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Streszczenie. Konsumencka ocena miejsca dokonania transakcji, w szczegdlnosci funk-
cjonowania podmiotu handlowego, a w konsekwencji takze i do§wiadczany poziom za-
dowolenia z przebiegu procesu zakupowego, wyrazane sg w klasycznym ujeciu jako
funkcja ocen wielu zmiennych opisujacych poszczegdlne obszary funkcjonowania przed-
sigbiorstwa. Pojawia sie natomiast pytanie o role innych czynnikdéw, m.in. tych charakte-
ryzujacych samego nabywce. Celem artykutu jest proba weryfikacji hipotezy zaktadaja-
cej, ze preferencje w zakresie sposobu dokonywania zakupow takze przekladaja si¢ na
oceng podmiotu oraz wynikowy poziom zadowolenia z przebiegu transakcji. Do tego celu
wykorzystane zostaty wyniki obszernego badania klientoéw centrow handlowych. Na pod-
stawie pozyskanego materiatu empirycznego przeprowadzono segmentacj¢ klientow we-
dhug kryterium preferowanego sposobu dokonywania zakupu, wyrazonego pigcioma
zmiennymi, nastgpnie za§ W wyodrebnionych segmentach dokonano ewaluacji i porow-
nania deklarowanych ocen badanego podmiotu oraz poziomu zadowolenia respondenta.

Wprowadzenie

Satysfakcja Kklienta jest w dzisiejszej rzeczywistosci rynkowej zjawiskiem nie-
zwykle istotnym, jesli nie decydujacym o dtugoterminowym sukcesie przedsie-
biorstwa. Z tego tez powodu jego badania, prowadzone zaréwno w kontekscie
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przyczyn, mechanizméw powstawania, jak i konsekwencji dla funkcjonowania
podmiotow znajduja si¢ w centrum zainteresowania nauki oraz przedsigbiorcow,
agencji doradczych czy marketingowych.

Istnieje wiele definicji satysfakcji klienta. Hill i Alexander postrzegaja ja
jako odzwierciedlenie tego, ,,w jakim stopniu produkt catkowity, oferowany
przez dang organizacj¢ zaspokaja zbior wymagan klienta” (Hill, Alexander
2003). Antonides i van Raaij zwracaja uwage na pozytywna rozbiezno$¢ miedzy
dokonanym zakupem a oczekiwaniami jego dotyczacymi (Antonides, van Raalij,
2003), za$ Olivier satysfakcje¢ klienta okresla jako osad wskazujacy, ze cecha do-
bra lub ustugi badz dobro lub ustuga sama w sobie zapewnita (lub zapewnia)
przyjemny (pleasurable) poziom spetnienia (fulfilment) wiazacego si¢ z naby-
ciem lub uzytkowaniem wspomnianego dobra badz ustugi (Olivier, 2014).

Mozna zauwazy¢, ze zarowno przedstawione definicje, jak i inne, funkcjo-
nujace w literaturze, wskazuja na istnienie dwoch obszaréw czynnikow, ktore
nalezy bra¢ pod uwage, rozwazajac procesy powstawania satysfakcji klienta.
Z jednej strony jest to zbior oczekiwan formutowanych przez klienta, ktore moga
dotyczy¢ zard6wno samych wiasciwosci oferty, jej ceny, jak rowniez przebiegu
procesu zakupowego w konteks$cie spetienia przez przedsigbiorstwo okreslo-
nych przestanek (obstuga klienta, szybko$¢ transakeji itd.), z drugiej za$ zbior
rzeczywistych charakterystyk oferty i warunkow zawarcia transakcji, ktore oce-
niane przez pryzmat posiadanych oczekiwan oraz innych cech konsumenta, prze-
ktadaja si¢ na wynikowy poziom zadowolenia — ujgcie takie obserwowane jest
W przewazajacej wigkszosci funkcjonujacych modeli powstawania satysfakcji
(Erevelles, Leavitt, 1992). Co wazne, zbiory oczekiwan, a takze wiasciwosci
oferty i procesu, nie sg state, w ich obrebie mozna wyznaczy¢ réozne obszary
w zalezno$ci od tego, czy oferte stanowi wyltacznie produkt, czy jest to ustuga,
czy mamy do czynienia z przedsigbiorstwem handlowym.

Nalezy rownocze$nie podkresli¢, ze wigkszos$¢ zarowno modeli, jak i badan
dotyczacych rozwazanych zjawisk wydaja si¢ redukowac kwestie oczekiwan do
wymiaréw pozostajacych pod bezposrednig lub posrednig kontrola przedsigbior-
stwa — takich jak wspomniane wiasciwosci oferty i cena, wizerunek podmiotu,
relacje pracownik-klient, przeszte do§wiadczenia zakupowe i konsumpcyjne, czy
chociazby mozliwe metody redukcji ryzyka. Niekiedy oczekiwania definiowane
s bardziej wasko, wytacznie w kontekscie produktowym, jako przewidywania
odnos$nie do tego, ze rozwazana marka lub produkt posiada pozadane przez kon-
sumenta wlasciwosci (Cadotte, Woodruff, Jenkins, 1987). Podejscie takie z pew-
noscig znajduje swoje uzasadnienie z punktu widzenia aplikacyjnos$ci pozyski-
wanych wynikow, moze jednak prowadzi¢ do uzyskania nie do konca popraw-
nego obrazu badanego zjawiska.

Moze pojawi¢ si¢ zatem pytanie o role w procesie powstawania satysfakcji
innych wymiardéw oczekiwan, w szczegdlno$ci tych niezwigzanych bezposrednio
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z konsumpcjg dobra lub ustugi i pozostajacych tym samym poza obszarem od-
dziatywania podmiotéw gospodarczych. Warto przy tym podkreslic, ze literatura
wspomina o istnieniu takich czynnikéw lub procesow czynniki te ksztattujacych.
Mozna tu wymieni¢ m.in. osobowos$¢ nabywcy (Mazurek-Lopacinska, 2003), po-
ziom jego innowacyjnosci (Dai, Luo, Liao, Cao, 2015), zaangazowanie w sytua-
cje decyzyjna i produkt czy che¢ przynalezno$ci do okreslonej spotecznosci, nie-
koniecznie takiej o charakterze komercyjnym (Moéhlmann, 2015).

Prezentowane w artykule badanie koncentruje si¢ na probie odpowiedzi na
pytanie o role w budowaniu satysfakcji klienta jednego z pozaproduktowych ob-
szarow oczekiwan — preferencji odnosnie do wybranych aspektow przebiegu pro-
cesu zakupowego, pozostajacych poza oddziatywaniem przedsigbiorstw. Bada-
nie dotyczyto klientow centrow handlowych i ich satysfakcji z oferty ocenianego
podmiotu (centrum handlowego). Na potrzeby prowadzonych rozwazan oczeki-
wania odnosnie do procesu zdefiniowano jako poziom sktonnosci do odwiedza-
nia roznej liczby sklepéw, wyboru réznych marek, traktowania zakupoéw jako
formy spedzania wolnego czasu oraz dokonywania zakupow w towarzystwie.

Zalozenia badawcze

Celem badania stato si¢ zweryfikowanie hipotezy zaktadajacej, ze wynikowy po-
ziom zadowolenia i poziom lojalnosci klienta, jak rowniez ogdlna ocena funkcjo-
nowania podmiotu handlowego pozostajg w zalezno$ci z preferencjami w zakre-
sie sposobu dokonywania zakupow. Réwnoczes$nie sformutowano trzy pytania
badawcze:

1. Czy istnieje korelacja pomiedzy roznymi preferencjami odnos$nie do sposobu
dokonywania zakupow w centrach handlowych a wynikowym poziomem sa-
tysfakcji i lojalnosci klienta?

2. Czy mozna mowié o tego rodzaju korelacjach w grupach klientow wyodreb-
nionych wedtug kryterium preferencji odnosnie do sposobu nabywania?

3. Czy stosunek ten roznicuje klientdéw pod wzgledem doswiadczanej satysfak-
cji oraz lojalnosci wobec miejsca dokonania transakcji?

Materiat empiryczny niezbedny do zrealizowania tak zdefiniowanego celu
pozyskano w trakcie wigckszego projektu badawczego, zorientowanego na oceng
zwigzku miedzy motywacja pracownika a satysfakcja i lojalnoscia klienta (Skow-
ron, Gasior, 2017). Na potrzeby przedstawionego badania wykorzystano wyniki
pozyskane w 2014 roku w grupie 1000 respondentow dobranych w sposob kwo-
towy (Churchill, 2002) wsrod klientow lubelskich centréw handlowych — kwoty
wyznaczono, opierajgc si¢ na danych Glownego Urzedu Statystycznego w taki
sposob, aby struktura proby odzwierciedlata, z punktu widzenia kryterium ptci
oraz przedziatu wiekowego, strukture badanej populacji.

Preferencje w zakresie sposobu dokonywania zakupow na potrzeby badania
wyrazono piecioma zmiennymi, poddanymi pomiarowi przy wykorzystaniu
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dwubiegunowych, sze$ciopunktowych, wymuszajgcych skal o charakterze se-
mantycznym (Kaczmarczyk, 2003). Objety one: (1) sktonno$¢ do odwiedzania
wszystkich sklepow badz koncentracje na sklepach wybranych, wczeéniej zapla-
nowanych; (2) dokonywanie zakupéw wytacznie planowanych produktow badz
akceptacje mozliwosci zakupu produktow nieprzewidzianych; (3) koncentracje
na wybranych wczesniej, preferowanych markach badz sktonnos¢ do wyboru
réznych marek, rowniez tych nieplanowanych badz nienabywanych wczesniej;
(4) traktowanie wizyty w centrum jako formy spgdzenia wolnego czasu badz
traktowanie jej wylacznie w kategoriach utylitarnych — zakupowych; (5) skion-
no$¢ do dokonywania zakupdéw samemu badz w towarzystwie innych osob (ro-
dzina, znajomi). Nalezy przy tym zauwazy¢, ze szersza dyskusja struktury i za-
kresu postaw wyrazonych przez tak zdefiniowane zmienne prezentowana byta
w literaturze wczesniej (Gasior, 2015).

Zjawiska satysfakcji lojalnosci takze wyrazono pigcioma zmiennymi,
w tym: og6lng oceng najczesciej odwiedzanego przez respondenta podmiotu na
tle innych, funkcjonujacych na lokalnym rynku, dystansem dzielagcym, w opinii
respondenta, dane przedsiebiorstwo od podmiotu idealnego i wtasng oceng po-
ziomu satysfakcji (Fornell, Johnson, Anderson, Cha, Bryant, 1996) oraz skton-
noscig do ponownego skorzystania z ustug danego podmiotu i sktonnoscia do
zarekomendowania go innym konsumentom (Lam, Shankar, Erramilli, Murthy,
2004). Zmienne te poddano pomiarowi przy wykorzystaniu 10-elementowych
skal numerycznych, w ktorych oceny niskie reprezentowaly opinie negatywne,
wysokie za$ pozytywne.

Bezposrednia zalezno$¢ miedzy preferencjami a satysfakcja i lojalnoscia

Pierwszym etapem prowadzonej analizy byto zweryfikowanie istnienia bezpo-
srednich korelacji miedzy zdefiniowanymi wczesniej preferencjami odno$nie do
sposobu dokonywania zakupu a kolejnymi wymiarami satysfakcji i lojalnosci
klienta. Z uwagi na zastosowanie skal o charakterze porzadkowym postuzono sig¢
wspotczynnikiem korelacji rang Spearmana, ktoérego wartosci, obliczone dla
proby tacznie oraz w rozdzieleniu badanych wedtug kryterium pici, przedsta-
wiono w tabeli 1. Réwnoczesnie dla porownania obliczono takze wspotczynniki
korelacji polichorycznej. Co do zasady, ich wartosci nie odbiegaly znaczaco od
wspotczynnikdw korelacji rang (przy btedzie standardowym < 0,03), stad tez za-
prezentowane zostaty wylacznie dla grupy badanych tacznie.
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Tabela 1
Wspotczynniki korelacji pomi¢dzy postawami wobec zakupow
a wymiarami satysfakcji 1 lojalnosci klienta
Sk,}fm_ Skton- Skion- Z’c_lkupy Prefero-
nos¢ do o o jako -
odwie- nos¢ do nos$¢ do sposob wanie
dzin niepla- nabywa- g samo-
X nowa- | niaréz- ;W Zal' dziel-
Wilzéﬁ " | nych za- nych 'sewg " | nych od-
sKlepow | Kupow | marek Czagsu wiedzin
Ocena w stosunku do in- 0,04 0,05 -0,01 0,08 0,13
nych 0,07 0,06 -0,01 0,10 0,13
Sktonnosé do polecenia 011 0,06 0,06 0,02 -0.05
0,13 0,05 0,07 0,02 -0,07
Badani | Sktonno$¢ do powtérnych 0,02 -0,05 0,05 -0,18 -0,12
Iacznie | odwiedzin 0,02 -0,05 0,06 -0,19 -0,12
s . 0,03 0,02 0,07 0,03 0,05
Odlegtos¢ od ideatu 0.03 0.03 0.06 0.06 0.04
. . 0,09 0,07 0,04 0,03 -0,05
Poziom zadowolenia 0.10 0,08 0.05 0.04 -0.06
Ocena w stosunku do in- 0,04 0,03 0,02 0,08 0,08
nych
Sktonnos¢ do polecenia 0,08 0,02 0,06 -0,04 -0,13
Kobiety Sk}o_nno_éé do powtornych 0,03 0,09 0,05 0,26 0,25
odwiedzin
Odlegtos¢ od ideatu 0,04 0,03 0,02 -0,05 -0,05
Poziom zadowolenia 0,06 0,02 0,00 -0,05 -0,14
Ocena w stosunku do in- 0,05 0,08 0,00 0,08 0,20
nych
Sktonnos¢ do polecenia 0,16 0,12 0,07 0,08 0,04
Mez- - .
czysmi igm‘;‘;fﬁ do powtérmych 008 | -001 | 004 | -010 | 0,06
Odlegtos¢ od ideatu 0,00 0,00 0,13 0,12 0,18
Poziom zadowolenia 0,15 0,13 0,09 0,12 0,05

Wartosci wspotczynnikow istotnych statystycznie zostaly pogrubione. W grupie badanych
facznie pierwszy podany jest wspotczynnik korelacji rang, ponizej — korelacji polichorycznej.
W grupach wyodr¢bnionych wedtug pici podany jest tylko wspotczynnik korelacji rang.

Zrodto: badania wlasne.

Najwazniejszym wnioskiem, ktory nasuwa si¢ po przeanalizowaniu pozy-
skanych wynikow, jest spostrzezenie, ze biorac pod uwage pozyskany material
badawczy, nie mozna wykaza¢ istnienia bezposredniego zwigzku miedzy pozio-
mem zadowolenia i lojalno$ci klienta a zmiennymi wyrazajacymi jego podejscie
do dokonywania zakupéw — niemalze wszystkie wspotczynniki korelacji osiagaja
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wartos$ci bardzo zblizone do zera. Sytuacj¢ t¢ mozna uzasadnié¢ po pierwsze fak-
tycznym brakiem zalezno$ci migdzy obiema grupami czynnikow, istnieniem za-
leznosci o nieliniowym charakterze badz istnieniem r6znych zalezno$ci w roz-
nych podgrupach konsumentow, co stanowi przestanke przeprowadzenia bar-
dziej szczegdtowej analizy.

Jedynym wyjatkiem wydaje si¢ by¢ tutaj sktonno$¢ do powtdrnych odwie-
dzin centrum handlowego w grupie kobiet, w przypadku ktorej mozna zaobser-
wowac ujemng, bardzo niewielka, ale statystycznie istotka korelacj¢ ze sktonno-
$cig do traktowania zakupow jako sposobu spedzania wolnego czasu — wsrod
0s6b traktujacych zakupy jako rozrywke maleje lojalno§¢ wobec podmiotu, oraz
do dokonywania zakupéw samemu — osoby odwiedzajace podmiot ze znajomymi
sg bardziej sktonne do powrotu w to samo migjsce. Pierwsze zjawisko mozna
thumaczy¢ w kategorii poszukiwania réznorodnosci, jako interpretacje drugiego
mozna wskaza¢ traktowanie centrum handlowego jako relatywnie statego punktu
spotkan.

Satysfakcja i lojalno$¢ w grupach o zbieznych preferencjach

Drugim krokiem prowadzonej analizy stala si¢ ocena istnienia poszukiwanego
zwiazku nie w probie rozwazanej ogdtem, ale w mniejszych grupach konsumen-
tow, taczacych jednostki o zblizonych preferencjach odnosnie do sposobu doko-
nywania zakupdéw. W celu wyodrebnienia tak zdefiniowanych grup postuzono
sie analizg skupien, prowadzong przy wykorzystaniu metody k-érednich, poczat-
kowo na podstawie zdefiniowanych uprzednio pieciu zmiennych reprezentuja-
cych omawiane zagadnienia. Po przeprowadzeniu wstgpnej analizy ze zbioru kry-
teri6w segmentacji wytaczono zmienng reprezentujacg sktonnos¢ do dokonywa-
nia zakupow samodzielnie badz w towarzystwie, poniewaz roéznicowata ona re-
spondentow w bardzo niewielkim stopniu. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze pozo-
stale zmienne nie byly w znaczacym stopniu skorelowane.

Docelowo wyodrebniono cztery skupienia, ktdrych profile, reprezentujace
warto$ci $rednie kolejnych zmiennych obliczone dla przypadkéw z danego sku-
pienia przestawiono na rysunku 1. Liczba skupien wyznaczona zostata a priori
w oparciu o analiz¢ dendrogramu wygenerowanego przy wykorzystaniu metody
Warda z kwadratem odleglo$ci euklidesowej jako miara odleglo$ci, nastepnie za$
potwierdzona przy wykorzystaniu V-krotnego sprawdzianu krzyzowego. W kaz-
dym skupieniu znalazly si¢ zatem osoby preferujace r6zne podmioty funkcjonu-
jace na rynku — kryteria podziatu dotyczyty, jak wskazano uprzednio, wytacznie
preferencji odno$nie do przebiegu procesu zakupowego.

Zdefiniowane w ten sposob skupienia ukazuja klarowng i do$¢ interesujaca
strukture preferencji w zakresie dokonywania transakcji, ktéra wydaje si¢ wyra-
za¢ kolejne stopnie poziomu zaangazowania konsumenta w procesy zakupowe.
Skupienie 1 (15,7% proby) taczy jednostki najbardziej otwarte na doswiadczenia
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zakupowe — sktonne w najwickszym stopniu do odwiedzania wszystkich skle-
pow, akceptujace rozne marki oraz nieplanowane zakupy, jak rowniez traktujace
zakupy w kategoriach spedzania wolnego czasu; skupienie 2 (22,2% proby) —
przypadki, ktore wydaja sie traktowa¢ do$wiadczenia zakupowe w kategoriach
obowigzku — odwiedzaja wylacznie przewidziane wczesniej sklepy, nabywaja
takze planowane produkty i raczej wybrane marki, a same zakupy traktujg w ka-
tegoriach utylitarnych, podczas gdy respondenci z trzeciego skupienia (49,8%
badanych) prezentujg postawy posrednie.
6

sktonnoé¢ do odwiedzania sklonno$¢ do nieplanowanych  sklonno$¢ do nabywania  zakupy jako sposob spedzania
wszystkich sklepow zakupow roznych marek wolnego czasu

1 eeneens 2 == 3 == 4

Rysunek 1. Oceny $rednie zmiennych wyrazajacych preferencje odnosnie do procesu
zakupowego w kolejnych skupieniach

Zrodto: badania wiasne.

Z przedstawionej prawidtowosci wytamujg si¢ natomiast jednostki zgrupo-
wane w czwartym wyodrgbnionym skupieniu (12,3% proby). Grupa ta prezentuje
pragmatyczne, ale $wiadome podejscie do nabywania — badani z tej grupy trak-
tuja wyjscie na zakupy zdecydowanie w kategoriach utylitarnych, a nie jako
forme spedzania wolnego czasu, nie deklarujg tez wiekszej sktonno$ci do niepla-
nowanych zakupow, z drugiej jednak strony che¢tnie odwiedzaja wszystkie poten-
cjalnie interesujace miejsca, nie zamykaja si¢ takze na rozne, takze nieplanowane
wczesniej marki.

W kazdym z tak wyodrgbnionych skupien obliczono nastgpnie korelacje
migdzy zmiennymi wyrazajacymi satysfakcje i lojalnos¢ klienta oraz jego prefe-
rencjami w zakresie przebiegu procesu zakupowego. Analiza ta wykazala, ze:

1. W grupie konsumentéw najbardziej entuzjastycznie nastawionych do proce-
sow nabywczych (skupienie 1) mozna zauwazy¢ korelacje miedzy tendencja
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do odwiedzania wszystkich sklepow i ocenianiem danego podmiotu lepiej na
tle innych (0,42) oraz korelacje miedzy preferowaniem samodzielnych od-
wiedzin oraz sktonnoscia do oceniania lepiej od innych (0,39) i deklarowania
mniejszego dystansu dzielacego dane centrum od ideatu (0,36).

2. W grupie konsumentéw najbardziej krytycznych wobec zakupow (skupienie
2) mozna zauwazy¢ wzrost sktonno$ci do oceniania podmiotu jako lepszego
od innych wraz ze wzrostem sktonnosci do odwiedzania konkretnych skle-
pow (0,33), co mozna zinterpretowa¢ jako zadowolenie z podmiotu grupuja-
cego preferowane sklepy.

3. W grupie konsumentow o podej$ciu pragmatycznym (skupienie 4) zaobser-
wowano zwigzek migdzy sktonno$cig do odwiedzania wszystkich dostep-
nych sklepow a sktonnosciag do ponownych odwiedzin (0,34) oraz ogdlnym
poziomem zadowolenia (0,34), a takze mi¢dzy sktonno$cig do odwiedzania
centrum samemu a brakiem sktonnosci do zarekomendowania podmiotu in-
nym klientom (-0,32) oraz brakiem sklonno$ci do powtoérnych odwiedzin
(-0,31).

Na koniec zweryfikowano zatozenie mowigce, ze skupienie, do ktérego zo-
stat zakwalifikowany badany, a tym samym jego ogoélny stosunek do sposobu
dokonywania zakupu, jest czynnikiem roznicujagcym poziom satysfakcji i lojal-
nosci. Z racji niespetnienia przestanki 0 rozktadzie zblizonym do rozktadu nor-
malnego oraz rownosci grup i wariancji w grupach wykorzystany zostat test Kru-
skala-Wallisa, w ktorym zmienna niezalezng (grupujaca) byta przynaleznos¢ do
skupienia, za§ zmiennymi zaleznymi — zmienne wyrazajace satysfakcje i lojal-
nos¢ klienta. Ich wartosci, obliczone osobno dla kazdego skupienia, przedsta-
wiono na rysunku 2.

Przeprowadzona analiza uprawomocnia odrzucenie hipotezy mowiacej
o0 identycznosci grup dla wszystkich zmiennych z wyjatkiem ogo6lnego poziomu
zadowolenia klienta (p = 0,089), zatem mozna przyjac, ze stosunek do przebiegu
procesu zakupowego roéznicuje, a tym samym mozna domniemywac, iz ma takze
wplyw na sktonno$¢ do polecenia danego podmiotu, sktonno$é klienta do po-
wtornych odwiedzin, postrzeganie dystansu dzielgcego podmiot od idealu oraz
jego ocenge na tle innych.
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Rysunek 2. Wartosci $rednie zmiennych wyrazajacych zadowolenie i lojalno$¢ klienta
w kolejnych wyodrebnionych skupieniach

Zrodto: badania wlasne.

Przeprowadzone poréwnania wielokrotne dodatkowo wskazaty, ze:

1. Dla oceny podmiotu na tle innych mozna méwi¢ o statystycznie istotnych
roéznicach miedzy opiniami osdb najbardziej entuzjastycznie nastawionych
do zakupow (skupienie 1) oraz osobami o stosunku posrednim (skupienie 3)
i 0 podejsciu pragmatycznym (skupienie 4), przy czym osoby najbardziej en-
tuzjastyczne oceniaja wybrany przez siebie podmiot wyraznie lepiej niz po-
zostate grupy.

2. W przypadku sktonnosci do polecenia podmiotu mozna wskaza¢ roznice
miedzy osobami nastawionymi entuzjastycznie (skupienie 1) oraz osobami
o stosunku posrednim (skupienie 3) i typowo utylitarnym (skupienie 2), przy
czym ponownie osoby najbardziej entuzjastyczne sg bardziej sktonne do po-
lecenia podmiotu.

3. Analizujac lojalno$¢ klienta, wyrazong sktonnosciag do powtérnych odwie-
dzin, mozna zauwazy¢, 7€ grupa istotnie r6zng od wszystkich pozostatych
jest skupienie 3, grupujace respondentow o stosunku posrednim — ktorzy de-
klarujg wyraznie nizsza niz pozostali badani sktonno$¢ do ponownego od-
wiedzenia podmiotu.

4. W przypadku dystansu dzielagcego podmiot od idealu mozna takze mowic¢
0 wielu réznicach migdzy grupami, w szczegdlnosci respondenci najbardziej
entuzjastyczni (skupienie 1) w sposob statystycznie istotny réznig si¢ od
wszystkich pozostatych grup, oceniajac ten wymiar bardziej pozytywnie,
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o istotnej r6znicy mozna mowic takze migdzy skupieniem os6b nastawionych

najbardziej utylitarnie (skupienie 2) oraz o stosunku posrednim (skupienie 3).

Na koniec warto zauwazy¢ do$¢ interesujacg prawidtowos¢ — grupg, ktora

oceniata podmiot najgorzej, nie byta grupa konsumentéw o najbardziej utylitar-

nym podejsciu do zakupow (skupienie 3), ale konsumenci nastawieni w sposob
pragmatyczny (skupienie 4).

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan nie dajg jednoznacznej odpowiedzi co do charakteru
zwigzku migdzy posiadanymi przez klienta preferencjami odnosnie do przebiegu
procesu zakupowego oraz jego wynikowym poziomem satysfakcji i lojalnosci,
jednak nie ulega watpliwosci, ze zwiagzek taki jest obserwowalny. O ile nie mozna
stwierdzi¢ bezposredniej korelacji migdzy obiema grupami czynnikow, w bada-
nej probie udato si¢ wykazaé, ze grupy konsumentow o roznych preferencjach
odnosnie do przebiegu procesu zakupowego rzeczywiscie deklarujg istotnie
roézne poziomy satysfakcji i lojalnosci.

Warto w zwiazku z tym uwzglednia¢ istnienie rozwazanej zalezno$ci za-
réwno w badaniach o charakterze stricte poznawczym, jak i aplikacyjnym — biz-
nesowym. Mozna tego dokonac przez:

a) ujecie rozwazanych preferencji jako dodatkowych czynnikoéw ksztattuja-
cych zjawiska satysfakcji i lojalno$ci, by¢ moze takze z uwzglgdnieniem
nie tylko relacji bezposredniej, ale takze interakcji z innymi zmiennymi
niezaleznymi, jak chociazby oczekiwania konsumenta;

b) opracowywanie wielu modeli, odrebnych dla réznych grup konsumen-
tow wyodrebnionych w oparciu o kryteria preferencji odnosnie do pro-
cesu zakupowego.

Rownoczesnie dyskusja wptywu oczekiwan i preferencji odnosnie do prze-
biegu procesu zakupowego na poziom satysfakcji i lojalno$ci klienta prowadzi
do kolejnych, wymagajacych odpowiedzi pytan. Po pierwsze, przed wlaczeniem
rozwazanych preferencji do modelu powstawania zjawiska satysfakcji i lojalno-
sci nalezy zweryfikowag, czy poziom zgodnosci podmiotu z oczekiwaniami kon-
sumenta formulowanymi w zakresie przebiegu procesu zakupowego, dotycza-
cymi chociazby sktonnosci do odwiedzania wielu sklepow lub traktowania zaku-
pow jako formy spedzania wolnego czasu nie jest juz dyskontowany w zmien-
nych niezaleznych zwyczajowo ujmowanych w badaniach zadowolenia klienta.
By¢ moze bowiem konsumencka ocena czastkowych aspektow funkcjonowania
podmiotu, np. jego asortymentu, liczby sklepow, marek czy oferowanych ustug
dodatkowych, jest pochodng stopnia dopasowania jednostki do preferencji od-
wiedzajacego.
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Moze rowniez pojawic si¢ pytanie o wptyw ocenianego miejsca dokonywa-
nia zakupoéw. W kazdym z wygenerowanych skupien znalazty si¢ osoby odwie-
dzajace rozne jednostki, stad tez biorac pod uwage stalos¢ preferencji wewnatrz
skupienia, roznice w poziomie satysfakcji i lojalnosci mogty takze by¢ pochodna
roznych charakterow ocenianych podmiotow, a doktadniej roznego stopnia ich
dopasowania do oczekiwan i preferencji jednostki.

Przedstawione badanie byto czgscia projektu sfinansowanego ze srodkow
Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji numer DEC-
2011/03/D/HS4/04311.
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Consumers’ Selected Preferences Related to the Processes of Purchasing
in Shopping Malls and Consumer’s Satisfaction

Keywords: consumer’s satisfaction, consumer’s loyalty, shopping preferences, market
segmentation, shopping malls

Summary. Consumer’s general evaluation of the place of purchase, in particular func-
tioning of a shopping entity, and, in a consequence, the experienced level of satisfaction
are traditionally defined and explained using a set of variables that describe and express
the evaluation of several aspects of company’s assets and operations. The question may
arise, what is the impact and role of other factors, especially those which define the con-
sumer itself. The purpose of the paper is to verify the hypothesis that the consumer’s
preferences related to the purchase process affects the level of satisfaction. In order to
achieve this, the sample of shopping malls customers has been used. The customers were
segmented into clusters that group individuals with similar expectations and preferences
related to shopping process, and subsequently, the levels of satisfaction computed for
each cluster were analysed and compared.
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