 6,64 | 6,40 | 6,63 | 6,52 | 6,60
E%i]rzegame 567 | 4,93 | 647 | 6,40 | 541 | 4,98 | 541 | 525 | 597 | 544 | 6,84 | 549
Dzialania 1 ¢ g0 | 504 | 744 | 685 | 6,48 | 6,01 | 6,15 | 621 | 587 | 626 | 6,14 | 675
promocyjne
Aspekty
organiza- 7,81 | 6,86 | 7,67 | 7,61 | 6,83 | 7,23 | 7,01 | 7,56 | 7,05 | 7,20 | 7,70 | 7,92
cyjne
Lokalizacja | ¢\ 1 513 1 227 | 740 | 7,66 | 7,63 | 734 | 771 | 752 | 767 | 722 | 827
i Logistyka
JakoSc pracy | ;23| 604 | 7,01 | 746 | 7,04 | 7,04 | 690 | 731 | 749 | 737 | 671 | 757
obstugi
Satysfakcja
I . 7,46 | 6,69 | 7,45 | 7,18 | 6,68 | 6,47 | 6,34 | 6,77 | 7,04 | 6,70 | 7,16 | 7,16
i Lojalno$¢

Zrédto: wyniki badan wlasnych.

Zestawienie wynikéw prezentowane w tabeli 4.6 pozwala na dostrzezenie
nastepujacych prawidfowosci:

o Calo$¢ wnioskéw dotyczacych trendéw zmian indeksow, obrazujacych skutek
procesu uczenia si¢ klientéw w zwigzku w wejsciem na rynek podmiotu CH
D, przedstawionych w punkcie 4.4, znajduje swoje potwierdzenie przy dodat-
kowym uwzglednieniu aspektow celu i charakteru wizyty klientéw w ,,starych”
centrach handlowo-ustugowych. Nalezy jednakze zaznaczy¢, ze w przypad-
ku grupy klientéw ,,odwiedzajacych”, omawiane trendy zmian cechuja sie
zdecydowanie wigkszg dynamika, niz ma to miejsce w przypadku klientow
»poszukujacych”

o Najwigksze réznice pomiedzy ocenami udzielanymi przez klientéw ,poszu-
kujacych” a ,odwiedzajacych” zaobserwowano dla préby oséb, ktére rzadko
odwiedzaty CH D w roku 2014 (czyli w momencie wejscia tego ,,nowego” pod-
miotu na rynek). W tej grupie klientéw zawsze osoby ,,odwiedzajace” ocenialy
wyzej poszczegolne obszary modelu niz klienci ,,poszukujacy”.

o Bioragc pod uwage réznice w ocenach poszczegolnych obszaréw modelu,
przypisywanych przez osoby odwiedzajace czesto oraz rzadko CH D, mozna
dostrzec nastgpujace zaleznosci:
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— Najwyzsze roznice zaobserwowano dla proby klientéw ,,poszukujacych”
w roku 2014 (wyzsze oceny dawaly osoby korzystajace z oferty CH D
czesto) oraz klientow ,,odwiedzajacych” w roku 2016 (wyzsze oceny dawaly
osoby korzystajace z oferty CH D rzadko). Taka catkowita zmiana trendu
jest potwierdzeniem tezy o tym, ze przebieg proceséw uczenia si¢ nowych
standardéw panujacych na rynku (dynamika tego procesu oraz obserwo-
wane kierunki zmian) jest silnie uzalezniony, zaréwno od celu i charakteru
kontaktu klienta z danym podmiotem, jak réwniez od czgstotliwoéci korzy-
stania przez niego z oferty ,nowych” graczy rynkowych.

— Biorgc pod uwage poszczegdlne obszary modelu $ciezkowego (oraz per-
spektywe trzech okreséw sprawozdawczych - lata 2014-2016) stwierdzi¢
mozna, ze najwigksze réznice wykazuja obszary ,postrzeganie cen” oraz
»dzialania promocyjne”, natomiast najmniejsze — obszar ,,asortyment”.

Tabela 4.7. Poziomy relacji sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego uzyskane dla
»poszukujgcych” i ,odwiedzajgcych” klientow w perspektywie czestotliwosci ich kontaktu
zCHD

2014 2015 2016
Relacje Poszukujacy | Odwiedzajacy | Poszukujacy | Odwiedzajacy | Poszukujacy | Odwiedzajacy
Sciezkowe czesto | rzadko | czesto | rzadko | czesto | rzadko | czesto | rzadko | czesto | rzadko | czesto | rzadko
CHD CHD CHD CHD CHD CHD CHD CHD CHD CHD CHD CHD
Asortyment | 0,349 | 0,508 | 0,556 | 0,487 | 0,398 | 0,532 | 0465 | 0,615 | 0,411 | 0,434 | 0,477 | 0,653
Postrzega- | 139 | 0,007 | -0,099 | 0,065 | 0,319 | 0,049 | 0,001 | 0,142 | 0,-103 | 0,020 | -0,004 | -0,231
nie CEN
Dzialani
1RMA ) 091 [ -0,017 | -0,097 | 0,215 | 0,253 | 0,238 | 0,184 | 0,101 | 0,148 | 0,367 | 0,251 | -0,042
promocyjne
Aspekty
organiza- | 0,378 | 0,269 | 0,274 | 0,244 | 0,149 | 0,034 | 0,124 | 0,010 | 0,221 | 0,221 | 0,172 | 0,154
cyjne
Lokalizacja | 2001 0 107 | 0201 | 0,146 | 0,021 | 0,144 | 0,189 | 0,140 | 0217 | 0,153 | 0,223 | 0,127
i Logistyka
$¢ pr
Jakosé pracy | 10| 0018 | 10,227 | 0,094 | 0,074 | 0,020 | -0019 | -0,087 | 0,158 | -0,197 | 0,029 | 0,002
obstugi
R2 0,658 | 0,608 | 0,724 | 0,665 | 0,730 | 0,636 | 0,711 | 0,585 | 0,851 | 0,752 | 0,808 | 0,750

Zrédto: wyniki badan wlasnych.

Poziomy relacji $ciezkowych uzyskane dla procesu ksztaltowania satysfakcji
i lojalnosci klientéw ,,starych” centréw handlowych, w perspektywie charakteru
i celu odwiedzania przez nich podmiotu handlowo-ustugowego oraz czgstotliwosci
kontaktéw z ,nowym” graczem rynkowym, zostaly zaprezentowane w tabeli 4.7.
Glowne wnioski ptynace z analizy trendéw zmian wskaznikow relacji §ciezkowych

199



potwierdzajg wczeéniejsze obserwacje poczynione w punkcie 4.4. Szczegotowa

analiza prezentowanych wynikéw pozwala dodatkowo dostrzec kilka interesuja-

cych faktow:

« Najwieksze roznice poziomoéw wskaznika relacji §ciezkowych miedzy klientami
korzystajacymi z oferty CH D czgsto i rzadko wystepuja dla obszaru ,,lokaliza-
cja i logistyka” w roku 2014, czyli w momencie wejscia ,nowego” podmiotu
CH D na rynek. W kolejnych latach analizowane réznice dla tego obszaru
badawczego wcigz pozostaja stosunkowo duze, cho¢ mniejsze niz dla préby
z roku 2014, co sugeruje, ze ma miejsce proces uczenia si¢ nowych standardow
wsrod badanych préb klienckich.

o Trendyzmian zaobserwowane w punkcie 4.5.1 dla obszaru ,,asortyment’”, wyste-
pujace pomiedzy klientami ,odwiedzajacymi” a ,,poszukujacymi”, przybieraja
bardziej dynamiczny charakter dla oséb rzadko robigcych zakupy w CH D, niz
ma to miejsce w przypadku klientéw czesto korzystajacych z oferty ,,nowego”
podmiotu handlowego.

« Ponadto nalezy dostrzec, ze kazdorazowo (zaréwno dla klientéw ,,odwiedzaja-
cych’, jak réwniez ,,poszukujacych”) obszar ,,aspekty organizacyjne” jest istot-
niejszym determinantem budowania zjawiska satysfakeji i lojalnosci klientow
»starych” centréw, ktérzy czesto odwiedzajg CH D, w stosunku do tych, ktorzy
korzystaja z oferty ,nowego” podmiotu rzadko lub wcale.

« Dla pozostalych obszaréw modelu wspélne ujecie kategorii celu i charakteru
odwiedzania placowek handlowych przez klientéw ,starych” centréw oraz
czestotliwoéci korzystania przez nich z oferty podmiotu CH D, nie wykazalo
zadnych trendéw zmian poziomoéw istotnosci, ktore miatyby charakter trwaty.
Podsumowujac, obserwacje poczynione w niniejszym punkcie generalnie

potwierdzaja wnioski prezentowane w punktach 4.4 oraz 4.5.1, z dodatkowym

zastrzezeniem, ze w przypadku grupy klientéw ,,odwiedzajacych” trendy zmian

(bedace efektem proceséw uczenia si¢ klientéw), wystepujace na skutek wejécia na

rynek podmiotu handlowego CH D oraz réznego poziomu ,,$wiadomosci” klientow

odno$nie nowych standardéw oferty $wiadczonej przez CH D, cechuja si¢ zdecydo-
wanie wigkszg dynamika, niz ma to miejsce w przypadku klientéw ,,poszukujacych’.

4.5.3. Klienci ,poszukujacy” vs ,,odwiedzajacy” w perspektywie ich kontaktu
zCHE

W tabelach 4.8 oraz 4.9 zostaly zaprezentowane wyniki modelowania $ciez-
kowego (odpowiednio, indeksy poszczegdlnych obszaréw modelu oraz poziomy
relacji $ciezkowych) dla ,,poszukujacych” oraz ,,odwiedzajacych” klientéw ,,sta-
rych” centréw handlowych, w perspektywie czgstotliwosci ich kontaktu z nowo
wprowadzonym na rynek w roku 2015 podmiotem handlowym CH E.

200



Tabela 4.8. Poziomy indeksow uzyskane dla ,,poszukujgcych” i ,odwiedzajgcych” klientéw
w perspektywie czestotliwosci ich kontaktu z CH E

2015 2016
Indeksy Poszukujacy Odwiedzajacy Poszukujacy Odwiedzajacy
czesto | rzadko | czesto | rzadko | czesto | rzadko | czesto | rzadko
CHE CHE CHE CHE CHE CHE CHE CHE
Asortyment 6,70 6,07 6,88 6,54 6,14 6,70 6,22 6,77
Postrzeganie CEN 5,01 4,94 521 519 5,73 5,54 5,85 511
Deiatania 640 | 610 | 639 | 616 | 59 | 625 | 644 | 686
promocyjne
Aspelty 69 | 7,09 | 756 | 741 | 694 | 724 | 722 | 773
organizacyjne
Lokalizacja
. . 7,52 7,73 7,83 7,60 7,52 7,71 6,76 8,40
iLogistyka
Jakos¢ pracy 730 | 711 | 742 | 716 | 711 | 751 | 7,08 | 7,70
obstugi
Satystakja 670 | 646 | 671 | 664 | 674 | 680 | 664 | 7,37
i Lojalnos¢

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wyniki prowadzonych analiz, zaprezentowane w tabeli 4.8, pozwalaja na wy-
ciagniecie nastepujacych wnioskow:

o Gléwne spostrzezenia dotyczace katalizacji tempa zmian obserwowanych po-
miedzy wynikami uzyskiwanymi dla osdb o réznej czestotliwosci odwiedzania
CH E (na skutek uczenia si¢ przez klientéw ,starych’ centréw handlowych
procesu warto$ciowania oferty w wyniku corocznie wprowadzanych ,,nowych”
standardéw rynkowych), ktére zostaly szczegélowo opisane w punkcie 4.4,
znajduja swoje potwierdzenie przy dodatkowym uwzglednieniu aspektéw celu
i charakteru wizyty klientéw w centrach handlowych CH A, CH B oraz CH C.
W tym przypadku, podobnie jak miato to miejsce dla analizy wejscia na rynek
podmiotu CH D (punkt 4.5.2), dla grupy klientéw ,,odwiedzajacych” omawiane
trendy zmian cechujg si¢ zdecydowanie wieksza dynamika, niz ma to miejsce
w przypadku klientéw ,,poszukujacych”

o Dla obszaréow ,lokalizacja i logistyka” oraz ,aspekty organizacyjne” trendy
zmian oceny przez klientéw o odmiennej czestotliwosci odwiedzania CH E,
wsrod grupy klientéw ,,poszukujacych” wystepuja bez ,,luki czasowej” (ten sam
okres, co wejscie podmiotu CH E na rynek). W przypadku grupy klientow
»odwiedzajacych’, analogiczne zmiany nastepuja z jednorocznym okresem
przesuniecia (jednoroczna ,luka czasowa”), ale ich skala jest bardzo duza
(réznica miedzy wynikami klientéw ,,odwiedzajacych” o réznej czgstotliwosci
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korzystania z oferty CH E w roku 2016 wynosi dla obszaru ,lokalizacja i logi-

styka” az 1,64 punktu indeksowego).

+ Najwigksze roznice pomiedzy ocenami poszczegdlnych obszaréw modelu,
obserwowane zaréwno pomie¢dzy klientami ,,poszukujacymi” a ,,odwiedzaja-
cymi’, jak réwniez tymi, ktorzy czesto oraz rzadko korzystaja z ustug CH E,
zaobserwowano dla wynikéw uzyskanych w roku 2016.

o Sposrdod badanych grup klientéw zdecydowanie czgéciej osoby ,,odwiedzajace”
oceniaja wyzej poszczegolne obszary modelu, niz klienci ,,poszukujacy”.

« Bioragc pod uwage réznice w ocenach poszczegélnych obszaréw modelu,
przypisywanych przez osoby odwiedzajace CH E czesto oraz rzadko, mozna
dostrzec nastepujace zaleznosci:

— Zdecydowanie najwyzsze poziomy réznicy zaobserwowano dla proby klien-
tow ,,odwiedzajacych” w roku 2016 (wyzsze oceny dawaty osoby korzystajace
rzadko z oferty CH D). Obserwacja ta potwierdza teze o przyspieszeniu zmian
w sposobie oceny poszczegdlnych obszaréw modelu, na skutek corocznych
»nowych” wejs¢ do sektora (lata 2014 oraz 2015).

— W ujeciu poszczegdlnych obszaréw modelu $ciezkowego, najwieksze rozni-
ce wykazuja obszary ,asortyment” oraz ,lokalizacja i logistyka”, natomiast
najmniejsze ,,postrzeganie cen” oraz obszar wynikowy modelu, czyli ,,satys-

7

fakcja i lojalno$¢” klientow.

Tabela 4.9. Poziomy relacji sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego uzyskane dla
»poszukujgcych” i ,odwiedzajgcych” klientow w perspektywie czestotliwosci ich kontaktu
zCHE

2015 2016

Indeksy Poszukujacy Odwiedzajacy Poszukujacy Odwiedzajacy

czesto | rzadko | czesto | rzadko | czesto | rzadko | czesto | rzadko
CHE CHE CHE CHE CHE CHE CHE CHE

Asortyment 0,342 0,508 0,752 0,551 0,381 0,497 0,520 0,611
Postrzeganie CEN | 0,314 0,031 0,124 0,213 0,089 0,034 0,015 -0,019

Dziatania promo-

. 0,189 0,180 0,172 0,079 0,381 0,257 0,093 -0,115
cyjne

Aspekty organiza-

. 0,315 0,089 -0,081 0,107 0,146 0,120 -0,057 0,091
cyjne

Lokalizaailo- | 00y 10173 | 0223|0169 |04155 |0190 |0259 | 0,165

gistyka
Jakos¢ pracy 0,031 |-0010 |0302 |-0,150 |-0204 |-0,150 |0,127 |0,197
obstugi
R? 0,725 | 0637 |0774 |0610 [0822 |0721 |0682 |0662

Zrédto: wyniki badan whasnych.
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Podobnie jak miato to miejsce w przypadku wejscia na rynek podmiotu CH D,
réwniez wnioski ptynace z analizy trendéw zmian wskaznikow relacji $ciezkowych
na skutek wejscia do lubelskiego sektora centrum handlowo-ustugowego CH E,
w wigkszosci potwierdzajg gléwne wnioski prezentowane w punkcie 4.4 (gtéwnie
te dotyczace zwigkszenia dynamiki obserwowanych trendéw zmian, na skutek
wejscia ,nowego” gracza rynkowego). Bardziej szczeg6lowa analiza omawianych
trendéw zmian pozwala dostrzec nastepujace prawidtowosci:

« Najwieksze roznice poziomoéw wskaznika relacji §ciezkowych miedzy klientami
korzystajacymi czesto oraz rzadko z oferty podmiotu CH E, wystepuja dla:

— obszaru ,lokalizacja i logistyka”;

— grupy klientéw ,,odwiedzajacych” w roku 2015 - dla wszystkich obszaréw

niezaleznych modelu $ciezkowego.

« Podobnie jak w przypadku wejscia na rynek podmiotu CH D, réwniez tu mozna
zauwazy¢, ze w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw trendy zmian, zaobser-
wowane w punkcie 4.5.1, wystepujace pomiedzy klientami ,,odwiedzajacymi”
a ,poszukujacymi’, przybieraja bardziej dynamiczny charakter, dla 0oséb rzadko
odwiedzajacych ,nowy” podmiot CH E, niz ma to miejsce w przypadku klien-
tow czesto korzystajacych z jego oferty.

Podsumowujac, wyniki prezentowanych analiz potwierdzaja wczeéniejsze
obserwacje poczynione w punktach 4.5.1 oraz 4.5.2. Dodatkowo zostaly potwier-
dzone spostrzezenia z punktu 4.4, o katalizacji tempa zmian obserwowanych po-
miedzy wynikami uzyskiwanymi dla oséb o réznej czestotliwosci odwiedzania CH
E (w stosunku do tempa zmian obserwowanych po wejciu na rynek podmiotu
CH D), z dodatkowym zastrzezeniem, ze w przypadku grupy klientéw ,,odwie-
dzajacych” omawiane trendy zmian, bedace wynikiem proceséw ich ,,uczenia si¢’,
cechujg sie zdecydowanie wieksza dynamika, niz ma to miejsce w przypadku oséb
»poszukujacych”

4.5.4. Podsumowanie analiz w perspektywie typu klienta

Przeprowadzone analizy potwierdzaja, Ze wystepuja statystycznie istotne roz-
nice zaré6wno w procesie oceniania, jak rdwniez warto$ciowania poszczegolnych
obszaréw modelu przez grupy klientéw korzystajace z ustug centréw handlowo-
-ustugowych w réznym celu i charakterze. Generalnie przemawiajg one na korzys¢
klientéw ,,odwiedzajacych” w zakresie ocen indeksow, za$ jesli chodzi o ich wage
w budowaniu satysfakeji przewage zyskuja klienci ,,poszukujacy” (ukierunkowani
na $ciSle okreslony obiekt zakupu, marginalizujg jego znaczenie na tle innych
czynnikéw procesu lojalnosciowego).

203



Potwierdzily si¢ obserwacje poczynione w punktach 4.3 oraz 4.4 o istotnej
zmianie zaréwno sposobu oceniania, jak réwniez przebiegu procesu ksztaltowa-
nia satysfake;ji i lojalnosci klientéw (obu badanych grup), ktéra nastepowata wraz
z wejéciem na rynek ,,nowych” graczy CH D i CH E. Uzyskane wyniki pokazuja
wyraznie, ze ma miejsce przejmowanie przez klientéw nowych standardéw rynko-
wych i jest ono przewaznie szybsze wérdd klientéw ,,odwiedzajacych”. W zakresie
warto$ciowania obszaréw budowania satysfakgji i lojalnoséci (poziomy zaleznosci
$ciezkowych) tendencje nie s3 tak silne i jednoznaczne, co do kierunku wystepo-
wania analizowanych zmian.

Analiza potwierdzita réwniez zjawisko katalizacji procesu uczenia si¢, a réznica
w dynamice przejmowania nowych standardéw jest zdecydowanie na korzysc¢
klientow ,,odwiedzajacych” we wszystkich obszarach procesu lojalno$ciowego.
W zwigzku z powyzszym mozna przyjaé, ze klienci ,,odwiedzajacy” sa bardziej
innowacyjni od klientéw ,,poszukujacych”.

204



Zakonczenie

W wyniku prowadzonych badan Autorowi udalo si¢ rozwing¢ problem badaw-
czy, jakim jest: diagnoza przebiegu procesow uczenia si¢ klienta (postrzeganych jako
obserwowane zmiany w procesie ksztattowania jego satysfakcji i lojalnosci) w per-
spektywie dynamicznych zmian rynkowych o charakterze ilosciowym i jakosciowym.
Przedstawit go w $wietle teorii organizacyjnego uczenia si¢, proceséw uczenia sie
klienta oraz modeli zachowan klienta. Wykazana zostata spdjnos¢ studium teore-
tycznego oraz zwigzek procesu uczenia si¢ klienta z procesem ksztaltowania jego
satysfakgji i lojalnosci. Pozwolito to wykorzysta¢ modelowg konstrukeje analizy
procesu lojalnosciowego EPSI do opracowania autorskiego modelu badania efek-
tow uczenia si¢ klienta jako reakcji na zmiany zachodzace na rynku. Model ten stat
sie podstawa do szczegolowego zaprojektowania badan w wymiarze analitycznym
i operacyjnym. Po$wiecony temu zostal trzeci rozdziat pracy.

Wyniki badan potwierdzily istotno$¢ i prawdziwo$¢ sformulowanej na wstepie
gléwnej tezy pracy, iz: zmiany na rynku w wymiarze realnym znajdujg swoje odbicie
w procesie uczenia sig klienta, efektem czego jest zmiana jego zachowat jako reakcji
na owe ,twarde” zmiany i dostosowania si¢ do nich. Kryterium nadrzednym jest tu
szukanie wlasnych korzysci i optymalizowanie bilansu wartosci.

Prawdziwos¢ tej tezy uzasadnia przede wszystkim pozytywna empiryczna
weryfikacja hipotez badawczych, bedacych jej rozwinieciem. I tak:

H1. Wejscie na rynek ,,nowych” podmiotdw, okazalo si¢ by¢ znaczagcym bodzcem
w procesie uczenia si¢ klienta ,,starych” centréw handlowo-ustugowych. Niemal
we wszystkich charakterystykach zawierajacych oceny czynnikéw ksztaltujg-
cych proces lojalno$ciowy klientow stwierdzono istotne réznice ocen (zaréwno
w poziomie indeksow, jak i wartoéci relacji $ciezkowych) wsréd klientow
majacych rézne doswiadczenie kontaktu z nowo wchodzgcymi na rynek cen-
trami. Roznice takie odnotowano w roku rozpoczecia dzialalnosci ,nowych”
podmiotéw, badz z pewnym poslizgiem czasowym (rocznym lub dwuletnim).
Skutki nowych wej$¢ widoczne w dalszych latach $wiadcza o przejmowaniu
przez klientéw standarddéw rozwigzan wnoszonych na rynek przez ,nowe”
podmioty. Z perspektywy klienta, wchodzenie na rynek ,,nowych” podmiotéw
jest zwigzane ze znaczaca realng zmiang warunkow funkcjonowania na rynku
generujaca nowe i trwale doswiadczenia w jego aktywnosci rynkowe;j.
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H2. Ksztaltowanie satysfakcji klientéw w kontekécie zmian rynkowych ma
charakter inercyjny i kumulatywny. Klienci na zaistniale zmiany na rynku re-
agowali bezposrednio, ale w wigkszosci przypadkéw z rocznym lub dwuletnim
opoznieniem, co generalnie potwierdza inercyjng nature klienta. Ponadto,
badania wykazaly, ze reakcja klienta na zmiany dokonywala si¢ najpierw w po-
staci modyfikacji znaczenia (wagi) jakie przypisuje on danemu elementowi
w ksztaltowaniu jego satysfakeji, a dopiero pdzniej w postaci zmiany poziomu
akceptacji tego elementu. Owe przesunig¢cie fazowe pomiedzy relacja $ciezkowa
(waga) a indeksem oceny powoduje, ze dopiero $wiadomos¢ znaczenia nowosci
»otwiera” klienta na tg nowos¢ i buduje zaufanie do niej, co wyraza si¢ zmiang
poziomu akceptacji (indeksu oceny). Reakcja klienta na zmiany staje sie trwata
i kazda kolejna ocena danego elementu (obiektu, czynnika) potwierdza jego
znaczenie i buduje nastawienie do niego klienta.

H3. Proces uczenia si¢ klienta zalezy od specyfiki srodowiska handlowo-ustugo-
wego, z ktorego klient dotychczas korzystal. Kazde centrum ma swoj niepowta-
rzalny charakter i ,odciska pietno” na swoich klientach. (mozna powiedzie¢, ze
ich wychowuje). Centra rdznig si¢ od siebie bardziej lub mniej. (Gdyby mozna
bylto dokona¢ standaryzacji parametréw i cech opisujacych te obiekty, daloby
sie wyznaczy¢ ,,odlegtosci taksonomiczne” migdzy nimi jako miare ich podo-
bienistwa lub odmiennosci). Badania wykazaly, ze wyzsza sprawno$¢ uczenia
sie (w rozumieniu skali i tempa przyswajania nowych standardéw) wykazywali
klienci, ktérzy mieli do§wiadczenie kontaktu z centrami ,,troch¢” odmiennymi
od ,starego” centrum. W przypadkach, gdy odmiennos¢ centréw (,,starego”
i ,nowego’) byta mala lub duza, stwierdzono nizsza sprawnos¢ uczenia sie.
Duze podobienstwo oznacza malg réznice potencjaléw obu podmiotéw, co nie
sprzyja przejmowaniu standardow, z kolei zbyt duza odleglos¢ zakidca kliento-
wi przyswajanie nowosci.

H4. Proces uczenia si¢ klienta okazal si¢ istotnie zréznicowany w poszczegoélnych
obszarach ksztaltowania jego satysfakcji i lojalnosci. Obszarami najbardziej
podatnymi na innowacje, jakie niesie wejscie ,nowych” podmiotéw na rynek
s3: asortyment, aspekty organizacyjne oraz jako$¢ pracy obstugi. Wyjasni¢ to
mozna tym, ze s3 to obszary bezposredniego kontaktu z klientem, zatem jego
reakcja na zmiany bedzie przejawiac si¢ najsilniej w tych obszarach. Obszarem
(czynnikiem) najmniej podatnym na innowacje jest cena. Wynik taki moze
budzi¢ spore zaskoczenie, chociaz cena jako silny instrument marketingowy
jest dla klienta czynnikiem sztywnym, z reguty nie podlegajacym modyfikacji.
Ponadto, nalezy zauwazy¢, ze w percepcji klienta cena jest przypisana do nowe-
go produktu lub ustugi jako cena nowosci i oceniana Iacznie z nim. Z punktu
widzenia innowacji, nie ma zatem wta$ciwoéci autonomiczne;j.

HS5. Proces uczenia si¢ klienta zalezy od celu i charakteru jego aktywnosci zakupo-
wej. Uzyskane wyniki pokazuja, ze przejmowanie przez klientéw nowych stan-
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dardéw rynkowych jest szybsze wérod klientéw ,,odwiedzajacych” w stosunku
do klientéw ,,poszukujacych”. Rdznica ta jest szczegdlnie wyrazna w zakresie
oceny (akceptacji) standardéw, natomiast w zakresie warto$ciowania obszarow
budowania satysfakeji i lojalnosci (poziomy zaleznoéci $ciezkowych) nie jest
ona tak silna i jednoznaczna. Klienci ,,odwiedzajacy”, ktérzy pobyt w centrum
traktuja jako forme spedzania wolnego czasu sg bardziej otwarci na nowosci.
Klienci ,,poszukujacy’, ukierunkowani na $cidle okreslony obiekt zakupu, beda
sklonni marginalizowac znaczenie innych czynnikéw procesu lojalnosciowego.

H6. Wyniki badan potwierdzajga, Zze w procesie uczenia si¢ klienta ma miejsce
zjawisko katalizacji. Klienci do$wiadczajacy intensywnych i czestych zmian
w strukturze konkurencji (i jej ilosciowo-jakosciowej oferty), z czasem nabywaja
zdolnoéci do szybszego przyswajania nowych standardéw rynkowych. We
wszystkich przypadkach stwierdzono, ze zaréwno ocena poziomu akceptacji
nowosci, jak réwniez jej znaczenia w osiaganiu satysfakcji jest duzo wyzsza
dla drugiego podmiotu wchodzacego na rynek (centrum CH E). Szybsze jest
réwniez przejmowanie przez klienta nowych standardéw, poniewaz jest on
poprzez wczesniejsze doswiadczenia z wprowadzanymi innowacjami bardziej
otwarty na zmiany i ufny w ich korzystne oddzialywanie.

Prowadzony proces badawczy potwierdzil zasadnos¢ przyjetej metodyki badan,
jej adekwatno$¢ do charakteru i ztozonosci problemu badawczego oraz skutecznos¢
zastosowanych narzedzi do pomiaru i analizy danych. Metodyka musi obejmowa¢
caly proces badawczy, zaréwno w wymiarze koncepcyjnym, organizacyjnym, jak
i narzedziowym - i ten warunek zostal w tej pracy spetniony. Badania prowadzono
w precyzyjnie zakreslonej przestrzeni rynkowej i czasie, oraz przy warunku wypre-
parowania gtéwnego (i jedynego) procesu zmian rynkowych i zalozeniu wzglednej
stalodci w przebiegu pozostalych proceséw i zjawisk o charakterze kontekstowym.
Pozwolilo to Autorowi stworzy¢ swego rodzaju ,laboratorium rynkowe’, co nie-
watpliwie miato wplyw na wiarygodnos¢ prowadzonych badan.

Poza celem poznawczym praca spelnia réwniez cel utylitarny. Jest nim ukazanie
zfozonosci procesu uczenia si¢ klienta, wykazanie, ze przebiega on w warunkach
realnych zmian rynkowych oraz tego, ze zmiany te stanowia dla niego nie tyle
kontekst, co tres¢ w podejmowanej aktywnos$ci zakupowej. Proces uczenia sig¢
klienta ,,zywi si¢” zmiang. Dla kazdego podmiotu dzialajacego na rynku plynie
stad wazne przeslanie, ze podejmujac dzialania i inicjatywy rozwojowe trzeba
bra¢ pod uwage ich wplyw na klienta. W perspektywie strategicznej, to On moze
ostatecznie zweryfikowa¢ trafnos¢ i efektywnos¢ takich dzialan, a ze uczyni to
z pewnym poélizgiem czasu, moze by¢ dla firmy czy instytucji szczegélnie bolesne,
bo zaskakujace i czesto nieodwracalne. Klient, w reakcji na dzialanie organizacji
moze generowaé dla niej warto$¢, badz ja pomniejszaé. Menadzer, kierownik
oraz pracownik kazdego podmiotu rynkowego musi rozumie¢, ze klient nie jest
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zmienng niezalezng, lecz jednostka majaca z nim okreslone relacje, ktore nalezy
wlasciwie ksztaltowac i umiejetnie pielegnowac.

Wyniki badan podjetych przez Autora potwierdzaja raz jeszcze powszechna
zasade, ze to Klient jest ,zywicielem” firmy, poprzez swoje zachowania i decyzje
zakupowe rozstrzyga o jej istnieniu. Jak twierdzil P. Drucker, istota biznesu jest
stworzenie i wychowanie sobie klienta. Warto zatem wiedzie¢, co si¢ dzieje w jego
umysle i sercu pod wplywem dzialan podejmowanych przez firme i aktywnosci jej
konkurentow.

Jak zostalo zaznaczone na wstepie, Autor ma $wiadomos¢ tego, ze podjety
problem badawczy i préba zmierzenia si¢ z nim wnoszg jedynie skromny wktad
w wyjasnianie mechanizméw rzadzacych $wiatem organizacji i rynku, bardziej
wskazujac na przestrzen i kierunki dalszej eksploracji naukowej. W opinii Autora
zasadnym jest kontynuowanie tego typu badan (badania podiuzne) w sytuacji, gdy
kolejne nowe wejscia do sektora rynku zageszczaja pole konkurencyjne. Ponadto
wskaza¢ mozna na kilka innych probleméw badawczych:

« proces uczenia si¢ klienta w warunkach postepujacej wirtualizacji rynku i roz-
woju technologii komunikacyjnych;
o wplyw programéw wsparcia spotecznego (np. program 500+) na zachowania

i aktywnos¢ zakupowa klienta;

« wielowymiarowa perspektywa reakcji klienta na innowacje rynkowe;

« triangulacja metod badawczych w modelowaniu procesu uczenia si¢ klienta;

« segmentacja klienta uczacego sie w nowych uktadach odniesienia (globalizacja,
mobilno$¢, trendy kulturowe, zmiany spoleczne, itp).
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Zalacznik 1. Miary stabilno$ci zewnetrznej i wewnetrznej

modelu

Tab. Z1.1. Wskazniki stabilnosci wewnetrznej modelu dla CH A

Alfa Cronbacha Composite Reliability AVE

Obszary modelu CH A

2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Asortyment 0,87 | 0,87 | 0,87 | 0,92 ] 0,90 | 0,89 | 0,89 | 0,93 | 0,50 | 0,50 | 0,48 | 0,46
Postrzeganie CEN 0,87 { 095 | 091 | 0,86 | 0,89 | 0,96 | 0,92 | 0,89 | 0,51 | 0,71 | 0,57 | 0,47
Dziatania promocyjne 092 {091 | 091 [ 095 ] 0,94 | 0,92 | 0,93 | 0,9 | 0,68 | 0,62 | 0,65 | 0,77
Aspekty organizacyjne 0,92 | 0,89 | 0,92 | 0,93 | 0,93 | 0,90 | 0,93 | 0,94 | 0,47 | 0,50 | 0,56 | 0,51
Lokalizacja/Logistyka 082 (078|079 | 0,76 | 0,87 | 0,84 | 0,84 | 0,82 | 0,45 | 0,40 | 0,49 | 0,48
Jako$¢ pracy obstugi 0,92 {089 | 09 | 088 ] 093 | 091 | 092 | 091 | 0,67 | 0,61 | 0,62 | 0,58
Satysfakcja i Lojalno$¢ 082 (0,78 | 0,84 | 0,89 | 0,87 | 0,84 | 0,88 [ 0,91 | 0,59 | 0,53 | 0,51 | 0,60

Zrédto: opracowanie wlasne.
Tab. Z1.2. Wskazniki stabilnosci wewnetrznej modelu dla CH B
Alfa Cronbacha Composite Reliability AVE

Obszary modelu CHB

2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Asortyment 0,87 | 091 | 0,84 | 0,91 | 0,88 | 0,92 | 0,84 | 0,92 | 0,48 | 0,58 | 0,43 | 0,47
Postrzeganie CEN 0,88 { 091 | 0,80 | 0,81 | 0,91 | 0,92 | 0,60 | 0,77 | 0,52 | 0,57 | 0,46 | 0,46
Dziatania promocyjne 093 | 0,88 | 0,89 | 0,92 | 0,94 | 0,91 | 0,91 | 0,93 | 0,71 | 0,59 | 0,59 | 0,67
Aspekty organizacyjne | 0,92 | 0,89 | 0,87 | 0,93 | 0,93 | 0,88 | 0,88 | 0,94 | 0,46 | 0,44 | 0,43 | 0,52
Lokalizacja/Logistyka 0,80 | 0,76 | 0,77 | 091 | 0,85 | 0,81 | 0,80 | 0,93 | 0,51 | 0,42 | 0,41 | 0,62
Jako$¢ pracy obstugi 093 | 0,85 | 0,90 [ 0,93 |1 0,94 | 0,88 | 0,92 | 0,95 | 0,69 | 0,52 | 0,63 | 0,71
Satysfakecja i Lojalno$¢ 082 | 084 | 0,82 | 0,88 | 0,87 | 0,88 | 0,86 | 0,91 | 0,59 | 0,52 | 0,57 | 0,59

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Tab. Z1.3. Wskazniki stabilnosci wewnetrznej modelu dla CH C

Alfa Cronbacha Composite Reliability AVE
Obszary modelu CH C 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Asortyment 0,88 | 0,92 | 0,88 | 0,88 | 0,90 | 0,93 | 0,90 | 0,90 | 0,52 | 0,50 [ 0,52 | 0,45
Postrzeganie CEN 0,87 | 0,94 | 0,88 | 0,89 | 0,88 | 0,95 | 0,90 | 0,91 | 0,45 | 0,68 | 0,50 | 0,54
Dziatania promocyjne 0,90 [ 091 | 0,89 | 0,92 | 0,93 | 0,93 | 0,92 | 0,94 | 0,64 | 0,64 | 0,61 | 0,69
Aspekty organizacyjne | 0,91 | 0,92 | 0,91 | 092 | 0,93 | 0,93 | 0,92 | 0,93 | 0,46 | 0,48 | 0,45 | 0,47
Lokalizacja/Logistyka 082 {0821 075 | 0,78 | 0,86 | 0,86 | 0,80 | 0,84 | 0,44 | 0,44 | 0,43 | 0,49
Jakos¢ pracy obstugi 093 | 0,9 | 0,89 [ 0,92 ] 094 | 0,92 | 0,91 | 0,93 | 0,70 | 0,63 | 0,60 | 0,67
Satysfakecja i Lojalno$¢ 082 | 082 | 0,86 | 0,83 | 0,87 | 0,87 | 0,89 | 0,87 | 0,59 | 0,59 | 0,55 | 0,50

Zrédlo: opracowanie wlasne.
Tab. Z1.4. Wskazniki stabilnosci wewngtrznej modelu dla CH D
Obszary modelu CH D Alfa Cronbacha i(;ﬁ;l:’(:lslltt; AVE

2014 | 2015 | 2016 | 2014 | 2015 | 2016 | 2014 | 2015 | 2016

Asortyment 0,88 | 0,86 | 0,88 | 0,89 | 0,88 | 0,90 | 0,48 | 0,48 | 0,52

Postrzeganie CEN 0,95 | 0,85 [ 0,91 | 0,96 | 0,88 | 0,93 | 0,70 | 0,46 | 0,58

Dzialania promocyjne 0,90 | 0,90 | 0,9 | 0,91 | 0,92 | 0,92 | 0,60 | 0,62 | 0,62

Aspekty organizacyjne | 0,95 | 0,91 | 0,93 | 0,95 | 0,93 | 0,94 | 0,57 | 0,46 | 0,52

Lokalizacja/Logistyka 0,79 | 0,83 | 0,85 | 0,83 | 0,87 | 0,82 | 0,49 | 0,46 | 0,47

Jakos¢ pracy obstugi 0,91 [ 091 [ 0,92 | 0,93 | 0,93 | 0,94 | 0,64 | 0,64 | 0,67

Satysfakcja i Lojalno$¢ | 0,87 | 0,87 | 0,83 | 0,90 | 0,90 | 0,87 | 0,56 | 0,56 | 0,50

Zroédlo: opracowanie wlasne.

Tab. Z1.5. Wskazniki stabilnosci wewnetrznej modelu dla CH E

Obszary modelu CHE | Alfa Cron- | Composite AVE
bacha Reliability

2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016
Asortyment 091 | 0,88 | 0,92 | 0,89 | 0,47 | 0,50
Postrzeganie CEN 0,84 | 090 | 0,86 | 0,92 | 0,42 | 0,55
Dzialania promocyjne 0,85 | 0,90 | 0,88 | 0,92 | 0,53 | 0,63
Aspekty organizacyjne 0,90 | 0,92 | 0,92 | 0,93 | 0,43 | 0,49
Lokalizacja/Logistyka 0,83 | 0,83 ] 0,86 | 0,87 | 0,45 | 0,45
Jako$¢ pracy obstugi 0,93 | 0,93 | 0,95 | 0,95 | 0,72 | 0,71
Satysfakcja i Lojalnos¢ | 0,87 | 0,90 | 0,90 | 0,92 | 0,57 | 0,62

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Zalacznik 2. Wyniki modelowania §ciezkowego dla CH A,
CH B oraz CH C z uwzglednieniem kontaktu z ,,nowymi”

centrami

A. Centrum handlowo-uslugowe CH A

Tab. Z2.1. Poziomy indeksow modelu procesu lojalnosciowego klientéw CH A z uwzglednieniem kon-
taktu z ,nowym” centrum CH D

Poziom indek Cala préba Czestotliwoé¢ odwiedzania CH D
’ OCHA - 2013 2014 | 2015 2016 2014 2005 2016
W* N* w N w N
Asortyment 6,482 | 7,485 | 6,453 | 6,970 | 7,690 | 7,307 | 6,451 | 6,454 | 6,840 | 7,071
Postrzeganie CEN 5,086 | 6,710 | 5114 | 5873 | 7,284 | 6,198 | 5,491 | 5,002 | 5980 | 5,760
Dziatania promocyjne | 6,384 | 7,114 | 6,137 | 6,435 | 7,283 | 6,938 | 6,357 | 6,019 | 6,370 | 6,541
Aspekty organizacyjne | 7,176 | 7,688 | 7,160 | 7,317 | 7,929 | 7,465 | 6,753 | 7,321 | 7,070 | 7,422
Lokalizacja/Logistyka 7,710 | 7,786 | 7,919 | 7,834 | 7,701 | 7,857 | 7,730 | 8,012 | 7,750 | 7,904
Jako$¢ pracy obstugi 7,102 | 7,563 | 7,147 | 7,266 | 7,663 | 7,471 | 7,313 | 7,099 | 7,230 | 7,316
Satysfakcja i Lojalnos¢ | 7,033 | 7,298 | 6,684 | 7,174 | 7,301 | 7,256 | 6,743 | 6,692 | 7,140 | 7,190

* W - wysoka, N - niska (réwniez w kolejnych tabelach)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tab. Z2.2. Poziomy relacji Sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientéw CH A z uwzglednie-
niem kontaktu z ,nowym” centrum CH D

Cala proba Czestotliwos¢ odwiedzania CH D
Relacje $ciezkowe 2014 2015 2016
CHA 2013 2014 2015 2016
w N w N w N
Asortyment 0,333 | 0,590 | 0,511 | 0,519 | 0,693 | 0,426 | 0,209 | 0,519 | 0,439 | 0,528
Postrzeganie CEN -0,026 | -0,241 | 0,106 | 0,001 | -0,260 | -0,189 | 0,237 | 0,017 | -0,044 | 0,042
Dziatania promocyjne 0,198 | 0,105 | 0,240 | 0,183 | 0,145 | 0,137 | 0,321 | 0,226 | 0,233 | 0,120
Aspekty organizacyjne | 0,162 | 0,256 | 0,012 | 0,100 | 0,407 | 0,249 | 0,162 | 0,007 | 0,150 | 0,088
Lokalizacja/Logistyka 0,206 | 0,235 | 0,189 | 0,236 | 0,044 | 0,226 | 0,212 | 0,191 | 0,256 | 0,211
Jako$¢ pracy obstugi -0,021 | -0,265 | -0,042 | -0,072 | -0,415 | -0,064 | 0,034 | -0,051 | -0,042 | 0,012

Zré6dto: opracowanie wlasne.
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kontaktu z ,nowym” centrum CH E

Poziom indeks Cala préba Czestotliwoé¢ odwiedzania CH E
iom i u

CHA 2013 | 2014 | 2015 | 2016 2015 2016

w N w N

Asortyment 6,482 | 7,485 | 6,453 6,97 6,648 | 6,437 | 6,788 | 7,115
Postrzeganie CEN 5,086 | 6,710 | 5,114 | 5873 | 5307 | 5,020 | 5,744 | 5,704
Dziatania promocyjne | 6,384 | 7,114 | 6,137 | 6,435 | 6,015 | 6,097 | 6,291 | 6,479
Aspekty organizacyjne 7,176 | 7,688 7,16 7,317 | 6,931 7,224 | 7,113 7,386
Lokalizacja/Logistyka 7,71 7,786 7,919 | 7,834 | 8,033 7,913 7,612 | 7,954
Jako$¢ pracy obstugi 7,102 | 7,563 | 7,147 | 7,266 | 7,339 | 7,097 | 6,968 | 7,415
Satysfakcja i Lojalno$¢ | 7,033 | 7,298 | 6,684 | 7,174 | 6,638 | 6,700 | 7,060 | 7,241

Zrédlo: opracowanie wlasne.

nieniem kontaktu z ,nowym” centrum CH E

Relacie fclezkowe Cala préba Czestotliwoé¢ odwiedzania CH E
W
]CHA 2013 | 2014 | 2015 | 2016 2015 2016
w N w N

Asortyment 0,333 | 0,590 | 0,511 | 0,519 | 0,362 | 0,459 | 0,333 | 0,649
Postrzeganie cen -0,026 | -0,241 | 0,106 | 0,001 | 0,083 | 0,058 | -0,131 | 0,086
Dzialania promocyjne 0,198 | 0,105 0,240 | 0,183 0,154 | 0,265 0,296 | -0,065
Aspekty organizacyjne | 0,162 | 0,256 | 0,012 | 0,100 | 0,326 | 0,038 | 0,472 | 0,105
Lokalizacja/Logistyka 0,206 | 0,235 | 0,189 | 0,236 | 0,321 | 0,184 | 0,129 | 0,178
Jako$¢ pracy obstugi -0,021 | -0,265 | -0,042 | -0,072 | -0,204 | -0,034 | -0,113 | 0,040

Zrédlo: opracowanie wlasne.

B. Centrum handlowo-uslugowe CH B

Tab. Z2.3. Poziomy indekséw w modelu procesu lojalnosciowego klientow CH A z uwzglednieniem

Tab. Z2.4. Poziomy relacji sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientéw CH A z uwzgled-

Tab. Z2.5. Poziomy indeksow w modelu procesu lojalnosciowego klientéow CH B z uwzglednieniem
kontaktu z ,nowym” centrum CH D

o Cata préba Czestotliwo$¢ odwiedzania CH D
Poziom indeksu 2014 2005 2016
CHA 2013 | 2014 | 2015 | 2016
W N W N W N
Asortyment 5,699 | 6,880 | 5,164 | 5730 | 7,139 | 6,690 | 5110 | 5,192 | 5665 | 5,837
Postrzeganie CEN 5,564 | 6,493 | 5270 | 5756 | 6,806 | 6,383 | 5,360 | 5,174 | 5,832 | 5,344
Dzialania promocyjne | 6,091 | 6,920 | 6,317 | 6,013 | 6,774 | 6,983 | 6,243 | 6,356 | 5890 | 6,162
Aspekty organizacyjne | 7,008 | 7,429 | 7,171 | 6,865 | 7,440 | 7,410 | 7,121 | 7,246 | 6,687 | 7,070
Lokalizacja/Logistyka | 7,678 | 7,680 | 7,924 | 7,708 | 7,902 | 7,433 | 7,946 | 7,898 | 7,613 | 7,878
Jako$¢ pracy obstugi 7,037 | 7,624 | 7,450 | 7,426 | 7,473 | 7,733 | 7,321 | 7,569 | 7,324 | 7,559
Satysfakcja i Lojalno$¢ | 6,502 | 6,777 | 6,365 | 6,391 | 6,829 | 6,747 | 6,365 | 6,363 | 6,374 | 6,416

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tab. Z2.6. Poziomy relacji Sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientow CH B z uwzglednie-
niem kontaktu z ,nowym” centrum CH D

L Cala préba Czestotliwoé¢ odwiedzania CH D
Relacje $ciezkowe 2014 2015 2016
CHA 2013 | 2014 | 2015 | 2016
W N \i4 N W N
Asortyment 0,534 | 0,390 | 0,564 | 0,664 | 0,591 | 0,308 | 0,484 | 0,544 | 0,459 | 0,684
Postrzeganie cen 0,025 | -0,110 | 0,003 | -0,113 | -0,239 | 0,051 | -0,063 | -0,182 | 0,107 | 0,085

Dziafania promocyjne 0,329 | 0,216 | 0,289 | 0,191 | -0,004 | 0,161 | 0,328 | 0,172 | 0,144 | 0,293
Aspekty organizacyjne | 0,206 | 0,304 | 0,034 | 0,083 | 0,306 | 0,418 | 0,084 | 0,002 | 0,104 | 0,182
Lokalizacja/Logistyka 0,206 | 0,311 | 0,055 | 0,159 | 0,263 | 0,350 | 0,095 | 0,116 | 0,188 | 0,125
Jako$¢ pracy obstugi -0,065 | -0,210 | -0,064 | -0,059 | -0,267 | -0,145 | -0,108 | -0,037 | -0,036 | -0,170

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tab. Z2.7. Poziomy indeksow w modelu procesu lojalnosciowego klientéow CH B z uwzglednieniem
kontaktu z ,nowym” centrum CH E

L Cala préba Czestotliwo$¢ odwiedzania CH E
Poziom indeksu 2015 2016
CHB 2013 | 2014 | 2015 | 2016
w N w N
Asortyment 5,699 | 6,880 | 5,164 | 5,730 | 5,178 | 5,158 | 5,401 | 6,234
Postrzeganie CEN 5,564 | 6,493 | 5270 | 5756 | 5,393 | 5,152 | 5,867 | 5,634

Dzialania promocyjne | 6,091 | 6,920 | 6,317 | 6,013 | 6,466 | 6,235 | 5765 | 6,414
Aspekty organizacyjne | 7,008 | 7,429 | 7,171 | 6,865 | 7,108 | 7,231 | 6,713 | 7,088
Lokalizacja/Logistyka | 7,678 | 7,680 | 7,924 | 7,708 | 7,964 | 7,951 | 7,629 | 8,066
Jako$¢ pracy obstugi 7,037 | 7,624 | 7,450 | 7,426 | 7,652 | 7,673 | 7,332 | 7,779
Satysfakcja i Lojalno$¢ | 6,502 | 6,777 | 6,365 | 6,391 | 6,398 | 6,278 | 6,245 | 6,609

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tab. Z2.8. Poziomy relacji Sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientow CH B z uwzglednie-
niem kontaktu z ,nowym” centrum CH E

lacie Scieik Cala proba Czestotliwos¢ odwiedzania CH E
Relacje $ciezkowe 2015 2016
CHB 2013 2014 2015 2016
w N w N
Asortyment 0,534 | 0,390 | 0,564 | 0,664 | 0,455 0,527 0,485 0,642
Postrzeganie CEN 0,025 | -0,110 | 0,003 | -0,113 | -0,039 | -0,004 -0,093 -0,162

Dziatania promocyjne 0,329 | 0,216 | 0,289 | 0,191 0,258 0,271 0,216 0,140
Aspekty organizacyjne | 0,206 | 0,304 | 0,034 | 0,083 | 0,095 0,102 0,145 0,075
Lokalizacja/Logistyka 0,206 | 0,311 | 0,105 | 0,159 | 0,161 0,027 0,218 0,335
Jakos¢ pracy obstugi -0,065 | -0,210 | -0,064 | -0,059 | -0,113 | -0,021 -0,087 -0,186

Zré6dto: opracowanie wlasne.
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C. Centrum handlowo-ustugowe CH C

Tab. Z2.9. Poziomy indekséw w modelu procesu lojalnosciowego klientow CH C z uwzglednieniem
kontaktu z ,nowym” centrum CH D

Poziom indeksu Cata proba Czestotliwos¢ odwiedzania CH D
CHC 2013 2014 2015 2016 2014 201 2016
w N w N w N
Asortyment 6,409 | 7,021 | 6,267 | 6,381 | 7,310 | 6,793 | 6,215 | 6,547 | 6,341 | 6,604
Postrzeganie CEN 4,861 | 5982 | 4,959 | 5,348 | 6,218 | 5712 | 4,973 | 4,797 | 5,953 | 5,131
Dziatania promocyjne 5938 | 6,766 | 6,027 | 6,333 | 7,151 | 6,417 | 6,464 | 5974 | 6,178 | 6,295
Aspekty organizacyjne | 7,047 | 7,359 | 7,273 | 7,230 | 7,561 | 7,189 | 6,914 | 7,353 | 7,167 | 7,253
Lokalizacja/Logistyka 7,169 | 7,397 | 7,259 | 7,336 | 7,447 | 7,349 | 7,759 | 6,437 | 7,306 | 7,373
Jakos¢ pracy obstugi 6,751 7,358 | 7,012 | 7,276 | 7,580 | 7,176 | 6,829 | 6,972 | 7,278 | 7,494
Satysfakgja i Lojalno$¢ 6,817 | 6,960 | 6,326 | 6,747 | 7,087 | 6,863 | 6,326 | 5,684 | 6,695 | 7,111

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tab. Z2.10. Poziomy relacji Sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientéw CH C z uwzgled-

nieniem kontaktu z ,nowym” centrum CH D

Cata préba Czestotliwos¢ odwiedzania CH D
Relacje $ciezkowe 2014 2005 2016
CHC 2013 2014 2015 2016
i N W N W N
Asortyment 0,481 | 0,583 | 0,548 | 0,525 | 0,562 | 0,524 | 0,571 | 0,300 | 0,098 | 0,534
Postrzeganie cen -0,028 | -0,142 | 0,063 | 0,035 | -0,111 | -0,148 | 0,210 | 0,114 | 0,101 | 0,060
Dziatania promocyjne 0,224 | -0,039 | 0,089 | 0,201 | -0,089 | 0,035 | 0,225 | 0,443 | 0,210 | 0,162
Aspekty organizacyjne 0,126 | 0,170 | 0,086 | 0,102 | 0,247 | 0,195 | 0,095 | 0,003 | 0,144 | 0,096
Lokalizacja/Logistyka | 0,118 | 0,169 | 0,076 | 0,128 | 0,301 | 0,150 | 0,115 | -0,004 | 0,495 | 0,125
Jako$¢ pracy obstugi -0,080 | -0,019 | -0,035 | -0,101 | -0,163 | -0,012 | -0,053 | -0,056 | -0,155 | -0,113

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tab. Z2.11. Poziomy indeksow w modelu procesu lojalnosciowego klientéw CH C z uwzglednieniem
kontaktu z ,nowym” centrum CH E

Poziom indek Cala préba Czestotliwoé¢ odwiedzania CH E
oziom indeksu
CHC 2013 | 2014 | 2015 | 2016 2015 2016
w N w N

Asortyment 6,409 | 7,021 | 6,267 | 6,381 | 6,731 | 6,123 | 6,291 | 6,461
Postrzeganie CEN 4861 | 5982 | 4,959 | 5,348 | 4,826 | 4,782 | 5,627 | 5,218
Dzialania promocyjne | 5,938 | 6,766 | 6,027 | 6,333 | 6,472 | 5,838 | 6,447 | 6,240
Aspekty organizacyjne | 7,047 | 7,359 | 7,273 | 7,230 | 7,223 | 7,237 | 7,035 | 7,302
Lokalizacja/Logistyka 7,169 | 7,397 7,259 | 7,336 | 7,531 | 7,212 | 6,900 | 7,381
Jakos¢ pracy obstugi 6,751 7,358 7,012 7,276 | 7,203 | 6,834 | 7,266 | 7,341
Satysfakcja i Lojalno$¢ | 6,817 | 6,960 | 6,326 | 6,747 | 6,685 | 6,186 | 6,719 | 6,786

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tab. Z2.12. Poziomy relacji sciezkowych w modelu procesu lojalnosciowego klientow CH C z uwzgled-
nieniem kontaktu z ,,nowym” centrum CH E

L Cala préba Czestotliwoé¢ odwiedzania CH E
Relacje $ciezkowe 2015 2016
CHC 2013 | 2014 | 2015 | 2016
w N w N
Asortyment 0,481 | 0,583 | 0,548 | 0,525 | 0,594 | 0,555 | 0,581 | 0,477
Postrzeganie cen -0,028 | -0,142 | 0,063 | 0,035 | 0,338 | -0,044 | -0,028 | 0,119

Dziatania promocyjne | 0,224 | -0,039 | 0,089 | 0,201 | 0,116 | 0,090 | 0,057 | 0,255

Aspekty organizacyjne | 0,126 | 0,170 | 0,086 | 0,102 | 0,075 | 0,159 | -0,013 | 0,142
Lokalizacja/Logistyka 0,118 | 0,169 | 0,076 | 0,128 | 0,033 | 0,086 | 0,313 | 0,101

Jakos¢ pracy obstugi -0,080 | -0,019 | -0,035 | -0,101 | 0,095 | -0,092 | -0,085 | -0,146

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Zalacznik 3. Klasyczne miary rozkladu proby oraz wagi
analizy PLS
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E. Centrum handlowo-uslugowe E

Tab. Z3.29. Klasyczne miary rozktadu proby oraz wagi analizy PLS uzyskane dla prob z lat 2013-2016
- centrum handlowe E; obszar ,,asortyment”

Warto$¢ Odchylenie Braki
CHE $rednia standardowe Waga (PLS) odpowiedzi
OBSZAR ASORTYMENT
2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016
Ogolna ilo$¢ sklepow 729 | 7,744 | 2,09 1,81 | 0,139 | 0,135 | 2,3% | 0,0%
Dostepnos¢ interesujacych Panig/Pana marek | 7,31 | 7,599 | 1,96 1,96 | 0,158 | 0,138 | 1,2% | 0,6%
Szeroko$¢ asortymentu dostepnego w 741 7.494 1.82 182 | 0,148 | 0,154 | 0,0% 1.2%
sklepach
Jako$¢ dostepnych produktow 7,15 | 7,439 | 1,85 1,78 | 0,098 | 0,129 | 1,2% | 2,4%
Jakos¢ punktéw gastronomicznych 6,91 7,406 2,22 1,93 0,100 | 0,104 | 12,8% | 7,7%
Roéznorodnos¢/zakres oferowanych rozrywek | 6,22 | 6,368 | 2,42 | 2,22 | 0,105 | 0,092 | 15,1% | 9,5%
Poziom (jakos¢) oferowanej rozrywki 6,25 | 6,63 | 2,39 | 2,26 | 0,062 | 0,082 | 15,1% | 13,1%
Dostepnosé ustug dodatkowych (np.banki, |5 o7 | 5745 [ 561 | 250 | 0069 | 0055 | 116% | 8.9%
poczta)
Dostepnos¢ bankomatow 6,03 | 6,491 | 2,51 | 2,51 | 0,046 | 0,031 | 7,0% | 3,0%
Posiada wiekszg ilo§¢ sklepow 7,09 | 7,555 | 2,28 2,13 | 0,152 | 0,151 | 8,1% | 2,4%
Posmfia bardziej Pani/Panu odpowiadajace 717 | 8025 | 211 182 | 0128 | 0,175 | 5.8% | 4.8%
marki/sklepy
Zapewnia lepsze ustugi gastronomiczne 6,70 7,277 2,06 1,92 0,130 | 0,163 | 18,6% | 11,9%
Zapewnia lepsze ustugi rozrywkowe 6,07 6,485 2,22 2,36 0,111 | 0,125 | 20,9% | 19,0%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tab. Z3.30. Klasyczne miary rozktadu proby oraz wagi analizy PLS uzyskane dla préb z lat 2013-2016

- centrum handlowe E; obszar ,,poziom cenowy”

CHE ‘s’vr:l;ltj(l)is: s?aiccizl;:)l:e Waga (PLS) odg;:(:dzi
OBSZAR POZIOM CENOWY

2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016
Produktéw odziezowych/obuwniczych 542 | 593 1,95 | 2,15 | 0,055 | 0,196 | 2,3% | 0,6%
Produktéw kosmetycznych 5,43 581 1,85 2,02 | 0,293 | 0,200 | 10,5% | 5,4%
Produktéw AGD/RTV 5,36 5,61 1,96 2,05 | 0,021 | 0,119 | 23,3% | 25,0%
Produktow bizuteryjnych 4,97 5,43 2,08 2,10 | -0,013 | 0,164 | 22,1% | 13,1%
Prasy/ksigzek 5,46 5,69 1,67 1,98 | 0,161 | 0,131 | 18,6% | 14,3%
Artykutéw spozywczych/zywnosci 513 5,57 1,88 2,14 | 0,074 | 0,194 | 7,0% | 16,7%
Artykutéw do domu/wyposazenia wnetrz 5,06 5,67 2,14 2,08 0,194 | 0,133 | 16,3% | 16,1%
Ustug rozrywkowych (kino, bilard, kregleitd.) | 563 | 589 | 2,03 | 2,09 | 0,388 | 0,137 | 24,4% | 26,2%
Ezlljl;g) gastronomicznych (bary, restauracje, 610 | 629 175 198 | 0,360 | 0,108 | 7.0% | 8.9%

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tab. Z3.31. Klasyczne miary rozktadu proby oraz wagi analizy PLS uzyskane dla préb z lat 2013-2016
- centrum handlowe E; obszar ,,lokalizacja i logistyka”

Wartos¢ Odchylenie Braki
CHE $rednia standardowe Waga (PLS) odpowiedzi
OBSZAR LOKALIZACJA I LOGISTYKA

2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016
Latwo$¢ dojazdu do CH samochodem 8,04 | 829 L,74 | 1,99 | 0,195 | 0,219 | 93% | 8,9%
Latwos¢ dojazdu do CH komunikacja 790 | 7,90 | 202 | 197 | 0203 | 0,147 | 7,0% | 14,9%
miejska
Koszt parkingu 7,87 8,71 2,17 1,84 | 0,231 | 0,103 | 22,1% | 22,0%
Bezpieczenstwo okolicy 7,00 7,99 2,11 1,85 | 0,130 | 0,208 | 11,6% | 6,5%
Godziny otwarcia CH 7,95 8,42 1,83 1,81 | 0,084 | 0,177 | 4,7% | 1,2%
Dostepnosé/ilo$¢ miejsc parkingowych 8,49 | 841 1,83 1,91 | 0,176 | 0,153 | 12,8% | 17,9%
Ma lepsza lokalizacja / mozliwo$¢ dojazdu 7,43 7,94 2,21 2,10 | 0,256 | 0,236 | 2,3% | 3,0%
Posiada wiecej miejsc parkingowych 732 | 7,99 1,97 1,87 | 0,209 | 0,226 | 19,8% | 22,0%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tab. Z3.32. Klasyczne miary rozktadu préby oraz wagi analizy PLS uzyskane dla préb z lat 2013-2016
- centrum handlowe E; obszar ,aspekty organizacyjne”

Warto$é Odchylenie Braki
CHE $rednia standardowe Waga (PLS) odpowiedzi
OBSZAR ASPEKTY ORGANIZACYJNE

2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016
Czysto$¢ na parkingu 7,77 8,13 1,90 1,86 | 0,103 | 0,080 | 19,8% | 19,0%
Czysto$¢ w holu 8,06 8,34 1,52 1,59 | 0,124 | 0,078 | 2,3% | 2,4%
Czysto$¢ w sklepach zlokalizowanych w galerii | 8,00 | 846 | 1,77 | 1,54 | 0,112 | 0,086 | 1,2% | 2,4%
Czysto$¢ toalet 7,75 8,08 1,81 1,85 | 0,096 | 0,068 | 11,6% | 4,8%
Wyglad zewnetrzny samego Centrum 7,70 | 8,47 | 2,04 | 1,81 | 0,097 | 0,094 | 0,0% | 1,8%
Aranzacja wnetrza Centrum 7,62 8,38 | 2,04 1,62 | 0,104 | 0,105 | 1,2% | 1,8%
Wyglad wewnetrzny sklepéw 7,80 8,26 1,66 1,60 | 0,136 | 0,113 | 0,0% | 0,6%
Organizowane wydarzenia (pokazy, 659 | 747 | 181 | 222 | 0066 | 0,087 | 267% | 28,6%
spotkania itd.)
Jasnos¢/klarownos¢ stosowanych oznaczen 7,03 7,59 1,84 1,95 0,096 | 0,075 | 10,5% | 4,8%
Dostepne ulatwienia dla niepetnosprawnych 7,02 7,45 2,16 2,30 | 0,072 | 0,093 | 39,5% | 38,7%
Latwos$¢ poruszania si¢ po Centrum H. 7,20 7,64 2,07 2,20 | 0,081 | 0,121 | 0,0% | 1,2%
Dostepno$¢ wind, ruchomych schodéw 7,47 7,82 1,99 | 2,04 | 0,087 | 0,103 | 1,2% | 2,4%
Bezpieczenstwo na terenie Centrum 762 | 803 176 | 184 | 0008 | 0,115 | 140% | 9,5%
Handlowego
Mozliwos¢ odpoczynku/relaksu miedzy
zakupami (dostepno$¢ tawek, miejsc do 7,33 7,44 1,78 2,06 | 0,084 | 0,079 | 7,0% | 3,0%
odpoczynku)
Jest czystsze/lepiej utrzymane od innych 7,37 | 7,52 1,53 1,91 | 0,133 | 0,142 | 11,6% | 11,3%

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tab. Z3.33. Klasyczne miary rozktadu proby oraz wagi analizy PLS uzyskane dla préb z lat 2013-2016
- centrum handlowe E; obszar ,jakos¢ obstugi klienta”

Warto$¢ Odchylenie Braki
) ?H E $rednia standardowe Waga (PLS) odpowiedzi
OBSZAR JAKOSC OBSLUGI KLIENTA

2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016
Kompetencje pracownikéw sklepow 7,42 7,89 2,02 1,64 | 0,207 | 0,178 | 3,5% | 4,2%
Uprzejmos¢ pracownikow sklepow 755 | 7,79 | 1,88 1,68 | 0,206 | 0,201 | 3,5% | 1,8%
Dostepnos¢ pracownikéw obstugi CH 7,33 7,62 2,07 1,96 | 0,197 | 0,198 | 58% | 8,3%
MozliwoSc uzyskania pomocy ze strony 733 | 749 | 206 | 19 | 0157 | 0,182 | 12,8% | 16,7%
pracownikéw CH (np. punkt informacji)
Uprzejmos¢ pracownikow ochrony 7,30 7,41 2,30 2,22 0,140 | 0,147 | 25,6% | 25,0%
Tlo$¢ pracownikéw ochrony 7,26 | 7,20 | 2,04 | 2,29 | 0,111 | 0,137 | 32,6% | 29,8%
Wyglad personelu 7,78 | 7,97 1,89 1,78 | 0,159 | 0,169 | 4,7% | 5,4%

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Tab. Z3.34. Klasyczne miary rozktadu préby oraz wagi analizy PLS uzyskane dla préb z lat 2013-2016
- centrum handlowe E; obszar ,dziatania promocyjne”

Wartos¢ Odchylenie Braki
CHE $rednia standardowe Waga (PLS) odpowiedzi
OBSZAR DZIALANIA PROMOCYJNE

2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016
Roznorgdnosa stosowanych form reklamy/ 661 724 164 180 | 0,198 | 0.167 | 12.8% | 11.3%
promocji
Atrakcyjnoéci przekazéw reklamowych 6,67 | 7,14 | 1,57 1,96 | 0,229 | 0,170 | 11,6% | 8,9%
Atrakcyjnoéci stosowanych promocji 6,77 7,18 1,56 1,92 0,183 | 0,184 | 10,5% | 6,5%
Cagstotliwosci wystgpowania akeji 622 | 680 | 189 | 212 | 0,068 | 0,172 | 14.0% | 12,5%
promocyjnych
Pokladn9§c1/ rzetelno$ci/prawdziwosci 6.49 6,89 1,94 214 | 0216 | 0.152 | 14,0% | 10.1%
informacji przekazywanych w reklamach
Ogblnej oceny stosowanych dziafar 645 | 703 | 1,95 | 1,89 | 0215 | 0,170 [ 11,6% | 7.7%
promocyjnych
Ma lepsze dziatania promocyjne/reklamowe 6,19 | 691 1,93 2,13 | 0,252 | 0,248 | 18,6% | 11,9%

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tab. Z3.35. Klasyczne miary rozktadu proby oraz wagi analizy PLS uzyskane dla préb z lat 2013-2016
- centrum handlowe E; obszar ,,satysfakcja i lojalnos¢”

Warto$¢ Odchylenie Braki

CHE .. $rednia standardowe Waga (PLS) odpowiedzi
OBSZAR SATYSFAKCJA I LOJALNOSC
2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016 | 2015 | 2016

Sktonnos¢ do rekomendacji danego centrum

7,86 8,59 1,62 1,48 | 0,208 | 0,172 | 0,0% | 0,0%
handlowego

Che¢ ponownego korzystania z ustug danego

8,37 8,78 1,67 1,70 | 0,165 | 0,173 | 0,0% | 0,0%
centrum handlowego

Dystans dzielacy dane centrum handlowe od

. » 6,77 7,33 1,86 1,71 0,198 | 0,183 | 0,0% 0,0%
»idealu

Ogolna ocena zadowolenia z zakupow w

7,37 7,78 1,57 1,59 | 0,206 | 0,190 | 0,0% | 0,0%
wybranym centrum handlowym

Jest bardziej eleganckie 7,25 7,62 2,01 2,01 0,189 | 0,180 | 10,5% | 6,0%
Jest bardziej prestizowe 7,10 7,20 2,18 2,31 0,170 | 0,187 | 10,5% | 8,9%
Jest ogdlnie lepsze od innych 7,22 7,64 1,94 | 2,23 | 0,195 | 0,198 | 10,5% | 5,4%

Zré6dto: opracowanie wlasne.

262





