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Badania marketingowe — nowe podejscia ISSN 1899-3192
oraz metody na wspotczesnym rynku

Lukasz Skowron
Politechnika Lubelska

ZASTOSOWANIE MODELOWANIA SCIEZKOWEGO
DO WYZNACZENIA PRZEBIEGU

PROCESU LOJALNOSCIOWEGO

WSROD KLIENTOW LUBELSKICH

CENTROW HANDLOWYCH*

Streszczenie: W artykule zostana zaprezentowane wyniki badan wtasnych autora, przepro-
wadzonych na probie ponad 1000 klientow lubelskich centrow handlowych. W wyniku prze-
prowadzonych analiz zostat opracowany model $ciezkowy, przedstawiajacy caty wieloaspek-
towy proces budowania zjawiska satysfakcji i lojalnos$ci na omawianym rynku. Uzyskane
dane pokazuja, jak badani klienci wartosciujg oferte poszczegdlnych centrow handlowych
dziatajacych w Lublinie, oraz dowodza, iz kazde z badanych centréw posiada odmienny ze-
staw kluczowych czynnikow sukcesu, bedacych gtéwnymi determinantami wyboru okreslo-
nego ustlugodawcy w opinii badanych osob.

Stowa kluczowe: sektor galerii handlowych, satysfakcja klientow, lojalnos¢ klientow, mode-
lowanie $ciezkowe.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.14

1. Wstep

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele opracowan, ktore w sposob jedno-
znaczny dowodza wystepowania silnych, pozytywnych zalezno$ci pomiedzy pozio-
mem satysfakcji i lojalnosci klientow a wynikami finansowymi uzyskiwanymi przez
dany podmiot. Sytuacja ta jest w glownej mierze konsekwencja faktu, iz systema-
tyczny pomiar omawianych zjawisk marketingowych, prowadzony z wykorzysta-
niem efektywnych i rzetelnych narzgdzi pomiarowych, przysparza organizacji wiele
korzysci na roznych ptaszczyznach diagnostycznych. W szczegolnosci pozwala on
na [Skowron 2011, s. 179]:

* Niniejszy artykut stanowi prezentacj¢ wynikow badan wiasnych autora, prowadzonych w ra-
mach grantu naukowego NCN (2011/03/D/HS4/04311).
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— doktadne rozpoznanie oczekiwan klientow wzgledem organizacji,

— poznanie opinii klientéw odnosnie do jako$ci dostarczanych produktow,

— wytypowanie czynnikow wplywajacych na decyzje klientow o wyborze dostaw-
cy okreslonych produktow,

— zwickszenie przychodow dzigki lepszemu dostosowaniu produktéw do potrzeb
klientow,

— wyznaczenie kluczowych czynnikow sukcesu w procesie ksztaltowania satys-
fakeji i lojalnosci klientow,

— weczesne zdiagnozowanie pojawiajacych sie¢ zmian w potrzebach i lepsze dopa-
sowanie oferty do oczekiwan rynkowych.

W zwigzku z ograniczeniami formalnymi dotyczacymi objetosci tekstu, w ni-
niejszym artykule zostang zaprezentowane wyniki badan wtasnych autora, dotyczace
procesu budowania satysfakcji i lojalnosci klientow lubelskich centrow handlowych
z pomini¢ciem aspektow teoretyczno-definicyjnych, charakteryzujacych omawiane
zagadnienia. Gloéwnym celem stawianym przed niniejszymi badaniami bylo pozna-
nie doktadnego przebiegu omawianego procesu wraz ze zdefiniowaniem, czy Oow
proces ma taki sam charakter dla wszystkich badanych podmiotow, czy tez klienci
r6znych centrow handlowych ksztattuja swoja satysfakcje i1 lojalno$§¢ w odmienny
sposob. Uzyskane wyniki majg charakter ekspercki i bez dalszych, poglebionych
badan obecnie nie mozna ich traktowac jako wyznacznikow budowania satysfakeji
i lojalnos$ci klientow wszystkich centrow handlowych operujacych na terenie kraju.

Do celow analitycznych autor postuzyt si¢ metoda modelowania $ciezkowego
SEM (Structural Equation Modeling) z wykorzystaniem analizy PLS (Partial Le-
ast Squares). Zdecydowano si¢ na wykorzystanie powyzszej metody analitycznej
ze wzgledu na jej glowne zalety (w porownaniu z klasycznymi metodami pomiaru
omawianych zjawisk), jakimi sg mozliwosci:

* przedstawienia w strukturze przyczynowo-skutkowej wieloaspektowych proce-
sow budowy badanych zjawisk marketingowych,

* wyznaczenia poziomow zwigzkow relacyjnych wystepujacych pomiedzy po-
szczegblnymi obszarami modelu,

* wyznaczenia warto$ci wag przypisanych przez badanych respondentéw po-
szczegblnym kwestiom problemowym analizowanym w ramach kazdego z ob-
szaroOw modelu,

* wyznaczenia miary poziomu dopasowania modelu do pozyskanych w ramach
procesu badawczego danych empirycznych.

W zalozonej konstrukcji modelu badawczego przyjeto, ze zagadnienia satysfak-
cji i lojalno$ci zostang ujete w jednym obszarze analitycznym!. Bardziej szczegdto-

! Zasadno$¢ takiego rozwiazania potwierdzaja wyniki badan prowadzonych z zastosowaniem mo-
deli ACSI oraz EPSI, w ktorych jednoznacznie dostrzega si¢ wystepowanie bardzo silnych zwigzkow
relacyjnych pomiedzy omawianymi obszarami, co z czysto statystycznego punktu widzenia, sprowadza
omawiane zagadnienia do jednej metaplaszczyzny analitycznej. Dla potrzeb omawianych badan zada-
no 3 pytania opisujace aspekty lojalnosciowe (che¢ ponownego korzystania z ustug, che¢ udzielania
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wa charakterystyka SEM byta tematem licznych opracowan naukowych zaréwno
autora niniejszego artykutu [Skowron 2010a, s. 495-505; 2010b, s.181-195; 2010c,
s.156-168], jak i wielu innych badaczy polskich i zagranicznych (np.: [Kristensen,
Eskildsen 2010, s. 247-277; Chin 1998, s. 295-358; Chin, Marcolin, Newsted 2003,
s. 189-217; Henseler, Ringle, Sinkovics 2009, s. 277-320; Sagan 2003; Konarski
2009]), w zwigzku z czym w omawianym opracowaniu zostang jedynie przedsta-
wione wyniki empiryczne badan pierwotnych z pomini¢ciem aspektow teoretycz-
nych stosowanej metody analitycznej.

2. Opis respondentow badania oraz charakteru korzystania
z ushug

Badania w obrebie sektora centrow handlowych zostalty wykonane dla podmiotow
zlokalizowanych w Lublinie w okresie sierpien — pazdziernik 2013 roku. W ramach
prowadzonych badan ankietowych z wykorzystaniem kwestionariusza papierowego
zebrano opini¢ 1375 respondentow, z czego 1251 oso6b wskazato jako najczestsze
miejsce robienia zakupow jedno z 3 gléwnych centrow handlowych funkcjonuja-
cych na terenie omawianego miasta (galeria I — 279 badanych, galeria I — 222, oraz
galeria I — 750). Do celow diagnostycznych w niniejszym artykule nazwy poszcze-
golnych podmiotéw zostang zastapione cyframi rzymskimi I, 11 1 1.

W tabeli 1 zostata przedstawiona charakterystyka socjodemograficzna badane;j
grupy klientoéw z uwzglednieniem podzialu na poszczegdlne omawiane centra han-
dlowe. Jak wida¢ na prezentowanym zestawieniu danych, poszczegdlne analizowa-
ne centra handlowe charakteryzuja si¢ porownywalnym zestawieniem cech socjode-
mograficznych badanych grup klientow. Respondentami badania byly przewaznie
osoby mlode (gtownie przedziat 19-25 lat), niebedace w statym formalnym zwigzku
oraz nieposiadajace dzieci. Charakterystyka poszczegélnych prob badawczych od-
daje obserwowany i opisywany w literaturze obraz grup docelowych centréw han-
dlowych, ktorymi sa w przewazajacej mierze ludzie mtodzi, samotni (niebedacy
w formalnym zwiazku), posiadajacy stosunkowo duzo wolnego czasu i traktujacy
wyjscie do centrum handlowego bardziej jako sposob relaksu niz che¢é zaspokojenia
konkretnych potrzeb zakupowych.

Badani klienci analizowanych centréw handlowych oprocz wysokiego pozio-
mu podobienstwa cech socjodemograficznych wykazujg si¢ ponadto zblizonym sty-
lem korzystania z ustug poszczegdlnych placowek handlowych (tab. 2). Wigkszos¢
respondentow (bez wzgledu na badany podmiot) wydaje jednorazowo na zakupy
w centrum handlowych $rednio od 51 do 200 zt. Rowniez $rednia dlugos¢ jednora-
zowego pobytu w omawianej placowce jest stosunkowo stata dla wszystkich anali-
zowanych podmiotow i wynosi przewaznie od godziny do dwoch godzin.

rekomendacji oraz ocena odlegtosci od idealnego centrum handlowego) oraz 4 pytania dotyczace sa-
tysfakcji (ogdlna ocena zadowolenia oraz zgodnos¢ respondentdow ze stwierdzeniami, ze dany podmiot
jest bardziej elegancki, prestizowy oraz ogolnie lepszy od innych centrow handlowych).
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Tabela 1. Charakterystyka socjodemograficzna

Zmienne socjodemograficzne CHI CHII CH 1II
Pleg kobieta 61,4% 57,3% 62,6%
et
mezezyzna 38,6% 42,7% 37,4%
do 18 lat 1,8% 3,6% 3,6%
19-25 lat 62,8% 52,3% 72,0%
Wiek 26-35 lat 22,4% 22,1% 19,1%
36-50 lat 6,9% 17,6% 4,4%
powyzej 50 lat 6,1% 4,5% 0,8%
stan wolny bez dzieci 69,6% 64,7% 89.2%
Status stan wolny z dzie¢mi 5,8% 5,0% 1,4%
rodzinny malzefistwo bez dzieci 10,1% 9,0% 3,1%
matzenstwo z dzie¢mi 14,5% 21,3% 6,4%
podstawowe 2.2% 3,2% 1,6%
Srednie 312% | 284% | 34,5%
. (ogdlne, zawodowe)
Wyksztatcenie onel -
NEPEINe WYZSZE 1 402% | 43.7% | 48.9%
(licencjackie, inzynierskie)
wyzsze petne 26,4% 24.8% 15,0%
Zrédlo: opracowanie wiasne.
Tabela 2. Charakter dokonywanych zakupow
Charakter dokonywanych zakupow CHI CHII CH 111
do 50 zt 9,7% 11,7% | 21,0%
51-100 zt 30,5% | 29,3% 34,6%
. . .. |101-200 zt 31,9% | 33.3% | 25,1%
Srednia warto$é¢
jednorazowych 201-300 zt 12,9% 18,9% 12,5%
zakupéw 301-500 2t 13,6% | 63% | 4,6%
501-1000 zt 1,4% 0,5% 1,9%
powyzej 1000 zt 0,0% 0,0% 0,4%
do godziny 15,9% 24.3% 21,4%
Srednia dlugos¢ | o godziny do dwoch 554% | 54,1% | 49,3%
jednorazowego
od dwoch do trzech godzin | 25,0% 19,7% 24,4%
pobytu g
powyzej trzech godzin 3,6% 1,8% 5,0%

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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3. Przebieg procesu budowania satysfakcji i lojalnosci klientow

W celu wyznaczenia catego wieloaspektowego procesu budowania zjawiska satys-
fakcji i lojalnosci klientéw w stosunku do badanych centréw handlowych zostata
przeprowadzona analiza z zastosowaniem modelowania $ciezkowego. W przejetym
modelu zatozono, ze sposob oceniania omawianych zagadnien jest bezposrednio
uzalezniony od ocen respondentéw przypisanych poszczegélnym zagadnieniom
problemowym wchodzacym w sktad 6 gtéwnych obszaréw niezaleznych omawia-
nego modelu, tj.: asortyment, aspekty organizacyjne, dziatania promocyjne, jakos¢
pracy obstugi, lokalizacja/logistyka oraz postrzeganie poziomu cenowego. Modele
$ciezkowe przebiegu procesu budowania satysfakcji i lojalnosci klientéw zbudo-
wane dla poszczegdlnych omawianych centréw handlowych zostaty zilustrowane
na rysunkach 1, 2 oraz 3 (indeksy poszczegdlnych obszarow analizowanych mode-
-li zawierajg si¢ w przedziale 1-10, gdzie 1 oznacza ocen¢ najnizsza/najgorsza, zas

Jakosé
pracy obstugi

7,088

Asortyment
6,472

satY.Sfakc,j.a i Lokalizacja/Logistyka
Lojalnos¢ 7699

7,057

Aspekty organizacyjne

7,168

Dziatania promocyjne Postrzeganie cen

6,424 5,136

Rys. 1. Proces budowania satysfakcji i lojalnosci klientow Centrum Handlowego |

Zrodto: opracowanie wilasne.

Jakos¢
Asortyment pracy obstugi

5,709 7,067

Satysfakcja i

Aspekty organizacyjne Lokalizacja/Logistyka

Lojalnosé
6,993 6,497 7,663

Dziatania promocyjne Postrzeganie cen

6,100 5,513

Rys. 2. Proces budowania satysfakcji i lojalnosci klientow Centrum Handlowego 11

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Jakos¢
pracy obstugi

6,739

Asortyment
6,416

Satysfakcja i
Lojalnos¢
6,824

Lokalizacja/Logistyka
7,134

Aspekty organizacyjne

7,028

Dziatania promocyjne

5,960

Postrzeganie cen

4,878

Rys. 3. Proces budowania satysfakcji i lojalnosci klientow Centrum Handlowego 111

Zrodlo: opracowanie wlasne.

10 najwyzsza/najlepsza). Uzyskane wskazniki miar dopasowania wewnetrznego
(AVE, Cronbachs’ Alpha, Composite Reliability) oraz zewnetrznego (R?) badanych
modeli $wiadczg zaréwno o dobrym podziale zagadnien problemowych na poszcze-
goblne obszary analityczne, jak i o dobrym poziomie odtwarzania przez proponowa-
ne modele badawcze procesow ksztattowania omawianych zjawisk w perspektywie

pozyskanych danych empirycznych (tab. 3).

Tabela 3. Miary dopasowania wewngtrznego i zewngtrznego modelu dla CH I, CH 111 CH 11T

Miary dopasowania modelu CH I, CH I i CH III
Obszary modelu R: AVE Cronbach’s Composite
Alpha Reliability

Asortyment 0.47/0,48/0.49 | 0.86/0,87/0,87 | 0,88/0,89 /0,89
Aspekty 0,56 /0,53 /0,53 | 0,92/0,91/0,90 | 0,93/0,92/0,92
organizacyjne
Dzialania 0,64/0,71/0,63 | 0,91/0,93/0,90 | 0,93/0,94/0,92
promocyjne
Jakos¢ pracy obstugi 0,62/0,65/0,63 | 0,90/0,91/0,90 | 0,92/0,93/0,92
Lokalizacja/ 0,57/0,47/0,52 | 0,83/0,77/0,81 | 0,87/0,82 /0,85
logistyka
Postrzeganie cen 0,50 /0,50 /0,47 | 0,88/0,88 /0,86 | 0,90/0,90 /0,89
Satysfakcja 0,48/0,53 /0,55 | 0,47 /0,49 /0,50 | 0,81/0,83/0,83 | 0,86/0,87 /0,87
i lojalnos¢

Zrodto: opracowanie wilasne.

Jak pokazuja wyniki analizy zalezno$ci $ciezkowych prezentowane na rysun-
kach 1, 2 oraz 3, w przypadku kazdego z omawianych centréw handlowych mamy
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do czynienia z nieco odmiennym procesem warto$ciowania omawianych ustug przez

badanych klientéw. Cecha wspdlng wszystkich podmiotéw (mimo zauwazalnych

réznic w poziomach indeksow poszczegdlnych modutéw omawianego modelu) jest
fakt, iz poziom satysfakcji i lojalno$ci ich klientow jest w glownej merze uwarun-
kowany oceng szerokosci i atrakcyjnosci asortymentu oraz, co zaskakujace, w jedy-
nie marginalnym stopniu oceng jakosci pracy personelu i postrzeganym poziomem
cenowym. Niska istotno$¢ poziomu cenowego w procesie budowania omawianych
zjawisk sugeruje, iz klienci sa w pelni §wiadomi omawianego aspektu i ze decydujac
si¢ na zakupy w danym centrum handlowym, akceptuja okreslony poziom cenowy,
ktory nie stanowi juz wyznacznika ich zadowolenia z dokonanego wyboru.

Gloéwne rdéznice wystepujace pomiedzy analizowanymi modelami dotycza po-
ziomow istotnos$ci pozostatych 3 obszarow niezaleznych. I tak:

* Klienci centrum handlowego I, jako réwnie istotne w procesie ksztaltowania
ich satysfakcji i lojalno$ci, uznajg aspekty zwigzane z lokalizacja/logistyka oraz
dzialaniami promocyjnymi prowadzonymi przez omawiany podmiot. Przytoczo-
ne aspekty wraz z oceng jakosci i szerokos$ci asortymentu tworza w przypadku
omawianego podmiotu silng i porownywalnie istotng triade, definiujaca ogdlny
poziom satysfakcji i lojalnosci omawianej grupy klientow.

* W przypadku klientdow centrum handlowego Il mozna zauwazy¢, iz dziatania
promocyjne prowadzone przez omawiany podmiot s3 w opinii badanych re-
spondentéw niemal tak samo istotne, jak obszar asortymentu. W przypadku
tego podmiotu problematyka lokalizacji/logistyki jest zdecydowanie mniej istot-
nym determinantem budowania satysfakcji i lojalno$ci badanej grupy klientow.
Mamy zatem do czynienia z sytuacjg, w ktorej prowadzone przez badang firme
dziatania komunikacyjne i promocyjne ukierunkowanie na poszukiwane przez
klientéw produkty i ustugi buduja pozycje konkurencyjng omawianego centrum
handlowego na rynku. Wyniki analizy oddziatywania §ciezkowego znajduja po-
twierdzenie w rzeczywistosci, gdyz CH II jest podmiotem, w ktorym funkcjonu-
ja marki sklepow niedostepne w innych galeriach handlowych na terenie Lubli-
na, co w polaczeniu z intensywnymi dziataniami promocyjnymi prowadzonymi
przez omawiany podmiot stanowi jego gtdéwny czynnik sukcesu w obszarze bu-
dowania dlugookresowych relacji na ptaszczyznie firma — klient.

* Respondenci oceniajacy centrum handlowe III przypisali w sposob jednoznacz-
ny kluczowa role do obszaru asortymentu (ponaddwukrotnie wyzszy poziom
istotno$ci od drugiego w kolejno$ci obszaru dziatan promocyjnych). Pozosta-
e zagadnienia zwigzane z lokalizacja/logistyka oraz aspektami organizacyjny-
mi majg zdecydowanie mniejszy, cho¢ wcigz istotny ze statystycznego punk-
tu widzenia wpltyw na omawiany proces. W przypadku omawianego centrum
handlowego mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej zakres dostepnych marek
i sklepow jest gldwnym wyznacznikiem jego sukcesu i czynnikiem jego rozpo-
znawalnosci. Klienci nie potrzebuja dodatkowych dziatan promocyjnych i in-
formacyjnych ze strony omawianego podmiotu, gdyz jest to obecnie najwigksze
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centrum handlowe na terenie miasta Lublina i stanowi dla respondentow swo-

jego rodzaju punkt odniesienia do oceny pozostatych wielkopowierzchniowych

placowek handlowych.

Celem uzyskania bardziej precyzyjnych wnioskow natury kierowniczej naleza-
toby zaprezentowac szczegdtowq analiz¢ wynikow uzyskanych w ramach kazdego
modutu prezentowanego modelu (dla kazdego z badanych podmiotéw) wraz z wy-
znaczeniem S$redniej oceny oraz istotnosci poszczegélnych zagadnien problemo-
wych omawianych w ramach danych obszarow. Niestety ze wzgledu na bardzo duza
objetos$¢ tresci omawianej analizy dla celow pogladowych w niniejszym artykule
zostang przedstawione jedynie dane dla dwoch przyktadowych obszarow centrum
handlowego 1. Do szczegdtowej prezentacji autor wybral obszar asortymentu, jako
najistotniejszego modutu omawianego modelu z perspektywy oceny klientow CH
1, oraz obszar satysfakcji i lojalnosci jako gldowny modut wynikowy (jedyny obszar
zalezny w analizowanym modelu $ciezkowym).

W tabeli 4 zaprezentowano szczegdtowe wyniki analiz uzyskane dla responden-
tow centrum handlowego I w perspektywie poszczegodlnych kwestii problemowych
poruszanych w ramach obszaru ,,asortyment”. W ramach analizowanego obszaru
zadano 9 pytan o charakterze bezwzglednym (ocena poziomu danego zagadnienia/
aspektu) oraz 4 pytania o charakterze wzglednym (ocena porownania danych zagad-
nien/aspektow w stosunku do innych podmiotow rynkowych). Uzyskane dane po-
zwalaja na wyciagnigcie nastepujacych wnioskow natury kierowniczo-zarzadcze;j:

» Formutujgc ogdlng ocene obszaru ,,asortyment”, badani klienci w gtéwnej mie-
rze brali pod uwage zagadnienia oceny dopasowania sklepow/marek do wta-
snych preferencji, szerokosci asortymentu oraz jakosci ustug gastronomicznych
i dostepnych produktow (najwyzsze wartosci wag wyznaczonych przy zastoso-
waniu metody analitycznej PLS).

«  Srednie ocen przypisanych przez respondentéw poszczegdlnym zagadnieniom
problemowym $wiadczg o stosunkowo umiarkowanej ocenie analizowanych za-
gadnien. Respondenci najwyzej ocenili (ponad 7 punktow w skali 1-10) kwestie
dotyczace ogolnej liczby sklepodw (w ujeciu bezwzglednym, jak rowniez w od-
niesieniu do rynku) oraz dopasowania sklepow/marek do wtasnych preferencji
w poréwnaniu z innymi podmiotami rynkowymi. Zagadnieniami ocenionymi
najnizej (od 5,27 do 5,82) okazaty sie odpowiednio: ocena ustug rozrywkowych
w odniesieniu do konkurentow rynkowych, poziom bezwzglednej oceny oferty
rozrywkowej oraz jej rdznorodno$¢, jak rowniez dostgpnos¢ ustug dodatkowych
oraz bankomatow. Nalezy jednoczes$nie zauwazy¢, iz wigkszo$¢ najnizej oce-
nionych zagadnien ma jednocze$nie w opinii badanych klientéw najmniejszy
wplyw na formutowanie przez nich ostatecznej oceny obszaru ,,asortyment” (je-
dynie kwestie odniesienia jakosci ustug rozrywkowych do standardéw panuja-
cych na rynku wykazuja istotne ze statystycznego punktu widzenia znaczenie
w procesie budowania ogolnej opinii 0 omawianym obszarze).
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Tabela 4. Szczegdtowe kwestie problemowe dla obszaru asortymentu — centrum handlowe I

Obszar asortymentu Liczba | Warto$¢ | Waga | Odchylenie stan(fi;i?gow Braki
Y odp. | $rednia |(PLS)| standardowe , oWy odpowiedzi
$redniej

Ogodlna liczba sklepow 277 7,19 0,134 1,874 0,113 0,7%
Dostgpnosc interesujacych |7 | ¢4 1o 157 1886 0,113 0,7%
Panig/Pana marek ’ ’ ’ ’ ’
Szeroko$¢ asortymentu 273 | 696 |0153] 1,782 0,108 2.2%
dostepnego w sklepach
Jakosc dostpnych 271 | 6,90 |o0,151 1,763 0,107 2,9%
produktow
Jakos¢ punktow 241 | 625 |0,105 1,970 0,127 13,6%
gastronomicznych
Réznorodnos¢/zakres 246 | 538 |0,001 2,259 0,144 11,8%
oferowanych rozrywek
Poziom (jakosc) oferowanej | 4 )| 534 | o8] 2,286 0,147 13,6%
rozrywki ? ’ ? ’ >
Dostepno$é ushug
dodatkowych 254 | 545 0,071 2,295 0,144 9,0%
(np. banki, poczta)
Dostepnosé bankomatow 263 5,82 0,086 2,291 0,141 5,7%
Posiada wigksz3 ilos¢ 263 | 748 0,139 1,969 0,121 5,7%
sklepow
Posiada bardziej Pani/Panu 265 74 o7 1.793 0.110 5.0%
odpowiadajace marki/sklepy ’ ’ ’ ’ ’
Zapewnia lepsze ustugi 228 | 640 |0,152 2,269 0,150 18,3%
gastronomlczne
Zapewnia lepsze ustugi 233 | 527 |0,139| 2,626 0,172 16,5%
rozrywkowe

Zrodto: opracowanie wilasne.

* Najwicksze zroznicowanie w wyrazanych opiniach mozna dostrzec w odniesie-
niu do zagadnienia poréwnania jakosci ustug rozrywkowych do standardow pa-
nujacych na rynku (najwyzszy poziom wskaznika odchylenia standardowego).
Ponadto stosunkowo niski poziom jednorodnos$ci wyrazanych opinii (wskaznik
odchylenia standardowego przekracza poziom 2 dla skali 1-10) jest zauwazal-
ny dla wszystkich pozostatych najnizej ocenianych kwestii problemowych oraz
zagadnienia poréwnania jako$ci ustug gastronomicznych do innych podmiotow
rynkowych. Pozostale pytania badawcze wchodzace w sktad omawianego ob-
szaru charakteryzuja si¢ stosunkowo umiarkowang jednorodnoscia wyrazanych
opinii.



Zastosowanie modelowania $ciezkowego do wyznaczenia przebiegu procesu... 149

Analiza brakow odpowiedzi nie wykazata wystepowania duzych problemow.
Wszystkie omawiane zagadnienia zostaty ocenione przez ponad 80% respon-
dentow. Najwigksze problemy mozna dostrzec dla zagadnien poréwnania oce-
ny jakosci ustug gastronomicznych oraz rozrywkowych w stosunku do innych
podmiotow rynkowych (poziom brakéw odpowiedzi dla analizowanych kwestii
byt zdecydowanie najwigkszy dla omawianego obszaru i wyniost odpowiednio
18,3% oraz 16,5%).

Tabela 5. Szczegotowe kwestie problemowe dla obszaru satysfakcji i lojalnosci — centrum handlowe [

Obszar satysfakeji Liczba | Wartos¢ | Waga | Odchylenie Blad Braki
A L. , . standardowy s
i lojalnosci odp. | s$rednia | (PLS) | standardowe ; .. odpowiedzi
$redniej
(Sjlgonnosc dorekomendaci | 75 | 549 |o210| 1,859 0,112 1,4%
Chec ponownego korzystania | 7| gy 10173| 1,953 0,118 1,1%
z ushug danego CH
Dystans dzielacy dane
centrum handlowe od 276 6,44 0,193 1,787 0,108 1,1%
,ideatu”
Ogodlna ocena zadowolenia
, 275 7,10 0,210 1,615 0,097 1,4%
z zakupow w wybranym CH
Jest bardziej eleganckie 253 6,89 0,223 2,032 0,128 9,3%
Jest bardziej prestizowe 231 6,35 0,237 2,258 0,149 17,2%
Jest ogdlnie lepsze od innych | 247 7,12 {0,218 2,049 0,130 11,5%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Szczegdtowe wyniki analiz przeprowadzonych dla obszaru ,,satysfakcja i lojal-

no$¢” zostaly zaprezentowane w tab. 5. W ramach omawianego obszaru zadano
7 pytan badawczych (4 o charakterze bezwzglednym i 3 oceniajace sposob postrze-
gania poszczegodlnych kwestii w odniesieniu do innych podmiotéw rynkowych).
Uzyskane dane pozwalaja na wyciagniecie nastgpujacych wnioskow:

Wszystkie poruszane kwestie problemowe w ramach omawianego obszaru wy-
kazuja istotny ze statystycznego punktu widzenia wplyw na ostateczng oceng
poziomu satysfakcji i lojalnosci klientow. Nalezy jednakze zauwazy¢, iz zagad-
nienia dotyczace checi ponownego korzystania z ushug badanego podmiotu oraz
dystansu dzielagcego go od ideatu charakteryzujg si¢ zauwazalnie nizszym pozio-
mem istotnosci w stosunku do pozostalych omawianych zagadnien.

Analizujgc warto$ci Srednich odpowiedzi respondentéw, mozna zauwazy¢ wy-
razny podziat poruszanych kwestii problemowych na 3 grupy. Zagadnieniem,
ktore zostalo ocenione najwyzej (najlepiej), jest che¢ ponownego korzystania
z ustug danego CH ($rednia ocen na poziomie 8,02). Do grupy zagadnien oce-
nionych na umiarkowanym poziomie (od 7,1 do 7,49) mozna zaliczy¢ odpo-
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wiednio: ogolng oceng zadowolenia klientow z zakupow w wybranym CH, ca-
losciowe poréwnanie danego CH do konkurentow oraz sktonno$¢ do udzielania
rekomendacji. Pozostate kwestie problemowe poruszane w ramach analizowa-
nego obszaru zostaly ocenione na stosunkowo niskim poziomie (ponizej 7 punk-
tow w skali 1-10). Naleza do nich problemy oceny dystansu dzielacego dane
CH od ideatu oraz ocena poziomu prestizu i elegancji danego CH w stosunku do
innych konkurentow rynkowych.

* Analiza poziomu jednorodnosci wyrazanych opinii wskazuje, iz respondenci
byli duzo bardziej jednomyslni, udzielajac odpowiedzi co do kwestii oceny bez-
wzglednej danego CH niz wypowiadajac si¢ na temat odniesienia poszczego6l-
nych zagadnien do standardéw panujacych na rynku.

* Sytuacja ta znajduje dalsze potwierdzenie w analizie brakow odpowiedzi, gdzie
mozna zauwazy¢ jedynie marginalne problemy z wypowiadaniem swoich opinii
przez respondentéw na temat ocen bezwzglednych (braki na poziomie 1,1%-
-1,4%) gdzie dla zagadnien odwolujacych si¢ do ocen wzglgdem konkurencji
poziom brakéw jest wielokrotnie wyzszy.

4. Podsumowanie

Jak dowodzg prezentowane w niniejszym artykule wyniki badan pierwotnych auto-
ra, modelowanie $ciezkowe nalezy obecnie traktowac jako najbardziej precyzyjne
i kompleksowe narzedzie o charakterze diagnostycznym, pozwalajace kierownic-
twu firmy na szczegdtowa i wieloaspektowa ocen¢ calego ztozonego procesu bu-
dowania dlugookresowych relacji na plaszczyznie firma — klient. Badacz dzigki
zastosowaniu omawianej metody pomiarowej uzyskuje wiele korzysci wzgledem
klasycznych narzedzi analitycznych. Oprécz wyznaczenia syntetycznego indeksu
satysfakcji 1 lojalnosci badanych klientow uzyskuje si¢ mozliwos¢ wyznaczenia
sit 1 kierunkow oddziatywan relacyjnych wystepujacych pomiedzy poszczegodlny-
mi obszarami omawianego modelu, dzigki czemu badacz jest w stanie odtworzy¢
caty, czesto skomplikowany i wielopoziomowy proces budowy omawianego zja-
wiska marketingowego. Taki wieloatrybutowy proces pomiaru zjawiska satysfak-
cji i lojalnosci umozliwia doktadng analizg potrzeb i oczekiwan potencjalnych oraz
obecnych klientoéw. Pozwala to na precyzyjne wyznaczenie gtéwnych czynnikow
sukcesu w aspekcie ksztattowania omawianych zjawisk, co przyczynia si¢ do zwiek-
szenia efektywnosci alokacji zasobow organizacji (materialnych i niematerialnych)
do poszczegolnych piondow funkcjonalnych firmy. Reasumujac, wiedza pozyskana
dzieki modelowaniu $ciezkowemu pomaga w podejmowaniu decyzji strategicznych
wewnatrz organizacji, ukierunkowanych na rozwdj i dopasowywanie oferty firmy
zgodnie z dynamicznie zmieniajacymi si¢ potrzebami rynku.
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THE USAGE OF THE STRUCTURAL EQUATION MODELING
FOR DETERMINING THE LOYALTY BUILDING PROCESS
AMONG THE CUSTOMERS OF THE SHOPPING CENTERS
LOCATED IN LUBLIN

Summary: In the article the author presents results of the primary research conducted among
the group of over 1000 clients of shopping centers located in Lublin. The analyses which
were carried out allowed to construct the path relation model of the process of building
customer satisfaction and loyalty on the analyzed market. Obtained data show how clients
evaluate value of the offer of separate shopping centers located in Lublin. What is more they
additionally prove that every shopping center possesses different set of key success factors
which are the main determinants of decision making process on the market.
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