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Wstep

Centra handlowe staty si¢ swoistym symbolem aktualnej epoki. Blisko 30-letnia historia
branzy centrow handlowych w Polsce zachgca do przeprowadzenia studium postrzegania
wartosci tych obiektow przez klientow indywidualnych. Coraz wicksze natezenie
konkurencyjne, rosngca sprzedaz internetowa oraz wptyw pandemii COVID-19 sktaniajg
praktykow do poszukiwania odpowiedzi na pytania o sposoby utrzymania atrakcyjnosci
centrum handlowego (CH)?.

Wspotczesnie warto$¢ nie wynika wylacznie z atrybutéw samego produktu,
lecz z tzw. do§wiadczenia wspottworzenia i w zwigzku z tym zaobserwowa¢ mozna
zmiang roli klienta w procesie tworzenia warto$ci. Okreslana przez klienta warto$¢
obejmuje nie tylko cechy oferty, ale rowniez inne wymiary wartosci. Klienci centrum
handlowego staja si¢ tez niejednokrotnie kanatem komunikacji, stad waznym jest,
aby menedzerowie przyjrzeli si¢ temu zjawisku. W tym konteks$cie potrzebne jest
zwrOcenie uwagi na zaangazowanie Klienta (customer engagement, CE) — stosunkowo
nowa koncepcj¢ opisujaca aktywnos$¢ klienta w procesie wspottworzenia wartosci.

,,Glos klienta” jest coraz czesciej styszalny?, aczkolwiek koncepcja CE, pomimo
obecno$ci w piSmiennictwie z zakresu zarzadzania marketingiem, znajduje sie¢
w poczatkowej fazie badan. Zagadnienie zaangazowania klienta centrum handlowego nie
byto do tej pory dostatecznie analizowane, co moze wynika¢ ze stosunkowo krotkiej
historii rozwoju polskich centrow handlowych. Analiza Zrédet wtérnych pozwala
stwierdzi¢, ze zarbwno w polskiej jak i zagranicznej literaturze przedmiotu nie istnieja
opracowania, ktore w sposob szczegotowy traktowatyby o zjawisku zaangazowania
klienta centrum handlowego oraz identyfikacji wptywu postrzeganej wartosci centrum
handlowego na takie zaangazowanie. Nieliczne publikacje odnosza si¢ do analizy

wartoéci centrum handlowego (postrzeganej wartosci badz jej propozycji®),

1'W rozprawie stosowane s3 wymiennie pojecia ,,centrum handlowe” i ,,0érodek handlowy”. M. Twardzik
odnotowuje, ze ,centrum handlowe” to potoczna nazwa ,,0$rodka handlowego”. Pojecie ,.centrum
handlowe” jest czesciej stosowane w literaturze geograficznej, natomiast termin ,,0§rodek handlowy”
w literaturze ekonomicznej. Wiecej: W. Wilk, Miedzy zakupami a rozrywkg — nowe znaczenie centrum
handlowego, ,,Prace i Studia Geograficzne” 2003, nr 32, s. 205-224; M. Twardzik Centrum handlowe
w procesie ksztattowania struktury miasta, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach,
Katowice 2018, s. 16.

2 C. Morrongiello, De I’empowerment a I’engagement du client sur les plateformes en ligne : ou comment
favoriser I’activité des clients sur Internet, Université de Grenoble, Grenoble 2014, s. 25.

8 Zob. J. Mikotajczyk, Kreowanie wartosci centrum handlowego. Perspektywa interesariuszy,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012; M.I. EI-Adly, R. Eid, Measuring
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a nie podejmuja problemu relacji mi¢edzy wartoScia CH a zaangazowaniem klienta.
Brakuje kompleksowego studium customer engagement klienta centrum handlowego,
a rozprawa wypetia luke teoretyczno-empiryczng w zakresie zaangazowania klienta
centrum handlowego oraz wpltywu warto$ci tego centrum na poziom customer
engagement.

Z prowadzonych przez autora wieloletnich obserwacji branzy polskich centréw
handlowych wynika, ze stopien zaangazowania klienta indywidualnego jest bardzo niski.
Doswiadczenie zawodowe zwigzane z branzg centrow handlowych pokazuje, ze pomimo
wszechobecnej retoryki stawiajacej klienta w centrum uwagi, osrodki handlowe skupione
s3 na sobie (inside out) a nie na zewnatrz (outside in)*. Rutyna pracy, popadanie
w schematy, obowigzki zwigzane z realizacjg kréotkoterminowych celow i, co bardzo
znamienne, zrzucanie odpowiedzialno$ci za ksztaltowanie relacji na najemcow,
powoduja zniknigcie odbiorcy z pola widzenia i stopniowe ignorowanie wagi budowania
wartoéci dla klienta®. Brakuje faktycznej orientacji na klienta, ktérg wedtug A.K. Kohli
i B.J. Jaworskiego przejawia si¢ w konkretnych dziataniach, tj. ,,tworzeniu wiedzy
o aktualnych 1 przyszlych potrzebach klientow, propagowaniu tej wiedzy
oraz reagowaniu calej organizacji zgodnie z posiadang wiedza™®.

Omawiana problematyka wpisuje si¢ w dyscypline nauki o zarzadzaniu i jako$ci
(NoZziJ), aczkolwiek praca ma charakter interdyscyplinarny. Podczas analizy problemu
badawczego wykorzystano dokonania naukowe nie tylko z zakresu dyscypliny NoZiJ,
ale réwniez z ekonomii, socjologii oraz psychologii. Gtowna tematyka dotyczy zjawiska
customer engagement oraz postrzeganej wartosci centrum handlowego, jednakze
w rozprawie podjeto rowniez tematyke propozycji wartosci osrodkéw handlowych oraz
charakterystyki wspotczesnego klienta.

Celem teoretyczno-poznawczym rozprawy jest identyfikacja relacji
pomiedzy zjawiskiem zaangazowania klienta a postrzegang wartoscia centrum

handlowego’. Zamierzeniem metodycznym jest opracowanie narzedzi potrzebnych

the perceived value of malls in a non-Western context: the case of the UAE, ,,International Journal of Retail
& Distribution Management” 2015, nr 43(9), s. 849-869.

4 C. Shaw, J. lvens, Building Great Customer Experiences, Palgrave MacMillan, Basingstoke 2005, s. 9.

5 Por. P. Krowicki, Customer Engagement (CE) in the marketing innovation process in the shopping centre
industry, [w:] Innovations and Entrepreneurship. Theory and practice, (red.) K. Poznanska,
K. Szczepanska-Woszczyna, J. Michalek, Akademia WSB, Dabrowa Goérnicza 2022, s. 130.

® T. Doligalski, Zarzqdzanie wartoscig klienta. Proba Charakterystyki. ,Marketing i Rynek” 2013, nr 6,
S. 2.

" W rozprawie przyjeto, ze warto$¢ centrum handlowego jest rozumiana jako postrzegana przez klienta
warto$¢ centrum handlowego. Dysertacja nie dotyczy wartoéci centrum handlowego w ujeciu finansowym.
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do badania zjawiska customer engagement CH, propozycji wartosci i postrzeganej
warto$ci CH oraz wplywu tej wartosci na poszczegdlne formy customer engagement.
Wreszcie celem w obszarze aplikacyjnym jest wskazanie (sformutowanie) wytycznych
dla menedzerow CH do zbudowania takiej strategii marketingowe;j, ktéra prowadzitaby
do zwigkszenia zaangazowania klienta indywidualnego. Zasygnalizowany cel
teoretyczno-poznawczy jest rownoczesnie glownym celem dysertacji. Jego realizacja
wigze si¢ z osiggnieciem poszczegdlnych celow szczegotowych, ktére zostang opisane
w czwartym rozdziale rozprawy (vide podrozdziat 4.2.).

Hipoteza glowna pracy jest przypuszczenie: Jesli zbada si¢ relacje pomi¢dzy
zjawiskiem zaangazowania Kklienta indywidualnego a postrzegang wartoScig
centrum handlowego (CH), to zidentyfikuje si¢ taki wymiar (wymiary) postrzeganej
wartosci CH, ktory wplywa (wplywajq) istotnie i pozytywnie na zaangazowanie
klienta. Analogicznie do celow dysertacji, w rozprawie sformutowano rowniez hipotezy
szczegdlowe, a ich opis znajduje si¢ w rozdziale metodycznym (vide podrozdziat 4.2.).

Przedmiotem badan byto zaangazowanie klienta CH oraz postrzegana przez niego
warto$¢ takiego obiektu, a zakres podmiotowy dotyczy stricte klientow polskich centrow
handlowych. Studium literaturowe zostato prowadzone w latach 2018-2021. Badania
empiryczne dotyczace zjawiska zaangazowania klienta CH i postrzeganej wartosci CH
przeprowadzono w okresie od lipca do listopada 2021 roku.

W strukturze dysertacji mozna wyr6zni¢ dwie zasadnicze warstwy,
tj. teoretyczng 1 metodyczno-empiryczng. Wyszczeg6lni¢ nalezy wstep, pie¢ rozdziatdw,
podsumowanie  obejmujagce  wnioski  plyngce z pracy oraz  zalaczniki
o charakterze zrodtowym, metodycznym i statystycznym. Trzy pierwsze rozdziaty tworza
czg$¢ teoretyczng 1 obejmuja narracyjny przeglad literatury. Czwarty rozdziat jest
rozdzialem metodycznym, podczas gdy ostatni ma charakter empiryczny,
przedstawiajacy wyniki badan oraz propozycje dalszych krokéw badawczych.

Zamierzeniem pierwszego rozdziatu byta prezentacja ztozonosci zjawiska
customer engagement. Opisano w nim zrodta teoretyczne tego pojecia,
a dla uporzadkowania dotychczasowego dorobku przedstawione zostaly modele
badawcze CE. Z uwagi na to, ze zaangazowanie dotyczy akceptacji wszystkich stron

relacji®, w rozprawie podjeto réwniez zagadnienie motywacji klienta indywidualnego

8 M-A. Vachon, L. Ricard, J. Csipak, L impact des tactiques et des stratégies relationnelles sur la confiance
et 'engagement des clients hoteliers: une comparaison Canada-Etats-Unis, Congres de 1’ Association
des Sciences Administratives du Canada, Ottava 2007, s. 14.
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do zaangazowania si¢ w zwigzek z przedsigbiorstwem lub(i) jego marka. Zalozono
bowiem, ze zaangazowanie klienta w proces tworzenia warto$ci nie jest automatyczne —
klient musi kojarzy¢ taka aktywno$é z korzysciami®.

W drugim rozdziale opisano pojecie wartosci, skupiajac si¢ przede wszystkim
na koncepcji warto$ci dla klienta (perceived customer value). Przedstawiono rowniez
ujecie wartosci w perspektywie organizacji — zwrocono uwage na etapy tworzenia
wartosci (tj. propozycji wartosci) dla klienta oraz koncepcje zarzadzania tg wartoscig.
Rozdziat zamyka identyfikacja relacji pomiedzy glownymi konstruktami badawczymi
rozprawy, tj. zaangazowaniem klienta oraz postrzegang wartoscia dla klienta.

Czes¢ teoretyczng dysertacji konczy trzeci rozdzial, w ktorym przedstawiono
przeglad definicyjny poj¢cia ,,centrum handlowe” oraz zaprezentowano historie rozwoju
tego formatu handlu detalicznego. Dodatkowo opisano najwazniejszych interesariuszy
CH oraz skupiono si¢ na zachowaniach jednego z nich, klienta indywidualnego.
Na ostatnich stronach rozdziatu podjgto probe identyfikacji zjawiska wartosci dla klienta
centrum handlowego — m.in. zwrdécono uwage na propozycje tej wartosci
oraz dotychczasowe ujecia postrzeganej wartosci CH.

Lacznikiem spajajacym czg$¢ teoretyczng z czeS$cig empiryczng jest rozdzial
czwarty, tj. ,,Metodyka badania relacji pomigdzy zjawiskiem zaangazowania klienta
a warto$cig centrum handlowego”. Przedstawiono w nim zaloZzenia koncepcyjne,
organizacj¢ 1 przebieg badan oraz szczegdtowo opisano pytania, cele i hipotezy rozprawy
doktorskiej. W rozdziale zaprezentowano réwniez zastosowane w dysertacji metody,
techniki 1 narzedzia badawcze.

Rozdziat piaty stanowi empiryczng egzemplifikacje¢ problemu badawczego,
a jego celem jest prezentacja uzyskanych wynikéw badan. Co wazne, w rozdziale tym
zdecydowano si¢ opisa¢ typy klientéw centrow handlowych, uwzgledniajac
poszczegdlne formy zaangazowania oraz roznice w postrzeganiu wartosci CH.
Tym samym zatozono, Ze pojecie wartosci dla klienta jest zmienne — nie tylko w ujeciu
sektora CH, ale réwniez w perspektywie poszczegodlnych typow klientow. Pod koniec
zaprezentowano wnioski z przeprowadzonego badania, implikacje praktyczne
oraz rekomendowane dalsze kroki eksploracji naukowej.

W podsumowaniu rozprawy zwroécono uwage na najwazniejsze wyniki badan.

Uzupetnieniem dysertacji jest aneks statystyczny oraz zalaczniki metodyczne,

® A. Krzepicka, Wartosci cenione przez klientow w zakresie marki i opakowania, [W:] Budowa wartosci

klienta. Teoria i praktyka, (red.) B. Dobiegata-Korona, Difin, Warszawa 2015, s. 193.



tj. wykorzystane narzedzia badawcze (kwestionariusz ankiety online oraz wykaz watkow
(pytan) tematycznych do indywidualnych wywiadow poglebionych  (IDI)
z klientami polskich centrow handlowych.

W rozprawie zdecydowano si¢ skorzystaé z paradygmatu pragmatycznego
(pluralistycznego), w ktorym taczy si¢ dokonania orientacji pozytywistycznej
z metodami, technikami i procedurami charakterystycznymi dla interpretatywizmu.
W opracowaniu zastosowano triangulacje¢ metodologiczng — wykorzystano mieszang
metode badawcza, w ktorej podejscie ilosciowe miesza si¢ z koncepcja jakosciowa.

W procesie gromadzenia danych potrzebnych do opracowania czesci teoretycznej
opierano si¢ na informacjach pochodzacych ze zrodet wtornych. W czegsci empirycznej
korzystano z informacji pochodzacych ze Zrodet pierwotnych o charakterze tak
ilo$ciowym, jak i jakoSciowym, pozyskanych w trakcie badan klientow CH. Zastosowano
liczne metody analizy danych, wérdd ktorych warto wskaza¢ na modelowanie rownan
strukturalnych (Structural Equation Modeling, SEM), eksploracyjng analize¢ czynnikowa
(Exploratory Factor Analysis, EFA), konfirmacyjng analiz¢ czynnikowa (Confirmatory
Factor Analysis, CFA) oraz analize skupien (Cluster Analysis, CA).

W rozprawie przyjeto logike ustugowej dominacji (Service Dominant Logic,
SDL), ktora przyjmuje, ze tworzenie wartosci zachodzi mi¢dzy podmiotami dzielgcymi
si¢ 1 wykorzystujacymi zasoby. Zalozono, ze to klient jest wspottworca wartosci produktu
(ustugi)!®, a samo tworzenie wartosci ma charakter interakcyjny — pojawia sie
w momencie korzystania z towardw 1 ustug 1 tym samym dotyczy ,,warto$ci w uzyciu”
(value in use).

Dysertacja skierowana jest zar6wno do os6b zwigzanych z nauka, jak
1 praktykow, ktdrzy na co dzien zajmuja si¢ tworzeniem propozycji warto$ci — wtascicieli
1 zarzadcow centrow handlowych, przedstawicieli agencji marketingowych, ale réwniez
wszystkich tych oséb, ktore sa zainteresowane zjawiskiem zaangazowania klienta,
postrzegang wartoscig centrum handlowego oraz przede wszystkim zmiang roli klienta.
Niezwykle interesujaca jest bowiem ewolucja znaczenia pojgcia ,.klient”.

W starozytnym Rzymie klientem (fac. cliens) byt ubogi obywatel, pozostajacy pod opieka

10 Warto odnotowaé, ze wedtug koncepcji ustugowej Ch. Gronroosa to klient jest tworca wartosci,
a producent jest jej wspottworca, w przypadku kontaktu z klientem. A. Jonas, Logika usiugowa
a ksztattowanie jakosci ustug, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach” 2016, nr 255, s. 60.
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patrona'!. Wspotczesny klient to nie tylko odbiorca produktow, a ,zewnetrzny
pracownik”, recenzent i czgsto rzecznik oferty danego przedsigbiorstwa. Ktos, kto nie jest
zawsze oddany i postuszny, z kim natomiast liczy si¢ organizacja. Klient lubi si¢
angazowa¢ w relacje z przedsigbiorstwem, a organizacje zaczynaja by¢ $wiadome
znaczenia tej aktywnosci. Autor rozprawy zywi nadzieje, ze studium customer
engagement klienta centrum handlowego bedzie interesujaca dla Czytelnika

egzemplifikacja tego zjawiska.

11 Dictionnaire Universel Frangais et Latin, Vulgairement Appelé Dictionnaire de Trévoux, t. 2, Paris 1752,
s. 908.
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ROZDZIAL 1
ZAANGAZOWANIE KLIENTA: POJECIE, ZRODLA
TEORETYCZNE ORAZ MODELE BADAWCZE

1.1. Istota zjawiska zaangazowania klienta

Aktywno$¢ klienta, dzieki rozwojowi technologii informacyjno-komunikacyjnych
oraz likwidacji barier czasowych i przestrzennych, przybrata na sile'?. Klient'® przekazuje
informacje zwrotne na temat oferty, a przedsicbiorstwa, coraz czesciej rozumiejac
wynikajace z tego korzysci, same zachgcaja do podobnych dziatan. Warto tez zwrécié
uwage na sklonno$¢ niektdrych oséb do udzielania rekomendacji badz przekazywania

negatywnych opinii na temat produktow innym®4,

Zachowania klienta ewoluuja
od reaktywnych, bedacych reakcja na dzialania marketingowe przedsigbiorstw,
do proaktywnych, ktore sa inicjowane przez samych klientow, a skierowane sa

do przedsiebiorstw badz innych klientow?>.

12T, Parekh, M. K. Jha, An evolution of customer engagement — a systematic review, ,,International Journal
of Research in Finance and Marketing” 2021, nr 11(8), s. 1, www.eurasiapub.org, [dostep: 01.03.2021].

13 W literaturze przedmiotu zwigzanej z customer engagement, zaangazowanie klienta w marke, jak
i zaangazowanie konsumenta (consumer engagement) czy uzytkownika (user engagement) wzgledem
innego przedmiotu, maja bardzo zbiezny zakres koncepcyjny, stad pojecia ,konsument”, ,klient”,
,uzytkownik” sg czesto stosowane zamiennie. W polskojezycznym pismiennictwie przewaza odnoszenie
si¢ do klienta, cho¢ mozna rowniez spotka¢ pojecie ,,zaangazowanie konsumenta”. Dla klarownosci
dyskursu warto okre$li¢c rdéznice miedzy terminami ,konsument” i ,klient”. Konsument moze
funkcjonowaé poza rynkiem i rozumiany jest w rozprawie jako podmiot ekonomiczny, ktory spozywa
nabyte produkty. Klient jest natomiast nierozerwalnie zwigzany z rynkiem (w tym przypadku
z branza centréw handlowych, badz funkcjonuje w relacji z innym przedsigbiorstwem, przedmiotem
zaangazowania) i jest, lub moze by¢, potencjalnie zainteresowany zakupem produktu. Sam fakt istnienia
oferty moze by¢é powodem do traktowania takiego podmiotu jako klienta. W rozprawie,
w kontekscie relacji podmiotu ekonomicznego z danym przedsiebiorstwem, zdecydowano si¢ na uzywanie
pojecia ,klient”, natomiast okreslenie ,,konsument” bedzie uzywane w kontekscie zaspokajania potrzeb
konsumpcyjnych, w tym w szczegdlnosci konsumpcji tresci w srodowisku Internetu. Wiecej: J. Lancutki,
Konsument wobec wyzwan sztucznej inteligencji na ryku ubezpieczeniowym, ,,Prawo asekuracyjne” 2020,
nr 2(103), s. 11; A. Rochminska, Atrakcyjnosé todzkich centrow handlowych oraz zachowania nabywcze
i przestrzenne ich klientéw, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £odz 2013, s. 69; O. Witczak,
Wskazniki zaangazowania konsumenta wobec marki w mediach spotecznosciowych, ,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2018, nr 526, s. 69; M. Kiezel, J. Wiechoczek, Aktywnosci
online konsumentow w kontekscie customer brand engagement, ,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 459, s. 130.

1% W latach 80. XX wieku zwracano uwage, ze niektorzy klienci czuja powinno$é pomagania innym badz
ch¢é przekazywania innym wiedzy. Wigcej: P. Chelminski, R. Coulter, An examination of consumer
advocacy and complaining behavior in the context of service failure, ,,Journal of Services Marketing” 2011,
nr 25(5), s. 362.

15 Zachowania proaktywne okre$lane sa w literaturze przedmiotu mianem zachowan afiliacyjnych
badz zachowan obywatelskich. A. Dewalska-Opitek, M. Mitrega, Zachowania obywatelskie konsumentow
Jjako wytaniajgcy sie obszar badawczy, ,Marketing i Rynek” 2017, nr 4, s. 41.

12


http://www.eurasiapub.org/

Przedsigbiorstwa nie sg juz jedynym kreatorem pomystow, a ich menedzerowie
muszg stara¢ si¢ o nowe zrddla innowacji, poniewaz dotychczasowe strategie oparte
na minimalizacji kosztow 1 podnoszeniu jakos$ci proceséw, towardw i ustug nie sg juz
wystarczajace'®. Budowanie wartosci przedsigbiorstwa oparte jest w coraz wiekszym
stopniu na poszukiwaniu nowych zasobéw wiedzy, a to w konsekwencji sprowadza si¢

do wickszego udziatu klientow'’.

Moga oni sta¢ si¢ ,,zewngtrznym czynnikiem
wytworczym”, zasobem niematerialnym przedsigbiorstwa, stanowigcym o jego
intelektualnym kapitale'®. Wiaze si¢ to z powstaniem Gospodarki Opartej na Wiedzy
(knowledge-based economy, GOW), w ktorej potencjat intelektualny traktowany jest
jako strategiczny zasob, wykorzystywany do zwigkszenia konkurencyjnosci

1% Wiedza od klienta®®, jego pomysty i uwagi sa niejednokrotnie

przedsigbiorstw
determinantg innowacji w przedsiebiorstwie?!.
Klienci coraz czesciej chca mie¢ wplyw na oferowane im produkty??

1 uczestnicza w réznych modelach wspotpracy na linii przedsigbiorstwo — klient,

6 Proces ten jest zwigzany z odchodzeniem od podazowych modeli innowacji w kierunku innowacji
popytowych i spotecznych. Wigcej: M. Sobocinska, Perspektywa marketingowa w procesach kreowania
innowacji, ,,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 4(375), s. 218; C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysztos¢
konkurencji. Wspottworzenie wyjqtkowej wartosci wraz z klientami, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2005, s. 13.

17 Por. P. Krowicki, Customer Engagement (CE) in the marketing innovation..., op. cit.,, s. 119-134;
W. Caputa, A. Pazdzior, Crowdsourcing — nowa organizacja wspoipracy i zaangazowania klienta w proces
kreowania wartosci, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2018, nr 130,
s. 71.

18 B. Mroz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa
2013, s. 113.

1 W. Rudny, Tworzenie i podzial wartosci — nowe tendencje, ,.Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego™” 2012, nr 736(55), s. 267.

20 W literaturze przedmiotu wiedza klienta zwigzana jest z jej trzema aspektami: (1) wiedzy o kliencie,
(2) wiedzy dla klienta oraz (3) wiedzy od klientow. Wiedza o kliencie dotyczy zrozumienia jego motywacji,
pragnien, czy zachowan. Wiedza dla klienta zwigzana jest z przekazywanymi mu informacjami
0 produktach i dostawcach, a wiedza od klientéw dotyczy warto§ciowych dla przedsiebiorstwa informacji
na temat klientéw, rynkéw, konkurencji. Wiecej: P. Tomczyk, Is it interesting what customer know? The
state of current research and future perspectives of Customer Knowledge Competence, [w:] Proceedings
from 18™ International Marketing Trends Conference, Venice, 17-19 January, 2019, www.researchgate.pl,
[dostep: 3.02.2020].

2L Zachowania klientobw sa istotng determinantg powstawania innowacji marketingowych.
W pi$miennictwie naukowym znajduja si¢ liczne przyklady potwierdzajace szybsze powigkszenie
udzialow rynkowych przedsigbiorstw, ktore charakteryzuja si¢ innowacyjnoscia technologiczna
zorientowang na klienta. Skomplikowanie technologiczne niektorych produktow sprawia, ze wigcej uwagi
nalezy poswigci¢ uzytkownikowi, jego ograniczeniom i schematom poznawczym. Wigcej: A. Snarska,
Badania doswiadczer uzytkownika — w poszukiwaniu perspektywy klienta w interakcji z systemami
informatycznymi, [w:] Badania marketingowe. Nowe metody badas i zastosowania, (red.) R. Milic-
Czerniak, Difin, Warszawa 2019, s.117, 138; M. Czuba, Prosumpcja jako czynnik wplbywajqcy na strategie
marketingowq firm swiadczgcych ustugi komunalnych, ,Marketing i Rynek”, 2016, nr 9, s. 16; E. Waliczek,
Handel i jego rozkwit po 1989 roku, Wydawnictwo Naukowe Sophia, Katowice 2019, s. 45.

22 Wigze sig to z personalizacja ofert, waznym trendem w sektorze handlu detalicznego. Przedsigbiorstwa
handlowe indywidualizuja ofert¢ poprzez dostarczenie klientowi przygotowanych dla niego ,.kombinacji
zakupowych”. B. Borusiak, B. Pieranski, Trendy w sektorze handlu detalicznego — nowe wyzwania
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pomagajac tym samym w kreacji wartosci dla nich samych i innych klientow. Rodzi si¢
wiez miedzy organizacja a jej odbiorca, ktory decyduje si¢ na poswigcenie czasu,
przekazywanie wiedzy czy $rodkow finansowych?.

Proces ten jest zwigzany ze wzbogacaniem si¢ spoteczenstwa oraz ewolucja
charakteru klienta, ktory angazuje sie w kreatywny akt wyrazania samego siebie®*.
Podstawowa funkcja konsumpcji nie ulegta zmianie, aczkolwiek pojawito si¢ nowe jej
oblicze, zwiazane z atrybutem tozsamos$ci. Zachowania klientéw i konsumentow?
pomagajag w samookresleniu. Nieodzowna jest rowniez komunikacja ze spotecznoscig
danej marki?®. W literaturze przedmiotu identyfikowana jest heterogenizacja konsumpcji,
kontratrend do homogenicznych procesow zwigzanych z globalizacja gospodarczo-
kulturowa i zwiekszong mobilnoscig spoleczenstwa. Coraz silniej zaznacza si¢ che¢dé
zaprezentowania swojej indywidualno$ci, unikatowej tozsamosci i wtasnych preferencji,
co jest sktadowa spotleczenstwa konsumpcyjnego, gloryfikujacego indywidualizm
i autokreacje klienta?’. Rownoczes$nie sam klient w coraz mniejszym stopniu ufa
przekazowi marketingowemu przedsigbiorstwa, szukajac opinii o produkcie wsrod
znajomych. Zadaniem przedsigbiorstwa jest kreacja takich sposobow 1 platform

8

komunikacji, ktére stworza spoleczno$é¢?® zaangazowanych klientow?®.

dla przedsigbiorstw handlowych, [wW:] Handel we wspélczesnej gospodarce. Nowe wyzwania,
(red.) M. Stawinska, Wydawnictwo UNI-DRUK, Poznan 2016, s. 76.

23 B. Nogalski, P. Niewiadomski, Ksztattowanie partnerstwa z kluczowymi klientami — préba oceny
poziomu elastycznosci dziatan, ,Studia ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach.” 2017, nr 322, s. 122.

24 M. Czuba, Prosumpcja..., op. cit., s. 18.

%5 W rozprawie przyjeto, ze zachowania konsumentow to dziatania majgce na celu zaspokojenie potrzeb
zwigzanych z poszukiwaniem, uzytkowaniem oraz oceng débr i ustug. Zachowania konsumenta dotycza
czynnosci (operacji) psychicznych i fizycznych. L.G. Schiffman, L.I1. Kanuk, Consumer Behavior, Pearson
Prentice Hall, Englewood Cliffs, New York 1994, s. 6.

% O tych zmianach pisze G. Maciejewski, zwracajacy uwage, Ze w epoce ponowoczesnej konsumpcja jest
istotniejsza niz wytwarzanie, a warto$¢ nie jest cechg wyrobu, tylko staje si¢ wlasciwoscig wykreowanego
obrazu. G. Maciejewski, Zachowania konsumentéow w dobie postmodernizmu, ,,Marketing i Rynek” 2014,
nr 8 [CD-ROM], s. 1129-1135; O. Filipiak, Nowe trendy w konsumpcji we wspotczesnym spoteczenstwie.
Refleksja socjologiczna, ,,Rozprawy spoteczne” 2018, nr 12(4), s. 22-23.

21 k.. Twasinski, Spoleczenstwo konsumpcyjne w ujeciu Zygmunta Baumana. ,JKultura i spoteczenstwo”
2015,nr4,s. 6.

28 Takie platformy przydatne sg rowniez w procesie wymiany innowacyjnych pomystow, czego przyktadem
jest MyStarbucks Idea. Wigcej: 1. Manczak, K. Sanak-Kosmowska, Zaangazowanie mtodych konsumentow
w prosumpcje, ,,Organizacja i Kierowanie” 2018, nr 4(183), s. 222.

2 W dysertacji stosuje sie thumaczenie customer engagement jako ,,zaangazowanie klienta”. Nalezy
zaznaczy¢, ze w polskojezycznej literaturze przedmiotu badacze nie sg zgodni co do thumaczenia: M. Kucia
uzywa tlumaczenia ,,zaangazowanie klienta”, K. Zyminkowska stosuje angielski termin customer
engagement badz ,,angazowanie (si¢) klienta, M. Brzozowska-Wo$ uzywa terminu ,,angazowanie si¢
klienta”, a P. Bartkowiak i Sz. Michalak tlumacza zjawisko jako (za)angazowanie si¢ klienta.
K. Zyminkowska uwaza, ze tlumaczenie ,zaangazowanie klienta” dla ,customer engagement” jest
niefortunne, poniewaz dotyczy innej kategorii marketingowej, tj. customer involvement.
Por. K. Zyminkowska, Customer engagement i customer value — o zwigzkach miedzy kluczowymi
kategoriami wspoiczesnego marketingu relacji, [w:] Nowe koncepcje w nauce o marketingu i rynkach.
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Wymagajacy 1 wyedukowani klienci zaczynaja prowadzi¢ aktywny dialog
z dostawcami na kazdym etapie projektowania i dostawy produktu®’. Duzg role
odgrywaja rozwdj spolecznosci wirtualnych i zmniejszajagce si¢ znaczenie mediow
tradycyjnych.

Zmiany w zachowaniach rynkowych nie dotycza bowiem wylacznie komunikacji
na linii klient-przedsigbiorstwo, ale wystepuja rowniez na linii klient-klient. Nowoczesne
srodki komunikowania zniwelowatly dystanse przestrzenne pomi¢dzy aktorami wymiany
i spowodowaly pojawienie si¢ ,,sasiedztw wirtualnych”3!, wywierajacych wptyw na wiele
sfer zycia, w tym sfer¢ gospodarcza. Nie bez znaczenia jest tez wylonienie si¢
tzw. gospodarki wspotdzielenia (sharing economy) i konsumpcji kolaboracyjnej, w ktorej
uzytkowanie dominuje nad posiadaniem®,

Rewolucja internetowa zrodzita nowy fenomen spoteczny, tj. poczucia
przynaleznosci do spolecznosci internetowej osob, ktérych nie znamy z widzenia®3,
Klient jako cztonek tzw. spoteczenstwa sieciowego, wyszedl z izolacji, pasywnosci
i nieswiadomosci. Stat si¢ poinformowanym, aktywnym i wymagajacym klientem3.

Znaczenie aktywnosci klienta bedzie rosto wraz z rozwojem mediéw spotecznosciowych,

Ksiega Jubileuszowa dedykowana Profesorowi Leszkowi Zabiriskiemu, (red.) K. Zyminkowskiej, Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, s. 175-177; P. Krowicki, Customer engagement —
zwiqzki

z kategoriami badawczymi i konteksty badawcze, ,, Marketing i Rynek” 2022, nr 29(1), s. 32-43.

%0 p, Krowicki, Konceptualizacja pojecia customer engagement, [W:] Wspoiczesne uwarunkowania
zarzadzania organizacjami, (red.) M. Lisinski, J. Dziendziora, Wydawnictwo Naukowe Akademii WSB,
Dagbrowa Goérnicza 2021; H. Howaniec, Zaangazowanie spofeczne przedsigbiorstw jako element
marketingu wartosci, Wydawca CeDeWu Sp. z 0.0., Warszawa 2019, s. 129.

31 M. Szczepanski, A. Sliz, J. Wojtkun, Teoria wymiany..., op. cit., s. 135.

321, Robert, A-S. Binninger, N. Ourahmoune, La consommation collaborative, le versant encore equivoque
de I’écOnomie de la fonctionnalité, ,,Ecologie industrielle, économie de la fonctionnalité” 2014, nr 5(1),
https://journals.openedition.org/developpementdurable/10222, [dostep: 11.11.2020].

3 D. Jemielniak, Socjologia Internetu, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2019, s. 18.

% Na coraz wigksze oczekiwania klienta zwracal juz uwage V. Gruen, zwany ojcem centréw handlowych.
Konsumpcyjna orientacja zamoznych klientow skutkuje, wedtug V. Gruena, poszerzaniem horyzontow
oraz wyostrzeniem smakow (gustow). Ma to oczywiScie swoje negatywne i pozytywne strony
dla organizacji, np. G. Baran pisze o tym, ze niektore przedsigbiorstwa traktujg rosnace zaangazowanie
klienta jako problem. Wiecej: G. Baran, Marketing wspottworzenia wartosci z klientem. Spotecznotworcza
rola marketingu w procesie strukturacji interakcyjnego srodowiska doswiadczen, Instytut Spraw
Publicznych Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2013, s. 77; H. Howaniec, Zaangazowanie..., op. Cit.,
s. 124; B. Kucharska, Innowacje w handlu detalicznym w kreowaniu wartosci dla klienta, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2014, s. 238; G. Maciejewski, S. Mokrysz,
L. Wréblewski, Coffee Consumer Segmentation: Implication for Producers and Sellers, [w:] Perspectives
on Consumer Behaviour. Theoretical Aspects and Practical Applications, (red.) W. Sroka, Springer, Cham
2020, s. 176; V. Gruen, Centers for the Urban Environment, Van Nostrand Reinhold, New York 1973,
S. 69.
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ktorych funkcjonowanie opiera si¢ na utrzymywaniu pozadanego poziomu
zaangazowania w stosunku do prezentowanych tresci®.

Wspolnoty wspotczesnych klientow s3 autonomiczne — w przeciwienstwie
do przedsigbiorstw, ktore nie mogg by¢ niezalezne od opinii klientéw. Organizacjom
zalezy zatem na zaangazowaniu swoich odbiorcow, co jest pozytywnie skorelowane z ich
lojalnoscia®®.

Termin ,,zaangazowanie”, pojawiajacy si¢ w wielu dyscyplinach naukowych,
pochodzi pierwotnie z psychologii, natomiast koncepcja zaangazowania obecna jest
réwniez w socjologii, zarzadzaniu zasobami ludzkimi czy naukach politycznych, w tym
stosunkach miedzynarodowych®. W pi$miennictwie naukowym mozna napotkaé
okre$lenia: zaangazowanie obywatelskie (citizen engagement)®, zaangazowanie
pracownicze (employee engagement)®® oraz zaangazowanie panstw narodowych*C.
Od niemalze dwudziestu lat kategoria zaangazowania klienta jest przedmiotem badan
w subdyscyplinie zarzadzania marketingiem. Impulsem do eksploracji tego zjawiska byto
stworzenie w 2001 roku przez Instytut Gallupa nowego narzgdzia, ktore miato stuzy¢
przewidywaniu lojalnoéci klientow*!. Psychologia zachowan organizacyjnych definiuje

zjawisko zaangazowania jako kompleksowy, nicobserwowalny konstrukt*?, ktory wyraza

% Duze znaczenie odgrywa elektroniczny Word-of-Mouth (WOM), opisywany w dalszej czesci pracy.
W literaturze przedmiotu wskazuje sig, ze opinie i rekomendacje innych internautéw traktowane sg jako
wiarygodne zrodta informacji. Wiecej: K. Sanak-Kosmowska, Wphw rekomendacji online na decyzje
zakupowe miodych konsumentow, [W:] Innowacje i marketing we wspétczesnych organizacjach. Wybrane
zagadnienia, (red.) L. Bohdanowicz, P. Dziurski, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2020, s. 302;
O. Witczak, Wskazniki zaangazowania konsumenta wobec marki w mediach spolecznosciowych, ,,Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2018, nr 536, s. 77.

% W pi$miennictwie naukowym znalezé mozna wyniki badan, ktore dowodzg, ze lojalno$é postaw jest
zwigzana z zachowaniem koprodukcyjnym. M. Czuba, Prosumpcja..., op. cit., s.19.

31 M. Klepek, Faktory zdkaznické angazovanosti ke znackam v prostiedi socidlnich siti v CR, ,,Working
paper in interdisciplinary economics and business research. Silesia University. School of business
administration in Karvina” 2017, nr 46, s. 4.

3 D. Vaitkieng, V. Juknvi¢iené, B. Poskuvien¢, The usage of social networks for citizen engagement at the
local self-government level: the link between municipal councillors and citizens, ,,Forum Scientiae
Oeconomia” 2021, nr 9(2), s. 111.

39 7. Dacko-Pikiewicz, Reputation management and family business, Routledge, New York, London 2022,
s. 35.

40 p, Krowicki, Customer engagement — zwigzki..., op. cit., s. 32.

4 J. Wiechoczek, M. Kiezel, Zaangazowanie (sig) konsumentéw a ksztaltowanie innowacji w sferze
produktu i komunikacji marketingowej, ,.Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach” 2018, nr 357, s. 166.

42 Konstrukty to zaprojektowane pojecia. Celem tego zaprojektowania jest uporzadkowanie wiedzy oraz
ukierunkowanie badania empirycznego nad wybranym aspektem rzeczywisto$ci. Konstrukt jest rozumiany
przez autora jako szczegdlnego rodzaju teoretyczne ujecie zjawiska, ktore nie moze by¢ obserwowane
posrednio, ani bezposrednio. Moze mie¢ wiele wymiardéw, ktére sa rozumiane jako zgrupowania
podobnych atrybutow. Jest podstawa do operacjonalizacji i pomiaru badanego zjawiska. W dalszej czgsci
dysertacji poj¢cie konstrukt bedzie stosowane w odwolaniu do obecnej w anglojezycznym pismiennictwie
konwencji terminologicznej (construct). Jak precyzuje W. Czakon, ,.konstrukty to sokratejskie ,,pojecia”,
platonskie ,idee”, nawigzujace do korespondencyjnej koncepcji prawdy, tj. zgodnosci pojgé
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gotowo$¢ cztowieka do konkretnej aktywno$ci z uwagi na istotno$¢ postrzeganego
bodzca. Warunkiem zaangazowania jest znaczenie, ktore jest przypisane do danego
obiektu lub sytuacji, zwigzane z indywidualnymi potrzebami, zainteresowaniami,
warto§ciami i przekonaniami tego czlowieka®®. Natomiast zjawisko** CE jest
zagadnieniem zlozonym i trudno o jego jednolita definicje.

Badacze CE dzielg sie zasadniczo na zwolennikow dwoéch ujeé®: (1) ujecia
jednowymiarowego, behawioralnego, okreslanego rowniez jako customer engagement
behavior (CEB) — konstruktu odwotujgcego si¢ do zachowan klientow oraz (2) ujecia
wielowymiarowego, w ktorym CE, précz aspektu behawioralnego, dotyczy réwniez
poznawczego (kognitywnego) i emocjonalnego wymiaru*®. W ramach podejécia
behawioralnego wyrdznia si¢ dwa rozne ujecia: pierwsze dotyczy zachowan klientow
innych niz zakup (np. rekomendacje ustne, pomaganie innym klientom, wspottworzenie

produktu), natomiast drugie zalicza zakupy do zachowan CE*' (tab. 1.1.).

z rzeczywistoscia”. Wigcej: W. Czakon, Walidacja narzedzia pomiarowego w naukach o zarzqdzaniu,
»Przeglad Organizacji” 2019, nr 4(951), s. 4; J.P. Peter, Construct validity: A Review of Basic Issues and
Marketing Practices, ,Journal of Marketing Research” 1981, nr 18(2), s. 134; W. Dyduch, Zlosciowe
badanie i operacjonalizacja zjawisk w naukach o zarzqdzaniu, [W:] Podstawy metodologii badan
w naukach o zarzqdzaniu, (red.) W. Czakon, Wydawnictwo Nieoczywiste, Piaseczno 2020, s. 308

4 0. Witczak, Wskazniki..., op. cit., s. 71.

4 Zjawisko rozumiane jest jako ,,przedmiot badZ fakt empiryczny, podlegajacy lub przynajmniej dostepny
obserwacji przy uzyciu $rodkow pozostajagcych do dyspozycji badacza”. W. Kujawinski, Metodyka
doradztwa rolniczego, Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Poznan 2009, s. 152.

4 K. Zyminkowska, Zrédla teoretyczne, istota, formy oraz modele customer engagement, [W:] Zjawisko
customer engagement wsréd polskich konsumentow, (red.) K. Zyminkowska, J. Wiechoczek M. Kiezel,
T. Zyminkowski, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 2018, s. 15-18.

4% W literaturze przedmiotu mozna réwniez spotka¢ podejscie jednowymiarowe kognitywne oraz
jednowymiarowe emocjonalne, aczkolwiek ujecie behawioralne jest czgsciej spotykane. Warto zaznaczy¢,
ze wystepuje rowniez podejscie dwuwymiarowe CE, tj. kognitywno-emocjonalne, ktore nie uwzglednia
zachowan klienta. Zgodnie z literatura przedmiotu, zaangazowanie poznawcze dotyczy przetwarzania
i formutowania mysli zwigzanych z przedsigbiorstwem i/lub jego marka, a zaangazowanie emocjonalne
dotyczy pozytywnego wptywu, ktory wywiera marka badz przedsiebiorstwo. Por. M. Brzozowska-Wo§,
Wplyw cyfrowej komunikacji marketingowej na angazowanie si¢ w marke i wspottworzenie jej wartosci
przez miodych konsumentow, Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2020, s. 238;
K. Zyminkowska, D. Lorenc, Customer engagement concept in tourism marketing, , Przedsigbiorczo$é
i zarzadzanie” 2019, tom XX, zeszyt 2, cze$¢ 1, s. 210; P. Krowicki, Customer engagement — zwigzki...,
op. cit., s. 32-43; H.Q. Ngo, T.H. Nguyen, G.D. Kang, The effect of perceived value on customer
engagement with the moderating role of brand image: a study in Vietnamese restaurants, ,.International
Journal of Innovative Technology and Exploring Engineering” 2019, nr 8, s. 452.

41 K. Zyminkowska, Zrédta..., op. Cit., s. 15-18; P. Krowicki, Konceptualizacja..., op. cit., s. 137.
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Tabela 1.1. Definicje zaangazowania klienta

Autorzy/instytucje Rok | Definicja pojecia

P. Patterson, T. Yu, 2006 | Poziom ,,obecnosci” klienta w jego kontakcie z organizacja. Wyrdznia si¢ kilka wymiarow

K. de Ruyter tej obecnosci: kognitywny, emocjonalny i fizyczny. CE sktada si¢ z czterech elementow:
wigoru, po$wigcenia, absorpcji i interakcji.

C. Wagner 2007 | Intensywno$¢ wspolpracy klienta zaré6wno z przedstawicielami firmy, jak i innymi

A. Majchrzak klientami w procesie wymiany wiedzy.

J.L.H. Bowden 2009 | Proces psychologiczny, za pomoca ktérego kreowana jest lojalnos¢ nowych klientéw dla

marki ustugowej (service brand), a takze mechanizmy, za pomoca ktérych lojalno$¢ moze
by¢ utrzymywana w przypadku powtarzalnych zakupow.

V. Kumar, L. Aksoy, 2010 | Aktywne interakcje klienta z przedsigbiorstwem i pozostatymi klientami, majace charakter

B. Donkers, transakcyjny i pozatransakcyjny.

R. Venkatesan, T. Wiesel,

S. Tillmanss

J. van Doorn, K.N. Lemon, | 2010 | Zachowania w stosunku do marki lub przedsiebiorstwa, wykraczajace poza sytuacje

V. Mittal, S. Nass, D. Pick, zakupu i wynikajace z czynnikow motywacyjnych. W perspektywie przedsigbiorstwa

P. Pirner, P.C. Verhoef zachowania te mogg mie¢ charakter pozytywny badz negatywny.

P.C. Verhoef, 2010 | Zachowania wzgledem marki lub przedsigbiorstwa, wykraczajace poza sytuacje zakupu,

W.J. Reinartz, M. Krafft ktore dotycza m.in. Word-of-Mouth, blogosfery.

R.J. Brodie, LD. 2011 | Stan  psychologiczny  klienta  wynikajacy z  doswiadczen w  kontakcie

Hollebeek, B. Juri¢, A. 1li¢ z obiektem/przedmiotem ich zainteresowani (np. z marka).

L.D. Hollebeek 2011 | Stan umystu klienta, ktory jest powiazany z jego motywacja, kontekstem sytuacyjnym
i marka.

S.D. Vivek, 2012 | Okreslona konkretnym poziomem natgzenia partycypacja klienta (aktualnego

S.E. Beatty, R. Morgan i potencjalnego) w kreowaniu oferty i innych elementéw marketingu organizacji.

C.M. Sashi 2012 | Zaangazowanie klientow dotyczy koncentrowania si¢ na ich zadowoleniu, zapewniajac

warto§¢ wyzsza od konkurencji. Zaangazowani klienci staja si¢ partnerami, ktorzy
wspolpracuja z przedsigbiorstwem w procesie tworzenia warto$ci dodanej.

K. Verleye, P. Gemmel, 2014 | Zachowania wzgledem przedsigbiorstwa, po i poza zakupem. Dotycza dobrowolnego

D. Rangarajan zachowania w kontakcie z firma, ktore moze przyczynic¢ si¢ do wynikow firmy.

E. Jaakkola, 2014 | Zachowania, poprzez ktore klienci dobrowolnie wnosza swoje zasoby, skupiajac sie

M. Aleksander na marce badz organizacji. CE wychodzi poza to, co jest wiasciwe dla transakcii.

C.M. Harmeling, 2017 | Dobrowolny wkitad zasobow klienta do marketingowej funkcji organizacji, wykraczajacy

J.W. Moffett, M.J. Arnold, poza klientow finansowych (financial patronage).

B.D. Carlson

K. Zyminkowska 2018 | CE obejmuje zachowania klientow indywidualnych, ukierunkowane na przedsigbiorstwo
lub/i jego oferte (w tym marke) inne niz zakup, wynikajace z czynnikow motywacyjnych.

S.F.M. Beckers, 2018 | Wiaczenie do poprzedniej definicji elementu zwigzanego z zaangazowaniem

J. van Doorn, z inicjatywy Klienta (customer-initiated engagement) i z inicjatywy organizacji (firm-

P.C. Verhoef initiated engagement).

M. Kucia 2019 | Dzialania klienta ukierunkowane na marke, przedsigbiorstwo i/lub jego oferte,

niezwiazane bezposrednio z zakupem, ktorych celem jest wymiana informacji, aby
stworzy¢ wartos¢ (dla siebie, innych klientéw i/lub przedsigbiorstw) oraz komunikowac t¢

wartos¢.
R.G. Bilro 2020 | Motywacyjny i relacyjny stan (sktadajacy si¢ z aspektow poznawczych, emocjonalnych
S.M.C. Loureiro i behawioralnych), ktory moze wystapi¢ pomiedzy dwoma podmiotami, z ktorych jednym
jest konsument, a drugim jest marka, przedsiebiorstwo badz organizacja.
E. Gotab-Andrzejak 2021 | Wielowymiarowy — poznawczy, emocjonalny i behawioralny — proces zwigzany

ze wspoltworzeniem wartosci w systemach ustugowych, powigzany ze stanem
psychicznym konsumenta podczas interaktywnych do$wiadczen, ktore sa jego udziatem
na roznych etapach budowania zaangazowania i/lub relacji z firma/organizacja badz jej
dziatalnoscia.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: P. Patterson, T. Yu, K. de Ruyter, Understanding Customer Engagement in Services, [w:] Proceedings
of ANZMAC 2006, Conference, Brisbane, 406 December, 2006; P.C. Verhoef, W.J. Reinartz, M. Krafft, Customer engagement as a new perspective
in customer management, , Journal of Service Research: 2010, nr 13(3), s. 247-252; V. Kumar, L. Aksoy, B. Donkers, R. Venkatesan, T. Wiesel,
S. Tillmanns, Undervalued or Overvalued Customers: capturing Total Customer Engagement Value, ,,Journal of Service Research” 2010, nr 13(3),
s. 299-302; S.F.M. Beckers, J. van Doorn, P.C. Verhoef, Good, better, engaged? The effect of company-initiated customer engagement behavior
on shareholder value, ,Journal of Academy of Marketing Science” 2018, nr 46(3), s. 366-388F; C.M. Harmeling, J.W. Moffett, M.J. Arnold,
B.D. Carlson, Toward a theory of customer engagement marketing, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2017, nr 45, s. 314; E. Jaakkola,
M. Alexander, The Role..., op. cit., s. 28; R.G. Bilro, S.M.C. Loureiro, A consumer engagement systematic review: synthesis and research agenda,
»Spanish Journal of Marketing”, 2020, nr 24(3), s. 291; M. Kucia, Wykorzystanie zaangazowania klientéw w dzialalnosci marketingowej
przedsigbiorstwa, \Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2019, s. 155; R.J. Brodie, L.D. Hollebeek, B. Juri¢, A. li¢,
Customer engagement: Conceptual domain, fundamental propositions, and implications for research, ,,Journal of Service Research”, 2011, nr 14(3), s.
252-271; L.D. Hollebeek, Demystifying customer brand engagement: Exploring the loyalty nexus, ,Journal of Marketing Management”, 2011,
nr 27(7-8), s. 785-787; S.D. Vivek, S.E. Beatty. R.M. Morgan, Customer engagement: Exploring customer relationship beyond purchase, ,,Journal
of Marketing Theory & Practice” 2012, nr 20(2), s. 127-145; E. Golab-Andrzejak, Zaangazowanie konsumenta w ustugach w ujeciu logiki dominacji
ustugowej, Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2021, s. 165; C.M. Sashi, Customer engagement, buyer-seller relationship, and social media,
~Management Decisions”, 2012, nr 50(2), s. 260; J.L.H. Bowden, The process of customer engagement: a conceptual framework, ,,Journal of Marketing
Theory and Practice” 2009, nr 17(1), s. 65; C. Wagner, A. Majchrzak, Enabling customer-centricity using wiks and the wiki way, ,,Journal of Management
Information Systems” 2006, nr 23(3), s. 20; J. van Doorn, K.N. Lemon, V. Mittal, S. Nass, D. Pick, P. Pirner, P.C. Verhoef, Customer Engagement
Behavior: Theoretical Foundations and Research Directions, ,,Journal of Service Research” 2010, nr 13(3), s. 254; K. Zyminkowska, The managerial
approach to customer engagement, [w:] Customer Engagement. Management practices in the consumer goods and services sector,
(red.) K. Zyminkowska, J. Wiechoczek, M. Kiezek, Difin, Warszawa 2019, s. 12-13; K. Zyminkowska, Zalozenia i metodyka badas empirycznych,
[w] Zjawisko customer engagement wsréd polskich konsumentéw, PWN, Warszawa 2018, s. 38.
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W szerokich ujg¢ciach CE badacze zwracaja uwage na kategorie postaw klientow,
stosuja okreslenia ,,stan psychologiczny/umystu”, ,,proces psychologiczny”, ,,0sobista
relacja z marka” czy ,,obecnos$¢ w relacji z organizacja”. Behawioralne ujecie CE dotyczy
zachowan klientow, ktore wynikajg z czynnikdéw motywacyjnych i tym samym stanowi
jednoznaczne nawigzanie do teorii zachowan konsumenta“®.

Juz pobiezna kwerenda literatury przedmiotu w zakresie definiowania
zaangazowania klienta wskazuje na duze réznice w ujmowaniu zjawiska CE*°. W analizie
poszczegbdlnych definicji przyjeto podejscie chronologiczne, dzigki czemu mozna
zwréci¢ uwage na historyczne zmiany w podejsciu do koncepcji. Sam poczatek XXI
wieku mozna nazwaé¢ okresem poszukiwan definicji nowego konstruktu.
W sygnalizowanym wczes$niej ujeciu Instytutu Gallupa jest to emocjonalna wigz migdzy
przedsigbiorstwem a jego klientami. Podejscie ukazuje CE jako narzgdzie
do przewidywania lojalnosci. Aspekt lojalnosci oraz psychologicznego procesu
podkreslita rowniez J.L.H. Bowden, autorka jednej z pierwszych definicji CE (tab. 1.1.).
Swdj wklad w rozwdj definicji mieli rowniez J. van Doorn 1 in., ktérzy zwrocili uwagg,
ze CE dotyczy pozatransakcyjnych zachowan klienta oraz na to, ze W perspektywie
przedsigbiorstwa CE moze mie¢ rowniez negatywny charakter. W wielu definicjach
badacze zwracajg uwage na ztozono$¢ wymiarowa konstruktu, odnoszac si¢ tym samym
do poznawczych, emocjonalnych i behawioralnych elementow zjawiska.

Na poziomie definicji CE dostrzegalne sa bliskie relacje tego zjawiska
z koncepcja wartoéci dla klienta®. M. Kucia pisze o efekcie CE w postaci tworzenia
1 komunikowania warto$ci, a C.M. Sashi zwraca uwage, ze zaangazowani klienci
wspotpracuja z przedsigbiorstwem w procesie tworzenia warto$ci dodanej. Roéwnie
interesujacy jest dorobek E. Jaakkola i M. Alexander, ktorzy w definicji CE biorg pod
uwage wktad zasobow klienta. Warto zaznaczy¢, ze przeprowadzili oni badania
empiryczne, ktore wykazaty, ze znaczenie zaangazowania klienta we wspottworzeniu
wartos$ci dotyczy dostarczania zasobow podczas nietransakcyjnych, wspdlnych procesow

wspoltworzenia wartosci®t. Istotnym wkladem w rozwdj koncepcji CE okazata sie

8 K. Zyminkowska, Zrédla..., op. cit., s. 19.

4% Na te problematyke zwrdcono réwniez uwage w osobnym artykule. P. Krowicki, Konceptualizacja...,
op. cit., s. 134-144,

%0 Problematyka relacji pomiedzy zjawiskiem CE, a koncepcjg wartosci dla klienta zostata szerzej opisana
w kolejnym rozdziale monografii.

51 E. Jaakkola, M. Alexander, The Role of Customer Engagement behavior in value co-creation: a service
system perspective, ,,Journal of Service Research”, 2014, nr 17(3), s. 248-254.
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réwniez definicja S.F.M. Beckersa i in., ktorzy zwrécili uwage, ze inicjatorem CE moze
by¢ klient badz przedsigbiorstwo.

W rozprawie sktoniono sie¢ ku definicji J. van Doorn i in., wedtug ktérych CE
obejmuje te zachowania klienta, ktore nie dotyczg sytuacji zakupu. Taka konceptualizacja
konstruktu nadaje cechy odrgbnosci i nie powoduje rozmycia definicyjnego
z kategoriami pokrewnymi. Utozsamiono pojecie CE z niematerialnym zrodtem wartosci
klienta®?, wychodzac z zalozenia, ze cztowiek niekoniecznie musi kupowaé produkty
danego przedsigbiorstwa czy marki, aby czu¢ sie zwiazany>2.

Nalezy skonfrontowa¢ CE z innymi pojeciami, ktore dotycza aktywnosci klienta.
W literaturze przedmiotu mozna napotka¢ szereg pokrewnych kategorii,
tj. crowdsourcing, zainteresowanie klienta (customer involvement), przywiazanie klienta
(customer commitment)®, koprodukcja, rzecznictwo klienta, uczestnictwo klienta,
wspottworzenie warto$ci, prosumpcja, doswiadczenie klienta, czy zachowania
obywatelskie. Co warte podkre§lenia, w piSmiennictwie naukowym brakuje
konsekwencji w tlumaczeniu angielskich termindw engagement, commitment,
involvement, a czesto wlasnie one ujmowane s3 jako ,,zaangazowanie™>. Jego brak
ujawnia si¢ juz w samej literaturze anglojezycznej. W tabeli 1.2. zaprezentowano
wybrane kategorie pokrewne CE.

52 K. Zyminkowska, T. Zyminkowski, Angazowanie (sie) klientow we wspottworzenie wartosci — formy,
uwarunkowania i efekty, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 459,
s. 118.

58 W rozprawie przyjeto, ze CE to pozatransakcyjne zachowania potencjalnych badz aktualnych klientow
przedsigbiorstwa, skutkujace tworzeniem badz destrukcja wartosci tego przedsigbiorstwa. CE moze by¢
inicjowane przez samego klienta, innych klientéw badz pracownikow przedsigbiorstwa, a formami CE sa
wspotpraca klienta z firma badZ marka, komunikacja w zakresie C2C oraz skargi klienta. Tym samym
w dysertacji przyjeto behawioralne ujecie CE, korespondujace z koncepcja zaproponowana
przez J. van Doorn. Ujecie to nie obejmuje zakupow klienta. CE rozumiane jest w sposob holistyczny, tzn.
nie ograniczono si¢ do relacji klienta wylacznie z markg przedsigbiorstwa badz wylacznie do mediow
spoteczno$ciowych.

% Warto zauwazyé, ze zwyczajowe thlumaczenie stowa commitment w jezyku polskim jest takie samo jak
engagement — zaangazowanie. Celem ulatwienia interpretacji poszczego6lni badacze stosujg rdézne
tlhumaczenia. Dla przyktadu, W. Gotgb-Andrzejak stosuje tlumaczenia ,,0oddanie” dla commitment.
E. Golab-Andrzejak, Zaangazowanie..., 0p. Cit., . 43.

% Analizie relacji pomiedzy CE a pokrewnymi konstruktami po$wiecono osobny artykut. P. Krowicki,
Customer engagement — zwigzki..., op. Cit., s. 32-43.
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Tabela 1.2. Porownanie CE do kategorii pokrewnych

Kategoria

Rozumienie kategorii pokrewnej i poréwnanie jej do CE

Crowdsourcing

Kluczowym elementem procesu jest konkretnie zdefiniowany problem,
ktory nie jest immanentnym elementem zjawiska CE. Crowdsourcing implikuje zaangazowanie
klienta, ale podmiotem sprawczym jest zawsze organizacja. Crowdsourcing moze dotyczy¢
0s0b, ktore nie majg zadnych relacji z przedsi¢biorstwem.

(commitment)

Doséwiadczenie | Dotyczy rdéwniez sytuacji zakupu. Wyrdznia si¢ afektywny, emocjonalny, kognitywny,
klienta spoteczny i fizyczny wymiar CX. Doswiadczenia dotycza informacji o przesztych odczuciach
(customer i mogg stanowic¢ o przysztych zachowaniach nabywcy. Na do$wiadczenia sktadaja si¢ dziatania
experience, CX) | przedsigbiorstwa — CX nie dotyczy aktywnosci klientow skierowanych do organizacji.
Koprodukcja Okresla poziom powigzania klienta z produkcja.

Prosumpcja Przejmowanie przez nabywce rol producenta i przenikanie si¢ sfery produkcji i konsumpcji.
W prosumpcji widoczna jest dominacja dziatan inicjowanych przez przedsigbiorstwo (chociaz
prosumpcja tez dotyczy interakcji konsument — konsument, tj. ruchu samopomocy). Podobnie,
jak w przypadku CE, kategorig centralng w definiowaniu pojgcia jest proces wspottworzenia
(co-creation).

Przywiazanie Przeswiadczenie konsumenta o tym, ze relacja jest na tyle istotna, ze wymaga maksymalnego

klienta wysitku celem jej utrzymania i checi podtrzymania warto$ciowej relacji. Commitment

traktowany jest zaréwno jako uwarunkowanie, jak i konsekwencja CE.

Rzecznictwo
konsumenta

Rzecznictwo? (consumer advocacy) to sktonno$¢ do dzielenia si¢ informacjami rynkowymi
w celu ostrzezenia innych konsumentdw.

Uczestnictwo
klienta

Dotyczy tez transakcyjnej aktywnosci klienta i nie zawsze jest dobrowolne. CE jest pojeciem
wezszym w relacji do uczestnictwa klienta. Uczestnictwo wedtug niektorych badaczy jest
integralng czescig CE lub czynnikiem poprzedzajacym CE.

Zachowania Dobrowolne i uznaniowe zachowania indywidualnych konsumentéw, niebedace w sposob
obywatelskie? bezposredni ani wyrazny oczekiwane i wynagradzane przez przedsigbiorstwo, a ktore tacznie
sprzyjaja zapewnieniu wysokiej jakos$ci dziatalnos$ci przedsigbiorstwa i jego efektywnosci.
Wspottworzenie | Klient kreuje wartos¢ we wspolpracy z organizacja oraz w kooperacji z innymi tzw. podmiotami
wartos$ci relacji (np. inni klienci badz firmy wspierajace). Proces zasadzajacy si¢ na kreatywnosci

podmiotéw, dotyczacy CE. Przyjmuje si¢ tez zalozenie o nadrzednoSci teorii wspottworzenia
wartosci wobec CE.

Zainteresowanie
klienta
(customer
involvement,
Cl)e

Cl to zindywidualizowany poziom zainteresowania klienta w stosunku do produktu, firmy,
marki. Klient w koncepcji Cl jest biernym podmiotem. Podobnie jak CE w szerokim rozumieniu,
odnosi si¢ do postaw klientéw. CI jest niezbednym warunkiem powstania CE (jej antecedencja).
CI odnosi si¢ do wewngtrznego stanu pobudzenia. Zainteresowanie klienta nie jest zwigzane
z interakcjami, dotyczy bardziej zainteresowania oraz osobistego nadania znaczenia obiektowi
(valence).

2 W polskojezycznym pismiennictwie naukowym spotyka si¢ tez tlumaczenie ,poparcie” dla pojecia advocacy.

Wiecej: K. Dziewianowska, Wspéltworzenie wartosci w marketingu. Przykiad szkolnictwa wyzszego, Wydawnictwo C.H. Beck,
Warszawa 2018, s. 119.

® Zachowania obywatelskie (customer citizenship behavior) dotycza przekazywania informacji zwrotnej organizacji, rzecznictwa
(advocacy), pomagania innym klientom oraz tolerancji (cierpliwosci) np. podczas op6zniefi w dostawie.

¢ W polskojezycznej literaturze przedmiotu mozna napotkaé tlumaczenie ,afektywne zaangazowanie” badz ,uczestniczenie”
dla angielskiego pojecia involvement. M. Brzozowska-Wos, Wplyw..., op. cit.,, s. 102; E. Golab-Andrzejak, Zaangazowanie...,
op. cit., s. 68.

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie: J. Wiechoczek, M. Kiezel, Zaangazowanie..., op. cit., s. 169-170; K. Janiszewska,
Implikacje doswiadczania marki w zachowaniach konsumentow, ,Konsumpcja i rozwdj” 2013, nr 1, s. 67; L.D. Hollebeek,
R.K. Srivastava, T. Chen, S-D Logic-informed customer engagement: integrative framework, revised fundamental propositions,
and applications to CRM, ,,Journal of the Academy of Marketing Management”, 2016, nr 47(1), s. 163—-164; M. Boguszewicz-Kreft,
Doswiadczenie jako propozycja wartosci dla klienta, ,,Zeszyty Naukowe SGGW. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2010,
nr 3(52), s. 81-83; L. Delifiska, Koncepcja marketingu doswiadczenr w nowych mediach, ,.Zarzadzanie i Finanse. Journal
of Management and Finance” 2017, nr 1(15), s. 82; K. Zyminkowska, Zrédta. .., op. cit., s. 35; O. Witczak, Przedsiebiorstwo jako
prosument mediow i serwisow spoteczno$ciowych, [w:] Agile Commerce — stechnologizowane zarzqdzanie w erze informacyji,
(red). K. Kolasinska-Morawska, SAN, £.6dz-Warszawa 2016, s. 296; M. Brzozowska-Wos, Wplyw..., op. cit., 5.101-102, 133-134;
P. Chelminski, R. Coulter, An examination..., op. cit.,, s. 362; M. Groth, Customers As Good Soldiers: Examining Citizenship
Behaviours In Internet Service Deliveries, ,Journal of Management” 2005, nr 31(1), s. 13; L.D. Hollebeek, T. Chen, Exploring
Positively-vs. Negatively-Valenced Brand Engagement: A Conceptual Model, ,Journal of Product & Brand Management” 2014,
nr 23(1), s. 4; H. Howaniec, Zaangazowanie..., op. cit., s. 125; K. Rupik, Prosument w procesie planowania marketingowego,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2010, nr 15(608), s. 332;
K. Zyminkowska, Zrédfa..., op. cit., s. 15.
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Crowdsourcing wigze si¢ z wykorzystaniem przez przedsigbiorstwo ,,madrosci
thumu” i zbiorowej inteligencji (collective intelligence), opartej na zaangazowaniu®®.
Koncepcja opiera si¢ na trzech elementach: (1) spotecznosci wirtualnej, (2) madrosci
thumu oraz (3) delegowaniu zadan nieokreslonej zbiorowosci. Co wazne, dotyczy
aktywnoéci 0sob, ktére nie maja zadnych relacji z dang organizacja® — crowdsourcing
jest zatem otwartg organizacja pracy, oparta na wspotpracy 1 zaangazowaniu spolecznosci
wirtualnych.

Crowdsourcing, podobnie jak CE, wigze si¢ z otwartymi modelami pozyskiwania
informacji, w tym takze kreowania warto$ci. Warto jednak odnotowac,
ze w waznym elementem crowdsourcingu jest konkretnie zdefiniowany problem, ktory
nie jest z kolei kluczowy w CE. Nalezy tez skupi¢ uwage na samym ,,ttumie”, ktory nie
zawiera si¢ w definiensie zaangazowania klienta. W przypadku CE strong inicjujaca jest
organizacja badz sam klient, natomiast w crowdsourcingu podmiotem sprawczym jest
zawsze organizacja i tym samym w crowdsourcingu bardzo istotna jest ciagta dbatos¢

o motywacje uczestnikow procesu®®,

Prosumpcja®®

jest wieloaspektowym procesem, ktéry integruje aktywizm
fizyczny 1 psychiczny z do§wiadczeniami spoteczno-psychologicznymi. Partycypujacy
w tym procesie ludzie angazuja $rodki finansowe, czas i swoje umiejetnosci, a w zamian
oczekuja konkretnych benefitow — w zwigzku z tym wida¢ duze podobienstwo
ze zjawiskiem CE. Co wazne, w prosumpcji uwaga jest skupiona na inicjatywach
przedsigbiorstwa, podczas gdy w koncepcji CE wyrdznia si¢ inicjatywy klienta

(klientéw) badz przedsiebiorstwa®.

% H.J. Khasraghi, X. Wang, R. Hirschheim, Sustaining participant involvement in crowdsourcing contests
through collaboration, Twenty-third Americas Conference on Information Systems 2017, s. 3.

5 W crowdsourcingu wystepuja dwie strony procesu: crowdsourcer (zleceniodawca) oraz krag
crowdsourcerow, a celem relacji jest kreowanie wiedzy. Wi¢z ta ma znamiona zlecenia, z tg jednak roznica,
ze przedsigbiorstwo nie jest zobligowane do wyptacenia wynagrodzenia. Z perspektywy organizacji mozna
mowi¢ o: (1) crowdsourcingu otwartym, w ktorym zaangazowane s3 podmioty zewnetrzne, nie majace
badz nie muszace mie¢ zadnych relacji transakcyjnych z danym przedsigbiorstwem
badz (2) crowdosourcingu zamknigtym, w ktérym otwarte zaproszenie jest kierowane do pracownikow
badz wspolpracownikow organizacji. Do wskazanego podziatu warto dolaczy¢ inny, skupiajacy si¢
na lokalizacji i zarzadzaniu platforma crowsourcingowa: Wyrézniamy bowiem platformy wewnetrzne
(in-house) oraz zewnetrzne (third-party). D.C. Brabham, Crowdsourcing in the public sector, Georgetown
University Press 2015, s. 9; W. Caputa, A. Pazdzior, Crowdsourcing..., op. Cit., s. 75.

% H.J. Khasraghi, X. Wang, R. Hirschheim, Sustaining..., op. cit., s. 2.

59 Na wstepie warto wytlumaczy¢ etymologie stowa prosumption. Termin powstat poprzez polaczenie
dwoch anglojezycznych wyrazow, tj. production (produkcja) oraz consumption (konsumpcja). E. Veed,
H. Dagevos, J.E. Jansma, Pragmatic Prosumption: Searching for Food Prosumers in the Netherlands,
»Sociologia Ruralis” 2020, nr 61(1), www.researchgate.net, [dostgp: 3.03.20217; J. Tian, L. Shen, Y. Chen,
A study on customer presumption concept and its impact on enterprise value co-creation, ,,Theoretical
Economics Letters” 2017, s. 2042, www.researchgate.net, [dostep: 13.03.2020].

60 Zjawisko prosumpcji zostanie szerzej opisane w kolejnym podrozdziale niniejszej rozprawy.

22


http://www.researchgate.net/
http://www.researchgate.net/

Zainteresowanie klienta®! (customer involvement, CI) odnosi sie do osobistego
znaczenia, jaki produkt ma dla klienta, co wigze si¢ z jego potrzebami, wartosciami
i zainteresowaniami. Cl jest wynikiem kognitywnego zaangazowania klienta i aktywizmu
zwiazanego z poswieceniem dla specyficznej kwestii badz aktywnosci®”. CI wymaga
obiektu konsumpcyjnego, czym najczesciej jest kategoria produktu, natomiast CE moze
zachodzi¢ miedzy odbiorca a markyg firmy®. Wedlug niektérych modeli CE®
zainteresowanie klienta jest antecedencja® CE — w kontekscie spotecznosci
internetowych skupionych woko6t marek J. Wirtz 1 in. stwierdzaja, ze poziom
zainteresowania produktem (product involvement) ma pozytywny wplyw
na zaangazowanie klienta®. Badania H.Q. Ngo i in. nie potwierdzity jednak wptywu CI
na CE®’.

Przywigzanie klienta (customer commitment, CC) dotyczy docenienia przez
klienta statej relacji z przedsigbiorstwem oraz checi jej utrzymania. W literaturze
przedmiotu zaangazowanie klienta traktowane jest jako predyktor przywiazania.
R.A. Rather i S.H. Parray uwazaja, ze CE generuje CC®. Niektére badania wskazujg
na pozytywny wplyw przywigzania do marki (fr. [l'attachement a la marque)
na zaangazowanie klienta®.

Customer engagement nalezy rowniez odr6zni¢ od innych kategorii,

tj. uczestnictwa klienta czy koprodukcji’. Konstrukty te dotycza dziatan kierowanych

61 W polskojezycznej literaturze przedmiotu mozna napotkaé¢ thumaczenie involvement jako ,,afektywne
zaangazowanie”. W rozprawie, chcac jednoznacznie oddzieli¢ pokrewne kategorie, zdecydowano si¢
na stosowanie ttumaczenia ,,zainteresowanie”.

62 M. Wohlfeil, S. Whelan, Consumer motivations to participate in marketing-events: The role
of predispositional involvement, [w:] E-European Advances in Consumer Research, (red.) K.M. Ekstrom,
H. Brembeck, ACR, Géteborg 2005, s. 132.

63 M. Brzozowska-Wos, Wphyw..., op. cit., s. 103.

64 Modele CE zostang zaprezentowane w podrozdziale 1.4. rozprawy.

8 Antecedencja rozumiana jest jako ,,chronologiczny poprzednik, ktéremu mozna przypisa¢ role przyczyny
badz warunku”. Kategoria ta wywodzi sie z tacinskiego stowa antecedere, co oznacza ,,poprzedzaé”.
Jak zauwaza W. Czakon, antecedencje powinny by¢ badane z zastosowaniem metodologii zaré6wno
pozytywistycznej, jak i interpretatywnej. Wigcej: W. Czakon, Antecedencje wspoipracy strategicznej —
poziom diady i sieci, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 421, s. 83;
W. Czakon, Niepewnos¢ jako antecedencja nawigzywania wspolpracy sieciowej, [CD-ROM] ,,Marketing
i Rynek” 2015, s. 90.

% J. Wirtz, A.A. Ambtman, J. Bloemer, C. Horvéth, B. Ramasesha, J. van de Klundert, Z. Gurhan Canli,
J. Kandampully, Managing brands and customer engagement in online brand communities, ,,Journal
of Service management” 2013, 24(3), s. 234.

7 H.Q. Ngo, T.H. Nguyen, G.D. Kang, The effect..., 0p. cit., s. 451.

8 R.A. Rather, S.H. Parray, Customer engagement in increasing affective commitment within hospitality
sector, ,,Journal of Hospitality Application & Research” 2018, nr 1(13), s. 62.

8 C. Morrongiello, De I'empowerment..., 0p. Cit., s. 135.

0 Uzywanie nieprecyzyjnego terminu staje si¢ w pewnym momencie nieuzyteczne i wymaga nieustajacego
doprecyzowywania. E. Mastowska, E.C. Malthouse, T. Collinger, The customer engagement ecosystem,
»Journal of Marketing Management” 2016, nr 32(5), s. 42.
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lub/i kontrolowanych przez przedsigbiorstwa, a CE, pomimo immanentnego skupienia
si¢ na organizacji badz jej marce, dotyczy egzogenicznych zachowan (exogenous
customer actions), powodowanych przez czynniki motywujace’?.

Wyrazne wyodrebnienie koncepcji CE jest wazne 1 stanowi odpowiedz na krytyke
badaczy nauk o zarzadzaniu i jakosci (NoZiJ), zwigzang z nieostroécig konceptualng ',
W rozprawie przyjeto za istotne, aby odrozni¢ CI i CC od CE. W literaturze
anglojezycznej, zarowno customer involvement, jak i customer commitment, sg cze¢sto
mylnie utozsamiane z CE". W koncepcjach involvement i commitment klient jest biernym
podmiotem, natomiast w CE klient staje si¢ aktywnym uczestnikiem rynku. W rozprawie,
w celu uporzadkowania i klarownosci dyskursu, customer involvement ttumaczy si¢ jako
»zainteresowanie klienta”, natomiast customer commitment jako ,,przywigzanie klienta”.

Zaangazowanie klienta wywodzi si¢ z réznych koncepcji, wsrdd ktorych
na uwage zastuguja: logika dominacji ustug, wspottworzenie wartosci z klientem,
prosumpcja, koncepcja rynku jako forum, marketing relacji, koncepcja dominacji
konsumenta oraz, przywolywana juz, prosumpcja. W kolejnym podrozdziale opisano

zrddla teoretyczne CE.

1.2. Zrédla teoretyczne zjawiska zaangazowania klienta w dorobku naukowym
marketingu

Istotnym Zrodiem teoretycznym CE jest logika dominacji ustug (service-dominant logic,
SDL)™, ktorej podstawy stworzyli S.L. Vargo i R.F. Lusch™. W obliczu rosnacej roli
ustug w gospodarce 1 spoleczenstwie badacze zaprezentowali istotng zmiang
paradygmatu w marketingu. Marketing, czerpiacy swoj S$wiatopoglad z ekonomii

1 zarzadzania, osadzat dotychczas warto$¢ w towarze, efekcie procesow wytworczych.

I M. Alexander, E. Jaakkola, Customer engagement behaviours and value co-creation, [w:] Customer
Engagement: Contemporary Issues and Challenges, (red.) R.J. Brodie, L.D. Holebeek, J. Conduit,
Routledge, Londyn 2015, s. 3, www.researchgate.net, [dostep: 13.02.2020].

2 H, Gatignon, M.L. Tushman, W. Smith, Ph. Anderson, A Structural Approach to Assessing Innovation:
Construct Development of Innovation Locus, Type, and Characteristics, ,,Management Science” 2002,
nr48(9), s. 1103.

3 P, Krowicki, Customer engagement — zwigzki..., op. cit., s. 33.

"4 W rozprawie uzywa si¢ zamiennie polsko- i anglojezycznych okreslen tej koncepcji: logika dominacji
ustugowej, Service Dominant Logic, SDL.

> Warto zauwazy¢, ze sami badacze S.L. Lusch i R.F. Vargo sugerowali, ze interaktywne do$wiadczenia
klienta zwigzane ze wspoltworzeniem warto$ci mogg by¢ interpretowane jako zaangazowanie (the act
of engaging). R.J. Brodie, L.D. Hollebeek, S.D. Smith, Engagement: An important bridging concept
for the emerging S-D logic lexicon, ,Naples Forum on Service” 2011, www.naplesforumonservice.it,
[dostep: 12.10.2009], s. 7.
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S.L. Vargo i R.F. Lusch dokonali zmiany percepcji tworzenia wartosci. Ich zdaniem
przedsigbiorstwo oferuje jedynie dobra, ktére jako takie nie dostarczaja wartosci, a sg
jedynie podstawa do kreacji wartosci z klientami’®. W omawianym paradygmacie klient
jest wspotproducentem, a finatem produkcji nie jest weale koniec procesu produkcyjnego.
Klient, uzytkujac produkt, wspottworzy ,usluge”, ktora jest §wiadczona przez ten
wyrob’’. Cechg charakterystyczng koncepcji jest wiec symultaniczno$é konsumpcji
i produkcji, a klient jest w nim ,,wspotproducentem ustugi”’®.

Logika dominacji ustug, w przeciwienstwie do paradygmatu dominacji
produktowej (Goods Dominant Logic, GDL) glosi, ze ustugi sg gtdwnym procesem
kreowania wartosci, a produkty mozna potraktowac jako nos$nik $wiadczenia ustug.
Podejscie to zamyka si¢ w gtownych przestankach (Foundamental Premises, FM), ktore
zaprezentowano w tabeli 1.3.

Spuécizng SDL jest koncepcja klienta jako aktora’

(actor), ktory,
w opozycji do optyki logiki produktowej, nie jest traktowany jako bierny odbiorca
oferty®. Klient to aktywny zasob®!, ktéry nawiazuje wspdlprace z przedsiebiorstwem.
Co wazne, logika dominacji ustug nie dotyczy wylacznie przedsigbiorstw ustugowych,
ale obejmuje tez organizacje wytwarzajace towary. Wynika to z rosngcych oczekiwan
klientow, ktorzy zaktadaja, ze dobrom materialnym towarzyszy zespot dodatkowych
ustug, tj. profesjonalnej obslugi, gwarancji instrukcji, transportu, montazu i,
co wazniejsze, ustug zwigzanych z partycypacja w spotecznosci zintegrowanej wokot

marki (brand community)®?

6 G. Baran, Marketing..., Op. Cit., s. 46.

" Klient ,,wspoltworzy”, albowiem musi nauczy¢ sie obstugi produktu oraz posiaé¢ wiedze w temacie jego
konserwacji i naprawy. Wiecej: W. Urban, Jakos¢ ustug wspottworzenia z klientem — koncepcja i wyniki
badan jakosciowych, ,,Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2013, nr 9(58), s. 578.

8 A. Sagan, G. Plichta, Zaufanie a wartosci osobowe konsumentéw w Swietle logiki dominacji ustugowej
S-D logic, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej” 2016, nr 97(1964), s. 254.

™ Aktor to kazdy uczestnik sieci wzajemnych powigzan.

8 Pojecie ,oferty” w rozprawie rozumiane jest jako ,ujawniony na rynku zamiar sprzedazy
lub udostgpnienia uzytkowania konkretnego produktu wraz z wszystkimi warunkami realizacji transakc;ji.
R. Niestroj, Atrakcyjnosé oferty jako wyznacznik przewagi konkurencyjnej, ,,Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie”, 2006, nr 729, s. 8.

8l Granice przedsiebiorstwa staja sie coraz bardziej rozmyte, a tradycyjne rozumienie jego zasobow
przestaje obowigzywacé. W nowoczesnym ujeciu zasoby to nie tylko elementy, do ktorych przedsigbiorstwo
posiada prawo wilasnosci, ale rowniez takie, do ktorych ma dostep lub moze sprawowa¢ nad nimi kontrole.
B. Borusiak, Modele wzrostu przedsiebiorstw handlu detalicznego, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2008, s. 16.

8 D. Siemieniako, Logika ustugowej dominacji w marketingu — podstawowe pojecia i konsekwencje
w zarzqdzaniu, ,Marketing i Rynek” 2008, nr 11, s. 14.
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Tabela 1.3. Gléwne przeslanki logiki dominacji ustug

Lp. | Wyszczegdlnienie

1. Podstawa wymiany jest ushuga.

2. | Wymiana pos$rednia ukrywa fundamentalng baze wymiany (fundamental basis of exchange).
Towary, pienigdze i instytucje maskujg ustugows jej naturg.

3. Towary sag mechanizmami dystrybucji $wiadczenia ustug. Dobra dostarczaja warto$ci w procesie
ich uzytkowania.

Zasoby sprawcze (operant resources) stanowig bardzo wazne zrodto przewagi konkurencyjne;j.
Wszystkie gospodarki sa gospodarkami ustugowymi.

Klient jest (zawsze) wspottworcg wartosci.

Organizacja jedynie sktada oferte warto$ci (jej propozycje).

,Uslugocentryczna” perspektywa jest w swej naturze ukierunkowana na klienta i relacje.
Wszystkie gospodarcze i spoteczne podmioty s3 integratorami zasobow.

0. | Beneficjent okres§la wartosc.

BlO(® N g~

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: S.L. Vargo, R.F. Lusch, M.A. Akaka, Advancing Service with Service-
Dominant Logic: Clarifications and Conceptual Development, [w:] Handbook of Service Science, (red.) P.P. Magglio,
Springer, New York 2010, s. 138

SDL nie jest koncepcja w pelni ustrukturyzowang i zakonczong. Wielu badaczy
prowadzi wielostronny dyskurs. Jak dotad brakuje pelnej konceptualizacji tego
podejscia®®. Sam V. Ramaswamy poddawal w watpliwo$é zasadnoéé stawiania ushugi
w centrum zainteresowania koncepcji S.L. Varga i R.F. Luscha — jego zdaniem to ludzkie
doswiadczenia buduja warto$¢®*. Warto jednak podkresli¢, ze koncepcja ta ma ambicje
sta¢ si¢ przetlomowym paradygmatem w rozumieniu marketingu. Reasumujac, teori¢ SDL
sprowadza si¢ czesto do prob ulatwiania przez organizacj¢ procesOw wspierajacych
budowanie warto$ci przez klientow 1 to wlasnie za jej sprawa kreacja wartosci znalazta
si¢ W jej centrum zainteresowania®.

Wspottworzenie wartosci, kolejne zrodlo teoretyczne CE, jest jednym
z podstawowych zatozen koncepcji logiki dominacji ustug. Termin ,,warto$¢” nie jest
rozumiany jednoznacznie — w dyskursie bardzo wazne jest rozrdéznienie warto$ci
w uzyciu (value-in-use) od wartoSci wymiany (value-in-exchange). Tradycyjne
rozumienie tworzenia wartos$ci, zwigzane z opisang GDL, oparte jest na wartosci
wymiany, gdzie przedsigbiorstwo tworzy warto$¢ zazwyczaj poprzez wymiang towaru.
Natomiast w wartoéci w uzyciu, zwiazanej z logika dominacji ustugowej®, role
producenta 1 klienta nie sg jednoznacznie okreSlone, a warto$¢ jest wiasnie

wspottworzona.

8 K. Dziewanowska, Wspéttworzenie..., 0p. cit., s. 9.

8 G. Baran, Marketing..., op. cit., s. 48.

8 W pracy habilitacyjnej E. Golab-Andrzejak wykazata znaczenie CE w procesach $cisle zwiazanych
z logika dominacji ustugowej, w tym wspottworzeniem wartosci. E. Golgb-Andrzejak, Zaangazowanie...,
op. cit.

% Pojecie wartosci uzytkowej zostato wprowadzone do dyskursu wraz z pojawieniem si¢ koncepcji SDL.
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Autorami koncepcji wspottworzenia wartoéci®’ z klientami sa C.K. Prahalad
oraz V. Ramaswamy, ktorzy w 2004 roku opublikowali przelomowe dzielo The Future
of Competition. Co-creating unique value with Consumers. Gtownym jego przestaniem
jest przeswiadczenie, ze tworzenie koncepcji produkcyjnych, kontrola kanatow
sprzedazy, czy nawet kreacja komunikatow marketingowych, odbywaty si¢ przez bardzo
dhugi czas bez partycypacji klienta. Tymczasem teraz mozliwe jest wspdlne tworzenie
warto$ci®®, ktore polega na opracowywaniu i rozwoju nowych rozwigzan rynkowych przy
wspotpracy z klientami i innymi interesariuszami®®.

W tabeli 1.4. przedstawiono podstawowe roznice pomig¢dzy tradycyjnym
a nowoczesnym tworzeniem wartosci. Narzedziem do kreacji warto$ci w nowym ujeciu
jest wspottworzenie ofert. Klienci stanowig jeden z gldéwnych aktywow organizacji, ktory
powoduje wzrost jej wartosci 1 jednoczesnie podwyzszenie wartosci dla jej

akcjonariuszy®.

Tabela 1.4. Roznice pomie¢dzy tradycyjnym a nowym tworzeniem wartosci

w tworzeniu warto$ci.

Wyszczegdlnienie Tradycyjne tworzenie wartosci Nowe tworzenie wartosci
Rola klienta Klient  jest dostawca  wartosci | Klient — wuczestnik proceséw
ckonomicznej, nie bierze udzialu | wewnetrznych; klient wzbogaca

procesy.

Percepcja rynku

Miegjsce wymiany warto$ci.

Miejsce tworzenia wartosci.

Generator wartosci

Organizacja tworzy warto$¢.

Organizacja i klient tworza
warto$¢.

proceséw organizacji i produktow.

Podstawa wartosci Produkty doswiadczenie wspottworzenia

Uwaga Skupienie uwagi na fancuchach Skupienie uwagi na jakosci
wartos$ci i1 jakos$ci procesOw relacji migdzy klientem
wewnatrzorganizacyjnych. a organizacja.

Doswiadczenia Doswiadczenia rezyserowane przez | Indywidualizacja doswiadczenia

Z organizacja firme. opartego na wspottworzeniu.

Innowacja Innowacja dotyczy technologii, Innowacja dotyczy r6znorodnosci

doswiadczen wspottworzenia.

Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie: C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszfosé..., op. Cit., s. 23-26;
J. Markiewicz, Nowa rola klienta w procesie tworzenia wartosci, ,,Acta Universitatis Nicolai Copernici” 2014, nr 2,
s.153.

87 Koncepcja wspottworzenia wartosci nawigzuje do socjologicznej teorii wymiany — perspektywy, ktora
narodzita si¢ w latach 60. XX wieku. Jest to paradygmat, w ktorym cztowiek dazy do maksymalizacji
swoich interesow, jednoczesnie uwzgledniajac interes drugiej strony. Wiecej: M. Szczepanski, A. Sliz,
J. Wojtkun, Teoria wymiany spotecznej, [W:] Wspéiczesne teorie spoteczne. W hkregu ujeé
paradygmatycznych, (red.) J. Wojtkun, Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2014, s. 133.

87 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysztosé..., op. Cit., s. 19.

8 H. Howaniec, Zaangazowanie..., 0p. Cit., s. 125.

8 W literaturze przedmiotu spotyka sie takze okreslenie ,,ekosystemow tworzenia wartosci”, tj. platform
zaangazowania. P. Bartkowiak, Ewolucja koncepcji wspottworzenia wartosci, ,,Studia i Prace. Kolegium
Zarzadzania i Finanséw” 2019, nr 175, s. 9-10.

% H. Howaniec, Zaangazowanie..., 0p. Cit., s. 124,
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W zarzadzaniu marketingiem CE dotyczy wlasnie wspotdefiniowania,
wspotzapewnienia i wspoétkomunikowania wartosci dla siebie i/lub innych klientow®?.
Wszystkie formy CE przyczyniaja si¢ do wspottworzenia warto$ci®, zaréwno dla klienta,
jak 1 samej organizacji. Skargi mogg prowadzi¢ do zmniejszenia lojalnosci klientow
1 zwigkszenia ryzyka ich utraty, a pozytywne rekomendacje zwigkszaja warto$¢ produktu
1 przyczyniaja si¢ do zwigkszenia liczby odbiorcéw. Uczestnictwo klienta
(np. w innowacji) zwigzane jest ze wzrostem jego satysfakcji, ale tez skutkuje wicksza
retencja klienta dla organizac;ji®.

Wspottworzenie wartosci jest roznie definiowane. Badacze s3 jednak zgodni,
ze przestanka wspottworzenia wartosci jest wktad kazdej ze stron i interakcja, a wspdlnie
wykreowana warto$¢ implikuje korzysci dla obu stron procesu®. Z punktu widzenia
rozprawy warto przytoczy¢ definicje P. Frow i in., zgodnie z ktorg wspottworzenie
wartosci to ,,interaktywny proces angazujacy (involving) co najmniej dwa podmioty,
skupione na integracji zasobow 1 zaangazowane (engaged) w okreslone formy

wspolpracy, ktora skutkuje tworzeniem wartoéci dla tych aktorow”%

. Nadrzgdnos¢ teorii
wspottworzenia wobec CE implikuje wigeksza precyzje w konceptualizacji zjawiska
zaangazowania klienta®.

Kolejnym kluczowym dla rozwoju CE zrédiem teoretycznym jest marketing
relacji (relationship marketing)®, ktéry traktuje zaangazowanie klienta jako sposob

tworzenia i wzmacniania wiezi z nimi®. Marketing relacji (zwany tez marketingiem

1], Manczak, K. Sanak-Kosmowska, Zaangazowanie mfodych..., op. cit., s. 222.

92 Wspottworzenie wartosci (co-creation) dotyczy takich form wspélpracy, ktore ignorujg granice
poszczegolnych przedsiebiorstw. A. Hesmer, J. Trebels, S. Wiesner, B. Brenken, K-D.Thoben, Introducing
a co-creative Innovation Environment for Extended Product, [w:] Proceedings of the 2011 17th
International Conference on Concurrent Enterprising (ICE 2011), (red.) K-D.Thoben, V. Stich, A. Imtiaz,
s. 2, www.researchgate.net, [dostep: 22.12.2021].

% K. Zyminkowska, Zrédfa..., op. cit., s. 29.

% ). Stobiecka, Wspottworzenie wartosci w ustugach publicznych z perspektywy logiki dominacji
ustugowej, ,,Studia i Prace WNEIZ US” 2016, nr 43(2), s. 297.

% Zagadnienie relacji pomiedzy wartoscig dla klienta i zjawiskiem zaangazowania klienta zostanie
poruszone w kolejnym rozdziale rozprawy. P. Frow, A. Payne, K. Storbacka, Co-creation: A typology
and conceptual framework, [w:] Proceedings of the 2011 Australia and New Zealand Marketing Conference
in New Zealand, Australia, 2011, s. 1, [za:] J. Ge, U. Gretzel, A taxonomy of value co-creation on Weibo —
a communication perspective, ,International Journal of Contemporary Hospitality Management” 2018,
nr 30(4), s. 2076.

% K. Storbacka, R.J. Brodie, T. Bshmann, P.P. Maglio, S. Nenonen, Actor engagement as a microfundation
for value co-creation, ,,Journal of Business Research” 2016, nr 69(8), s. 3008—3017.

% W polskim pisémiennictwie pojecie relationship marketing jest ttumaczone w rézny sposéb: ,,marketing
partnerski”, ,marketing powigzan”, ,marketing relacji”, ,marketing relacyjny” albo ,marketing
zwigzkow”. W rozprawie przyjeto, ze najwierniejszym tlumaczeniem jest ,,marketing relacji”.
A. Drapinska, Marketing relacji we wspotczesnym swiecie, Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk
2020, s. 26.

% M. Brzozowska-Wo$, Wplyw..., op. cit., s. 96.
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relacyjnym badz partnerskim) zrodzit si¢ na antypodach marketingu transakcyjnego,
z potrzeby nawigzania relacji z klientem®®. Koncepcja ta ma status paradygmatu’®
marketingu, wedlug ktorego zjawiska marketingowe to spersonalizowane relacje z coraz
bardziej wymagajacymi klientami, w ktorych duzg rolg¢ odgrywa wymiar emocjonalny,
obustronna korzy$¢ na kazdym etapie sprzedazy, zaufanie oraz dbato$¢ o speinianie
zobowigzan!®, W tabeli 1.5. przedstawiono definicje marketingu relacji spotykane

w literaturze przedmiotu.

Tabela 1.5. Definicje marketingu relacji spotykane w literaturze przedmiotu

Autor Rok | Definicja pojecia

L.L. Berry 1983 | Tworzenie, utrzymywanie i rozszerzanie relacji z klientami.

B.B. Jackson 1985 | Zdobycie, budowa i utrzymanie trwatych relacji z klientami instytucjonalnymi.

T. Cram 1994 | Konsekwentne stosowanie uaktualnionej wiedzy o indywidualnych Kklientach dla

zaprojektowania produktu/ustugi, ktéore sa komunikowane interaktywnie, celem
rozwinigcia i kontynuowania wzajemnie korzystnych wiezi.

M. Rydel, 1995 | Koncepcja zarzadzania i aktywnosci na rynku, zgodnie z ktorg skuteczno$¢ podmiotu
C. Ronkowski uzalezniona jest od nawigzania partnerskich relacji z pozostalymi uczestnikami rynku.
Elementem koncepcji jest budowa tzw. zwiazkow lojalnosciowych z klientami
i alianséw strategicznych z partnerami.

Ch. Gronroos | 1996 | Tworzenie, utrzymywanie i rozszerzanie relacji z klientami i innymi interesariuszami,
ukierunkowane na realizowanie celow wszystkich stron. Aktywno$¢ realizowana jest
W procesie wymiany i dotrzymywania obietnic.

K. Rogozinski | 1998 | Mobilizacja personelu ukierunkowana na uczynienie z nabywcy wspoltworcy wartosci
oraz zwigzanie go na stale z organizacja.

M. Mitrega 2007 | Proces wspolnego dzialania organizacji z pracownikami i innymi interesariuszami
w celu rozwoju rentownych relacji z klientami, opartych na satysfakcji i zaangazowaniu
emocjonalnym.

E. 2015 | Dziatania oparte na interakcjach w sieci relacji.

Gummesson
A. Drapinska | 2020 | Marketing relacji polega na ksztattowaniu zadowalajacych interakcji klientow z firma,
ktore w miar¢ uplywu czasu tworza dtugotrwate relacje.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i Praktyka, CeDeWu, Warszawa 2019, s. 33-35;
T. Cram, The power of relationship marketing, Pitman Publishing, Londyn 1994, s. 19; Ch. Grénroos, The relationship marketing
process: communication, interaction, dialogue, value, ,,The Journal of Business & Industrial Marketing” 2004, nr 19(2), s. 99;
E. Gummesson, From relationship marketing to many-to-many marketing, [w:] Handbook on research in relationship marketing,
(red.) EMM. Morgan, J.T. Parish, G. Deitz, Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2015, s. 303; A. Drapinska, Marketing..., op. Cit.,
s. 143.

% W literaturze przedmiotu dostrzegalny jest dualizm — wyr6znia si¢ bowiem koncepcje marketingowa
oraz rynkowa. W pierwszej z nich akcentuje si¢ potrzeby klienta, natomiast w drugiej ktadzie si¢ nacisk
na zbudowanie takiej wartosci, ktora bedzie zrodtem przewagi konkurencyjnej organizacji. M. Kucia,
Wykorzystanie..., op. cit., s. 40-41.

10 Jdee paradygmatu rozpowszechnit T. Kuhn, ale $rodowisko naukowe nie wypracowato jednej,
powszechnie akceptowalnej definicji pojecia. Mozna przyjac, ze paradygmat jest podstawowym modelem
lub uktadem odniesienia uzywanym w celu uporzadkowania obserwacji i rozumowania. Wiecej: E. Babbie,
Laud Humphreys and Research Ethics, ,,International Journal of Sociology and Social Policy” 2004, nr 24,
s. 12-18; E. Piwoni-Krzeszowska, Paradygmat relacyjny czy sieciowy — wyfanianie si¢ czy wystepowanie?,
»Zarzadzanie Strategiczne. Strategie Sieci i przedsigbiorstw w sieci. Prace Naukowe WWSZiP” 2015,
nr 32(2), s. 318.

101 1 Simberova, Rizeni vztahi se stakeholdry — nova vyzva pro marketingové Fizeni podnikii
na priumyslovych trzich, ,MANazZment a EKOnomika” 2009, s. 80.
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Marketing relacji jest prawdopodobnie gtéwnym trendem marketingu'®?
oraz wiodgcym tematem dyskusji wérod akademikow i praktykow?%. Charakteryzuje go
sze$¢ nastepujacych cech!®: (1) ukierunkowanie na tworzenie nowej wartosci dla klienta,
(2) dualizm roli klienta, ktory, procz funkcji nabywcy, petni role wspotkreatora wartosci,
(3) podporzadkowanie procesow, technologii 1 ludzi w przedsigbiorstwie nadrzednej
zasadzie kreacji warto$ci, (4) ukierunkowanie na potrzeb¢ permanentnej kooperacji
na linii klient-sprzedawca, (5) identyfikacja tzw. warto$ci w cyklu zycia klienta
1 (6) ukierunkowanie na tworzenie tancucha relacji wewnatrz przedsigbiorstwa.

W koncepcji marketingu relacji istotne jest wytworzenie wartosci dla kliental® —
z nawigzanych relacji z klientem tworzy si¢ bowiem wigzka korzysci. Sktadowymi
modelu relacji sg zaufanie oraz przywigzanie klienta (commitment). Zaufanie dotyczy
sytuacji, w ktorej jedna ze stron jest przekonana o uczciwos$ci partnera wymiany,
natomiast przywigzanie klienta jest niczym innym, jak przekonaniem o stuszno$ci
1 istotnosci utrzymania relacji z drugg strong, do tego stopnia, ze za uzasadnione uznaje
si¢ podjecie maksymalnych wysitkéw na rzecz utrzymania relacjil.

Juz pobiezna analiza konceptualizacji marketingu relacji wskazuje,
ze w definicjach ktadziony jest akcent na rézne elementy. Pierwsze definicje (w ujeciu
chronologicznym) zwracaly uwage na proces budowania relacji, podkreslajac,
ze pozyskanie klienta 1 pierwsze wejScie z nim w relacje sa jedynie przyczynkiem
do dalszego budowania i1 utrzymania relacji. Kolejne definicje zwracaja uwage
na dotrzymywanie obietnic czy istotno$¢ pracy personelu. Warto tez zaznaczyc,
ze niektore definicje nie skupiajg si¢ wylacznie na relacji z klientem, gdyz dolaczaja
do definiensu innych interesariuszy marketingu relacji.

W marketingu relacji uwaga nie jest juz skupiona na Staraniach o zainteresowanie
odbiorcy konkretng oferta. Wazny jest poziom zaangazowania nabywcy, zréznicowany
w zalezno$ci od etapu przygotowania oferty i produktu, ale widoczny rowniez na etapie

realizacji. Zaangazowanie klientow jest zatem, obok zagwarantowania satysfakcji

102 _-G. Mattsson, Relationship marketing and the markets as networks approach —a comparative analysis
of two evolving streams of research, ,,Journal of Marketing Management” 1997, nr 13(5), s. 447-461.

108 D.0. Ayozie, Is relationship marketing an acceptable marketing strategy to be used by Nigerian
Commercial banks?, ,,Universal Journal of Management and Social Sciences” 2012, nr 2(1), s. 17-49.

104 A, Pukas, Zarzgqdzanie relacjami z klientem w tworzeniu przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2019, s. 37.

105y, Kubes§, J. Rancak, Rizeni vztahii se zdkazniky — vysledky analyzy ndkupniho chovani na trhu
s nabytkem, [w:] ,JEkonomika, management a inovace v chemickém a potravinarském pramyslu”,
(red.) M. Botek, P. Zemanova, s. 54, https://kem.vscht.cz/, [dostep: 13.04.2020].

106 M. Kucia, Wykorzystanie..., op. Cit., s. 40-43.
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klientéw, jednym z celow marketingu relacyjnego’?’. Symptomatyczne jest takze to,
ze M. Mitrgga zaangazowanie emocjonalne umiescit w autorskiej definicji marketingu
relacji®®. Zaangazowanie odgrywa tym samym istotna role w marketingu relac;ji®.
Paradygmat marketingu relacji, teoria logiki dominacji ustug oraz wspéttworzenia
warto$ci mialy istotne znaczenie na wzrost zainteresowania inng, omawiang juz
koncepcja — prosumpcjg (prosumption). A. Toffler, ktoéry wprowadzil ten termin
do literatury naukowej, byt zdania, ze teorie ekonomii majg si¢ nijak do warunkow
wspotczesnej mu gospodarki. Prosumpcja, ktéra jest przejawem tej zmiany, stanowi

)10 nalezg

»produkcje na uzytek wlasny”, a prosumenci (nowy typ klientow
do tzw. sektora A, dotyczacego niezarobkowej pracy, ktora jest wykonywana dla siebie,
swojej rodziny badZz spolecznoéci'’'. Wedlug A. Tofflera $wiat bedzie $wiadkiem
przejscia z biernej, niezaangazowanej konsumpcji do aktywnej prosumpcji. Co istotne,
jednym z czynnikow determinujacych powstanie zjawiska prosumpcji jest aktywizm
przedsiebiorstwa, ktore za cel wyznacza sobie wlaczanie klienta w wewnetrzne procesy
organizacyjne. Przykltadem takiego angazowania klienta jest nie tylko samoobstuga,
ale tez wigczanie go w proces projektowania czy ulepszania produktow!?,

Prosumpcja implikuje proces uniezalezniania si¢ od korzystania z niektorych
towarow 1 ustug. Jej determinantem jest rozwijajacy si¢ ruch samopomocy, ktoéry
przejawia si¢ we wzajemnym poradnictwie konsumentdw (interakcje na linii konsument

— konsument), co stanowi wazny aspekt zaangazowania. Po stronie popytowej motorem

tych zmian jest che¢ wyroznienia si¢ oraz wigksze zaufanie do przekazu prywatnego,

107 3. Matysiewicz, Marketing organizacji sieciowych ustug profesjonalnych w procesie tworzenia wartosci
dla klienta, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2014, s. 118-119.

108 M. Mitrega, Marketing relacji..., op. cit., s. 35.

109 R. Morgan, S.D. Hunt, The commitment-trust theory of relationship marketing, ,,Journal of Marketing”
1994, 58(3), s. 20. Warto tez odnotowac¢, ze koncepcja marketingu relacji wydaje si¢ by¢ zapewne sporym
wyzwaniem dla praktyki marketingu B2C i wielu badaczy kwestionuje jej uniwersalno$¢, gloszac jej
uzyteczno$¢ wylacznie w ustugach i w relacjach B2B. K. Flis, Personalizacja, rekomendacja, prosumpcja
— trzy wymiary dialogu organizacji i konsumenta, ,,Handel Wewnetrzny” 2014, nr 1(354), s. 93.

110 Co interesujace, niektorzy traktujg rowniez przedsigbiorstwo jako prosumentéw. Klient jest w takiej
sytuacji dostarczycielem tresci (content) do przygotowania przekazu, a przedsigbiorstwo jest prosumentem
wykorzystujacym w dziatalno$ci promocyjnej zasoby tworzone przez uzytkownikow (konsumentow)
medidéw i serwisow spoteczno$ciowych. O. Witczak, Przedsigbiorstwo..., 0p. Cit., S. 294.

11 W literaturze przedmiotu znalezé mozna wiele definicji prosumpcji. Wezesne definicje dotyczyty
w duzej mierze fizycznej formy wsparcia przedsiebiorstwa przez konsumentow (prosumentéw) w obszarze
rozwoju i produkcji dobr, podczas gdy pod koniec XX wieku doszto do zmiany w kierunku stosowania
koncepcji prosumpcji w tworzeniu i konsumpcji tresci w mediach cyfrowych. A. Bruns, Prosumption,
Produsage, [w:] The International Encyclopedia of Communication Theory and Philosophy,
(red.) K.B. Jensen, John Wiley & Sons, Londyn 2016, www.onlinelibrary.wiley.com, [dostep: 3.03.2020].
112 K. Zyminkowska, Zrédfa..., op. Cit., s. 13. Z podobnymi zjawiskami ,,zréb to sam” mieli$my juz
do czynienia w historii — natomiast dawniej praktyki te miaty charakter sporadyczny. Wigcej: O. Filipiak,
Nowe trendy w konsumpcji..., 0p. Cit., s. 26.
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a od strony podazy potrzeba sprostania oczekiwaniom coraz bardziej wymagajacych
konsumentow!3,

Interesujacym i stosunkowo rzadko opisywanym zrédtem teoretycznym CE jest
koncepcja rynku jako forum, ktéra zostata spopularyzowana przez C.K. Prahalada
1 V. Ramaswamy’ego. Rynek jako forum (agora, miejsce spotkan) przeciwstawia si¢
tradycyjnej koncepcji rynku jako docelowego segmentu nabywcodw — granica pomigdzy
przedsigbiorstwem a jego klientami jest niewyrazna, a nawet zniesiona. W koncepcji
dominuje stan przenikania i odwracalno$¢ relacji, a zmienno$¢ rol doprowadza
do trudnosci w odpowiedzi na pytanie, kto jest czyim klientem. Interesujgcym elementem
jest fakt motywujacego oddziatywania klientow na innych odbiorcow tej samej

organizacji''4,

Koncepcja rynku jako forum jest $cisle zwigzana z koncepcja
wspottworzenia wartosci. Rynek traktowany jest jako arena wymiany warto$ci miedzy
przedsiebiorstwem a klientem. Warunkiem sine qua non zaistnienia tej wspolpracy jest
zaangazowanie obu stron w budowe tejze wartosci. W tabeli 1.6. zaprezentowano

podstawowe réznice migdzy tradycyjnym modelem rynku a koncepcja rynku jako forum.

Tabela 1.6. Réznice pomiedzy tradycyjnym modelem rynku a koncepcja rynku jako forum

Wyszczegdlnienie Tradycyjny model rynku Rynek jako forum

Rola konsumenta pasywna rola konsumenta — kto$, | aktywna rola konsumenta
komu sie sprzedaje

Generator przedsigbiorstwo przedsigbiorstwo i konsument kooperuja

wartosci we wspottworzeniu wartosci; zrodtem wartosci jest
doswiadczenie wspottworzenia

Tworzenie rynek poza tancuchem wartos$ci tworzenie warto$ci immanentng cecha rynku; rynek

wartos$ci a rynek jako forum do$wiadczen wspottworzenia warto$ci

Dystans miedzy daleki przedsigbiorstwo i konsument zblizaja si¢ do siebie

przedsi¢biorstwem

a konsumentem

Role z gbry ustalone, odrgbne chwilowy charakter 16l, ktéorych nie da si¢
przewidzie¢;  zbiezno$¢  ro6l  przedsigbiorstwa

i konsumenta — przedsiebiorstwo i konsument sa
wspotpracownikami w tworzeniu wartosci, ale
konkurentami w pozyskiwaniu warto$ci ekonomicznej

Typ komunikacji przedsigbiorstwo przekazuje komunikaty = przekazywane  réwniez  miedzy
komunikat, a konsumenci sg konsumentami badz przez wspdlnoty konsumentow —
niejako odosobnieni eksplozja dialogu
(komunikacja)

Budowanie marki | przedsigbiorstwo okre$la marke marka  jest wspoltworzona i  zmienia  si¢

wraz z do$wiadczeniami

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: K. Zyminkowska, Zrddfo..., op. Cit., s. 14; C.K. Prahalad, V. Ramaswamy,
Przyszlo$¢ konkurencji..., op. cit., s. 120-136.

113 M. Czuba, Prosumpcja..., op. cit., s. 15-16.
114 K. Rogozinski, Zarzqdzanie wartosciq z klientem, Wolter Kluwer Polska sp. z 0.0., Warszawa 2012,
s. 333-334.
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Do zrodet teoretycznych zaangazowania klienta zalicza si¢ rowniez koncepcje
dominacji konsumenta (customer-dominant logic, CDL). Wywodzi si¢ ona z nurtu badan
ukierunkowanych na logik¢ dominacji ustug. W centrum zainteresowania stawia
konsumenta i1 jego doswiadczenia. W CDL badacze skupiaja uwage na tym, jak
konsumenci osadzajg ustugi w swoich procesach, pomijajac tym samym fakt $wiadczenia
ustug przez przedsigbiorstwo. Wedlug tej koncepcji to klient sprawuje kontrole
nad $wiadczeniem ustugi''®. CDL wytonil sie jako alternatywna wizja ustugi, ktéra
przesuwa akcent z perspektywy dostawcy na perspektywe klienta. Koncepcja zaktada,
ze pozostate logiki (zarowno ustugowa, jak i produktowa) reprezentuja logik¢ dominacji
dostawcy (provider-dominant logic). CDL nie skupia si¢ na interakcji pomiedzy klientem
a dostawcag/rynkiem — w centrum uwagi stawia kluczowego interesariusza, tj. klienta.
Perspektywa CDL wydaje si¢ niezwykle interesujgca — przedsiebiorstwo nie powinno si¢
skupia¢ na sposobach angazowania klientow w procesy biznesowe, a swoja uwage winno
przekierowac na sposoby wiaczania swojej organizacji w zycie swoich klientow. Chodzi
wiec o wspieranie aktywizmu klienta przez organizacj¢, oparte na rozumieniu klienta
poprzez badanie jego potrzeb!?®,

Reasumujac, CE jako koncepcja marketingowa, rozwingta si¢ na gruncie réznych

h!'’. Wspélnym ich mianownikiem jest uczestnictwo (aktywnos¢)

zrédet teoretycznyc
klienta w tworzeniu warto$ci, a kazda z teorii stworzyta podwaliny dla rozwoju pojecia.

Marketing relacji sktonit organizacj¢ do ustanowienia glebszej relacji z klientem.

115 K, Heinonen, T. Strandvik, Customer-dominant logic: foundation and implications, ,,Journal of Services
Marketing” 2015, s. 7.

116 |hidem, s. 7.

17 Opisujac teorie zwigzane z CE, warto zwrdcié¢ jeszcze uwage na teorie zgodnosci (congruity theory).
Wedtug niej klienci zmniejszajg swoj dysonans poznawczy poprzez pozytywne nastawienie do danego
obiektu. Niektorzy badacze, w tym np. R. Touni i in., analizuja CE z perspektywy teorii wymiany
spotecznej (Social Exchange Theory — SET), ktérej dorobek pomaga w ukazaniu wplywu motywacji
klientow do zaangazowania oraz w rozpatrywaniu CE przez pryzmat kosztow i nagrod, co moze byé
przydatne w analizowaniu uwarunkowan i poszczegolnych form zaangazowania klienta. Jak podkreslaja
S.F.M. Beckers i in., zgodnie z teorig SET, skutki CE dla przedsigbiorstwa moga by¢ zardwno pozytywne,
jak i negatywne, na co ma wptyw negatywne badz pozytywne postrzeganie wartos$ci tego przedsigbiorstwa.
Warto tez zauwazy¢, ze Teoria Uzyteczno$ci 1 Gratyfikacji (Uses and Gratifications Theory, UGT) jest
traktowana jako zrodlo teoretyczne koncepcji  customer engagement. UGT jest jedna
z perspektyw badawczych w nauce o mediach, ktora pomaga w identyfikacji potrzeb gratyfikowanych
przez te $rodki przekazu: (1) informacja, (2) potrzeba relaksu, (3) potrzeba towarzystwa (companionship),
(4) potrzeba eskapizmu, tj. ,,ucieczki”. S.F.M. Beckers, J. van Doorn, P.C. Verhoef, Economic outcomes
of customer engagement. Emerging findings, contemporary theoretical perspectives, and future challenges,
[w:] Customer Engagement, Contemporary issues and challenges, (red.) R.J. Brodie, L.D. Hollebeek,
J. Conduit, Routledge, New York, s. 42; M. Brzosowska-Wos$, Wplyw..., op. cit., s. 97; R. Touni,
W.G. Kim, K. Haldorai, A. Rady, Customer engagement and hotel booking intention: The mediating
and moderating roles of customer-perceived value and brand reputation, ,International Journal
of Hospitality Management™” 2022, nr 104, s. 2, www.sciencedirect.com, [dostgp: 30.04.2022].
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Koncepcje logiki dominacji ustug, dominacji klienta, wspoéttworzenia wartosci
oraz rynku jako forum zwracaja uwage na mozliwo$¢ kreowania wartosci. Z kolei
koncepcja prosumpcji podkresla jeszcze wickszg aktywno$¢ klientoéw oraz zjawisko
dzielenia si¢ wiedza na etapie produkcji. Aktywnos$¢ ta przejawia si¢ poprzez rozne formy

zaangazowania, ktore wynikaja z konkretnych motywow.

1.3. Motywy i formy zaangazowania klienta

W analizie zjawiska CE nie sposob poming¢ kwestii motywacji samych klientow. Pojawia
si¢ ona juz na poziomie definicji samego konstruktu, np. u J. van Doorn i in.,
okreslajacych pojecie zaangazowania klienta jako ,,zachowania klienta wobec marki
lub przedsiebiorstwa, ktore nie sa zwigzane z zakupem, a wynikaja z czynnikow
motywacyjnych”'8 Gotowos¢ klienta do zaangazowania w kontakt z przedsigbiorstwem
zalezy od spodziewanych przez niego korzysci, ktére wynikaja z jego relacji
z przedsiebiorstwem?!®. Zachowania klienta s rezultatem dziatania motywow.

W literaturze przedmiotu okresla si¢ motywy jako sily wynikajace
z niezaspokojonych potrzeb, ktore pobudzaja i1 ukierunkowuja zachowanie nabywcy

blZO

w celu realizacji tych potrze Motywy'?! zaangazowania klienta moga by¢

rozpatrywane w kategorii korzySci klienta, ktore wynikaja witasnie z CE.
W zrozumieniu tej perspektywy pomaga hierarchiczna koncepcja tancuchéw srodkow
i celow (means—ends chains, MEC)??, ktory zaklada, ze konsumenci postrzegaja

123

produkty 1 ich cechy jako srodek do realizacji wtasnych celow*=>. W ramach tego modelu

118 3. van Doorn, K.N. Lemon, V. Mittal, S. Nass, D. Pick, P. Pirner, P.C. Verhoef, Customer..., op. cit.,
S. 253-266.

119 M. Barari, M. Ross, S. Thaichon, J. Surachartkumtonkun, A meta-analysis of customer engagement
behaviour, ,,International Journal of Consumer Studies” 2021, nr 45(4), s. 14.

120 D, Wozny, Uwarunkowania zachowan mtodych konsumentéw na rynku mebli, Rozprawa doktorska
napisana pod kierunkiem prof. nadzw. dra hab. E. Ratajczak, Poznan 2012, s. 50, www.wbc.poznan.pl,
[dostep: 18.04.2021].

121 Motywy zaliczane sa do réznych kategorii czynnikéw warunkujacych zachowania konsumentow.
E. Kiezel zalicza motywy do czynnikow subiektywnych, S. Gajewski do indywidualnych
(psychologicznych), a S. Kaczmarczyk do wewnetrznych w kategorii czynnikdw psychicznych. Wiece;j:
S. Gajewski, Zachowanie sie¢ konsumenta a wspélczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, 1.6dZ 1997, s. 94-99.

122 W polskojezycznej literaturze przedmiotu model ten jest nazywany réwniez jako koncepcja badz nawet
teoria konsumpcyjnych tancuchow celow i srodkow. E. Sobczak, Teoria konsumpcyjnych taricuchow celow
i srodkow jako konceptualna podstawa segmentacji rynkow miedzynarodowych, ,Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu” 2000, nr 843, s. 10.

123 7godnie z tym modelem wiedze konsumenta na temat produktu mozna uszeregowaé za pomocg trzech
poziomow: (1) atrybutéw, (2) konsekwencji (korzysci, efektow uzycia produktu) i (3) uzyskanych wartosci
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korzysci dla klienta moga by¢ traktowane jako oczekiwane konsekwencje zaangazowania
klienta badZz motywy zaangazowania. Model MEC moze by¢ pomocny w analizie

4 a zatem rowniez w kontekécie badania

pozatransakcyjnych zachowan klientow*?
zaangazowania klienta w relacje z centrum handlowym. W przypadku klienta CH chodzi
bowiem o pelne do§wiadczenie zakupowe, a nie tylko fakt nabycia konkretnego produktu.

J. Filler wylicza 10 kategorii motywow zaangazowania klientow w wirtualne
wspottworzenie projektow: ciekawos¢, rozwdj umiejetnosci, poszukiwanie informacji,
rozpoznawalno$¢, wsparcie spotecznosci, zawieranie znajomosci, niezadowolenie
(dyssatysfakcja z istniejacych produktow), kompensacja (nagroda pieni¢zna), poczucie
wlasnej skutecznosci i przyjemne do$wiadczenial?®. S. Namibian i R.A. Baron, badajac
aktywno$¢ klienta w $rodowisku wirtualnym, wyréznili cztery kategorie korzysci:
poznawcze (uzyskanie wiedzy na temat produktu), spoteczne (przynaleznos¢ spoteczna),
personalne (wzrost reputacji, statusu, poczucia wiasnej skuteczno$ci) i hedonistyczne
(przyjemne do$wiadczenia)?®.

W polskiej literaturze przedmiotu warto wspomnie¢ o badaniach P. Bartkowiaka
1 Sz. Michalaka, ktorzy analizujac motywy angazowania si¢ mieszkancoéw aglomeracji
poznanskiej, wyszczegolnili 13 czynnikéw!?’: (1) korzysci finansowe, (2) rabaty, gratisy,
probki produktow, (3) zdobywanie doswiadczenia — rozw6j kompetencji, (4) satysfakcja,
uznanie, poczucie wtasnej wartos$ci, (5) nowe relacje i kontakty biznesowe lub prywatne,
(6) poczucie przynalezno$ci, utozsamianie si¢ z firma, (7) perspektywa trwalej

wspotpracy z firma, (8) szansa na kariere, (9) wptyw na rozw¢j lub modernizacje oferty

firmy, (10) udzial w promoc;ji oferty firmy, (11) dopasowanie produktu firmy do wtasnych

dla klienta. Koncepcja MEC zaktada bowiem, ze atrybuty, korzysci (konsekwencje) oraz wartosci tworza
rézne poziomy poznania produktu przez klienta. Jak pisze E. Sobczak, konsument ,,moze zna¢ produkt
pod wzgledem atrybutdw, jakie on posiada, osobistych konsekwencji uzytkowania produktu i osobistych
warto$ci, ktore go satysfakcjonujg”. W literaturze przedmiotu Means-End-Chain Theory (MEC)
thumaczony jest jako model tancucha srodkow — celow. A. Myrda, The means-end approach in the market
segmentation — clustering of laddering data, ,,Econometrics” 2016, nr 4(54), s. 73; E. Sobczak, Podstawy
metodologiczne segmentacji krajow i regionow, ,,Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
2006, nr 1123, s. 172; E. Sobczak, Teoria..., op. cit., s. 10.

124 K. Zyminkowska, Customer engagement i customer-..., 0p. Cit., s. 177, [za:] C-C. Hsiao, H.J.R. Yen,
E.Y. Li, Exploring consumer value of multi-channel shopping: a perspective of means—end-theory,
“Internet Research” 2012, nr 22(3), s. 318-339.

125 J_ Fiiller, Refining Virtual Co-Creating from a Consumer Perspective, ,,California Management Review”
2010, nr 52(2), s. 105

126 5. Namibian, R.A. Baron, Virtual Customer Environments: Testing a Model of Voluntary Participation
in Value Co-creation Activities, ,,Journal of Product Innovation Management” 2009, nr 26(4), s. 390-391.
127 p. Bartkowiak, Sz. Michalak, Motywy angazowania sie mieszkancow aglomeracji poznanskiej
we wspoltworzenie wartosci dla klienta, [W:] Innowacje i marketing we wspoiczesnych organizacjach.
Wybrane zagadnienia, (red.) I. Bohdanowicz, P. Dziurski, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2020,
s. 241.
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potrzeb, (12) dostep do nowosci rynkowych (testowanie produktéw)

oraz (13) partycypacje bezinteresowng. W tabeli 1.7. zaprezentowano rozne ujgcia

motywow CE.

Tabela 1.7. Motywy zaangazowania klienta
Autor Rok | Motywy zaangazowania klienta
T. Hennig- 2004 | (1) wytadowanie negatywnych emocji, (2) troska o innych klientéw, (3) samodoskonalenie,
Thurau, (4) poszukiwanie porady, (5) korzysci spoteczne, (6) korzysci finansowe, (7) wsparcie platformy,
K.P. Gwinner, (8) wsparcie organizacji.
G. Walsh,
D.D. Gremler
M. Etgar 2008 | (1) czynniki ekonomiczne, (2) czynniki psychologiczne, (3) czynniki spoleczne.
S. Namibian, 2009 | (1) korzysci poznawcze, (2) korzysci spoteczne, (3) korzysSci personalne, (4) korzysci
R.A. Baron hedonistyczne.
J. Filler, 2010 (1) kompensacja, tj. nagrody pieni¢zne oraz prestiz, (2) wewnetrzne zainteresowanie innowacja,
R. Faullant, (3) chgc¢ niesienia pomocy, (4) rozwoj produktu. Potwierdzone w badaniach: (2) i (4).
K. Matzler
J. Filler 2010 | Kategorie motywow zaangazowania klientow w wirtualne wspoltworzenie projektow:

(1) ciekawos$¢, (2) rozwdj umiejetnoscei, (3) poszukiwanie informacji, (4) rozpoznawalnosé,
(5) wsparcie spotecznosci, (6) zawieranie znajomosci, (7) niezadowolenie z istniejacych
produktow, (8) kompensacja (nagroda pieni¢zna), (9) poczucie wilasnej skutecznosci,
(10) przyjemne doswiadczenia

Potwierdzone w badaniach: (1) kompensacja (nagroda pieniezna), (2) che¢ podzielenia si¢ swoim
pomystem (show ideas), (3) zdobycie wiedzy, (4) wewnetrzne zainteresowanie innowacja,
(5) dyssatysfakcja, (6) ciekawos¢.

D.G. Muntiga, 2011 | (1) czynniki motywujace do konsumpcji tresci: zdobycie informacji, zabawa, rekompensata,
M. Moorman, (2) czynniki motywujace do kontrybucji tresci: osobista tozsamos¢, integracja i interakcja
E.G. Smit spofeczna, zabawa, (3) czynniki motywujace do kreacji tresci: osobista tozsamos¢, integracja
i interakcja spoleczna, empowerment, zabawa.

E. Jaakkola, 2015 | (1) poczucie wlasnosci, (2) rozwdj produktu, (3) potrzeba zwiazana z relacjami.

M. Alexander

M. Kiezel, 2016 | Motywy sktaniajace do wigkszej aktywnosci w Internecie: (1) mozliwos¢ zarobienia pieniedzy,
J. Wiechoczek (2) atrakcyjne spedzenie czasu, (3) zobaczenie zastosowania rozwigzania i wynikow

przedsiewziecia, (4) wykazanie si¢ kreatywnoscig lub zweryfikowanie umiejetnoscei, (5) wptyw
na ksztatt oferty firmy, (6) docenienie przez spotecznos¢, (7) okazja zgloszenia reklamacji,
(8) podzielenie si¢ opiniami o ofercie.

T. Fernandez, 2016 | (1) motywy wewnetrzne (intrinsic), (2) motywy wiedzy (knowledge motives), 3) motywy spoleczne
P. Remelhe (social motives), (4) motywy finansowe (financial motives).

Znaczenie motywow finansowych nie zostato potwierdzone w badaniu.

L.A.R. Ginting, 2018 | (1) motywy hedonistyczne, (2) motywy utylitarne.

D.A. Nugroho
K. Zyminkowska 2019 | (1) przyjemnos¢, (2) ciekawosé, (3) pozyskanie nowych umiejetnoscei, (4) otrzymanie zaproszenia
od firmy na ciekawy event, wydarzenia, (5) nawiazanie kontaktu z innymi uzytkownikami, (6)
przylaczenie  si¢ do  spolecznosci, (7) bycie  docenionym  przez  innych,
(8) pierwszenstwo w uzyskaniu dostepu do informacji, (9) otrzymanie lepszego produktu,
(10) otrzymanie rabatu na kolejne zakupy, (11) otrzymanie nagrody rzeczowej.

M. Hofman- 2019 | (1) zroznicowanie produktu, (2) potrzeba przynaleznosci do spolecznosci, (3) cele zarobkowe
Kohlmeyer (4) rozrywka.

P. Bartkowiak, 2020 | (1) korzysci finansowe, (2) rabaty, gratisy, probki produktow, (3) zdobywanie do$wiadczenia,
Sz. Michalak (4) satysfakcja, uznanie, poczucie wlasnej wartosci, (5) nowe relacje, kontakty biznesowe lub

prywatne, (6) poczucie przynalezno$ci, utozsamianie si¢ z przedsigbiorstwem, (7) perspektywa
trwatej wspolpracy z przedsigbiorstwem, (8) szansa na karierg, (9) wplyw na rozwdj
lub modernizacj¢ oferty firmy, (10) udziat w promocji oferty firmy, (11) dopasowanie produktu
firmy do wilasnych potrzeb, (12) dostep do nowosci rynkowych (testowanie produktow),
(13) bezinteresowna partycypacja.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: J. Fiiller, Refining..., op. cit., s. 103-105,118; T. Hennig-Thurau, K.P. Gwinner, G. Walsh, D.D. Gremler,
Electronic Word-of-Mouth via consumer-opinion platforms: what motivates consumers to articulate themselves on the internet?, ,,Journal of Interactive
Marketing” 2004, nr 18, s. 50; S. Namibian, R.A. Baron, Virtual Customer Environments: Testing a Model of Voluntary Participation in Value
Co-creation Activities, ,,Journal of Product Innovation Management” 2009, nr 26(40, s. 390-391; P. Bartkowiak, Sz. Michalak, Motywy..., op. cit.,
s. 241; D.G. Muntiga, M. Moorman, E.G. Smit, Introducing COBRAs. Exploring motivations for brand-related social media use, ,,International Journal
of Advertising” 2011, nr 30(1), s. 13-46; M. Kiezel, J. Wiechoczek, Aktywnosci..., op. cit., s. 138; L.A.R. Ginting, D.A. Nugroho, The influence
of hedonic and utilitarian motives on customer engagement of Mytelkomsel gamified application (a study of MyTelkomsel Application Potential
Customers’ in Malang City), ,Journal Ilmiah Mahasiswa” 2019, nr 7(2), https://garuda.ristekbrin.go.id/, [dostep: 10.10.2020]; P. Bartkowiak,
Sz. Michalak, Motivations for Customer Engagement Due to Consumer Innovativeness, [w:] Proceedings of the 36th International Business Information
Management Association (IBIMA), 4-6 November, Granada, Spain; T. Fernandez, P. Remelhe, How to engage customers in co-creation: Customers’
motivations for collaborative innovation, ,,Journal of Strategic Marketing” 2016, nr 24(3-4), s. 318; J. Fiiller, R. Faullant, K. Matzler, Triggers
for virtual customer integration in the development of medical equipment — From a manufacturer and a user's perspective, ,,Industrial Marketing
Management” 2010, nr 39, s. 1381-1382; E. Jaakkola, M. Alexander, The Role..., op. cit., s. 41; M. Hofman-KohImeyer, Creating branded computer
game elements as a form of customer engagement, ,,Humanitas University’s research papers” 2019, nr 20(3), s. 272; M. Etgar, A Descriptive Model
of the Consumer Co-production Process, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2008, nr 36(1), s. 97-108; K. Zyminkowska, Customer
Engagement in Theory and Practice. A Marketing Management Perspective, Palgrave Macmillan, Cham 2019, s. 97; M. Kiezel, J. Wiechoczek,
Behawioralne zaangazowanie klientéw w przestrzeni wirtualnej, ,,Studia i Prace WNEIiZ US” 2016, nr 43(3), s. 162.
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Autorzy réznie klasyfikuja zatem motywy aktywnosci klienta. Klarowny wydaje
si¢ podziat czynnikdw zaangazowania klienta na trzy kategorie: czynniki ekonomiczne,
psychologiczne 1 socjalne (spoteczne). Taka klasyfikacje wprowadzit M. Etgar, ktory
podzielit motywy w kontekscie koprodukcji. Czynniki ekonomiczne mozna postrzegac
jako redukcje ryzyka otrzymania niewlasciwego produktu, a psychologiczne dotycza
korzysci, ktore nie dotycza stricte utylitarnego wymiaru warto$ci samego produktu —
klienci angazujg si¢, poniewaz chcg oderwac si¢ od codziennosci, chcg udoskonali¢ swoje
umiejetnosci. Czynniki socjalne wigzg si¢ natomiast z nawigzaniem relacji, potrzebg
szacunku, podniesieniem wiasnego statusu i checig przynaleznosci do spotecznosécil?,
Bardzo czesto spotykanym podziatem jest klasyfikacja motywdéw na utylitarne
i hedonistyczne'®. Motywacja utylitarna zwigzana jest z praktycyzmem
oraz krytycznymi i przemys$lanymi decyzjami, podczas gdy motywacja hedonistyczna
dotyczy potrzeb emocjonalnych i obejmuje korzysci zwigzane z poczuciem szczescia
czy zmystowoscig!®®. Jak pisze F. Bylok, badanie relacji migdzy hedonistycznymi
a utylitarnymi  zachowaniami konsumentow ma bardzo duze znaczenie
w zrozumieniu wspotczesnych zmian w konsumpcji**l. Skadinad, podziat ten okaze sie
tez istotny w cze$ci empirycznej niniejszego opracowania.

Interesujacy z aplikacyjnego punktu widzenia jest fakt, ze czynniki finansowe
zdaja si¢ nie by¢ najwazniejszym motywem zaangazowania — badania
T. Fernandez i P. Remelhe, a réwniez J. Fiillera i in., nie wykazaty istotnego wptywu tych
motywoOw na aktywnos$¢ klienta. Warto to jednakze skonfrontowac z polskimi badaniami:
zaréwno badania M. Kiezel i J. Wiechoczek z 2016 roku, jak i badania K. Zyminkowskie;

z 2018 roku wskazaly na istotne znaczenie motywéw finansowych?®2,

128 M. Etgar, 4 Descriptive..., op. Cit., s. 97-108.

129 Greckie hedone oznacza przyjemno$¢, zadowolenie, rozkosz. Istota hedonizmu jest zatem dgzenie
do przyjemnosci. Utylitarianizm dotyczy racjonalnego ukierunkowania na cel i zadaniowego podejscia.
W pracy przyjeto, ze typy motywow przeplatajg. Dychotomiczne ujecie wartosci dla klienta zostanie
opisane w kolejnym rozdziale pracy. Jak pisze F. Bylok, hedonistyczne motywy zwiazane sg z emocjami
skupionymi na dazeniu do odniesienie przyjemnosci i estetycznych wrazeniach w sferze konsumpcji.
W ramach wartosci hedonistycznych wyréznia si¢ wartosci emocjonalne i doswiadczen, oraz symboliczne
i spoleczne, podczas gdy warto$ci utylitarne dotycza wymiaru ekonomicznego i funkcjonalnego. F. Bylok,
Konsumpcja hedonistyczna a konsumpcja etyczna. Czy potrzebna jest spofecznie odpowiedzialna
konsumpcja?, ,,Studia i Prace WNEiZ US” 2016, nr 43(3), s 40; A. Talonen, 1. Jussila, H. Saarijérvi,
R. Rintamiki, Consumer cooperatives: uncovering the value potential of customer ownership, ,,AMS
Review” 2016, nr 6(304), s. 146.

130 M. Kotysko, P. lzdebski, M. Michalak, P. Andryszak, A. Pluto-Pradzynska, Nadmierne korzystanie
Z Sieci spotecznosciowych, ,,Alkoholizm i Narkomania” 2014, nr 27(2), s. 181.

181 F, Bylok, Konsumpgja..., op. cit., s. 40.

132 Roznice w wynikach badan zmotywowaly autora rozprawy do skupienia uwagi na zagadnieniu
czynnikow motywacyjnych zaangazowania klienta centréw handlowych. Wyniki badan dotyczacych
motywow CE klienta centrum handlowego zostana przedstawione w piatym rozdziale dysertacji.
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Opisywane w literaturze przedmiotu motywy CE s3a czesto zbiezne
z wystepujacymi w literaturze motywami klienta do wspottworzenia wartosci. Nalezy
przypomnie¢, ze S.K. Shah zwrocit uwage na nastepujace pozafinansowe motywy
do wspoltworzenia wartosci'®®: (1) potrzebe produktu, (2) potrzebe rozrywki,
(3) wzmocnienie tozsamosci, (4) potrzebe spoleczna (przynaleznos$ci), (5) promocje
wartosci, (6) reputacje w danej spotecznosci i (7) potrzebe rozwoju kompetencji.
Natomiast A. Hoyer i1 in. podajg, ze klientow do wspottworzenia wartoSci moga
motywowa¢ czynniki finansowe, spoteczne (socjalne, tj. podniesienie statusu
spotecznego czy nawigzanie relacji), zwigzane ze zdobyciem wiedzy oraz psychologiczne
(altruizm, wyrazenie siebie, czy wzrost dumy)!34.

Identyfikacja motywéw zaangazowania klienta jest przydatna w analizie
podejmowanej w rozprawie problematyki wplywu postrzeganej wartosci centrum
handlowego na zaangazowanie klienta. Nalezy odnotowac, iz motywy zaangazowania sg
zwigzane z korzy$ciami klientow, a wigc i wspomnianym modelem MEC!3,

Wymiarem (aspektem) zaangazowania klienta sa rowniez poszczegdlne jego
formy. Jak sygnalizowano wcze$niej, zaangazowanie klienta moze by¢ zainicjowane
przez przedsigbiorstwo badz samego klienta (klientéw). CE moze wystapi¢ w srodowisku
rzeczywistym (offline) oraz wirtualnym (online). Przedsigbiorstwo moze niejako
wygenerowa¢ zaangazowanie klienta, zapraszajac go na przyklad do uczestnictwa
w badaniach potrzeb, ale i klient moze zamanifestowac swoje zaangazowanie w mediach
spotecznosciowych®®®, polecié¢ rodzinie badz znajomym zakup konkretnego produktu,

przekaza¢ ustnie uwagi pracownikom sklepu badz zorganizowaé bojkot konsumencki

konkretnej marki'®’. Przyktadem moze by¢ bojkot przedsiebiorstw migdzynarodowych,

133 S K. Shah, Understanding the Nature of Participation & Coordination in Open and Gated Source
Software Development Communities, [w:] Academy of Management Annual Meeting Proceedings,
(red.) S. Taneja, August 2004, s. 46-50.

134 W.D. Hoyer, R. Chandy, M. Dorotic, M. Krafft, S.S. Singh, Customer Cocreation in New Product
Development, ,,Journal of Service Research” 2010, nr 13(3), s. 283-296.

135 Zagadnienie to zostanie rowniez opisane w kolejnym rozdziale, przy podejmowaniu problematyki
wartosci dla klienta.

186 7. Zhao i in. zwracajg uwage na trzy formy zaangazowania klienta w mediach spoteczno$ciowych:
(1) polubienie treci, (2) udostgpnianie tre$ci oraz (3) komentowanie tre$ci. Wigcej: Z. Zhao, Y. Liu,
J. Wang, B. Wang, Y. Guo, Association Rules Analysis between Brand Post Characteristics and Consumer
Engagement on Social Media, ,,Engineering Economics” 2021, nr 32(4), s. 389.

137 Referencje klienta doczekaly sie swojego wskaznika: V. Kumar pisze o warto$ci referencyjnej klienta
(Customer Referral Value, CRV), czyli oczekiwanych przysztych zyskach z klienta, uzyskanych przez
referencje. Wigcej: J. Tennenbaum, ,,Anti-Nazi Boycott Movement in the United States. YadVashem Sudies”
1959, nr 3, s. 156. Wigcej: V. Kumar, Zarzgdzanie wartosciq klienta, Wydawnictwa Profesjonalne PWN,
Warszawa 2010, s. 197; G. Zasuwa, Spofeczna nieodpowiedzialnosé przedsigbiorstw a zagrozenie bojkotem
konsumenckim, ,,Przeglad Organizacji” 2017, nr 1(924), s. 24.

38



ktore nie zdecydowaly si¢ na zamknigcie swoich filii w Rosji, po jej ataku na terytorium
Ukrainy.

W literaturze przedmiotu bierze si¢ pod uwage zakres czasowy i geograficzny CE.
Zaangazowanie moze by¢ tymczasowe badz ciagle, ale takze lokalne i1 globalne.
R.J. Brodie i in. podaja, iz zakres CE oscyluje od stabilnego do wysoce zmiennego,
ale takze od krotkoterminowego do dlugoterminowego. E. Mastowska i in. stwierdzaja
natomiast, ze CE rozpigte jest na continuum pomig¢dzy mniejszym, a wigkszym
zaangazowaniem. ,Mniejsze zaangazowanie” dotyczy w najwigkszym stopniu
konsumpc;ji tresci oraz uzywania podstawowych form informacji zwrotnej, podczas gdy
,wicksze zaangazowanie” dotyczy sytuacji, kiedy klienci aktywnie wykorzystuja marki
w swoim zyciu lub uczestnicza w réznych formach wspottworzenia'®®. Charakter
zaangazowania jest istotny w procesie tworzenia warto$ci, na co uwage zwraca
M. Sobocinska®®®. Poziom zaangazowania klienta determinuje zakres jego aktywnosci
w procesach jej kreowania.

Wyniki analizy form CE (tab. 1.8.) pozwalaja na zauwazenie, Ze nie wszyscy

badacze traktuja wspottworzenie jako CE0

, co jest interesujace pod katem
podejmowanego w rozprawie problemu badawczego. W rozprawie przychylono si¢

do ujecia, w ktorym wspottworzenie nie jest traktowane jako osobna forma

138 Jednym z celéw badawczych rozprawy jest przeprowadzenie typologii klienta centréw handlowych,
uwzgledniajacej m.in. rézny poziom zaangazowania w relacje z centrum handlowym. W literaturze
przedmiotu pojawity si¢ juz propozycje typologii klientow ze wzgledu na ich poziom zaangazowania.
Takiej klasyfikacji podjeli sie¢ m.in. E.C. Malthouse i in., dla ktorych mate zaangazowanie (lower
engagement) dotyczy pasywnego odbioru komunikacji przedsi¢biorstwa badz podstawowych form
zaangazowania (jak np. polubienie strony w mediach spoteczno$ciowych), a wieksze zaangazowanie wigze
si¢ z sytuacja, w ktorej klienci aktywnie uczestniczg w réznych formach wspottworzenia, np. pisanie opinii
badz tworzenie materiatéw video prezentujacych produkty'®®. Roéwniez cytowany juz J. Fiiller
przeprowadzit typologizacje na ich motywacje¢ do zaangazowania we wspottworzenie, identyfikujac cztery
typy: (1) motywowani nagrodg (reward-oriented), (2) wewnetrznie zmotywowani (intrinsically interested),
(3) motywowani ciekawoscig (curiosity-driven) i (4) zmotywowani konkretng potrzebg (need-driven).
W polskim pismiennictwie nalezy odnotowac¢, ze M. Kucia przeprowadzit rozbudowane badania ilo§ciowe
zwigzane ze zjawiskiem zaangazowania. Wynikiem jego badan jest wyodrgbnienie trzech typow klientow
w zalezno$ci od obszarow CE, form oraz postrzeganych korzysci, ktére motywuja ich do zaangazowania
(warto$¢ oczekiwana). M. Kucia nazwal te typy odpowiednio ,,Widzem”, ,Recenzentem”
oraz ,Kreatorem”. Wigcej: M. Kucia, Wykorzystanie..., op. cit., s. 158; E.C. Malthouse, M. Haenlein,
B. Skiera, E. Wege, Z. Zhang, Managing Customer Relationship in the Social Media Era: Introducing
the Social CRM House, ,Journal of Interactive Marketing” 2013, nr 27, s. 272; E.C. Malthouse,
M. Vandenbosch, S.J. Kim, Social media engagement that drives purchase behavior, [w:] Advances
in advertising research, (red.) S. Rosengren, S. Okazaka, Springer Gabler, Wiesbaden 2013, cz. 4, s. 272;
J. Filler, Refining..., op. cit., s. 112.

139 M. Sobocifiska, Perspektywa..., op. Cit., s. 221.

140 Wspottworzenie wystepuje m.in. w ujeciach S.F.M. Beckersa czy P. Verhoefa, podczas gdy niektorzy
(K. Zyminkowska, S.K. Roy) nie uwzgledniajg tego w analizie operacjonalizacji CE. Wynika to z faktu,
ze praktycznie wszystkie przejawy zaangazowania klienta wiaza si¢ ze wspottworzeniem wartosci —
zarowno dla klienta, jak i organizacji.
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zaangazowania. Podej$cie to jest tozsame z najnowszymi osiggni¢ciami badan
teoretycznych, gdzie wspottworzenie traktowane jest jako metateoria (metatheory),
a teorie CE jako teori¢ $redniego zasiegu (midrange theory)**.

Tabela 1.8. Formy zaangazowania klienta

Autor Data | Wyszczegolnienie

T.H. Bijmolt, P.S. Leeflang, F. Block, | 2010 | (1) ustne rekomendacje (Word-of-Mouth),

M. Eisenbeis, B.G. Hardie, A. Lemmens, (2) wspdttworzenie,

P. Saffert (3) skargi klientow.

V. Kumar, L. Aksoy, B. Donkers 2010 | (1) zachowania zwigzane z zakupem, (2) zachowania

R. Venkatesan, T. Wiesel, S. Tillmannns referencyjne, (3) zachowania polegajace na wywieraniu
wplywu, (4) zachowania zwigzane z przekazywang wiedza.

P.C. Verhoef, W.J. Reinartz, M. Krafft 2010 | (1) interakcje typu Kklient-klient (WOM), (2) wspottworzenie
w rozwoju nowego produktu, (3) pisanie na blogach.

E. Jaakkola; M. Alexander 2014 | (1) zachowania zwickszajace atrakcyjno$¢  oferty,

(2) zachowanie polegajace na wspdtrozwijaniu oferty,
(3) zachowania polegajagce na wywieraniu wplywu,
(4) zachowania mobilizujace innych klientéw.

K. Verleye, P. Gemmel, 2014 | (1) interakcje z  przedsiebiorstwem  (wspoOlpraca,
D. Rangarajan przekazywanie informacji zwrotnej, podporzadkowanie si¢
zasadom), (2) interakcje miedzy klientami (pomoc innym
klientom, WOM i udzielanie rekomendacji).

E. Maslowska; E.C. Malthouse 2016 | (1) doswiadczenie klienta zwigzane z marka, (2) zachowania

T. Collinger dotyczace dialogu z marka — obserwacja, uczestnictwo,
wspottworzenie, (3) konsumpcja marki, (4) zakupy Klienta.

S.F.M. Beckers, J. Van Doorn, 2016 | (1) przekaz ustny, (2) komunikacja (skargi, pozytywne

P.C. Verhoef i negatywne opinie), (3) wspottworzenie, (4) uczestnictwo
w spolecznosci.

K. Zyminkowska 2018 | (1) wspolpraca klienta z firmg badZ marka, (2) komunikacja
miedzy Klientami, (3) skargi.

S.K. Roy, V. Shekkar, W.M. Lassar, 2018 | (1) pozytywne WOM, (2) zachowania majace na celu pomoc

T. Chen przedsiebiorstwu (3) zachowania majace na celu pomoc
innym klientom.

M. Kucia 2018 | (1) uczestnictwo w dziataniach firmy, w ktorych klient jest

wspottworcg  produktow i innych elementéw marki,
(2) ocenianie 1 wyrazanie opinii w Internecie
(bez bezposredniego kontaktu z producentem), (3) ocenianie
i wyrazanie opinii bez uzycia Internetu (bez bezposredniego
kontaktu z producentem), (4) ocenianie i wyrazanie opinii
w bezposrednim kontakcie z firmg (5) uczestnictwo
w firmowych wydarzeniach nastawionych na rozrywke badz
poszerzenie wiedzy Klienta.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: M. Kucia, Wykorzystanie..., op. Cit., s. 63—65; K. Zyminkowska, Zrédfa..., op. cit.,
s. 24-33; S.K. Roy, V. Shekhar, W.M. Lassar, T. Chen, Customer engagement behaviors: The role of service convenience, fairness
and quality, ,,JJournal of Retailing and Consumer Services” 2018, nr 44, s. 293-304; E. Jaakkola, M. Alexander, The Role...,
op. cit,, s. 28; K. Verleye, P. Gemmel, D. Rangarajan, Managing engagement behaviors in a network of customer and stakeholders:
evidence from the nursing home sector, ,,Journal of Service Research” 2014, nr 17(1), s. 68-84; E. Maslowska, E.C. Malthouse,
T. Collinger, The customer..., op. cit., s. 22; P.C. Verhoef, W.J. Reinartz, M. Krafft, Customer..., op. cit., s. 247-252; M. Kucia,
Osobowos¢ jako determinanta angazowania si¢ klientow, ,,Handel Wewngtrzny” 2018, nr 4(375), s. 168; K. Zyminkowska, Zalozenia
i metodyka badan empirycznych, [W:] Zjawisko... , op. cit., s. 40-42.

Czg$¢ badaczy traktuje zakup jako jeden z przykladéw (form) zaangazowania
klienta. Takg interpretacj¢ wprowadzili do literatury V. Kumar i in., ktérzy zgadzaja si¢

z definicjg CE prezentowang przez J. van Doorn 1 in., ale twierdza, ze transakcyjne

141 5 L.Vargo, R.F. Lush, Service-dominant logic 2025, ,,International Journal of Research in Marketing”
2017, nr 34, s. 50.
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zachowania klienta réwniez wchodza w zakres tego konstruktu. W rozprawie przyjeto,
ze transakcyjne zachowania nie dotyczg konstruktu CE. Traktowanie zakupu jako formy
CE przybliza zjawisko do innej kategorii marketingu, jaka jest relacja z klientem®2.
Jak trafnie pointuje K. Zyminkowska, pozatransakcyjna interpretacja ogranicza sie
do czgsci konstruktu wigzi z klientem i odnosi si¢ wytacznie do niematerialnych zrodet
wartosci klienta. Badaczka wéréd form CE wyréznia®®: (1) skargi klienta, (2) wspotprace
klienta z przedsi¢biorstwem badz marka, dotyczaca przekazywania przez klienta
informacji zwrotnych, pomystéw i informacji oraz partycypacji klienta w projektowaniu
lub montazu produktu, (3) komunikacj¢ migdzy klientami, ktéra dotyczy zaréwno
rekomendacji, przekazu ustnego (WOM), jak i pomocy innym klientom*4,
Pozatransakcyjna aktywno$¢ klienta przybiera ré6zne formy — natomiast klienci
najczesciej decyduja sie¢ na formy, ktére nie wymagaja od nich wigkszego wysitku.
Interesujace badawczo sg determinanty, konsekwencje CE, a tym samym identyfikacja

konkretnych modeli zaangazowania klienta.

1.4. Modelowe ujecia zaangazowania klienta

Studia literatury przedmiotu nie pomagaja w ustaleniu jednoznacznosci,
co do wyczerpujacej listy determinant CE. W proponowanych modelach badacze
zwracajg uwage na rdzne przyczyny i konsekwencje zjawiska (tab. 1.9.). S.D. Vivek i in.
do uwarunkowan CE zaliczajg udziat klienta (participation), ktéory okresla stopien,
do ktérego klient jest zaangazowany w proces produkcji i dostawy danej ushugil®.
Kolejng determinantg jest zainteresowanie klienta danym przedsigbiorstwem, marka badz
jej oferta (involvement)*®. Co wazne z punktu widzenia niniejszego opracowania,

uwarunkowaniem CE dla S.D. Vivek i in. jest tez warto$¢ dla klienta.

142 ¢ 7yminkowska, Zrédfa..., op. cit., s. 20.

143 Ipidem, s. 41-42.

144 W rozprawie podjeto decyzje o wykorzystaniu typologii form K. Zyminkowskiej w badaniu ilogciowym,
identyfikujagcym zaangazowanie klienta centrum handlowego.

145 5.D. Vivek, S.E. Beatty, R.M. Morgan, Customer..., op. cit., s. 123.

146 K onstrukt ten ma trzy wymiary: poznawczy, emocjonalny oraz motywacyjny i tym samym okre$la stan
umystu, a nie konkretne zachowania klienta. Innymi stowy, przedsigbiorstwa angazujac si¢ np. w marketing
wydarzen, wzmacniaja 6w involvement, co moze si¢ przyczyni¢ do wzrostu zaangazowania klienta.
M. Kucia, Wykorzystanie..., op. Cit., S. 56.
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7 a w literaturze

Zachowania klientow sa determinowane réznymi czynnikami®*
przedmiotu badacze w rézny sposob dokonujg ich klasyfikacji. Mozna je podzieli¢
na czynniki demograficzne (wiek, pte¢, wyksztatcenie, status materialny, faza zycia
rodziny), czynniki ekonomiczne (dochody, cena, produkty, miejsce sprzedazy, reklama),
czynniki spoteczno-kulturowe (rodzina, liderzy opinii, grupy odniesienia) oraz czynniki
psychologiczne (motywy dziatania, potrzeby, przekonania, postawy)4e.

Kompleksowe ujecie uwarunkowan prezentujg J. van Doorn 1 in., ktorzy
w modelu zaangazowania ujeli trzy typy determinant zjawiska CE'*° — czynniki zwiazane
z klientem, czynniki zwigzane z przedsigbiorstwem oraz kontekstowe, odnoszace si¢
do otoczenia. Do pierwszego typu uwarunkowan zaliczajg postawy klientéw wobec
marki badz przedsigbiorstwa, cechy i1 zasoby klienta oraz jego cele 1 percypowane przez
niego korzysci/koszty zwigzane z zaangazowaniem. Postawy dotycza satysfakcji,
przywigzania do marki oraz zaufania. Cechy klientow'® wigza sic natomiast z tym,
co ludzie cenia, z ich preferencjami oraz motywacjami, a zasobami moga by¢ czas oraz
srodki finansowe. Nie bez znaczenia sa réwniez relacje pomigdzy postrzeganymi przez
klienta korzy$ciami, a kosztami wigzacymi si¢ z podjeciem danego zaangazowania®!.
Do grupy determinant zwigzanych z przedsigbiorstwem J. van Doorn i in. zaliczyli m.in.
marke przedsigbiorstwa. Co warte podkreslenia, kapitat marki, jej warto$ci oraz reputacja
organizacji, przyczyniaja si¢ do zwigkszenia przywiazania do marki (commitment),

a to z kolei determinuje relacje CE z ta markg!®?

. Do uwarunkowan lezacych po stronie
przedsigbiorstwa badacze zaliczyli tez cechy przedsigbiorstwa (branza, rozmiar

organizacji, portfel produktow) oraz takie czynniki, za pomocg ktérych organizacja moze

147 Determinanta to ,,dowolny czynnik, ktory co$ wyznacza, determinuje”. W wielu pracach z zakresu
NoZiJ pojecia uwarunkowania, czynnik, determinanta stosowane sg synonimicznie. A. Zych,
Wykorzystanie czynnikow innowacyjnosci w matych i srednich przedsiebiorstwach (na przyktadzie branzy
rolno-spozywczej), Praca doktorska napisana pod kierunkiem prof. dra hab. A.P. Wiatraka, Warszawa 2013,
s. 82; J. Tokarski, Stownik wyrazéw obcych, PWN, Warszawa 1980, s. 148.

148 K. Liczmanska, Kluczowe czynniki determinujgce zachowania konsumenckie na przykiadzie
mieszkancow wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego.
Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2015, nr 2(41), s. 108.

149 3, van Doorn, K.N. Lemon, V. Mittal, S. Nass, D. Pick, P. Pirner, P.C. Verhoef, Customer..., op. cit.,
S. 256.

1%0 Traktowanie cech klientow w kategorii uwarunkowan CE stanowi podstawe do wyodrebnienia typologii
klientow ze wzgledu na ich sktonnos¢ oraz sposéb zaangazowania. Studia literatury przedmiotu skutkuja
odkryciem cech osobowosci skorelowanych z CEB: introwersja/ekstrawersja, ugodowos¢, sumiennos$é,
otwarto$¢ na do§wiadczenia, potrzeba aktywnosci, potrzeba uczenia si¢ oraz altruizm. Wigcej: M. Kucia,
Wykorzystanie..., op. cit., s. 58; M. Saunila, J. Ukko, T. Rantala, What determines customers’ engagement
in the digital service process?, ,,JJournal of Manufacturing Technology Management” 2019, nr 30(8),
s. 1216-1229, www.emerald.com, [dostep: 14.02.2021].

151 M. Kucia, Wykorzystanie..., op. Cit., s. 58.

152 G. Maciejewski, P. Krowicki, Brand as a customer value driver: relationship with customer
engagement, ,,Marketing of Scientific and Research Organizations” 2022, nr 43(1), s. 53-74.
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warunkowac czynniki lezace po stronie klienta (procesy oraz korzystanie z informacji
o CE). Do ostatniej grupy, tj. grupy czynnikow kontekstowych, badacze zaliczaja
aktywnos$¢ konkurencji oraz determinanty dalszego otoczenia organizacji — polityczno-
prawne, ekonomiczne, $rodowiskowe, spoteczne i technologiczne®3.

Opisujac uwarunkowania CE, warto odwota¢ si¢ rowniez do badan P.C. Verhoefa
1 in., ktérzy procz czynnikow lezacych po stronie klienta i organizacji oraz inicjatyw
przedsigbiorstwa, wyroznili strategie firmy w zakresie zarzadzania relacjami z klientami
(customer relationship management, CRM) 1 analizy danych klienta oraz strategi¢
komunikacji. Warto tez odnie$¢ sie do modelu CE K. i T. Zyminkowskich, ktorzy m.in.
zwracaja szczegdlng uwage na przyjety przez dane przedsiebiorstwo model biznesowy>*
oraz rolg procesow CE, tj. m.in. systemOw informatycznych, ktore stuza do usprawnienia
komunikacji z klientami danego przedsiebiorstwal®.

Analiza uwarunkowan CE™® unaocznia brak jednomyslnosci wsréd badaczy tego
zjawiska. Roznorodno$¢ wiaze si¢ zapewne z poczatkowym stadium rozwoju koncepcji
CE oraz niewystarczajaca liczba badan empirycznych w tym zakresie. Niektorzy badacze,
np. S.D. Vivek i in., widzg uwarunkowania CE wylacznie po stronie klienta, podczas
gdy inni identyfikujg je zarowno po stronie klienta, jak i przedsigbiorstwa. W tabeli 1.9.
zaprezentowano modele uwarunkowan i konsekwencji CE spotykane w pi§miennictwie

naukowym.

153 1hidem, s. 59.

1% W literaturze przedmiotu mozna zidentyfikowa¢ wiele definicji modelu biznesowego. W rozprawie
przyjeto propozycje M.W. Johnsona, C.M. Christensena i H. Kagermanna, ktérzy wyrdzniaja cztery
sktadowe modelu biznesowego: (1) zdefiniowana warto$¢ dla klienta, (2) formuta zysku, (3) kluczowe
zasoby, (4) kluczowe procesy. Wiecej: M.W. Johnson, C.M. Christensen, H. Kagermann, Reinventing Your
Business Model, ,,Harvard Business Review” 2008, nr 86(12), www.hbr.org, [dostep: 01.02.2021];
H. Dyba, Model biznesowy — istota kategorii, ,,Studia i Prace WNEiZ US” 2017, nr 47(1), s. 16.

155 K. Zyminkowska, Zrédfa..., op. cit., s. 32. Por. M. Kucia, Wykorzystanie..., op. Cit., s. 60.

1% Analizujac uwarunkowania zjawiska CE, warto przytoczy¢ zidentyfikowane przez L.D. Hollebeek
i T. Chen antecedencje zaangazowania klienta w relacje z marka, ktore de facto warunkujg CE:
(1) aktywno$¢ marki, (2) jakos¢ marki, (3) warto$¢ marki, (4) innowacyjno$¢ marki, (5) responsywnosé
przedsigbiorstwa oraz (6) spehienie przez marke obiecanych korzysci. Wigcej: L.D. Hollebeek, T. Chen,
Exploring..., op. cit., s. 17-20.
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Tabela 1.9. Modele uwarunkowan i konsekwencji CE spotykane w literaturze przedmiotu

J.Surachartkum-
tonkun

zaufanie, przywigzanie); (2) $ciezka inicjatyw
promowanych przed przedsigbiorstwo (inicjatywy
funkcjonalne i empiryczne).

Autorzy Data | Uwarunkowania CE Efekty CE
P.C. Verhoef, 2010 | (1) czynniki kontekstowe — cechy Kklienta, | (1) wskazniki marketingowe: utrzymanie
W.J. Reinartz, inicjatywy przedsigbiorstwa, otoczenie | klienta, warto§¢ zyciowa klienta (customer
M. Krafft (tj. konkurencja, klimat gospodarczy), (2) | lifetime value, CLV)/warto§¢ portfela
strategie przedsigbiorstw CRM/customer | klientéw (customer equity), wyniki nowego
intelligence, kanaly, media. produktu, (2) warto$¢ przedsigbiorstwa.
J. van Doorn, 2010 | (1) =zwigzane z  klientem: satysfakcja. | (1) dla klienta (poznawcze,
K.N. Lemon, przywiazanie do marki, zaufanie, utozsamianie | W  postawach, emocjonalne, fizyczne,
V. Mittal, sig, cele konsumpcyjne, zasoby, postrzegane | utozsamianie si¢), (2) dla przedsigbiorstwa
S. Nass, koszty i korzysci, 2) zwigzane | (finansowe,  zwigzane z  reputacja,
D. Pick, z przedsigbiorstwem — charakterystyka marki, | regulacyjne,  konkurencyjne,  zwigzane
P. Pirner, reputacja firmy, rozmiar i dywersyfikacja firmy, | z pracownikami, produktowe), (3) dla innych
P.C. Verhoef wykorzystanie informacji i realizowane procesy, | interesariuszy (dobrobyt, nadwyzka
branza, (3) czynniki uzaleznione od kontekstu — | ekonomiczna i spoleczna, regulacje prawne,
konkurencyjne, czynniki modelu P.E.S.T. wzajemne oddziatywania marek i klientow).
L.D. Hollebeek 2011 | (1) zainteresowanie (involvement), (2) jakos$¢ | (1) jakos¢ relacji: zaufanie, przywigzanie
relacji: zaufanie, przywiazanie (commitment), | (commitment), satysfakcja, (2) lojalnos¢.
satysfakcja.
D. Vivek, 2012 | (1) uczestnictwo klienta (participation), (1) warto$¢ dla klienta, (2) zaufanie,
S.E. Beatty, (2) zainteresowanie klienta oferta (involvement), (3) przywigzanie, (4) zainteresowanie
R.M. Morgan (3) warto$¢ dla klienta. spotecznoscia marki, (5) przekaz ustny,
(6) lojalnos¢.
E. Maslowska, 2016 | (1) dziatania marki, (2) inni aktorzy np. inni | (1) satysfakcja, (2) lojalnos¢, (3) warto$é
E.C. Malthouse, klienci), 3) zainteresowanie klienta | zyciowa klienta (CLV), (4) przywigzanie.
T. Collinger (involvement).
J. Marbach, 2016 | (1) cechy osobowosci: introwersja, sumienno$¢, | (1) wartos¢ postrzegana przez klienta:
C.R. Lages, otwarto§¢ na doswiadczenie, potrzeba bycia | warto$¢ spoleczna, zabawa, doskonatos¢,
D. Nunan aktywnym, potrzeba uczenia si¢, potrzeba | wydajnosé, warto$¢ estetyczna, warto$¢
pobudzenia, altruizm. altruistyczna.
K. Zyminkowska, | 2016 | (1) czynniki zwigzane z przedsigbiorstwem — | (1)  Pozyskiwanie  klientow  (efekty
T. Zyminkowski modele biznesu, proces CE (zasoby, kompetencje, | w postawach klientow — satysfakcja,
narzedzia i metody); (2) czynniki zwigzane | lojalno$¢; efekty rynkowe - przychody
z Kklientem — motywy CE, zaangazowanie | ze sprzedazy, udzial w rynku; efekty
w kategorie produktowa (involvement), postawy | finansowe — warto$¢ zyciowa klienta (CLV),
wobec marki/firmy (satysfakcja/dyssatysfakcja, | zysk),
lojalnosc). (2) Utrzymywanie  klientow  (efekty
w postawach klientow — satysfakcja,
lojalno$¢; efekty rynkowe - przychody
ze sprzedazy, udzial w rynku; efekty
finansowe — warto$¢ zyciowa klienta (CLV),
zysk),
(3) Odzyskiwanie  klientow  (efekty
w postawach klientow — satysfakcja,
lojalno$¢; efekty rynkowe - przychody
ze sprzedazy, udzial w rynku; efekty
finansowe — warto$¢ zyciowa klienta (CLV),
zysk).
A. Pansari, 2017 | (1) dziatania marketingowe przedsigbiorstwa, | (1)  korzysci  materialne —  wyniki
V. Kumar (2) dos$wiadczenia klienta zwigzane z pierwszym | przedsigbiorstwa, (2) korzy$ci niematerialne
zakupem, (3) emocje, (4) satysfakcja. — przyzwolenie klienta na otrzymywanie
materialdw  marketingowych od  firmy,
wigksza gotowos¢ udzielenia informacji
prywatnych, wigksze dostosowanie
komunikatow marketingowych.
E. Gotgb- 2021 | (1) Integracja zasobow konsumenta, (2) dzielenie | (1) rozwdj indywidualnych  zasobow
Andrzejak si¢ wiedza konsumenta, (3) uczenie si¢ | niematerialnych konsumenta, (2) rozwdj
konsumenta. interpersonalnych zasobow niematerialnych
konsumenta, 3) wspoltworzenie
przez konsumenta.
M. Barari, 2021 | (1) $ciezka organiczna — zorientowana na relacj¢ | (1) lojalnosé,
M. Ross, Sciezka, na ktora sktadaja si¢ postrzegana jakos¢, | (2) wynik firmy.
S. Thaichon, postrzegana warto$¢ i jakos¢ relacji (satysfakcja,

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: L.D. Hollebeek, Demystifying..., op. cit., s. 785-787; A. Pansari, V. Kumar, Customer engagement:
The construct, antecedents, and consequences, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2017, nr 45(3), s. 294-311; P.C. Verhoef, W.J. Reinartz,
M. Krafft, Customer-..., op. cit., s. 247-252; J. van Doorn, K.N. Lemon, V. Mittal, S. Nass, D. Pick, P. Pirner, P.C. Verhoef, Customer..., op. cit., s. 256;
S.D. Vivek, S.E. Beatty. R.M. Morgan, Customer..., op. Cit., s. 127-145; M. Barari, M. Ross, S. Thaichon, J. Surachartkumtonkun, 4 meta..., op. cit.,
s. 12; E. Golab-Andrzejak, Zaangazowanie..., op. cit., s. 182-183; J.L.H. Bowden, The process..., op. cit., s. 66; J. Marbach, C.R. Lages, D. Nunan,
Who are you and what do you value? Investigating the role of personality traits and customer perceived value in online customer engagement, ,,Journal
of Marketing Management” 2016, nr 32, s. 517; K. Zyminkowska, T. Zyminkowski, Angazowanie..., 0p. Cit., s. 114; K. Zyminkowska, Zrédla...,

op. cit., s. 31-33.

44




Warto przyjrze¢ si¢ koncepcji zaangazowania klienta D. Vivek, S.E. Beatty
1 R.M. Morgan. Mimo iz niektore relacje migdzy elementami sktadowymi modelu moga

" — duzym walorem koncepcji jest powigzanie zaangazowania

byé¢ dyskusyjne®®
z warto$cig dla klienta, tj. pojeciem z zakresu zarzadzania marketingowego. Wedlug
badaczy warto§¢ dla klienta jest nie tylko efektem CE. Rownocze$nie wplywa
na antecedencje tego zjawiska. Model wskazuje, ze w przysztych badaniach CE
konieczna jest integracja wiedzy o czynnikach zachowan konsumenta z teorig marketingu
rozumianego jako proces definiowania, kreowania 1 dostarczania wartosci dla klienta
oraz dostrzeganie cyklicznych (dwukierunkowych) oddziatywan pomigdzy zmiennymi
modelu®®®,

W piSmiennictwie z zakresu zarzadzania marketingiem dosy¢ czesto mozna
spotka¢ odwotania do modelu antecedencji i konsekwencji zaangazowania klienta,
ktorego autorami sa S.D. Vivek, S.E. Beatty i R.M. Morgan. Mimo iz badacze nie
zwracaja uwagi na konkretne formy aktywnosci klienta, to model ten jest interesujacy

pod wzgledem klarownos$ci w podziale na antecedencje oraz konsekwencje zjawiska CE

(rys. 1.1.).

Rysunek 1.1. Antecedencje i konsekwencje wedltug S.D. Vivek, S.E. Beatty i R.M. Morgana

Wartos¢ dla klienta

. . Zaufanie klienta
Zainteresowanie

klienta
Przywiazanie klienta
CUSTOMER
ENGAGEMENT

Zainteresowanie dot.
spolecznosci marki

Uczestnictwo

klienta Przekaz ustny

Lojalnos¢

Zrédto: S.D. Vivek, S.E. Beatty, R.M. Morgan, Customer-..., op. Cit., s. 123.

157 W modelu rekomendacje ustne (forma zaangazowania CE) potraktowane s3 jako efekt zaangazowania.
Dyskusyjne wydaje si¢ takze umieszczenie zaufania po stronie wylacznie konsekwencji CE, podczas
gdy zaufanie wydaje si¢ by¢ rowniez determinanta tego zjawiska.

188 K. Zyminkowska, T. Zyminkowski, Angazowanie..., 0p. cit., s. 105.
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Autorzy modelu proponuja dwie antecedencje: zainteresowanie (involvement),
I uczestnictwo klienta (participation) oraz sze$¢ konsekwencji: warto$¢ dla klienta
(value), zaufanie klienta, przywigzanie klienta (affective commitment), zainteresowanie
spoteczno$cig marki (brand community involvement), przekaz ustny (Word-of-Mouth,
WOM) oraz lojalno$¢. Warto zaznaczy¢, iz w modelu tym warto$¢ dla klienta wptywa
na uwarunkowania CE.

Istotnym modelem antecedencji i efektow CE jest behawioralna koncepcja
J. van Doorn i in. Duza warto$cig modelu jest zwrécenie uwagi na pie¢ wymiaréw CE®®:
(1) wartosciowanie (valence) — w perspektywie przedsiebiorstwa efekt zaangazowania
klienta moze by¢ pozytywny badz negatywny, (2) forma albo modalno$¢
(form or modality) — dotyczy sposobow zaangazowania klienta, jego rol oraz rodzaju
efektow generowanych dla organizacji; (3) zasi¢g (scope) — czasowy i geograficzny
zakres CE, (4) charakter wplywu (nature of its impact) — dotyczy szybkosci,
intensywnosci, rozleglosci i trwatoéci zaangazowania i (5) cele klienta (customer goals)
— dotycza zgodnosci celéw przedsigbiorstwa z celami Klienta, okreslaja podmiot
1 przedmiot zaangazowania oraz stopien zaplanowania tego zaangazowania.

Silng strong modelu jest tez podzial antecedencji na czynniki zwigzane
z Kklientem (customer-based), zwigzane =z przedsigbiorstwem (firm-based)
oraz kontekstowe (context-based). Podobnie, jak w przypadku modelu S.D. Vivek,
S.E. Beatty 1 R.M. Morgan, badacze zwrdcili uwage na znaczenie wartosci dla klienta —
po stronie antecedencji akcentuja postrzegane korzysci i koszty zwigzane z CE!°
oraz cechy marki, reputacje przedsi¢biorstwa. Po stronie efektow wyr6zniajg z kolei
warto$¢ klientow (customer equity), ktora dotyczy znaczenia CE w generowaniu
zakupow. Wedlug badaczy wystgpuje zjawisko sprzezenia zwrotnego pomiedzy

skutkami a antecedencjami CE (rys. 1.2.).

159 3. van Doorn, K.N. Lemon, V. Mittal, S. Nass, D. Pick, P. Pirner, P.C. Verhoef, Customer..., op. cit.,
s. 255.

180 Dyskusyjne w modelu jest to, ze badacze umieszczajg postrzegane przez klientow korzysci i koszty CE
wylacznie po stronie uwarunkowan, a nie po stronie konsekwencji..
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Rysunek 1.2. Antecedencje i konsekwencje CE wedlug zespotu J. van Doorn

Czynniki zwiazane z CUSTOMER Efekty dla klienta
klientem ENGAGEMENT
BEHAVIOR poznawcze
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Czynniki zwigzane fi nansowe
z przedsi¢biorstwem forma/modalnosé wizerunkowe
regulacyjne
cechy marki w sferze
repUta(fja ) konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa w sferze kompetencji
rozmiar '_ ] pracownikow
dywersyfikacja zasieg w sferze rozwoju
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procesy i
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sektor dziatalnosci Efekitg’t:rl:sg?izlfssztalyCh
Charakter wplywu y
- - k 4 13 k k.
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czynniki ekonomiczna
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otoczenie dalsze cele Klienta regulacje

(PEST, polityczne,
ekonomiczne,
spoleczne i
technologiczne)

wplyw na inne marki
wptyw na innych
klientow

Zrodlo: J. van Doorn, K.N. Lemon, V. Mittal, S, Nass, D. Pick, P Pirner, P.C. Verhoef, Customer..., op. cit., s. 256;
K. Zyminkowska, T. Zyminkowski, Angazowanie..., op. Cit., s. 107.

Kolejnym modelem CE jest koncepcja P.C. Verhoefa, W.J. Reinartza i M. Kraffta,
ktora rowniez traktuje CE jako pozatransakcyjne zachowania klienta (rys. 1.3.). Badacze
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zwrocili uwage na uwarunkowania zjawiska CE, jego formy i bariery. W koncepcji tej
osadzono zjawisko zaangazowania klienta w procesie tworzenia warto$ci organizacji —
model prezentuje, ze dziatania marketingowe zwigzane z CE skutkujg kapitatem klienta,

co z kolei generuje warto$¢ przedsiebiorstwa®l,

Rysunek 1.3. Model koncepcyjny CE wedlug P.C. Verhoefa, W.J. Reinartza i M. Kraffta

Strategie przedsigbiorstw

(bariery):
. CRM/Customer
intelligence
e  Kanaly
. Media

. Tozsamos$¢

CE
Uwarunkowania:
Charakterystyka Interakcje migdzy Wskazniki marketingowe: B
klienta klientami Wartosé
. (np. WOM) e Utrzymanie klienta o
Inicjatywy «  CLV/Customer equity przedsigbiorstwa
przedsigbiorstwa _— ' e New product
spoitworzenie
Otoczenie (np. P performance
konkurencja)
Blogowanie

Zrodto: K. Zyminkowska, T. Zyminkowski, Angazowanie..., op. Cit., s. 110; P.C. Verhoef, W.J. Reinartz, M. Krafft, Customer...,
op. cit., s. 247-252.

Dzigki kwerendzie literatury mozna wskaza¢, ze modele ujgcia
wielowymiarowego opisuja zazwyczaj jedynie perspektywe klienta, a pomniejszaja

znaczenie perspektywy menedzerskiej. Warto przypomnie¢, ze w modelu D. Vivek,

181 W rozprawie przyjeto za dyskusyjny element uwarunkowan modelu — CE moze by¢ inicjowane przez

klienta, innych klientow badz przedsigbiorstwo.
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S.E. Beatty i R.M. Morgana skupiono uwagg¢ jedynie na potencjalnym badz aktualnym
Kliencie, niejako zapominajac o tym, iz przedsigbiorstwo réwniez moze inicjowaé
zjawisko CE. Modele jednowymiarowego (tj. behawioralnego) zaangazowania klienta
reprezentujg obie te perspektywy.

W pi$miennictwie naukowym mozna czg¢sto napotka¢ odwotania do cyklu
zaangazowania klienta autorstwa C.M. Sashi. Badacz w swoim modelu prezentuje proces
budowania zaangazowania, ktory dzieli na poszczegélne etapy, tj. inicjacje kontaktu
(connection), interakcje (interaction), satysfakcje (satisfaction), retencje klienta
(retention), przywiazanie (commitment), rzecznictwo (advocacy) 1 w koncu
zaangazowanie (engagement). Poszczegdlne fazy powinny nastgpowac po sobie, aby
ostatecznie powstato zaangazowanie (rys. 1.4.)%62,

Analiza antecedencji 1 konsekwencji customer engagement zwraca uwage
na rézne interpretacje engagement, commitment oraz involvement. Po pierwsze, autorzy
w réznych miejscach umiejscawiajg te konstrukty, np. D. Vivek i in. traktujg involvement
jako uwarunkowanie, a commitment jako konsekwencj¢, a wedlug L.D. Hollebeek
commitment jest zarowno konsekwencja, jak 1 uwarunkowaniem CE. Problem ten nie
wystepuje u autordw ujecia jednowymiarowego — w perspektywie behawioralnej
zardbwno commitment, jak 1 involvement s umiejscowione po stronie uwarunkowan
i dzigki temu modele te sg bardziej precyzyjne®®. Tak jak to zostato juz zasygnalizowane,
terminy te czgsto s3 jednakowo ttumaczone na jezyk polski, co rodzi nieporozumienia

w dyskursie naukowym?,

182 W polskojezycznej literaturze przedmiotu mozna spotkaé rézne nazwy poszczegdlnych etapow,

np. M. Kiezel i J. Wiechoczek cykl zaangazowania klienta dziela na nastgpujace fazy:
skojarzenie/potaczenie, interakcja, satysfakcja, podtrzymanie/zapamig¢tywanie, oddanie i1 poparcie
(oredownictwo). M. Kiezel, J. Wiechoczek, Aktywnosci..., op. cit., s. 132.

163 K . Zyminkowska, Zrédfa..., op. cit., s. 35.

164 Przyktadem moze by¢ poglad S. Ostrowskiego, ktory commitment ttumaczy jako ,,zaangazowanie
klienta”. Wedlug niego commitment oznacza postawe zaangazowania, ktora jest zwigzana ze sktonno$cig
do podjecia okreslonych dziatan. Engagement przez S. Ostrowskiego rozumiany jest natomiast jako
postawa zaangazowania w sensie zainteresowania, np. sprawami ulubionej marki. S. Ostrowski, Model
zaangazowania w relacji ustugodawca — klient, Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2020, s. 36.

49



Rysunek 1.4. Cykl zaangazowania klienta wedlug C.M. Sashi

Inicjacja kontaktu

Zaangazowanie Interakcja
Rzecznictwo Satysfakcja
Przywiazanie Retencja klienta

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: C.M. Sashi, Customer engagement, buyer-seller relationship..., op. Cit.,
S. 261.

W piSmiennictwie z zakresu marketingu wystepuja rozne koncepcje CE,
co zwigzane jest przede wszystkim z odmiennymi interpretacjami samego zjawiska
1 rywalizacja ujgcia wielowymiarowego z jego behawioralnym odpowiednikiem.
Skutkuje to wieloma roznymi podej$ciami co do wymiardéw i form customer engagement
oraz r6znymi antecedencjami oraz konsekwencjami tego zjawiska. Model P.C. Verhoefa,
W.J. Reinartza i M. Kraffta jest koncepcja z duzymi walorami poznawczymi, gdyz
akcentuje znaczenie wartos$ci przedsigbiorstwa jako gldownego efektu CE. Mocng strong
tej koncepcji jest tez zwrocenie uwagi na strategie przedsigbiorstwa w zaangazowaniu
klienta oraz zaakcentowanie znaczenia skutecznego zarzadzania zjawiskiem CE.
Zagadnienie to jest istotne, poniewaz zaangazowanie klienta moze zwigkszy¢
skuteczno$¢ i efektywnoéé komunikacji marketingowej przedsiebiorstwal®. Rowniez

model J. van Doorn jest interesujacy badawczo — szczegodlnie z uwagi na uwzglednienie

185 0. Witczak, Przedsiebiorstwo jako prosument mediow i serwiséow spolecznosciowych, [w:] Agile
Commerce — stechnologizowane zarzqdzanie w erze informacji, (red.) K. Kolasinska-Morawska,
Wydawnictwo Spolecznej Akademii Nauk, £.6dz — Warszawa, 2016, s. 298.

50



celow klienta oraz postrzeganych przez niego kosztow/korzysci po stronie antecedencji
CE. Bez wzgledu jednak na model, istotng kwestig jest rowniez zagadnienie
obszaru/obszaroOw zaangazowania klienta, stad temat ten zostanie poruszony w osobnym

podrozdziale.

1.5. Obszary zaangazowania klienta w dzialalno$¢ marketingowa przedsi¢biorstwa

Marketing staje si¢ warto$cig wspottworzong przez uczestnikow rynku'®®. Jak dowodzi
AL Baruk, warunkiem pojawienia si¢ takiego wspottworzenia warto$ci marketingowych
jest otwarta i pozytywna postawa klienta'®’. Analizujac CE w dzialalnoéci marketingowej
przedsiebiorstwa, badacze przyjmuja koncepcje marketingu-mix ,,4C” (customer’s

168

needs=°°, cost to customer, conveniences and communications)169, ktéra stanowi

modyfikacj¢ klasycznego modelu ,,4P” autorstwa J. McCarthy’ego z 1960 roku,
obejmujacego produkt (product), cene (price), miejsce (place) i promocje (promotion)'’.
Koncepcji ,,4P” zarzucano zbyt duza orientacj¢ na produkcje, sugerujac, ze kazdy
z elementow modelu powinien prezentowaé perspektywe odbiorcy. Jest to zwigzane
z opisywanym zjawiskiem wzrostu znaczenia klienta w fancuchu wartosci oraz
powszechnym stosowaniem jego optyki w dzialalnos$ci przedsiebiorstwa. Modyfikacji
»4P” na ,,4C” dokonano poprzez zamiang poszczegélnych sktadowych modelu: produkt
stal si¢ rozwigzaniem dla klienta (potrzebami 1 pragnieniami klienta, warto$cig

dla klienta)!’?, cena kosztem, wygoda dystrybucja, a dwukierunkowa komunikacja

zastgpila jednokierunkowa promocj¢. Te cztery elementy teorii marketingu mix mozna

186 E. Gummesson, C. Mele, Marketing as value co-creation through network interaction and resource
integration, ,,Journal of Business Market Management” 2010, nr 4, s. 181-198.

167 ALl Baruk, Relacje miedzy oferentami i nabywcami finalnymi — kontekst wizerunkowy, [w:] Zmiany
w mysleniu marketingowym, (red.) E. Rudawska, A. Staszewska, Wydawnictwo Spotecznej Akademii
Nauk, £.odz-Warszawa 2019, s. 292.

18 W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ rowniez termin customer solution. Wiecej: D.A.S
Gunawardane, I. M.C.S. Illankoon, K.A.T.O. Ranadeva, A Literature Review on marketing Green
Buildings: Use of 4C marketing Mix Approach, [w:] Proceedings of 3@ World Symposium, Sustainability
and Development in Built Environment, 20-22 June 2014, Colombo, Sri Lanka.

169 G.A. Jarad, Application of the 4Cs marketing mix in the digital environment, ,,International Journal
of Psychosocial Rehabilitation” 2020, nr 24(10), s. 2115.

170 3, McCarthy, Basic Marketing. A Managerial Approach, Homewood 1981, s. 45-56.

1 Koncepcja R.F. Lautenberga ,,4C” zmienita optyke organizacji, skupiajac uwage na poszukiwaniu
zrédel przewagi konkurencyjnej W niematerialnych czynnikach, ktére sa budowane z perspektywy wartosci
waznych dla klienta. Wigcej: O. Witczak, Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsigbiorstwa,
»Studia Ekonomiczne. Komunikacja marketingowa: wspotczesne wyzwania i kierunki rozwoju” 2013,
nr 140, s. 82.
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potraktowaé jako poszczegdlne obszary zaangazowania klienta w dziatalno$¢
marketingowg organizacji.

Potrzeba klienta w klasycznym marketingu ,,4P” wigze si¢ stricte z produktem.
Aktywnos$¢ klienta w obszarze customer’s needs dotyczy projektowania produktu, jego
modernizacji, uczestnictwa w konkursach na nowa nazwe marki badz cztonkostwa

w zespotach innowacyjnych’’?

. W ten sposdb zaangazowanie klienta dotyczy takich form
aktywnosci, ktore sg inicjowane przez przedsiebiorstwo. Duze znaczenie ma rola klienta
w projektowaniu doswiadczen. Warto podkresli¢, iz dotyczy to obszaru badan klienta
1 réznych etapow procesu projektowania: empatyzowania, tworzenia pomysiow,
projektowania, rozwoju oraz samego wprowadzenia produktu na rynek. Projektowanie
doswiadczen jest obecne w badaniach uzytkownika. Wspiera go duze spektrum metod
poznawczych — badania uzytecznosci, badania etnograficzne, projektowanie
partycypacyjne, testowanie pomystow, testy AB badz §ledzenie ruchow myszka przy
produktach interaktywnych.

Przedsigbiorstwo moze autonomicznie ustala¢ polityke cenowa (pricing). Jednak
w dobie coraz wigkszego znaczenia klienta w marketingu, decyzja w sprawie kosztu
(cost) bardzo czgsto konsultowana jest z ostatecznymi klientami. Innymi stowy, jesli
klient nie jest zaangazowany (wlaczony) w proces ustalania poziomu ceny, wzrasta
u niego przekonanie o nieuczciwoscil’®. Warto podkresli¢, ze zaangazowanie klienta
w tym obszarze nie musi si¢ wigza¢ z nabyciem przez niego tych produktow — jest
to bowiem swoisty test akceptacji ceny. Zaangazowany klient mysli tez o interesie innych

klientéw, korzysciach dla organizacji oraz korzy$ciach spotecznych’*

. Mato tez zwigzek
z coraz bardziej powszechnym trendem robienia zakupéw produktow sprawiedliwego
handlu (fair trade), ktore zazwyczaj sg drozsze'"™.

Waznym obszarem CE w dzialalno$ci marketingowej przedsigbiorstwa jest
wygoda zakupu/obstugi (convenience). Obszar ten nie odnosi si¢ wytacznie

do dostepnosci fizycznej konkretnego punktu sprzedazy, ale wigze si¢ roéwniez

172 M. Kucia, Wykorzystanie..., op. Cit., s. 66.

% K.L. Haws, W.O. Bearden, Dynamic Pricing and Consumer Fairness Perceptions, ,Journal
of Consumer Research” 2006, nr 33, s. 309; |. Bondos, Reakcje na dynamiczne ustalane ceny — czy
konsumenci majg podwojne standardy oceny uczciwosci cen online?, ,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 460, s. 169-170.

174 Ibidem, s. 67.

175 O, Kirezli, Z.K. Kuscu, Exploring Fair Trade Attitude and Fair Trade Bahavior of Turkish Consumer,
,,Procedia — Social and Behavioral Sciences” 2012, nr 58, s. 1319.

52



z bliskoscig psychologiczng (psychological proximity''®) oraz bliskoscia wirtualna, ktora
stwarza duze mozliwo$ci zaangazowania klientow. W literaturze przedmiotu zwraca si¢
zatem uwagg na trzy wymiary bliskosci migdzy organizacjg a klientem: wymiar fizyczny,
wirtualny 1 psychologiczny. Jak zauwaza B. Kucharska, zblizenie do klienta ma miejsce
nie tylko poprzez dogodna lokalizacj¢ placéwek handlowych, ale réwniez poprzez
jednolite, tatwo rozpoznawalne standardy dzialanial’’.

Istotnym obszarem =zaangazowania klienta w dziatalno§¢ marketingowsg
organizacji jest komunikowanie wartosci (communication). Materializuje si¢ ono poprzez
relacje klient-przedsiebiorstwo badz klient-klient. W pierwszym przypadku nalezy
wyrdzni¢ zglaszanie propozycji haset reklamowych, organizacje konkretnego typu
eventu, czy udostepnienie tzw. platformy crowdsourcingowej, w ramach ktorej
komunikuje si¢ wirtualna spotecznos$¢. Efektem takiej komunikacji moze by¢ innowacja

w obszarze marketingu®’®.

W  formule klient-klient komunikowanie dotyczy
przekazywania innym klientom informacji o produkcie, marce czy organizacji.
Moze to mie¢ pozytywny badz negatywny wydzwigk dla przedsigbiorstwa — informacje
moga wigzac si¢ z przychylnymi reakcjami na aktywnos$¢ marketingowa, badz przybierac
forme skarg. W tabeli 1.10. zaprezentowano obszary CE w dziatalno$¢ marketingowa

organizacji.

Tabela 1.10. Podzial na obszary CE w dzialalno§¢ marketingowa przedsi¢biorstwa

Obszar CE Przejawy CE

Potrzeby Uczestnictwo w konkursie na nowa nazwe dla produktu; projektowanie produktu przez

i pragnienia klienta; zglaszanie propozycji modernizacji produktow; cztonkostwo

klienta w zespotach innowacyjnych

Koszt dla klienta | Np. rekomendacja klienta dotyczaca ceny produktu; akcje ,,Pta¢, ile chcesz” badz ,,Podaj
swoja ceng”

Wygoda zakupu Przekazywanie uwag w punkcie informacji nt. poziomu obstugi klienta; zaangazowanie
klientéw w proces obstugi; personalizacja procesu obstugi klienta; wypetnienie ankiety
satysfakcji po dokonaniu zamdwienia na stronie internetowej;

Komunikacja Tworzenie przez klientow projektu reklam, zgltaszanie propozycji haset reklamowych, WOM

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: M. Kucia, Wykorzystanie..., op. cit., s. 65-69; M. Molenda, M. Kruhlaya, Personel jako
najwazniejszy element marketingu mix w przedsigbiorstwie turystycznym, ,,Przeglad Prawno-Ekonomiczny” 2018, nr 43(2), s. 323.

176 H, Karjaluoto, J. Munnukka, K. Kiuru, Brand love and positive world of mouth: the moderating effects
of experience and price, ,,Journal of Product & Brand Management” 2016, nr 25, s. 527.

177 B. Kucharska, Bliskos¢ sklepéw wygodnego zakupu wobec klienta, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 302, s. 57.

178 Wiecej: P. Krowicki, Customer engagement (CE) in the marketing innovation..., op. cit., s. 119;
P. Krowicki, Innowacje marketingowe w tworzeniu wartosci centrum handlowego, [w:] Sukcesy i wyzwania
w naukach o zarzgdzaniu. Od tradycji do wspotczesnosci. Wspotczesne kontynuacje dorobku Aleksandra
Rotherta, (red.) M. Lisinski, J. Dziendziora, Wydawnictwo Naukowe Akademii WSB, Dabrowa Gornicza
2022, s. 273; N. Przezdziecka-Czyzewska, J. Szlachciuk, |. Ozimek, Zaangazowanie konsumentéw
w rozwoj marek poprzez dziatania crowdsourcingowe na rynku Zywnosci, ,,Studia i Prace WNEiZ US”

2016, nr 43(2), s. 2.
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Zaangazowanie klienta w obszarze komunikacji danego przedsigbiorstwa jest
bardzo wazne z punktu widzenia efektywnosci i skutecznosci komunikatow wysylanych
przez organizacj¢. W dobie coraz mniejszego zaufania do jednokierunkowej promocji
produktow, istotne jest wykorzystanie 1 motywowanie ambasadorow marki
do formulowania przychylnych opinii. Duze znaczenie ma tez dostep do informacji
zwrotnych na temat proponowanej oferty. Warto podkresli¢ w tym miejscu znaczenie
przekazu ustnego (Word-of-Mouth, WOM)*"°.

Analizujgc rézne obszary zaangazowania klienta w dziatalno$§¢ marketingowsg
organizacji, warto powota¢ si¢ na wyniki badan empirycznych M. Kuci, ktory,
wykorzystujac analize czynnikowa, zidentyfikowat trzy spdjne obszary CE w relacje
z markg i/lub z przedsiebiorstwem®: (1) rozwéj i uzyteczno$é produktu, (2) realizacja
zamowien 1 obstuga klienta i (3) marketing i sprzedaz. M. Kucia w obrgbie pierwszego
obszaru wyrdznit nastepujace elementy: projekt produktu, jego ksztalt, design itd.,
trwato$¢ 1 niezawodno$¢ produktu, efektywnos$¢ i wydajnos¢ produktu, zastosowane
materialy, opakowanie i etykieta, wygoda uzytkowania i przechowywania. Zmiennymi
drugiego obszaru, tj. realizacji zamowien i obstugi klienta s3: sposob i szybko$¢ realizacji
zamowienia, reklamacja i naprawa, jako$¢ obstugi klienta, skomplikowane procedury
w przedsiebiorstwie dla klientdw, natomiast w obszarze ,,marketingu i sprzedazy” badacz
zidentyfikowal ceny produktoéw, rabaty, znizki, reklam¢ 1 promocje, mozliwosé
finansowania zakupu (zakup na raty), dostgpnos¢ produktéw w roéznych placowkach
handlowych 1 organizacj¢ sprzedazy w Internecie.

Powyzsza proba identyfikacji obszarow zaangazowania klienta prezentuje
perspektywe zarzadcza, tj. perspektywe organizacji. Warto réwniez zwroci¢ uwage
na perspektywe klienta 1 formy zaangazowania inicjowane przez klienta w Internecie.
Obszarem zaangazowania mogg by¢ zatem poszczegdlne elementy propozycji wartosci

dla klienta, zardéwno te materialne jak i niematerialne®®?.

119 Co ciekawe, badania pokazujg, ze brakuje korelacji miedzy wynikami analizy formut online i offline
WOM. Projekt badawczy B. Fay’a i R. Larkina wykazal, ze wskazniki analizy aktywno$ci klienta
w srodowisku internetowym nie przektadajg si¢ na adekwatne wyniki w srodowisku rzeczywistym. B. Fay,
R. Larkin, Why Online Word-of-Mouth Measures Cannot Predict Brand Outcomes Offline. Volume,
Sentiment, Sharing, and Influence Metrics Yield Scant Online-Offline WOM Correlations, ,,Journal
of Advertising Research” 2017, nr 57(2), s. 132-143.

180 M. Kucia, Wykorzystanie..., op. cit., s. 105.

181 W osobnym artykule zidentyfikowano poszczegoélne obszary zaangazowania klientéw polskich centrow
handlowych w Internecie. Mimo iz wyniki tych badan maja swoje ograniczenia (badania dotyczyty
wylacznie Internetu, konkretnego medium spolecznosciowego, konkretnej formy CE), stanowia one
pierwsza probe zwrdcenia uwagi na angazujace klientdw elementy oferty centrum handlowego.
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Jak juz to zostato zasygnalizowane, zjawisko CE, bez wzgledu na obszar, moze
wigza¢ si¢ z procesem tworzenia warto$ci dla klienta. Warto zatem przyjrzeé si¢
zagadnieniom warto$ci, wartosci dla klienta (wraz z jej wymiarami) oraz procesowi
tworzenia tej wartosci, by na koniec zidentyfikowaé powigzania migdzy konstruktami

customer value a customer engagement.

Wiecej: G. Maciejewski, P. Krowicki, Virtual Environment as a Space of Shopping Center Customer
Engagement, ,,Problemy Zarzadzania” 2021, nr 19(4), s. 81-100.
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ROZDZIAL 2
ISTOTA WARTOSCI W KONCEPCJI ZARZADZANIA
MARKETINGIEM ORGANIZACJI

2.1. Pojecie wartos$ci w marketingu

Pojecie wartosci moze by¢ rozpatrywane z réznych perspektyw!®? — ontologicznej
(istnienie wartosci, relacje miedzy wartosciami), epistemologicznej (sposoby poznawania
wartos$ci), semiotycznej (badania nad wyrazeniami, ktére dotyczg wartosci)
oraz humanistycznej. Do perspektywy humanistycznej wpisuje si¢ ujecie ekonomiczne,
psychologiczne, socjologiczne i kulturoznawcze. Warto tez zwrdci¢ uwage na podejscie

aksjologiczne!8®

, W ktorym warto§¢ zlozona jest z dwoch wymiaréw, tj. podmiotu
warto$ciujacego oraz przedmiotu warto§ciowania. Przedmiot warto§ciowania nie jest
warto$cig samg w sobie — przejawia si¢ w przedmiocie na skutek postawy podmiotu
warto$ciujacegot8t.

Warto$¢  jest zjawiskiem zlozonym, polisemicznym, subiektywnym,
dynamicznym oraz podlegajacym réznym interpretacjom®®. Rozumienie konstruktu
wartosci jest wieloznaczne, co wynika nie tylko z rdéznic miedzy poszczegdlnymi
dziedzinami nauki, ale rowniez z faktu r6znorodnosci definicyjnej terminu w konkretne;j
dyscyplinie. W kazdej z nich (filozofia, socjologia, psychologia, ekonomia, zarzadzanie)
prezentowany jest szeroki wachlarz definicji'®.

W uporzadkowaniu mnogosci definicji pomaga monografia P. Chlipaty, ktory
opierajac si¢ na pracach L. Krzyzanowskiego oraz A. Chmielewskiego, wyrdznia siedem
faktow dotyczacych pojecia wartosci’®’: (1) warto$¢ taczona jest bezposrednio
z procesem warto$ciowania, (2) podmiotami oceniajacymi moga by¢ jednostki badz

zbiorowos$ci ludzkie, (3) przedmiotami oceny moga by¢ realne badZz konceptualne

182 B, Kucharska, Innowacje..., op. cit., s. 90.

183 Warto nadmieni¢, ze w aksjologicznym ujeciu, w przeciwiefistwie do dominujgcego w marketingu
ujecia, warto$¢ ujmowana jest jako kategoria obiektywna. P. Chlipata, Tworzenie wartosci dla klienta
na rynku ustug turystycznych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2011,
s. 12.

184 B, Kucharska, Innowacje..., op. cit., s. 91.

185 K. Dziewianowska, Wspéttworzenie..., op. Cit., s. 44.

186 p. Chlipata, Tworzenie wartosci..., op. Cit., s. 9-10.

187 |bidem, s. 12.
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sktadniki rzeczywisto$ci®®®, (4) oceny mogg mieé rozne rangi, a ich wynikiem s3 aprobata
badz dezaprobata, (5) ocena moze mie¢ emocjonalny badz rozumowy charakter, (6) osad
tych samych przedmiotow moze by¢ zroznicowany — zalezy od podmiotu oceny, epoki
czy kultury, (7) wartosci podlegaja hierarchizacji.

W ekonomii juz od czasu A. Smitha wyrdznia si¢ dwa sposoby rozumienia
terminu ,,warto$¢” — procz wartosci uzytkowej (value in use) pojawia si¢ termin wartosci
wymiennej (value in exchange), w ktorej istotna jest liczba badz wielo$¢ przedmiotow

(zwykle pieniedzy), na jakie mozna wymienié posiadany towar'%

. Warto tez wspomnie¢
o znanej ekonomistom zasadzie maksymalizacji oczekiwanej wartosci (expected value,
EV, ,,Zasada Pascala”), wedtug ktorej konsument wybiera konkretny wariant decyzyjny
poprzez poroOwnanie oczekiwanej wartosci poszczegdlnych opcji. Oczekiwana wartos¢
jest natomiast iloczynem wielkosci konsekwencji i ich prawdopodobienistwal®.

Analiza historii mys$li ekonomicznej skutkuje identyfikacja trzech réznych

91

stanowisk dotyczacych samej wartosci'®. Zgodnie ze stanowiskiem obiektywnym

warto$¢ jest analizowana w kategorii kosztow, a uwzgledniana jest wytacznie podazowa

strona rynkul®2

. W ujeciu subiektywnym, warto$¢ jest analizowana w perspektywie
popytowej, przez pryzmat korzys$ci. Stanowisko to bazuje na uzytecznosci, krancowym
stopniu uzyteczno$ci oraz wartosci uzytkowej (m.in. E.B. Condillac, H. Gossen,
L. Walras, V. Pareto, K. Menger, K. Wicksell, C. Menger), natomiast w ujeciu

syntetycznym laczy sie stanowiska dwoch pozostatych®®,

18 W kontekécie CH poddane ocenie poszczegdlne atrybuty CH nie musza mieé¢ wylgcznie realnego
charakteru. Przyktadem moze by¢ zatem atmosfera centrum handlowego. Zagadnienie poszczegdlnych
czynnikéw (atrybutow) atrakcyjnoéci CH zostanie poruszone w kolejnym rozdziale.

189 Warto$¢ uzytkowa dotyczy poziomu zaspokojenia potrzeb odbiorcéw. D. Ricardo wskazat pdzniej,
ze kazde dobro ma pewne cechy uzytecznosci, o charakterze subiektywnym. Mysl te rozwijatl R.C. Miles,
dla ktorego ,,warto$¢ to cecha rzeczy, stosownie do ktorej rzecz jest postrzegana jako bardziej lub mniej
pozadana, uzyteczna, szanowana lub wazna”. R.C. Miles, Basic Business Appraisal, John Wiley & Sons,
New York 1984, s. 15; J. Plichta, Koszty transakcyjne w procesach wspotftworzenia wartosci przez
konsumenta, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéow 2019, s. 173;
M. Pachowski, Wybrane aspekty pojecia wartosci przedsigbiorstwa w Swietle dotychczasowych teorii,
»Zarzadzania. Teoria i Praktyka” 2016, nr 15(1), s. 43.

190D, Bernoulli zastapit te zasade pojeciem oczekiwanej uzytecznosci (expected utility, EU). Stwierdzil, ze
ludzie kieruja si¢ subiektywna, a nie obiektywna miarg wartosci konsekwencji. G. Maciejewski, Ryzyko
w decyzjach nabywczych konsumentéw, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach,
Katowice 2010, s. 39 i 68.

191 J. Bialynicka-Birula, Przeglgd koncepcji wartosci i ceny w historii mysli ekonomicznej, [W:] Wartos¢
dla klienta w uktadach rynkowych. Aspekty metodologiczne, (red.) A. Sagan, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2011, s. 21.

192 Warto zauwazy¢, ze stanowisko to wigze si¢ z tzw. szkolg klasyczng, reprezentowang m.in. przez
A. Smitha, D. Ricardo, H.C. Cara, K. Marksa.

193 Analiza wartoSci w ujeciu syntetycznym zajmowal si¢ m.in. A. Marshall (reprezentant szkoty
neoklasycznej), ktory to wlasnie sformutowat syntetyczng teori¢ wartosci, wedtug ktorej wartos¢ dotyczy
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Wartos¢ w marketingu dotyczy percypowanej ceny badz wigze si¢
z kognitywnym oraz emocjonalnym wptywem na decyzje klientow?%4. Pierwsze ujecie
wywodzi sie¢ z ekonomii, natomiast drugie z nauk psychologicznych!®®. Koncepcja
wartosci dotyczy kluczowych zagadnien dla strategii marketingowej: segmentacji rynku,
réznicowania produktu oraz pozycjonowania marki. Traktowana jest jako zrddio
przewagi konkurencyjnej oraz instrument zdobycia i utrzymania klientow!%. Warto
przypomnie¢, ze W obszarze marketingu pojgcie wymiany powigzane jest
z konstruktem wartosci — w kotlerowskiej analizie dotyczacej wymiany pojawia si¢
warunek — ,,Kazda ze stron posiada co$, co moze mie¢ jakas$ wartos¢ dla drugiej strony”.
Wymiang wartos$ci opisuja tez R.I. Miller i W.F. Lewis, ktorzy uwazaja, ze model
wymiany warto$ci powinien uwzglednia¢ wszystkie rodzaje warto$ci, tj. ekonomiczne,
spoteczne, psychologiczne!®’. Réznice w rozumieniu i definiowaniu wartosci wynikaja
rowniez z przerdznych sposobow werbalizacji wartosci przez samych klientow!%,
Badania V.A. Zeithaml wykazaly, ze warto$¢ rozumiana jest jako!®%: (1) niska cena,

(2) wartos¢ jest tym, czego nabywca oczekuje od produktu, (3) warto$¢ to jakos¢, jaka

kosztow produkcji oraz uzytecznosci dla klienta, odbiorcy produktu. J. Bialynicka-Birula, Przeglqd...,
op. cit., s. 23.

194 W literaturze z zakresu marketingu wystepuja rézne wymiary wartosci. J.N. Sheth, B.I. Newman
i B.L. Gross wskazuja na pie¢ wymiarow: funkcjonalny, spoteczny, emocjonalny, poznawczy
oraz racjonalny. J.C. Sweeney i G.N. Soutar wsrod hedonistycznego i utylitarnego wymiaru podajg cztery
czynniki: (1) emocjonalny (emotional), (2) spoteczny (social), (3) jakosciowy (quality), (4) ekonomiczny
(price), a Z. Deng i in., oraz M.E. Ruiz-Molina wyr6zniaja obok funkcjonalnego, spotecznego
i emocjonalnego wymiaru, rowniez wymiar ekonomiczny. Wartoéci dla klienta w literaturze przedmiotu
dzieli si¢ na zewngtrzne (extrinsic), czyli gldwnie utylitarne w naturze, zwiazane z atrybutami dokonywania
zakupow oraz wewnetrzne (intrinsic), oznaczajace rozrywke, rado$¢ i przyjemno$é. Wigcej:
A. Laszkiewicz, Wspottworzenie wartosci z konsumentami w Srodowisku wirtualnym, Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dZ 2018, s. 68; M. Nowacki, K. Ignatowicz, Zaangazowanie, wspoltworzenie
i postrzegana wartos¢ a niezapomniane dosSwiadczenia uczestnikow turystyki sportowej na przyktadzie
wyjazdu na El Clasico, [w:] Uwarunkowania i plany rozwoju turystyki. Planowanie i polityka turystyczna,
Turystyka i Rekreacja — Studia i Prace, (red.) Z. Mtynarczyk, A. Zajadacz, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, Poznan 2019, s. 59-60; A. Khare, Influence of hedonic
and utilitarian values in determining attitude towards malls: A case of Indian small city consumers,
»Journal of Retail & Leisure Property” 2011, nr 9(5), s. 431.

19W podejéciu ekonomicznym klient jest jedynie pasywnym odbiorcg wartoéci. A. Laszkiewicz,
Wspottworzenie..., 0p. cit., s. 68; J.C. Sweeney, G.N. Soutar, Consumer perceived value: The development
of a multiple item scale, ,,Journal of Retailing” 2001, nr 77(2), s. 216.

19 K. Dziewianowska, Wspéttworzenie..., op. cit., s. 43-44.

197 W pézniejszych publikacjach pojawia sie termin tzw. sieci wartosci, czyli sieci przedsiebiorstw, ktore
lacza ze soba przeplywy informacyjne i uprzywilejowane relacje umozliwiajac wspotprace w procesie
tworzenia i dostarczania wartosci klientom. T. Doligalski, Internet w zarzqdzaniu wartoscig klienta,
Oficyna Wydawnicza Szkota Gléwna Handlowa, Warszawa 2013, s. 56.

1% K. Dziewianowska uczula piszac, ze w debatach na temat wartoéci badacze moga w rézny sposob
rozumiec to ztozone zjawisko. Wiecej: K. Dziewianowska, Wspéttworzenie.. ., op. cit., s. 44.

19 7. Beliczyfiski, Analiza systemu zarzqdzania wartosciq dla klienta, [W:] Przeglgd probleméw
doskonalenia systemow zarzqdzania przedsiebiorstwem, (red.) A. Stabryla, Mfiles. Encyklopedia
Zarzadzania, Krakow 2011, s. 60—61.
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nabywca otrzymuje za ceng, ktorg ptaci, (4) warto$¢ jest tym, co nabywca dostaje
W zamian za to, co daje.

Wartos$¢ utozsamiana jest w koncu czesto z innymi pojeciami, tj. uzytecznoscia,
ceng, jakoscig i1 zadowoleniem. Uzyteczno$¢ to kategoria psychologiczna, ktora

odpowiada takim pojeciom jak satysfakcja, zadowolenie, przyjemnos§¢?®,

Sama
,uzyteczno$¢” nie doczekata si¢ w dyskursie naukowym klarownej definicji. Czgsé
badaczy jest zdania, iz stanowi ona teoretyczng podstawe dla uchwycenia wartosci
(np. definicja V.A. Zeithaml), natomiast K. Dziewianowska dowodzi, ze wartos$¢ jest
wyraznie odmienna od kognitywnej, racjonalnej uzytecznosci?®!. Nadmienié¢ nalezy,
ze uzyteczno$¢ nie dotyczy kosztéw nabycia towaru badz ustugi i wigze sie stricte

202 Warto zatem zaznaczy¢, iz ,,wartos¢

z korzy$ciami majacymi miejsce po zakupie
dla klienta” jest w pewnym stopniu zbiezna z wywodzacym si¢ z ekonomii pojeciem
,uzyteczno$¢”. Uzyteczno$¢ jest rowniez konstruktem postrzeganym i dotyczy tez ushug
— w tym konsumpcji kultury czy gospodarki doswiadczen?®®. P. Chlipata pisze natomiast,
iz wspolnym elementem wigkszo$ci definicji wartosci dla klienta jest wlasnie
uzyteczno$¢?®. Jak trafnie zauwaza A. Kawa, ,,uzyteczno$é odnosi si¢ do subiektywnych
przyjemnosci, pozytku lub zadowolenia, wynikajacych z posiadanych dobr” i nie
obejmuje zatem korzysSci osigganych przed nabywaniem produktow i1 elementu
kosztowego, ktore natomiast jest ujete w pojeciu ,,warto$é”?%,

Rozréznienie warto$ci od ceny jest mniej problematyczne. Cena jest elementem
wartos$ci, informacja o wartosci produktu w ujeciu czysto monetarnym — stad uwaza sie,
1z wartos¢ jest szerszym pojeciem. Cena pojawia si¢ w badaniach percepcji samej

warto$ci. Zgodnie z badaniami H. Mruka 1 B. Stgpiefn, w powszechnym rozumieniu cena

200 E. Kiezel, Koncepcyjno-metodyczne problemy badania racjonalnosci zachowan konsumentéw, ,,Acta
Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomica” 2004, nr 179, s. 161.

201 K. Dziewianowska, Wspéttworzenie..., op. Cit., s. 46.

202 K, Iwinska-Knop oraz K. Szymanska podaja, Zze pojecie ,,wartosci dla klienta” jest silnie zwigzane
z postrzegang uzytecznos$cia, ktora mozna identyfikowaé przez pryzmat czterech poziomow: (1) forma —
poziom zwiazany z fizycznymi przymiotami danego produktu badz warunkami $wiadczenia danej ustugi,
(2) czas — zwigzany z czasem §wiadczenia danej ustugi, (3) miejsce — poziom zwigzany z dang lokalizacja
oraz (4) wlasnos¢ — tutaj uzyteczno$¢ jest powigzana z ewentualng mozliwos$cia nabycia danego produktu.
K. Iwinska-Knop, K. Szymanska, Wartos¢ dla klienta jako podstawa budowania pozycji konkurencyjnej
kin studyjnych, ,,Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2015, nr 13(62), s. 75-76; T. Doligalski,
Internet..., op. cit., s. 58.

28 T, Doligalski, Internet..., op. cit., s. 58.

204p_ Chlipala, Wartosé dla klienta jako ptaszczyzna budowania relacji przedsiebiorstwo ustugowe — klient,
[wW:] Marketing Przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo w Marketingu, (red.) G. Rosa,
A. Smalec, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 30.

25 A, Kawa, Logistyka jako instrument kreowania wartosci dla klienta w handlu elektronicznym,
,Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie” 2017, cz. 11, t. 18, z. 4, s. 360.
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jest wyznacznikiem wartosci: 71,7% badanych kojarzy warto$¢ bezposrednio
z ceng, optujac za stwierdzeniem ,,.Duza warto§¢ produktu (ushugi) kojarzy mi si¢
z wysoka ceng”?%.

Kategorig pokrewng jest rowniez jako$¢. Mimo definicyjnej bliskosci z pojeciem
satysfakcji??’, badz wspomnianym pojeciem uzyteczno$ci®®®, jakosé utozsamiana jest
z warto$cig?®. Jak zauwaza H. Howaniec, jako$¢ moze byé rozpatrywana w ujeciu
technicznym (jako$¢ obiektywna, rzeczywista) badz marketingowym (jakos$¢
postrzegana)?'®. Wspolnymi elementami wartosci i jakosci sa zatem subiektywno$¢
(subiektywna ocena jakosci, tj. postrzegana jako$¢ jest wymiarem jakoS$ci), sytuacyjna
natura oraz wielowymiarowo$¢?!t. Warto zaznaczy¢, ze pojecie jakosci ztozone jest
wylacznie z pozytywnych elementdw oceny, natomiast wartos¢ wedtug wielu definicji
dotyczy zarowno pozytywnych cech (korzysci), jak 1 negatywnych (koszty).
Najwazniejsza roznicg pomiedzy pojeciami jest jednak kwestia relatywizmu — jako$¢
traktowana jest jako miara bezwzgledna, podczas gdy warto$¢ uznaje si¢ za miare
relatywistyczng i zalezng od kontekstu. W kwalitologii?*? jako$¢ utozsamiana jest jako
213

agregat wszystkich cech produktu, ktéore maja zaspokoi¢ potrzeby konsumenta

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ dwa stanowiska: (1) pierwsze, ktore zaktada,

206 H, Mruk, B. Stepien, Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy konsumentow i przedsiebiorcow,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2013, s. 67.

207 Wedtug J. Urbana jako$é¢ produktu oznacza jego zdolno$é do usatysfakcjonowania klienta.
Wigcej: B. Pawlowska, J. Witkowska, L. Niezurawski, Nowoczesne koncepcje strategii orientacji
na klienta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 57.

208 Jakoéé produktu powinna umozliwi¢ klientowi uzyskanie oczekiwanej uzytecznosci. B. Pawtowska,
J. Witkowska, L. Niezurawski, Nowoczesne..., op. Cit., s. 57.

2059 W badaniach H. Mruka i B. Stepien stwierdzenie: ,,Duza warto$¢ produktu, ustugi kojarzy mi sie
z najlepszym stosunkiem oferowanej jakosci do ceny” otrzymato 62,5% wskazan, a przy stwierdzeniu
»Duza warto$¢ produktu, ustugi kojarzy mi si¢ z najwyzsza jakos$cia niezaleznie od ceny” 45,4% badanej
populacji odpowiedziato ,,zgadzam sig”?%°. W literaturze przedmiotu wystepuje mnogos¢ definicji jakosci,
w ktorych akcent potozony jest na cechy obiektywne, mierzalne badz cechy niemierzalne. Wigcej: H. Mruk,
B. Stepien, Tworzenie..., S. 69; K. Przybylska, Jakosé¢ produktu i wartos¢ marki jako determinanty
lojalnosci klienta, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie 2010, nr 915, s. 126.

210 H, Howaniec, Zaangazowanie..., 0p. Cit., s. 119.

211 D A. Gavin wymienia osiem wymiardéw jakosci, tj. uzytecznoéé, niezawodno$¢, praktycznosé, zgodnosé
z wymaganiami, trwalo$¢, osobliwo$¢, estetyczno$¢ i postrzegana jako$¢. K. Przybylska, Jakosé
produktu..., op. cit., s. 127-128.

212 Kwalitologia jest dyscypling naukowa, ktéra zajmuje si¢ jakoscig i modelowaniem jako$ciowym.
Wigcej: www.encyklopedia.pwn.pl, [dostep: 16.05.2021].

213 B, |wankiewicz-Rak., Wartos¢ i jakos¢ w ustugach, ,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2018, nr 130,
s. 49.
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4 oraz (2) drugie, wedtug ktorego jakos¢ jest

iz jako$¢ jest komponentem warto$ci®t
czynnikiem determinujgcym, pozytywnie oddzialujacym na warto$¢?,

Zadowolenie dotyczy postawy klienta po uzyciu produktu, podczas gdy wartos¢
pojawia si¢ na roznych etapach procesu zakupowego, a nawet, co istotne z punktu
widzenia niniejszej dysertacji, nie musi si¢ wigza¢ z faktycznym nabyciem danego
produktu. Warto§¢ wigze si¢ bardziej z zachowaniem klienta i w zwigzku z tym jest
lepszym predyktorem lojalnosci klientow?'®. W tabeli 2.1. zaprezentowano réznice

miedzy warto$cig a kategoriami pokrewnymi.

Tabela 2.1. Réznice migdzy wartoscia a kategoriami pokrewnymi

Kategoria pokrewna | Zasadnicze réznice

Uzyteczno$é Uzyteczno$¢ jest konstruktem racjonalnym, kognitywnym, natomiast warto$¢
jest pojeciem bardziej ztozonym. Warto$¢ jest ogdlng oceng uzytecznosci
produktu dokonang przez klienta, oparta na sposobie widzenia tego, co jest

dane.

Cena Warto$¢ jest szerszym pojgciem, poniewaz cena jest jedynie informacja
o produkcie w ujeciu monetarnym, tj. komponentem wartosci.

Satysfakcja Satysfakcja dotyczy oceny po zakupie i po uzyciu konkretnego produktu.

Warto$¢  jest  antecedencja satysfakcji. Satysfakcja uchodzi
za jednowymiarowy konstrukt (warto$¢ jest czgsto ujmowana jako
wielowymiarowy konstrukt), rozpiety na hedonistycznym continuum.

Jako$¢ Jako$¢ jest komponentem badz determinantg wartosci. Jakos$¢ jest miarg
bezwzgledna, a warto$¢ jest miarg relatywna Jako$¢ dotyczy pozytywnych
komponentéw oceny, natomiast na warto$¢ sktadajg si¢ zarowno pozytywne,
jak i negatywne elementy.

Zadowolenie Zadowolenie dotyczy postawy, a warto$¢ taczy sie z zachowaniem. Pojecie
,Zadowolenie” nierozerwalnie wigze si¢ z kwestig uzycia zakupionego
produktu, natomiast konstrukt warto$ci nie musi wigza¢ si¢ z faktycznym
nabyciem produktu.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: K. Dziewianowska, Wspéltworzenie..., op. Cit., s. 46-47; B. Iwankiewicz-
Rak, Wartosé i jakosé..., op. cit., s. 49; V.A. Zeithaml, Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-
End Model and Synthesis of Evidence, ,Journal of Marketing” 1988, nr 52(3), s. 14; J.C. Sweeney, G.N. Soutar,
Consumer..., op. cit., s. 206.

W rozprawie przyjeto, ze niezwykle wazne jest rozroznianie poszczegodlnych
konstruktow. Wynika to z roznego rozumienia pojgcia ,,warto$¢” i czgstego naduzywania

tego terminu. Wydaje si¢, iz warto skupi¢ si¢ na percypowanym charakterze wartosci

214 7 takim podejsciem spotka¢ sie mozna chociazby u R.S. Kaplana i D.P. Nortona, wedtug ktorych jakos$é
jest jednym z atrybutoéw produktu, a te wladnie sktadajg sie na warto$¢ dla klienta. Wiecej: R.S. Kaplan,
D.P. Norton, Strategiczna karta wynikéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 80.

215 W literaturze przedmiotu mozna réwniez napotkaé konstatacje, ze jako$é jest antecedencja wartosci.
Wedlug badan M. Barari i in. postrzegana jako$¢ ma bezposredni i istotny wptyw na postrzegang warto$¢.
Wiecej: M. Barari, M. Ross, S. Thaichon, J. Surachartkumtonkun, A meta..., op. cit, s. 31;
K. Dziewianowska, Wspéltworzenie..., op. Cit., s. 46; M. Frasquet, I. Gil, A. Molla, Shopping centre
selection modelling: a segmentation approach, ,,The International Review of Retail, Distribution
and Consumer Research” 2001, nr 11(1), s. 29.

216 K, Dziewanowska, Wspottworzenie..., op. Cit., s. 47.
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oraz fakcie, ze jako$¢ jest antecedencja wartosci. Z punktu widzenia problematyki
podejmowanej w dysertacji, nalezy réwniez zauwazy¢, ze wartos¢ nie musi si¢ wigzac
z nabyciem danego towaru badz ustugi.

Istnieje wiele klasyfikacji wartosci. W literaturze przedmiotu identyfikuje si¢
cztery typy (wymiary) wartosci: (1) warto§¢ w wymianie (value-in-exchange),
(2) warto$é uzytkowa (value-in-use)®t’, (3) warto$é kontekstowa (value-in-context)
oraz (4) konceptualizacj¢ wartosci autorstwa M.B. Holbrooka. Pierwszy typ warto$ci
V.A. Zeithaml zdefiniowata jako postrzeganie?'® przez beneficjentow wartosci uzyskanej
w wymianie zasobow o charakterze finansowym, spolecznym i fizycznym.
Ch. Gronroos uzytkowa warto$¢ rozumie jako stopien, przy jakim uzycie produktu
zwigksza postrzegang warto§¢ wsrod klientow. Warto$¢ kontekstowa to sposobno$é
beneficjentow do doswiadczania warto$ci, ale bez wchodzenia w bezposredni kontakt
z oferta. M.B. Holbrook traktuje warto$¢ jako bardziej ztozony konstrukt, sktadajacy sie
z réznych wymiaréw, w tym roéwniez posredniego zaangazowania we wspottworzenie
warto$ci?®®.

Warto odwota¢ si¢ do podziatu E. Laskowskiej, ktéra dzieli wartosci
na pragmatyczne, ekonomiczne, hedonistyczne, witalne, spoteczne, odczu¢,
perfekcjonistyczne, estetyczne, poznawcze, etyczne i sakralne??. J. Smith i M. Colgate
zwracaja z kolei uwage na cztery grupy wartosci: funkcjonalne, hedonistyczne,
symboliczne oraz wartoéci poswiecen?!. W modelu tworzenia wartosci N. Hellandera
i M. Kukko klasyfikowane sa trzy rozne perspektywy postrzegania warto$ci??.

Podkreslana jest trudno$¢ w zmierzeniu wartosci, a jej ewentualny pomiar moze by¢

dokonany z perspektywy zawarto$ci, procesu oraz kontekstu. Pierwsza perspektywa

217 W analizach zwigzanych z warto$cig w handlu, w tym warto$cig na rynku centréw handlowych, bardzo
wazne sg teorie wymiany rynkowej, wedtug ktorych warto$¢ jest istotnym motywem budowania relacji
rynkowych. Warto$¢ uzytkowa jest kluczowa i ona wilasnie determinuje warto§¢ wymienng. Jak pisze
B. Kucharska, ,,przyznanie przez jednostke jakiemus$ dobru warto$ci wymiennej oznacza, ze posiada ono
dla niej rownoczesnie warto$¢ uzytkowa”. B. Kucharska, Innowacje..., op. cit., s 93.

218 W pismiennictwie anglojezycznym badacze postugujg sie terminem ,perception” na okre$lenie
interpretowania bodzcow przez konsumenta, natomiast w polskiej literaturze uzywa si¢ terminow:
»percepcja”, ,,spostrzeganie” badz ,,postrzeganie”. W. Trzebinski, Struktura spostrzegania produktu a styl
poznawczy konsumenta, [w:] Dylematy i metamorfozy wspoiczesnego zarzgdzania, (red.) J. Nesterak,
A. Wodecka-Hyjek, Instytut Nauk Ekonomicznych PAN, Warszawa 2021, s. 202.

219 D.M-S. Kleber, T. Volkova, Value Co-creation drivers and components in dynamic markets, ,,Marketing
and Branding Research” 2017, nr 4, s. 253.

20 E, Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, Bydgoszcz 1992, s. 13-19.

221 p, Stach, Problemy konceptualizacji i operacjonalizacji wartosci dla klienta, ,,Przeglad Organizacji”,
2009, nr 6, s. 44.

222 N. Helander, M. Kukko, A value-creating network analysis from software business, ,,International
Journal of Management and Marketing Research” 2009, nr 1, s. 76.
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zaktada, ze warto§¢ powinna by¢ kwantyfikowana jako rdéznica miedzy korzysciami
1 stratami, co nie zawsze ma charakter monetarny. Perspektywa procesu opiera si¢
na zatozeniu, iz warto$¢ nie dotyczy wylacznie przedmiotu wymiany, ale takze ogétu
interakcji pomiedzy dostawca a odbiorcg. Perspektywa kontekstu zwraca z kolei uwage
na kategorie wartosci réznicujacej (differential value®?) i tym samym zatozenie, ze sie¢
(network) powinna wytworzy¢ warto$é wieksza od sieci konkurencyjnej??*. Perspektywa
procesu jest niezwykle interesujaca ze wzgledu na podejmowang w dysertacji
problematyke CE, ktora de facto nie dotyczy wymiany w sensie transakcyjnym.
Analizujac koncepcje wartosci w literaturze warto odnotowac, iz w 2010 roku
V. Kumar i in. zaproponowali wprowadzenie poj¢cia ,,wartosci zaangazowania klienta”
(customer engagement value), ktore stanowi miernik wartosci wygenerowanej
w wyniku wspottworzenia. Na konstrukt ten sktadaja sig??®: (1) warto$¢ zyciowa klienta
(customer lifetime value), (2) warto$¢ rekomendacyjna klienta (customer referral value),
(3) wartos¢ informacji uzyskanych od klienta, tj. idee udoskonalenia produktow
oraz rozwigzania innowacyjne (customer knowledge value) i (4) warto§¢ wywierania
wptywu przez klienta (customer influencer value) poprzez komunikacje WOM.

Koncepcj¢ V. Kumara przedstawiono na rysunku 2.1.

Rysunek 2.1. Elementy skladowe wartosci zaangazowania klienta

Warto$¢ zyciowa Warto$¢ informacji
klienta uzyskanych od
klienta
Warto$¢ wywierania Warto$¢
wplywu przez / rekomendacyjna
klienta Wartoé¢ CE klienta

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: V. Kumar, L. Aksoy, B. Donkers, R. Venkatesan, T. Wiesel, S. Tillmanns,
Undervalued..., op. cit., s. 300.

224\, Rudy, Tworzenie i podzial. .., op. Cit., s. 275.
225 \/, Kumar, L. Aksoy, B. Donkers, R. Venkatesan, T. Wiesel, S. Tillmanns, Undervalued..., op. cit.,
s. 297-310.
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Kategoria wartosci, jak i koncepcja tworzenia wartosci, moga by¢ analizowane
z perspektywy roznych interesariuszy przedsiebiorstwa®?®, w tym wiascicieli,
pracownikow, partneréw, klientow. T. Gotgbiowski wyrdznit trzy aspekty wartosci:
(1) warto$¢ dla nabywcy (customer value, value for customer), (2) warto$¢ klienta
dla przedsiebiorstwa (customer equity), (3) warto§¢ w marketingu wartosci (value-based
marketing). A. Payne 1 S. Holt zwrécili natomiast uwage, ze warto$¢ moze by¢ rdznie
rozpatrywana — w perspektywie tworzenia i1 dostarczania wyzszej wartosci dla klienta
(creating and delivering superior customer value), jako warto$¢ klienta
dla przedsigbiorstwa (the customer’s value to the firm), postrzegana warto$¢ dla klienta
(customer perceived value), warto$¢ dla klienta i dla akcjonariusza (customer value
and shareholder value) oraz warto$¢ relacji (relationship value)®?'.

W opracowaniach z zakresu warto$ci dla klienta dominuje dualizm perspektyw —
optyka przedsicbiorstwa oraz optyka klienta. W pierwszym ujgciu brane sg pod uwage:
ekonomicznie rozumiana wartos¢ przedsigbiorstwa, wartos¢ klienta, okreslana rowniez
jako warto$¢ zyciowa klienta (customer life time value) oraz tzw. propozycja wartosci
dla klienta (customer value proposition, customer value propositions, CVP)?%,

Propozycja wartosci dla klienta dotyczy konfiguracji zasobéw majacych na celu
wsparcie tworzenia wartosci przez klientéw oraz de facto obietnicy zlozonej przez

przedsigbiorstwo swoim klientom?%°

. CVP jest zatem konkretng skierowang do klientow
oferta, stanowigca obietnicg korzySci, ktore klienci otrzymaja w trakcie uzytkowania
1 po jego zakonczeniu. Propozycja wartosci dotyczy zaréwno produktowych,
jak 1 empirycznych korzysci 1 kosztow (poswigcen), ktore wynikajg z relacji migdzy
klientem a przedsiebiorstwem?®. Interesujaca definicje propozycji wartosci podali

A. Payne, P. Frow oraz A. Eggert, wedtug ktorych PCV to ,,strategiczne narzg¢dzie, ktore

26 7agadnienie interesariuszy przedsiebiorstwa zostanie podjete w trzecim rozdziale rozprawy,
w kontekscie interesariuszy centrum handlowego. Ciekawa definicje interesariusza podaje K. Rogozinski,
wedtug ktorego interesariusz to ,,podmiot zaangazowany w tworzenie warto§ci wspolnie dodawane;j”.
Pojecie podobnie rozumiat R. Freeman, dla ktorego interesariusz to uczestnik ludzkiego procesu tworzenia
wspoélnej wartosci. Wiecej: H. Howaniec, Zaangazowanie..., op. Cit., s. 56; K. Rogozinski, Zarzqdzanie
wartoscig..., op. Cit., s. 66.

227 A, Payne, S. Holt, Diagnosing Customer Value: Integrating the Value Process and Relationship
Marketing, British Journal of Management, 2001, s. 167-170.

228 O tych dwoch perspektywach, tj. podziale na customer value oraz customer value proposition, pisza
m.in. T. Rintamédki oraz H. Kuusela. R. Rintaméiki, H. Kuusela, Identifying competitive customer value
propositions in retailing, ,,Managing Service Quality” 2007, nr 17(6), s. 621.

229 ], Karlsson, P. Skalén, Exploring front-line employee contributions to service innovation, ,,European
Journal of Marketing” 2015, nr 49(9-10), s. 1348.

230 A, Payne, P. Frow, Deconstructing the value proposition of an innovation exemplar, ,,European Journal
of Marketing” 2014, nr 48(1-2), s. 240.
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utatwia zakomunikowanie zdolnosci przedsigbiorstwa do dzielenia si¢ zasobami
oraz zaoferowania wigzki najwyzszej wartosci docelowym klientom”?!,

Druga perspektywa, szerzej opisywana w rozprawie, dotyczy postrzeganej
wartosci dla klienta (perceived customer value (PCV), identyfikowana tez w literaturze
jako customer value®?, value for customer, customer value perception oraz customer
value perceptions)®3. W kolejnym podrozdziale zaprezentowana zostanie kategoria

postrzegane] wartosci dla klienta (customer perceived value), kluczowa dla dalszych

rozwazan.

2.2. Warto$¢ dla klienta

Warto$é¢ dla klienta, weztowa kategoria marketingu®*, wigze si¢ z teorig ushugowa
handlu, wedtug ktorej handel jest kreatorem uslug i stwarza konsumentom korzystne
warunki nabywania réznych towaréw. Tworzone sg zatem konkretne udogodnienia —
»Zakupy odbywaja si¢ w odpowiednim czasie i miejscu, w sposéb zgodny z zyczeniami,

na warunkach, ktore klient ocenia jako korzystne”?®. Konstrukt wartosci dla klienta?®

2L A, Payne, P. Frow, A. Eggert, The customer value proposition: evolution, development, and application
in marketing, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2017, nr 45, s. 472.

232 W pi$miennictwie naukowym mozna réwniez spotkaé thumaczenie customer value jako ,,warto$é
klienta”, co wedtug R. Niestroja nie jest adekwatne do tresci tego pojecia. Badacz sugeruje, ze odnosi si¢
do klienta, a nie do dokonywanej przez niego oceny oferty. Podobnie zauwaza B. Stgpien. R. Niestroj,
Atrakcyjnosé..., op. cit., s. 10; B. Stepien, Wartos¢ luksusu. Perspektywa konsumentéw i przedsiebiorstw,
PWE, Warszawa 2019, s. 73.

233 K. Dziewianowska, Wspottworzenie..., op. Cit., s. 44; H. Mruk, B. Stepien, Tworzenie..., 0p. Cit., s. 15.
W literaturze anglojezycznej termin ,,customer value” dotyczy zaré6wno globalnej wartosci dla klienta,
jak i, co niezwykle wazne, wartosci klienta dla organizacji (customer life time value). Wigcej: T. Doligalski,
Internet..., 0p. Cit., s. 57.

234 Wartoéé dla klienta jest traktowana w subdyscyplinie zarzadzania marketingowego jako jedna
z kluczowych kategorii, poniewaz subiektywna percepcja oferty jest decydujaca w procesie podejmowania
decyzji nabywczych. Warto§¢ dla klienta determinuje wielkos¢ 1 struktur¢ popytu,
a w rezultacie pozycje konkurencyjna przedsigbiorstwa i jest powszechnie traktowana jako zrodto przewagi
konkurencyjnej organizacji i kluczowy element nowoczesnych modeli biznesowych. Wigcej: M. Kiezel,
J. Wiechoczek, Narzedzia e-marketingu w procesie kreowania wartosci dla klienta, ,.Zeszyty Naukowe
Politechniki Slaskiej” 2017, nr 1993, s. 206; R.B. Woodruff, Customer Value: The Next Source
for Competitive Advantage, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 1997, nr 2(25), s. 139;
P. Chlipata, Tworzenie..., op. cit., s. 17-18.

25 7. Zakrzewski, Istota handlu w s$wietle wspotczesnej literatury ekonomicznej, ,Ruch prawniczy,
Ekonomiczny i Socjologiczny” 1968, nr 4, s. 72.

236 W literaturze przedmiotu mozna rowniez spotka¢ sie z terminem ,,warto$¢ konsumencka”, ktory jest
synonimiczny wzgledem ,,warto$ci dla klienta”. Wigcej: A. Sagan, Wartos¢ dla klienta na rynku
konsumpcyjnym. Aspekty metodologiczne pomiaru i analizy, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, Krakow 2012, s. 21.
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zostal wprowadzony przez P. Druckera, prekursora teorii marketingu, juz w 1954 roku®’

1 od tego czasu sporadycznie pojawial w publikacjach z zakresu zarzadzania. W naukach
o zarzadzaniu zaczat by¢ stosowany w latach 80. XX wieku, a przyczynit si¢ do tego
M.E. Porter, ktéry stwierdzit, ze stworzenie i dostarczenie wartosci dla klientow jest
warunkiem uzyskania przewagi konkurencyjnej?*®. A.S. Khalifa zauwazyl, ze warto§¢
dla klienta jest jednym z najbardziej naduzywanych i btednie interpretowanych pojeé
w naukach spotecznych?®. Nie posiada zrozumiatych dla wszystkich ram pojeciowych

240 7 warto$cia dla klienta” wiaze sie

1 ciggle brak jest petnego zrozumienia tego pojecia
dwoisto$¢ znaczeniowa. Z jednej strony, warto$¢ dla klienta to zwyczajna jego korzysc,
a z drugiej strony to nadwyzka czastkowych korzysci nad poniesionymi przez klienta
kosztami®*!. Niektorzy badacze zwracaja uwage na sam aspekt zadowolenia, a inni
odnoszg si¢ do kosztow uzyskania tego zadowolenia. Termin ,,warto$¢ dla klienta” jest
roznie definiowany?*?, a konceptualizacja postrzeganej wartosci dla klienta nastrecza

243 Definicje koncepcji

trudnosci, zaréwno $rodowisku akademickiemu, jak i praktykom
wartos$ci dla klienta mozna podzieli¢ na trzy rézne grupy. Pierwsza dotyczy ujgcia
wartoéci jako konstrukcji fenomenologicznej?** — wspottworzonej przez klienta, gdzie
akcentowane sg atrybuty produktu, ale tez odczucia i percepcja atrybutow produktu
(np. definicje S.L. Vargo i R.F. Lusha, M. Szymury-Tyc). W drugiej warto$¢ jest
postrzegana jako korzy$¢ netto, rezultat percypowanych przez odbiorce korzysci

)245

1 kosztow (np. definicje V.A. Zeithaml)*™, w trzeciej grupie definicji uyjmowana jest

237 Zatem juz w potowie XX wieku P. Drucker wskazywat na znaczenie postrzeganej przez klienta wartosci
jako fundamentu definiowania biznesu. P. Drucker, Practice of Management, Collins, New York, 1993,
s. 54; P. Drucker, Praktyka Zarzgdzania, Czytelnik, Nowoczesnos$¢, Krakow 1994, s. 52.

2% ). Matysiewicz, Marketing..., op. cit., s. 127.

2% AS. Khalifa, Customer value: a review of recent literature and an integrative configuration,
,Management Decision” 2004, nr 42(5), s. 646.

240 B. Dobiegata-Korona, Innowacje w budowie wartosci przedsiebiorstwa, Zeszyty Naukowe Wyzszej
Szkoty Humanitas. Zarzadzanie” 2014, nr 1, s. 33.

21T, Doligalski, Internet..., op. cit., s. 57.

242 p, Chlipata, Tworzenie..., Op. Cit., s. 9.

283 Konceptualizacja postrzeganej wartosci dla klienta nastrecza trudno$ci, zaréwno $rodowisku
akademickiemu, jak i praktykom. Wynika to z faktu, ze warto$¢ jest zjawiskiem indywidualnie
konstruowanym, a elementy sktadowe wartosci nakladaja si¢ i wptywaja na siebie. Dodatkowo, nie mozna
zapomina¢ o fakcie, iz percepcja wartosci caly czas si¢ zmienia — poniewaz klienci zmieniaja swoje
preferencje i poglady. B. Stepien, Wartosé..., op. Cit., s. 72.

244 Fenomenologiczny, czyli zwigzany z fenomenologia. ,,Fenomenologia postulowala metode
filozofowania polegajaca na zaniechaniu czysto pojeciowych spekulacji przez ,,powrdt do rzeczy”,
tj. do uzyskania bezposredniego do$wiadczenia tego, co dane, a w czym przejawiajg si¢ przedmioty”.
www.wsjp.pl, www.enyklopedia.pwn.pl, [dostep: 13.04.2020].

245 T, Woodall podzielit koszty na pienigzne i niepienigzne. Koszty pienigzne to koszt zakupu produktu
(cena), ale takze koszt zwigzany z etapem poszukiwania oferty, pozyskania produktu i nauka jego dziatania.
Nabywca moze ponadto bra¢ pod uwage koszt utraconych okazji oraz koszty zwigzane z uzytkowaniem,
konserwacja czy utylizacja produktu. Po stronie kosztow niepieni¢znych bierze si¢ pod uwage koszty
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w kontekscie celow (potrzeb), ktore odbiorca realizuje w wyniku nabycia

czy uzytkowania produktu (definicja R.B. Woodfruffa)?4®

koncepcji MEC.

, W mysl opisywanej juz

Interesujaca definicje wartosci dla klienta podajg A. Ravald oraz Ch. Gronroos,
ktérzy na termin ten patrza przez pryzmat relacji pomigdzy przedsigbiorstwem a jego

247 Wedtug badaczy warto$¢ dla klienta nie jest kreowana wylacznie przez

odbiorcg
organizacjg, a klient petni role wspottworcy wartosci. Wiele zalezy bowiem od postawy
klienta, ktory moze warto$¢ danego produktu podnosié¢ badz obnizaé?*®. W niektorych
definicjach koncepcji ,,wartosci dla klienta”, korzys$ci zestawia si¢ wraz z kosztami.
Cze$¢ badaczy uwaza, ze to zestawienie powinno by¢ rdznica, a inni, ze przybiera postaé

stosunku. W tabeli 2.2. przedstawiono definicje wartosci dla klienta.

Tabela 2.2. Definicje wartosci dla klienta spotykane w literaturze przedmiotu

Autor Data | Definicja pojecia
1 2 3
N.B. Holbrook 1996 | Wartos¢ dla klienta wynika z interaktywnych, wzglednych i zwigzanych z danymi preferencjami

1999 | doswiadczen, ktore pojawiaja si¢ w wyniku uzytkowania produktu. Warto$¢ jest sytuacyjna,
2006 | osobista i porbwnywalna. To interaktywne, relatywistyczne do§wiadczenie preferenciji.

R.B. Woodruff 1997 | Odczuwane przez klienta preferencje, stanowigce podstawg oceny tych atrybutow produktu,
atrybutow jego funkcjonowania i nastepstw jego uzytkowania, ktore utatwiajg (badz utrudniajg)
klientowi osiggniecie jego celdw i zamierzen w procesie uzytkowania.

V.A. Zeithaml 1998 | Postrzegana warto$¢ to caloSciowa ocena uzytecznosci produktu, oparta na percepcji tego,
co klient otrzymat w poréwnaniu do tego, co oddat.

K.B. Monroe 1990 | Stosunek migdzy korzys$ciami postrzeganymi przez nabywcow w produkcie (lub jego jakoscia),
a poswigceniami, ktore oni ponosza, aby te korzysci uzyskac.

D.R. Lichtenstein, 1990 | Postrzegany poziom jako$ci produktu w odniesieniu do zaptaconej ceny.

R.G. Netemeyer,

S. Burton

B. Gale 1994 | Wartos¢ dla klienta jest to postrzegana na rynku jako$¢ w stosunku do ceny danego produktu.

Warto$¢ jest miarg satysfakeji klienta z oferty przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwo tworzy oferte
warto$ci, a klient ja ocenia w pordwnaniu z innymi ofertami na rynku.

Ph. Kotler 1994 | Roéznica pomiedzy catkowita wartoscig produktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponie$é
w zwiazku z jego pozyskaniem.

H.E. Butz, 1996 | Emocjonalny zwiazek powstaly pomig¢dzy nabywca a producentem po tym, jak ten pierwszy uzyt
L.D. Goodstein danego produktu i stwierdzit, ze dostarcza mu on warto$¢ dodana.

A. Ravald, 1996 | Warto$¢ dla klienta to warto$¢ tworzona przez relacje z klientem, wywotujace interakcje
Ch. Groénroos pomigdzy klientem, a $wiadczeniodawca ustug lub tez posrednikiem sprzedazy ushug.

psychologiczne (np. zakaz palenia tytoniu w centrum handlowym), koszty zwiazane z relacjami (rozmowa
z nieprzyjemnym doradcg), wysitek fizyczny (brak schodow ruchomych, czy windy) oraz czas (np. dhugi
czas oczekiwania na obstuge w sklepie). W piSmiennictwie anglojgzycznym spotyka si¢ termin ,,sacrifies”,
ktory agreguje cene, wysitek fizyczny (energetyczny), po§wigcony czas i koszty psychologiczne. Warto
tez zaznaczy¢, ze w tej drugiej grupie definicji wartosci dla klienta relacj¢ korzysci/koszty traktujemy jako
iloraz badZz jako roznice. Wiecej: A. Sagan, Wartos¢ dla klienta..., op. cit., s. 26; S.M. Landroguez,
C.B. Castro, G. Cepeda-Carrion, Developing an integrated vision of customer value, ,,Journal of Services
Marketing” 2013, nr 27(3), s. 236.

246 por. B. Stepien, Wartosé..., op. Cit., s. 74; A.S. Khalifa, Customer-..., 0p. cit., s. 647-655.

247 A M. Pabian, Ksztattowanie oferty przedsiebiorstwa, [W:] Marketing w przedsiebiorstwie — ujecie
operacyjne, (red.) A. Czubala, R.E. Niestrgj, A.M. Pabian, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2020, s. 87.

248 p_ Chlipala, Tworzenie..., 0p. Cit., s. 19.
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cd. Tabeli 2.2.

1 2 3
I. Sinha, 1998 | Jako$¢, na ktorg sta¢ konsumenta.
W.S. DeSarbo
A. Walter, T. Ritter, | 2001 | Postrzegany kompromis (trade-off) migdzy korzysciami a po§wigceniami.
H.G. Gemiinden

P. Kothandaraman, 2001 | Zwiazek ceny i oferty rynkowej przedsigbiorstwa, ktora klient poréwnuje do ceny i oferty

D.T. Wilson rynkowej konkurenta.

T. Woodall 2003 | Subiektywnie postrzeganie korzysci wynikajacej z relacji klienta z oferta organizacji; moze
wystgpowac np. jako zmniejszenie poswigcen badz zwigkszenie korzysci.

S.L. Vargo, 2004, | Wartos¢ jest zawsze jednoznacznie i fenomenologicznie okreslana przez beneficjenta. Wartos§¢

R.F. Lush 2008 | jestidiosynkratyczna, empiryczna, kontekstualna i pelna znaczenia. Przedsigbiorstwo nie tworzy
wartosci, a jedynie jej propozycije. To klient wspottworzy wartosc.

M. Szymura-Tyc 2006 | Nadwyzka subiektywnie postrzeganych przez klienta korzysci nad subiektywnie postrzeganymi
kosztami, zwigzanymi z nabywaniem i uzytkowaniem danego produktu.

M. Lada, 2010 | Postrzegana przez klienta warto$¢ korzysci ekonomicznych, technicznych i spotecznych,

A. Kozarkiewicz pozyskiwanych w zamian za cen¢ ptacong za produkt z uwzglednieniem dostepnej na rynku
oferty produktow i cen.

T. Doligalski 2013 | Suma czastkowych wartosci (korzySci) dostarczanych klientowi pomniejszona o ceng

oraz niefinansowe koszty klienta.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: K. Dziewianowska, Wspdltworzenie..., op. cit., s. 48—49; M. Jaciow,
R. Wolny, Kreowanie wartosci dla klienta w podmiotach ustugowych z kapitatem zagranicznym, ,,Przedsigbiorczosé
i Zarzadzanie” 2019, nr 6, s. 55; M. Szymura-Tyc, Marketing..., 0p. Cit., s. 69-73, T. Doligalski, Internet..., op. cit.,
s. 59; M. Lada, A. Kozarkiewicz, Zarzqdzanie wartoscig projektow, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2010, s. 32;
K.B. Monroe, Pricing. Marketing Profitable Decisions, Mc Graw-Hill, New York, 1990, s. 46; A. Ravald,
Ch. Gronroos, The Value Concept and Relationship Marketing, ,,European Journal of Marketing” 1996, nr 30(2),
s. 19-30; R.B. Woodruff, Customer..., op. cit., s. 142; B. Gale, Managing Customer Value, The Free Press, New York,
1994, s. 14; H.E. Butz, L.D. Goodstein, Measuring Customer Value: Gaining the Strategic Advantage, ,,Organizational
Dynamics” 1996, nr 24(3), s. 63; A. Walter, T. Ritter, H.G. Gemiinden, Value creation in buyer-seller relationship:
Theoretical considerations and empirical results from a supplier's perspective, ,,Industrial Marketing Management”
2001, nr 30(4), s. 366; P. Kothandaraman, D.T. Wilson, The future of competition. Value-Creating Networks,
Industrial Marketing Management” 2001, nr 30, s. 380; D.R. Lichtenstein, R.G. Netemeyer, S. Burton, Distinguishing
Coupon Proneness from Value Consciousness: An Acquisition-Transaction Utility Theory Perspective, ,,Journal
of Marketing” 1990 nr 54(3), s. 54; I. Sinha, W.S. Desarbo, An integrated approach toward the spatial modelling
of perceived customer value, ,Journal of Marketing Research” 1998, nr 45, s. 236; Ph. Kotler, Marketing: analiza,
planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 33-34; Ch. Gronroos, Service Management
and Marketing, Customer Management in Service Competition, John Wiley & Sons, Chichester 2007, s. 27; B. Stepien,
Wartosé..., op. cit., s. 74-76; M.B. Holbrook, Customer value..., 0p. Cit., S. 5.

Wartos¢ dla klienta traktowana jest dwojako — jednowymiarowo
badz wielowymiarowo. W pierwszym zaktada sie, iz konstrukt ten jest efektem réznych
czynnikOw, natomiast nie stanowi zestawu poszczegdlnych komponentéw. W nurcie
wielowymiarowym, przyjetym w rozprawie, warto$¢ dla klienta jest zwigzana
z percepcja przez klientow poszczegodlnych rodzajow wymiardw wartosci. Na rysunku

2.2. przedstawiono gléwne nurty badawcze wartosci dla klienta.
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Rysunek 2.2. Badania nad istota wartos$ci dla klienta. Nurty badawcze

Badanie oparte Nurt oparty na badaniu
nacenie K.B. Monroe
Teoria $rodki Podej.s'cie V.A.
Nurt i cele Zeithaml
jednowymiarowy
Inne badania
Badania nad istota Hi hi =
wartosci dla klienta ISAICHIA wartoscs
klienta
Aksjologia (teoria
Nurt Wartodé uiit wartosci)
wielowymiarowy yartosc utylitarna Typologia wartosci
i hedonistyczna Holbrooka

Teoria wartosci
konsumpcyjnych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie R. Sanchez-Fernandez, M.A. Iniesta-Bonillo, The concept of perceived
value: a systematic review of the research, ,,Marketing Theory” 2007, nr 7(4), s. 430.

Bogaty dorobek literatury przedmiotu pozwala na identyfikacje atrybutow
konstruktu wartosci dla klienta. Wedtug M.B. Holbrooka wartoé¢ dla klienta jest?*°:
(1) porownywalna (warto$¢ okres$lana jest w odniesieniu do innego obiektu), (2) osobista
(postrzeganie r6zni si¢ posrod klientow) oraz (3) sytuacyjna, tj. zalezna od kontekstu
sytuacyjnego. Z kolei Z. Waskowski decyduje si¢ na wyszczegdlnienie szesciu takich
atrybutow?®’: (1) subiektywny charakter, (2) sytuacyjna natura wartosci, (3) percypowany

charakter (postrzegalno$¢), (4) niemierzalnos$¢ badz ograniczona mierzalnos$¢ konstruktu,

249 M.B. Holbrook, Introduction to consumer value,[w] Consumer value. A framework for analysis
and research, (red.) M.B. Holbrook, Routledge, London, New York 1999, s. 6-8.

250 Subiektywizm wartoéci dla klienta dotyczy konstatacji, Ze nie zalezy ona wylacznie od produktu,
ale rowniez od indywidulanych potrzeb i mozliwosci klienta. Sytuacyjnos¢ moéwi o sytuacyjnej
determinacji warto$ciowania: ten sam klient w zalezno$ci od kontekstu sytuacyjnego moze po prostu
w inny sposoOb postrzegaé korzysci i straty, ktore sa zwigzane z nabyciem czy uzytkowaniem produktu.
Postrzegalno$¢ zwiazana jest z faktem, ze warto$¢ dla klienta jest kategoria postrzegana: osad klienta nie
dotyczy spektrum uzyskanych korzysci i poniesionych kosztow — licza si¢ bowiem wylacznie te korzysci
i straty, ktore dostrzega sam odbiorca. Te trzy cechy sprawiaja, jak pisze M. Szymura-Tyc, ze warto$¢
dla klienta charakteryzuje si¢ niemierzalno$cia. Piata cecha, dynamiczny charakter, wigze si¢ bezposrednio
z cyklem zycia produktu u klienta. Warto mie¢ na uwadze, ze warto$¢ dla klienta zmienia si¢ w czasie
i obejmuje proces zakupu, uzytkowania oraz pozbycia si¢ produktu. W koncu, uniwersalno$¢ wartosci
dla klienta dotyczy powszechnego odniesienia kategorii do wszystkich typow nabywcow (tj. konsumentdw,
gospodarstw domowych, przedsiebiorstw, organizacji non profit itd.). Odréznia to konstrukt
od uzytecznosdci czy satysfakcji. Z. Waskowski, Determinants of the co-creation of consumer value
on the sports event market, ,,Polityki Europejskie. Finanse i Marketing” 2020, nr 23(72), s. 248-249;
M. Szymura-Tyc, Marketing we wspolczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2005, s. 76—77.
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(5) dynamiczna natura oraz (6) uniwersalno$¢ kategorii®!

. W literaturze przedmiotu
mozna rowniez spotkal jeszcze inne atrybuty wartosci dla klienta, w tym
niejednoznaczno$¢, nieprecyzyjnos¢ oraz, co wazne z punktu widzenia niniejszego
opracowania, zalezno$¢ od relacji pomiedzy przedsicbiorstwem a konsumentem?®2.

W rozprawie przyje¢to, ze postrzegana warto$¢ dla klienta to jego wyobrazenia,
ktore dotycza wrazen, odczué¢ i emocji. W ramach tej perspektywy badawczej wartos§¢
jest wlasnie konstrukcja odczuwang przez klienta, ale i doswiadczang 1, co bardzo istotne,
wspottworzong przez niego. Interpretacja ta jest w zwigzku z tym zbiezna
z koncepcja logiki dominacji ustugowej (SDL), zgodnie z ktdérg klient wspottworzy
warto$¢ na podstawie propozycji wartosci. Zalozono réwniez, ze wartos¢ moze byc
zakorzeniona w samym produkcie, jak 1 w jego uzytkowaniu — warto$¢ jest bowiem
dostarczana w ciggu catego do$wiadczenia zakupowego, a nie tylko przy nabyciu

253

produktu~”. Klient moze ja okresla¢ w trzech sytuacjach: (1) w czasie podejmowania

decyzji o zakupie, (2) podczas uzytkowania produktu, (3) w kontekscie konsekwencji
(skutkow) uzytkowania?>*,

Majac na uwadze przeprowadzony przeglad definicji wartosci dla klienta
oraz kontekst badawczy opracowania, za przydatng do dalszych rozwazan przyjeto
definicj¢ R.B. Woodruffa, tj. ,,Warto$¢ dla klienta to odczuwane przez klienta preferencje,
stanowigce podstawe oceny tych atrybutow produktu, atrybutéw jego funkcjonowania
1 nastepstw jego uzytkowania, ktore utatwiaja (badz utrudniajg) klientowi osiagniecie
jego celow i zamierzeh w procesie uzytkowania®®. W rozprawie przyjeto zatem

perspektywe klienta, ktory postrzega wartos¢ jako miarg osiggniecia celu (celow).

Co warte podkres$lenia, taka perspektywa badawcza nakazuje percypowac wartos¢ nie

251 Warto powotaé sie tez na inne zestawienie cech analizowanego terminu. R. Seweryn opisuje warto$¢
dla klienta jako kategorie: (1) zlozona (kompleksowa) — jako wigzke réznych korzysci i kosztow,
otrzymanych i ponoszonych w roznych fazach procesu zakupowego, (2) kognitywng (percepcyjna,
postrzegana) — jako konstrukt determinowany percepcja odbiorcy, (3) afektywna i subiektywna — poniewaz
poszczegolne czastkowe korzySci 1 koszty oceniane s3 indywidualnie 1 emocjonalnie,
(4) heterogeniczng (sytuacyjng) — poniewaz ten sam nabywca moze oceniaé proponowang warto$¢ na rozne
sposoby, w zaleznosci od sytuacji, (4) dynamiczng — zmieniajaca si¢ podczas uzytkowania produktu,
(5) warunkowa — materializuje si¢ przy konkretnym warunku, zalozeniu, ze produkt zostanie zakupiony
i skonsumowany przez wilasciwych klientow, we wlasciwej sytuacji i we wlasciwym czasie
oraz (6) relacyjng — klient wartosciuje konkretny produkt, porownujac go do innych substytutow
dostepnych na rynku. Por. R. Seweryn, Kreowanie wartosci dla klienta przez obszar recepcji turystycznej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2012, s. 25-26.

%2 B, Kucharska, Kreowanie wartosci dla klienta w przedsiebiorstwie handlu detalicznego,
[W:] Zarzqdzanie wartoscig klienta w przedsiebiorstwach w Polsce, (red.) B. Dobiegata-Korona,
T. Doligalski, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2011, s. 197-198.

28 ML1. EI-Adly, R. Eid, Measuring..., op. cit., s. 850.

24 R.B. Woodruff, Customer value..., op. cit., s. 141.

2% |bidem, s. 142.
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tylko jako odzwierciedlenie w atrybutach produktu i jego wykorzystaniu, ale rowniez
w procesach dystrybucji, zakupu 1 ogdlnej komunikacji (wspdtpracy) migdzy klientem
a przedsicbiorstwem?®®. Opisywane ujecie wpisuje si¢ zatem w kontekst badawczy
problematyki pozatransakcyjnego zaangazowania klienta.

Istotnym aspektem jest podziat czastkowych wartosci dla klienta. W literaturze

przedmiotu brakuje wyczerpujacej listy sktadowych wartosci dla klienta®’

, stad nie
istnieje jedna klasyfikacja wartosci dla klienta. Czesto spotykang kategoryzacjag jest
klasyfikacja, ktora obejmuje wartosci funkcjonalne oraz symboliczne. Te pierwsze
immanentnie wigza si¢ z zaspokojeniem podstawowych potrzeb konsumenta i dotycza
stricte gtbwnej uzytecznosci produktu, natomiast wartosci symboliczne sg nierozerwalnie
zwigzane ze stylem zycia klienta 1 jego checig manifestacji pogladéw czy osobowosci.
Interesujaca kategoryzacje na gruncie polskiego marketingu prezentuje B. Dobiegata-
Korona, ktora dostrzega nastepujace czastkowe wartosci dla klienta?®: wartos¢ funkcji,
warto$¢ formy, warto$¢ czasu, wartos$¢ miejsca, warto$¢ posiadania, warto$¢ komunikacji,

warto$¢ edukacji, warto$é¢ doswiadczen z marka oraz zaufanie (rys. 2.3.)%°.

26 B, Stepien, Wartosé..., op. cit., s. 76.

357 7. Waskowski, Determinants of the co-creation..., op. cit., s. 249.

2% T. Doligalski, Internet..., op. cit., s. 61; B. Dobiegata-Korona, Istota i pomiar wartosci klienta,
[W:] Zarzqdzanie wartoscig klienta. Pomiar i strategie, (red.) B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski,
Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2010, s. 27.

29 Wartoéé funkcji dotyczy mozliwoéci zaspokojenia konkretnych potrzeb klienta. Wazne jest tutaj
rozwigzanie danego problemu. Warto$¢ formy zwigzana jest z ergonomia, kolorystyka, wielkoscig
czy stylistyka danego produktu. Warto$¢ czasu jest bardzo subiektywna kategoria, zalezng w duzej mierze
od percepcji klienta. Wiaze si¢ nieroztacznie z dostgpnoscig produktu w takim okresie, ktory jest dogodny
dla klienta. Warto$¢ posiadania dotyczy natomiast réznych sposobdw przenoszenia wlasnosci produktu
czy przenoszenia prawa do uzytkowania produktu ze sprzedawcy na klienta. W oczach klienta wartoscia
moze by¢ tutaj r6zna forma tego przeniesienia — zakup za gotowke, leasing, sprzedaz na raty itd. Wartos¢
miejsca kreowana jest poprzez dostarczenie danego towaru badz ustugi do miejsca, ktore odpowiada
oczekiwaniom klienta co do wygody. Natomiast kwestia dotyczaca rozstrzygania watpliwosci klienta,
dostosowania informacji o ofercie dla klienta oraz specyfiki dostgpnosci tych informacji wiaze sig¢
z tzw. warto$cig komunikacji. Warto$¢ edukacji dotyczy edukowania klientdow; ma na celu lepsze
wykorzystanie funkcji oferowanego produktu. Niezwykle istotna jest wartos¢ do$wiadczen z markg —
powigzana jest ona z doznaniami klienta przed zakupem produktu, podczas procesu zakupowego oraz
w trakcie eksploatacji danego towaru badz ustugi. Warto$¢ do$wiadczen z marka, jak podaje T. Doligalski,
dotyczy dostarczenia warto$ci zmystowych, emocjonalnych, kognitywnych, behawioralnych i relacyjnych,
ktore uzupetlniaja wartoéci funkcjonalne. Zaufanie oparte jest natomiast na wysokich poziomach
satysfakcji.

Wigcej: T. Doligalski, Internet..., op. Cit., s. 61; B. Dobiegata-Korona, Istota..., op. Cit., s. 27.

71



Rysunek 2.3. Elementy wartosci dla klienta

Wartos¢ formy

Warto$¢ funkcji Warto$é czasu

Warto$¢ doswiadczen Wartosé miejsca

Wartos¢ edukacji Warto$¢ posiadania

Warto$¢ komunikacji Zaufanie

Zrodlo: B. Dobiegata-Korona, Istota..., op. cit., s. 27.

W rozprawie przyjeto, iz identyfikacja skladnikow wartosci jest kluczowa
dla przeprowadzenia procedury pomiaru, stad zdecydowano si¢ na studia literaturowe
w tym zakresie. Klasyfikacja warto$ci w literaturze przedmiotu nie doczekata si¢ jednak
jednolitego ujecia. Badacze od samego poczatku prezentujg rdzne koncepcje podziatu
konstruktu, prezentowane w tabeli 2.3. Zgadzaja si¢ jednak z tym, iz istota konstruktu

»wartosci dla klienta” jest ztozona i wielowymiarowa260.

20 R . Sanchez-Fernandez, M.A. Iniesta-Bonillo, The concept..., op. cit., s. 427.
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Tabela 2.3. Zestawy wymiaréw wartosci dla klienta spotykane w literaturze przedmiotu

Autor Rok | Klasyfikacja warto$ci dla klienta

J.N. Sheth, B.1. 1991 | (1) wartosci funkcjonalne, (2) warto$ci spoteczne, (3) warto$ci emocjonalne.
Newman, B.L. Gross

B.J. Babin, W.R. 1994 | (1) wartosci utylitarne — instrumentalne, zwigzane z zadaniem, funkcjonalne,
Darden, M. Griffin kognitywne, bedace srodkami do realizacji celu;

(2) wartosci hedonistyczne — odzwierciedlajace rozrywkowa oraz emocjonalng
stron¢ zakupow, wartoSci zwigzane z do$wiadczeniem, afektywne,
nieinstrumentalne.

P.G. Patterson, 1997 | (1) warto$¢ funkcjonalna
R.A. Spreng
M.B. Holbrook 1999 | (1) wydajnosé¢, (2) doskonatos¢, (3) zabawa, (4) estetyka, (5) szacunek, (6) status,

(7) etyka, (8) duchowos$¢ (wartosci wewnetrzne i zewngtrzne; warto$ci
zorientowane na klienta i zorientowane na innych; wartosci aktywne i wartosci
reaktywne).

J. Lapierre 2000 | Korzysci®: (1) alternatywne rozwigzania, (2) jakos¢ produktu, (3) kastomizacja
produktu, (4) responsywno$¢ (5) elastycznos$é, (6) rzetelnos¢ (reliability),
(7) kompetencje techniczne, (8) wizerunek dostawcy, (9) zaufanie,
(10) solidarnos¢ dostawcy z klientami,

Koszty: (11) cena, (12) czas/wysitek/energia, (13) konflikt.

W. Ulaga 2003 | (1) jakos¢ produktu, (2) dostawa, (3) czas pojawienia si¢ oferty na rynku, (4) cena,
(5) koszty procesu zakupowego, (6) interakcje osobiste, (7) know-how dostawcy,
(8) wsparcie serwisowe.

T. Woodall 2003 | (1) warto$¢ netto dla klienta (stosunek korzys$ci do kosztéw), (2) pochodna
warto$ci dla klienta, (3) racjonalna warto$¢ dla klienta (tzw. benchmark cenowy),
(4) sprzedazowa warto$¢ dla klienta, (5) marketingowa warto$¢ dla klienta.

M. Szymura-Tyc 2005 | (1) warto§¢ podstawowa, (2) wartoé¢ dodatkowaP®, (3) warto$¢ poszerzona
o obstugg klienta, (4) warto$¢ oparta na relacjach.

J.B. Smith i H. 2007 | (1) warto$ci funkcjonalno-instrumentalne, (2) warto$ci hedonistyczno-
Colgate poznawcze, (3) wartos$ci symboliczno-ekspresyjne, (4) wartosci rozumiane
w kategoriach kosztéw i korzysci.

B. Dobiegata-Korona | 2007 | (1) warto$¢ funkcji, (2) warto§¢ formy, (3) warto$¢ czasu, (4) wartos¢ miejsca,
(5) warto$¢ posiadania, (6) wartos¢ komunikacji, (7) warto§¢ edukacji, (8) wartos¢
doswiadczen, (9) zaufanie.

A. Talonen, I. Jussila, | 2016 | (1) warto$¢ ekonomiczna, (2) warto$¢ funkcjonalna, (3) warto$¢ emocjonalna

H. Saarijérvi, i doswiadczen, (4) warto$¢ symboliczna i spoteczna.

T. Rintaméki

J. Carlson, M.M. 2017 | (1) warto$¢ funkcjonalna, (2) warto$¢ socjalizacji, (3) warto§¢ emocjonalna,
Rahman, A.Taylor, (4) warto$¢ innowacji, (5) warto$¢ budowania relacji.

R. Voola

R. Touni, W.G. Kim, 2022 | (1) wartos$¢ funkcjonalna, (2) warto$¢ spoteczna, (3) warto$¢ rozrywki.
K. Haldorai, A. Rady

2J. Lapierre dzieli te elementy (13) na korzysci i koszty. Nazywa je czynnikami pobudzajacymi warto$¢ dla klienta, natomiast koszty
i korzysci okre$la mianem wymiaréw wartosci dla Klienta. J. Lapierre, Customer-perceived value in industrial contexts, ,,Journal
of Business & Industrial Marketing” 2000, nr 15, s. 125.
® W pi$miennictwie warto$¢ dodatkowa okreslana jest jako co$ dodatkowego, cos$ ,.ckstra”, co jest tworzone dla klienta bez
konieczno$ci ponoszenia przez niego dodatkowych kosztow. K. Kurzrock, The sales strategist. 6 Breakthrough Sales Strategies
to Win New Business, IRWoN, Chicago 1996, s. 54-55.

Zrodo: opracowanie wiasne na podstawie: J. Matysiewicz, Marketing..., op. Cit., s. 129-133; M. Lapczynski, Wartosé dla klienta
w literaturze z zakresu marketingu, [w:] Wartosé dla klienta na rynku konsumpcyjnym, (red.) A. Sagan, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2012, s. 26-34; B.J. Babin, W.R. Darden, M. Griffin, Work and/or fun: Measuring hedonic
and utilitarian shopping value, ,,Journal of Consumer Research” 1994, nr 20(4), s. 644-656; M.B. Holbrook, Introduction..., op. cit.,
s. 9-13; J.N. Sheth, B.l. Newman, B.L. Gross, Why We Buy What We Buy: A Theory of Consumption Values, ,,Journal of Business
Research” 1991, nr 22, s. 160; T. Woodall, Conceptualising Value for the Customer: An Attributional, Structural and Dispositional
Analysis, ,,Academy of Marketing Science Review” 2003, nr 12, s. 7; M. Szymura-Tyc, Marketing..., op. cit., s. 79-80; J. Carlson,
M.M. Rahman, A. Taylor, R. Voola, Feel the VIBE: Examining value in the brand page experience and its impact on satisfying
and customer engagement behaviours in mobile social media, ,Journal of Retailing and Consumer Services” 2017, nr 46,
s. 152; B. Dobiegata-Korona, Istota..., 0p. cit., s. 27; J. Lapierre, Customer-..., op. cit., s. 125; P.G. Patterson, R.A. Spreng, Modelling
the relationship between perceive value, satisfaction and purchase intentions in a business-to-business, service context: An empirical
examination, ,.International Journal of Service Industry Management” 1997, nr 8(5), s. 414; A. Talonen, L. Jussila, H. Saarijarvi,
T. Rintaméki, Consumer..., op. cit., s. 146.
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Jak wida¢ w przedstawionym ujeciu tabelarycznym, warto$¢ dla klienta jest

261

zazwyczaj ujmowana jako konstrukt wielowymiarowy~>*. Warto tez zauwazy¢, ze bardzo

2 1263

czesto stosuje si¢ podzial na hedonistyczne®®? i utylitarne wartosci’®. Klasyfikacja ta
wydaje si¢ klarowna i uzyteczna przy okresleniu typu dominujacego klienta konkretnego
formatu handlu detalicznego?®.

W pi$miennictwie naukowym, jak sygnalizowano wczesniej, wyrdznia si¢ dwie
perspektywy wartos$ci dla klienta: postrzegang wartos$¢ klienta (perceived customer value,
PCV) oraz propozycje wartosci klienta (customer value proposition, CVP)?.

266

Postrzegana warto$¢ klienta”™ jest faktycznie rezultatem dzialan marketingowych

przedsigbiorstwa.

261 |_D. Hollebeek, The customer engagement/value interface: An exploratory investigation, ,,Australasian
Marketing Journal” 2013, nr 1, s. 3, www.researchgate.net, [dostep: 1.01.2021].

262 Do mierzenia hedonistycznych motywacji klienta M. Arnold i K.E. Reynolds zaproponowali szescio-
czynnikowg skale, z podzialem na poszczegdlne wymiary motywacji hedonistycznej: przygode, role,
gratyfikacje, kierowanie si¢ idea, wartosci, podtrzymanie roli spotecznej. Wyniki tego pomiaru réznig si¢
w zaleznosci od kultury kraju (kultura kolektywistyczna vs. kultura indywidualistyczna). Warto zauwazy¢,
ze 1 u polskich badawczy mozna zauwazy¢ zastosowanie tego dychotomicznego podziatu, w tym
w projektach zwigzanych z CE, tj. u K. Zyminkowskiej. Wiecej: M.J. Arnold, K.E. Reynold, Hedonic
shopping motivations, ,,JJournal of Retailing” 2003, nr 79, s. 77; H. Evanschitzky, O. Emrich, V. Sangtani,
A-L. Ackfeldt, K.E. Reynolds, M.J. Arnold, Hedonic Shopping Motivations in Collectivistic
And Individualistic Consumer Cultures, ,International Journal of Research in Marketing” 2014, s. 12;
K. Zyminkowska, Hedonic and utilitarian drivers of customer engagement, ,.Central European Business
Review” 2018, nr 7(4), s. 15.

263 Podziat na potrzeby utylitarne i hedonistyczne opisuje tez A. Drapinska. Wedlug badaczki realizacja
potrzeb hedonistycznych zwigksza prawdopodobienstwo zapamigtania oferty przez klienta, natomiast
spelienie potrzeb utylitarnych jest niezbgdnym minimum do osiagniecia satysfakcji. Taka klasyfikacje
spotyka sie rowniez w badaniach zwigzanych z centrami handlowymi. Podziat ten stosujg m.in. J-C. Chebat
i R. Michon, T. Allard i in. oraz V., L. Stoel I A. Brantley. Zagadnienie wymiaro6w wartosci dla klienta
centréw handlowych zostanie podjete w trzecim rozdziale pracy. Wigcej: A. Drapinska, Marketing...,
op. cit., s. 42.

264 Ch. Teller oraz T. Reutterer przeprowadzili badania, ktérych wyniki wskazujg, ze w centrach
handlowych wigcej jest klientow z orientacjg hedonistyczna. Co ciekawe, hedonisci roznig si¢ od klientow
z orientacjg utylitarng pod wzgledem oceny poszczegélnych komponentéw wartosci dla klienta —
dla przyktadu hedonisci zwracaja wigksza uwage na przyjemna atmosfer¢ miejsca zakupu, podczas gdy
klienci z orientacja utylitarng doceniaja w wigkszym stopniu czysto$¢ i brak thumu. Ch. Teller, T. Reutterer,
P. Schnedlitz, Hedonic and Utilitarian Shopper Types in Evolved and Created Retail Agglomerations,
,, The International Review of Retail Distribution and Consumer Research” 2008, nr 18(3), s. 86.

265 T, Rintamiki, K. Kirves, From perceptions to propositions: Profiling customer value across retail
contexts, ,,Journal of Retailing and Consumer Services” 2017, nr 37, s. 159.

26 Nalezy mie¢ na uwadze, ze nawet w piSmiennictwie anglojezycznym nie ma konsensusu,
co do konkretnej nazwy tego konstruktu. W literaturze przedmiotu pojawiajg sie bowiem nastepujgce
terminy: ,,consumption value”, ,,shopping value”, ,.desired value”, ,perceived value”, ,product value”,
»received value” czy nawet ,relationship value”. S.M. Landroguez, C.B. Castro, G. Cepeda-Carrion,
Developing..., op. cit., s. 235.
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Interesujaca badawczo jest koncepcja wartosci dla klienta zaproponowana przez
S.M. Landroguez i in., wedlug ktorej cykl wartosci dla klienta rozpoczyna si¢
od proponowanej przez przedsi¢biorstwo wartosci (a), a konczy si¢ percypowang przez
klienta  wartoécig?®’. Wazny jest proces tworzenia tej wartosci  (b),
w ktorym przedsigbiorstwo musi opracowaé zestaw atrybutéw wyrozniajacych jego
produkt (produkty) na tle konkurencji. Najistotniejsze jest jednak postrzeganie tej

)268

wartosci przez klienta (c)=°°. Opisywany cykl wartosci dla klienta zostat przedstawiony

na rysunku 2.4.

Rysunek 2.4. Cykl tworzenia wartos$ci dla klienta

(a) Propozycja wartosci (b) Tworzenie wartosci (c) Postrzegana wartosc¢

FEEDBACK

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: S.M. Landroguez, C.B. Castro, G. Cepeda-Carrién, Developing...,
op. cit., s. 239.

Przedsigbiorstwo powinno postara¢ si¢ o wykreowanie takiej wartosci, ktora
w opinii 1 odczuciu klienta bedzie atrakcyjniejsza w pordwnaniu do postrzeganej wartosci
konkurencyjnych podmiotéw. Zjawisko tworzenia wartosci dla klienta zostanie opisane

szerzej w kolejnym podrozdziale pracy.

267 Koncepcja ta przywoluje w pamieci koncepcje wartoéci netto dla klienta T. Woodalla, dla ktérego
korzysci dla klienta mozna rozpatrywac z dwoch perspektyw: (1) atrybutow (attributes) i (2) rezultatow
(outcomes). Te pierwsze zwiazane sg z jakoscia obstugi, jakoscig produktow czy kastomizacja, podczas
gdy rezultaty dotycza: (1) korzysci strategicznych, (2) korzysci osobistych, (3) korzysci spolecznych,
(4) korzysci praktycznych i (5) korzysci finansowych. Owe rezultaty sa tzw. ,pochodng wartoscia
dla klienta”, ktora taczy do§wiadczenia zakupowe klientow z wartosciami, ktorymi kieruja si¢ oni w zyciu.
T. Woodall, Conceptualising..., op. cit., s. 14.

268 Stad wazne jest, aby skupié sie nie tylko na propozycji wartosci dla klienta, ale rowniez postrzegane;
wartosci. Percypowana przez klienta warto$¢ oraz, co wazniejsze, informacja na ten temat (sformutowana
opinia) pomagaja z kolei w adaptacji propozycji wartosci do oczekiwan klienta. Warto tez zaznaczyc,
ze podzial na propozycje wartosci oraz finalng, postrzegana warto$¢ wiaze si¢ z opisywang juz logika
ustugowej dominacji, wedlug ktdérej przedsiebiorstwa agreguja wartos¢ w produktach, tworzac jedynie
propozycje wartosci, ktorg potwierdza klient. Innymi stowy, jesli klient nie postrzega zaproponowanej
oferty jako warto$ci, to de facto przedsigbiorstwo nie wygenerowato owej warto$ci?®®. S.M. Landroguez,
C.B. Castro, G. Cepeda-Carrion, Developing..., op. cit., s. 239; S.L. Vargo, P.P. Maglio, M.A. Akaka,
On value..., op. cit., s. 148; T. Doligalski, Internet..., op. cit., s. 10.
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2.3. Tworzenie wartos$ci dla klienta

Z punktu widzenia beneficjentow wartosci, w literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ dwie
podstawowe koncepcje tworzenia wartosci w przedsigbiorstwie?®®: (1) koncepcie
tworzenia wartosci dla akcjonariuszy (shareholders value creation), w ktorej
przedsigbiorstwo winno skupi¢ si¢ na zaspokajaniu interesow swoich wilascicieli —
zgodnie z tg optyka realizowanie celow innych grup interesu skutkuje spadkiem wartosci
organizacji, (2) koncepcj¢ tworzenia wartosci dla interesariuszy (stakeholders value
creation), ktéra méwi, ze interesy wlascicielskie mozna, a nawet trzeba pogodzié
z interesami pozostatych grup, albowiem to polaczenie wptywa pozytywnie na wartosé
przedsigbiorstwa.

W procesie tworzenia warto$ci warunkiem koniecznym jest nadrzednosé
interesow klienta. Tym samym przedsigbiorstwo zobowigzane jest do okreslenia warto$ci
dostosowanej do wymagan klientow. W teorii zarzadzania oraz w praktyce gospodarczej
coraz czg$ciej zwraca si¢ uwage na znaczenie tancucha wartosci (value chain), czyli ciggu
czynnos$ci, ktory umozliwia kreacje oraz dostarczenie wartosci oczekiwanych przez
klientow. Lancuch wartos$ci jest niczym innym jak continuum ré6znego rodzaju funkc;ji,
generujacych warto$¢ produktu, ktéra de facto definiowana jest przez klienta.
Swiadomo$é tego faktu implikuje wicksze skupienie na potrzebach i oczekiwaniach
klienta oraz, co niezwykle istotne z punktu widzenia niniejszej dysertacji, zaangazowanie
klienta w proces kreacji tej wartosci?™.

Tworzenie warto$ci w pisSmiennictwie naukowym przedstawiane jest jako

antecedencja satysfakcji i lojalnosci klienta?’?.

Ujmowane jest bardzo czesto
w kategoriach procesu — jako sekwencja czynnosci ukierunkowana na identyfikacje
oraz stale powigkszanie wartosci dla odbiorcy. Kategoria rozumiana jest réwniez
w kontekscie relacji organizacja-klient?’? (ujecie relacyjne), ze szczegdlnym zwroceniem
uwagi na zasoby przedsi¢biorstwa (ujecia zasobowe) badz w kontekscie zarzadzania
projektem (ujecie projektowe). Poszczegolne podej$cia do tworzenia wartosci dla klienta

zostaly zaprezentowane w tabeli 2.4.

29 G. Mikotajewicz, J. Nowicki, Tworzenie wartosci przedsiebiorstwa z uwzglednieniem aspektow
Srodowiskowych i spotecznych, [w:] Zielony controlling i finanse, (red.) C. Kochalski, Wydawnictwo CH
Beck, Warszawa 2016, s. 80-81.

210 Proces tworzenia wartosci zostanie szerzej opisany w dalszej czesci rozprawy.

211 5. M. Landroguez, C.B. Castro, G. Cepeda-Carrién, Developing..., op. Cit., s. 237.

212 p_ Chlipata, Tworzenie..., 0p. Cit., s. 20.
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Tabela 2.4. Ujecia tworzenia wartosci dla klienta

Autor Ujecie Koncepcja tworzenia wartoS$ci dla klienta

F.E. Webster Procesowe | Proces obejmujacy definiowanie, rozwijanie i dostarczanie wartosci,
bedacy wezlowa aktywnos$ciag wspolczesnego przedsigbiorstwa.

J. Barney Zasobowe | Tworzenie warto$ci dla klienta tworzone jest w obrebie unikatowych
zasobow, ktore sa trudne do imitacji.

Ch. Gronroos | Relacyjne | Wartos¢ dla klienta tworzona jest poprzez relacje na linii przedsigbiorca-

nabywca.
N. Winter, Projektowe | Zarzadzanie projektami jako koncepcja procesu tworzenia wartosci dla
T. Szczepanek klienta. Przedsi¢biorstwo ma nie tyle kreowa¢ wartos¢ dla swoich

klientow, ale przede wszystkim motywowac ich do tego tworzenia
w oparciu o oferte organizacji.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: P. Chlipata, Tworzenie..., op. cit., s. 20; P. Filipowicz, Proces tworzenia
wartosci dla klienta a innowacyjnos¢ wirtualna przedsigbiorstwa, [W:] Wspolczesne wyzwania i uwarunkowania
rozwoju przemystu i ustug. Nowoczesnos¢ przemystu i ustug, (red.) J. Pyka, TNOIK, Katowice 2010, s. 181;
Ch. Gronroos, Service..., op. cit., s. 27; M. Winter, T. Szczepanek, Projects and programmes as value creation
processes: A new perspective and some practical implications, ,,The International Journal of Project Management”
2008, nr 26, s. 95-103; F. Webster, Market-Driven Management. Using the New Marketing Concept to Create
a Customer-Oriented Company, John Wiley & Sons Inc, New York 1994, s. 70.

W rozprawie przychylono si¢ do procesowego ujecia tworzenia wartosSci.
Procz analogii do procesu, interesujace jest rowniez ujecie projektowe oparte
na zatozeniu, iz przedsigbiorstwo nie tyle tworzy warto$¢ dla klienta, ale przede
wszystkim sktania (motywuje) swoich klientow do kreowania tej warto$ci na podstawie
proponowanej oferty?”>. Podejscie to jest bliskie zaangazowaniu klienta inicjowanemu
przez przedsigbiorstwo, w ktorym to wlasnie przedsigbiorstwo angazuje klienta w proces
tworzenia wartosci. Koncepcja tworzenia wartosci jest ztozonym procesem i skupia si¢
na trzech nastgpujacych zjawiskach: (1) wymianie warto$ci — powstaje woOwczas
tzw. warto$¢ wymiany (value in exchange), (2) uzytkowaniu — powstaje wowczas wartos¢
uzytkowna (value in use), (3) akumulowaniu doswiadczenia klienta — powstaje wowczas
warto$¢ doswiadczenia (value in experience)®’™*.

Proces tworzenia wartosci przebiega w ramach okreslonego systemu, ktory
obejmuje etapy tejze kreacji. W literaturze przedmiotu mozna napotka¢ wiele podejs¢
do przebiegu procesu kreacji warto$ci . Z uwagi na podejmowang w dysertacji
problematyke warto skupi¢ uwage na ujeciu B. Kucharskiej, wedlug ktorej proces
tworzenia wartoéci dla klienta w przedsigbiorstwie handlu detalicznego sktada si¢ z%™:

(1) definicji wartosci, (2) kreacji warto$ci podstawowej i dodatkowej, (3) komunikacji

273 Koncepcja wspoltworzenia wartosci, gdzie klient staje sie wspoltworcea, zostanie opisana w kolejnych
podrozdziatach. M. Winter, T. Szczepanek, Projects..., op. Cit., s. 95-103.

214 K. Zyminkowska, Customer engagement i customer..., 0p. Cit., s. 175.

215 B, Kucharska, Kreowanie..., op. cit., s. 201.
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warto$ci, (4) dostarczania wartosci, (5) kontroli procesu dostarczania wartosci
oraz (6) oceny efektow tworzenia tej wartoéci®’®.

Trudno ustali¢ wage poszczegodlnych etapéw budowy wartosci dla klienta — przy
swiadomym zarzadzaniu procesem kreowania warto$ci nie mozna poming¢ zadnego
z nich. Wartos$ci niektorych produktéw klient moze doswiadczy¢ dopiero na etapie ich
swiadczenia. Serwicyzacja oraz rosngce znaczenie komponentéw niematerialnych
w tworzeniu wartosci dodanej w tancuchu wartosci sktaniajg zatem do zwrdcenia
szczegoOlnej uwagi na komunikowanie tej wartosci. Nie bez znaczenia jest rowniez fakt
coraz wickszej ztozonos$ci oferty wspdtczesnych przedsiebiorstw — produkty sa coraz
bardziej kompleksowe i1 systemowe. W przycigganiu klientow do placowki handlowe;j
istotng role petni zatem etap komunikowania?’’ zdefiniowanej i stworzonej wartosci.
Budowa przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, w tym na przyklad centrum

handlowego, zalezy od tego, czy klient dostrzeze konkretng oferte.

276 Definicja warto$ci dotyczy profilu klienta i jego potrzeb, okre$lenia podstawowej i poszerzonej oferty
dla klienta. Kreacja warto$ci podstawowej i dodatkowej dotyczy oferowania oferty spelniajacej
podstawowe i dodatkowe potrzeby klienta. Komunikacja wartosci opiera si¢ na aktywnos$ci promocyjnej
placowki handlowej, tj. reklamie, public relations, promocji sprzedazy, merchandisingu i sprzedazy
osobistej. Dostarczanie wartosci, czwarty etap tworzenia wartosci, wigze si¢ z udostepnieniem klientom
mozliwosci wizyty w placowce handlowej, porownaniem ofert, dokonaniem zakupu i dostarczaniem
korzysci psychicznych. Kontrola procesu dostarczania wartosci dotyczy monitorowania S$ciezki
dostarczania wartosci na jej trzech etapach (przedtransakcyjnym, transakcyjnym oraz potransakcyjnym),
a ostatni etap (ocena efektow kreacji wartosci) to badanie opinii klientéw, badanie postaw klientow, badanie
lojalnosci i satysfakeji klientow, badanie percepcji placowki wsérdd klientdw oraz ,,mimetyzmu”, czyli
stopnia utozsamienia si¢ z dang placowka. B. Kucharska, Kreowanie..., op. cit., s. 201.

277 Fragmentaryzacja rynkow i zréznicowanie poszczegdlnych towardw i ustug sprawiaja, ze satysfakcja
klienta oparta jest na tym, czy zostal on nalezycie poinformowany o dopasowaniu oferty do jego potrzeb
i oczekiwan. Osiagnigcie konkretnych korzysci wiagze si¢ z rezygnacja z innych badz akceptacjg wigkszych
kosztow, stad, jak wskazuje M. Szymura-Tyc, komunikowanie warto$ci powinno si¢ skupiaé na istnieniu
pewnego kompromisu (trade-off) pomiedzy wybierang warto$cig a wartoscia, z ktdorej trzeba zrezygnowac.
Komunikowania warto$ci nie mozna obecnie ograniczy¢é wylacznie do jednokierunkowego przepltywu
informowania o wartosci, ksztaltowania oczekiwan i kreacji nowych potrzeb klienta. Etap ten jest
wspoétczesnie interaktywnym, dwukierunkowym procesem przepltywu informacji i jego rozumienia nie
sposob sprowadza¢ do promowania produktu przez przedsigbiorstwo. Innymi stowy, warto skupi¢ rowniez
uwage na uczestnictwie klientow w tym procesie, ktory zaklada istnienie sprz¢zenia zwrotnego pomigdzy
klientem, a organizacja. Klient, ale takze inni partnerzy rynkowi przedsigbiorstwa, wspotokreslaja
1 wspottworza wartosé, ktora jest oferowana klientowi. Jest to $cisle zwigzane z koncepcja Zintegrowane;j
Komunikacji Marketingowej, ktéra zaklada interaktywno$§¢ form komunikacji oraz udzial klienta
w definicji i kreacji warto$ci. W procesie komunikowania warto$ci uzywanych jest wiele no$nikow.
Sg nimi nie tylko instrumenty tradycyjnego promotion-mix (reklama, promocja sprzedazy, public
relations), ale rowniez narzedzia zwigzane z samym produktem, ceng czy dystrybucja, np. opakowanie
produktu, jego marka, wyglad punktu sprzedazy, lokalizacja, obstuga personelu. Aktualnie, w erze
technologii informatyczno-komunikacyjnych, duze znaczenie przypisuje si¢ do narzedzi komunikowania
warto$ci w Internecie, tj. list (dokument elektroniczny), strony WWW, serwisy produktowe, listy
dyskusyjne czy elektroniczne witryny sklepowe. N. Kumar, Integrated Marketing Communication,
Himalaya Publishing House, Mumbai 2009, s. 580; M. Szymura-Tyc, Marketing..., 0p. cit., s. 145-162.

78



W tabeli 2.5. przedstawiono rdzne ujgcia procesu tworzenia wartosci dla klienta.

Tabela 2.5. Proces tworzenia wartos$ci dla klienta

Autor Rok Etapy tworzenia wartosci dla klienta

F. Webster 1994 (1) definiowanie wartosci, (2) ksztaltowanie wartosci, (3) dostarczanie
wartoS$ci.

R.B. Woodruff, 1996 (1) identyfikowanie wartoéci, (2) wybor wartosci, (3) zapewnianie

S. Gardial wartoéci, (4) komunikowanie wartosci, (5) kontrola wartosci.

J-N. DqunIS, 2002 (1) odkrycie, (2) zobowigzanie dostarczenia wartosci klientowi,

E. Balinski, . . .

Ph. Allen (3) tworzenie wartosci dla klienta, (4) ocena, (5) poprawa.

M. Szymura-Tyc 2006 (1) definiowanie wartoéci dla klienta, (2) ksztaltowanie warto$ci

dla klienta, (3) komunikowanie warto$ci dla klienta, (4) oferowanie
wartosci dla klienta.

J. Horovitz 2006 (1) rozpoznanie potrzeb jawnych i niejawnych klientow, w tym takze
kreowanie tych potrzeb, (2) tworzenie wartosci dostosowanej
do zidentyfikowanych potrzeb, (3) komunikowanie wartosci klientom,
(4) dostarczanie wartosci klientom, (5) nadzoér nad uzytkowaniem

warto$ci.
B. Dobiegata- 2010 (1) zrozumienie i zidentyfikowanie wartosci dla klientow,
Korona (2) tworzenie wartosci dla klientow, (3) komunikowanie i dostarczanie
wartosci klientom.
B. Kucharska 2011 (1) definicja wartosci, (2) kreacja warto$ci podstawowej i dodatkowej,

(3) komunikacja warto$ci, (4) dostarczanie wartosci, (5) kontrola
procesu dostarczania warto$ci, (6) Ocena efektow kreacji wartosci.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: B. Kucharska, Kreowanie..., op. cit., s. 201; M. Szymura-Tyc, Marketing
we wspélczesnych procesach..., op. cit., s. 91; F. Webster, Market-Driven..., op. cit., s. 70; R.B. Woodruff, S. Gardial,
Know Your Customer. New Approaches to Understand Customer Value Satisfaction, Balcwell Publishers Inc., Malden
Mass, 1996, s. 8; H. Mruk, B. Stepien, Tworzenie..., 0p. Cit., s. 33; J.N. DeBonis, E. Balinski, Ph. Allen, Value Based
Marketing for Bottom-Line Success. 5 steps to creating Customer Value, AMA, McGraw-Hill, USA 2002, s. 18;
B. Dobiegata-Korona, Wprowadzenie, [w:] Budowa wartosci klienta. Teoria i Praktyka, (red.) B. Dobiegata-Korona,
Difin, Warszawa 2015, s. 14-15.

Omawiajac proces tworzenia wartosci dla klienta, nie sposdb poming¢
konfiguracji tej warto$ci w innych ujeciach modelowych, nie tylko tych, ktére zwracaja
uwage na poszczegélne etapy kreacji?’® wartosci. Koncepcji tych nie jest wiele i warto
nadmieni¢, ze zadna z nich nie jest powszechnie akceptowana w pisSmiennictwie
naukowym.

Wielokrotnie przywotywana koncepcja jest tancuch warto$ci (value chain)
M.E. Portera. Oparty on jest na zalozeniu, Zze warunkiem osiggni¢cia przewagi
konkurencyjnej jest dostarczenie nabywcom wigkszej wartosci dodanej niz proponujg
podmioty konkurencyjne. Wedhug tej koncepcji wartos¢ dla klienta to korzysci, ktore

moga mie¢ forme¢ nizszych cen badz unikalnych waloréw rekompensujacych wyzszy

28 W rozprawie terminy ,tworzenie warto$ci”, ,kreowanie warto$ci”, ,kreacja warto$ci” uzywane
sa zamiennie, stowo ,kreacja” rozumiane jest jako akt tworzenia czego$, powotywanie do istnienia,
www.sjp.pl/kreacja, [dostep: 14.03.2020].
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koszt. Warto$¢ dodana, lub po prostu wartos¢, jest traktowana w modelu jako nadwyzka
subiektywnie postrzeganych korzysci nad subiektywnie postrzeganymi kosztami. Model
fancucha wartosci prezentuje proces, w ktorym poszczegolne dziatania przedsigbiorstwa,
powigzania miedzy tymi aktywno$ciami oraz relacje organizacji z dostawcami
1 odbiorcami, skutkujga powstaniem produktu. Produkt stanowi zrédto wartosci dodanej
dla przedsi¢cbiorstwa i rownoczesnie posiada warto$¢ dla jego nabywcow. M.E. Porter
zidentyfikowal dziewig¢ kategorii aktywno$ci generujacych wartos¢, dzielac je
na dziatania podstawowe 1 wspierajace. Pierwsze, dzialania podstawowe, dotycza
fizycznego wytwarzania produktu, logistyki, marketingu, sprzedazy oraz ustug dla
klienta, a drugie (tj. dzialania wspierajace) wiaza si¢ ze wsparciem tych dziatan
podstawowych (rys. 2.5.). Wszystkie te aktywno$ci tworza system dzialan
wspoétzaleznych — jedno dzialanie wptywa na drugie. Wylacznie infrastruktura nie jest
zwigzana z dziataniami podstawowymi — wspiera natomiast caty lancuch wartosci

przedsigbiorstwa?®’®,

Rysunek 2.5. Koncepcja lancucha wartosci MLE. Portera

Infrastruktura przedsi¢biorstwa

Zarzadzanie zasobami ludzkimi

Rozwodj technologiczny

DZIALANIA WSPIERAJACE

BUBPOP JSOMEA

Zaopatrzenie

Logistyka Operacje Logistyka Marketing Ushugi
wejsciowa wyjsciowa i sprzedaz
DZIALANIA PODSTAWOWE

Zrodto: M.E. Porter, Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior Performance, The Free Press, New
Jork 1985, s. 37; M. Szymura-Tyc, Marketing..., Op. Cit., s. 43.

219 M. Szymura-Tyc, Marketing..., Op. Cit., s. 41-43.
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Model tafncucha wartosci M.E. Portera®®°

nie jest przystosowany do zmian
zwigzanych ze wspotczesnymi sposobami tworzenia wartosci. Rozwdj przerdznych form
kooperacji  (bazujacych na partnerstwie badz komplementarnosci) skutkuje
proponowaniem nowych, wielowymiarowych koncepcji tworzenia warto$ci®®,
prezentujacych szeroka palet¢ stosunkow migdzyorganizacyjnych, ktore uwzgledniaja
szeroki dostep do informacji i nieliniowos$¢ procesu tworzenia wartosci. W literaturze
spotyka si¢ krytyke teorii M.E. Portera, ktory w tej koncepcji zdezawuowal marketing,
plasujac go jako funkcje wspierajaca sprzedaz, ,tak, jakby zdefiniowanie produktu
przynoszacego satysfakcje klientowi moglo nastgpi¢ bez analizy rynku i badan
marketingowych”?®2. Inne koncepcje prezentuja odmienne podejécie. R. Norman
1 R. Ramirez, twoércy Modelu Konstelacji Warto$ci, uwazaja, ze elementami systemu sg
wszystkie podmioty, ktére uczestnicza w procesie tworzenia i dostarczania warto$ci
dla klientow (przedsigbiorstwo, dostawcy, partnerzy w kanale dystrybucji, konkurenci

)283

badz konsumenci)“®, a C. Parolini, autor Modelu Sieci Warto$ci, twierdzi, ze takimi

elementami sa poszczegdlne aktywnosci tworzace warto$é dla klienta?®*.

System, ktory tworzy warto§¢ w ramach modelu sieci warto$ci jest zbiorem
dziatan, ktére sa prowadzone przy wykorzystaniu wigzki ludzkich, materialnych
1 niematerialnych zasobow, posiadanych przez rézne podmioty. Uczestnikami systemu
moga by¢ przedsigbiorstwa, rodziny, indywidualni klienci, organizacje non-profit itd.,
a kazdy podmiot moze uczestniczy¢ w wigcej niz jednym systemie tworzenia wartosci.
Co wazne, powigzania pomiedzy aktywnosciami nie s3 zdominowane przez przeplywy
finansowe 1 materialne, a wazne stajg si¢ tez powiazania informacyjne. Zwiazki te nie

285

maja charakteru tylko liniowego, a bardziej sieciowy“®. Na rysunku 2.6. przedstawiono

omawiang koncepcje.

280 Model ten oparty jest na neoklasycznym zalozeniu, Ze mozna wyznaczy¢ granice przedsiebiorstwa.

281 A, Kabalska, A. Kozarkiewicz, Konfiguracja wartosci dla klienta w sektorze uzdrowiskowym w Polsce,
»dtudia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 299,
s. 137.

282 R, Niestroj, Atrakcyjnosé..., op. cit., s. 8.

28 R, Norman, R. Ramirez, Designing Interactive Strategy. From value chain to value constellation, John
Wiley & Sons, Chichester 1998, s. 25-43; R. Norman, R. Ramirez, From value chain to value constellation:
designing interactive strategy, ,,Harvard Business Review” 1993, nr 4, s. 67-77.

284 C, Parolini, The Value Net. A Tool for Competitive Strategy, John Wiley & Sons Ltd., Chichester 1999,
S. 61-62.

285 M. Szymura-Tyc, Marketing..., 0p. Cit., s. 49-53.
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Rysunek 2.6. Sieé¢ wartosci

Dostawcy

Przedsigbiorstwo

Zrédto: A. Kihkonen, Value net —a new business model for the food industry?, ,,British Food Journal” 2012, 114(5), s. 686; D. Bovet,
J. Martha, Value Nets. Breaking the supply chain to unlock hidden profits, John Viley & Sons, New York 2000, s. 6.

W modelu sieci warto$ci podkresla si¢ rolg¢ wspolpracy aktoréw w dynamicznym
1 elastycznym systemie. Przedsigbiorstwa s3 postrzegane jako swoiste wezly
we wzajemnie zaleznych sieciach wartosci. Centralne miejsce w modelu zajmuje klient
koncowy oraz praca nad jego usatysfakcjonowaniem. W literaturze przedmiotu wymienia
si¢ nastepujace cechy modelu®® — wspotpraca, elastycznosé, zwinnos¢, dynamicznosc,
skupienie uwagi na koncowym kliencie, uzycie technologii, warto§ci niematerialne,
zdolno$¢ do szybkiego dziatania, dzielenie si¢ informacja, skupienie uwagi
na czynno$ciach zwigzanych z tworzeniem warto$ci, orientacja na przysziosé, staty
rozwaj.

Kolejny model kreacji wartosci, tj. model sklepu wartosci (value shop), podchodzi

do kreowania wartosci z perspektywy klienta?®’

Koncepcja ta zorientowana jest
na rozwigzanie problemu klienta, a jej glownym zalozeniem jest asymetria informacji
mig¢dzy stronami. Tworzenie wartosci dotyczy cyklicznosci kolejnych aktywnosci —

identyfikacji problemu, przyjecia problemu do rozwigzania, konceptualizacji

286 A, Kihkonen, Value net..., op. Cit., s. 685.
27 M. Moroz, Ewolucja zakresu dziatalnosci podstawowej w e-biznesie, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 281, s. 119.
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alternatywnych rozwigzan problemu, wyboru konkretnego sposobu na jego rozwigzanie

oraz etapu kontroli i ewaluacji. Model ten zostat zaprezentowany na rysunku 2.7.

Rysunek 2.7. Model sklepu wartos$ci

Zrozumienie
i ustrukturyzowanie
problemu Klienta

Przyjecie problemu Koncepcje rozwigzania
do rozwiazania problemu

Wybor rozwiazania
problemu

Wdrozenie wybranego

Zachowanie klienta Kontrola i ewaluacja . .
rozwigzania

Zrodo: C.B. Stabell, @.D. Fjelsdstad, Configuring Value for Competitive Advantage: On Chains, Shops, and Networks,
»Strategic Management Journal” 1998, nr 19(5), s. 424.

W modelu pajeczyny wartosci (value web) podkresla si¢ znaczenie klienta, ktory
jest zrédtem powstania 1 funkcjonowania systemu. Warto$¢ w tym modelu tworzona jest
przez zespot zaleznych od siebie przedsigbiorstw, w ktorym kazde peini inna rolg,
determinowang kluczowymi kompetencjami. Co wazne, pajeczyn¢ warto$ci cechuje
wlaczenie klienta w proces tworzenia warto$ci 1 szybko$¢ w obszarze wymiany
informacji?®.

Analizujac r6zne konfiguracje dotyczace tworzenia warto$ci dla klienta, warto
odwota¢ si¢ do polskiego modelu chmury wartosci T. Falencikowskiego. Proces
generowania warto$ci dotyczy dwoch poziomow: generowania wartosci w pojedynczym
przedsigbiorstwie oraz generowania warto$ci przez organizacje wielopodmiotowe.
Pierwsza z nich opiera si¢ na twierdzeniu, ze produkt (produkty) przedsi¢biorstwa
dotyczy roznych cech (whasciwosci), ktore z kolei tworzg analogicznie rozne wartosci?®.
Drugi poziom tworzenia wartosci dotyczy generowania chmury wartosci przez

organizacje wielopodmiotowe, takie jak konsorcja, sieci przedsigbiorstw czy grupy

28 A Kabalska, A. Kozarkiewicz, Konfiguracja..., op. cit., s. 140.
289 T, Falencikowski, Istota. .., op. cit., . 124.
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kapitatowe. W takim przypadku dochodzi do zjawiska multiplikacji, w ktorym kazda

organizacja nadbudowuje

poprzednikow?%,

0

swoje wartosci

na wartosciach stworzonych przez

W tabeli 2.6. zaprezentowano spotykane w pismiennictwie naukowym modele tworzenia

warto$ci dla klienta.

Tabela 2.6. Modele tworzenia wartosci dla klienta spotykane w literaturze przedmiotu

Model Autor modelu Data | Charakterystyka

Lancuch M.E. Porter 1985 Zbiér dziatan zwiagzanych z produkcja i sprzedaza produktu, gdzie

wartos$ci kazda aktywnos¢ tworzy pewna warto§¢ dodang do produktu
koncowego, dostarczanego klientowi.
W tancuchu wartoéci wyréznia si¢ dwa typy funkcji, ktore tworza
strukture macierzowa:
(1) dziatania gtéwne, tj. logistyka wewngtrzna, produkcja, logistyka
zewngtrzna, marketing 1 sprzedaz, dziatania posprzedazowe,
(2) dziatania wspierajace: zaopatrzenie, rozwdj technologii,
zarzadzania zasobami ludzkimi, infrastruktura przedsiebiorstwa.

Konstelacja | R. Norman, 1994 Uczestnicy taczg si¢ celem wspolttworzenia wartosci. W procesie tym

wartos$ci R. Ramirez zaangazowani sg tez klienci.

Sklep C.B. Stabell, 1998 Rozwigzywanie probleméw klientow (zakup), oparte na asymetrii

warto$ci @.D. Fjelsdstad wiedzy. Model sklepu wartosci wyréznia fazy: (1) zrozumienie
i ustrukturyzowanie problemu, (2) przyjecie problemu do rozwigzania
(3) koncepcje rozwigzania problemu, (4) wybor rozwigzania problemu
(5) wdrozenie wybranego rozwigzania, (6) kontrola i ewaluacja.

Sie¢ C. Parolini 1999 Uklad partnerstw, zalezno$ci oraz transferéw informacji migdzy

wartos$ci klientami, dostawcami i organizacja. Zbioér dziatan tworzacych
warto$¢ dla klientow: dziatan realizacji (realization activities), dziatan
wsparcia (support activities) oraz zarzadzania zewnetrznymi
transakcjami (external transactions management).

Pajeczyna A. Weinstein 2012 Wartos$¢ kreowana jest przez zespot zaleznych od siebie organizacji.

wartosci Kazda z nich petni okre$long rolg. Najwazniejszym powodem istnienia
pajeczyny jest klient, ktory wilaczony jest do procesu tworzenia
wartosci.

Chmura T. Falencikowski | 2015 Przedsigbiorstwo tworzy wigzke wartosci dla klienta, ktora sklada sie

wartos$ci z wartosci: emocjonalnych, technicznych, ekonomicznych, spoteczno-
etycznych i organizacyjnych. Chmura wartosci jest pewna konstelacja
obtokéw wartosci — zbioréw danego rodzaju wlasciwosci produktu.

Wezet T. Falencikowski | 2017 Wezet wartoéci to miejsce, w ktorym spotykaja sie wartosci

warto$ci i nastepuje ich wzajemne powiazanie, skutkujace wzajemnym

uzaleznieniem, umozliwiajacym transformacje tych wartosci
do nowych postaci. Wynikiem poprawnie uplecionego wezla jest
produkt, ktérego celem jest zaspokojenie potrzeb klienta.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: T. Falencikowski, Modele..., op. cit., s. 92-97; A. Kabalska,

A. Kozarkiewicz, Konfiguracja..., op. cit., S.

138-145; M.E. Porter, Competitive Advantage..., 0p. Ccit.,

s. 37; T. Falencikowski, Istota chmury wartosci — zalozenia podstawowe, ,Prace Naukowe Walbrzyskiej Wyzszej
Szkoty Zarzadzania i Przedsigbiorczosci” 2015, nr 32(2), s. 129; R. Norman, R. Ramirez, Designing..., op. cit.,

s. 25-43.

T. Falencikowski jest rowniez autorem modelu we¢zta wartosci. Zasadniczym

elementem tego modelu sa miejsca styku roznych warto$ci generowanych przez

przedsigbiorstwo

(przedsigbiorstwa):

290 |bidem, s. 127.
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ekonomicznych, spoteczno-etycznych i organizacyjnych. W wyniku tego powigzania
nastgpuje ich wzajemne uzaleznienie, co prowadzi z kolei do transformacji,
tj. przeobrazenia w nowe, oczekiwane formy?%:,

Nalezy podkresli¢, ze zaprezentowane modele nie s3 wyczerpujacg enumeracja,
a caly czas rozwijane s3 nowe koncepcje, w tym mowigce nie tyle o warto$ciach,
ale multiwarto$ciach, ktore zwigzane sg z pojawieniem si¢ tzw. produktow systemowych
(multiproduktéw, produktow nowoczesnych), dostarczajacych réwnoczesnie wiele
korzysci, co odrdznia je od produktow tradycyjnych (monoproduktow)?®2. W kontekscie
podejmowanej w dysertacji problematyki, model sieci wartosci charakteryzuje sie¢
znaczacym walorem poznawczym — pomaga w konceptualizacji zjawiska CE, osadzajac
zaangazowanie klienta w procesie tworzenia warto$ci. W modelu tym zwraca si¢ uwage
na aspekt taczenia 1 wykorzystania czynnosci zmierzajagcych do tworzenia warto$ci
1 uwzglednia si¢ kwesti¢ zaangazowania koncowego odbiorcy wartosci. Sie¢ warto$ci
to zbior dziatan, co jest nie bez znaczenia w uj¢ciu behawioralnym CE.

Tradycyjne ujecie, w ktérym organizacja kreuje warto§¢ (wymieniang pozniej
z klientem) jest kwestionowane od poczatkow tego stulecia. W coraz wigkszym stopniu
to obopolny udziat przedsigbiorstwa i jego klientdéw wspottworzy finalng wartosc,
a szczegblne znaczenie ma tutaj indywidualizacja do$wiadczen, ktore sa unikatowe

dla kazdego odbiorcy?®?

. W procesie ksztaltowania wartosci dla klienta warto zwrdcicé
uwage na dwie podstawowe kwestie — po pierwsze, istotne jest stale rozwijanie
kompetencji pracownikéw firmy, ktérzy pelnig znaczaca role w budowaniu wartosci
dla klienta. Po drugie, do procesu tworzenia warto$ci nalezy inkorporowa¢ samych
klientéw, co z pewnoécig przyczynia si¢ do obopolnego zwickszania warto$ci?®*.
Juz P. Doyle w Marketingu wartosci pisat o indywidualizacji propozycji wartosci,
w ramach ktorej klienci moga informowac¢ przedsigbiorstwo o swoich potrzebach,

a mozliwosci techniczne pozwalaja na ich spehienie®®.

21 T, Falencikowski, Modele budowy wartosci dla klienta — charakterystyka i rozwiniecie, ,,Handel
Wewngetrzny” 2017, nr 3(368), s. 96-97.

292\ literaturze przedmiotu wyréznia si¢ produkty klasyczne i produkty systemowe. Jak pisze L. Zabinski,
,konsument pozyskuje wiele rownorzgdnych warto$ci jednocze$nie, bez konieczno$ci ich samodzielnego
komponowania”. A. Niemczyk, Produkty systemowe na rynku turystycznym, ,,Ekonomiczne Problemy
Turystyki” 2014, nr 1(25), s. 80; L. Zabinski, Srodowisko, sfera i marketing produktéow systemowych.
Pojecia i problemy podstawowe, [W:] Marketing produktow systemowych, (red.) L. Zabinski, PWE,
Warszawa 2012, s. 23.

293 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysztosé..., op. cit., s. 108.

29 p_ Chlipala, Tworzenie..., 0p. Cit., s. 26.

2% p, Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 131.
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Na przetomie XX 1 XXI wieku w literaturze przedmiotu zaczyna pojawiac si¢
mys$l podwazajaca jedng z podstawowych przestanek gospodarki kapitalistycznej —
zaktadajaca, ze warto$¢ definiuje wylacznie przedsigbiorstwo. Tym samym, pojecie
,»wspottworzenia wartos$ci” stawalo si¢ coraz bardziej powszechne. Wspotczesne
zarzadzanie warto$cig przedsigbiorstwa znaczaco rézni si¢ od stricte inwestorskiej
perspektywy organizacji. Badacze podkres$laja, ze w dluzszej perspektywie czasowe;j
proces kreacji wartosci organizacji idzie w parze z korzy$ciami dla innych interesariuszy.
Moéwi si¢ wrecz o catoéciowym ujeciu wartosci przedsigbiorstwa, ktore obejmuje?®:
(1) wartos¢ ekonomiczng (economic value added), (2) warto§¢ rynkowa (market value
added), ktora dotyczy osiagniecia przewagi konkurencyjnej, (3) wartos¢ spoleczng
(social value added), bedaca przejawem troski o pracownikow 1 spotecznosc¢ i (4) warto$¢
ekologiczng (ecological value added), ktora wiaze si¢ z troskg organizacji o srodowisko
naturalne.

Koncepcja  wspoéttworzenia (co-creation) jest nowym paradygmatem
w literaturze zarzadzania i zarazem podejéciem do tworzenia wartoéci?Y’,
tj. przesuni¢ciem akcentu od procesu zlokalizowanego w organizacji do procesu kreacji
wartoéci razem z klientami®®®, Samo wspéttworzenie wartoéci z klientem wyrosto
z dorobku zarzadzania strategicznego, marketingu oraz zarzadzania warto$cig klienta,
stricte wartoécig dla klienta?®. Termin ten po raz pierwszy zostat zaproponowany przez
A. Kambila, A. Ginsberga oraz M. Blocha w 1999 roku w artykule Re-inventing value
propositions®®,  a  spopularyzowany  zostat  przez =~ CK.  Prahalada
oraz V. Ramaswamy’ego, dla ktorych wspoitworzenie jest procesem tworzenia wartosci
przez przedsigbiorstwa 1 klientow w oparciu o wzajemne interakcje. Interakcja ta nie musi
dotyczy¢ fizycznych produktdéw, ani nie musi by¢ powigzana z przeptywem Srodkow

ptatniczych. Co wazne, proces tworzenia warto$ci jest efektem pracy zar6wno

2%, Adamczyk, Tworzenie wartosci dla interesariuszy w tanicuchu wartosci przedsiebiorstwa. Logistyka
w naukach o zarzqdzaniu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2010, s. 181.
27 Warto wspomnie¢, ze zgodnie z opisywang juz logika dominacji ustugowej klient jest zawsze
wspottworeg wartoéci. Wiecej: K. Zyminkowska, Customer engagement i customer ..., 0p. Cit., s. 175.

2% A, Laszkiewicz, Wspéttworzenie. .., op. Cit., s. 73.

29 P Juszczyk, Tworzenie wartosci poprzez wspottworzenie doswiadczer w $wietle sieciowych modeli
biznesu, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2018,
nr 362, s. 233.

30 W artykule z 1996 roku nie pojawia sie definicja wspoltworzenia wartoéci. Pierwsza proba
zdefiniowania koncepcji zostala podjeta w 1999 roku w artykule Co-creation: A new source of value
autorstwa A. Kambil, G.B. Friesen i A. Sundaram. Autorzy rozumieli VCC jako bezposrednie
zaangazowanie klientow w produkcj¢ lub dystrybucje wartosci, Wiecej: G. Baran, Marketing..., op. cit.,
s. 93.
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przedsiebiorstwa, jak i klienta i powinien wigza¢ sie z korzy$ciami dla obu stron’.
Reasumujac, koncepcja wspottworzenia wartosci (value co-creation, VCC) zaklada
aktywna role klienta poprzez posrednig i bezposrednig wspotprace na jednym badz wielu
poziomach produkcji i konsumpcji®®?.

W paradygmacie wspottworzenia, w przeciwienstwie do schematu industrialnego,
nie istnieje rozdziat wartosci dla przedsigbiorstwa od wartosci dla klienta. W teorii
operuje si¢ terminem tzw. warto$ci wspoélnie dodanej, przezwyci¢zajgc tym samym znang
w schemacie industrialnym roznice pomie¢dzy wartoscig dla producenta 1 wartoscig
dla klienta®%®. Warto zaznaczy¢, ze wiele obszaréw marketingu ma swoje odwotania
do wspoltworzenia, m.in. marketing do§wiadczen®®, komunikacja, zarzadzanie marka
czy business marketing®®.

Koncepcja wspoltworzenia wartosci obejmuje dwa wymiary — jeden zwigzany
z kreacja warto$ci przez klientdow na rzecz innych odbiorcéw i drugi powigzany
z procesem wytwarzania wartosci na uzytek jednego klienta. Mozna odnotowac,
ze w przypadku kreowania warto$ci na uzytek klienta dochodzi do tzw. masowe;j
kastomizacji®®, gdzie to klient peli role zaréwno twoércy, jak i adresata
zindywidualizowanej wiazki wartosci®"’.

W przypadku wariantu, gdzie to klienci wytwarzajg warto$¢ na rzecz innych

klientow, w literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwagg na réozne formy aktywnosci klienta,

01 A, Laszkiewicz, Wspdltworzenie..., 0p. Cit., s. 70.

302 K.R. Radjan, S. Read, Value co-creation: Concept and measurement, ,.Journal of Marketing Science”
2014, www.researchgate.pl, [dostep: 16.05.2021].

303 G, Baran, Marketing..., op. cit., s. 127.

304 Koncepcja marketingu do$wiadczen jest uzupelnieniem marketingu relacji, opisanego w rozdziale
pierwszym opracowania. Z uwagi na tematyke rozprawy, warto zauwazyé, ze wedtug C.K. Prahalada
oraz V. Ramaswamy’ego tworzenie wartosci jest definiowane przez doswiadczenie konkretnego klienta
(do$wiadczanie jest fundamentem tworzenia wartosci) w konkretnym miejscu, w czasie i przestrzeni,
w kontekscie konkretnego zdarzenia. Por. C. K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-creation experiences:
the next practice in value creation, ,,Journal of Interactive Marketing” 2005, nr 18(3), s. 7; A. Palmer,
Customer experience management: a critical review of an emerging idea, ,,Journal of Services Marketing”
2010, nr 24(3), s. 202, [za:] C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, The new frontier of experience innovation,
»MIT Sloan Management Review” 2003, nr 44(4), s. 12-19.

305 A, Laszkiewicz, Wspottworzenie..., op. Cit., s. 75.

306 ¢ Jedli chodzi o kastomizacje, to w literaturze przedmiotu wymienia si¢ nastepujgce jej formy:
(1) kastomizacj¢ adaptacyjna (adaptive customisation) — kiedy klient wybiera w ramach wielu cech
produktow, ktore sg okreslone przez producenta, (2) kastomizacje kosmetyczng (cosmetic customisation)
— kiedy organizacja powierzchownie dostosowuje produkt do potrzeb klienta w formie zmiany wybranej
cechy produktu (np. wprowadzenie logotypu do gadzetéw reklamowych), (3) kastomizacj¢ transparentng
(transparent customisation) — kiedy producent decyduje o zmianach produktu na podstawie danych
o zachowaniach i opiniach klientow, (4) kastomizacje kolaboracyjng (colaborationist customization) —
najwyzszy poziom dostosowania produktu do preferencji nabywcy. J.H. Gilmore, B.J. Pine, The Four
Faces of Customization, ,,Harvard Business Review” 1997, nr 75, s. 91-101.

307 Ibidem, s. 84.
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w ktorym moze on (1) prezentowac opinie o przedsigbiorstwie i jego produktach,
(2) wymienia¢ informacje z innymi uzytkownikami, (3) tworzy¢ i1 publikowaé tresci
o organizacji, badz (4) tworzy¢ oprogramowania (open source)*°®.

Wspottworzenie wartosci jest roznie definiowane w literaturze marketingu.
Z punktu widzenia niniejszej dysertacji nalezy przywota¢ te definicje, ktore
w najwigkszym stopniu wiazg si¢ ze zjawiskiem zaangazowania klienta. D. Ballentyne,
J.R. Williams i R. Aitken wprost odnoszg wspottworzenie wartosci do zaangazowania
klienta w tworzenie albo dostarczanie produktow lub ustug, zakladajac tym samym
nieroztacznos¢ klienta i organizacji. Z kolei H. Gebauer, M. Johnson i B. Enquist podaja,
iz wspottworzenie wartosci angazuje klienta i dostawce we wspolne definiowanie
probleméw i ich wspdlne rozwigzywanie w ramach ,,otoczenia do$wiadczenia”3*. Warto
tez przywota¢ dorobek K.R. Ranjana i S. Reada, ktdrzy zaangazowanie traktuja — obok
interakcji (interaction), samoobstugi (self-service) i doswiadczenia (experience) — jako
wazny element wspdlnego tworzenia wartosci®l?. W koncepcji wspottworzenia warto$ci
poziom zaangazowania interesariuszy jest zrodtem przewagi konkurencyjnej®.

W teorii wspottworzenia wartosci autorstwa C.K. Prahalada i V. Ramaswamy’ego
warto§¢ ma swoje zréodlo w tzw. doswiadczeniu wspoédttworzenia. Zjawisko
wspottworzenia wartosci nalezy jednoznacznie odrdéznia¢ od kategorii pokrewnych,
tj. opisywane] w pierwszym rozdziale rozprawy wspdlnej produkcji, prosumpcji,
uczestnictwa klienta (customer participation) oraz idei otwarte] innowacji (open
innovation).

Badacze sg zgodni, ze wspoOttworzenie wartosci stanowi nowy paradygmat

812 Warto tez zaznaczy¢, co ma jednocze$nie bardzo duze znaczenie dla dysertacji,

rynku
1Z w najprostszej formie wspottworzenie wartosci dotyczy angazowania kofcowego
klienta w relacje z dostawca w celu wytworzenia wartosci. W tabeli 2.7. zaprezentowano
roéznice pomiedzy pojeciem wspottworzenia wartosci a pojeciami pokrewnymi.

Przy opisywaniu aktywnosci klienta w procesie wspottworzenia wartosci,

w pismiennictwie rzadko podawane sa wytaczenia, tj. te przejawy zaangazowania klienta,

ktore nie dotycza wspoOttworzenia wartosci. Warto przy tej okazji przywotaé

308 T, Doligalski, Wspottworzenie wartosci z klientami orientowane na innych klientéw, ,,JE-mentor 20117,
nr 1(38), http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/38/id/814, [dostep: 10.09.2020].

309 K. Dziewanowska, Wspéttworzenie..., 0p. Cit., s. 71-72.

310 K.R. Radjan, S. Read, Value co-creation: Concept and measurement, ,,JJournal of the Academy
of Marketing Science” 2016, nr 44(3—4), s. 290-315.

311 p, Bartkowiak, Ewolucja..., op. cit., s. 12.

312 M. Brzozowska-Wo$, Wphyw..., op. cit., s. 141.
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K. Rogozinskiego, ktory wylacza z definicji te przypadki wspoldziatania migdzy

przedsigbiorstwem a klientami, ktére dotycza codziennej obstugi, jak wymiana

informacji, udostgpnianie ofert, rozpoznanie zdolnosci ustugotworczych czy testowanie

wizerunku®®3,

Tabela 2.7. Réznice pomiedzy pojeciem wspéltworzenia wartosci a pojeciami pokrewnymi

Kategorie Poréwnanie

pokrewne

Wspolprodukcja We wspolprodukeji  Kklient  jest bardziej pasywny — Dbierze udziat

(wspolna w projektowaniu, dzieli si¢ pomystami, natomiast wspoltworzenie wartosci

produkcja, dotyczy w duzym stopniu uzytkowania i konsumpcji.

wspotwytwarzanie) | Kluczowymi aktorami we wspotprodukcji s3 menedzerowie i inni pracownicy,
natomiast w VCC do tego grona dotaczaja klienci.
W przypadku wspottworzenia wystepuje wyzszy poziom kontroli klienta
nad produktem. Wspottworzenie wartosci  jest kategoria nadrzedna
w stosunku do wspodtprodukeji. Warto$¢ nie moze by¢ produkowana. Rezultatem
produkcji jest zasob traktowany jako $rodek do tworzenia wartosci.

Prosumpcja Prosumpcja dotyczy wylacznie aktywno$ci podejmowanych przez klientow,

a wspottworzenie wartosci integruje r6znych aktoréw.

Prosumpcja dotyczy wytacznie etapu wytwarzania oferty — wspottworzenie jest
szersza kategorig.

Prosumpcja dotyczy $wiadomego wyboru, natomiast wspottworzenie wartosci
moze si¢ odbywaé na §wiadomym i nieSwiadomym poziomie.

Uczestnictwo
klienta

Uczestnictwo klienta jest najszerszym znaczeniowo pojeciem, hiperonimem.
Dotyczy stopnia, w jakim klient jest zaangazowany w produkcje i dostarczenie
ushugi.

Otwarta innowacja

Otwarta innowacyjnos$¢ skupia si¢ na rozwigzaniach innowacyjnych.
Wspblpraca raczej nie obejmuje konsumentow.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: K. Dziewanowska, Wspéitworzenie..., op. cit., s. 75-82; G. Baran,
Marketing..., Op. Cit., s. 89.

Roéwniez C.K. Prahalad 1 V. Ramaswamy przestrzegaja przed bezrefleksyjnym

zaliczaniem kazdego wspoldziatania klienta z przedsigbiorstwem do konstruktu

wspoltworzenia wartosci:

., Zauwazmy, czym nie jest wspoltworzenie. Nie jest ani przeniesieniem, czy outsourcingiem

czynnosci do konsumentow, ani marginalng indywidualizacjq wyrobow i ustug. Nie jest tez

tworzeniem scenariusza lub rezyserowaniem wydarzen dotyczqcych konsumenta wokol

rozmaitych produktow oferowanych przez firme. Tego rodzaju interakcje miedzy firmgq,

a klientem dzisiaj juz nie zadowalajq wigkszosci konsumentow

»314

313 G, Baran, Marketing..., Op. Cit., s. 89.
314 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysztosé..., op. cit., s. 26.
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Z kolei Ch. Gronroos i P. Voima wyrdzniajg trzy obszary, w ktorych dochodzi
do procesu kreacji warto$ci®®®: (1) obszar dostawcy, (2) obszar wspélny oraz (3) obszar
klienta.

W obszarze dostawcy kreowana jest tzw. warto$¢ potencjalna i dopiero klient
konwertuje ja na warto$¢ uzytkowania (warto$¢ rzeczywistg). W obszarze tym
przedsigbiorstwo prowadzi czynno$¢ moderowania wartosci. Interakcje wystepuja
w obszarze wspolnym, w ktorym dochodzi do tworzenia wartosci poprzez dialog.

W obszarze klienta dochodzi do tzw. wylacznego badz niezaleznego tworzenia
warto$ci — tu wiasnie klient jest niezalezny i1 aktywny (w poréwnaniu do pasywnego
dostawcy). W sferze tej klient wchodzi w kontakt z zasobami pochodzacymi
od przedsigbiorstwa. Aktywizm klienta moze mie¢ wymiar indywidualny
badz kolektywny.

W piSmiennictwie z zakresu zarzadzania marketingiem mozna napotka¢ trzy
krytyczne elementy konceptu wspottworzenia wartosci®®: (1) warto$é, (2) aktorzy
oraz (3) platforma zaangazowania. Wspottworzona warto$¢ definiowana jest jako poziom
postrzeganej warto$ci tworzonej w umysle klienta, ktora wynika z interaktywnych,
wspolnych i/lub spersonalizowanych dziatan zachodzacych miedzy réznymi stronami®!’.
K. Iwinska-Knop oraz K. Szymanska, piszac o korzysciach dla klienta, uzywaja terminu
,»obszary wartosci dla klienta”. B. Dobiegata-Korona pisze natomiast o ,sferach
tworzenia wartosci”, np. osiagalno$¢ ze wzgledu na miejsce czy czas®'8.

Wartos$¢ wspottworzg rdzni interesariusze tj. klienci, partnerzy, przedsigbiorstwa,
instytucje publiczne czy nawet konkurenci, a wedlug T. Leclercqa 1 in., weztowa
kategorig dla wspottworzenia wartosci sg interakcje, ktore w literaturze przedmiotu dzieli
si¢ na posrednie 1 bezposrednie. W przypadku posrednich interakcji klient konsumuje
badZ uzywa zasobdw ktore sa wynikiem procesOw organizacji. Interakcje bezposrednie
dotycza odmiennej sytuacji — kiedy to konsument wchodzi w aktywny i1 skoordynowany
dialog z zasobami przedsiebiorstwa®'®. Do interakcji dochodzi na platformie

3

zaangazowania®?, czyli tworzenia wartoéci w obrebie ekosystemu.

315 Ch. Grénroos, P. Voima, Critical service logic: making sense of value creation and co-creation, ,,Journal
of the Academy of Marketing Science” 2012, nr 41, s. 133-150.

316 D.M-S. Kleber, T. Volkova, Value Co-creation..., op. cit., s. 253-254.

817 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Cocreation experiences: The next practice in value creation, ,,Journal
of Interactive Marketing”, nr 18(30), s. 5-6.

318 B, Dobiegata-Korona, Innowacje..., op. cit., s. 34.

319 K. Dziewanowska, Wspottworzenie..., op. Cit., s. 74.

320 W literaturze przedmiotu mozna réwniez zauwazy¢ pojecie ,,platforma wspottworzenia” (co-creation
platform). A. Hesmer, J. Trebels, S. Wiesner, Introducing..., op. cit.
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Platforma zaangazowania (engagement platform®*') moze byé¢ traktowana jako
miejsce, w ktorym aktorzy wchodza w interakcje i wymieniajg zasoby celem stworzenia
wspolnej wartosci. Postrzegana jest ponadto jako narzedzie, ktore umozliwia aktorom
integracje oraz wymian¢ zasobow i dos§wiadczen. Celem tych platform jest facylitacja
dialogu oraz umozliwienie nieograniczonego dostepu do informacji oraz transparencja.
Platformy zaangazowania moga dotyczy¢ zaréwno Srodowiska online, jak i offline,
a wynikiem korzystania z platform sa wspélne korzysci i dzielone ryzyko®?.

C.K. Prahalad oraz V. Ramaswamy podaja, zgodnie z modelem ,,DART”, cztery
naczelne zatozenia, ktore powinny by¢ respektowane podczas tworzenia interakcji®?3:
(1) dialog (dialogue), (2) dostep (access), (3) ocena ryzyka (risk assessment)
oraz (4) transparentno$¢ (tfransparancy).

Dialog, pierwszy element sktadowy wspottworzenia warto$ci, oznacza interakcje,
sktonno$¢ do aktywizmu oraz glebokie zaangazowanie. Komponent ten charakteryzuja
trzy wazne cechy: (1) skupienie na tematach interesujacych zaréwno konsumenta, jak
1 organizacje, (2) obecnos¢ forum oraz (3) opracowanie regul udziatu, ktore zapewniaja
efektywna interakcje.

Kolejnym elementem sktadowym procesu wspottworzenia jest dostep, ktory
warto oddzieli¢ od wlasnosci. Wszak coraz czestszym celem wspolczesnego konsumenta
jest uzyskanie dostepu do danego produktu i niekoniecznie wejscie w jego posiadanie.
Jak wskazuja C.K. Prahalad oraz V. Ramaswamy, dostep podwaza koncepcje,
ze konsumenci moga korzysta¢ z wartosci jedynie przez wlasnos¢. Ocena ryzyka wigze
si¢ z oczekiwaniami wspoiczesnego klienta w zakresie dostepu do wiekszej ilosci
informacji o ewentualnych zagrozeniach zwigzanych z korzystaniem z produktu danej
organizacji. W przypadku transparentnosci (przejrzystosci) odchodzi si¢ od klasycznej
asymetrii dostgpu do informacji. Przejrzystos¢ informacji jest zasadnicza przy budowie
zaufania mi¢dzy organizacjg, a poszczegolnymi osobami. Rozw0j Internetu byt 1 jest
nieodzowny w zapewnieniu otwartego dialogu klientoéw ze sprzedawcami i1 producentami

towarow

321 T, Leclercg, W. Hammedi, I. Poncin, Ten years of value cocreation. An integrative review, ,,Recherche
et Applications en Marketing” 2016, nr 31(3), s. 6.

322 Qtruktura interakcji dokonywanych na platformie zaangazowania moze przybiera¢ rézne formy:
(1) kontakt z jednym aktorem (one-to-one), (2) kontakt z wieloma aktorami (one-to-many), (3) kontakt
wielu aktorow z wieloma aktorami (many-to-many) badz (4) forme usieciowienia (networked).
D.M-S. Kleber, T. Volkova, Value Co-creation..., op. Cit., s. 254-255,

33 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszfosé..., op. cit., s. 23-31; C.K. Prahalad, V. Ramaswamy,
Co-creation..., op. Cit., s. 9; Por. W. Kuzniar, Kreowanie wartosci marki terytorialnej w kontekscie
koncepcji wspottworzenia wartosci, ,,Pogranicze. Studia Spoteczne” 2018, nr 33, s. 60.
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1 ushug. Jak zauwaza G. Baran, dialog ten jest coraz cze¢$ciej kontrolowany przez samych
klientow, co prowadzi do fundamentalnych zmian w dynamice rynku. Brak
transparentnos$ci i informacji wigze si¢ z ryzykiem niewtasciwego uzycia platformy
1 potencjalnie moze skutkowa¢ odwrotnym rezultatem do zamierzonego (value
co-destruction)®**.

Wspottworzenie wartosci®>® dotyczy procesu tworzenia wspolnej wartosci.
W literaturze przedmiotu nie brakuje definicji, ktére skupiajg si¢ na korzysci
dla klienta®?®, jednakze wiekszosé badaczy, jest zdania, iz wynik koncowy procesu
wspottworzenia wartosci przynosi korzy$¢ zaréwno klientowi, jak i dostawcy. Jedna

z takich czastkowych wartosci jest marka®?’

przedsigbiorstwa. Jak podkresla
M. Brzozowska-Wos, wspotkreacja wartos$ci poprawia wizerunek marki nie tylko wsrod
wspotpracujacych uczestnikéw procesu, ale réwniez wsrdd mniej zaangazowanych
klientow32,

Warto nadmieni¢, ze w literaturze przedmiotu opisywane sa dodatkowo rozne
koncepcje zarzadzania przez warto$¢ dla klienta. Ich cze$cia wspoOlng jest proste
zatozenie, ze wzrost wartosci organizacji jest zdeterminowany mozliwos$cia dostarczania

warto$ci dla jej klienta.

2.4. Koncepcje zarzgdzania zwigzane z wartoscig dla klienta

Tworzenie warto$ci dla klienta jest ztozonym 1 interdyscyplinarnym problemem. Laczy
w sobie obszary zarzadzania, marketingu oraz psychologii®*®. Dla przedsigbiorstw
niezwykle wazne jest ustalenie procesu decyzyjnego, ktorego celem jest dostarczenie
wartosci dla klienta. Konieczne wydaje si¢ zatem aktywne oddzialywanie na zachowania

podmiotow (aktorow), ktdrzy uczestnicza w procesie tworzenia wartosci dla klienta.

324 D.M-S. Kleber, T. Volkova, Value Co-creation..., op. Cit., s. 255.

325 W pismiennictwie naukowym mozna spotka¢ wiele badan dotyczacych wspoltworzenia wartosci. Cenne
badania przeprowadzili H. Mruk i B. Stepien. Wynika z nich, ze polscy klienci nie potrafiag zadba¢ o swoje
interesy (jako konsumenci), nie znaja swoich praw (66% wskazan), a stosunkowo duza grupa respondentow
uwaza, ze ma coraz mniejszy wptyw na to, co kupuje (40% wskazan). H. Mruk, B. Stepien, Tworzenie.. .,
op. cit., s. 94.

326 M. Brzozowska-Wo$, Wplyw..., op. cit., s. 143.

327 Marke mozna potraktowaé jako skrot myslowy o wyraznie warto$ciujagcym odcieniu, ktéry oznacza
wizerunek produktu na rynku. Wigcej: P. Krowicki, Dyplomacja publiczna i branding narodowy w stuzbie
pozytywnego wizerunku kraju — casus Polski, [w:] Promocja Polski w swiecie: kultura — dyplomacja —
marka narodowa, (red.) E. Mocek, Collegium Civitas Press & Instytut Adama Mickiewicza, Warszawa
2010, s. 47.

328 M. Brzozowska, Wpfyw..., op. cit., s. 150.

329 7. Waskowski, Determinants..., Op. Cit., s. 247.
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Juz w 1932 roku A.A. Berle na lamach ,Harvard Law Review” stwierdzil,
ze jedynym celem istnienia kazdego przedsigbiorstwa jest powigkszanie bogactwa
wiascicieli. W tym samym czasie, w ramach polemiki M. Todd wyglosilt teze,
ze przedsigbiorstwo istnieje takze po to, aby poprawia¢ jako$¢ swoich produktow,
zwigksza¢ bezpieczenstwo swoich pracownikow, a nawet troszczy¢ sie o cale
spoteczenstwo>’. Byly to poczatki dyskusji na temat celu prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej przez przedsicbiorstwa i zwrécenia uwagi na innych interesariuszy>>*
organizacji (stakeholders). Istotnym wydarzeniem w trwajacej dyskusji byto
opracowanie w 1986 roku przez A. Rappaporta poradnika dla inwestora i menedzera
Creating Shareholders Value®?, w ktorym podkreslit znaczenie wspotdziatania
z pozostalymi interesariuszami w procesie powigkszania wyniku finansowego
przedsigbiorstwa, w tym wspolprace z klientami.

Koncepcje tworzenia 1 podzialu wartosci przedstawili w 1996 roku
A.M. Brandenburger i H.W. Stuart w pracy Value-Based Business Strategies. Wartoscia
dla nich jest wynik interakcji, ktore zachodza miedzy podmiotami uczestniczacymi
w rynku w ramach procesu sprzedazy dobr i uslug. Co wazne z punktu widzenia
rozprawy, proces ten zwraca uwagg na laczenie udziatow w otrzymywaniu wartosci —
wspolnym zaangazowaniu zarowno dostawcow, organizacji, jak i nabywcow. Zaleta
koncepcji jest zdefiniowanie poszczegodlnych wartosci: (1) warto$cig dostawcy jest
réznica pomiedzy kosztem utraconych mozliwosci, a kosztem zakupu, ktéry jest
ponoszony przez organizacje, (2) wartoscig przedsiebiorstwa jest wynik roznicy
pomigdzy kosztem wytworzenia lub pozyskania towaru badz ustugi a ceng, na ktérg
decyduje si¢ nabywca, (3) warto$¢ nabywcy jest okreslana jako roznica mi¢dzy cena, jaka
klient jest w stanie zaakceptowa¢ a faktyczng ceng produktu lub uslugi. Podejscie
A.M. Brandenburgera i H.W. Stuarta mozna opisa¢ przez pryzmat dwoch procesow:

tworzenia wartosci przez uczestnikow tancucha wartosci oraz podzialu wykreowane;j

30 B. Brycz, Planowanie strategiczne a wartos¢ dla wlascicieli, [wW:] Strategie wzrostu wartosci
przedsiebiorstwa. Teoria i praktyka, (red.) E. Urbanczyk, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego” 2005, nr 406, s. 27.

331 Termin interesariusza zostat wprowadzony do dyskursu w 1963 roku przez Stanford Research Institute
— pojecie oznacza osobe badz podmiot zainteresowany funkcjonowaniem organizacji oraz ponoszacy
ryzyko zwigzane z jej dziatalnoscig. Wiecej: G. Mikolajewicz, Wartos¢ dla akcjonariuszy a wartosé
dla interesariuszy, [w:] Zielony controlling i finanse. Podstawy teoretyczne, (red.) C. Kochalski,
Wydawnictwo C.H. Beck , Warszawa 2016, s. 80.

332 A, Rappaport, Creating Shareholder Value. A Guide for Managers and Investors, The Free Press, New
York 1986.
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wartosci pomiedzy uczestnikow333, Koncepcja ta, co réwnie wazne, unaocznia fakt
ztozono$ci zarzadzania warto$ciag dla klienta — warto$¢ postrzegana jest tutaj jako efekt
interakcji, ktore zachodza miedzy uczestnikami rynku. Istotne jest zatem zarzadzanie
wartoscig dla klienta, ktore w literaturze przedmiotu okreslane jest jako proces decyzyjny,
zachodzacy w przedsigbiorstwie i poza nim. Proces przebiega w czterech etapach:
identyfikowanie, kreowanie, komunikowanie i dostarczanie wartosci dla klienta®* badz
tez: definiowanie, ksztaltowanie, komunikowanie i oferowanie wartoéci dla klienta33.
Jak pisze natomiast M. Szymura-Tyc, zarzadzanie warto$cig dla klienta dotyczy dziatan
o charakterze zarzadczym i oddziatywan wspierajacych procesy tworzenia i dostarczenia
wartoci klientom3%,

Nie sposob opisa¢ szczegdlowo wszystkich koncepcji, ktore dotycza zarzadzania
przez warto$¢ dla klienta. Na potrzeby dysertacji zdecydowano si¢ wybra¢ te modele
zarzadzania, ktore stosunkowo czesto pojawiajg si¢ w literaturze przedmiotu. Jedng z nich
jest koncepcja zarzagdzania tancuchem dostaw (Supply Chain Management, SCM), ktéra
ewoluowata w kierunku zarzadzania zrownowazonym tancuchem dostaw. Jak podkresla
M. Christopher, celem tego zarzadzania jest dostarczenie najwyzszej wartosci
dla klientéw. Warto tez podkresli¢, iz ten sam badacz jest zdania, ze trafniejszym
pojeciem od ,tancucha dostaw” bylaby ,,sie¢ popytu” (demand network), poniewaz sitg
napedowg dziatan w tancuchu dostaw sg nie dostawy, a whasnie potrzeby klientow>3'.

Zarzadzanie przez jakos¢ (Total Quality Management, TQM) wiaze si¢ nie tylko
ze spelnianiem wymagan klientow wewnetrznych, ale tez zewnetrznych — innymi stowy
dotyczy to takiego procesu decyzyjnego, ktorego celem jest dazenie do wyzszej jakosci
pracy 1 jej efektow. W tej koncepcji zadowolenie klienta jest traktowane priorytetowo.
Jedna z gtownych zasad tej ,,filozofii” jest wlasnie orientacja na klienta. Co wazne, TQM
nie dotyczy wylacznie cigglego rozwoju produktu, ale roéwniez procesu zapewnienia

jakosci po etapie produkcji, w tym rowniez kompleksowej obstugi klienta oraz likwidacji

333 A. Laszkiewicz, Wspottworzenie..., op. Cit., s. 77-78; A.M. Brandenburger, H.W. Stuart, Value-Based
Business Strategies, ,,Journal of Economics and Management” 1996, nr 5(1), s. 13.

334 J. Mikotajczyk, Kreowanie. .., op. cit., s. 39.

3% K. Mazurek-Eopacinska, M. Sobocinska, Zarzqgdzanie wartosciq dla klienta w kontekscie determinizmu
technologicznego, [w:] Innowacje i marketing we wspoiczesnych orvganizacjach. Wybrane zagadnienia,
(red.) L. Bohdanowicz, P. Dziurski, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2020, s. 223.

3% M. Szymura-Tyc, Marketing..., op. Cit., s. 90.

337 M. Christopher, Logistics and Supply Chain Management. Strategies for Reducing Cost and Improving
Service, Financial Times: Pitman Publishing, London 1998, s. 18.
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zuzytego produktu — wszystko po to, aby dazy¢ do ,,maksymalizacji zadowolenia
konsumenta’338,

Czesto opisywang koncepcja jest zarzadzanie przez warto$¢ (Value Based
Management, VBM). Wedhlug niej celem dzialania przedsigbiorstwa jest wzrost jego
warto$ci. Miat by¢ on jednak spelniony przy zalozeniu, ze 6w wzrost determinowany jest
dostarczaniem warto$ci dla klienta. Co wazne, koncepcji VBM zarzucano nadmierne
skupianie si¢ na wskaznikach finansowych, czego nie mozna z kolei powiedziec¢
o koncepcji zarzadzania relacjami z klientem (Customer Relationship Management,
CRM), ktoéra na pierwszy plan wysuwala potrzeby ksztaltowania i pielggnowania
zwigzkow z klientami przedsigbiorstwa celem badania ich potrzeb, oczekiwan i stopnia
satysfakcji. Warto podkresli¢, iz CRM stawiat jednak nieproporcjonalnie duzy akcent
na warto$¢ klienta dla firmy, ignorujac jednoczes$nie ocen¢ wartosci w perspektywie
klienta®®.

W polskim pisSmiennictwie warto skupi¢ uwage na koncepcji zarzadzania
warto$cig dla klienta, zaprezentowana przez M. Szumure-Tyc. Badaczka definiuje
to zarzadzanie jako dzialania o charakterze zarzadczym, a takze oddziatywania
wspierajagce realne procesy tworzenia i dostarczania warto$ci klientom. Wedlug tej
koncepcji na proces zarzadzania wartoscig dla klienta sktadajg si¢: (1) definiowanie
wartosci, (2) ksztattowanie wartosci, (3) komunikowanie wartosci 1 (4) oferowanie
warto$ci. W koncepcji tej marketing ma zar6wno wymiar strategiczny, jak i operacyjny.
Wybor wartosci 1 klientow (realizowany po analizie ich potrzeb, zasobow 1 konkurencji)
dotyczy strategii, podczas gdy ksztattowanie, komunikowanie oraz oferowanie majg
znamiona aktywnosci operacyjnych (taktycznych)34.

W tabeli 2.8. przedstawiono znane z literatury przedmiotu koncepcje zarzadzania przez

warto$é dla klienta®*?,

3% S, Popek, A. Popek, Realizacja koncepcji TOM w wybranych systemach zarzgdzania organizacjg,
»Wspolczesne problemy zarzadzania” 2018, nr 6(2), s. 68.

339 J. Mikotajczyk, Kreowanie..., 0p. Cit., s. 40-41.

340 M. Szymura-Tyc, Marketing..., 0p. Cit., s. 92-93.

341 W literaturze przedmiotu pojawia sie termin ,,zarzadzanie przez warto$¢ dla klienta” oraz ,,zarzadzanie
przez warto$ci”. Warto zaznaczyC, ze zarzgdzanie przez warto$ci (Management by Values, MBV)
to koncepcja dotyczaca zarzgdzania zasobami ludzkimi, w mys$l ktérej pracownik jest zdolny do ogromnego
zaangazowania w sytuacji, gdy praca pozwala mu realizowa¢ osobiScie cenione wartos$ci. Termin
»koncepcja zarzadzania przez warto$¢ dla klienta” jest stosowany przez J. Mikotajezyka. K. Jaakson,
Management by values: are some values better than others? ,,Journal of Management Development” 2010,
nr 29(9), s. 795-806; J. Mikotajczyk, Kreowanie..., op. Cit., s. 40—41.
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Tabela 2.8. Koncepcje zarzadzania uwzgledniajace wartos$¢ dla klienta

Koncepcja

Opis

Zarzadzanie tancuchem
dostaw (Supply Chain
Management, SCM)

Lancuch dostaw to grupa przedsi¢biorstw wspoéldziatajacych w roéznych obszarach
oraz klientow tych przedsigbiorstw, miedzy ktorymi przeptywaja strumienie produktow,
informacji oraz srodkéw finansowych. Zarzadzanie tancuchem dostaw to zarzadzanie

relacjami z dostawcami i klientami w gore i dot fancucha w celu dostarczenia najwyzszej
wartosci dla klientow i przy kosztach nizszych z punktu widzenia tancucha dostaw jako
calosci.

Strategiczna, transparentna integracja i osiaganie spolecznych, $rodowiskowych
i ekonomicznych celow organizacji poprzez systematyczng koordynacj¢ kluczowych
proceséw biznesowych w tancuchu dostaw w celu poprawy wynikéw ekonomicznych,
zarowno pojedynczego przedsigbiorstwa, jak i catego tancucha dostaw.

Zarzadzanie
zrownowazonym
fancuchem dostaw
(Sustainable Supply
Chain Management,
SSCM)

Zarzadzanie przez
jakos¢ (Kompleksowe
zarzadzanie jakoscia,
Total Quality
Management, TQM)
Zarzadzanie relacjami
z klientem (Customer
Relationship
Management, CRM)

Zarzadzanie, w ktorym wszyscy pracownicy firmy zaangazowani sa w nieustanne
podnoszenie jako$ci ushug i procesow przedsigbiorstwa.

Zespotowa filozofia zarzadzania organizacja, w ktorej potrzeby klienta i cele organizacji
sa nierozlaczne.

Koncepcja  zarzadzania, ktéra ktadzie nacisk na potrzeb¢ budowania
i kultywowania zwigzkow z klientami w celu zapewnienia im zadowolenia i lojalno$ci.
Metoda dziatania firmy w odniesieniu do klientéw, dostawcow, pracownikow. Filozofia
CRM zaktada takie traktowanie klienta, by podczas kazdego kontaktu utwierdzat si¢
W przekonaniu, ze dokonat wlasciwego wyboru.

Koncepcja zarzadzania przez warto$¢ — inaczej nazywana koncepcja zarzadzania
warto$cig przedsigbiorstwa (Value Based Management, VBM) — taczy oczekiwania
wszystkich interesariuszy. Tym samym opiera si¢ na zalozeniu, ze zarzadzajacy
przedsicbiorstwem biora pod uwage i wrgcz maksymalizujg oczekiwania innych
podmiotéw zwigzanych z organizacja, tj. jej pracownikdéw, dostawcow i klientow.
Proces zarzadczy i spoteczny umozliwiajacy dokonanie wzajemnie korzystnej wymiany
migdzy klientem, a przedsigbiorstwem i pozostatymi uczestnikami danego systemu lub
sieci wartosci. Jest to proces sekwencyjny, sktadajacy si¢ z (1) definiowania wartosci,
(2) ksztaltowania wartoéci, (3) komunikowania warto$ci oraz (4) oferowania wartosci.

Zarzadzanie przez
warto$¢ (Value Based
Management, VBM)

Zarzadzanie wartoscia
dla klienta

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: P. Brzustewicz, Zarzqdzanie laricuchem dostaw a cykl zycia produktu —
perspektywa rozwoju zréwnowazonego, ,Marketing i Rynek” 2013, nr 12, s. 11; M. Tomanek, Z. Markuszewski,
Mozliwosci wdrozen koncepcji zarzgdzania przez jakos¢ (TOM) w klubach sportowych, ,,Journal of Education, Health
and Sport” 2016, nr 6(9), s. 969; J.M. Moczydlowska, A. Bitkowska, Koncepcja zarzgdzania relacjami z klientami —
istota, cele, zakres, ,,Marketing i Rynek” 2020, nr 9(27), s. 5; D. Wielgorka, Zarzgdzanie wartoscig przedsigbiorstwa
w okresie globalizacji, [w:] Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzqdzanie, nr 5, (red.) H. KoScielniak,
Sekcja WZPCz, Czestochowa 2012, s. 37; O. Rytel, Silna marka — fundament wartosci przedsigbiorstwa, ,,Studia
i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” 2008, nr 7, s. 558; M. Szymura-Tyc, Marketing..., Op. Cit.,
s. 90-91; U. Bakowska-Morawska, Problem przekazywania informacji w elastycznym lancuchu dostaw na przykladzie
grupy aptek powigzanych kapitalowo, [W:] Perspektywy rozwoju przedsigbiorczosci w warunkach niepewnosci
i ryzyka, (red.) M. Matejun, K. Szymanska, Wydawnictwo Politechniki L.6dzkiej, £6dz 2013, s. 212; B. Tundys,
Zarzqdzanie zréownowazonym i odpowiedzialnym tancuchem dostaw — analiza metod, narzedzi i dobrych praktyk,
Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie” 2017, nr 25(5), s. 75.

Zaprezentowane koncepcje zarzadzania laczy zogniskowanie uwagi

na potrzebach klienta: kazda z nich w szczegdlny sposéb wprowadza jego optyke. CRM
W centrum swojego zainteresowania umieszcza klienta, a VBM podkresla, iz wzrost
wartos$ci przedsigbiorstwa jest zdeterminowany zdolno$cia dostarczania wartos$ci dla jej
nabywcy. W zarzadzaniu zrbwnowazonym tancuchem dostaw (Sustainable Supply Chain
Management, SSCM) uwzglednia si¢ kryteria spoteczne i ekologiczne, a TQM wskazuje

na punkt widzenia klienta w ocenie jakosci produktu (jako$¢ postrzegana)®*2.

342 J, Mikotajczyk, Kreowanie..., Op. cit., s. 40-41.
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Koncepcja, dla ktorej wartos¢ dla klienta ma rudymentarne znaczenie jest model
zarzadzania wartoscig dla klienta, opisany przez M. Szumure-Tyc. Wedtug badaczki
szczegOlng role w tej teorii odgrywaja uprzywilejowane kontakty przedsigbiorstwa
ze swoimi partnerami rynkowymi, w tym z klientami. Zwigzki te mogg tworzy¢ swoisty
mechanizm regulacji w procesach tworzenia i dostarczania wartos$ci klientom. Aby lepiej
zrozumie¢ znaczenie aktywnos$ci (ale tez aktywizacji) klienta w procesie tworzenia

wartosci, warto przeanalizowac relacje pomigedzy dwoma konstruktami.

2.5. Relacje pomiedzy zjawiskiem zaangazowania klienta a wartoscig dla klienta

W marketingu relacyjnym, Zrddle teoretycznym CE, warto$§¢ tworzona jest
w ramach relacji. Warto przypomnie¢, ze marketing relacji dotyczy zmiany paradygmatu
z perspektywy transakcyjnej na wlasnie relacyjng, w ktorej istotne sg nie tylko zakupy
klienta, ale tez inne jego zachowania pozatransakcyjne (beyond purchase).

Zwiazki pomigdzy CE a wartoscig dla klienta nie s3 w wystarczajacy sposob
zbadane, cho¢ wielu badaczy jest zgodnych, iz CE ma kluczowe znaczenie w procesie
wspolnego wytwarzania wartosci>*®. W rozprawie przyjeto, ze zbadanie wzajemnych
relacji miedzy konstruktem CE a CV jest interesujace badawczo oraz przydatne z punktu
widzenia praktyki gospodarczej. Jak zauwazaja E. Jaakkola 1 M. Alexander,
zaangazowanie klienta w proces tworzenia wartosci przedsigbiorstwa moze przetozy¢ si¢
na lojalno$¢, satysfakcje z uzytkowania marki, zaufanie do marki oraz oddanie3*. Klient,
w roli aktywnego podmiotu, w procesie wspottworzenia warto$ci moze przyczynic si¢
do zwiekszenia skutecznosci i efektywnosci tego procesu*®.

Nalezy przypomnie¢, iz definicje wartosci dla klienta mozna podzieli¢ na trzy
grupy: (1) modele komponentéw wartosci, (2) modele wskaznika korzysci/koszty oraz
(3) modele $rodki/cele (means-ends models)**®. Cecha wspdlna tych modeli jest
uwzglednienie kategorii korzysSci (benefits), ktore klient uzyskuje, a szczego6lnie istotng
ze wzgledu na kontekst badawczy (analiza zwigzkéw CE z warto$cig dla klienta) jest
perspektywa means-ends models. Adaptujac hierarchiczny model wartosci dla klienta

R.B. Woodruffa, mozna stwierdzi¢, ze klienci angazujg si¢ w takie zachowania, ktore sg

343 A. Laszkiewicz, Wspoéttworzenie..., 0p. Cit., s. 101.

344 E, Jaakkola, M. Alexander, The role..., op. cit., s. 27

35 A K. Agrawal, Z. Rahman, Roles and Resource Contribution of Customers in Value Co-creation,
»lnternational Strategic Management” 2015, nr 3, s. 145.

346 Poszczegolne grupy zostaty szerzej opisane w podrozdziale dotyczacym wartosci dla klienta.
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dla nich motywujace w kontekécie uzyskanych konsekwencji tych zachowan,
postrzeganych przez pryzmat swoich celow. Innymi stowy, warto$¢ dla klienta okreslana
jest w kontekscie celow klienta, ktore on uzyskuje poprzez uzytkowanie i nabywanie
produktow (w tym ushug)®*'.

Wedlug E.T. Higginsa i A.A. Scholer®® wartos¢ jest konsekwencja
zaangazowania, a aktywno$¢ klienta moze wigza¢ si¢ z kreowaniem badz destrukcja
warto$ci. Jak pisza S. Kabadayi i K. Price, klienci pomagaja w tworzeniu warto$ci
poprzez pomaganie przedsigbiorstwom w zrozumieniu ich potrzeb, uczestniczeniu
w dostarczaniu i rozwoju produktu, przekazywaniu informacji zwrotnej badz poprzez
stawanie sie ambasadorami produktu®*®. Badania J.R. Fu i in. wykazaty, ze klienci
z wysokim poziomem zaangazowania maja sklonno$¢ do przyczyniania si¢

do wspottworzenia®>?°

. Badacze sugeruja wprost, ze im klient jest bardziej zaangazowany,
tym wicksza generuje warto$é. E. Maslowska, E.C. Malthouse i T. Collinger®® uwazaja,
1z zaangazowanie wptywa na postrzegang warto$¢ dla klienta, a potwierdzaja to réwniez
M. Sobocinska®? oraz R. Touni i in. w swoich badaniach3®. Interesujgca badawczo jest
koncepcja R. DeFilippi oraz T. Roser, ktorzy uzaleznili generowang warto$¢ od rodzaju
zaangazowania klienta. 1 tak najwyzsza warto$§¢ przedsigbiorstwo moze uzyskaé
w wyniku udziatlu klientéw w nowych rozwigzaniach (znaczenie w uzyskiwaniu przewagi
konkurencyjnej), warto§¢ na S$rednim poziomie generowana jest jako skutek
zaangazowania klienta w poprawe rozwigzan (wplyw na dlugos¢ fazy cyklu zycia
produktu), a niski poziom wartosci odnotowywany jest w sytuacji aktywnosci klienta
w obszarze komunikacji z innymi klientami (wplyw na sprzedaz)®**. Roéwniez
L.D. Hollebeek (zwolenniczka ujecia  wielowymiarowego CE) zauwaza,
ze zaangazowanie klienta generuje warto$¢ dla klienta — CE jest zatem czynnikiem

pobudzajacym (driver) warto$ci dla klienta. Co ciekawe, badaczka analizowata zar6wno

37 K. Zyminkowska, Customer engagement i customer-.., 0p. Cit., s. 177-178.

348 E.T. Higgins, A.A. Scholer, Engaging the consumer: the science and art of the value creation process,
»Journal of Consumer Psychology” 2009, nr 19(2), www.scienedirect.com, [dostep: 4.10.2021].

349 g, Kabadayi, K. Price, Consumer — brand engagement on Facebook: liking and commenting behaviors,
,Journal of Research in Interactive Marketing” 2014, nr 8(3), s. 206.

30 J.R. Fu, P-C. Ko, C.T. Lu, W-L. Lee, Brand Engagement and Co-creation in the Online Environments
— Based on the Self-Determination Theory, [w:] Conference Proceedings, ICEMC 2018,
www.semanticscholar.org, [dostep: 29.01.2022].

351 E. Maslowska, E.C. Malthouse, T. Collinger, The Customer ..., 0p. Cit., s. 22-25.

352 M. Sobocinska, Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w podmiotach sfery kultury,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2015, s. 86.

%3 R. Touni, W.G. Kim, K. Haldorai, A. Rady, Customer-..., 0p. cit., s. 2.

34 R. DeFilippi, T. Roser, Aligning the Co-Creation Project Portfolio with Company Strategy, ,,Strategy
and Leadership” 2014, nr 42(1), www.researchgate.pl, [dostep: 14.12.2021]
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marki z orientacjg hedonistyczna, jak i utylitarng. Okazato si¢, ze w przypadku obu typow
marek CE jest generatorem warto$ci dla klienta. Po przetestowaniu modelu sprze¢zenia
zaangazowania klienta z warto$cig dla klienta (customer engagement/value interface),
udowodnita, ze w przypadku marek hedonistycznych zaangazowanie klienta w wickszym
stopniu wptywa na warto$¢ dla klienta®>. W innym swoim artykule, napisanym
wespot z B. Juric i W. Tang, zauwaza, iz zaangazowanie generuje pi¢¢ szerokich
wymiaréw wartoéci dla klienta®®: (1) instrumentalne (utylitarne), (2) zwiazane
z samorozwojem 1 nauka, (3) zwigzane z interpersonalnymi relacjami, (4) zwigzane
z rozrywka oraz (5) uznaniem w spotecznosci. Z polskich badan warto zwroci¢ uwage
na analize O. Witczaka, wedlug ktorego zaangazowanie uzytkownikéw na profilu
spoteczno$ciowym marki moze zosta¢ wykorzystane w budowaniu tozsamos$ci marki
i w konsekwencji podnosi¢ jej warto$é¢®’. Potwierdzaja to badania zaangazowania klienta
w $rodowisku wirtualnym J. Marbach, C.R. Lages i D. Nunan, w ktorych
zidentyfikowano, ze postrzegana warto$¢ jest konsekwencja CE®*®. Co wazne, badania
literaturowe wskazuja na pozytywny zwigzek pomigdzy zaangazowaniem klienta
a kreowang wartoscig przedmiotu zaangazowania — tym samym mozna stwierdzi¢, ze im
klient jest bardziej zaangazowany w relacje z marka badz spoteczno$cig marki, tym

wytworzona warto$¢ jest wicksza®*.

Na gruncie polskim warto zwrdci¢ uwage
na badania E. Golab-Andrzejak, ktora wykazala, ze zaangazowanie konsumenta (w ujeciu
wielowymiarowym) bezposrednio 1 pozytywnie wplywa na wspottworzenie przez
konsumenta®®. Identyczne wnioski wnosza badania Z. Zhang i in., ktérzy badali CE
w $rodowisku wirtualnym 1 wykazali, ze wszystkie wymiary zaangazowania klienta
(Swiadome uczestnictwo, entuzjazm oraz spoleczne interakcje) moga wywieraé

bezposredni i pozytywny wptyw na wspéttworzenie wartoéci przez klienta3®!,

35 1.D. Hollebeek, The customer..., op. cit., S.3.

3% L.D. Hollebeek, B. Juric, W. Tang, Virtual brand community engagement practices: a refined typology
& model, ,,Journal of Services Marketing” 2017, nr 31(3), s. 206.

357 0. Witczak, Budowanie..., op. cit., s. 454.

3%8 J, Marbach, C.R. Lages, D. Nunan, Who..., op. cit., s. 502.

39 L.D. Hollebeek, M. Glynn, R.J. Brodie, Consumer Brand Engagement in Social Media:
Conceptualization, Scale, Development and Validation, ,,Journal of Interactive Marketing” 2014, nr 2(28),
s. 149-165.

360 E. Golgb-Andrzejak, Zaangazowanie..., 0p. Cit., s. 9, 182, 195.

%1 M. Zhang, L. Guo, M. Hu, Influence of customer engagement with company social networks
on stickiness: Mediating effect of customer value creation, ,International Journal of Information
Management” 2017, nr 37, s. 327.
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Badania B. Dong i in. dotyczace uczestnictwa klienta w ustudze napraw (service
recovery) wykazaly, ze postrzegana warto$¢ prowadzi do zaangazowania klienta3?,
apozniejsza analiza J. Carlson i in. potwierdzita, ze warto$¢ pochodzaca z przegladu stron
internetowych (value in the brand page experience, VIBE) przyczynia si¢ do powstania
zaangazowania klienta i rozne formy CE sg stymulowane przez te warto$¢*®3. Badania
M. Brzozowskiej-Wo$ rowniez dowiodly, ze postrzegana warto$¢ marki pozytywnie
wplywa na zaangazowanie konsumenta w marke (W ujeciu wielowymiarowym)3®4,
podobnie jak prowadzone w wietnamskich restauracjach analizy H.Q. Ngo, T.H. Nguyen

365

oraz G.D. Kang>®. Warto tez zaznaczy¢, ze wedlug A. Gupta i S. Pandey CPV (customer

perceived value) jest czynnikiem poprzedzajacym zaangazowanie klienta w obszarze
handlu detalicznego®®. Podobnie postrzegang wartoéé traktuja M. Barari i in.%%,
a badania X. Han, S. Chen i B. Chen. potwierdzaja, ze postrzegana warto$¢ klienta

38 Koncepcja, wedtug ktorej wartosé

wplywa na behawioralne zaangazowanie klienta
jest antecedencja zaangazowania klienta wigze si¢ z faktem, ze klientow angazuje
konkretna warto$¢ (korzys¢), ktorej spodziewaja sie uzyskaé poprzez owe
zaangazowanie. Rozpatrujac zagadnienie wplywu postrzeganej wartos$ci dla klienta
na zaangazowanie, warto skupi¢ si¢ na klasyfikacji wartosci oraz identyfikacji tego
wymiaru warto$ci, ktory w najwickszym stopniu wplywa na zaangazowanie. Warto
przywota¢ badania S. Terasona, S. Zhao oraz P. Pattanayanona, ktore wykazaty,
ze wymiar funkcjonalny oraz wymiar spoleczny (aktywno$¢ marki w obszarze CSR3%)

nie wplywaja na zaangazowanie klienta w interakcj¢ z marka (customer brand

engagement), podczas gdy wymiar doswiadczenia (experiential customer value)

32 B, Dong, K.R. Evans, S. Zou, The Effects of Customer Participation in Co-Created Service Recovery,
,Journal of the Academy of Marketing Science” 2008, nr 36, s. 134.

363 J. Carlson, M.M. Rahman, A. Taylor, R. Voola, Feel..., op. cit., s. 160.

34 M. Brzozowska-Wo$, Wphw..., op. cit., s. 252.

35 H.Q. Ngo, T.H. Nguyen, G.D. Kang, The effect..., op. cit., s. 457.

36 A, Gupta, S. Pandey, Should we engage variety seeking customers?, , Journal of Asia Business Studies”
2021, www.emerald.com, [dostep: 1.03.2022].

367 M. Barari, M. Ross, S. Thaichon, J. Surachartkumtonkun, 4 meta..., op. cit., s. 38.

368 X. Han, S. Chen, B. Chen, From employee engagement to customer engagement: A multilevel dual-path
model of engagement spillover effects in service ecosystems, ,,Journal of Retailing and Consumer Services”
2022, nr 64, s. 7, www.reader.elsevier.com, [dostep: 20.04.2022].

369 Warto zaznaczy¢, ze nie chodzi tutaj o wymiar interakcji spolecznych, a wlasnie wymiar zwigzany
stricte z zaangazowaniem przedsiebiorstwa w akcje zwigzane z ekologig i innymi aspektami spotecznej
odpowiedzialnos$ci. S. Terason, S. Zhao, P. Pattanayanon, Customer value and customer brand
engagement: Their effects on brand loyalty in automobile business, ,,Innovative Marketing” 2021, nr 17(2),
S. 96.
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oraz wymiar warto$ci poszerzonej (agmented customer value) pozytywnie wpltywaja
na takie zaangazowanie®°,

Niezwykle interesujace sg przeprowadzone w srodowisku rzeczywistym (offline)
badania E. Jaakkola oraz M. Alexandera, ktore ukazuja, ze zachowania zwigzane
z zaangazowaniem klienta moga skutkowa¢ wygenerowaniem szerokiego zakresu
korzysci dla przedsigbiorstwa, klienta (klientdéw) oraz innych zainteresowanych stron.
Co wazne, wedhug badaczy CE sprawia, iz wspottworzenie wartosci jest procesem
na poziomie systemu (perspektywa sieciowa). Warto réwniez zauwazyc,
ze w pismiennictwie zidentyfikowano cykliczno$¢ (charakter powtarzalny) procesu
zaangazowania klienta — wedlug nich, motywy, przejawy oraz konsekwencje CE sa
powtarzalne, poniewaz pozytywne antecedencje zjawiska zaangazowania klienta
motywuja ich do dalszego aktywizmu, a przedsiebiorstwo do wspierania takich
zachowan®’!. Potwierdzaja to analizy K. Zyminkowskiej, ktora opierajac sie na modelu
srodki/cele (means-ends models) stwierdza, ze korzy$ci z CE (oczekiwane efekty
zaangazowania klienta) mozna traktowa¢ zaréwno jako konsekwencje, jak i1 czynniki
motywacyjne CE3'2,

Analizujac relacje miedzy wartoscig dla klienta a zjawiskiem CE, warto skupié
uwage na CE w przestrzeni wirtualnej. W tej sferze percypowana warto$¢ tresci
moze by¢ traktowana jako czynnik motywujacy klientow do zaangazowania si¢
w komunikacje marek online®3. Potwierdzaja to réwniez badania L.D. Hollebeek
1 K. Macky, dla ktorych poszczegolne wartosci (korzysci) sg antecedencjami interakcji
w $rodowisku online (digital content marketing)>’.

Ostatnim ujeciem jest podejscie zintegrowane, w ktorym oba konstrukty traktuje
si¢ w zagregowanej formie. Takie ujecie prezentowane jest m.in. przez T.H. Bijmolt i in.
oraz S.F.M. Beckers i in., u ktérych wspottworzenie (cocreation) jest jedna z form CE.

Warto jednak zauwazy¢, ze wspottworzenie wartosci nie jest forma zaangazowania

8105, Terason, S. Zhao, P. Pattanayanon, Customer value..., 0p. cit., s. 95.

371 Badania E. Jaakkola oraz M. Alexander byly jednymi z pierwszych badan empirycznych dotyczacych
konsekwencji CE we wspottworzeniu warto$ci. Byla to pierwsza konceptualizacja zwiazku miedzy
zrachowaniami zwigzanymi z zaangazowaniem klientow a wspoltworzeniem wartoéci. E. Jaakkola,
M. Alexander, The role..., op. Cit., s. 241-261.

872 K. Zyminkowska, Customer engagement i customer-..., 0p. Cit., . 184,

373 Interesujace wyniki badan zostaty przedstawione przez Z. Zhao i in., ktorzy zwrdcili uwage na zwiazek
pomiedzy typem postu, a rodzajem zaangazowania w mediach spotecznosciowych. Z. Zhao, Y. Liu,
J. Wang, B. Wang, Y. Guo, 4ssociation..., op. Cit., s. 387; M. Brzozowska-Wos, Wplyw..., op. cit., s. 236.
374 L.D. Hollebeek, K. Macky, Digital Content Marketing’s Role in Fostering Consumer Engagement,
Trust, and Value: Framework Fundamental Propositions, and Implications, ,Journal of Interactive
Marketing” 2019, nr 45, s. 27.
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klienta, poniewaz wszystkie formy CE moga skutkowa¢ wspoéttworzeniem wartosci,
zarébwno wartosci dla klienta, jak i wartoéci dla przedsigbiorstwa®’®. Jak zauwaza
K. Zyminkowska, CE ,opisuje aktywno$¢ aktualnego badz potencjalnego klienta
rozumiang jako jego angazowanie (si¢) we wspottworzenie wartosci z przedsiebiorstwem
lub/i innymi konsumentami”®’®, Podobne podejscie prezentuja P. Frow i in., ktorzy
w modelu wspottworzenia warto$ci, procz motywow i form wspottworzenia,
uwzgledniajg nastepujace wymiary: zaangazowany aktor (engaging actor), platforma
zaangazowania (engagement platform), poziom zaangazowania (level of engagement)
oraz dtugo$¢ trwania zaangazowania (duration of engagement)®’’. Znak rownosci miedzy
wspottworzeniem (cocreation) a CE stawiaja tez J. van Doorn i in., wedlug ktérych
»zachowania, takie jak sugerowanie ulepszenia w zakresie doswiadczen klienta, pomoc
1 szkolenia dla dostawcow ustug oraz pomaganie innym klientom sa aspektami
wspottworzenia, a zatem zaangazowania klienta”3'8,

Przypomnie¢ nalezy, iz wedtug S.L. Vargo i R.F. Lusch warto$¢ jest tworzona
wylacznie poprzez wspottworzenie (co-creation) z klientem®’®. Wartos¢ dla klienta ma
charakter relatywny i jest wynikiem interakcji klienta z produktem. Mozna wigc zatozyc¢,
ze w strukturze warto$ci istnieje komponent zwigzany z zaangazowaniem klienta
we wspottworzenie warto$ci®®®. Zaangazowanie (aktywnos¢) klienta ksztaltuje finalnie
warto$¢ dla klienta. Do tego nurtu mozna zaliczy¢é opisany Model Wartosci
Zaangazowania Klienta V. Kumara, ktory waloryzuje poszczeg6élne aktywnosci klienta,
wprowadzajac do literatury przedmiotu nastgpujace terminy: ,,warto$¢ rekomendacyjna
klienta”, ,,warto$¢ informacji uzyskanej od klienta”, ,,wartos¢ wywierania wpltywu przez
klienta poprzez WOM” oraz ,,warto$é zyciowa klienta”8!. Takg koncepcje prezentuje
G. Baran, ktéry w strukturze wartosci dla klienta uwzglednil, procz wartosci

podstawowej, warto§¢ dodatkowa, warto$¢ wynikajaca z obstugi klienta, warto§¢ oparta

375 Por. K. Zyminkowska, Zrédta..., op. cit., s. 29.

376 K. Zyminkowska, Customer engagement jako innowacja w sferze marketingu — perspektywa zarzqdcza,
»Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, nr 251, s. 18.

377 P, Frow P., S. Nanonen, A. Payne, K. Storbacka, Managing Co-creation Design: A Strategic Approach
to Innovation, ,,British Journal of Management” 2015, nr 3(26), s. 8.

378 3. van Doorn, K.N. Lemon, V. Mittal, D. Pick, P. Pirner, P.C. Verhoef, Customer..., op. cit., s. 254.

3% R.F. Lusch, S.L. Vargo, Service-Dominant Logic. What its, What it is not, What it might be,
[w:] The Service-Dominant Logic of Marketing: Dialog, Debate, and Directions, (red.) R.F. Lusch,
S.L. Vargo, M.E. Shape, New York 2006, s. 50.

380 Wspottworzenie wartosci nie musi dotyczyé transakcji, a podmioty (strony wspéttworzenia) mogg
wymienia¢ szereg innych zasobow, np. czas czy pracg.

31 V. Kumar, L. Aksoy, B. Donkers R. Venkatesan, T. Wiesel, S. Tillmanns, Undervalued..., op. cit.,
s. 297-310.
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na relacjach 1 warto$¢ wynikajaca z zaangazowania klienta w jej wspoltworzenie

(rys. 2.8.). Koncepcje t¢ potwierdzaja badania T. Fernandez i P. Remelhe, ktérzy

382

wykazali, ze wspottworzenie wartosci stanowi efekt zaangazowania klienta®*“. Mimo

iz dyskusyjne moze wydawac si¢ dodanie przez badacza kolejnej warstwy wartosci,

model ten wzbogaca dyskurs naukowy na temat zwiazku CE z wartoscia dla klienta®®,

Rysunek 2.8. Struktura wartosci dla klienta z wymiarem zwigzanym z CE

warto$¢ podstawowa

warto$¢ dodatkowa
warto$¢ wynikajgca
z obstugi klienta
wartos$¢ oparta

na relacjach

warto$¢ wynikajgca
z zaangazowania klienta
W jej wspottworzenie

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: G. Baran, Marketing..., op. cit., s. 28; M. Szymura-Tyc, Marketing...,
op. cit., s. 79.

Wartos$¢ dla klienta moze by¢ generowana m.in. poprzez rozpoznanie potrzeb
1 preferencji klienta. Warto zaznaczy¢, ze zaangazowanie klienta moze poméoc w ich

34 W tym kontekscie, w perspektywie przedsicbiorstwa, zaangazowanie

rozpoznaniu
klienta mozna postrzega¢ jako narzedzie w procesie tworzenia wartosci dla klienta.

Co wazne, konkretna forma zachowania klienta (np. sktadanie skarg) jest de facto

32 T, Fernandez, P. Remelhe, How to engage..., op. cit., s. 319.

383 Warto takze wspomnie¢, ze, jak podaje M. Brzozowska-Wo$, wspottworzenie warto$ci w najprostszej
formie dotyczy angazowania uzytkownika koncowego w relacje z dostawcg w celu wytworzenia wartosci.
Jak piszg W.H. Voorberg, V.J.J.M. Bekkers i L.G. Tummers, wspottworzenie odwotuje si¢ aktywnego
zaangazowania  koficowych  uzytkownikow na  réznych poziomach procesu  produkcji.
Wigcej: M. Brzozowska, Wphw..., op. cit.,, s. 142; W.H. Voorberg, V.J.J. M. Bekkers, L.G. Tummers,
A systematic review of co-creation and co-production. Embarking on the social innovation journey, ,,Public
Management Review” 2015, nr 17(5), www.tandfonline.com, [dostep: 13.10.2021].

34 G. Plichta, Wybrane aspekty wartosci dla klienta w sferze ustug i obstugi klienta, [w:] Wartosé
dla klienta na rynku konsumpcyjnym: aspekty metodologiczne pomiaru i analizy, (red.) A. Sagan,
J. Biatynicka-Birula, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2012, s. 34.
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sytuacja, w ktorej dochodzi do tworzenia rzeczonej wartosci. Zaangazowanie klienta jest
istotne przy dostosowywaniu propozycji wartosci dla klienta. Przedsigbiorstwo, dzieki
informacjom dostarczanym przez klienta na temat postrzeganej wartosci dla klienta,
moze uaktualni¢ proponowang wczesniej wartos¢. W tej perspektywie zaangazowanie
klienta jawi si¢ jako element potrzebny w dostosowaniu propozycji wartosci dla klienta
(customer value proposition, CVP) do oczekiwan i potrzeb klienta. Wracajac zatem
do etapow kreacji wartosci B. Kucharskiej, warto odwota¢ si¢ do znaczenia
zaangazowania klienta na szostym etapie procesu, czyli ocenie efektywnosci kreacji
wartosci. Nie jest to jednak jedyny etap tworzenia warto$ci, w ktorym widoczne jest
zaangazowania klienta. Do zaangazowania klienta moze tez dochodzi¢ na etapie
definiowania, zapewniania oraz komunikowania wartosci. Potwierdza to M. Sobocinska,
ktéra w swojej pracy habilitacyjnej zwrocita uwage, ze uczestnik kultury bierze udziat
w dystrybuowaniu dobr kultury, w procesach komunikacji oraz procesach definiowania
i ksztattowania warto$ci realizowanych przez instytucje kultury®®®.

Omawiajac zwigzki miedzy zjawiskiem zaangazowania klienta 1 warto$cig
dla klienta, warto odnotowa¢, ze w polskim pismiennictwie mozna spotkac klasyfikacje
form zaangazowania klientow w obszarze wytwarzania warto$ci. A. Laszkiewicz, wsrod
podjetej klasyfikacji tych form, w oparciu o rézne kryteria, zaprezentowata podziat form
aktywnosci klienta ze wzgledu na przeznaczenie wytworzonej wartosci: (1) wartos§¢
dla klienta — sytuacja, w ktorej kluczowym beneficjentem konkretnego rozwigzania jest
klient, (2) wartos¢ dla firmy — sytuacja, w ktorych wykreowana warto$¢ wykorzystywana
jest wylacznie na potrzeby przedsigbiorstwa oraz (3) wartos¢ dla szerszej grupy
odbiorcéw — przypadek, w ktorym korzystaja wszyscy uczestnicy procesu®®. W tabeli
2.9. zaprezentowano klasyfikacje réznych form aktywnosci klientéw w obszarze

wytwarzania warto$ci.

385 M. Sobocinska, Uwarunkowania..., op. cit., s. 139.
386 A. Laszkiewicz, Wspéttworzenie..., op. Cit., s. 110.
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Tabela 2.9. Klasyfikacje aktywnoSci klienta w procesie tworzenia wartosci

Autor

Kryterium

Wyszczegolnienie

K. Wiechoczek

Rola klienta

(1) nabywca jako konsumujacy,

(2) konsument jako wspotwykonawca (co-performer),
(3) konsument jako wspottworca (co-creator),

(4) konsument jako wspotprojektant (co-designer),
(5) konsument jako partner (co-worker).

A. Laszkiewicz

Rola klienta

(1) pasywna, (2) aktywna.

A. Laszkiewicz

Podmiot inicjujacy

(1) nie wystepuje podmiot organizujacy, (2) wystepuje
podmiot organizujacy, (3) dziatania inicjuje przedsigbiorstwo.

A. Laszkiewicz

Przeznaczenie wytworzonej
warto$ci

(1) wartos¢ dla klienta, (2) warto$¢ dla firmy, (3) warto$¢
dla szerszej grupy odbiorcow.

A. Laszkiewicz

Decydent w obszarze
wykorzystania wartosci

(1) decyduje wytacznie klient (kastomizacja produktu),
(2) decyduje firma.

A. Laszkiewicz

Wynagrodzenie wirtualnych
spotecznosci

(1) wolontariat konsumencki,
(2) wynagrodzenie w postaci nagrod,

(3) wynagrodzenie finansowe.

(1) co-producer, (2) co-distributor, (3) co-promoter,
(4) co-manufacturer, (5) co-consumer, (6) experience creator,
(7) co-innovator, (8) co-ideator, (9) co-evaluator,
(10) co-designer.

A.K. Agrawal
Z. Rahman

Rola klienta

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A.K. Agrawal, Z. Rahman, Roles..., 0p. Cit., s. 147-151; A. Laszkiewicz,
Wspéltworzenie..., op. Cit., s. 109-111; J. Wiechoczek, Wspdipraca klientéw z firmgq lub markg, [W:] Zjawisko...,
op. cit., s. 49-50.

Analiza literatury przedmiotu pozwala wigc na wyodrebnienie nastepujacych trzech
perspektyw:

— warto$¢ dla klienta jest antecedencja zjawiska zaangazowania klienta,

— warto$¢ dla klienta jest konsekwencja zjawiska zaangazowania klienta,

— podejscie zintegrowane.

Reasumujac, nalezy jednoznacznie stwierdzi¢, ze pojecia wartosci dla klienta
oraz zaangazowania klienta sg ze sobg silnie powigzane. W literaturze przedmiotu
prezentowane s3 rozne modele CE, w ktorych warto$¢ jest traktowana jako motyw
zaangazowania lub skutek.

Wartos¢ dla klienta powinna by¢ rozpatrywana na poziomie konkretnego formatu
handlu detalicznego®®’. Menedzerowie centréw handlowych, jak wszyscy detalidci,
staraja si¢ dostarczy¢ taka warto$¢ dla klienta, ktora wyrdzni ich dziatalno$¢ albo nawet
stworzy przewage konkurencyjna. Z punktu widzenia rozprawy istotne jest zbadanie
wpltywu postrzeganej wartosci centrum handlowego na rézne formy zaangazowania

klienta.

387 B. Kucharska, Innowacje..., op. cit., s. 105.
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W zwigzku z postawionymi celami oraz hipotezami badawczymi, wazna jest eksploracja
pojecia ,.centrum handlowego” oraz inwentaryzacja dotychczasowych badan
nad formatem handlu detalicznego. Warto réwniez podkresli¢, ze mimo niewatpliwego
sukcesu tego formatu handlu detalicznego, centrum handlowe moze podlega¢ procesowi
obnizania postrzeganej warto$ci®e®,

Jak zauwaza R.E. Niestroj, ,,zarzadzanie marketingiem obejmuje wszelkie
decyzje 1 dziatania zawigzane z wyborem i/lub tworzeniem oraz racjonalng eksploatacjg
rynku(6w) zbytu, jako podstawowego zrodta przychodéw przedsigbiorstwa38®. Jest to
zatem pewien proces, ktory zaczyna si¢ od gromadzenia informacji i przeprowadzenia
analiz. Postrzegana warto$¢ produktow danego przedsigbiorstwa powinna mie¢ tutaj

rudymentarne znaczenie.

388 Ryzyko tzw. demallingu zostato opisane przez autora pracy w osobnym artykule. P. Krowicki, Pandemia
COVID-19 jako katalizator zmian w sektorze centréow handlowych — perspektywa martwych centréw
handlowych, [w:] Interdyscyplinarne prace naukowe studentéw i doktorantéw, (red.) K. Szczepanska-
Woszczyna, Dabrowa Goérnicza 2022, s. 6-23.

39 R. Niestrdj, Zarzqdzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa-Krakow, 1996, s. 18-19.

106



ROZDZIAL 3
CENTRUM HANDLOWE W BADANIACH NAUKOWYCH

3.1. Pojecie centrum handlowego

Centrum handlowe, bedac nagromadzeniem réznych formatéw handlu detalicznego®,

jest dla wielu klientow preferowanym miejscem dokonywania zakupow®® i spedzenia

392

wolnego czasu Dla najemcow wigze si¢ natomiast z zaspokojeniem potrzeby

dotyczacej korzystnych warunkéw lokalizacji®®® oraz przyciaggniecia wiekszej liczby

potencjalnych klientow. Co wazne, centra handlowe, cho¢ stanowig wlasno$¢ prywatna,

394

postrzegane sa jako przestrzen publiczna™". Na przestrzeni lat staly si¢ czeScig Zycia

3% i niejednokrotnie atrakcja turystyczng®®’.

spotecznego’®®, wizytowka mias
Centrum handlowe stanowi przedmiot badan wielu dziedzin i1 dyscyplin
naukowych, w tym nauk technicznych (architektura), nauk spotecznych (zarzadzanie,

ekonomia, socjologia, psychologia, politologia) czy geografii spoleczno-ekonomiczne;j.

390 J. Mikolajczyk, Tworzenie centréw handlowych jako przejaw innowacyjnosci w sektorze handlu,
[w:] Modele biznesu w handlu detalicznym, (red.) M. Stawinskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 148.

391 Koncepcja centrum handlowego wigze sie z maksymalizacjg uzytecznosci zakupu ze wzgledu na miejsce
i czas. T. Domanski, Strategie rozwoju handlu, PWE, Warszawa 2005, s. 176.

892 ) P. Tan, Perceived value of shopping mall: attractiveness factor of shopper’s experience
and a framework to improve them, ,.International Journal of Accounting & Business Management” 2019,
nr7(1), s. 58.

393 E. Maleszyk, Zmiany w procesach koncentracji i integracji handlu w Polsce, ,,Gospodarka Narodowa”
2009, nr 5-6, s. 128.

3% Centra handlowe sg w literaturze przedmiotu okre$lane miejscami pozornie publicznymi, quasi-
publicznymi badZz semipublicznymi. W literaturze anglojezycznej mozna spotkaé terminy quasi-public
spaces, pseudo-public spaces badz quasi-communal spaces. Wspotczesnie trudno wyznaczy¢ granice
pomigdzy charakterem publicznym i prywatnym konkretnego miejsca. Hybrydowa przestrzen okreslana
jest jako przestrzen wspdlna (common space), przestrzen mieszana (hybrid space) badz przestrzen
spoleczna. Wiecej: M. Twardzik, Srédmiejskie centrum handlowe jako quasi-publiczna przestrzer miasta
(na przykiadzie Galerii Katowickiej), ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach” 2015, nr 250, s. 141; A. Rochminska, Centra handlowe jako przestrzenie
hybrydowe, ,,Space-Society-Economy” 2014, nr 13, s. 290; Y. Wang, Pseudo-public spaces in Chinese
shopping malls. Rise, Publicness and consequences, Routledge, New York, London 2019; L.A.E. Gomez,
The Reconfiguration of Urban Public—Private Spaces in the Mall: False Security, Antidemocratization,
and Apoliticalization, ,,Sustainability” 2021, nr 13, s. 2, www.mdpi.com, [dostep: 11.12.2021].

3% T E. Gongalves, P. Guimardes, H. Cachinho, The role of shopping centres in the metropolization process
in Fortaleza (Brazil) and Lisbon (Portugal), ,,Human Geographies — Journal of Studies and Research
in Human Geography” 2020, nr 14(2), s. 199.

3% A, Kochaniec, Rola centréow handlowych w kreowaniu wizerunku miast, [w:] Kreowanie wizerunku
miast, (red.) A. Grzegorczyk, A Kochaniec, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2011, s. 242.

397 T .R. Kinley, B.M. Josiam, Y-K. Kim, Why and where tourist shop: motivations of tourists-shoppers
and their preferred shopping centres attributes, ,,Journal of Shopping Center Research” 2003, nr 10(1),
s. 9.
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W naukach spotecznych mozna dodatkowo wyszczegélni¢ obszary (konteksty)
badawcze, ktore podejmuja problematyke CH. Szczegdlnie powszechne jest ujecie CH
jako przestrzeni konsumpcji, a liczne publikacje poswigecone sa zagadnieniom
spotecznego odziatywania tych osrodkéw badz ich wplywu na strukture przedmiesc.
W literaturze przedmiotu mozna réwniez odnalez¢ ujecie centrum handlowego jako

produktu turystycznego, w ktorym obiekt ten analizowany jest jako wspomniana juz

398 399

atrakcja turystyczna®™® oraz gtowny cel podrozy (destination center)®>. Mnogo$¢ ujec
kontekstowych sprawia trudnosci z klasyfikacja 1 zdefiniowaniem pojecia. Na gruncie
polskim problem z ujednoliceniem definicji CH wynika z faktu, Zze zarowno w aktach
prawnych, jak i w statystyce publicznej, brakuje okreslenia ,,centrum handlowe™*%.
W tabeli 3.1. zaprezentowano przeglad definicji centrum handlowego.

W pi$miennictwie z zakresu handlu detalicznego mozna napotka¢ wiele prob
definiowania CH. Bogactwo definicji wynika réwniez z mnogosci typow CH*0!
oraz réznego poziomu istotnosci funkcji handlowej obiektu — funkcja ta moze by¢
najwazniejsza (centra handlowe I i 1l generacji), petni¢ rownorzedna role lub nawet rolg
uzupetniajaca, jak w przypadku osrodkow handlowych 1, 1V i V generacji*®?. Badacze
czesto przywoluja definicje J. Dietla, ktory traktowat CH jako ,,$wiadomg forme
koncentracji przestrzennej jednostek handlu detalicznego, ze wspdlnym zarzadem, ktory

petni funkcje ustugowe wzgledem centrum’43,

3% Centra handlowe stajg si¢ obowigzkowym punktem (must-see) wielu podrozy. Jednym z przykladow
turystyki zakupowej sa Festiwale Zakupéw w Dubaju, w ktorych to centra handlowe s3 interesariuszem.
Wiecej: S. Peter, V. Anandkumar, Deconstructing the shopping experience of tourist to the Dubai Shopping
Festival, ,,Cogent Business & Management” 2016, nr 3, s. 1-2; 9.

399 Zakupy staly sie bowiem waznym elementem lancucha warto$ci w turystyce, a czasami nawet gtdéwnym
motywem decyzji o podrozy. Wiecej: M.1. El-Adly, R. Eid, Dimensions of Perceived Value of Malls:
The Muslim Shoppers’ Perspective, ,International Journal of Retail & Distribution Management” 2017,
nr 45, s. 40-56; A. Basifiska-Zych, A.P. Lubowiecki-Vikuk, Zachowania wolnoczasowe odwiedzajgcych
wybrane centra handlowe na przykladzie aglomeracji poznanskiej, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty
Bankowej w Poznaniu” 2015, nr 63(6), s. 154.

400 W terminologii prawnej zdefiniowano pojecia ,,0biekt handlowy”, ,powierzchnia sprzedazy” oraz
»wielkopowierzchniowy obiekt handlowy”, natomiast wsrod poje¢ stosowanych przez Gtowny Urzad
Statystyczny (GUS) znajdujg si¢: ,,punkt sprzedazy detalicznej”, ,sklep”, ,stacja paliw”, ,sklep
powszechny”, ,sklep wyspecjalizowany”, ,dom handlowy”, ,dom towarowy”, ,supermarket”,
,hipermarket”. Wiecej: www.stat.gov.pl, [dostep: 12.03.2022]; R. Labuz, Centrum handlowe jako impuls
rozwoju struktury urbanistycznej miasta. Przypadek Krakowa, Praca doktorska napisana pod kierunkiem
dr hab. inz. arch., prof. M. Wdowiarz-Bilskiej, prof. PK, Politechnika Krakowska, Krakéw 2021, s. 20.
401 B, Kucharska, M. Kucia, G. Maciejewski, M. Malinowska, A. Stotecka-Makowska, The retail trade
in Europe - diagnosis and future perspectives, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, Katowice 2015, s. 91.

402 A, Rochmifiska, Atrakcyjnosé..., op. cit., s. 59. Zagadnienie funkcji sektora centrow handlowych
oraz generacji osrodkow handlowych zostanie poruszone w dalszej czgsci dysertacji.

403, Dietl, Handel we wspétczesnej gospodarce, PWE, Warszawa 1992, s. 78.
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Tabela 3.1. Definicje centrum handlowego spotykane w literaturze

Autor Data | Definicja centrum handlowego

R.J. McKeever 1953 | Zgrupowanie sklepéw, zaplanowane, skonstruowane i zarzadzane jako jeden podmiot,
zwigzanych pod wzglgdem lokalizacji, wielkosci i rodzaju z obszarem odziatywania catego
obiektu, z parkingiem oddzielonym od ulicy.

Urban Land Institute 1957 Zespo6t zunifikowanych architektonicznie przedsigbiorstw handlowych, planowany, rozwijany
i zarzadzany jako jednostka operacyjna, dopasowany pod wzgledem lokalizacji, wielkosci
i rodzaju sklepow do rejonu ekonomicznego

A. Olearczyk 1979 Swiadoma forma koncentracji przestrzennej placowek handlu detalicznego. Pod wzgledem
asortymentowym, budowlanym, architektonicznym i organizacyjno-administracyjnym stanowi
ona cato$¢ przystosowang do obstugi zmotoryzowanych klientow.

J. Dietl 1991 Swiadoma forma koncentracji przestrzennej jednostek handlu detalicznego ze wspélnym
zarzadem, ktéry peni funkcje ustugowe wzgledem centrum.

J. Altkorn, 1998 | Zgrupowanie roznorodnych detalicznych jednostek handlowych i ustugowych, prowadzonych

T. Kramer zazwyczaj przez rozne przedsigbiorstwa, stanowigce pewna cato$¢ (pod wzgledem handlowym

asortymentowym  ustugowym,  budowlanym,  architektonicznym, organizacyjnym
i administracyjnym), przystosowane do kompleksowej obstugi klientow.

J. Tarondeau, 1999 | Wigksza liczba sklepow detalicznych znajdujacych si¢ na terenie specjalnie do tego

D. Xardel przygotowanym, na wyznaczonym planie, w ktorego sktad wchodza miejsca uzytku
publicznego (tak jak parking).

M. Struzycki 2000 Nowoczesne zgrupowanie sklepoéw, zakladow gastronomicznych i ustugowych, w ktorego

sktad wchodzi co najmniej kilka sklepow, w tym sklep-kotwica, ktorym moze by¢ hipermarket,
supermarket czy inny sklep z przewaga artykutéw zywnosciowych oraz zaktad gastronomiczny
podstawowego zywienia, prowadzonych przez rézne przedsiebiorstwa.

J. Mikotajczyk 2008 | Zgrupowanie roznorodnych detalicznych jednostek handlowych i ustugowych, prowadzonych
zazwyczaj przez rozne przedsigbiorstwa, stanowigce cato$¢ pod wzglgdem handlowo—
asortymentowo—ustugowym, budowlano—architektonicznym i organizacyjno-
administracyjnym, przystosowane do kompleksowej obstugi klientow.

N. Matysiak 2009 Starannie zaprojektowany zespot detalicznych placowek handlowo-ustugowych, ktory jest

planowany, budowany i zarzadzany jako odrgbna cato$¢ wraz z powierzchniami wspdlnymi,
w tym z przyleglym parkingiem.

Ph. Kotler 2013 Zesp6t handlowych przedsigbiorstw, zaplanowany, rozwijany i zarzadzany jako cato$¢, bedacy
czyja$ wlasnoscia.

C.E. Cloete 2015 | Kompleks architektonicznie zunifikowanych placowek handlowych, ktory jest zaplanowany,
rozwijany, zarzadzany oraz jest w posiadaniu jako jedna jednostka operacyjna.

R. Labuz 2020 | Zwarty kompleks architektoniczno—urbanistyczny, ktory powstal wedlug spdjnego projektu

inwestycyjnego o funkcji gtéwnie handlowej, bedacy budynkiem badz zespotem obiektow
na samodzielnej dzialce, o minimalnej powierzchni najmu brutto (GLA) 5000 m2, sktadajacy
si¢ z co najmniej 10 najemcoéw wraz z parkingiem dla klientow.

Miedzynarodowa b.d. Obiekt handlowy zaplanowany, wybudowany i zarzadzany jako odrgbna catosé, taczacy lokale
Rada Centréw handlowe, ustugowe i czg$¢ wspodlna, o minimalnej powierzchni najmu brutto 5000 m2.
Handlowych (ICSC)

Organizacja b.d. Kompleks sklepow detalicznych i roznych przedsigbiorstw ustugowych, ktory zazwyczaj jest
Wspotpracy projektowany, planowany, budowany i zarzadzany jako jedna jednostka. W wigkszosci
Gospodarczej przypadkow takie kompleksy maja wiasny parking. Caty kompleks, w tym rodzaj handlu
i Rozwoju (OECD) i wielko$¢ placowek, zostal zaprojektowany tak, aby zaspokoi¢ potrzeby populacji w danym

obszarze lub okre§lonej bazy klientow.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: N. Matysiak, Wspdlczesne centra handlowe w Polsce, ,Handel
Wewnetrzny” 2009, nr 6, s. 26-29; S. Dudek-Mankowska, Shopping centres in Warsaw Metropolitan Area, ,, Acta
Universitatis Carlinae” 2010, nr 1-2, s. 36; J. Mikotajczyk, Kreowanie..., op. cit., s. 63; A. Pasek, Centrum handlowe
w strukturze miasta — ,, miasto w miescie” czy ,,wyspa handlowa?”, ,Zeszyty Naukowe. Zblizenia Cywilizacyjne”
2019, nr 15(4), s. 12; M. Struzycki, Koncentracja w handlu a wspélpraca producentow i dystrybutoréw, \Warszawa
2009, Wydawnictwo Instytut Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji, s. 32-36; Ph. Kotler, S. Burton, K.R. Deans,
L. Brown, G.M. Armstrong, Marketing, 9th Edition, Pearson Australia 2013, s. 434; A. Olearczyk, Osrodki handlowe,
Biblioteka IHWiU, Warszawa 1979, s. 7; R. Labuz, Centrum..., 0p. Cit., s. 25; A. Rochminska, Atrakcyjnosé..., op. cit.,
[za:] J. Tarondeau, D. Xardel, Dystrybucja, Assimi Polska, Krakow 1999; S.M. Sutherland, Shopping Center Parking
Problems, [w:] Proceedings of the Oklahoma Academy of Science, 1957, nr 39, https://ojs.library.okstate.edu/, [dostep:
16.04.2021], [za:] J. McKeever, Shopping Centers — Planning Principles and Tested Policies, ,,Urban Land Institute
Technical Bulletin” 1953, nr 20, s. 1-9; L. Scharoun, America at the Mall: The cultural role of a Retail utopia,
McFarland & CO., Jefferson 2012, s. 7.

Celem ujednolicenia terminologicznego Polska Rada Centrow Handlowych

(PRCH)** przyjeta definicie CH jako ,nieruchomosci handlowej, ktora zostata

404 Polska Rada Centrow Handlowych (PRCH) to stowarzyszenie powstate w 2003 roku, bedace jedynym

narodowym partnerem ICSC. PRCH wydaje raporty, prowadzi szkolenia oraz dba o pozytywny wizerunek
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zaplanowana, zbudowana oraz jest zarzadzana jako jeden podmiot handlowy, sktadajacy

2 405

si¢ ze wspolnych czgsci, o minimalnej powierzchni najmu 5000 m oraz sktadajacy

sie z minimum 10 sklepow’*4®.
Okreslenia ,,centrum handlowe” i1 ,,0érodek handlowy” sg traktowane czesto
synonimicznie*?’. Podobnie bywa z terminami ,,centrum handlowe” i ,,galeria handlowa”

— niektérzy badacze, np. M. Twardzik*® czy J.Z. Poptawska*®®

, uzywaja ich wymiennie.
Warto jednak odnotowac, ze w pismiennictwie naukowym mozna spotka¢ rozrdznianie
tych poje¢: galeria handlowa bywa bowiem traktowana jako budynek posiadajacy dwie
badz wiecej kondygnacji, z szerokim wachlarzem punktow handlowo—ustugowych.
Moze funkcjonowaé samodzielnie badz wespo6t z supermarketem czy hipermarketem
i jest wowczas bardzo czesto czescig centrum handlowego®°.

We wszystkich definicjach CH akcentowany jest fakt zgrupowania jednostek

handlowych, traktowanie osrodka jako calosci*'! oraz aspekt planowania (planowosé).

Planowanie to wigze si¢ nie tylko z wielko$cig obiektu, ale i rodzajem jednostek

sektora centréw handlowych. Jest najwigksza w Polsce organizacjg, ktora dziata na rzecz rozwoju sektora
CH. Wigcej: www.prch.org.pl, [dostep: 21.12.2021].

405 W pi$miennictwie z zakresu zarzadzania marketingiem spotykane jest pojecie ,,powierzchni najmu
brutto” (Gross Leasable Area, GLA) bedace miarg stosowang przy wynajmie nieruchomosci
komercyjnych. Oznacza ona powierzchni¢ najmu netto, ktora jest poszerzona o pomieszczenia dodatkowe
(pomocnicze) najemcOéw, np. pomieszczenia socjalne, recepcje, magazyny oraz partycypacje najemcy
w uzytkowaniu powierzchni wspoélnych, np. strefa gastronomiczna, klatki schodowe itp. M. Twardzik,
Centrum handlowe w procesie ksztattowania struktury miasta, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2018, s. 13.

408 A. Rochminska, Atrakcyjrosé..., op. cit., s 25.

407 Terminem ,,0$rodek handlowy” posluguje si¢ na gruncie polskim m.in. E. Maleszyk. Wigcej:
E. Maleszyk, Zarzgqdzanie osrodkami handlowymi w Polsce, ,,Gospodarka Narodowa”, 2002, nr 3;
B. Wojtowicz, Centra handlowe jako miejsca ustug turystycznych w zakresie spedzania wolnego czasu
przez mieszkancow Kielc, ,,Prace Komisji Geografii Przemystu Polskiego Towarzystwa Geograficznego”
2015, 29(3), s. 97-110; B. Pilarczyk, M. Stawiniska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw
handlowych, PWE, Warszawa 2001, s. 162.

48 M, Twardzik, Srodmiejskie galerie i ulice handlowe Slgskich miast — konkurencja czy kooperacja?
(Przykiad Katowic), ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 443, s. 269.
409 J.Z. Poptawska, Rynki, ulice i galerie handlowe. Polityka publiczna wobec miejskich przestrzeni
konsumpcji w Polsce, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2021, s. 105.

40 S, Czerwiniski, Centra handlowe — gléwne problemy badawcze, ,,Studia Miejskie” 2012, nr 8, s. 181.
Warto jednak zauwazyé¢, ze w polskojezycznej literaturze przedmiotu terminy ,.centrum handlowe”
i ,galeria handlowa” stosowane sa czgsto synonimicznie. Por. L. Skowron, Zastosowanie modelowania
Sciezkowego do wyznaczenia przebiegu procesu lojalnosciowego wsrod klientow lubelskich centrow
handlowych, [w:] Badania marketingowe — nowe podejscia oraz metody na wspétczesnym rynku. Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, (red.) K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2014, nr 336, str. 140-151.

411 Oznacza jednoéé pod wzgledem budowlano-architektonicznym. Osrodek zlokalizowany jest w jednym
miejscu oraz na konkretnej dziatce (dziatkach). Jak zauwaza M. Twardzik, ,,poszczegoélne placowki
handlowe i inne uslugowe wchodzace w sktad osrodka nie s3 identyfikowane odrgbnie, ale kompleksowo™.
M. Twardzik, Centra..., op. cit., s. 21.
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handlowo-ustlugowyc oraz og6lng i szczegdtowa lokalizacja. To wazne, poniewaz

w literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ nieplanowane centra handlu, tj. ulice handlowe,
centralne dzielnice handlowe czy zgrupowania handlu wzdhiz drég i autostrad*'.
W rozprawie przyjeto, ze z rezerwa nalezy podchodzi¢ do tych definicji, ktore zwracajg
szczegblng uwage na kompleksowy charakter oferty handlowej, ustugowej
1 gastronomicznej (jako warunek sine qua non) czy aspekt dywersyfikacji oferty
branzowo-ustugowej. Warto bowiem zauwazy¢, ze wyspecjalizowane centra tematyczne
nie zaspokajaja w sposob kompleksowy wszystkich potrzeb klienta. Polemizowa¢ mozna
rowniez z aspektem sklepu-kotwicy (anchor store) jako elementu konstytuujacego
centrum handlowego: w opracowaniu przyjeto zatem, ze istnienie sklepu-kotwicy
(magnesu) nie jest warunkiem koniecznym zaistnienia CH.

Pierwsze badania naukowe podejmujace problematyk¢ CH zostaty
przeprowadzone w latach 40. XX wieku i dotyczyly przede wszystkim aspektow
technicznych, w tym architektonicznych. W literaturze p6zniejszego okresu wskazuje si¢
natomiast na dodatkowe nurty badawcze — lokalizacyjny, ekonomiczno-organizacyjny
oraz behawioralny. Nurt techniczny dotyczy kwestii inzynieryjnych i architektonicznych,
a jego czotowymi przedstawicielami byli V. Gruen oraz L. Smith, autorzy pracy Shopping

414 Ujecie lokalizacyjne wiaze sie z kolei

towns USA: The planning of shopping centers
z okresleniem czynnikow determinujacych umiejscowienie osrodkéw handlowych, a nurt
ekonomiczno-organizacyjny dotyczy sfer produkcji, dystrybucji 1 konsumpcji dobr, jak
rowniez zarzadzania i1 marketingu. Nurt behawioralny bada z kolei zachowania

5

klientow*™®. Intensyfikacja polskich badan nad centrami handlowymi nastapita

na poczatku XXI wieku, co zwigzane byto z pdzniejszym pojawieniem si¢ CH w Polsce.

412 W tym kontekscie ustuga rozumiana jest jako ,,produkt niematerialny, oferowany niezaleznie od dobr
materialnych, posiadajacy odrgbna ceng i stanowiacy zrodto dodatkowych przychodow przedsigbiorstwa”.
Nie jest zatem traktowana jako ,.$wiadczenie przedsiebiorstwa handlowego adresowane do klienta
i dotgczane do produktu materialnego”. Wiecej: B. Borusiak, Dywersyfikacja produktowa jako zZrédio
innowacyjnosci modeli biznesu przedsiebiorstw handlu detalicznego, [w:] Modele biznesu w handlu
detalicznym, (red.) M. Stawinska, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010,
s. 117.

413 M. Twardzik, Centra..., op. cit., s. 19.

414V, Gruen, L. Smith, Shopping Towns USA — The planning of shopping centers, Reinhold Publishing
Corporation, New York 1960.

15 |bidem, s. 175-179 .
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Podstawowa funkcja centrum handlowego jest handel. Wsrdod pozostatych warto

wyrozni¢: funkcje ustugowa*®, rozrywkowa*'’, rekreacyjng*'®

419

, hotelowa, biurowa
czy mieszkaniowg™”. W literaturze przedmiotu podaje si¢ co najmniej sze$¢ funkcji, jakie
pehi sam sektor centrow handlowych*?: (1) funkcja konsumencka — centra handlowe
umozliwiaja korzystanie z placowek handlowych, (2) funkcja zatrudnienia*?! — petniag
istotng role¢ w utrzymaniu i tworzeniu nowych miejsc pracy, (3) funkcja architektoniczno-
urbanistyczna — sg elementem struktury zagospodarowania i1 stanowig o tadzie
przestrzennym, (4) funkcja centralna — stanowig o centralnos$ci 1 randze miasta, osiedla
czy dzielnicy, (5) funkcja dochodowa — bedac ptatnikiem podatkdéw, maja duze znaczenie
dla dochodoéw budzetu miasta, (6) funkcja kulturowa — zaspokajajg potrzeby zwigzane

ze spedzeniem wolnego czasu i realizujg cele integracyjne*??.

46 We wspolczesnych centrach handlowych klient spotka sie z wieloma przyktadami ustug
pozahandlowych, np. ustugi fryzjerskie, pralnicze, kosmetyczne, medyczne, bankowe czy zwigzane
z opieka nad dzie¢mi.

417 Klienci mogg postrzega¢ wizyte w CH jako forme rozrywki. Y.H. Kim, M.Y. Lee, Y.K. Kim, A new
shopper typology: Utilitarian and hedonic perspectives, ,,Journal of Global Academy of Marketing” 2010,
nr21(2), s. 102-113.

418 Wérod ushug rekreacyjnych mozna wyrdzni¢ m.in. lodowiska (np. ,,Libero” w Katowicach), kino
(,,Westfield Arkadia”), place dla dzieci (,,Forum” w Gliwicach), czy wystawy sztuki (,,Hala Koszyki”).
419 N. Matysiak, Wspdiczesne centra..., 0p. Cit., s. 29.

420 T, Kaczmarek, Rozwdj, struktura przestrzenna i funkcje centrow handlowych w Polsce, [W:] Ludnosé,
Mieszkalnictwo, Ustugi: w 70. rocznice Profesora Jerzego Dzieciuchowicza, E. Klima (red.),
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.odz 2014, s. 256-257.

421 Sektor centrdw handlowych w Polsce zatrudnia bezposrednio i posrednio okoto 400 tys. pracownikow,
z czego okoto 14-24 tys. 0sob pracuje bezposrednio dla wiascicieli centréw handlowych. Wiecej: Deloitte,
Rynek pandemii Covid-19 na polski rynek centrow handlowych, www2.deloitte.com, [dostep: 7.11.2021].
422 |stota funkcji konsumenckiej wynika z prawa obywateli do korzystania z placéwek handlowych i wigze
si¢ z wymaganiami dotyczacymi warunkow i standardow, ktore musi spetniac¢ kazda placowka handlowa.
Funkcja zatrudnienia dotyczy zarowno tworzenia nowych miejsc pracy, jak i ich likwidacji.
Cho¢ pojawienie si¢ CH w tkance miejskiej moze wplyna¢ na zatrudnienie oso6b pracujacych
w mniejszych formatach handlu, warto wyr6zni¢ znaczacg role sektora CH w zwiekszeniu liczby osob
zatrudnionych — budowa centrum, jego komercjalizacja i realizacja zroznicowanych funkcji angazuje inne
przedsiebiorstwa. Funkcja architektoniczno-urbanistyczna dotyczy uczestniczenia w  rozwoju
przestrzennym miasta oraz negatywnego badz pozytywnego wplywu na ksztalt zurbanizowanego
krajobrazu. W tym miejscu warto wskaza¢ znaczenie CH w procesie rewitalizacji zdegradowanych
obiektow w Polsce, co doskonale ilustrujg liczne przyklady, takie jak: ,Hala Koszyki” (dawna hala
targowa), ,,Silesia City Center” (dawna kopalnia ,,Gottwald” i ,Kleofas”), ,.Sfera” (dawne fabryki
wlokiennicze), ,,Stara Przedzalnia” (stare zaktady przedzalnicze w Zyrardowie). Istotng funkcjg centrow
handlowych jest funkcja centralna. Jak wskazuje T. Kaczmarek, lokalizacja, zréznicowanie oferty
oraz wielkos¢ obiektu stanowia o stopniu centralnosci placowki handlowej. Podazajac tym nurtem,
w literaturze przedmiotu dzieli sie centra handlowe na obiekty dzielnicowe, miejskie, aglomeracyjne
oraz mezo- czy nawet makroregionalne. Co wazne, miasto, dzigki uruchomieniu centrum handlowego
o duzym znaczeniu, moze sta¢ si¢ atrakcyjnym punktem do migracji zakupowych (np. ,,Silesia City Center”
w Katowicach, ,,Sfera” w Bielsku-Biatej czy ostrawska ,,Nova Karolina”). Ostatnia z wymienionych
funkcji centrow handlowych, funkcja kulturowa, wigze si¢ z przejmowaniem przez te obiekty 1ol placowek
ushug spotecznych i organizacja wydarzen marketingowych. Quasi-publiczny charakter CH oraz deficyt
atrakcyjnych przestrzeni publicznych w mieécie, spowodowaty wiekszy naptyw ludzi do duzych osrodkoéw
handlowych oraz wykorzystanie tego przez wilascicieli i zarzadcow centrow handlowych poprzez
organizowanie roznego rodzaju eventow. T. Kaczmarek, Rozwdj ..., op. Cit., S. 256-268.
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W  pi$miennictwie odnalezé mozna zrdznicowane klasyfikacje CH.
W poczatkowym etapie rozwoju centrow handlowych, obiekty klasyfikowano przede
wszystkim na podstawie zasiegu oddziatywania®?®. Tym samym dzielono o$rodki na*?*:
(1) osiedlowe, (2) lokalne, (3) regionalne, (4) ponadregionalne. S. Dudek-Mankowska
proponuje podzial na tradycyjne i specjalistyczne (profilowane) centra handlowe*?.
Tradycyjne obiekty skladaja si¢ z supermarketu badz hipermarketu oraz pasazéw
ze sklepami roznych branz, natomiast specjalistyczne to parki handlowe, outlety badz
centra tematyczne*?°.

W miar¢ rozwoju obiektow, Migdzynarodowa Rada Centrow Handlowych
(International Council of Shopping Centers, ICSC) zaktualizowala powyzszy podziat
wyrdzniajac cztery dodatkowe rodzaje, tj. centrum mody (l/ifestyle center), power

A27

center®?’, centrum tematyczno-rozrywkowe (themelfestiwal center) i outlet*?8, tworzac

tym samym typologi¢ charakterystyczng dla USA*%,

423 Angielski termin catchment area odnosi si¢ do liczby mieszkahcéw danego obszaru, mogacych byé
potencjalnymi klientami danego osrodka handlowego. Zasi¢g oddziatywania zazwyczaj podawany jest
w konkretnym czasie dotarcia do obiektu, tj. 15, 30, 60 minut. W literaturze przedmiotu mozna dodatkowo
napotka¢ termin prime catchment, co oznacza obszar, z ktérego klienci generuja 60-80% sprzedazy.
Wigcej: J. Mikotajczyk, Kreowanie..., op. cit., s. 75-76.

424 J. Mikotajczyk, Kreowanie..., op. Cit., S. 76.

425 Dziatalno$¢ osiedlowych centréw handlowych skupiona jest na zaspokojeniu podstawowych potrzeb
klientow z najblizszego otoczenia. Lokalne centra handlowe sg zazwyczaj wigksze i posiadaja szerszg
oferte¢ anizeli centra osiedlowe. Procz supermarketu i drogerii, typowych dla osiedlowych centrow
handlowych, oferujg niejednokrotnie zakupy w sklepach dyskontowych. Lokalne sklepy nalezy odroznié
z kolei od regionalnych o$rodkow. Te ostatnie proponujg odwiedzajacemu szeroki zakres oferty handlowej
i ustugowej, a ich gldownymi najemcami, procz supermarketu, sg sklepy odziezowe oraz dyskontowe sklepy
wielobranzowe. W pismiennictwie wyrdznia si¢ ponadto ponadregionalne centra handlowe — odznaczaja
si¢ one takim doborem najemcow, ktory w jak najwickszym stopniu przyciagnie klientéw z duzego obszaru.
J. Mikotajczyk, Kreowanie..., op. Cit., S. 76.

426 5§, Dudek-Mankowska, Shopping..., op. cit., s. 37.

427 Power center sklada si¢ z trzech badz wiecej duzych sklepoéw detalicznych z parkingiem.
Wigcej: L. Schatzman, Matabolizing Obsolescence: Strategies for the Dead Mall, University of Illinois,
Urbana 2013, www.core.ac.uk, [dostep: 10.12.2021], s. 25.

428 Qutlet to rodzaj CH zlokalizowanego zazwyczaj poza miastem, oferujgcego asortyment w nizszych
centach. Zasadniczo outlet nie posiada sklepu — kotwicy. M. Pitt, Z.N. Musa, Toward defining shopping
centres and their management systems, ,,Journal of Retail & Leisure Property” 2009, nr 8(1), s. 43.

429 Centra mody wyréznia bogata oferta butikow z wyselekcjonowang odzieza, wlaczajac w to rowniez
projektantow oraz dyktatorow mody. Urozmaiceniem tych sklepéw jest oferta gastronomiczno-
rozrywkowa. Centra mody czgsto proponuja odwiedzajacym oryginalng architekture samego budynku i sa
zlokalizowane na obszarze ze stosunkowa duza sila nabywcza. Kategoria power center nie znalazta
dotychczas polskiego odpowiednika w literaturze przedmiotu, co zapewne wynika z faktu braku takiego
typu centrum handlowego w Polsce. Power center to kompleks, ktory sktada si¢ zazwyczaj z kilku
wielkopowierzchniowych  sklepéw, a jego dopelieniem jest oferta matych  sklepoéw
z wyselekcjonowanymi produktami. Czestymi najemcami power centers sg sklepy dyskontowe
oraz category Killers, czyli sklepy, ktore oferujg bogaty zakres produktéw jednej kategorii w bardzo
atrakcyjnych cenach. Odmiennym typem centrow handlowych sg centra tematyczno-rozrywkowe. Ten typ
obiektow wyrdznia si¢ réwniez ciekawa architektura, bedaca zarazem atrakcja turystyczna. Glownymi
najemcami takich centrow sg zazwyczaj lokale restauracyjne, kawiarnie oraz przedsigbiorstwa oferujace
ustugi rozrywkowe. Co znamienne, centra tematyczno-rozrywkowe mieszcza si¢ bardzo czgsto
w zrewitalizowanych, zabytkowych budynkach. W klasyfikacji znajduja swe miejsce takze centra
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Centra handlowe mozna réwniez podzieli¢ ze wzgledu na faze¢ cyklu zycia
produktu, w tym przypadku osrodka handlowego®®. Nalezy nadmieni¢, ze CH mozna
potraktowac jako produkt, ktory poddany jest cyklowi zycia i przechodzi przez cztery
fazy: (1) wprowadzenie produktu na rynek (innowacja), (2) wzrost (przyspieszony
rozwdj), (3) dojrzatoéé (4) faze schytkowa (spadek)**!. Okreslenie fazy, w ktorej znajduje
si¢ CH determinujg**? (1) wiek CH, (2) poziom konkurencji, (3) zmiany rynkowe
oraz (4) zmiany w zachowaniach klientow. Spadek wartosci CH, wynikajacy ze starzenia
si¢ budynku, czynnikow ekonomicznych czy zmian w obszarze konkurencji, prowadzi
do przejscia do kolejnego etapu cyklu zycia. W fazie dojrzatosci identyfikuje si¢ silng
konkurencj¢ pomiedzy centrami handlowymi tego samego typu. Kazde CH ma bazg
lojalnych klientéw, intensyfikuje dziatania marketingowe, przeprowadza zmiany badz
renowacje. W tym czasie istnieje ryzyko przej$¢ niektorych najemcoéw do innych CH.
Wzrost dochodu netto CH moze by¢ hamowany poprzez powstajace nowe CH, a wigc
nasilajaca si¢ w sektorze konkurencje. W fazie schylkowej wiasciciele przeprowadzaja
ztozone prace w zakresie zmiany obiektu badz decyduja si¢ na jego sprzedaz.
Realizowana jest wowczas jedna z czterech strategii: (1) strategia przebudowy,
(2) strategia rozwigzania umoéw z nierokujacymi najemcami, (3) strategia konwersji,
np. na kampus uniwersytecki, szkote, centrum medyczne, kongresowe, czy dystrybucyjne
badz (4) strategia sprzedazy obiektu*®®,

Badacze klasyfikuja CH rowniez wedtug tzw. Zywotnosci obiektu, rozumianej
przez pryzmat wynajetej przestrzeni*®*. Wyroznia sie w ten sposob (1) CH zywotne (vital)
— ktoérych wskaznik pustostanéw osigga maksymalnie poziom 9,9%, (2) CH zmagajace

si¢ z trudno$ciami (struggling) — ze wskaznikiem pustostanow pomigdzy 10 a 33,9%,

(3) CH o wysokim stopniu zdegradowania (greyfield) — ze wskaznikiem pustostanow

wyprzedazowe. Sa zlokalizowane zazwyczaj na obrzezach miast i nie posiadaja gldownych najemcoéw
(anchors). J. Mikotajczyk, Kreowanie..., op. cit., . 76-78; S. Peter, V. Anandkumar, Deconstructing...,
op. cit., s. 9.

430 Koncepcja CH jako produktu zostanie opisana w dalszej cze$ci pracy.

431 J.R. Lowry, The Life Cycle of Shopping Centers, ,,Business Horizons” 1997, January—February, s. 79;
B. Borusiak, Modele..., op. cit., s. 203-204.

432 A 1. Nicoleta, D.D. Cristian, The life cycle of shopping centers and possible revitalisation strategies,
,Annals of the Faculty of Economics” 2009, nr 12(1), s. 540.

433 |bidem, s. 539-540.

43 Co symptomatyczne, jedna z pierwszych oznak obumierania CH jest rozwigzanie wspétpracy z jednym
lub wigksza liczbg tzw. sklepéw — kotwic. Kiedy kotwice si¢ zamykaja, CH ma czgsto problem
ze znalezieniem nowej kotwicy, a niejednokrotnie skutkuje to rdwniez zamknieciami innych najemcow,
co niekiedy ma znamiona efektu domina. M. Imeri, The transformation process of community
and neighbourhood shopping centers into retail urban voids: the case of Ankara, http://etd.lib.metu.edu.tr,
[dostep: 5.12.2021].
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pomiedzy 40% do 69,9% oraz (4) CH wymarte (dead malls) — ze wskaznikiem
pustostanow powyzej 70%*%°.
W tabeli 3.2. zaprezentowano klasyfikacje centréw handlowych spotykane

w literaturze przedmiotu.

Tabela 3.2. Klasyfikacja centrow handlowych

Kryterium Wyszczegolnienie

Fazy cyklu zycia (1) CH w fazie otwarcia, (2) CH w fazie wzrostu, (3) CH w fazie dojrzatosci,
(4) CH w fazie schytkowej, (5) dead mall.

Lokalizacja (1) out of centre, (2) out of town, (3) edge of centre.

Rodzaj inwestycji (1) greenfield, (2) brownfield.

Stopien sprofilowania (1) tradycyjne centra handlowe, (2) profilowane centra handlowe:

(3) centra tematyczne? (theme-oriented centers), (4) centra fabryczne (factory outlet
center), (5) parki handlowe (retail parks).

Generacja I generacja, 11 generacja, Il generacja, IV generacja, V generacja.

Wskaznik pustostanow (1) CH zywotne (vital), (2) CH zmagajace si¢ z trudnosciami (struggling),
(3) CH o wysokim stopniu zdegradowania (greyfield), (4) CH martwe (dead mall).

Wielkosé CH (1) mate (5 000 —19 999 m2), (2) $rednie (20 000 — 39 999 m2), (3) duze (40 000 —
79 000 m2) oraz (4) bardzo duze megamalle, (powyzej 80 000 m2).

Zasig¢g oddziatywania (1) osiedlowe (neighbourhood shopping centers), (2) lokalne (community shopping

centers), (3) regionalne (regional shopping centers), (4) ponadregionalne
(superregional shopping centers).

Zakres funkcjonowania (1) wielofunkcyjne centra handlowe, (2) centra handlowe z ograniczonym
zakresem asortymentu i ustug, zlokalizowane w centrach miast,
(3) specjalistyczne centra handlowe.

Charakter rozwigzan (1) zakryte, czgéciowo zakryte, otwarte, (2) jednopoziomowe, wielopoziomowe,
architektonicznych (3) naziemne, podziemne, nadziemne, (4) w ksztalcie prostokata, liter L,T,U,
w ksztalcie dziedzinca, promenady, warstwowe, sektorowe.

2Centra tematyczne to zaplanowane kompleksy, ktore posiadaja waski, ale gleboki asortyment z danej kategorii. Wigcej: J. Lambert,
One Step Closer to a Pan-European Shopping Center Standard, www.icsc.com, [dostep: 21.12.2021].

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: M. Twardzik, Centrum..., op. cit, s. 38-40; J. Lambert, One Step...,
op. cit., s. 40; F. Krizan, J. Kunc, K. Bilkova, M. Novotna, Transformation and Sustainable Development of Shopping Centres: Case
of Czech @nd Slovak Cities, ,Sustainability” 2022, nr 14(1), s. 8-9; F. Krizan, J. Kunc, K. Bilkova,
P. Barlik, Z. Silhan, Development and classification of shopping centres in Czech and Slovak Republics: A comparative analysis,
»AUC Geographica” 2017, nr 52(1), s. 21-22; R. Labuz, Centrum..., 0p. cit., s. 26.

Opisujac rozne typy centrow handlowych, nalezy dopetni¢ klasyfikacje o inne
osrodki handlowe. Sa to: budynki wielofunkcyjne (mixed-use)**® oraz centra handlowe
typu convenience. Coraz wigkszym zainteresowaniem klientéw cieszg si¢ budynki
wielofunkcyjne. Jak zauwaza S. Ledwon, tym mianem okresla si¢ obiekty, ktore spetniaja
trzy r6zne funkcje (np. handel, rozrywka, biura, hotele, mieszkania, sport, kultura,

rekreacja itp.)**". Polskimi budynkami mixed-use jest na przyktad poznanski ,,Stary

4% Zagadnienie martwych centréw handlowych zostanie poruszone przez autora rozprawy w osobnym
artykule. P. Krowicki, Pandemia..., op. cit.

46 Wielofunkcyjnoéé nie jest czym§ nowym w rozwoju handlu. Jak pisze M. Twardzik, juz
w XIX-wiecznych pasazach handlowych (arkadach) pojawiaty si¢ liczne restauracje, kawiarnie,
apartamenty, teatry czy biura. M. Twardzik, Centra..., op. cit., s. 23.

47°S. Ledwon, Przeksztalcenia obszaréw srédmiejskich z udziatem funkcji handlowej, [w:] Wybrane
zagadnienia rewitalizacji miast, (red.) P. Lorens, J. Martyniuk-Pgczek, Urbanista, Wydawnictwo
Urbanista, Gdansk 2009, s. 39.
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Browar”, katowicki ,,Supersam”, wroctawska ,Renoma”, 16dzki ,,Monopolis”
czy warszawskie ,,Centrum Praskie Koneser” . Odmiennym przyktadem sa centra
handlowe typu convenience (strip mall), ktore wyrdznia mata powierzchnia (2—7 tys. m2)
oraz lokalizacja w mniejszych miejscowosciach. Najemcy takich obiektow starajg si¢
odpowiada¢ na najwazniejsze potrzeby klientéw, a ich asortyment reprezentuje czgsto
nizsza potke cenowa*,

Klasycznymi, ponadczasowymi kryteriami typologii centrow handlowych
pozostaja lokalizacja i wielko$¢ obiektu, co §wiadczy o bardzo waznej roli tych
czynnikow. W rozprawie przyjeto, ze w klasyfikacji coraz wigksze znaczenie bedzie

439 centrum

miata faza cyklu zycia produktu, determinujac zaré6wno atrakcyjnos¢ oferty
handlowego (perspektywa klienta) oraz potrzebe przeprowadzenia zmian (przebudowa)
obiektu (perspektywa zarzadcy). Koncepcja cyklu zycia centrum handlowego jest
uzyteczna w analizie pojawiania si¢ oraz upadku réznych formatéw osrodkow
handlowych*. Stosowane kryteria nie zawsze pozwalaja w sposob jasny i klarowny
zakwalifikowa¢ przynalezno$¢ obiektu do konkretnego typu centrow handlowych —
zdarzajg si¢ bowiem takie centra handlowe, ktore posiadaja cechy réznych kategorii**.
Warto réwniez zaznaczy¢, ze najczesciej stosowang typologia CH jest podziat wedlug

kryterium generacji, co zaprezentowano w tabeli 3.3.

Tabela 3.3. Generacje centréw handlowych

Rodzaj .
Gen. | Cechy charakterystyczne dzialaljnoéci Lokalizacja | Przyklad
1 2 3 4 5

| Dominujaca rola super- badz hiper- marketu handlowa obrzeza CH ,,Ursynow”,
jako magnesu, sklepu-kotwicy (anchor). ustugowa miast CH ,,Dgbréwka”,
Magnes zajmuje ok. 60—70% powierzchni CH ,,Kometa”,
catego centrum handlowego. Lokalizacja CH ,,Auchan”
zazwyczaj odlegla od centréw miast. w Gdansku

43 M. Gebarowski, D. Siemieniako, Targi rynku nieruchomosci handlowych w $wietle badarn metodg
obserwacji uczestniczgcej, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 9, s. 34-35.

439 Atrakcyjno$¢ oferty dotyczy ,stosunku korzysci, jakie przynosi nabywcy oferowany produkt
do ,,ucigzliwosci” tacznych kosztow jego nabycia i eksploatacji.” R. Niestrdj, Zarzgdzanie..., 0p. Cit., S. 86.
40 ] R. Lowry, The Life Cycle..., op. cit., s. 78.

41 ). Wawrzyszuk, Rola najmu w zarzqdzaniu wielkopowierzchniowym obiektem handlowym, Rozprawa
doktorska napisana pod kier. prof. zw. dra hab. H. Gawrona, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu,
Poznan 2009, s. 34.
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c.d. Tabeli 3.3.

1 2 3 4 5
1 Obiekt ztozony z supermarketu handlowa obrzeza CH ,,Flora”
Iub hipermarketu, kilku sklepow ushugowa miast w Pradze
wielkopowierzchniowych oraz zespotu rozrywkowa Dom Mody ,,Klif”
80-100 placowek. w Warszawie
CH ,,Turzyn”
w Szczecinie
11 Obiekt ztozony z hipermarketu, duzej galerii handlowa, centralne CH ,,Novy Smichov”
sklepow, kompleksu kinowego oraz ustugowa, dzielnice w Pradze
gastronomicznego i sporej czesci sportowo- rozrywkowa, miast CH ,,Palladium”
rekreacyjnej, zlokalizowany najczesciej rekreacyjna w Pradze,
w centrum miasta. ,Pasaz Grunwaldzki”
we Wroctawiu,
CH ,,Bonarka”
w Krakowie
v Obiekt o  rozbudowanych  funkcjach | handlowa, najczesciej CH ,,Sfera”
rozrywkowo-rekreacyjnych, z czgsécig | ustugowa, centralne w Bielsku-Biatej,
biurowo-hotelows. rozrywkowa, dzielnice Manufaktura
rekreacyjna, miast w Lodzi
kulturalna, Ztote Tarasy”
mieszkaniowa, w Warszawie,
biurowa
\V »Miasto w mieécie”. Staranne podejscie | handlowa, niezalezne ,Mall of America”
do  architektury i aranzacji  wnetrz, | ustugowa, od miasta w Bloomington
rozbudowany plan marketingowy, | rozrywkowa, (Minnesota),
wielofunkcyjnosé, obecnos¢ osiedli | rekreacyjna, »Mall of Asia”
mieszkaniowych, hoteli, specjalistycznych | kulturalna, w Pasay (Filipiny),
ustug takich jak przedszkole, ztobek, ustugi | mieszkaniowa, »Dubai Festival City
medyczne. biurowa Mall”

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: N. Matysiak, Wspélczesne centra..., op. cCit., s. 26-29; K. Heffner,
M. Twardzik, Spoleczne oddzialywanie nowoczesnych centréow handlowo-ustugowych na mate miasta w zewnetrznej
strefie aglomeracji slgskiej, [w:] Nowoczesne instrumenty polityki rozwoju lokalnego — zastosowanie i efekty w matych
miastach, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2013, s. 97; K. Cyran, S. Dybka,
Centra handlowe jako wyznacznik wspotczesnych trendow w handlu i konsumpcji, ,,Zeszyty Naukowe Ostroteckiego
Towarzystwa Naukowego” 2013, nr 27, s. 234; A.l. Szymanska, M. Ptaziak, Rozwdj centrow handlowych w Polsce
ze szczegolnym uwzglednieniem galerii spotecznosciowych, ,Przedsigbiorczo$¢ — Edukacja” 2018, nr 14, s. 193;
A. Pasek, Centrum..., op. cit., s. 15; A. Stec, K. Sarzynski, Centra handlowe a gospodarka miasta na przykfadzie
Krakowa, ,,Optimum. Studia Ekonomiczne” 2017, nr 6(90), s. 218; K. Heffner, Oddzialywanie centréw handlowych
na przeksztatcenia strefy zewnetrznej metropolii w wojewddztwie Slgskim, ,,Prace Naukowe UE we Wroctawiu” 2015,
nr 408, s. 103-104.

Podziat centréw handlowych wedlug ujecia generacyjnego jest bardzo czesto
stosowang przez badaczy typologia CH. Podstawa do zakwalifikowania danego obiektu
do konkretnej grupy jest zakres oferty. Analiza poszczegélnych etapow ewolucji
strukturalno-funkcjonalnej centrow handlowych dotyka stricte zagadnienia historii

rozwoju tych obiektéw. Problematyka ta zostanie poruszona w kolejnej czgsci rozprawy.
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3.2. Geneza i rozwdéj centréw handlowych

Idea centrum handlowego nie powstalaby bez zmian spoteczno-gospodarczych,
u podstaw ktérych znalazty si¢ procesy industrializacji 1 urbanizacji oraz rozwoj

442

konsumpcjonizmu B. Kucharska wskazuje na istotny w tym zakresie trend

3

umasowienia konsumpcji*®, ktora przejawia sie gtéwnie poprzez standaryzacije

produktow, a tym samym prowadzi do homogenizacji konsumpcji. Determinantg
tworzenia centrow handlowych jest zatem homogenizacja konsumpcji par excellence***.

Koncepcja CH jest stosunkowo nowa, gdyz ta forma koncentracji handlu zaczgta
si¢ ksztattowac dopiero na poczatku XX wieku. Prototypy centrow handlowych byly
dalekie od wspodtczesnych os$rodkow — rdéznily si¢ stopniem organizacji,
a charakteryzowat je brak konkretnego pomystu na uklad przestrzenny placoéwek
handlowych*®. Na przestrzeni lat sposob myslenia o CH, jak i ich rozwigzania
architektoniczne, ewoluowaty.

Wedtug wielu badaczy centra handlowe maja wiele wspdlnego z grecka agorg,
rzymskim forum romanum czy rynkami miejskimi, w ktérych wtasnie rozwijat si¢ handel
oraz zycie lokalnej spoteczno$ci®®. Juz w starozytnych i $redniowiecznych miastach
w Europie wystepowaty hale targowe, jak np. Hale Trajana w Rzymie z poczatku Il wieku
n.e. czy sukiennice w Ypres, bedace jednym z najwigkszych tego typu obiektéw o funkcji
handlowej $redniowiecznej Europy**’.

Warto odnotowac, ze w XVIII wieku pojawil si¢ nowy typ budynku handlowego
— zadaszony targ. Flagowym przykladem takiego osrodka jest oksfordzki ,,Covered
Market”, ktory zostal wybudowany w 1774 roku. W 1784 roku zostaty otwarte w Paryzu
»Les Galeries de Bois” — galerie z arkadami, ktore zawieraty butiki, kawiarnie i1 lokale

rozrywkowe**®,

M2 G, Makowski, Swigtynia konsumpcji. Geneza i spoleczne znaczenie centrum handlowego,
Wydawnictwo TRIO, Warszawa 2003, s. 162.

43 B. Kucharska, Trendy w zachowaniach konsumentéw jako uwarunkowanie innowacji w handlu
detalicznym, ,,Studia Ekonomiczne” 2014, s. 225.

444 Centra handlowe na catym $wiecie s3 w duzej mierze podobne do siebie. W r6znych pafistwach znajomy
wydaje sie uktad funkcjonalno—przestrzenny. K. Wtodarczyk, Przejawy globalizacji konsumpcji w zyciu
codziennym Polakéw — homogenizacja czy heterogenizacja konsumpcji?, ,,Studia Ekonomiczne” 2016,
nr 254, s. 267.

45§, Czerwinski, Centra..., op. Cit., s. 173.

46 A, Basinska-Zych, A.P. Lubowiecki-Vikuk, Zachowania..., op. cit., s. 153; S. Ozturk, O. Isinkaralar,
F. Kesimoglu, An Assessment on Shopping Centers as Consumption Places, ,,Journal of Engineering
and Sciences” 2021, nr 7(1), s. 67.

47 R. Labuz, Centrum..., Op. Cit., s. 36-37.

448 |bidem, s. 39.
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Waznym momentem w historii rozwoju nowoczesnych form organizacji handlu
byto pojawienie si¢ w XIX wieku hali targowej. Jej cechg charakterystyczng byla zeliwna
konstrukcja oraz nowe rozwigzania sanitarne (toalety z biezaca woda i kanalizacja
oraz chtodzone magazyny)*?°. Swoistym wzorem dla innych europejskich budowli byly
paryskie ,,Hale Centralne”, sktadajace si¢ z 10 pawilonéw poprzedzielanych zadaszonymi
uliczkami. Jak pisze R. Labuz, stanowily one esencje zycia miejskiego*>°.

Za prekursorow wspoétczesnych centrow handlowych uwaza sie XIX-wieczne
pasaze handlowe, galerie oraz domy towarowe. Pasaze handlowe (arkady)**, budowane
zarowno w Europie jak i Stanach Zjednoczonych, stanowity przeznaczong dla pieszych
zadaszong przestrzen, usytuowang wewnatrz zabudowy mieszkaniowej. Pierwszym
pasazem byt oddany do uzytku w 1791 roku paryski ,,Passage Feydeau”, a najstynniejsza
tego typu budowla okazat si¢ z kolei ,,Arcade Burlington” z 1819 roku. Z czasem
powstaty tzw. galerie, czyli rowniez zadaszone obiekty, ale przypominajace plac,
powstale na skrzyzowaniu kilku pasazy. Galerie byly podwyzszane o kolejne
kondygnacje, uzupehiane tez o nowe funkcje*°?,

Okresem powstawania doméw towarowych i handlowych, stanowigcych
wlasciwy pierwowzor CH, byta niewatpliwie epoka kolonializmu. To wtedy zrodzita si¢
potrzeba sktadowania towarow w bezpiecznych miejscach, ktorych duza powierzchnia

pozwalata na szybsze ich uptynnianie. Wielkie domy towarowe*>®

zaczgto otwieraé juz
w XIX wieku. Regularne godziny pracy, punkty pakowania towardw, specjalistyczne
1 egzotyczne produkty, profesjonalny przeglad proponowanej oferty — wszystko

to czynilo dom towarowy miejscem narodzin wspdiczesnego konsumpcjonizmu.

449 M. Omilanowska, Swigtynie handlu. Warszawska architektura komercyjna doby wielkomiejskiej,
Instytut Sztuki PAN, Warszawa 2004, s. 16.

40 R, Labuz, Centrum..., 0p. Cit., s. 39.

41 Genezg powstania pasazu bylo potaczenie i zadaszenie dwoéch ulic miasta, a gtéwng jej czescig byt
wlasnie pasaz, wokot ktorego zlokalizowane byty rézne punkty handlowe. Co wazne, taka przestrzen byla
niezalezna od warunkéw atmosferycznych. M. Twardzik, Centra..., op. Cit., s. 23-25.

452 |bidem, s. 41.

453 Dom towarowy oferuje produkty wielu branz — rézni si¢ tym samym od domu handlowego, ktory
prowadzi sprzedaz towaréw o podobnym asortymencie. Jak zauwaza M. Twardzik, ,cecha
charakterystycznag domow handlowych jest glgboka specjalizacja w obstudze jednego segmentu
nabywcoé6w” (np. domy meblowe). M. Stawinska traktuje dom handlowy jako odmiang domu towarowego
— wedtug badaczki, dom towarowy oferuje towary kilku branz, podczas gdy w domu handlowym sprzedaje
si¢ towary z dwoch lub wigcej branz, a co najmniej jedna z nich obejmuje gleboki asortyment towarow.
Wydaje si¢ zatem, ze powszechne stosowanie terminu ,,dom handlowy” dla niektérych obiektéw jest btedne
— na przyktad Dom Handlowy ,,Jubilat” w Krakowie czy Dom Handlowy ,,Klimczok” w Bielsku-Bialej.
Wigcej: M. Stawiniska, Rodzaje modeli biznesu w handlu detalicznym, [w:] Modele biznesu w handlu
detalicznym, (red.) M. Stawinska, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010,
s. 85-86; M. Twardzik, Centra..., op. cit., s. 25; www.jubilat.com.pl, www.spolembb.com/klimczok,
[dostep: 13.04.2020].
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Juz wtedy wizycie w takim domu handlowym towarzyszyly przyjemnos$¢, ucieczka
od trudéw codziennoéci oraz powazanie innych 0s6b*®*. Flagowymi domami

»455 w Londynie,

handlowymi w Europie byly wowczas: ,,KaDeWe” w Berlinie, ,,Harrods
,,.Bon Marché” we Francji oraz ,,Sockmann” w Helsinkach*°®.

Na poczatku XX wieku w USA pojawity si¢ nowe typy obiektow handlowych —
supermarket i hipermarket. Punktem zwrotnym w ich genezie byta innowacja w zakresie
samoobstugi sieci sklepow ,,Piggly Wiggly” w Memphis. Rozwigzanie to zostato
wprowadzone w 1916 roku i zaowocowato olbrzymim rozrostem sieci sklepéw — w ciggu
czterech lat przedsiebiorstwo otworzyto 1000 podobnych punktow. Pierwszy
supermarket zostat zbudowany w 1930 roku w Nowym Yorku i posiadal powierzchnig
560 m2. Hipermarkety, réznigce si¢ od supermarketow powierzchnig handlu powyzej
2500 m2, rozwijaty si¢ w Europie od lat 60. XX wieku. Pierwszym z nich byt
,,SuperBazar”, oddany do uzytku w 1961 w Belgii*’.

Roéwnolegle otwierane byly pierwsze centra handlowe w Stanach Zjednoczonych.
Za protoplaste CH uwaza si¢ wybudowane w 1916 roku w Lake Forest ,Market
Square”*®8, Obiekt ten przypominal bardziej dzielnice handlowa niz dzisiejsze CH, stad

459 a bylo nim

wedlug innych zrédet pierwsze centrum handlowe powstato w 1923 roku
regionalne ,,Country Club Plaza” w Kansas City. Budynek nawigzywatl do hiszpanskiego
stylu kolonialnego i w 1924 roku sktadat si¢ juz z 37 sklepow*®.

W rozwoju centrow handlowych znaczaca role odegral cytowany juz V. Gruen,
autor architektonicznej koncepcji CH. Rekomendowal on, aby jego przestrzen
przypominata tereny publiczne srodmiescia, co miato sprzyja¢ impulsywnym zakupom.
Co warte podkreslenia, V. Gruen zaprojektowal pierwsze regionalne zamknigte centrum

handlowe, wybudowane w 1956 roku w Edina w stanie Minnesota, ,,Southdale

44 M. Siekierka, Centrum handlowe jako osrodek ewolucji konsumpcji oraz komunikacji spotecznej,
,Forum Socjologiczne” 2013, nr 4, s. 160.

4% W ,,Harrods” zamontowano pierwsze schody ruchome w Europie. Zostaly zaprezentowane publicznie
16 listopada 1898 roku. M. Twardzik, Centra..., op. Cit., s. 26.

46 Obecnie obserwuje si¢ schylek tej formy handlu detalicznego, do czego zapewne przyczynito sie
pojawienie sie centrow handlowych. M. Stawinska, Rodzaje..., 0p. Cit., S. 86.

47 R. Labuz, Centrum..., 0p. Cit., s. 44.

458 G, Makowski, Swigtynia..., op. Cit., s. 44.

49 |bidem, s. 73.

40 \W. Wilk, Miedzy..., op. cit., s. 214.
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Center*®!, Idea V. Gruena doczekata si¢ wielu nasladowcéw — nie tylko w Stanach
Zjednoczonych, ale i na $wiecie®®2,

Na rozwoj centrow handlowych wptyw miata postepujgca unifikacja kulturowa
1 zacieranie roznic spolecznych. Po II wojnie $wiatowej spoteczenstwa Zachodu
wkroczyly na droge liberalizacji i integracji, a rozpad bloku wschodniego dodatkowo
przyspieszyl te procesy. Narodzilo si¢ wowczas spoteczenstwo konsumpcyjne
(spoteczenstwo konsumenckie, spoteczenstwo konsumentéow), w ktorym doszto
do przesuniecia akcentu z produkcji na konsumpcje®®. Z biegiem lat spoteczenstwo
amerykanskie zaczg¢to domaga¢ si¢ mozliwosci kompleksowych zakupow w jednym
miejscu. Potrzebg zmian wzmocnily trendy urbanizacyjne i rozwoj uktadow satelitarnych
wokot  wiekszych miast, ktorych mieszkancy mieli trudno$ci z dotarciem

do $rédmiejskich sklepow?®*

. Nie bez znaczenia bylo réwniez wdrozenie z koncem lat
40. XX wieku programu odnowy miast*®®. Dodatkowym czynnikiem wplywajacym
na rozwoj centréw handlowych byto zjawisko motoryzacji indywidualnej*®®. Pojawienie
si¢ nowych centrow w miescie (centralities), opuszczanie 1 zaniedbanie historycznych
centrOw miast oraz trend zwigzany z korzystaniem z samochoddéw — to wszystko
przyczynito si¢ do proliferacji przestrzeni quasi-publicznych, jakimi s3a centra

handlowe*®’

. Tendencje te byly widoczne zarowno w Europie, jak i w Stanach
Zjednoczonych. Niespelna dwie dekady po6zniej, w latach 60. XX wieku, w Europie
zaczely powstawal pierwsze centra, co mialo zwigzek z postepujaca suburbanizacja
oraz indywidualng motoryzacja®®®. Z czasem w miejsce entuzjazmu pojawita sie

dezaprobata. Krytyka niewygodnych molochéw, czgsto zlokalizowanych na peryferiach

41 R. Labuz, Centrum..., 0p. Cit., s. 47.

42 F F. Csaba, S. Askegaard, Malls and the Orchestration of the Shopping Experience in a Historical
Perspective, [w:] NA — Advances in Consumer Research, (red.) E.J. Arnould, L.M. Scott, Association
for Consumer Research, Provo 1999, s. 34—40.

463 W spoteczenstwie produkcyjnym praca byta gtéwnym punktem referencyjnym, kluczows sktadowa
tozsamosci i determinantg statusu spolecznego — w spoteczenstwie konsumpcyjnym odpowiednikiem stata
si¢ wlasnie konsumpcja. Jak dowodzi Z. Bauman, konsumowaé to tyle, co inwestowa¢ we wlasne
cztonkostwo w spoteczenstwie. Wiecej: L. Iwasinski, Spoleczenstwo..., op. Cit., s. 5.

464 W literaturze przedmiotu zaznacza sie, ze proces powstawania centrow handlowych w Stanach
Zjednoczonych byt $cisle zwiazany z suburbanizacja. P. Guimardes, Shopping centres in decline: analysis
of demalling in Lisbon, ,,Cities” 2019, nr 87, s. 21.

45§ Czerwinski, Centra ..., op. cit., s. 174 .

466 Symptomatyczne jest rowniez to, ze jedno z pierwszych centréw handlowych na $wiecie, mianowicie
»lown & Country” zostato zbudowane wtasnie po to, by ulatwi¢ klientom zmotoryzowanym dostep
do sklepéw w mysl zasady ,,No parking, no business”. Wiecej: E. Maleszyk, Osrodki handlowe w Polsce,
,,Gospodarka Narodowa” 2000, nr 11-12, s. 74; A.M. Trévinal, Le magasinage dans un centre commercial:
une typologie de quatre parcours, ,,Recherche et Application en Marketing” 2013, nr 28(3), s. 16.

47 L.A.E. Gémez, The Reconfiguration..., Op. Cit., . 2.

48 \W. Wilk, Miedzy..., op. cit., s. 214.
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miast i ruch antykapitalistyczny, ktory narodzit si¢ w drugiej potowie lat 60. XX wieku,
zahamowaty rozwdj sklepéw wielkopowierzchniowych. Dopiero w latach 90. ubieglego
wieku, kiedy po rozpadzie ZSRR otworzyly si¢ nowe rynki, centra handlowe przezywaty
swoj renesans. Kalendarium najwazniejszych wydarzefh zwiazanych z rozwojem centrow

handlowych na §wiecie przedstawiono w ujeciu tabelarycznym (rys. 3.1.).

Rysunek 3.1. Kalendarium wydarzen zwiazanych z genezg i rozwojem CH na $wiecie

1464

zbudowanie

w Istambule ,Grand 1774

Bazaar” 3
otwarcie ,The

Covered Market”
w Oxfordzie

1784

wybudowanie .Les
Galeries de Bois”
w Paryzu

XV /XX .

I'Ere des pasages
couverts {,Era Pasazy”}

1852
otwarcie ,Bon 1857

Marche” w Paryzu
otwarcie pierwszego
domu towarowego w
USA — Haughwout &
Co”

1877

otwarcie Galerii
.Vittorio Emanuele II” w 1889

Mediolanie otwarcie domu

towarowego
| .Harrods”
w Londynie

1907
otgg .Baltimimore’s 1916

Roland Park Shopping

g : otwarcie ,Market
Center” w Baltimore

Square” w Lake Forest
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1923

otwarcie ,Country Club

Plaza” w Kansas City 19 31

otwarcie Highland
Park Shopping Village™
w Dallas

1956

otwarcie ,Southdale
Center” w Edina
(przedmiescia
Minneapolis)

1992

otwarcie ,Mall of
America”

2004
otwarcie CH ,Golden 2 O O 5

Resources”
w Pekinie otwarcie ,South China
Mall* (Chiny, Dongguan)

2008
twarcie ,Mall of

Zr\;vsi:’ljv Dl?baju 2010

otwarcie CH

+Eurovea”
w Bratystawie

2019

otwarcie ,American
Dream” w New Jersey

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie: S. Czerwinski, Centra..., 0p .Cit., . 175-179; J. Mikolajczyk, Kreowanie...,
op. cit,, s. 63; A.l. Nicoleta, D.D. Cristian, The life cycle..., op. cit,, s. 536-537; M. Twardzik, Centra..., op. cit.,
s. 23-24; Ch. Dennis, Objects of Desire. Consumer Behaviour in Shopping Centre Choices, Palgrave, New York 2005,
s. 14; J. Mikotajczyk, Tworzenie..., op. Cit., s. 151; R. Labuz, Centrum..., op. cit., 5. 37-56; G. Makowski, Swz‘qtynia...,

op. cit., s. 44-45.
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Wspotczesne centra handlowe czerpia ze spuscizny wspomnianych domow
towarowych, supermarketow i hipermarketow*®®, doposazajac te obiekty w elementy
kultury i rozrywki. Otworzyty si¢ na klienta masowego, a ich kosmopolityczny charakter
tylko czasem taczy lokalno$¢ z globalizmem. Centra handlowe sg okreslane mianem

$wiatyn konsumpcji badz enklaw dobrobytu™

, w ktorych przedstawiciele klasy $redniej
oddaja si¢ hedonistycznemu stylowi zycia.

W poczatkowej fazie rozwoju CH wiasciciele osrodkéw uatrakcyjniali swoje
nieruchomosci poprzez zwigkszanie liczby sklepow. Decydowano si¢ na koncentracje
sklepow specjalistycznych badz na poszerzenie oferty CH o wielobranzowe domy
towarowe, ktére petnily role sklepu-kotwicy (anchor store). Uzupelnienie oferty
istniejacych osrodkow o domy handlowe bylo specyfika USA, natomiast w Europie
obserwowano wiaczanie do nich hipermarketow*'?.

Po pewnym czasie zauwazono, ze zwi¢kszanie liczby sklepé6w ma swoje granice
i rownolegle pojawita si¢ potrzeba uatrakcyjnienia oferty centrum handlowego poprzez
udostepnienie powierzchni najemcom, ktoérych produkty (przede wszystkim ustugi) miaty
na celu uprzyjemni¢ pobyt w CH. Przetomowym momentem bylo otwarcie w centrach
handlowych lokali gastronomicznych, ktore z czasem ewoluowaty w wydzielone obszary
zwane strefami gastronomicznymi (food courts)*’?. Istotng zmiang bylo tez pojawienie
si¢ kina, a po pewnym czasie kompleksow wieloekranowych, kregielni, salonow gier,
miejsc zabaw dla dzieci, parkéw tematycznych, akwariow czy nawet wyciggow
narciarskich*"3.

W pierwszych centrach handlowych znajdowato si¢ mato punktéw ustugowych.

Dopiero w latach 60., a w Europie w latach 70. XX wieku, zaczely powstawac centra

49 A, Rochminska zauwaza, Ze centra handlowe stanowia wytwdr ewolucji supermarketow

i hipermarketéw. A. Rochminska, Zachowania przestrzenne klientéw centréw handlowych, ,,Acta
Universitatis Lodziensis — Folia Geographica Socio-Oeconomica” 2016, nr 23, s. 5.

470 M_S. Szczepanski, W. Slezak-Tazbir, M. Swigtkiewicz-Mosny, lkony miastosfery, ,,Nauka” 2006, nr 3,
s. 157-158.

471 Nie jest to jedyna réznica pomiedzy specyfika historii rozwoju centréw handlowych miedzy Stanami
Zjednoczonymi a Europa. Jak pisze P. Guimaraes, rozpowszechnianie si¢ peryferyjnych CH w Europie nie
bylo tak intensywne w Europie, co zwigzane bylo z wigkszym poziomem planowania rozwoju miast,
opoznieniem w procesie innowacyjnosci wzgledem USA oraz wigkszymi restrykcjami w Europie
w zakresie rozwoju handlu detalicznego. P. Guimaraes, Shopping..., 0p. Cit., s. 22.

472 Food court to wydzielona w centrum handlowym przestrzen przeznaczona na dziatalno$é¢ lokali
(placéwek) gastronomicznych. A. Rochminska uzywa tlumaczenia ,przestrzen gastronomiczna”
badz ,,strefa gastronomiczna”. J. Mikotajczyk wskazuje, ze do food court zalicza sie restauracje, kawiarnie
oraz bary szybkiej obstugi. Wiecej: A. Rochminska, Atrakcyjnosé..., op. cit., s. 137; M. Twardzik,
Centra..., op. Cit., s. 215; J. Mikotajczyk, Tworzenie..., op. Cit., s. 167.

473 R. Fantoni, F. Hoefel, M. Mazzarolo, The future of the shopping mall, www.mckinsey.com, [dostep:
24.12.2021].
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handlowe z rozbudowana funkcja ushugowa*’#, a wigzalo sie to ze zmiang percepcji samej
konsumpcji. Centra handlowe zaczety peié takze funkcje rozrywkowa*’® — pojawiaty

sie centra handlowo-rozrywkowe*"®

, centra rozrywki, miejskie centra rozrywki czy
galerie spotecznosciowe. Obecnie liczba tych obiektow jest bardzo trudna
do oszacowania, co zwigzane jest z zacierajacg si¢ granicg mi¢dzy centrum handlowym
z uzupetniajacg funkcja rozrywkows, a wlasciwym obiektem rozrywkowym*’’. Warto
odnotowac, ze Z. Bauman i inni badacze zwrocili uwage na procesy zawlaszczenia przez
konsumpcj¢ czasu wolnego oraz, co jest z tym zwigzane, proces monetyzacji tego
czasu'’®. B. Barber pisal natomiast o tzw. infantylizacji konsumentow, ktorzy stajg sie
niecierpliwi i domagaja si¢ spetnienia swoich potrzeb ,,tu i teraz”*'®, do czego motywuja
zreszta kampanie marketingowe przedsicbiorstw*°.

Poczatkowo centra handlowe byly budowane na obrzezach miast,
co podyktowane bylo wzgledami ekonomicznymi (nizsza cena zakupu dzialki)
oraz mozliwos$cig zakupienia stosunkowo duzej przestrzeni pod zabudowe i parking

481

oraz nizszymi kosztami funkcjonowania obiektu™". Wspotczesne centra handlowe sa

zlokalizowane w rdéznych czg¢$ciach miasta, a miejsce inwestycji jest podyktowane

najczesciej funkcja danego centrum oraz okresem, w ktérym byto budowane*®?,

474 E, Maleszyk, Osrodki..., op. cit., s. 74.

475 Dostepne juz sa wyniki badan, ktére ukazuja pozytywny zwigzek pomiedzy oferta rozrywkowsa
kompleksu a jego wynikami. Wiecej: C. Yiu, S. Xu, A tenant-mix model for shopping malls, ,,European
Journal of Marketing” 2012, nr 3(4), s. 526.

476 Jednym z pierwszych przyktadéw duzych centréw handlowo-rozrywkowych byty otwarty w 1981 roku
w kanadyjskim ,,West Edmonton Mall” (WEM) oraz wzorowany na WEM otwarty w 1992
w Stanach Zjednoczonych ,,Mall of America” (MoA). W obu dziata obecnie okoto 520 sklepow, oba majg
ponad 300 000 m2. Warto rowniez zaznaczy¢, ze inwestorzy oraz wiasciciele MoA byli inspirowani
zasadami aranzacji zastosowanymi w ,,Disneylandzie” — tak, aby przestrzen byta rodzajem spektaklu i areng
doswiadczen. W. Wilk, Miedzy..., op. cit., s. 217; AM. Trévinal, Le magasinage..., 0p. Cit., s. 18.

477 Warto zaznaczy¢, ze w latach 90. XX wieku w Polsce cze$é gastronomiczna i rozrywkowa zajmowaty
ok. 5-7%, a obecnie odsetek ten wzrdost do 10-15% badZz w niektorych osrodkach do 20%. Wystarczy
odwiedzi¢ ,,Posnani¢” w Poznaniu, ,,Libero” w Katowicach badZ centra handlowe po renowacji strefy
gastronomicznej, W tym warszawska ,Galeri¢ Mokotow” badz ,Westfield Arkadia”.
Wigcej: A.l. Szymanska, M. Plaziak, Place targowe i centra handlowe. Dwa oblicza wspotczesnego handlu
w Polsce, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, Krakow 2021, s. 116-117; W. Wilk,
Miedzy..., op. cit., s. 217.

478 1., Iwasinski, Spofeczenstwo..., 0p. Cit., s. 8.

478 J. Bernardini, The role of marketing in the infantilization of the postmodern adult, ,,Fast Capitalism”
2013, nr 10(1), s. 130.

480 A Pecolo, M. Bahuaud, L adulte « ludique » dans le monde publicitaire : entre inversion, régression
et imbrication des états d’dge, ,,Sociétés et representations” 2017, nr 43, https://www.cairn.info/revue-
societes-et-representations-2017-1-page-213.htm#, [dostep: 11.11.2020].

481 M. Knecht-Tarczewska, Centrum handlowe jako nowoczesny produkt handlowo-ustugowy, ,.Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu”, s. 297—-298.

482 W analizie rozwoju sektora centrow handlowych Wielkiej Brytanii wyrdznia sie trzy podejscia
do lokalizacji centrow — (1) w latach 60. i 70. XX wieku centra handlowe byly budowane w $rédmiesciu,
(2) w latach 80. XX wieku centra handlowe byly budowane na przedmiesciach miast, a (3) od lat 90.
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Co warte zauwazenia, centrum handlowe zaréwno na kontynencie amerykanskim,
jak 1 europejskim osiagneto juz faze dojrzalosci. Obecnie obserwuje si¢ nowe typy
centrow obiektow — spotecznosciowe centra handlowe (lifestyle shopping center)
oraz zwrot w kierunku tzw. strip malls, czy mini malls —mniejszych centrow handlowych,
budowanych na osiedlach i w matych miastach*3 Co warto podkresli¢, w literaturze
przedmiotu funkcjonuje juz pojegcie martwego centrum (deadmall), czyli obiektu, ktory
charakteryzuje si¢ duzym spadkiem ruchu konsumenckiego i/lub wysokim wskaznikiem

484 Nota bene, badania B. Kucharskiej i in. potwierdzity, ze wiele badanych

pustostanow
klientow jest zdania, ze liczba centrow handlowych jest juz wystarczajaca*®®.

Warto rowniez przyjrze¢ si¢ genezie i historii rozwoju centréw handlowych
na ziemiach polskich. W okresie zaborow powstawaty pierwsze hale targowe, pasaze
1 galerie. W 1896 roku wybudowano hale targowa w Gdansku, a w 1902 oddano do uzytku
,»Hale Mirowskie” w Warszawie. Pasaze handlowe zaczely powstawaé stosunkowo
p6zno: w 1901 roku wybudowano we Lwowie ,,Pasaz Mikolascha”, a w 1910 roku
otwarto ,,Pasaz Luxenburga” — pierwszy zakryty pasaz handlowy w Warszawie. Pierwsze
domy towarowe tez zostaly otwarte na poczatku XX wieku. Prekursorem byt
wybudowany ok. 1905 roku dom towarowy w Poznaniu*®®, a dopiero pézniej, w 1914
roku, zostat otwarty stynny ,,Dom Towarowy Braci Jabtkowskich” w Warszawie.

Po II wojnie $wiatowej, juz w latach 50. 1 60. XX wieku, powstawaly pierwsze
domy towarowe i handlowe, w tym Spoétdzielczych Domoéw Handlowych (SDH)
oraz Powszechnych Domoéw Towarowych (PDT). Znaczace braki (w tym parkingu,
a nade wszystko wspolnego zarzadu) uniemozliwialy zakwalifikowanie tych obiektow
do kategorii osrodka handlowego. Szacuje si¢, ze w tym czasie bylo kilkadziesiat tego
typu obiektow w Polsce®®’. Flagowymi przyktadami takich obiektow sg ,.Skarbek”
1 ,,Zenit” w Katowicach, ,Jubilat” w Krakowie, PDT we Wroctawiu (dzisiejsza

»Renoma”) badz ,,Centralny Dom Towarowy” w Warszawie.

obserwowany jest trend powrotu centréw handlowych do §rodmies¢. S. Dudek-Mankowska, Shopping...,
op. cit., s. 36.

43 Obserwuje sie trend zwigzany z budowaniem mniejszych centrow handlowych. F. Kfizan,
Development ..., 0p. Cit., s. 22.

44 Problematyke martwych centrow handlowych (dead malls) poruszono w osobnym artykule.
P. Krowicki, Pandemia..., op. Cit.

485 Uwaza tak 59,8% Francuzow, 49,5% Niemcow, 58,1% Wegrow, 52% Polakow i 47,8% Rumundw,
51,8% Stowakow; 40,6% Belgéw i 55,6% Finow. Wiecej: B. Kucharska, M. Kucia, G. Maciejewski,
M. Malinowska, A. Stotecka-Makowska, The Retail..., op. Cit., s. 67-126.

486 R. Labuz, Centrum..., 0p. Cit., s. 57.

487 Wigcej: M. Twardzik, Centrum..., 0p. Cit., . 8, 37; E. Maleszyk, Osrodki..., op. cit., s. 71.
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Centra handlowe w Polsce, mimo stosunkowo krotkiej historii, zdominowaty
nowoczesny handel*®® bedac jednym z przejawoéw przemian gospodarczych po roku
198948, Pierwszymi obiektami byty otwarte w 1993 roku warszawska ,,Panorama’,
poznanska ,,Hala Gorecka” oraz uruchomione w 1996 roku w Warszawie ,,King Cross

7491 i Promenada”. Glownym czynnikiem ich rozwoju byta transformacja

Shopping
ustrojowa Polski. Sprzyjajacymi czynnikami byta tez dostepnos¢ kadry menedzerskiej,
taniej sity roboczej oraz perspektywa wejscia Polski do Unii Europejskiej. ROwnoczesnie
obserwowano schytek doméw towarowych i handlowych#%?,

Pierwsze centra handlowe zaczgly powstawaé na najbardziej zurbanizowanych
terenach Polski. W 2007 roku az dwie trzecie powierzchni handlowej znajdowato si¢
w o$miu najwigkszych aglomeracjach tj. warszawskiej, gornoslaskiej, 1odzkiej,
krakowskiej, wroctawskiej, poznanskiej, trojmiejskiej oraz szczecinskiej**®. Po roku
2010 mozna odnotowaé szczegdlny wzrost liczby centrow handlowych w Polsce®®.
Inwestycje te byly lokalizowane zazwyczaj na obrzezach miast, a dopiero pozniej pojawit
si¢ trend budowania osrodkéw w przestrzeni $rodmiejskiej*®®.

Ewolucja centréw handlowych w Polsce odzwierciedla histori¢ poszczegdlnych
generacji tych obiektow*®®. Osrodki pierwszej generacji powstawaly w potowie lat 90.
XX wieku. Wtedy to uruchomione zostaly m.in. Galeria ,,Auchan” w Gdansku, czy ,,Hala
Gorecka” w Poznaniu. Kolejna, druga generacja CH, zaczeta powstawa¢ pod koniec lat
90. XX wieku, a jej flagowymi obiektami sg poznanskie ,,M1”, warszawska ,,Reduta”
czy ,,Galeria Wilenska™*®’. Centra handlowe trzeciej generacji powstaty juz na poczatku

XXI wieku 1 charakteryzowaty si¢ rozbudowang oferta spedzenia wolnego czasu.

488 J. Mikotajczyk, Kreowanie..., 0p. Cit., S. 62.

489 Branza centrow handlowych zatrudnia ok. 400 tys. oséb w Polsce oraz odpowiada za 30% obrotu
w handlu detalicznym. W skali miesigca polskie centra handlowe odnotowujg 120-150 min odwiedzin.
Raport Deloitte: Wplyw COVID-19 na polski rynek centréow handlowych, www?2.deloitte.com, [dostep:
6.12.2021].

4% 5, Dudek-Mankowska podaje, ze pierwszym centrum handlowym byl ,,King Cross Praga”, otwarty
w 1996 roku. Wigcej: S. Dudek-Mankowska, Shopping..., op. cit., s. 37.

41 S, Czerwinski, Centra..., op. Cit., s. 182.

492 B. Borusiak, Ewolucja formatéw handlu detalicznego, ,Problemy Zarzadzania® 2016, nr 1(57),
s. 78-79.

493 E, Maleszyk, Zmiany w procesach koncentracji..., op. cit., s. 129.

494 M. Twardzik, Nowoczesny handel w przestrzeni miast aglomeracji goérnoslgskiej, ,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2015, nr 408, s. 240.

4% D, Siemieniako, Wykorzystanie wybranych cech regionu podlaskiego w strategii marketingowej centréow
handlowych, ,,Produkty marketingowe w rozwoju lokalnym i regionalnym”, 2007, nr 41, s. 116.

4% Q. Ledwon, Analiza mozliwosci rozmieszczenia funkcji handlowej na terenie miasta Elblgga, Urbis,
Gdansk 2012, s. 9.

497 W raportach branzowych sektora centrow handlowych spotka¢ mozna na rozroznienie na centra
handlowe typu convenience oraz centra handlowe trzeciej i czwartej generacji. Raport EY, Czy w pandemii
centra sq handlowe?, Www.assets.ey.com, [dostep: 7.11.2021].
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Typowymi o$rodkami handlowymi tego okresu s3a gdanska ,Galeria Baltycka”,
wroctawska ,,Galeria Dominikanska” czy warszawska ,,Galeria Mokotow”. Obiekty
czwartej generacji centrow handlowych zaczety powstawac pod koniec pierwszej dekady
XXI wieku; do tej grupy nalezag m.in. todzka ,,Manufaktura”, warszawskie ,,Ztote
Tarasy”, poznanski ,,Stary Browar” (po zakonczeniu drugiego etapu w 2007 roku),

wroctawski ,,Sky Tower”, katowicka ,,Silesia City Center”*%®

czy ,,Wzorcownia”
we Wiloctawku. W poréwnaniu do poprzedniej generacji, osrodki te spetniajg wigcej
funkcji pozahandlowych*® — posiadaja cze$é biurowa i hotelowa oraz sa dogodna
przestrzenia nawigzywania kontaktow spotecznych.

Wraz z rosngcag konkurencja 1 postgpujaca saturacja sektora CH, deweloperzy
zacz¢li decydowac si¢ na zastosowanie ciekawszych projektow architektonicznych.
Warto zwréci¢ uwage na lubelskie ,,Tarasy Zamkowe” (uruchomione w 2015 roku;
obecnie CH ,,Vivo”), oddang w 2016 poznanska ,,Posnani¢” czy otwarte w 2018 roku
gdanskie ,,Forum”. Nowym kierunkiem jest tez projektowanie matych centrow
handlowych w mniejszych miastach®®, architektonicznie przypominajacych pierwsza
generacje CH®®. Trendem jest otwieranie kompleksow w postindustrialnych
przestrzeniach.

Obecnie obserwuje si¢ powstawanie zupetnie nowych typow CH, w ktérych
handel jest de facto uzupetieniem pozostatych funkcji. Wybudowanie w 2016 roku
warszawskiej ,,Hali Koszyki”, czy pdzniejsze uruchomienie ,,Fabryki Norblina”,
,.Elektrowni Powisle” i ,, Browaréw Warszawskich” sa poczatkiem nowego trendu®’2.
Wydaje si¢, ze powstanie tych obiektow wynika z zaistnienia sprzecznos$ci pomigdzy
umasowieniem konsumpcji przejawiajacej si¢ w powstawaniu wielkich CH a trendem jej

elitaryzacji, dla ktorego charakterystyczne jest powstawanie wyjatkowych miejsc

zakupow™®. Zwigzane jest to z procesem ,,odmasowienia” — przemiang w sferze

4% Wedlug J.P. Poplawskiej CH ,Silesia City Center” jest centrum handlowym V generacji.
J.Z. Poptawska, Rynki..., op. cit., s. 109.

49 Historia rozwoju polskich CH stanowi interesujace zagadnienie, poniewaz w krotkim czasie otworzyty
si¢ obiekty nalezace do wszystkich generacji. W ciagu niespetna 30 lat otworzono blisko 573 centrow
handlowych. www.retailmap.pl, [dostep: 22.03.2022].

50 Przykladami sg m.in. ,,Galeria Mazowiecka” w Ostrowi Mazowieckiej, ,,Galeria Myslenicka”
w Myslenicach, ,,Krupowki 40” w Zakopanem badz powstajace centrum handlowe ,,Zylica” w Szczyrku.
501 J.Z. Poptawska, Rozwdj nowoczesnych obiektow handlowych sredniej wielkosci miastach w Polsce,
,Problemy Rozwoju Miast. Kwartalnik Naukowy Instytutu Rozwoju Miast” 2014, nr 9(3), s. 48-49.

%02 Warto odnotowaé, ze w wymienionych obiektach wida¢ powr6t do estetyki architektury przemystowej
XIX wieku. Jak pisze T. Domanski, hale targowe w XIX w. otwierane byly w podobnej stylistyce.
T. Domanski, Strategie..., op. Cit., 5. 172.

503 B, Kucharska, Innowacje..., op. cit., s. 87.
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konsumpcji. Dochodzi do fragmentaryzacji rynku masowego na poszczegdlne
»~mikrorynki”, wyodrgbnione nie tylko na podstawie ptci, wieku czy poziomu dochodow
klientow, ale rowniez stylu zycia®®. V. Gruen, zwany ojcem centréw handlowych,
zapewne nie bylby z takiej zmiany zadowolony — przypomnie¢ nalezy, ze byt
zwolennikiem inkluzywnych miejsc, pelnych réznorodnoéci®®.

W pismiennictwie zwigzanym z formami handlu detalicznego wskazuje si¢ juz
na dojrzato$¢ sektora centrow handlowych, co odzwierciedlajg badania empiryczne.
Wedlug analiz Cushman&Wakefield, przeprowadzonych w latach 2005-2017,
obserwowany byl co prawda systematyczny wzrost powierzchni handlowej, ale przyrost
ten mial charakter malejacy®®. Prognozuje sig, ze juz w potowie lat 20. XXI wieku
nastgpi nasycenie nowoczesnymi obiektami handlu wielkopowierzchniowego. W wielu
polskich miastach jego poziom zblizy si¢ do punktu poréwnywalnego ze statystykami
miast zachodnioeuropejskich®®’. Sektor tych kompleksow w Polsce juz zarejestrowat
pierwsze zamknigcia (CH ,,Sosnowiec”, ,,Port Wola” w Warszawie, ,,Sukcesja” w Lodzi,
»Plaza” w Krakowie), a niedokonczonymi budowlami sg ,,Solaris Center” w Toruniu
czy ,,Siodemka” w Elblagu®®®.

Obserwuje si¢ zatem coraz mniejszy dystans Polski w stosunku do krajow
zachodniej Europy. Centra handlowe staja si¢ miejscem spotkan, spedzania czasu
wolnego czy $wigtowania réznych okazji. W wyniku coraz wigkszej konkurencji czgs¢
obiektow begdzie zmuszona do przebudowy. Przyktadami modernizacji polskich centrow
handlowych sg m.in. renowacje ,,Wola Park” w Warszawie, ,,Forum” w Gliwicach,
bydgoskiej ,,Galerii Pomorskiej”, lubelskich ,,Tarasow Zamkowych” czy niedawna
modernizacja wroctawskiej ,,Renomy”. Historia polskich centrow handlowych

zarejestrowata juz pierwsze rekomercjalizacje®®, czyli gruntowne zmiany struktury

504 P, Dobski, B. Borusiak, Determinanty tworzenia nowych modeli biznesu w handlu detalicznym,
[w:] Modele biznesu w handlu detalicznym, (red.) M. Stawinska, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 55.

05 V. Gruen, Centers..., op. cit., 86-87. Warto rowniez odnotowaé, ze V. Gruen w 1978 roku, podczas
wystapienia na Konferencji Migdzynarodowej Rady Centrow Handlowych, zwrocit uwagg, ze jego wizja
spotecznych i humanitarnych CH zostala zaprzepaszczona. Krytykowal bezmyslne kopiowanie idei
amerykanskich CH w Europie, a budowane CH okreslit ,,bekarckimi zabudowaniami”, ktére nie pomagaja
w budowaniu spotecznosci. K. Gregg, Conceptualizing the pedestrian mall in post-war North America
and understanding its transatlantic transfer through the work and influence of Victor Gruen, ,,Planning
Perspectives” 2018, nr 34(1), s. 22; M.J. Hardwick, Mall maker — Victor Gruen, Architect of an American
Dream, University of Pennsylvania Press, Philadelphia 2002, s. 218-220.

506 A I. Szymanska, M. Plaziak, Rozwdj centréow handlowych..., op. cit., s. 195.

507 K. Heffner, Odziatywanie..., op. cit., s. 103.

508 A, Pasek, Centrum..., op. cit., s. 19.

%9 Komercjalizacja CH to proces wynajmu powierzchni handlowej i ustugowej najemcom centrum
handlowego. J. Mikotajczyk, Tworzenie..., op. Cit., S. 165.

129



najemcoéw>*C. Polski klient moze znaé ten proces za sprawg warszawskiego ,,Blue City”
czy krakowskiej ,Galerii Kazimierz”. Jedng z glosniejszych rekomercjalizacji
1 rebrandingu byl proces modyfikacji struktury najemcow warszawskiego centrum
handlowego ,,Modo Domy Mody” i zmiany nazwy tego obiektu na ,,L.opuszanska 22°°,

Branza centrow handlowych nieustannie poddawana jest procesom innowacji°*2.
Zarzady 1 wiasciciele CH s3 $wiadomi, ze warunkiem istnienia jest ciggla praca
nad rozwojem danego obiektu. Tym samym muszg decydowac si¢ na implementacje
strategii innowacyjnosci w celu utrzymania udziatu w rynku®'3. Centra handlowe stale
adaptuja si¢ 1 zmieniajg celem przyciagnigcia (coraz bardziej wymagajacych) klientow,
co wida¢ m.in. w modyfikacjach zwigzanych z ich architektura wnetrz czy strukturg
najemcow>*. Na rysunku 3.2. zaprezentowano kalendarium wybranych wydarzen

zwigzanych z rozwojem centrow handlowych w Polsce.

510 Tenant mix jest traktowany jako jeden z bardzo istotnych czynnikéw sukcesu centrum handlowego.
Wriasciwy tenant-mix moze przyciagnaé wiecej klientow. Wigeej: C. Yiu, S. Xu, A tenant-mix..., op. cit.,
s. 526.

511 Renowacje (refurbishements) CH w literaturze przedmiotu dzieli sie na defensywne i agresywne.
Te pierwsze zwigzane sg z chgcig zatrzymania najemcow oraz utrzymania konkretnego udziatu w rynku,
natomiast zmiany o charakterze agresywnym dotycza zmiany tenant-mixu, podwyzszenia poziomu
czynszOw oraz zwigkszenia udziatu w rynku. Wedlug badan J-C. Chebat i in., renowacja CH ma
bezposredni wplyw na percepcje atmosfery CH oraz posredni wptyw na satysfakcj¢ oraz wydatki klientow.
Wigcej: M. Mushirivindi, D.A. Prinsloo, C.E. Cloete, The optimum refurbishment time of shopping centres,
»Journal of Business and Retail Management” 2018, nr 13(1), s. 197; Galeria handlowa Modo zmienita
nazwe na Lopuszanska 22!, www.nowawarszawa.pl, [dostgp: 7.02.2021]; J-C. Chebat, R. Michon, N. Haj-
Salem, S. Olivera, The effects of mall renovation on shopping values, satisfaction and spending behaviour,
,Journal of Retailing and Consumer Services” 2014, nr 21, s. 610.

52 O innowacji w branzy centrow handlowych autor rozprawy napisal oddzielny artykut.
Wigcej: P. Krowicki, Innowacje..., op. cit.; Y-K. Kim, P. Sullivan, Ch. Trotter, J. Forney, Lifestyle
Shopping Center. A Retail Evolution of The21st Century, ,,Journal of Shopping Center Research” 2003,
nr 2(10), s. 61.

53 J.R. DeLisle, The Evolution of Shopping Center Research: a 12-year Retrospective, ,Journal
of Shopping Center Research, nr 12(2), s. 21.

54 T, Kushwaha, S. Ubeja, A.S. Chatterjee, Factors Influencing Selection of Shopping Malls:
An Exploratory Study of Consumer Perception, ,,The Journal of Business Perspective” 2017, nr 21(3),
s. 1-2.
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Rysunek 3.2. Kalendarium wydarzen zwiazanych z genezg i rozwojem CH w Polsce

1896
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Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: S. Czerwinski, Centra..., op. cit., s. 182; M. Wojtczuk, Pierwsza zamknieta galeria
handlowa w Warszawie. Ma ozy¢ po remoncie. Ale kiedy? , www.warszawa.wyborcza.pl, [dostgp: 31.01.2021]; Tego jeszcze nie byto.
Pierwsze w Polsce centrum handlowe wyburzone, www.money.pl, [dostep: 31.01.2021]; J. Mikotajczyk, Kreowanie..., 0p. Cit., s. 63;
J.Z. Poptawska, Rozwdj..., op. cit., s. 48; A.L. Szymanska, M. Plaziak, Rozwdj ..., op. cit., s. 198; B. Moskal-Staniewska, Specyfika
zarzqdzania centrum handlowym, ,.Prace Naukowe WWSZiP” 2014, nr 29(4), s. 76; J. Mikolajczyk, Czynniki sukcesu centrow
handlowych — wyniki badan empirycznych, [w:] Handel we wspdtczesnej gospodarce. Nowe wyzwania, (red.) M. Slawinska, UNI-
DRUK, Poznan 2016, s. 225; J. Mikotajczyk, Tworzenie..., op. cit., s. 156.
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Kolebka CH s3 Stany Zjednoczone®™®, natomiast najwieksze tego typu obiekty
budowane s3 obecnie w Azji®!®. Casus Stanéw Zjednoczonych odzwierciedla zatem
najbardziej prawdopodobny kierunek zmian na rynku europejskich centréw handlowych.
Po bardzo szybkim tempie rozwoju centrow handlowych nastgpit czas zatrzymania
dynamicznego wzrostu®'’. Ten wyrazny trend obserwowany jest obecnie w zachodnich
krajach Europy, a nawet w krajach azjatyckich®®. Ewolucja centrow handlowych jest
czym$ naturalnym i wpisuje si¢ w opisywane w literaturze przedmiotu zmiany
poszczegdlnych formatéw handlu detalicznego®®. Duze znaczenie ma rozwijajacy sie
trend zwiagzany z dokonywaniem zakupéw w $rodowisku Internetu — wedtug badan
rozwdj handlu internetowego ma negatywny wplyw na odwiedzalno$¢ centrow
handlowych®?.

Dynamika przeobrazen w sektorze centréw handlowych jest bardzo duza.
Po okresie licznych zmian ilo§ciowych CH przezywaja czas intensywnych przeobrazen
jakosciowych. Obrazowym przyktadem jest architektura. Pierwszy z etapow budowania
CH charakteryzowal si¢ pomini¢gciem znaczenia architektury (ang. box, fr. béite),
a kolejne albo polegaty na materializacji wizji cenionych architektéw (drugi etap), albo
na wypracowaniu kompromisu pomigdzy estetyka obiektu a realizacja funkcji handlowo-
ustugowe;j (trzeci etap)®?L.

Warto zwroci¢ uwage na te cechy pionieréw CH, ktore zostalty wykorzystane

przez wiascicieli 1 zarzadcow we wspolczesnych osrodkach handlowych — z pasazu

515 Centra handlowe poza Stanami Zjednoczonymi nie s3 wiernymi kopiami amerykanskich o$rodkow.
Warto zwr6ci¢ uwage m.in. na prace H. Singh i S.K. Bose, ktorzy zbadali réznice miedzy indyjskimi
i amerykanskimi centrami handlowymi w zakresie lokalizacji, wielkosci, architektury, fazy ewolucji,
wyborow dotyczacych sklepoéw kotwic czy praktyk dotyczacych zarzadzania. Wigcej: H. Singh, S.K Bose,
My American Cousin: A Comparison Between Indian and the U.S. Malls, ,Journal of Asia-Pacific
Business” 2008, nr 9(4), s. 358.

516 R, Fantoni, F. Hoefel, M. Mazzarolo, The future..., op. Cit., s. 1.

517 13.06.2017 roku ,,The Economist” opublikowat artykut o schylku CH. Ot6z odwiedzalno$¢ spadia
o 11,5%, a obroty o 23% w poréwnaniu do 2006 roku. Wigcej: The Economist, Sorry, we’re closed,
13 May 2017, s. 54-56.

518 J.P. Tan, Perceived..., op. cit., s. 59.

519 Proces pojawienia si¢ oraz zmian poszczeg6lnych formatow handlu detalicznego byt juz wielokrotnie
przedmiotem badan, a wyjasnieniu tej ewolucji stuza konkretne teorie. Opisanie tych teorii przekracza ramy
tej rozprawy, natomiast warto nadmieni¢, ze W literaturze przedmiotu mozna spotkaé: (1) teorie cykliczne
(skupiajace si¢ na innowacjach oraz wewnetrznych ewolucjach), (2) teorie srodowiskowe (zwracajace
uwage na zewnetrzne uwarunkowania) oraz (3) teorie oparte na konflikcie (skupiajgce sie
na migdzyformatowych oddziatywaniach). Jak zauwaza B. Borusiak, teorie te nie wykluczajg sie
wzajemnie i1 kazda z nich wzbogaca interpretacj¢ zmian w sektorze handlu detalicznego. B. Borusiak,
Ewolucja..., op. cit., s. 81-82.

520 pojawiajg sie juz publikacje naukowe traktujgce o negatywnym wptywie rozwoju handlu internetowego
na poziom odwiedzalnosci osrodkow handlowych. J.P. Tan, Perceived..., op. cit., S. 59.

521 T. Domanski, Strategie..., op. cit., s. 172.
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handlowego centrum handlowe zapozycza piesza alejk¢ z towarzyszacymi lokalami;
z domu towarowego kubature obiektu, koncentracje rdznorodnego asortymentu,
wykorzystanie wind, $wietlikow czy ruchomych schodéow; z supermarketu
1 hipermarketu muzyke we wnetrzu, samoobstuge oraz obecnos$¢ parkingu. Atrybuty
te tworzyly i nadal tworza propozycje wartosci dla klienta, gtownego interesariusza
centréw handlowych. Zagadnienie interesariuszy CH zostanie podjete w kolejnym

podrozdziale rozprawy.

3.3. Centrum handlowe i jego interesariusze — wzajemne relacje

Wymierny sukces centrum handlowego zalezy od wspolpracy roéznych grup interesu
(interesariuszy)®?? — (1) interesariuszy gtéwnych, ktorymi sa wiasciciele centrum,
najemcy powierzchni handlowej 1 ustugowej, klienci sklepow 1 punktéw ustugowych,
(2) interesariuszy drugoplanowych, bedacych pracownikami zatrudnionymi w CH,
producentami, posrednikami, dostawcami infrastruktury (energii elektrycznej, wody,
gazu, telefonéw, Internetu), przedsiebiorstwami $wiadczacymi réznego rodzaju ushugi
(banki, konkurenci, urzedy, developerzy, agencje marketingowe, projektanci, firmy
logistyczne, organy wtadzy i administracji panstwowej itp.).

Zarzadzanie centrum handlowym traktowane jest jako kluczowy czynnik sukcesu
osrodka. Nalezy podkresli¢ specyfike zarzadzania CH — menedzerowie osrodka
handlowego nie skupiaja si¢ wylacznie na swoich pracownikach oraz klientach

indywidualnych, ale réwniez na swoich najemcach powierzchni®?. Warto tez zaznaczyg¢,

522 Teoria interesariuszy to koncepcja prowadzenia dziatalnosci gospodarczej przez budowanie
przyjaznych, dlugoterminowych i trwatych relacji ze wszystkimi zainteresowanymi stronami, nie tylko
z klientami. Jednocze$nie interesariusze w sposob znaczacy ksztaltujg samg organizacje. ldentyfikacja
kluczowych interesariuszy ma wigc strategiczne dla niej znaczenie. Pomigdzy organizacja a grupami
interesu ksztaltuja si¢ relacje, ktore wynikaja z wzajemnych zaleznos$ci. Teoria interesariuszy zostata
sformutowana w 1984 roku przez R.E. Freemana w Strategic Management. A Stakeholders Approach.
Wigcej: J. Mikotajczyk, Kreowanie..., op. cit., . 128-129.

523 W zarzgdzaniu CH mozna wyr6zni¢ dwa podejécia. Wezsze podejscie utozsamiane jest z tradycyjnym
administrowaniem, w obrgbie ktorego zarzadca budynku skupia si¢ na fizycznym utrzymaniu budynku
oraz spetnianiu wymagan umownych, wynikajacych z zapisow umow z najemcami oraz obowigzujacych
przepisOw prawa. Szersze ujgcie dotyczy zarzadzania dlugoterminowego, determinowanego
niejednokrotnie ztozonym otoczeniem rynkowym. Duzego znaczenia, jak pisze E. Maleszyk, nabiera
dynamiczna (proaktywna) orientacja zarzadzania o$rodkami handlowymi. Podejscie to, przeciwstawne
do biernego administrowania, wymaga od zarzadcy kreatywnosci i innowacji w gospodarowaniu
budynkiem. W zwigzku z tym zarzadca nie koncentruje si¢ wylacznie na administrowaniu, ale przede
wszystkim na potrzebach najemcéw, traktujac ich jako ,,wewngtrznych klientow”. Wigcej: J, Kunc,
F. Krizan, M. Novotna, K. Bilkova, Social Dimension of Shopping Centers Operation: Managerial
Perspectives, ,,Sustainability” 2022, nr 14, s. 2, www.mdpi.com, [dostgp: 27.01.2022]; E. Maleszyk,
Zarzgdzanie. .., 0p. Cit., s. 75; A. Simon, C. Frame, A. Sohal, Store owner’s reaction to a corporation’s
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ze wladciciele bardzo czgsto nie zarzadzaja bezposrednio nieruchomosciami
komercyjnymi, a decyduja si¢ na jedno z dwdch rozwigzan®** — (1) zlecaja zarzadzanie
nieruchomos$cig zewngtrznemu przedsigbiorstwu badz (2) powierzaja zarzadzanie
wlasnej spoice docelowe;.

Cele i oczekiwania interesariuszy sa czesto odmienne. Wtasciciele, podobnie jak
najemcy, oczekuja wzrostu wynikéw finansowych — z kolei gtéwnym celem klientéw jest
optymalizacja zaspokojenia ich potrzeb. Pracownicy liczg na poprawe jakosci zycia
oraz spethienie zawodowe. Cele wobec przedsiebiorstwa formutujg ponadto samorzady
1 instytucje spoteczne, spodziewajac si¢ wzrostu gospodarczego i dobrobytu ludzi, czy
tez spotecznosci lokalne, postrzegajace sprawiedliwos¢ oraz bezpieczng i pewng
przysztos¢ jako nadrz¢dne cele. Warto tez podkresli¢ ryzyko potencjalnego konfliktu
na linii zarzadca-najemca: W obszarze marketingu najemca jest zazwyczaj
zainteresowany jak najwiekszym wsparciem w procesie komunikowania marki swojego
lokalu, podczas gdy zarzadca i wlasciciel obiektu skupieni sg na komunikowaniu marki
danego CH. Moze to generowac¢ konflikty — tym bardziej, ze najemcy bardzo czgsto
w strukturze wydatkow musza zaakceptowaé tzw. oplate marketingowa finansujaca
dziatania centrum handlowego. V. Gruen i L. Smith pisali, Zze najemcy sa przygotowani

7525 _ warto jednak odnotowaé, ze praktyka

do poddania si¢ ,,pewnym ogdlnym zasadom
gospodarcza niejednokrotnie unaocznia duze oczekiwania najemcow.

Najliczniejsza 1 najwazniejsza grupg¢ interesu stanowig klienci centrum
handlowego. Rozbudowana oferta handlowa, rozrywkowa i kulturalna oraz odpowiedni
dobér najemcéw wplywaja na oceng atrakcyjnosci CH, a tym samym gwarantujg powrot
Klientow i dokonanie ponownych zakupow.

Wtaséciwy doboér najemcow>?® jest procesem kluczowym, gdyz pozwala odréznié

centrum handlowe od istniejacej konkurencji, zwigkszy¢ szanse osiagnigcia przewagi

takeover of a shopping centre in as Australian city, ,International Journal of Retail & Distribution
Management” 2009, nr 37(7), s. 576.

524 M. Moskal-Staniewska, Specyfika..., op. cit., s. 78.

55V, Gruen, L. Smith, Shopping Towns USA..., op. cit., s. 11.

526 W literaturze przedmiotu wyréznia sie glownych (kluczowych) najemcéw (anchors) oraz najemcow
uzupetniajacych. Sklepy — kotwice (magnesy), dzigki sile na rynku i swojej marce, przyciagaja klientow,
a ich wizerunek jest istotnym czynnikiem sukcesu. Istotne jest rozmieszczenie kluczowych najemcow
w budynku — umiejscawia sie ich w réznych czeSciach obiektu tak, aby klient zapoznat sie z ofertg
najemcow uzupehiajacych ,,po drodze”. Klasycznym magnesem CH jest hipermarket, ale coraz czesciej
kotwicami moga by¢ réwniez sklepy odziezowe, sklepy z AGD i RTV czy nawet restauracje. Taka
»kotwica” moze by¢ np. sklep TK Maxx w ,,Galerii Katowickiej”, sklep Primark w ,,Galerii Mtociny”
czy restauracja ,,Semolino” w ,,Hali Koszyki”. Wigcej: S. Ledwon, Przeksztalcenia obszaréw..., op. Cit.,
s. 39.
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konkurencyjnej. Ukierunkowanie na t¢ grupe interesariuszy ma takze na celu
maksymalizowanie liczby klientéw odwiedzajacych CH i wydtluzenie czasu, ktory
spedzaja w centrum. RoOwnie istotne pozostaja budowa pozadanego wizerunku
i pozycjonowanie centrum handlowego. Badania wykazuja, ze o sukcesie rynkowym
osrodka handlowego decyduja w coraz wigkszym zakresie takie dziatania zarzadu, ktore
kreuja wspotprace migdzy najemcami oraz inspiruja i koordynuja podejmowanie przez
nich programy marketingowe®?’.

W tabeli 3.4. zaprezentowano cele gléwnych interesariuszy CH.

Tabela 3.4. Cele poszczegolnych interesariuszy centrow handlowych

Interesariusz Cele
Whasciciel — osiaggnigcie przychodow zwiazanych z czynszami za najem powierzchni,
i zarzadca — podwyzszenie poziomu lojalnosci klientow centrum handlowego,

— zwigkszenie strefy oddziatywania centrum handlowego,
— wygenerowanie atrakcyjnych wynikéw odwiedzalnosci®.

Najemca — osiagnigcie przychoddéw zwigzanych z obrotem w lokalu,
— prowadzenie réznych akcji cross-marketingowych z innymi najemcami CH.
Klient — mozliwo$¢ dokonania kompleksowych zakupoéw towaréw i ustug w jednym
miejscu,
— tatwos¢ dojazdu do CH,

— bezpieczenstwo robienia zakupow,
— poprawa samopoczucia,
— manifestacja stylu Zycia, statusu spotecznego.

2 Wigksza odwiedzalno$¢ centrum handlowego moze prowadzi¢ do zwigkszenia czynszoOw najemcoOw, poniewaz
zwigkszony ruch w centrum handlowym zazwyczaj przektada si¢ na wigksza odwiedzalnos¢ w lokalach tego centrum
i na wyniki sprzedazy najemcow. J-C. Chebat, M.J. Sirgy, S. Grzeskowiak, How can shopping mall management best
capture mall image?, ,,Journal of Business Research” 2010, nr 63(7), s. 735.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Mikolajczyk, Kreowanie..., op. cit., s. 68; J-C. Chebat, M.J. Sirgy,
S. Grzeskowiak, How..., op. cit., s. 735.

Jak dowodzi J. Mikotajczyk, coraz czgsciej elementem strategii kreowania
wizerunku centrum handlowego staja si¢ dziatania na rzecz lokalnej spotecznosci®?®.
Wazrastajgce znaczenie zaangazowania w rozwigzywanie spotecznych problemow
odsytaja do koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (CSR). Idea ta okresla role
przedsi¢biorstwa w spoteczenstwie, ktore w rownym stopniu €0 inne sektory gospodarki,
odpowiada za jego kondycje¢ i rozwoj. CSR dookre$la zadania oraz powinnosci podmiotu
gospodarczego, jakim jest centrum handlowe, na rzecz wspdlnego dobra. Biznes

spotecznie odpowiedzialny jest zatem skuteczna taktyka zarzadzania firmg, ktora

w swym dzialaniu nastawionym na zysk, uwzglednia kontekst spoteczny, etyczny

527 E. Maleszyk, Osrodki..., op. cit., s. 89.
528 |bidem, s. 133.
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I ekologiczny. Z kolei spoteczny wizerunek marki staje si¢ niejako pochodna,
dobrowolnie implementowanych zobowigzan wobec spoteczenstwa. Tak wigc ten rodzaj
aktywnosci, zgodnie z zatozeniami CSR®?°, odsyta do kultury i tozsamosci firmy — nie
stuzy zatem wylgcznie celom transakcyjnym (ekonomicznym).

Centra handlowe zaspokajaja coraz wigcej potrzeb swoich klientow,
niejednokrotnie wychodzac naprzeciw ich oczekiwaniom. Dzialania z zakresu spoteczne;j
odpowiedzialno$ci biznesu stajg si¢ naturalnym elementem pozytywnego ksztaltowania
wizerunku. Wszelkie aktywnos$ci prospoteczne, podejmowane przez centra handlowe,
sa sposobem wykreowania lub podtrzymania pozytywnej opinii klientow o centrum
handlowym. Przyktadami takich dzialan sg akcje charytatywne, pomoc uchodzcom,
edukacja spoteczenstwa, profilaktyka i ochrona zdrowia oraz promowanie wlasnych
postaw spolecznych. Najwazniejszym interesariuszem centrum handlowego jest klient
indywidualny. Konkurencja oraz saturacja sektora centrow handlowych sprawiaja,
ze analiza zachowan klientow powinna by¢ w centrum zainteresowan pozostatych

gléwnych interesariuszy.

3.4. Zachowania klientéow w przestrzeni centrum handlowego

Zachowania klienta s3 procesem i tym samym skladaja sie z etapow>® . Badacze
przedmiotu zwracaja uwage¢ na rézne aspekty tych zachowan. F. Hansen postrzega
zachowania klienta jako ogot dziatan i1 percepcji, ktore sktadaja si¢ na przygotowanie

decyzji wyboru produktu, dokonanie wyboru oraz konsumowanie®3!

, natomiast J.F. Engel
1 in. definiuja zachowania klienta jako ogét dziatan, ktore sg zwigzane z uzyskiwaniem,

uzytkowaniem 1 dysponowaniem produktami wraz z decyzjami poprzedzajacymi

529 Kompleksowe i wszechstronne spojrzenie na idee spotecznej odpowiedzialnosci biznesu proponuje
B. Rok, opisujac ja jako: (1) wykorzystywanie procesu budowania dialogu z interesariuszami w celu
poprawy rozwoju strategii firmy, (2) budowanie strategii przewagi konkurencyjnej na rynku opartej
o zapewnienie trwalej warto$ci zarowno dla udzialowcow, jak i dla innych interesariuszy, (3) tworzenie
produktow w sposob, ktory nie degraduje srodowiska spotecznego i przyrodniczego. B. Rok, Spofeczna
odpowiedzialnosé¢ przedsiebiorstw w kontekscie strategii osiggania obopdinej korzysci, United Nation
Development Programme, Warszawa 2007, s. 25.

%0 G. Maciejewski, S. Mokrysz, £.. Wrdblewski, Consumers Towards Marketing Strategies of Coffee
Producers, Wageningen Academic Publishers, Wageningen, 2020, s. 23-24.

%31 F, Hansen, Consumer Choice Behavior. A Cognitive Theory, The Free Press, New York 1972, s. 15.
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%2, Na zachowania klientow ma wplyw wiele

oraz warunkujacymi te dziatania®
czynnikéw, w tym postawa wobec miejsc sprzedazy®>.

Powstanie centrow handlowych spowodowato znaczne zmiany procesu
dokonywania zakupoéw przez klientow®**. Od czaséw pojawienia sie pierwszych tego
typu obiektow zaczeto wige kierowacé uwage na zachowania klientow. Wielu socjologow
interesowato si¢ wowczas spolecznym znaczeniem centrow handlowych, ich zyciem oraz
efemerycznymi spotecznos$ciami. W publikacjach na ten temat pojawiaty si¢ terminy
opisujgce poszczegoOlne typy klientow tj. mall walkers, browsers, mall rats czy mall
Junkies®®.

Klienci centrum handlowego nie s3 grupa homogeniczng. Duza czgsé
to spacerowicze®®® bedacy odpowiednikiem zachodnich mall walkers badz mall
browsers®’. Spacerowicz jest przeciwienstwem ,,zadaniowca”, ktory wtasnie w zakupach
upatruje gtowny powod wizyty w centrum handlowym®®. Trzecim typem klienta jest
»szezur”, ktory spedza tyle samo czasu w centrum handlowym, co spacerowicz,
ale wyr6znia go to, ze nie posiada pienigdzy i nie uczestniczy w ,,przedstawieniu
konsumpcyjnym”. Moze nim by¢ uczen, wagarowicz badz emeryt, ktory korzysta
z przestrzeni wspdlnej centrum handlowego i bardzo rzadko decyduje si¢ na zakupy.
Rézni sie jednak od mall junkies, czwartego wyr6éznionego typu klienta CH. Bezdomni
alkoholicy, narkomani, kloszardzi nie uczestnicza ani w spektaklu konsumpcji,

ani w spektaklu zycia publicznego rezyserowanym przez zarzadcow budynku®®°.

532 J.F. Engel, R.D. Blackwell, P.W. Mirand, Consumer Behavior, The Dryden Press, Chicago 1993, s. 3.
533 W literaturze przedmiotu mozna spotkaé zestaw czynnikow, ktore wptywaja na postawy konsumentow
wobec miejsc zakupu: (1) rodzaj produktu, (2) poziom cen, (3) jakos¢ i wybor produktow, (4) dostepnosé
placowki, (5) personel, (6) sposdb rozwigzania probleméw reklamacyjnych, (7) wizerunek miejsca
sprzedazy, (8) atmosfera, (9) dostepnos¢ ustug dodatkowych, (10) dziatania promocyjne, (11) dziatania
merchandisingowe. L. Rudnicki, Zachowania konsumentow na rynku, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 140 i n.

53 ). Dziwulski, T. Ogrzebacz, Determinanty wyboru galerii handlowej, jako element procesu
podejmowania decyzji zakupowej klienta, [w:] Determinanty nowoczesnego zarzgdzania,
(red.) W. Harasim, Wyzsza Szkota Promocji, Mediow i Show Businessu, Warszawa 2018, s. 80.

535 G, Makowski, Swigtynia..., op. cit., s. 135.

5% Co znamienne, wedtug Z. Baumana spacerowicza mozna zaliczy¢ do jednego z ponowoczesnych
wzoréw osobowosci, a centrum handlowe jest ewidentnym przyktadem upowszechnienia tego wzorca.
Wigcej: Z. Bauman, Ponowoczesne wzory osobowe, ,,Studia Socjologiczne”, 1993, nr 2 (129), s. 447.

587 Wedtug badan stanowig oni az 20,3% wszystkich odwiedzajacych i spedzaja w niej jednorazowo prawie
160 minut. Dopiero na trzecim miejscu spacerowicz wymienia powody wizyty w centrum handlowym
zwigzane z konsumpcja, rozumiang jako nabywanie towarow. Przewaza U nich integracyjny charakter
wizyty w obiekcie.

538 G, Makowski, Swigtynia..., op. Cit., s. 141.

539 |bidem, s. 138-154.

137



Warto zatem zaznaczy¢, ze klienci odwiedzaja centra handlowe nie tylko w celach

h540

zakupowyc Dla wielu oséb wizyta w centrum handlowym nie jest zwykla

541 W takim obiekcie nie chodzi

czynnoscig, a raczej doswiadczeniem badz przezyciem
wylacznie o zaopatrzenie, a raczej oddanie si¢ atmosferze i rozrywce, co jest istotne
dla konkretnego typu klienta, ktory lubi doswiadczac i czerpaé przyjemnosé¢ z zakupow
(hedonic shopper)®*. W literaturze niemieckiej funkcjonuje trudny do przetlumaczenia
termin Erlebniseinkauf , ktory opisuje krazenie po roznych sklepach, bez wyraznego celu,

tj. forme spedzania wolnego czasu®*®

. Rowniez w Polsce centra handlowe sg atrakcyjng
alternatywa dla centrow miast™®. Wedlug badan firmy Cushman& Wakefield
Healey&Baker klienci poszukujacy przyjemnosci sga najliczniejsza grupa klientow
centréw handlowych. Okoto 30% badanych przyznato, ze lubi robi¢ zakupy w miejscach,
ktore oferuja tez formy wypoczynku. Analiza zostata przeprowadzona w 12 krajach
europejskich 1, co ciekawe, opisywany typ klienta byl najliczniej reprezentowany
w Wielkiej Brytanii, we Wtoszech i w Polsce®®.

Centrum handlowe moze by¢ zatem wykorzystywane w innych celach, niz tylko

konsumpcja — takim przyktadem jest cel nawigzania interakcji z innymi klientami. Warto

zauwazy¢, ze w CH dochodzi do zawigzania efemerycznych wspolnot (communing),

540 B, Wojtowicz, Centra..., op. cit., s. 108.

%1 Warto zaznaczy¢, ze takie bylo zaloZenie V. Gruena, autora architektonicznej koncepcji centrum
handlowego, uwazanego za ,,0jca centrow handlowych”. V. Gruen chcial, aby centrum handlowe stato si¢
replika centrum miasta dla mieszkancow przedmies¢, petnym koloréw i Zycia dynamicznym miejscem — nie
tylko do dokonywania zakupow, ale tez z funkcja spoteczna oraz rozrywkowa. V. Gruen, Centers..., s. 18;
K. Pavlou, Out of the Greyzone: Exploring Greyfield Design and Redevelopment, The University
of Guelph, Guelph 2013, www.atrium.lib.uoguelph.ca, [dostep: 11.12.2021], s. 12; F.F. Csaba,
S. Askegaard, Malls..., op. cit., s. 34-40.

542 przeciwienstwem klienta hedonisty jest klient utylitarysta. Ciekawe badania przeprowadzit w 2006 roku
G. Guido, ktéry badatl powigzanie pomigdzy Pigcioczynnikowym Modelem Osobowos$ci a orientacjami
zakupowymi klientow centrow handlowych. Stwierdzit, ze z orientacja hedonistyczng korelujag takie
czynniki osobowosci, jak otwarto$¢ na do§wiadczenie (openess to experience), ugodowos¢ (agreeableness)
oraz ekstrawersja (extraversion), a z orientacjg utylitarng korelujg z kolei: stato$¢ emocjonalna (emotional
stability) oraz sumienno$¢ (conscientiousness). Inne wyniki badan wskazuja, ze hedonisci odwiedzaja
centra handlowe czg¢$ciej niz ulice handlowe. Wigcej: G. Guido, Shopping motives, big five factors, and the
hedonic/utilitarian shopping value: an integration and factorial study, ,,Innovative Marketing” 2006,
nr 2(2), s. 56; M.H. Koksal, Shopping Motives, Mall Attractiveness, and Visiting Patterns in Shopping
Malls in the Middle East: A Segmentation Approach, ,,Contemporary Management Research” 2019,
nr15(1), s. 4,57; M. Debek, B. Janda-D¢bek, Whose Shopping Malls and Whose Shopping Streets? Person-
Environment Fit in Retail Environments, ,,Polish Journal of Applies Psychology” 2015, nr 13(4), s. 72.

53 W literaturze anglojezycznej funkcjonuje natomiast termin ,browsing”, odnoszacy sie wlaénie
do rekreacyjnego procesu obserwowania witryn lokali centrow handlowych. Warto podkreslié,
ze ,browser” to czesto faktyczny klient, stad nie mozna go ignorowaé. Wigcej: G.R. Jarboe,
C.D. McDaniel, A Profile of Browser in Regional Shopping Malls, ,,Journal of Marketing Science” 1987,
nr 15(1), s. 52; W. Wilk, Miedzy zakupami..., op. cit., s. 211.

%4 S, Dudek-Mankowska, F. Krizan, Shopping centres in Warsaw and Bratislava: a comparative analysis,
»Miscellanea Geographica” 2010, nr 14, s. 235.

S5 W, Wilk, Miedzy..., op. cit., s. 222.
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a wsrdd odwiedzajacych widoczny jest podziat rél — jeden klient przymierza produkt,
a drugi klient pelni role obserwatora i krytyka. Druga praktyka jest socjalizowanie
(socializing), ktore polega na wykorzystaniu osrodka handlowego do konkretnego celu,
np. do zabawy badz poznania kogo$ nowego>*.

Omawiajac zachowania klientow CH, warto si¢ przyjrze¢ zagadnieniu lojalnosci.
Jak tatwo zauwazy¢, w sektorze handlu detalicznego bardzo trudno wypracowaé
»wylaczng lojalnos¢”, stad uwaga przedsigbiorcOw jest raczej skupiona na walce
konkurencyjnej o miano pierwszego sklepu®’ (sieci). Lojalno$¢ wzgledem miejsca moze
mie¢ tez charakter wymuszony. Dzieje si¢ tak w sytuacji, kiedy nie ma innego centrum
handlowego w okolicy, a preferencje klienta zmierzaja do dokonywania zakupdéw wtasnie
w miejscach usytuowanych w sgsiedztwie. R. East 1 in. wyroznili cztery czynniki, ktore
maja wplyw na lojalno$¢ klientow wzgledem konkretnej placowki handlowej>*®:
(1) presje czasu oraz dochdd, (2) czynniki srodowiska (np. otwarcie nowego sklepu
w sasiedztwie), (3) postawe klienta w stosunku do sklepu oraz (4) sklonnos¢ klienta
do rutyny.

Dla polskich klientéw centrum handlowe jest waznym formatem, a przyciaga ich
do niego wielko$¢, dostepnosé, szerokos¢ i glebokos$¢ asortymentu oraz atmosfera
miejsca®?®. Z przeprowadzonych w 2016 roku badan wynika, ze 86,9% klientow

550

odwiedza te osrodki®”. Natomiast z opublikowanego na poczatku 2022 roku raportu

firmy Inquiry 1 Knight Frank wynika, Ze $rednia liczba odwiedzin w miesigcu polskiego
klienta CH spada — w sierpniu 2021 wynosita 2,9, podczas gdy przed pandemia 3,3
Badania prowadzone wsérod warszawiakoéw dowiodty, ze prawie 80% z nich odwiedzato

552

CH kilka razy w miesigcu, a ponad 10% badanych kilka razy w tygodniu><. Gtownym

546 |pidem, s. 141-142.

547 Kategorig ,,pierwszego sklepu” operujg m.in. R. East i in. R. East, K. Hammond, P. Harris, W. Lomax,
First-Store Loyalty and Retention, ,,Journal of Marketing Management” 2000, nr 16, s. 307—-325.

58 |bidem, s. 2.

%9 G. Maciejewski, Preferencje konsumentow dotyczqgce wyboru miejsc zakupu towaréw i ustug
konsumpcyjnych, ,.Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”
2016, nr 302, s. 15.

50 Warto zaznaczy¢, ze badania te byly prowadzone wérdd mieszkaficow wszystkich wojewodztw Polski,
z przewagg wojewoOdztwa §laskiego. G. Maciejewski, Preferencje..., op. cit., s. 11-13.

551 Badanie zostalo przeprowadzone na probie badawczej 1000 0osdb w lutym 2020 roku oraz sierpniu 2021
roku. Inquiry i Knight Frank, Zmiany zachowan konsumenckich w trakcie COVID-19,
www.inquirymarketresearch.pl, [dostep: 3.04.2022].

552 Podobne badanie zostato przeprowadzone w Pakistanie przez F. Soomro i in. Analiza wykazata, ze 4%
respondentéw odwiedza CH codziennie, 12% raz w tygodniu, 6% dwa razy w tygodniu, 62% raz
w miesigcu, a 16% dwa razy w miesiagcu. F. Soomro, S. Kalwar, I.A. Memon, A.B. Kalwar, Accessibility
Factor for Boulevard Shopping Mall, Hyderabad City, Pakistan, ,International Research Journal
of Innovations in Engineering and Technology” 2021, 5(10), s. 20.
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powodem wizyty sg zakupy®®®. Inne polskie badania wykazaly, ze blisko 60%
respondentéw (mieszkancoéw aglomeracji poznanskiej) spedza czas wolny w centrum
handlowym raz w tygodniu, co trzeci odwiedzajacy dwa razy w tygodniu, a 13%

554

badanych trzy 1 wigcej razy w tygodniu®™*. Wiecej niz potowa badanych (53,8%)

odwiedza centra handlowe od pigtku do niedzieli, natomiast 46,2% robi zakupy

w pozostate dni tygodnia®*®

. Wedlug badania B. Woéjtowicz (badania przeprowadzone
w Kielcach) sobota jest dniem, w ktorym respondenci najczeséciej spedzaja czas wolny
w centrum handlowym®®.

Omawiajac zagadnienie zachowan klientéw centrow handlowych, warto podniesé
kwesti¢ typologii klientéw, rozumiang jako efekt zastosowania okreslonych technik
badania i analizowania przebiegu zjawiska>’. Typologia jest metoda analizy logicznej,
ktorej celem jest wlasnie zidentyfikowanie zachowan oraz potrzeb roznych grup klientow
(konsumentow) przy wzieciu pod uwage czynnikéw ksztattujacych te réznice®®,

Kwerenda literatury przedmiotu pomaga w identyfikacji poszczegolnych typow
klientow centrow handlowych. Na szczegdlng uwage zastuguje typologia K.E. Reynolds
1 in., w ktorej uwzgledniono aspekty zaangazowania klienta. Badaczy zainteresowata
bowiem sktonno$¢ poszczegolnych klientow do Word-of-Mouth (WOM). Podczas gdy
»apatyczni” nie sg otwarci na WOM, to ,,skupieni na celu”, ,,entuzjasci” oraz ,,nudziarze”

s3 juz bardziej przychylni do zaangazowania w tym zakresie®®.

Co prawda
K.E. Reynolds i in. nie analizuja pozostatych typéw zaangazowania, ale warto zwroci¢
uwage na ich wyniki badan ze wzgledu na laczenie w typologizacji zagadnienia
zaangazowania klienta.

W tabeli 3.5. zaprezentowano spotykane w literaturze przedmiotu typologie

klientow CH.

53 S, Dudek-Mankowska, Shopping..., 0p. Cit., s. 44,

%4 A. Basinska-Zych, A.P. Lubowiecki-Vikuk, Zachowania..., op. cit., s. 162.

5% |bidem, s. 92.

%6 B. Wojtowicz, Centra..., 0p. cit., s. 107.

%7 Typologia jest metods analizy logicznej, ktorej celem jest wiasnie zidentyfikowanie zachowan
oraz potrzeb réznych grup klientow (konsumentow) przy wzigciu pod uwage czynnikéw ksztattujacych
te rdznice. Typologig¢ stosuje sie¢ w celu uproszczenia danych i wlaczania poszczegdlnych jednostek do grup
jednostek mato si¢ od siebie r6éznigcych. Zagadnienie typologii zostanie rdwniez opisane w czwartym
rozdziale rozprawy. Por. G. Maciejewski, Typy gospodarstw domowych ze wzgledy na ich zachowania
na rynku zywnosci, ,,Problemy Rolnictwa Swiatowego” 2020, nr 20(1), s. 54.

%8 L. Witek, Typologia konsumentéow na rynku produktéw ekologicznych, ,Problemy Zarzadzania,
Finansow i Marketingu” 2014, nr 35, s. 210.

9 K.E. Reynold, J. Ganesh, M. Luckett, Traditional malls versus factory outlets: comparing shopper
typologies and implications for retail strategy, ,,Journal of Business Research: 2002, nr 55, s. 694.
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Tabela 3.5. Typologia klientow CH spotykana w literaturze przedmiotu

Autor Rok | Typologia

A. Roy 1994 | (1) klienci robigcy czesto zakupy, (2) klienci robigcy rzadko zakupy.

P.H. Bloch, 1994 | (1) entuzjasci centrow handlowych, (2) tradycjonalisci, (3) pasace si¢ zwierzeta

N.M. Ridgway, (grazers), (4) minimalisci.

S.A. Dawson

M. Frasquet, 1. Gil 2001 | (1) osoby w zwigzku matzenskim w $rednim wieku, (2) gospodynie domowe,

A. Molla (3) mlodziez, (4) single.

K.E. Reynold, 2002 | (1) nudziarze (basics), (2) apatyczni, (3) skupieni na celu, (4) entuzjascei.

J. Ganesh, J. Luckett

J. Sit, B. Merrilees 2003 | (1) powazni, (2) rozrywkowi, (3) wymagajacy, (4) wygodni, (5) apatyczni,

D. Birch (6) doceniajacy ustugi.

M. Jaciow 2003 | (1) stali bywalcy, (2) okazjonalni bywalcy, (3) sporadyczni bywalcy.

G. Makowski 2003 | (1) spacerowicz, (2) zadaniowcy, (3) szczury, (4) junkies.

J-P. Ruiz, 2004 | (1) klient rekreacyjny, (2) entuzjasci centréw handlowych, (3) szperacz (browser)

J-C. Chebat, (4) klient z misja.

P. Hansen

E.S. Millan, 2007 | (1) klienci z umiarkowang orientacja utylitarna, (2) klienci z orientacjg stricte

E. Howard utylitarna, (3) klienci zaangazowani, (4) apacze (browsers).

M.1. El-Adly 2007 | (1) zrelaksowani, (2) wymagajacy, (3) pragmatyczni.

C. Teller, 2008 | (1) rasowi hedonisci, (2) umiarkowani hedonisci, (3) umiarkowani utylitarianie

T. Reuterrer (4) rasowi utylitarianie.

S. Gilboa 2009 | (1) nielojalni, (2) cztonkowie rodziny, (3) minimalisci, (4) entuzjasci centréw
handlowych.

S. Gilboa, 2010 | (1) millenialsi, (2) generacja X, (3) baby boomers, (4) weterani.

I. Vilnai-Yavetz

E.M. Gonzalez- 2012 | (1) powazni, (2) entuzjasci, (3) nudziarze (bacics).

Hernandez,

M. Orozco-Gémez

A.M. Trévinal 2013 | (1) klienci z wizyta pragmatyczna, (2) klienci z wizyta przelotna, (3) pielgrzymi,
podrdznicy, (4) klienci zawlaszczajacy przestrzen.

Inquiry Market 2015 | (1) fani, (2) nowoczesni, (3) zabiegani, (4) koneserzy.

Research

JLL Atrium 2015 | (1) multiuser, (2) zakupoholik, (3) towarzyski okazjonalny, (4) niezaangazowany
shopper, (5) zadaniowy supermarkowicz.

K.Y.N. Ng, 2015 | (1) klienci z orientacja hedonistyczna, (2) klienci z orientacja utylitarng.

C.Y. Chen

S. Kabadayi, 2016 | (1) powazni, (2) rekreacyjni, (3) entuzjastyczni, (4) pragmatyczni.

B. Paksoy

C. Calvo-Porral, 2019 | (1) starsi poszukiwacze zajazdoéw, (2) mtodzi entuzjasci, (3) towcy okazji,

J.P. Lévy-Mangin (4) niechetni i wrodzy klienci, (5) nastolatkowie ukierunkowani na wygode.

Zrodho: opracowanie wilasne na podstawie: Entuzjasci i Bywalcy. Generacja X i Y w galeriach handlowych. Style zakupowe
w roznicach pokoleniowych i geograficznych, Raport JLL i Atrium, 2015, www.prch.pl, [dostgp: 14.01.2022]; Inquiry Market
Research, Kto odwiedza Twoje Centrum Handlowe? Segmentacja klientow centréow handlowych z uzyciem nowoczesnych systemow
monitorowania, www.inquirymaerketreseach.pl, [10.01.2022]; G. Makowski, Swigtynia..., op. cit, s. 134-156; S. Gilboa,
A segmentation study of Israeli mall customer, ,Journal of Retailing and Consumer Services” 2009, nr 16, s. 135;
K.Y.N. Ng, C.Y. Chen, Shopper typology on the relationship between shopping mall attractiveness and shopper patronage, ,,Journal
on Hospitality and Tourism” 2015, nr 12, s. 143-145; A.M. Trévinal, Le magasinage..., op. cit., s. 16-28; K.E. Reynold, J. Ganesh,
M. Luckett, Traditional..., op. cit., s. 691-694; A. Roy, Correlates of mall visit frequency, ,,Journal of Retailing” 1994, nr 70(2),
www.go.gale.com, [dostep: 16.01.2022], P.H. Bloch, N.M. Ridgway, S.A. Dawson, The shopping mall as a consumer habitat,
,Journal of Retailing” 1994, nr 70(1), s. 23; C. Teller, T. Reutterer, The evolving concept of retail attractiveness: What makes retail
agglomerations attractive when customers shop at them? ,Journal of Retailing and Consumer Services” 2008, 15 (3), s. 127-143;
M.1. EI-Adly, Shopping malls attractiveness: a segmentation approach, ,,International Journal of Retail & Distribution Management”
2007, nr 35(11), s. 942-945; J. Sit, B. Merrilees, D. Birch, Entertainment-seeking shopping centre patrons: The missing segments,
,International Journal of Retail & Distribution Management” 2003, s. 19-22; S. Kabadayi, B. Paksoy, A segmentation of Turkish
consumers based on their motives to visit shopping centres, ,,The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research”
2016, nr 26(4), s. 466-469; M. Frasquet, L. Gil, A. Molla, Shopping..., op. Cit., s. 33-34; C. Calvo-Porral, J.P. Lévy-Mangin, Profiling
shopping mall customers during hard times, ,,Journal of Retailing and Consumer Services” 2019, nr 48, s. 238; S. Gilboa, I. Vilnai-
Yavetz, Four generations of mall visitors in Israel: A study of mall activities, visiting patterns, and products purchased, ,,Journal
of Retailing and Consumer Services” 2010, nr 17, s. 501; s. 349; J-P. Ruiz, J-C. Chebat, P. Hansen, Another trip to the mall:
a segmentation study of customers based on their activities, ,,Journal of Retailing and Consumer Services” 2004, nr 11, s. 349;
M. Jaciow, Klienci w centrach handlowych — préba typologii, [w:] Konsument na rynku — postawy wobec produktéw, (red.) Z. Kedzior
Centrum Badan i Ekspertyz Katedry Marketingu i Ustug Akademii Ekonomicznej im. K. Adamieckiego w Katowicach, Katowice
2003, s. 38-29.
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Z analizowanych typologii mozna tez wywnioskowac, ze w typologii P.H. Bloch
1 in. ,minimali§ci” nie uczestnicza w ofercie wydarzen marketingowych CH,
w przeciwienstwie do ,entuzjastow”. Jest to istotny wynik badan dla analiz
prowadzonych w dysertacji — warto bowiem przypomnie¢, ze uczestnictwo
w wydarzeniach jest przejawem zaangazowania klienta.

Catoksztalt zachowan klientow warunkowany jest wieloma czynnikami, zar6wno
wewnetrznymi, jak 1 tymi, ktore dotycza zewnetrznych przestanek, zwigzanych
z charakterystykg samych produktéw, czyli réwniez postrzeganej wartosci dla klienta.

Warto tym samym skupi¢ si¢ na warto$ci centrum handlowego jako produktu.

3.5. Tworzenie wartosci centrum handlowego

3.5.1. Wartos$¢ centrum handlowego

Centrum  handlowe, traktowane jako  produkt®®,  posiada  materialne

i niematerialne cechy, dajace sie zdefiniowaé atrybuty®®!

, ktére mozna sklasyfikowac
pod wzgledem kosztéw, jakosci, funkcjonalnosci, czasu itd.>®? Zgodnie z koncepcija
T. Levitta, kazdy produkt ma swoje trzy glowne warstwy: (1) rdzen, (2) produkt
rzeczywisty oraz (3) produkt poszerzony. Rdzen, okre$lany tez istota produktu, to
zasadnicza korzys¢, ktorej oczekuje nabywca — w przypadku centrum handlowego istotg
produktu jest oferta handlowo-ustugowa. Produkt rzeczywisty zwigzany jest z warto$cig

dodatkowa — czyli kompozycja najemcoéw handlowo-ustugowych, lokalizacja i atmosfera

50 Nieruchomo$é, w tym centrum handlowe, mozna traktowaé jako produkt, ktéry ma swoj cykl zycia.
Warto tez zaznaczyé¢, ze CH mozna traktowaé jako ,,parasol” ustug, ktory okrywa rézne inne ustugi
i towary. Jest to zwigzane z niematerialno$ciag tworzonej przez centrum handlowe atmosfery,
nierozdzielno$cia konsumenta od procesu konsumpcji dos§wiadczenia, brakiem wtasnosci czy nietrwaloscia
doswiadczenia. W rozprawie przyjeto za Ph. Kotlerem, ze produkt jest wszystkim, co moze byé zaoferowane
na rynku dla zaspokojenia pragnienia bqdz potrzeby, w tym m.in. miejscem badz nieruchomoscia.
Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2020, s. 349; C.E. Cloete, Property
investment in South Africa, 3 edition, Manplan, Pretoria 2016, s. 57-60; T. Kushwaha, S. Ubeja,
A.S. Chatterjee, Factors..., Op. Cit., S. 2.

%1 Atrybuty traktowane sg w rozprawie jako materialne bagdz niematerialne charakterystyki towarow
badz ustug, ktore konsumenci bezposrednio postrzegajg. C-C. Hsiao, H.J.R. Yen, E.Y. Li, Exploring...,
op. cit., s. 321.

%2 K-D. Thoben, J. Eschenbicher, H. Jagdev, Extended Products: Evolving Traditional Product Concepts,
Conference: International Conference on Concurrent Engineering (ICE 2001), s. 432,
www.researchgate.net, [dostep: 22.12.2021].
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563

obiektu, aspektem bezpieczenstwa®® czy infrastruktura®®*. Natomiast atrakcje, programy

lojalnosciowe®® i wydarzenia tworza produkt poszerzony - trzecia warstwe,

tzw. dodatkowych korzysci dla nabywcy®°®

56

. Warto zaznaczy¢, ze rdzen produktu nie jest
podatny na zréznicowanie®®’, wiec to produkt rzeczywisty i poszerzony maja znaczenie
w warto$ciowaniu produktu przez klienta.

Konkretna warto$¢ dla klienta determinowana jest okreslonym formatem handlu
detalicznego. Centrum handlowe, podobnie jak formaty handlu detalicznego,
charakteryzowane jest przez okreslony asortyment, polityke cenowsg, poziom aranzacji
przestrzeni i merchandisingu czy rodzaj zaangazowanych czynnikéw wytwoérczych®®,

Jak juz zasygnalizowano, warto$¢ centrum handlowego®®® traktowana jest
W niniejszym opracowaniu jako postrzegana przez klienta warto$¢ produktu, jakim jest
centrum handlowe — za I. Rutkowskim przyjeto ze ,,wartos¢ produktu” to ,,wartos¢
dla klienta”, poniewaz wtasnie przez niego jest okreslana®’®. Jak zauwaza K. Rogozinski,
,W odroznieniu od wartosci klienta, warto$¢ dla klienta zostaje okreslona za pomoca
specyficznych cech/atrybutow produktu badz zestawu naddatkéw stanowigcych

wyposazenie wartosci rdzennych™>?,

%3 Centra handlowe postrzegane sg jako bezpieczniejsze niz centra miast. Poczucie bezpieczenstwa klienta
CH zalezy od wielu czynnikow, w tym cech osobowo$ciowych samych klientoéw, warunkéw w obszarze
bezpieczenstwa, stanu technicznego budynku oraz systemu bezpieczenstwa danego centrum. Zagadnienie
bezpieczenstwa jest rowniez istotne przy wyborze miejsca dokonywania zakupow przez starsze osoby,
co potwierdzity badania H. Hu i C.R Jaspera. Wiecej: V. Ceccato, S. Tcacencu, Perceived Safety
in a Shopping Centre: A Swedish Case Study, [w:] Retail crime, (red.) V. Ceccato, R. Armitage, Palgrave
Macmillan, Cham 2018, s. 217; H. Hu, C.R. Jasper, A Qualitative Study of mall Shopping Behaviors
of Mature Consumers, ,,Journal of Shopping Center Research” 2007, nr 14(1), s. 30.

%4 Fizyczny stan budynku odgrywa znaczaca role w odpowiadaniu na potrzeby klientéw centrow CH.
M. Mushirivindi, D.A. Prinsloo, C.E. Cloete, The optimum..., op. cit., s. 190.

%5 Nie wszystkie CH korzystajg z programéw lojalnosciowych, jednakze sg one stosunkowo powszechnym
narze¢dziem komunikacji marketingowej. Dzigki programom lojalnosciowym wtasciciele CH zdobywaja
cenne dane o klientach. Co wazne z punktu widzenia niniejszej pracy, programy lojalno$ciowe moga
zwigkszy¢ zaangazowanie klienta. W obcojezycznej literaturze przedmiotu pojawia si¢ sformulowanie
engaging loyalty program. Wigcej: J.P. Tan, Perceived..., op. cit., S. 65-67.

%6 A. Rochminiska, Atrakcyjnosé...., op. cit., s. 58; J. Mikotajczyk, Kreowanie..., op. Cit., s. 70-71.

67 M. Al.-Noorachi, Marketing — geneza i definicje oraz rodzaje orientacji, [w:] Studia i Monografie.
Wspoiczesne wyzwania marketingowe — wybrane zagadnienia, (red.) M. Al.-Noorachi, Wydawnictwo
Spotecznej Akademii Nauk, £.6dz, Warszawa 2014, s. 25.

568 B, Kucharska, Innowacje..., op. cit., s. 239.

%9 7 punktu widzenia rozprawy istotna jest identyfikacja wartoéci dla klienta w handlu detalicznym.
Konstrukt wartosci dla klienta mozna rozpatrywa¢ na poziomie handlu detalicznego (uwzgledniajac
poszczegolne jego funkcje) oraz na poziomie konkretnego formatu handlu detalicznego.

570 J. Beliczynski, Kategoria wartosci dla klienta w naukach o zarzqdzaniu, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu” 2009, nr 129, s. 39 [za:] |. Rutkowski, Marketingowe koncepcje
wartosci, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 2, s. 7.

LK. Rogozinski, Zarzqdzanie..., op. cit., s. 278.
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Na rysunku 3.3. zaprezentowano koncepcje centrum handlowego jako produktu.

Rysunek 3.3. Centrum handlowe jako produkt

PRODUKT POSZERZONY
................ sens) Oferta kulturalna

PRODUKT RZECZYWISTY

ISTOTA PRODUKTU

Bezpieczenstwo

Atmosfera

Akcje
spoleczne

Eventy

Oferta handlowo-ustugowa

Tenant-mi i
pal e Lokalizacja

Rozwigzania
architektoniczne

Programy lojalnosciowe

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: M. Knecht-Tarczewska, Centrum handlowe...., 0p. cit., 5. 295.

Omawiajac centrum handlowe jako format handlu detalicznego, nalezy zwroci¢
uwage na specyfike wartosci dla klienta w sektorze ustug. Jak zaznacza P. Chlipata,
warto$¢ w sferze ustug ma jeszcze bardziej subiektywny charakter, co jest pochodna

niematerialno$ci i braku standaryzacji ustug. Warto$¢ ustugi podlega w wigkszym stopniu

indywidualizacji

oraz, co wydaje si¢ najistotniejsze, w ocenie warto$ci ustugi wazna jest nie tylko

uzytecznos$¢ do zaspokojenia potrzeb i pragnien klienta, ale rowniez aspekty (czynniki),

oceny w porownaniu do zbiorowej oceny wartosci

ktére gwarantuja niejako te uzytecznosé, w tym warto$¢ komunikacji®’2.

572 p_ Chlipata, Wartosé..., op. cit., s. 30-31.
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Warto réwniez zwroci¢é uwage na zagadnienie atrakcyjnosci formatu handlu
detalicznego, rozumiang jako zdolno$¢ przyciggania klientéw do danego miejsca®’.
Atrakcyjno$¢ jest konstruktem wielowymiarowym, a sktada si¢ z (1) czynnikéw
zwigzanych z produktem i jego atrybutami, (2) czynnikow zwigzanych z detalista,
np. w zakresie oferowanych ustug oraz (3) czynnikéw zwigzanymi z klientami — z ich
cechami charakterystycznymi oraz spostrzeganiem przez klientow formatu handlu
detalicznego®’*. Pojecie atrakcyjnosci w handlu detalicznym jest wiec bliskie motywacji

575 Nalezy przy tej okazji

klientow do odwiedzenia danego formatu handlu detalicznego
odwota¢ si¢ do =zidentyfikowanych przez V. Patel oraz M. Sharma czynnikow
motywacyjnych do robienia zakupéw w CH. Badacze zwrocili uwage na dziewigé
motywoéw. Trzy z nich maja utylitarny charakter®®: (1) wygoda zakupéw,
(2) ekonomiczny wymiar zakupoéw oraz (3) postrzeganie zakupow w kategorii ich
dokonania (achievement shopping). Pozostate motywy cechuje hedonistyczny wymiar:
(4) zabawa, (5) gratyfikacja, (6) czynnik poznawczy (idea shopping), (7) walory
estetyczne centrum handlowego, (8) zakupy da innych (roll shopping) oraz (9) potrzeby
spoteczne (social shopping). Inni badacze, tj. S. Kabadayi i B. Paksoy, zwracajg uwage
na pie¢ gtéwnych czynnikow motywacji>’’: (1) doswiadczenie, (2) zorientowanie na cel,
(3) potrzeby spoteczne, (4) oszczgdnos¢ czasu, (5) cheé skorzystania z promocji.
Warto§¢ CH wynika z uzytecznoéci czastkowych cech tego obiektu®® —
atrybutow, ktore ksztaltuja postrzegang przez klienta warto$é®’®. W pismiennictwie
z zakresu zarzadzania marketingiem podawane s3 powody odwiedzin w centrach

handlowych, ktére sa S$ciS$le powigzane z czynnikami atrakcyjnosci CH. Badania

53 Jak zauwaza R. Niestrdj, z ,marketingowego punktu widzenia szczegdlnie interesujace jest
zdefiniowanie wartosci jako podstawy szacowania przez klienta atrakcyjnosci oferty — oceny decydujacej
0 wyborze wsérdd wielu ofert dostgpnych na rynku”. Atrakcyjno$¢ moze by¢ rozumiana jako ,,0g0Ine
wrazenie, jakie wynosi nabywca z poréwnania konkurujacych na rynku ofert”. ,,Atrakcyjna oferta to taka,
ktérej cechy sa wazne z punktu widzenia nabywcy, dobrze przez niego oceniane oraz trwale”.
Wigcej: R. Niestroj, Atrakcyjnosé..., op. Cit., s. 9; B. Pieranski, Wphyw postrzeganej jakosci ustugi
handlowej na konkurencyjnosé¢ przedsigbiorstwa handlowego, Praca doktorska napisana pod kierunkiem
prof. dr hab. H. Szulce, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2009, s. 201.

574 J. Mikotajczyk, Ustugi nichandlowe jako czynnik atrakcyjnosci centrum handlowego na przykiadzie
galerii Posnania, ,,Marketing i Rynek” 2018, [CD ROM], s. 142-143.

575 B. Borusiak, B. Pieranski, M. Florek, J. Mikotajczyk, Critical Factors of Shopping Centre Attractiveness
in the Opinions of Students — the Case of Poznan, ,,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 1, s. 188.

576 v/, Patel, M. Sharma, Consumers’ Motivations to shop in Shopping Malls: A Study of Indian Shoppers,
,,Advances in Consumer Research” 2009, nr 8, s. 289.

577 S, Kabadayi, B. Paksoy, 4 segmentation..., Op. Cit., S. 465.

578 J. Dziwulski, T. Ogrzebacz, Determinanty..., op. Cit., s. 75.

59 M. Jaciow, Atrybuty przewagi konkurencyjnej formatow handlu detalicznego w miastach roézinej
wielkosci w  Polsce, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach” 2016, nr 302, s. 98.
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K. Heffnera i M. Twardzik wykazaty, Ze najczestszymi powodami korzystania

%81 atrakcyjno$¢ cen®®? oraz duza

z o$rodkéw handlowych jest®®: kompleksowo$é oferty
dostepnos¢.

Badacze nie sg zgodni co do konkretnej listy czynnikow atrakcyjnosci CH —
tworzace je zmienne sg liczne i moga odnosi¢ si¢ do materialnych i niematerialnych
aspektow; zaleza od subiektywnej, zmieniajacej si¢ w czasie oceny respondentow
(tab. 3.6.). Mimo ze czynniki atrakcyjnosci CH sa odmiennie nazywane, w wielu
przypadkach faktycznie wyniki badan sg relatywnie zbiezne. Dla przyktadu, kluczowe
czynniki atrakcyjno$ci (mall essence) sa najwazniejszym wymiarem atrakcyjnos$ci —
zarowno w analizie K.E. Reynolds i in., czy u E.M. Gonzalez-Hernandez i M. Orozco-
Gomez. Ponadto, ,,wewngtrzng 1 zewngtrzng atmosfer¢” wyrdzniong przez badaczy
M. Gonzéleza-Hernandeza 1 M. Orozco-Goémez mozna utozsami¢ z ,lokalizacja
1 udogodnieniami” G.K.M. Wong i in. Bardzo waznym, czg¢sto uwzglednianym
w badaniach, jest czynnik zwigzany ze strukturg najemcow (tenant-mix), lokalizacja
obiektu oraz parking®®®. Badania C.F. Kaufmana i P.M. Lane’a dowodza ponadto,
ze dla klientow istotne jest tez zrobienie zakupow w jednym konkretnym miejscu, w mysl
zasady one-stop shopping. Zgodnie z obserwacjami badaczy, klient ma

wszechogarniajaca potrzebe dokonania zakupu ,,pod jednym dachem™5%,

580 K. Heffner, M. Twardzik, Spofeczne..., op. cit., s. 104,

%l Wedtug badan G.L. Huntera atrakcyjny tenant-mix jest najwazniejszym czynnikiem w kreacji
pozytywnego wizerunku centrum handlowego. Potwierdza to J. Mikolajczyk, uwazajac, ze ,,dobor
najemcéw moze by¢ bardzo istotnym zrédlem przewagi konkurencyjnej centrum handlowego”.
Wiecej: C. Yiu, S. Xu, A tenant-mix model..., op. Cit., s. 526; J. Mikotajczyk, Tworzenie..., op. Cit., s. 167.
%82 QOrganizacja promocji moze wplyngé pozytywnie nie tylko na wyniki sprzedazy najemcéw CH,
ale rowniez na odwiedzalno$¢ centrow handlowych. Wybor rodzaju danej promocji ma duzy wplyw
na wynik odwiedzalno$ci i sprzedazy. Wigcej: A. Khare, D. Achtani, M. Khattar, Influence of price
perception and shopping motives on Indian consumers’ attitude towards retailer promotions in malls, Asia
Pacific ,,JJournal of Marketing and Logistics” 2014, nr 26(2), s. 272; A.G. Parsons, Assessing the
effectiveness of shopping mall promotions: customer analysis, ,Journal of Retail Distribution
Management” 2003, nr 31(2), s. 76—77.

583 Po stronie kosztow klienta warto uwzgledni¢ koszt zwigzany z dojazdem. Jak zauwaza W. WilKk,
w przypadku wielu CH (tych o niezbyt dobrej dostgpnosci komunikacyjnej) lokalizacja moze stanowic¢
duza przeszkod¢ w zwigkszaniu liczby klientoéw. Miejsca zamieszkania badz pracy maja bardzo duze
znaczenie przy wyborze CH. Wedtug badan, zdecydowana wigkszo$¢ respondentow chee, by taki obiekt
znajdowat si¢ stosunkowo blisko miejsca stalego zamieszkania, ale, co rowniez symptomatyczne, nie
w bezposrednim sasiedztwie. Warto tez nadmienié, ze atutem centrum handlowego jest niewatpliwie
dostepny parking, co odréznia taki obiekt od ulicy handlowej. Badania pokazuja, ze mozliwosé
zaparkowania bezptatnie samochodu jest w perspektywie klientéw jednym z atutow CH. Wyniki sg inne
w réznych kohortach wiekowych, np. wigkszy odsetek ludzi starszych zaakceptowalby taki kompleks
w poblizu. Wiecej: A. Rochminska, Seniorzy jako klienci todzkich centrow handlowych i ich motywy
zachowan przestrzennych, ,,Space — Society — Economy” 2015, nr 14, s. 179; W. Wilk, Miedzy..., op. cit.,
s. 215; J. Dziwulski, T. Ogrzebacz, Determinanty..., 0p. Cit., S. 78.

%84 C.F. Kaufman, P.M. Lane, A new look at one-stop shopping: a TIMES model approach to matching
store hours and shopper schedules, ,,Journal of Consumer Marketing” 2006, nr 13(1), s. 15.
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Tabela 3.6. Czynniki atrakcyjnosci (atrybuty) centréw handlowych

Autor Data Czynniki atrakcyjnosci
1 2 3

C. Bodkin, J. Lord 1997 (1) wygoda, (2) obecnos¢ okre$lonego sklepu w centrum handlowym, (3) ustugi,
(4) ceny.

J. Sit, D. Birch 2001 (1) dostgpnos¢, (2) otoczenie materialne, (3) bezpieczenstwo srodowiska
zakupowego, (4) retail-mix, (5) interakcje migdzyludzkie.

G.K.M. Wong, 2001 (1) lokalizacja, 2) jakosé i réznorodnosé produktow,

L. Yu, L.L Yuan (3) popularnosé, (4) udogodnienia, (5) promocije.

K.E. Reynold, 2002 (1) kluczowe czynniki, (2) komponent rozrywkowy, (3) liczba sklepow i jakos¢

J. Ganesh, M. Luckett asortymentu, (4) wygoda.

M.1. EI-Adly 2007 (1) komfort, (2) zabawa, (3) réznorodnos¢, (4) esencja centrum handlowego
(mall essence), (5) wygoda, (6) luksus.

A.Venkateswarulu, 2007 (1) wyglad i wygoda, (2) udogodnienia i atmosfera (amenities

D. Uniyal and atmospherics), (3) atmosfera (ambience), (4) personel, (5) parking
i siedzenia, (6) toalety, (7) zapach?, (8) bezpieczenstwo, (9) rozmiar sklepu.

C. Teller, 2008 (1) dostgpnos¢, (2) parking, (3) dobor najemcow, (4) wartosé

T. Reuterrer merchandisingowa, (5) orientacja (orientation), (6) atmosfera (atmosphere),
(7) charakter miejsca (ambience), (8) zainteresowanie (involvement),
(9) odlegto$¢ (distance).

V. Jackson, 2011 (1) Dbezpieczenstwo, (2) dekoracja, (3) uprzejmos¢ personelu,

L. Stoel, (4) czystosé, (5) atmosfera, (6) ogrodzenie (zamknigcie przestrzeni), (7) bliskos¢

A. Brantley do domu, (8) blisko$¢ do miejsca pracy, (9) dostepnos¢ z ulicy, (10) godziny
otwarcia, (11) bezpieczenstwo na parkingu, (12) rozrywka dla dzieci,
(13) rozrywka dla mlodych dorostych.

E.M. Gonzalez- 2012 (1) esencja centrum handlowego, (2) popularno$¢ oraz kampanie promocyjne,

Hernandez, (3) obstuga klienta, (4) atrakcje rekreacyjne, (5) wewngtrzna atmosfera,

M. Orozco-Gémez (6) zewnetrzna atmosfera.

M. Gupta, 2012 (1) tenant-mix, (2) wizerunek centrum handlowego, (3) komponent rozrywki.

A. Mittal

I.N. Abrudan 2012 (1) sklepy i ich asortyment, (2) atmosfera, (3) wydarzenia marketingowe,
(4) poziom cen, (5) komunikacja, (6) obsluga klienta, (7) programy
lojalnosciowe, (8) restauracje.

J. Mikotajczyk 2012 (1) oferta centrum handlowego, (2) estetyka i porzadek w centrum handlowym,
(3) uprzejmos$¢ pracownikow centrum handlowego, (4) dziatania promocyjne
centrum handlowego®.

K. Heffner, 2013 Determinanty wyboru CH: (1) kompleksowa oferta, (2) jakos¢ produktow,

M. Twardzik (3) ceny, (4) lokalizacja (dostepnos¢ parkingu), (5) godziny otwarcia obiektu.

M. Twardzik 2014 Powody, dla ktorych mieszkancy robia zakupy w CH: (1) jest duzy wybor
towaréw, (2) sa niskie ceny, obnizki, promocje, (3) mozna kupi¢ wszystko
pod jednym dachem, (4) mozna robi¢ zakupy w weekendy, (5) sa dogodne
godziny otwarcia centrum, (6) towary sa dobrej jakosci.

E.H. Sebastian, 2014 (1) restauracje, (2) kawiarnie, (3) rozrywka, (4) dobor sklepow

M.S. Purwanegara z modg i akcesoriami, (5) architektura centrum handlowego.

K.Y.N. Ng 2015 (1) dostgpnos¢ (wygoda), (2) réznorodnos¢ produktow, (3) rozrywka, (4) jakosc

C.Y. Chen obstugi.

B. Wéjtowicz 2015 Czynniki warunkujace zainteresowanie CH: (1) szeroki asortyment towarow,
(2) godziny otwarcia, (3) robienie kompleksowych zakupow, (4) szeroka oferta
ushug, (5) lokalizacja, (6) promocje, (7) parking, (8) przyjazna atmosfera,
(9) modne miejsca, (10) bezpieczenstwo, (11) dobre warunki do odpoczynku.

A. Rochminska 2015 Motywy w wyborze centrow handlowych: (1) oferta asortymentowa
i jako$¢ towardw, (2) niskie ceny, promocje, (3) sklepy réznych firm,
(4) profesjonalna obstuga, (5) punkty ustugowe, (6) mozliwos$¢ spedzenia czasu
wolnego, (7) karty lojalno$ciowe, (8) oferta rozrywkowa.

M. De¢bek 2015 (1) estetyka, (2) atmosfera, (3) wygoda, (4) handlowa sposobnos¢ (commercial

capability), (5) uktad przestrzenny (layout), (6) potencjal rozrywkowy,
(7) postrzegane bezpieczenstwo, (8) pozycjonowanie spoleczne (social
positioning).
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cd. Tabeli 3.6.

1 2 3
J. Dziwulski, 2018 (1) dostepno$¢ miejsc parkingowych, (2) sitownia, (3) kino, (4) duzy wybor
E. Zarzycka, lokali gastronomicznych, (5) mita obstuga, (6) promocje, obnizki, wyprzedaze,
T. Ogrzebacz (7) atrakcyjnos¢ dostepnych towardw, (8) kompleksowos¢ ustug handlowych,

(9) wczesniejsze doswiadczenia, (10) opinie znajomych, (11) odlegtos¢ od
miejsca zamieszkania, (12) wielkos¢ sklepu, (13) godziny otwarcia, (14) czas
istnienia galerii na rynku, (15) bardzo szeroki wybdr asortymentu,
(16) dostepnos¢ rzadkich towardw, (17) poziom cen, (18) informacja na stronach
internetowych galerii, (19) przyzwyczajenie, (20) zadowolenie z poprzednich
zakupdw, (21) zasobnos¢ portfela.

B. Borusiak, 2018 (1) percepcja oferty CH, (2) lokalizacja oraz wnetrze CH,

B. Pieranski, (3) komfort dokonywania zakupdw, (4) rozrywka, (5) dostep do toalet.

M. Florek,

J. Mikolajczyk

l. Sai, 2020 (1)  lokalizacja, (2) rozrywka, (3) udogodnienia i  ushgi,

M.F. Hasmori, (4) estetyka, (5) ceny, (6) promocje, (7) r6znorodnos¢, (8) jakosc.

F. Pa’wan

A.L Szymanska, 2021 Czynniki determinujagce wybor CH jako miejsca dokonywania zakupow:

M. Ptaziak 1) czynniki osobiste, (2) czynniki emocjonalne,
(3) specyfika centrum handlowego, (4) czynniki sytuacyjne.

M. Thanasi- Boge, 2021 (1) mozliwo$¢ zrobienia zakupow, (2) rozrywka, (3) spoleczne atrakcje,

P. Kwiatek (4) atmosfera miejsca, (5) lokalizacja i odlegtos¢.

L. Labadze

2 Wedlug badan zapach moze mie¢ wptyw na czas spedzony w sklepie. Wiecej: B. Borusiak, T. Wanat, Merchandising w handlu
detalicznym i internetowym, Wydawnictwo UEP, Poznan 2020, s. 30-31.

®Badania J. Mikotajczyka s3 jedynym tak obszernym studium nad kreowaniem warto$ci centrum handlowego. W tabeli 3.8. ukazano
jedynie kategorie czynnikow kreowania wartosci CH. J. Mikotajezyk zidentyfikowal az 36 czynnikow (pozycji testowych).
K. Mikotajczyk, Kreowanie..., op. Cit., s. 215-216.

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: A. Basinska-Zych, A.P. Lubowiecki-Vikuk, Zachowania..., op. cit.,, s. 163;
A. Rochminska, Seniorzy..., op. cit., s. 176; C. Teller, T. Reutterer, The evolving..., op. Cit., s. 136; M.I. EI-Adly, Shopping malls ...,
op. cit., s. 941; B. Borusiak, B. Pieranski, M. Florek, J. Mikotajczyk, Critical..., op. cit., s. 186-202; M. Twardzik, Typologia
i znaczenie centréw handlowych dla miast wojewédztwa Slgskiego, ,,Studia Miejskie” 2014, nr 16, s. 144; G. Levytska,
E. Kwiatkowska, Zachowania konsumentéw na rynku nowoczesnych centréow handlowych, ,,JEkonomika | Organizacja Gospodarki
Zywnoéciowej” 2008, nr 71, s. 152; E.H. Sebastian, M.S. Purwanegara, Influencing factors and attractiveness of Shopping Mall
to Mall Behaviour of People in Jakarta, ,Journal of Business and Management” 2014, nr 3(1), s. 79; LN. Abrudan, Determinants
of Shopping Centers’ Image for Romanian Consumers, [W:] International Conference ,,Marketing — from information to decision” 5™
Edition 2012, s. 24-25; M. Dg¢bek, What Drives Shopping Mall Attractiveness?, ,,Polish Journal of Applied Psychology” 2015,
nr 13(1), www.researchgate.pl, [dostep: 5.01.2021]; A. Venkateswarulu, D. Uniyal, Concept of a mall: Measuring attitude
and perception of shoppers towards malls of Mumbai. ,,Indian Retail Review” 2007, nr 1(1), s. 7-16; C. Bodkin, J. Lord, Attraction
of power shopping centres, ,,The International Review of Retail” 1997, Distribution & Consumer Research, nr 7(2), 93-108;
J. Mikotajczyk, Kreowanie..., op. cit., s. 215-216; V. Jackson, L. Stoel, A. Brantley, Mall attributes and shopping value: Differences
by gender and generation cohort, ,,Journal of Retailing and Consumer Services” 2011, nr 18, s. 6; K.Y.N. Ng, C.Y. Chen, Shopper...,
op. cit., s. 143-145; K.E. Reynold, J. Ganesh, M. Lucket, Traditional malls..., op. cit., s. 690; G.K.M. Wong, Y. Lu, L.L. Yuan,
SCATTR: an instrument for measuring shopping centre attractiveness, ,,Retail & Distribution Management” 2001, nr 29(2), s. 82;
E.M. Gonzalez-Hernandez, M. Orozco-Goémoez, A segmentation study of Mexican consumers based on shopping centre
attractiveness, ,,International Journal of Retail & Distribution Management” 2012, nr 40(10), s. 759-777; M. Gupta, A. Mittal,
Shopping Mall Attribute Salience, [w:] Emerging trends and various challenges for business and management, Bharti Publications,
Ghaziabad 2012, www.researchgate.pl, [dostgp: 12.04.2020]; M.Thanasi- Boge, P. Kwiatek, L. Labadze, The importance of distance
and attraction in patronizing a shopping mall, ,,Journal of Place Management and Development” 2021, nr 14(2), s. 225-226; |. Said,
M.F. Hasmori, F. Pa’wan, Determinants of shopping mall attractiveness, ,,PalArch’s Journal of Archaeology of Egypt/Egyptology”
2020, nr 17(11), s. 313-319; J. Sit, D. Birch, An exploratory study on performance dimensions of sub-regional shopping centers,
www.eprints.usqg.edu.au, [dostep: 14.04.2021]; B. Wojtowicz, Centra..., op. Cit., s. 103; J. Dziwulski, T. Obrzebacz, Determinanty...,
op. cit., s. 88, [za:] E. Zarzycka, Determinanty wyboru galerii handlowej w Lublinie. Praca magisterska napisana pod kierunkiem dra
inz. J. Dziwulskiego, Politechnika Lubelska, Lublin 2018; A.L. Szymanska, M. Plaziak, Place..., op. cit.,, s. 118-121; K. Heffner,
M. Twardzik, Spofeczne..., op. cit., s. 106.

Warto zwrdci¢ rOwniez uwage na badania B. Borusiak 1 in., ktdrzy na podstawie

bogatego przegladu literatury dokonali enumeracji atrybutow®® determinujacych

%5 Pojecie atrybutu centrum handlowego w znaczeniu czynnika atrakcyjno$ci uzywane jest

m.in. przez T.R. Kinley, B.M. Josiam i Y-K. Kim czy przez J.J. Markovi¢ i in. Wigcej: T.R. Kinley,
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atrakcyjno§¢ CH. Zidentyfikowali tym samym 13 atrybutéw®®®: (1) dostepnosc,
(2) parking, (3) uslugi zwigzane z infrastruktura, (4) rozrywka, (5) atmosfera,
(6) struktura najemcow, (7) orientacja, (8) personel, (9) bezpieczenstwo i ochrona,
(10) czysto$¢, (11) ceny, (12) promocije i (13) pozycjonowanie.

Jak zauwaza M.L. El-Adly, zagadnienie postrzeganej wartosci dla klienta
(Perceived Customer Value, PCV) centrum handlowego nie bylo przedmiotem wielu
badan. Czesciej w piSmiennictwie z zakresu marketingu mozna zapoznac si¢ z kwestig
PCV w kontekécie produktu, marki badz sklepu®®’. Zaledwie kilka publikacji
poswigconych jest z kwestii postrzeganej (przez klienta) wartosci centrum handlowego.
Jak wida¢ w tabeli 3.7., w wigkszosci badan nad postrzegang warto$cig CH skupiono
uwage na wartoSciach utylitarnych oraz hedonistycznych, natomiast w niektorych
badaniach zwrdécono uwage na mnogo$¢ wymiardw, skupiajagc sie tym samym
na holistycznym podejsciu do identyfikacji do$wiadczenia zakupowego w centrum
handlowym?®s8,

Nalezy zauwazy¢, ze wigkszo$¢ autoréw jest zwolennikami dychotomicznego
podziatu na warto$ci utylitarne i wartosci hedonistyczne. Interesujacym jest réwniez
wkltad M. Frasquet 1 in., wedlug ktorych wartos¢ to zdolnos¢ produktu
do usatysfakcjonowania celow klienta, co zbiezne jest z omawianym w poprzednim
rozdziale ujgciem M.B. Holbrooka czy R.B. Woodruffa. Co wazne, M. Frasquet 1 in.
zaproponowali konkretng skale do mierzenia percypowanej wartosci centrum
handlowego — na bazie 20 zmiennych zidentyfikowali cztery glowne czynniki
determinujgce wartos¢ CH. Pierwszy czynnik (oferta handlowa) dotyczy gtownie
atrybutéw zwigzanych z asortymentem oraz jego jako$cig i tym samym jest zwigzany
stricte z potrzebami zakupowymi. Drugi czynnik (atmosfera i rekreacja) wiagze si¢
z atmosfera centrum, walorami estetycznymi, mozliwos$cig uczestnictwa w wydarzeniach
centrum handlowego — zwigzany jest zatem z potrzebami hedonistycznymi. Kolejny
faktor (dostepnosc) agreguje trzy stwierdzenia, zwigzane z tatwoscia dojscia do centrum,

fatwoscig zaparkowania oraz udogodnieniami dla dzieci. Ostatni z czynnikow

B.M. Josiam, Y-K. Kim, Why..., op. cit.,, s. 7-26; J.J. Markovi¢, L. Djeri 1. Blesi¢, A. Galambos,
T. Galambo$, Managing the shopping center ambience attributes by using importance-performance
analysis: the case from Serbia, ,,Central European Business Review” 2014, nr 3(2), s. 18-27.

586 B, Borusiak, B. Pieranski, M. Florek, J. Mikolajczyk, Critical..., op. cit., s. 191.

587 M.1. EI-Adly, R. Eid, Measuring..., op. Cit., s. 851-852.

58 M.I. EI-Adly, R. Eid, An Empirical Study of the Relationship between Shopping Environment, Customer
Perceived Value, Satisfaction, and Loyalty in the UAE Malls Context, ,,Journal of Retailing and Consumer
Services” 2016, nr 31(3), s. 2.
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(sprawnos$¢) dotyczy de facto sprawnos$ci procesu zakupowego i tym samym wigze si¢

z oszczednoscig czasu, pieniedzy oraz wygoda zrobienia zakupow w jednym miejscu®®.
Tabela 3.7. Wymiary wartosci dla klienta centrum handlowego
Autor Rok | Wymiary wartosci CH
P.H. Bloch, N.M. Ridgway, 1994 | (1) epistemiczne, (2) spoteczne, (3) korzys¢ eksploracji,
S.A. Dawson (4) ucieczka, (5) estetyka, (6) flow.
M. Frasquet, I. Gil 2001 | (1) oferta handlowa, (2) atmosfera i rekreacja,
A. Molla (3) dostepnosé, (4) sprawnosé.
Y.K. Kim 2002 | (1) wartosci zewnetrzne (extrinsic), (2) warto$ci
wewngtrzne (intrinsic).
L. Steol, V. Wickliffe 2004 | (1) wartosci utylitarne, (2) wartosci hedonistyczne.
K.H. Lee
R. Michon, J-C. Chebat 2004 | (1) wartosci utylitarne, (2) wartosci hedonistyczne.

T. Allard, B. Babin, J-C. Chebat 2009 | (1) wartosci utylitarne, (2) wartosci hedonistyczne.

V. Jackson, L. Stoel, A. Brantley | 2011 | (1) warto$ci utylitarne, (2) wartoéci hedonistyczne.

M.1. El-Adly, R. Eid 2015 | (1) warto$¢ hedonistyczna, (2) warto$¢ utylitarna,
(3) warto$§¢ osobistej gratyfikacji, (4) warto$é
epistemiczna, (5) warto§¢ interakcji  spotecznej,
(6) warto$¢ wygody miejsca, (7) warto§¢ wygody
czasowej, (8) warto$¢ transakcyjna.

M.M. Shaffiee, S.M.S. Es-Haghi 2017 | (1) warto$ci utylitarne, (2) wartosci hedonistyczne.

S. Khosrozadeh, K. Heidarzadeh 2021 | (1) warto$¢ rozrywki, (2) warto$¢ utylitarna, (3) warto$¢
Hanzaee, M.A. Abdolvand, interakcji  spotecznych, (4) warto$¢ epistemiczna,
M. Khonsiavash (5) wartos$¢ eskapizmu, (6) warto$¢ statusu, (7) warto§é
ekonomiczna, (8) warto$§¢ wygody czasowe;j.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: M.M. Shafiee, S.M.S. Es-Haghi, Mall image, shopping well-being and mall
loyalty, ,,International Journal of Retail & Distribution Management” 2017, nr 45(10) s. 1121; Y.K. Kim, Consumer
value: an application to mall and Internet shopping, ,,International Journal of Retail & Distribution Management”
2002, nr 30(12), s. 599; P.H. Bloch, N.M. Ridgway, S.A. Dawson, The shopping..., 0p. Cit., s. 23; M. Frasquet, I. Gil,
A. Molla, Shopping..., op. cit., s. 32; M.L. El-Adly, R. Eid, Measuring..., s. 849; V. Jackson, L. Stoel, A. Brantley,
Mall..., op. cit, s. 2; S. Khosrozadeh, K. Heidarzadeh Hanzaee, M.A. Abdolvand, M. Khonsiavash,
The Phenomenology of Perceived Value by Shopping Centers and Malls’ Browsers, ,,Consumer Behavior Studies
Journal” 2021, nr 8(3), s. 33; T. Allard, B. Babin, J-C. Chebat, When income matters: Customers’ evaluation
of shopping malls' hedonic and utilitarian orientations, ,,Journal of Retailing and Consumer Services” 2009, nr 16(1),
s. 40-49; R. Michon, J. Chebat, Cross-cultural mall shopping values and habitats: A comparison between English-and
French-speaking Canadians, ,,Journal of Business Research” 2004, nr 57(8), s. 883-892; L. Stoel, V. Wickliffe,
K.H. Lee, Attribute beliefs and spending as antecedents to shopping value, ,,Journal of Business Research” 2004,
nr 57(10), s. 1067-1073.

Interesujacym wkiadem do dyskusji sa badania Y.K. Kim, ktory bazujac

na typologii wartoéci dla klienta autorstwa B.M. Holbrooka®*

, podzielil wartos$ci
na zewnetrzne i wewnetrzne®®: (1) wartoéci zewnetrzne aktywne: wygoda (zakupy
pod jednym dachem, mozliwo$¢ porownania cen), zasoby (czas, wysitek, finanse —

dojazd do CH, parking, czas spedzony w CH, czas spedzony w kolejkach, koszt

589 M. Frasquet, I. Gil, A. Moll4, Shopping..., op. cit., s. 32.

%0 Warto jednak zauwazy¢, ze w badaniu Y.K Kim skupil uwage wylacznie na wartosci (self-oriented),
brakuje natomiast zbadania wymiaru other-oriented.

91 Y K. Kim, Consumer value..., op. cit., s. 599.
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psychiczny zwigzany z kontaktem z natr¢tnym sprzedawca), (2) warto$ci zewngtrzne
reaktywne (bezpieczenstwo, jako$¢ produktéw, cena, obstuga klienta), (3) wartosci
wewnetrzne aktywne: interakcje spoteczne (ogladanie ludzi, socjalizacja, ucieczka
od rutyny), stymulacja zmystowa i1 rozrywka (wydarzenia marketingowe, ogladanie
witryn, kino, restauracje itp.), (4) warto$ci wewnetrzne reaktywne (atmosfera). Natomiast
M.L. El-Adly i R. Eid postrzegaja warto§¢ CH przez pryzmat mnogosci wigzek tej
wartosci. Jak wida¢ w ujeciu tabelarycznym, badacze zidentyfikowali osiem wymiarow
wartosci: (1) warto$¢ hedonistyczng, (2) utylitarng, (3) osobistej gratyfikacji,
(4) epistemiczng, (5) interakcji spotecznej, (6) wygody miejsca, (7) wygody czasowej
oraz (8) warto$¢ transakcyjng. Zwickszenie liczby tych wymiaréw miato skutkowac
lepszym zrozumieniem motywow odwiedzin klientow w osrodkach handlowych®%.
M.IL. El-Adly i R.Eid nie porzucaja catkowicie hedonistyczno-utylitarnej dychotomii —
swoje wymiary dzielg na dwa komponenty, tj. emocjonalny (wymiary: hedonistyczny,
osobistej gratyfikacji, transakcyjny, interakcji spotecznej) i funkcjonalny (wymiary:

utylitarny, epistemiczny, wygody czasowej i wygody miejsca)®®

. Dyskusyjne moze by¢
umiejscowienie wymiaru transakcyjnego w warto$ciach emocjonalnych — wielu
badawczy aspekt finansowy traktuje w kategoriach wartosci utylitarne;j.

Analizujac wartos¢ CH, warto odwota¢ si¢ rowniez do modelu tancucha wartosci CH,
zaproponowanego przez J. Mikotajczyka (rys. 3.4.). Badacz traktuje lokalizacje, oferte
CH oraz zasoby jako kluczowe czynniki sukcesu osrodka handlowego, a gldéwne dziatania

wspomagajgce utozsamia z ksztaltowaniem relacji, zagospodarowaniem przestrzeni

oraz zarzadzaniem infrastrukturg obiektu (facility management).

592 Warto zaznaczyé¢, ze kwestia nazewnictwa poszczegdlnych wymiaréw wartoéci dla klienta moze
by¢ dyskusyjna. Sg bowiem badacze, dla ktérych redukcja stresu bgdz zapoznanie sie z nowymi trendami
charakteryzuje klienta — hedoniste. Poszczegdlne wymiary warto$ci centrum handlowego M.I. EI-Adly’ego
oraz R. Eida zostang szerzej opisane w czwartym rozdziale dysertacji. M.1. EI-Adly, R. Eid, Measuring...,
op. cit., s. 849; F. Evangelista, B.K. Low, M.T. Nguyen, How shopping motives, store attributes
and demographic factors influence store format choice in Vietnam. A logistic regression analysis, ,,Asia
Pacific Journal of Marketing and Logistic” 2020, nr 32(1), s. 149.

593 MLI. EI-Adly, R. Eid, Measuring..., op. Cit., s. 864.
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Rysunek 3.4. Lancuch wartos$ci centrum handlowego

Lokalizacja
Kluczowe Oferta handlowo-ustugowa
czynniki
ki L
sureesd Zasoby (ludzkie, finansowe, rzeczowe)
Glowne Ksztattowanie relacji
dziatania . .
wspomagajace Zagospodarowanle przestrzeni
Facility management (zarzadzanie infrastrukturg)
e Zakup towardw
W zakresie ustug ° M agazynowanie
handlowych . .
Sprzedaz (ekspozycja towaru, obstuga
Podstawowe klienta, ustugi dodatkowe)
funkcje
najemcow
e  Zaopatrzenie
W zakresie ustug e Magazynowanie
niehandlowych . .
i e Sprzedaz (ekspozycja towaru, obstuga
klienta, ustugi dodatkowe)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: J. Mikotajczyk, Kreowanie..., 0p. Cit., s. 72.
W modelu bardzo wazna role petlnia podstawowe funkcje najemcow, ktore
J. Mikotajczyk dzieli na dziatania z zakresu ustug handlowych i ustlug niechandlowych.

Ten sam badacz zaproponowal autorski model warto$ci centrum handlowego (rys. 3.5.).

Rysunek 3.5. Model wartosci centrum handlowego J. Mikolajczyka

Wartosé¢ dla interesariuszy

handlowego

i
H

L]

H :

H Kompetencje personelu Lancuch wartosci centrum Dziatania promocyjne
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H
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i

o s |

Pozycja rynkowa
i wizerunek

Zrodto: opracowanie na postawie: J. Mikotajczyk, Kreowanie..., op. cit., s. 71.
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Wartos¢ CH interpretowana jest w nim jako interakcje miedzy ogo6lna koncepcja
funkcjonowania obiektu (tancuch wartosci, kompetencje pracownikow oraz dziatania
w zakresie promocji) a wartoscig dla jego interesariuszy. Uzupehiajgcymi czesciami
sktadowymi tej koncepcji sg pozycja rynkowa i wizerunek danego obiektu, ktore
wynikaja z ogolnej koncepcji funkcjonowania centrum handlowego®. Niewatpliwie
silng strong modelu J. Mikotajczyka jest zwrocenie uwagi na kompetencje personelu®®®,
wizerunek i pozycje rynkowg centrum; dyskusyjne jest natomiast potraktowanie dziatan
promocyjnych jako oddzielnego elementu modelu. Lancuch wartoéci M.E. Portera
zawiera w sobie dziatania marketingowe, w tym aktywnos$¢ promocyjng; z drugiej jednak
strony, badacz, poprzez wyeksponowanie wizerunku centrum oraz dziatan
promocyjnych, zaakcentowat istotng role dziatan marketingowych w budowaniu wartosci
CH.

Konstrukt wartosci dla klienta ma subiektywny charakter — chodzi nie tyle
0 nabycie produktu, co catosciowe do$wiadczenie — skladajace si¢ z elementow
jakosciowych, ilosciowych, subiektywnych i obiektywnych. Charakter ten niewatpliwie
wpltywa na rdézne interpretacje konstruktu wsrdod badaczy. Warto dodac,
ze W piSmiennictwie naukowym funkcjonuje dodatkowo termin mall experience, ktory
jest jednym z rodzajow doswiadczenia klienta (customer experience) i jako konstrukt
sktada sie z czterech komponentow®®: (1) doswiadczenia kuszenia (seductive),
(2) doswiadczenia spotecznego, (3) doswiadczenia rekreacji oraz (4) do$wiadczenia
funkcjonalnego (functional). Ponadto, w literaturze przedmiotu funkcjonuje pojecie
postrzeganej warto$ci doSwiadczenia (Perceived Experiential Value). Jest to konstrukt
wielowymiarowy i sktada si¢ z trzech r6znych wymiaréw: (1) warto$ci emocjonalnych,
(2) wartosci spotecznych oraz (3) sensorycznych. Postrzegana warto$¢ doswiadczenia

moze by¢ definiowana jako postrzegane korzysci, ktore klient osiaga dzigki atmosferze

594 J. Mikotajczyk, Kreowanie..., op. cit., s. 71.

%5 Warto tez zaznaczy¢, ze rOwniez badania V. Chavda zwracaja uwage na duze znaczenie dobrze
poinformowanego personelu w procesie wyboru centrum handlowego. V.N. Chavda, A Study on Attributes
Influencing  Selection  of Shopping  Mall, ,Towards Excellence” 2017, s. 82,
www.hrdc.gujaratuniversity.ac.in, [dostep: 10.10.2021].

5% Dogwiadczenie kuszenia pojawia sie, gdy CH jest postrzegane przez klienta jako przestrzen pokus.
Spoteczne doswiadczenie dotyczy klientow, dla ktorych CH jest miejscem spotkan ze znajomymi badz
rodzing lub przestrzen, w ktorej moga spotka¢ nieznajomych. Doswiadczenie rozrywki pojawia sie, gdy
klient korzysta ze strefy gastronomicznej i strefy rozrywki. W koncu do$wiadczenie funkcjonalne dotyczy
realizacji obowiazkow zakupowych. S. Gilboa, 1. Vilnai-Yavets, V. Mitchell, A. Borges, K. Frimpong,
N. Belhsen, Mall experiences are not universal. The moderating roles of national culture an mall industry
age, ,,Journal of Retailing and Consumer Services” 2020, nr 57, s. 2.
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miejsca zakupu, nabyciu towaréow i ustug, spotecznym interakcjom oraz, co wazne

w branzy CH, uczestnictwie w wydarzeniach marketingowych, tj. eventach®’.

3.5.2. Eventy jako nos$nik wartosci dla klienta centrum handlowego

Komunikacja marketingowa odgrywa duza rol¢ w osiggnigciu sukcesu CH, zwlaszcza

598 Wiasciciele

w dobie wysokiego poziomu nasycenia rynku powierzchnig handlowg
1 zarzadcy obiektow, celem przyciggnigcia wigkszej liczby klientéw, decyduja sig
na organizacje wydarzen marketingowych®®, np. pokazow mody, koncertow, wystaw
czy przedstawien teatralnych®®. Nalezy podkresli¢, ze marketing wydarzen (event
marketing) jest jednym z wazniejszych narz¢dzi komunikacji w sektorze CH, poniewaz
pozwala o$rodkom handlowym na bezposérednia interakcje ze swoimi klientami®®,
z ktorymi de facto nie maja na co dzien fizycznego kontaktu, w przeciwienstwie
do najemcow. Organizowanie wydarzen przez centra handlowe wpisuje si¢ w charakter
obiektu jako miejsca spedzenia wolnego czasu, co jest przejawem marketingu
doswiadczen (experience marketing), w ktorym zaproponowanie klientowi oryginalnych
1 przyjemnych doznan jest wyrdznikiem i tym samym sposobem na kreowanie
postrzeganej  wartosci.  Czgste  organizowanie  eventow  (mozna ~ mowic
o0 ,.eventyzacji” marketingu centrow handlowych) wiaze si¢ nie tylko z coraz wigksza
konkurencja w sektorze CH, ale takze z pojawieniem si¢ wyspecjalizowanych,
spoteczno$ciowych CH, takich jak ,Hala Koszyki”, ,,Browary Warszawskie”,
czy ,,Elektrownia Powisle”. Sg to obiekty ukierunkowane przede wszystkim na realizacj¢
potrzeby spedzenia wolnego czasu; bedace niejako odpowiedzig branzy centrow

handlowych na rozw¢j handlu elektronicznego — poniewaz spoleczno$ciowe centra

handlowe oferujg ustugi, z ktérych nie mozna skorzysta¢ w sferze wirtualnej®2,

597 A, Sadachar, A.M. Fiore, The path to mall patronage intentions is paved with 4E-based experiential
value for Indian consumers, ,International Journal of Retail & Distribution Management” 2018,
S. 445-446.

58 J. Mikotajczyk, Posnania warta poznania. O skutecznej komunikacji wydarzes w centrach handlowych,
»Handel Wewngtrzny” 2018, nr 6(377), s. 291.

599 W rozprawie stosuje si¢ wymiennie pojecia ,,event” oraz ,,wydarzenia marketingowe”. Event centrum
handlowego jest definiowany jako ,oryginalne i interaktywne zdarzenie, zorganizowane w $rodowisku
rzeczywistym badz wirtualnym, na zlecenie badz w porozumieniu z zarzadca centrum handlowego”.
Wiecej: P. Krowicki, Eventy w dziatalnosci marketingowej centréw handlowych, ,Marketing i Rynek”
2021, nr 28(2), s. 30.

600 J.Z. Poptawska, Rozwdj ..., op. Cit., s. 48.

601 J. Kunc, F. Krizan, M. Novotna, Social..., op. cit., s. 13.

892 prekursorami spoteczno$ciowego CH w Polsce byly poznanski ,.Stary Browar” oraz t6dzka
»~Manufaktura”, natomiast wedhug ekspertow pierwszym obiektem w Polsce, ktory w petni mozna zaliczy¢
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Proponowanie wydarze marketingowych wpisuje si¢ w filozofi¢ centrum
handlowego — miejsca swoistego zanurzenia w symbolicznym, niemalze
wyimaginowanym $§wiecie, ktory nie stluzy wylacznie do zakupu produktow, ale ma
dostarczy¢ doswiadczenie i stworzyé przyjemna atmosfere®®®. Powszechnoéé wydarzen
marketingowych w sektorze CH jest tez wynikiem zmian w sferze konsumpcji
1 pojawienia si¢ nowego typu klienta, tj. klienta—hedonisty, ktory oczekuje przezywania
radosci podczas zakupow®®™, | permanentnego turysty”, kolekcjonujacego wrazenia®®.
Postmodernistyczny konsument®®®, zamiast gromadzenia dobr, poszukuje interesujacych
doswiadczen. Duze znaczenie wydarzen w centrach handlowych zostalo juz opisane
w literaturze przedmiotu, m.in. przez B. Tabaka, O. Ozgena, B. Aykoka®®’ (jako czynnik
atrakcyjnoéci CH), B. Moskal-Staniewska (jako narzedzie marketingu relacji)®®,
LN. Abrudan®®® (jako jeden z czynnikéw wizerunku), P. Krowickiego (jako element
dziatalnoéci marketingowej CH)®! badz M. Fransquet, I. Gil i A. Moll4 — jako wskaznik
(item) wchodzacy w sklad jednego z czynnikow percypowanej wartos$ci centrum
handlowego, tj. atmosfery-rozrywki®!.

Innowacyjne centra handlowe wzbogacaja warto$¢ dla klienta poprzez tworzenie
,howego centrum” miast, w ktérym organizowane sg koncerty, wydarzenia zwigzane
ze sztuka, targi zywnoS$ci itp. Celem wizyty klienta w centrum handlowym nie sg

wylacznie zakupy towardw czy uslug, ale rowniez uczestnictwo w wydarzeniach

organizowanych przez dany osrodek handlowy®?. Wedlig badan dla 13,9%

do tej kategorii CH jest warszawska ,,Hala Koszyki”. A.l. Szymanska, M. Ptaziak, Rozwdj..., op. cCit.,
s. 201.

603 A .M. Trévinal, Le magasinage..., Op. Cit., s. 17.

604 F, Bylok, Orientacja na przyjemnosé¢ w zrachowaniach konsumentéw, , Konsumpcja i rozwoj” 2012,
nri,s.50-53.

05 M. Sobocifiska, How Marketing Shapes the Behaviour of Culture Participants, [w:] Perspectives
on Consumer Behaviour. Theoretical Aspects and Practical Applications, (red.) W. Sroka, Springer, Cham
2020, s. 283.

606 A F. Firat, C.J. Schultz, Preliminary Metric Investigation into the Nature of the Postmodern Consumer,
Kluwer Academic Publishers, Manufactured in the Netherland, ,,Marketing Letters” 2001, nr 12(2), s. 201.
07 B. Tabak, O, Ozgen, B. Aykol, High School Girls’ Schopping Mall Experiences, Perceptions
and Expectations: A qualitative Study, ,,Ege Academic Review” 2006, nr 6(1), s. 111.

608 B. Moskal-Staniewska, Organizacja eventéw w galeriach handlowych jako innowacyjny element
inZynierii wartosci i zarzqdzania relacjami z klientem, [W:] Prace Naukowe Walbrzyskiej Wyzszej Szkoly
Zarzgdzania i Przedsigbiorczosci. Inzynieria innowacji. Zarzgdzanie operacyjne w teorii i praktyce
organizacji biznesowych, publicznych i pozarzqdowych, (red.) L. Kowalczyk, F. Mroczko, Wydawnictwo
Walbrzyskiej Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Przedsigbiorczosci w Watbrzychu, Watbrzych 2013, s. 257.
609 |.N. Abrudan, Determinants..., op. cit., s. 11-30.

610 p, Krowicki, Eventy..., op. cit., s. 26.

811 M. Frasquet, I. Gil, A. Molla, Shopping centre..., op. cit., s. 32.

8125, Gilboa, A segmentation study of Israeli mall customer, ,,Journal of Retailing and Consumer Services”
2009, nr 16, s. 139.
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ankietowanych eventy stanowig gléwny powod wizyty w centrum handlowym®3,
Wydarzenia marketingowe (w tym spotkania z celebrytami, pokazy mody, eventy
kulturalne, turnieje sportowe, wernisaze czy loterie®'4) sa czescia oferty CH i jako takie
stanowia o atrakcyjnosci obiektu®’®. Organizacja okazjonalnych eventow i wspolpraca
ze spoleczno$ciami, poprzez organizacj¢ akcji CSR, nalezy do czynnikow sukcesu
centrum handlowego®®. Rodzaj imprez promocyjno-rozrywkowych organizowanych
przez CH oraz ich czestotliwos¢ znalazty sie¢ w opinii klientéw wsrdéd czynnikoéw
kreowania wartosci centrum handlowego®’.

Spdjnos¢ w postrzeganiu wartosci (percepcja nadawcy a percepcja odbiorcy) jest
niezwykle wazna dla pomyslnosci kazdego eventu. Moze doj$¢ do rozdzwicku migdzy
warto$ciami organizatora i klienta — np. gtdwna warto$cig targdéw edukacyjnych moze
by¢ poszerzenie wiedzy na temat rozwigzan edukacyjnych, natomiast dla klienta
warto$cig bedzie jedynie materialny walor w postaci otrzymania gadzetow
promocyjnych. Wydarzenia marketingowe petnig rézne funkcje wérdéd poszczegdlnych
interesariuszy centréw handlowych. Dla zarzadcow, wilascicieli i najemcow eventy
realizujg funkcje informacyjne (dostarczanie klientom informacji dotyczacych réznych
warstw produktu CH), funkcje perswazyjna (przyciagganie wickszej liczby klientow
odwiedzajagcych CH 1 zachgcanie do zrobienia zakupow w CH) oraz funkcje
konkurencyjna, ktoéra wigze si¢ z pozycjonowaniem CH oraz ksztattowaniem, zmiang
badZ wzmacnianiem pozytywnego wizerunku obiektu. Dla klientoéw centréw handlowych
eventy mogg dostarcza¢ korzysci materialnych (konkursy, loterie, degustacje, gratisy,
kiermasze), korzysci altruistycznych (wydarzenia charytatywne), korzysci spotecznych
(wydarzenia spoteczne), korzysci edukacyjnych (np. warsztaty czy spotkania autorskie);

petnig rowniez funkcje rozrywkowa (np. koncerty), funkcje zwigzang z dostarczeniem

613 B. Wojtowicz, Centra..., Op. Cit., s. 102. Warto jednak odnotowa¢, ze badania przeprowadzone w 2013
roku przez M. Gasiora wykazaty, ze eventy sa celem jedynie 3,3% ankietowanych. Badacz powtorzyt te
badania w 2014 roku. Wowczas taki cel deklarowato 4,1% badanych. M. Gasior, Odwiedziny w centrach
handlowych — zmiany w strukturze celow i preferencji konsumenckich, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego” 2015, s. 23.

614 g, Peter, V. Anandkumar, Deconstructing..., op. cit,, s. 4; S.S. Makgopa, Determining shopping malls
customers ‘satisfaction and loyalty, ,,Journal of Business and Retail Management Research” 2018, nr 13(1),
s. 123.

615 A Stasiak, Przestrzen turystyczna jako przestrzen doswiadczen, ,,Prace i Studia Geograficzne” 2019,
nr 64(1), s. 70.

816 M. Knecht-Tarczewska, Centrum handlowe..., 0p. Cit., s. 294.

617 J, Mikotajczyk, Kreowanie..., op. cit., s. 237.
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doznan artystycznych (eventy artystyczne) czy zwigzang z aktywno$cig fizyczng
(wydarzenia sportowe)®18,

Sama partycypacja w wydarzeniu, jak wskazuje Ch. Preston, jest znakiem,
ze event jest dla odbiorcy czyms$ waznym i zaspokaja konkretne potrzeby — i tak koncerty
wiaza si¢ z potrzebg wolnosci badz ekspresji, a wystawy samochodow zabytkowych

z meskoscig®t®

. Na czas wydarzenia klient moze zapomnie¢ o codzienno$ci (funkcja
dystansujagca wobec rzeczywistosci), rozerwac si¢ (funkcja ludyczna) badz nawigzac
kontakt z innym uczestnikiem eventu (funkcja komunikacyjna 1 wigziotworcza).
Co wazne, uczestnictwo w wydarzeniu legitymizuje przezywanie emocji (funkcja
ekspresywna)®?’. W tabeli 3.8. zaprezentowano funkcje wydarzen marketingowych

w perspektywie organizatora (centrum handlowego) oraz uczestnika (klienta).

Tabela 3.8. Funkcje wydarzen marketingowych w perspektywie organizatora i klienta

Funkcje dla zarzadcow i wlaScicieli centréw | Funkcje dla klientow, uczestnikow wydarzen
handlowych

(1) funkcja informacyjna, (1) funkcja dystansujgca wobec rzeczywisto$ci,
(2) funkcja perswazyjna, (2) funkcja ludyczna,
(3) funkcja konkurencyjna. (3) funkcja komunikacyjna i wigziotworcza,
(4) funkcja ekspresywna,
(5) funkcja edukacyjna,

(6) funkcja zwigzana z dostarczeniem korzysSci
materialnych.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: P. Krowicki, Eventy..., op. cit., 5. 30-32; A. Zduniak, Event..., op. cit.,
s. 224-227.

Z punktu widzenia niniejszej dysertacji, wydarzenia marketingowe spetniaja
znaczaca role w codziennej aktywnosci centréw handlowych®?!, Przynosza dla zarzadcow

1 wlascicieli obiektow duzg korzys¢ — angazujg odbiorce, co praktycznie nie jest mozliwe

2

w przypadku tradycyjnych narzedzi komunikacji marketingowej®??. Uczestnictwo

618 p, Krowicki, Eventy..., op. cit., s. 30-32.

619 C.A. Preston, How to successfully promote festivals, conventions, and expositions, John Wiley & Sons
2012, New Jersey, s. 12.

620 A, Zduniak, Event jako ponowoczesna forma uczestnictwa w Zyciu spolecznym, ,Roczniki Nauk
Spotecznych”, 2019, nr 2(38), s. 224-227.

821 Co wazne, oferta rekreacyjno-rozrywkowa cieszy sie najwigkszym powodzeniem wsrod klientow
w wieku 17-40 lat, natomiast seniorzy (osoby w wieku 60 lat i powyzej) rzadko z niej korzystajg5L.
Przyczyny tego stanu rzeczy mozna upatrywa¢ w matlej liczbie eventow skierowanej do tej konkretnej
grupy odbiorcoOw. Kwestie te poruszyli juz w literaturze m.in. H. Hu oraz C.R. Jasper, ktorych badania
ukazaty, ze oferta centrow handlowych, w tym rodzaje eventéw, nie jest dostosowana do potrzeb
seniorow®?!. K. Heffner, M. Twardzik, Spofeczne..., op. cit., s. 105; H. Hu, C.R. Jasper, A Qualitative...,
op. cit., s. 32.

622 A.G. Close, R.Z. Finney, R.Z. Lacey, J.Z. Sneath, Engaging the Consumer Through Event Marketing:
Linking Attendees with the Sponsor, Community, and Brand, ,Journal of Advertising Research” 2006,
nr46 (4), s. 421-422.
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w wydarzeniach jest traktowane przez niektorych badaczy jako forma zaangazowania
klienta®?®,

Nalezy zwroci¢ uwage na zagadnienie wymiardw wartosci, ktére generuje
uczestnictwo w wydarzeniach marketingowych. Niewatpliwe wazny jest tu wymiar
rozrywki (zabawy), wymiar zwigzany z samorozwojem (mozna go okres§li¢ mianem
wymiaru epistemicznego) oraz wymiar interakcji spolecznych. Istotna jest tu warto$¢
akumulowanych doswiadczen (value-in-experience).

Wydarzenia marketingowe sg jednym z czynnikéw determinujacych warto$¢
centrum handlowego. Warto odnotowa¢ stosunkowo wysoki stopien wykorzystania
medidw spotecznosciowych w event marketingu centréw handlowych. Przeprowadzone
w 2020 roku przez autora pracy badania wykazaly, ze catkowita liczba wydarzen
organizowanych w przestrzeni wirtualnej stanowita 32,3% wszystkich eventow
organizowanych w badanych centrach handlowych®*. Tym samym, event marketing
wspotczesnych centrow handlowych jest obszarem tworzenia warto$ci dla klienta

réwniez w Internecie.

3.5.3. Tworzenie wartosci dla klienta centrum handlowego w Internecie

Centra handlowe nalezg do tzw. ustug hybrydowych, czyli ustug realizowanych
tradycyjnie, ale wspartych dziataniem z wykorzystaniem Internetu. Czg$¢ doswiadczen
klienta centrum handlowego®®® (user experience, customer experience) powstaje
w Swiecie rzeczywistym, natomiast nie mozna zapominac¢ o coraz wigkszym znaczeniu
komunikacji online®?® — wspotczesny czlowiek to coraz czesciej homo interneticus®’.

Powszechne dzialania typu click & collect, zjawiska showroomingu, multichannellingu

a nawet omnichannellingu nie ominely sektora centrow handlowych®%,

623 M. Kucia, Wykorzystanie..., op. cit., s. 65.

624 p, Krowicki, Eventy..., op. cit., s. 34.

625 Zagadnienie do$wiadczenia zakupowego (shopping experience) zbadali H. Singh, S. Prashar,
R. Agarwal i T.K. Sharma. Wedlug nich czynnikami wptywajacymi na to doswiadczenie w CH sa:
(1) atmosfera, (2) infrastruktura, (3) skupienie na dziatalno$ci marketingowe;j, (4) wygoda oraz (5) kwestia
bezpieczenstwa. D. Singh, S. Prashar, R. Agarwal, T.K. Sharma, Determinants of Shopping Experience
for Mall Shoppers: Empirical Investigation in an Emerging City of Raipur (India), ,,Asia-Pacific Journal
of Business” 2014, nr 5(1), s. 13.

626 5, Ostrowski, Model..., op. cit., s. 7.

627 G. Maciejewski, Consumers’ attitudes towards modern solutions in the retail trade, ,JEconomics
and Business Review” 2018, nr 4(18), s. 70.

628 Najemcy CH coraz czesciej stosuja ustuge click & collect, ktora polega na sprzedazy produktu w kanale
online a jego odbiorze w sklepie (offline). Wszechkanatowa strategia sprzedazy i komunikacji
(omnichannel) oparta jest na integracji kanatow dystrybucji i komunikacji z Klientami
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Rewolucja cyfrowa ma znaczacy wptyw na sektor CH. Dzigki internetowym
kanatom komunikacji pracownicy CH mogg mie¢ kontakt przed oraz po wizycie klienta
w miejscu zakupu. Media spotecznosciowe sg przeciez doskonata platforma do tego,
by zakomunikowa¢ o kolejnej fazie wyprzedazy, nowym najemcy badz organizacji
wydarzenia marketingowego. Warto tez zaznaczy¢, ze Internet jest tez najczgstsza forma
reklamy centrum handlowego — pozwala na dwukierunkowa komunikacj¢ pomigdzy
pracownikami a ich klientami. Jak podkreslajg J. Kunc i in. w badaniach CH, wigze si¢

629 Warto tez zaznaczyé,

to z oszczednoscig czasu, elastycznoscig 1 skuteczno$cia
ze komunikacja za pomoca mediéw spotecznosciowych jest innowacja w porownaniu
do mediow tradycyjnych — interaktywno$¢ tego kanalu jest niejako remedium
na trudno$ci zwigzane ze spadkiem zaangazowania w odbior komunikatow wysytanych
tradycyjna metoda®®.

Internet pozwala na kontakt z klientami za pomocg multimedialnego przekazu.
Przekaz ten charakteryzuje si¢ potaczeniem obrazu, animacji, filmu i dzwigku, dzigki
czemu na dluzej moze przyciagnac i zatrzymac uwage klienta. Medium to odgrywa wazna
role w procesie komunikowania si¢ CH z jego klientami. Dwukierunkowy przeptyw
informacji staje si¢ jedng z mozliwo$ci budowy relacji z klientami, postrzegang przede
wszystkim w kategoriach wymiany wartosci. Jak zauwaza A. Kawa, $rodowisko
internetowe zmienito katalog korzysci 1 kosztow. Dzigki Internetowi klienci moga
w dowolnej chwili zasiggna¢ informacji o przedsigbiorstwie, jego produktach
1 konkurencji, a ponadto zapozna¢ si¢ z opiniami innych klientow. Co wazne, Internet
dzigki szybkiej 1 tatwej mozliwosci interakcji z innymi, spowodowat, ze zwigkszylo si¢

wsrod klientow znaczenie przynalezno$ci do konkretnych spotecznosci.

i zapewnieniu im takich samych warunkow i do§wiadczen. Rozni sie od multikanatowosci (multichannel)
tym, ze w multichannel kazdy kanat jest zarzadzany i analizowany osobno. Z kolei showrooming polega
na ogladaniu produktéw w sklepie stacjonarnym i ich zakupie w kanale online. Centrum handlowe, starajac
si¢ zaspokoi¢ potrzeby swoich najemcow, niejednokrotnie wzmacnia komunikacje w zakresie
multikanalowos$ci i wszechkanatlowosci — poprzez komunikacj¢ ustugi click & collect na stronie
internetowej CH, szkolenia najemcow w zakresie merchandisingu, organizacj¢ sesji sprzedazy w kanale
Facebook, inwestowanie zasobow finansowych celem zakupu 1 obshugi aplikacji CH.
C. Lazaris, A. Vrechopoulos, From Multichannel to ,,Omnichannel” Retailing: Review of the Literature
and Calls for Research, Conference: 2nd International Conference on Contemporary Marketing Issues,
(ICCMI), 18-20 June 2014, Athens, Greece.

629 J. Kunc, F. Krizan, M. Novotna, Social..., op. cit., s. 11.

630 W. Kucharska, Media spolecznosciowe: innowacja w kreowaniu wartosci polskich marek,
[W:] Innowacje i przedsigbiorczos¢ w  procesie podnoszenia konkurencyjnosci przedsigbiorstw,
(red.) Z. Dacko-Pikiewicz, V. Marakova, R. Niestroj, Wyzsza Szkota Biznesu, Dabrowa Gornicza 2015,
s. 121.
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Proces budowy warto$ci z wykorzystaniem Internetu przebiega w kilku etapach.
Dziataniem inicjujacym jest definiowanie wartosci, ktoérego zadaniem jest okreslenie
grupy docelowej oraz oferowanej jej kompozycji wartosci®®l. Charakter strategiczny ma
W tym obszarze segmentacja rynku — Internet staje si¢ wowczas kluczowym kanalem
marketingowym, a jego zastosowanie pozwala poszerzy¢ grupe docelowa o klientow
dotychczas niedostgpnych ze wzgledu na lokalizacjg, brak czasu czy tez tryb zycia.
W kolejnych etapach procesu nastepuja kolejno®?: ksztattowanie wartosci, ich
komunikowanie oraz dostarczenie klientowi okreslonej wigzki warto$ci, ktéra stanowi
przedmiot wymiany.

Wykorzystanie medium Internetu w procesie tworzenia warto$ci to zarazem

konkurowanie o czas 1 uwagg klienta. Dziatania w tym zakresie bywaja zr6znicowane.

Sposrod dostepnych mozliwosci mozna wyrdznié¢ co najmniej kilka strategii:®%

strategie efektywno$ci, polegajaca na zmniejszaniu kosztow klienta —

transakcyjnych i/lub kosztow relacji, pozwalajac na oszczedno$¢ $srodkow

finansowych i czasu;

— strategiec  wartoSci  darmowych, kiedy oferowane s3  wartoSci,
za korzystanie z ktorych klient nie musi ponosi¢ kosztow;

— strategi¢ warto$ci zindywidualizowanych, gdy dostepne sg wartosci dostosowane
do potrzeb i/lub oczekiwan klienta; bardzo czegsto sam klient ma sposobnos¢
konfigurowania lub wspottworzenia produktu;

— strategi¢ warto$ci unikatowych, stosowana jest przez podmiot, ktory jako jedyny

na rynku dostarcza dane warto$ci.

Przedsigbiorstwa, w tym centra handlowe, zgodnie z klasyfikacja zaproponowana
przez T. Doligalskiego, podejmuja dzialania w obrgbie medidow 1 serwisow
spotecznosciowych trojakiego rodzaju:%** (1) Social Media Optimization (SMO) —
dotyczy optymalizacji witryn internetowych w celu zwigkszenia ich widocznosci,
(2) Social Media Monitoring — dotyczy badan tresci generowanych przez uzytkownikéw

w mediach spotecznosciowych pod katem pozadanych stow kluczowych, (3) Social

831 P, Doyle, Marketing..., op. cit., s. 91.

832 T, Doligalski, Internet..., op. cit., s. 135-195.

833 T, Doligalski, Budowa wartosci klienta z wykorzystaniem Internetu, [W] Zarzqdzanie wartosciq klienta.
Pomiar i strategie, (red.) B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Poltext, Warszawa 2010, s. 432.

834 D. Pacha, Spolecznosci internetowe w budowie wartosci klienta, [W:] Zarzqdzanie wartoScig klienta.
Pomiar i strategie, (red.) B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2010,
s. 550.
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Media Marketing — dotyczy dzialania poczawszy od promocji w spotecznosciach
internetowych (w tym w mediach spotecznosciowych), az po etap wspolnego kreowania
produktu. Kooperacja z klientem przejawia si¢ w stworzeniu otwartego Srodowiska,
w ktorym uzytkownicy dzielg si¢ wiedzg oraz zglaszajg swoje potrzeby itd.

Proces wymiany warto$ci zwigzany jest z niesieniem licznych korzysci.
Przedsigbiorstwa dostarczajg klientom zestaw (wigzke) wartosci, otrzymujac w zamian
wartosci od klientow. Klienci generujg na rzecz firmy takie wartosci, jak wpltywy
pieniezne, rekomendacje, informacje itd.®*® Uwzglednienie kosztow niefinansowych
klienta jest wazne, poniewaz pozwala na petniejsze zrozumienie kryteriow podejmowania
przez niego decyzji. Szczegdlne znaczenie ma to wtasnie w przestrzeni wirtualnej, gdzie
czegsto wymiana wartosci ma charakter niefinansowy. Internet oferuje szereg réznych
wartoséci, ktore mozna opisaé poprzez ich kategoryzacje®®®: (1) warto$¢ celu — wynika
ze zdolno$ci przedsigbiorstwa do odpowiedzi na potrzeby klienta, (2) warto$¢
komunikacji — staje si¢ trdjstronna, poniewaz klient kontaktuje si¢ rowniez
z uzytkownikami; komunikacja, procz funkcji informacyjnych, moze speliaé¢ cele
edukacyjne, (3) wartos¢ wygody — dotyczy wielu korzysci zwigzanych z tatwo$ciag
rozpoczgcia, a nastgpnie kontynuowania relacji z przedsigbiorstwem; warto$¢
ta postrzegana jest gtéwnie w ujeciu niefinansowych kosztow klienta, (4) wartosé
doswiadczen — dotyczy dostarczania warto$ci zwigzanych z estetyka, rozrywka, nauka
lub, co wazne z punktu widzenia dysertacji, na umozliwianiu zaangazowania klienta
w interesujgce go dzialanie, (5) wartos¢ indywidualizacji — wykorzystanie Internetu
w relacjach z klientami umozliwia dostosowanie wartosci do indywidualnych potrzeb
klienta, (6) warto§¢ przynaleznosci — wynikajaca z przynaleznosci do rdznego typu
spoteczno$ci konsumenckich, (7) warto§¢ czasu — majaca duze znaczenie w sytuacji
potrzeby wyrdznienia na rynku, np. w przypadku ztoZzonych procesow, takich jak rozwoj
1 wprowadzenie produktu na rynek, (8) wartos¢ bezpieczenstwa — obejmuje
minimalizacj¢ faktycznego oraz postrzeganego przez klienta ryzyka (rys. 3.6.). Rownie
wieloaspektowa klasyfikacje warto$ci oferowanych klientom za posrednictwem Internetu

637

zaproponowat J. Joo®'. Wyrdznit on warto$ci takie jak: oszczedno$¢, wygoda, szybkose,

personalizacja, spotecznos$¢, emocje i zaufanie.

835 T, Doligalski, Internet..., op. cit., s. 57.

836 |bidem, s. 62-64.

837 ], Joo, An Empirical Study on the Relationship Between Customer Value and Repurchase Intention
in Korean Internet Shopping Malls, ,,Journal of Computer Information Systems” 2007, s. 53—62.
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Z punktu widzenia zarzadcow CH niezwykle istotng kategoria korzysci,
generowanych przez klientéw, sa dane, informacje i wiedza przekazywane firmie, a ktore
zazwyczaj dotycza potrzeb 1 preferencji klientow oraz ich dotychczasowych doswiadczen
z produktem; niejednokrotnie staja si¢ takze cennym zrodlem innowacji. Rownie
znaczacg wartoscig dostarczang firmom przez klientoéw sa rekomendacje. To dzieki nim
informacja o ofercie firmy dociera do potencjalnych klientow z wykorzystaniem
nieformalnych kanalow komunikacji. Warto zauwazy¢, co wyraznie podkresla
T. Doligalski, ze polecenia, jezeli sg inicjowane w spontaniczny sposob, skutkujg

pozyskaniem nowych klientéw lub propagowaniem pozadanego wizerunku

1638

przedsiebiorstwa, ktore nie wigze si¢ z poniesieniem kosztow na ten ce

Rysunek 3.6. Elementy skladowe wartosci dla klienta w Internecie

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: T. Doligalski, Internet..., op. cit., s. 62—64.

638 T, Doligalski, Internet..., op. cit., s. 78.
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W dobie pandemii COVID-19 wzrosto znaczenie Internetu w sektorze centrow
handlowych. Powszechne statlo si¢ organizowanie wydarzen marketingowych
W przestrzeni wirtualnej, tj. wirtualnych koncertéw czy streamowanych sesji
sprzedazowych poszczegdlnych najemcow. Autor pracy zwraca uwage na wysoki stopien
wykorzystania medidw spotecznosciowych w marketingu wydarzen o$rodkow
handlowych, co zwigksza liczbe¢ odbiorcow oraz wykorzystuje no$nos¢ marketingowa
eventu nawet po zakonczonym wydarzeniu®3.

Nie bez znaczenia sg rowniez spolecznosci internetowe zebrane wokot centrow
handlowych — zdolne s3 bowiem to tworzenia, korzystania lub/i dzielenia si¢ wartoscig®.
Przynalezno$¢ do takiej spoteczno$ci realizuje nie tylko potrzebe identyfikacji
z konkretng grupg spoleczng, ale rowniez spelnia potrzebe inspiracji
1 zglebiania informacji (warto$¢ epistemiczng) oraz zwykta potrzebg komunikacji.

Warto zaznaczy¢, iz Internet jest dla centrum handlowego nie tylko znakomita
platforma budowania zaangazowania klienta, ale rowniez areng ksztattowania wartosci
dla klienta. Jak pisza K. Mazurek-Lopacinska i M. Sobocinska, ,,zastosowanie Internetu
w dziataniach marketingowych umozliwia wiaczanie klientow w proces wymiany

wartosci w stopniu wyzszym niz w przypadku tradycyjnych modeli biznesu”*.

Rozdzial trzeci wienczy teoretyczng cze$¢ opracowania. Jej zamierzeniem byto
przede wszystkim ukazanie, Zze zmienia si¢ nie tylko koncepcja klienta, ale 1 kategoria
wartosci dla klienta. Warto$¢ ta nie dotyczy wylacznie atrybutow samego produktu
(ushugi), ale wigze si¢ z indywidualng percepcja klienta 1 jego relacjami
z przedsiebiorstwem. Poczatkowo traktowano warto$¢ jako efekt proceséw wytworczych
zastosowanych w produkcie, natomiast obecnie Zrddet wartosci poszukuje si¢ w procesie
konsumpcji produktu, doswiadczeniu i przezyciach klienta.

W pismiennictwie z zakresu zarzadzania marketingiem podkresla si¢ znaczenie
zaangazowania klienta, a aktywno$¢ ta przejawiac si¢ moze w miejscu Swiadczenia ustugi
(on stage, np. w centrum handlowym) badzZ poza miejscem $wiadczenia ustugi (off stage,
np. w mediach spoteczno$ciowych danego obiektu). Takie zaangazowanie moze dotyczy¢

sfery online, jak 1 offline; przyjmowa¢ forme¢ zaangazowania w relacje

639 P, Krowicki, Eventy..., op. cit., s. 33.

840 K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, Marketing spotecznosciowy w kreowaniu wartosci dla klienta,
[w:] Budowa wartosci klienta. Teoria i praktyka, (red.) B. Dobiegata-Korona, Difin, Warszawa 2015, s. 72.
%41 lbidem, s. 77.
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z przedsigbiorstwem, w relacj¢ z innymi klientami badz przejawiaé¢ si¢ w postaci
sktadania skarg®*?.

W  rozprawie przyjeto behawioralne ujgcie  customer  engagement
oraz wielowymiarowg koncepcje wartosci dla klienta (perceived customer value).
Uznano réwniez, w mys$l logiki dominacji ustugowej (SDL), Zze to wlasnie klient jest
wspottworca ustugi poprzez zachodzace interakcje 1 swoje zaangazowanie.

Pojecia postrzeganej warto$ci 1 zaangazowania sg ze sobg powigzane, co szerzej
zostalo opisane w ostatniej czg¢sci drugiego rozdziatu (vide 2.5.). Wartos¢ dla klienta jest
traktowana jako antecedencja zaangazowania klienta badz (i) konsekwencja tego
zjawiska, a samo CE traktowa¢ tez mozna jako aktywnos$¢ klienta we wspotkreowaniu
warto$ci. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze relacje pomig¢dzy customer engagement
a warto$cig dla klienta sg stosunkowo rzadko opisywane w literaturze dotyczacej
marketingu i tym samym zwigzane jest to z istotng lukg wiedzy teoretycznej®*. Warto tez
podkresli¢, ze niezwykle rzadko podejmowano jakiekolwiek badania empiryczne
w zakresie identyfikacji wptywu wartosci dla klienta (perceived customer value)
na zaangazowanie klienta. Jak dotad nie przeprowadzono badan, ktdrych wyniki
ukazywatyby znaczenie wartosci centrum handlowego dla zjawiska zaangazowania
klienta. Na podstawie kwerendy literatury mozna doj$s¢ do wniosku, iz publikacje
w obszarze customer engagement dotyczyly zazwyczaj opracowan koncepcyjnych,
a prace empiryczne nalezaly do rzadkosci.

W kolejnym rozdziale zostanie poruszone zagadnienie metodyki badania zjawiska

CE, wartosci centrum handlowego oraz powiazan pomi¢dzy tymi konstruktami.

842 Autor rozprawy wyodrebnia skargi jako oddzielna forme CE. Skargi stanowig informacje zwrotng
od klienta, ktéra wynika z niezadowolenia z otrzymanej przez niego oferty rynkowej. Specyficzny
charakter motywacji sktadania skarg niejako tlumaczy ch¢¢ wyszczegolnienia tego rodzaju aktywizmu
klienta. Por. K. Zyminkowska, Zatozenia..., 0p. Cit., s. 42.

643 K. Zyminkowska, Customer engagement i customer..., 0p. Cit., s. 176.
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ROZDZIAL 4

METODYKA BADANIA RELACJI POMIEDZY ZJAWISKIEM
ZAANGAZOWANIA KLIENTA A WARTOSCIA CENTRUM
HANDLOWEGO

4.1. Procedura badawcza i zalozenia koncepcyjne podjetych badan

Metodyka jest procedura badawcza, ktora okresla sposob prowadzenia badan.
Definiowana jest jako poprawny pod wzgledem metodologicznym zbior dyrektyw
wskazujacych na sposoby dzialania i metody prowadzace do konkretnego celu®.
Co wazne, metodyka obejmuje system przyjetych zalozen bedacych determinanta
okreslonego podej$cia badawczego. Zalozenia te nazywane sa w piSmiennictwie
naukowym paradygmatem®4°.

Procedura badawcza®® zaczyna sie od wyboru paradygmatu, zespohu pojeé
1 teorii, ktére sg powszechnie akceptowane przez badaczy z danej dziedziny nauki. Jest
on kluczowy dla danej dyscypliny, poniewaz ma wptyw na postep nauki i rozwigzywanie
probleméw badawczych®’. Jak twierdzi L. Sutkowski, podzial na paradygmaty jest
wazny z punktu widzenia tworzenia teorii 1 doboru metod badan, a wybor danego
paradygmatu determinuje podejécie do teoretyzowania, problematyke badan,
preferowang metodyke oraz tzw. orientacje aksjologiczng®,

Projekty naukowe opieraja si¢ na rdéznych paradygmatach, w tym
na pozytywizmie, konstrukcjonizmie, realizmie krytycznym, pragmatyzmie
czy postmodernizmie. Podej$cie pozytywistyczne waloryzuje teorie 1 modele, traktujac

je jako punkt wyjscia do przetestowania 1 weryfikacji hipotez badawczych.

844 M. Szarucki, Metodyka analizy poréwnawczej w badaniach miedzynarodowych, ,,Zeszyty Naukowe UE
w Krakowie” 2010, nr 827, 51-66.

845 K. Czernek, Wprowadzenie do badarn jakoSciowych w naukach o zarzgdzaniu, [w:] Podstawy
metodologii badarn w naukach o zarzgdzaniu, (red.) W. Czakon, Wydawnictwo Nieoczywiste, Piaseczno
2020, s. 167.

646 W rozprawie przyjeto definicje procedury badawczej J. Apanowicza, ktéry rozumie ja jako ,,zesp6t
dyrektyw okres$lajacych sekwencje poszczegdlnych etapdéw badan, potaczen metod i réznych technik
oraz narzedzi badawczych”. J. Apanowicz, Zarys metodologii prac dyplomowych z organizacji
i zarzqdzania, WSAIB, Gdynia 1997, s. 38.

847 T.S. Kuhn, Struktura rewolucji naukowych, Wydawnictwo Altheia, Warszawa 2001, s. 33.

648 }.. Sutkowski, Paradygmaty i teorie w naukach o zarzqdzaniu, [w:] Podstawy metodologii..., op. cit.,
s. 428.
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Konstruktywizm akcentuje znaczenie subiektywnych opinii. Trzeci wymieniony
paradygmat, realizm krytyczny, korzysta z teorii do wyjasnienia nieobserwowalnego
zjawiska, a podejscie pragmatyczne podkresla znaczenie pytan badawczych - niezaleznie
od tego, czy problem badawczy jest obiektywny czy subiektywny. Osobliwym
podejsciem jest postmodernizm, wedlug ktorego nie ma jednej wilasciwej teorii
i wszystkie perspektywy badawcze sa dopuszczalne®®°.

Warto zwréci¢ uwage na podzial paradygmatow zaproponowany przez
L. Sutkowskiego, dla ktérego punktem wyjscia byta koncepcja G. Burrella i G. Morgana
(tab. 4.1.).

Tabela 4.1. Klasyfikacja paradygmatéow w naukach o zarzadzaniu i jakosci wedlug
L. Sulkowskiego

Paradygmat Opis

Neopozytywistyczno- | dominujgca formacja poznawcza, procesy spoleczne maja charakter

funkcjonalistyczno- obiektywny, przyczynowo-skutkowy; orientacja na tworzenie zintegrowanych

systemowy systemow i weryfikacje prawdy za pomoca metod ilosciowych; kluczowe jest
podejscie analityczne, kontynuacja koncepcji homo-oeconomicus.

Interpretatywno- powstat w opozycji do funkcjonalizmu; najwazniejsze zrédla inspiracji: nauki

symboliczny spoteczne i1 humanistyczne; koncentracja na opisywaniu wspodtzalezno$ci

w zlozonych strukturach spotecznych 1 organizacyjnych; odejscie
od przyczynowo-skutkowego schematu; kluczem do tworzenia teorii jest
zrozumienie, uchwycenie sensu z punktu widzenia zaangazowanego
obserwatora lub cztonka organizacji; teorie musza wydobywac
intersubiektywne zrdznicowanie sens6w 1 interpretacji roznych aktoréw
organizacyjnych; tad organizacyjny nie istnieje obiektywnie, ale jest
podtrzymywany, rekonstruowany i modyfikowany przez jednostki i grupy
dziatajace w organizacji i wokot niej; interesy ekonomiczne oddziatuja na
rowni z wplywami politycznymi, spolecznymi i psychologicznymi; akt
poznania jest uwiklany w jezyk i zrelatywizowany kulturowo; cztowiek jest
poszukiwaczem sensu zorientowanym na wartos$ci i angazujacym si¢ w sytuacje

badawcza.
Radykalnego oparcie na zalozeniu istnienia obiektywnej rzeczywistosci spotecznej, ktora
strukturalizmu wymaga gruntownej zmiany; nastawienie krytyczne wobec spolecznego status

quo; rola badacza jest zmiana rzeczywisto$ci spotecznej; metodyka badan ma
charakter jako$ciowy i opiera si¢ na metodach zaangazowanych; optyka —
w organizacjach mamy do czynienia z nieréwnoscia i uprzywilejowaniem
jednych grup kosztem drugich; jezyk i kultura nie sg neutralnym medium —
stanowig narzedzie dominacji i przemocy symboliczne;.

Radykalnego zatozenia: subiektywizm, relatywizm poznawczy, programowa niespojnosc
humanizmu i nieufno$¢ wobec nauki; jeden z najbardziej wpltywowych nurtow
wspotczesnej humanistyki.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: L. Sutkowski, Paradygmaty..., op. cit., s. 436-440; S. Grochmal,
Paradygmaty w naukach o zarzqdzaniu, [w:] Prace Naukowo-Dydaktyczne PWSZ w Krosnie. Zarzqdzanie w sektorach
prywatnym oraz publicznym, (red.) P. Lenik, Wydawnictwo KPU, Krosno 2016, s. 103.

849 M. Brzozowska-Wo$, Wphyw..., op. cit., s. 182.
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Wprowadzit on modyfikacje tej koncepcji i dokonal podziatu paradygmatéw na:
(1)  neopozytywistyczno-funkcjonalistyczno-systemowy,  (2)  interpretatywno-
symboliczny, (3) radykalnego strukturalizmu (nurt krytyczny) oraz (4) radykalnego
humanizmu (postmodernizm). Jak piszg M. Lisinski i M. Szarucki, jest to najbardziej
kompleksowa propozycja, w ktérej dominuje perspektywa dorobku humanistycznego
nauk o zarzadzaniu®®.

Wigkszos¢ badawczy twierdzi, ze zarzadzanie jest naukg wieloparadygmatyczna.
Rowniez w rozprawie przyjeto, ze stosunkowo trudno zamkna¢ si¢ wytgcznie w jednym
paradygmacie. Zdecydowano si¢ zatem na podejscie pluralistyczne (pragmatyczne),
laczace obiektywizm z subiektywizmem, fakty z warto$ciami, a rygorystyczng wiedzg
z do$wiadczeniami kontekstualnymi®®?.,

W badaniu wlasnym przyjeto przede wszystkim metode indukcji, w tym indukcji
niezupeinej. Uproszczony model metody indukcyjnej zostat przedstawiony na rysunku

4.1.

Rysunek 4.1. Uproszczony model metody indukcyjnej

Konstrukcje teoretyczno- Indukcyjne uogolnienie Faza budowy teorii
metodologiczne zjawisk i procesow
empirycznych,
formutowanie hipotez

Potwierdzenie wartos$ci
teorii poprzez
weryfikacje lub
konfirmacie hinotez

Zjawiska czy procesy
dotyczace dziatalno$ci
praktycznej

Faza analizy wynikéw

. Faza rozstrzygania
obserwacji Y9

0 wartosci teorii

Zrodto: M. Lisinski, Metody naukowe w metodologii nauk o zarzqdzaniu, ,Przeglad Organizacji” 2016, nr 3, s. 14.

850 Warto zaznaczyé, ze badacze ci proponuja z kolei podziat na siedem paradygmatdéw: analityczno-
ulepszajacy, funkcjonalno-kompleksowy,  funkcjonalno-systemowy, funkcjonalno-diagnostyczny,
interpretatywny krytyczny i postmodernistyczny. M. Lisinski, M. Szarucki, Metody badawcze w naukach
o zarzgqdzaniu i jakosci, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2020, 76—79.

651 Badacze spoleczni odwotuja sie najczesciej do pozytywistycznego badz interpretatywnego
paradygmatu. Pierwsze podejscie zaktada, ze rzeczywisto$¢ istnieje bez wzglgedu na wolg jej uczestnikow,
natomiast drugi paradygmat powigzany jest ze spoteczng konstrukcja rzeczywistosci. Pozytywizm
wykorzystuje zazwyczaj iloSciowe metody badacze, a interpretatywizm ich jakosciowy odpowiednik.
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Jest to metoda wykorzystywana do rozstrzygania probleméw naukowych
podejmowanych w ramach nurtu praktycznego. Wnioskowanie indukcyjne polega
na wycigganiu wnioskéw z przestanek, ktére sa poszczegdlnymi przypadkami,
a w metodologii indukcj¢ utozsamia si¢ z formutowaniem wnioskow opartych
na podstawie dos§wiadczalnie stwierdzanych faktow®2. Zastosowana zostanie procedura
indukcji niezupetnej, oparta zardbwno na indukcjonizmie, jak i weryfikacjonizmie, ktora
dzieli badania na poszczegolne fazy, tj. (1) analize wynikéw badan, (2) budowe teorii

i (3) rozstrzygnigcie o wartosci teorii®®®.

Opiera si¢ ona na przechodzeniu
od obserwowanych pojedynczych zjawisk czy proceséw empirycznych, poprzez ich
uzasadnienie i budowe teorii, az do okreslania ich wartosci. Projekt badawczy bedzie
podporzadkowany indukcyjnemu uogodlnianiu faktéw jako sposobowi budowania
teorii®®,

W badaniu skupiono uwage na zachowaniach klientow wewnatrz centrow
handlowych oraz w srodowisku online. Laczy wiec interakcje online i offline — celem jest
rozpoznanie uzupetniajacych sie rol marketingu tradycyjnego i cyfrowego w budowaniu
zaangazowania. Jest to tozsame z nowym podejsciem metodologicznym, zgodnie
z ktoérym odchodzi si¢ od badan jednostanowiskowych w kierunku wielostanowiskowych
1 niematerialnej formy prac terenowych. Jak pisze K. Stachura, ,badania
wielostanowiskowe, zaktadajace obecno$¢ w wielu miejscach lub zainteresowanie wigcej
niz jedng przestrzenig analizy, s3 o tyle bardziej metodologicznie uzasadnione, ze oferuja
okreslony sposob eksploracji  skomplikowanych 1 zréznicowanych powigzan
oraz przygladania si¢ temu, jak funkcjonujg spotecznosci, w obrgbie ktorych rozwijaja
sie praktyki digitalne”®®°, Ogolna procedura badan podjetych w ramach dysertacji zostata

przedstawiona w tabeli 4.2.

852 M. Lisinski, M. Szarucki, Metody..., op. cit., s. 101.

858 M. Lisifiski, Procedury naukowe indukcji zupetnej i niezupetnej w metodologii nauk o zarzqdzaniu,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach 2016, nr 6(954), s. 40-42.

8% M. Lisinski, Metody..., op. cit., s. 13.

85 Wazna cze$¢ Zycia spotecznego przeniosta sie do §wiata wirtualnego, ktory stal sie nie tylko kolejnym
medium komunikacji, ale i istotng platformg zycia spotecznego i ,,coraz trudniej jest bada¢ (...) zachowania
ludzkie z catkowitym pominigciem tych z nich, ktére nastepujg za posrednictwem Internetu”. Analiza
przestrzeni wirtualnej dostarcza wiedzy na temat potrzeb i motywacji réznych grup docelowych.
K. Stachura, Problemy zapewniania jakosci w badaniach online, [W:] Metody badan online,
(red.) P. Siuda, Wydawnictwo Naukowe Katedra, Gdansk 2016, s. 158; M. Jaciow, G. Maciejewski, Wstep,
[w:] JakoSciowe badania marketingowe w Internecie, (red.) M. Jaciow, G. Maciejewski, Wydawnictwo UE
w Katowicach, Katowice 2013, s. 7; D. Jemielniak, Netnografia, czyli etnografia wirtualna — nowa forma
badan etnograficznych, ,Prakseologia” 2013, nr 154, s. 99.
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Tabela 4.2. Procedura przebiegu badan

I. PROJEKTOWANIE BADANIA

1. Sformulowanie problemu badawczego

—  okreslenie celu i przedmiotu badania,
— odniesienie postawionego problemu do istniejacego stanu wiedzy.

2. Sprecyzowanie zakreséw badania
—  przedmiotowego (wybor obserwowalnych wskaznikow przedmiotu badania),
—  podmiotowego (identyfikacja podmiotéw badania — zbior cech spoteczno-demograficzno-
ekonomicznych),

—  przestrzennego,
—  Czasowego.
3. Sformulowanie wstepnych hipotez badawczych?
4. Wybér zrodel i metod gromadzenia informacji
—  wtdrnych (posrednich)
—  pierwotnych (bezposrednich)
—  Okreslenie jednostek badania, wielkosci
—  wybor zrédet (nosnikéw) informacji, proby i metod doboru proby,
—  wyszukiwanie, kompilowanie, notowanie, —  Wybor metod i technik pomiaru,
selekcjonowanie danych. —  opracowanie narz¢dzi badawczych,
—  badania probne.

5. Ustalenia dotyczace kierunkéw i metod analizy zebranych informacji

I1. REALIZACJA BADANIA

1. Pomiar zZroédet:
Pomiar zrédet wtoérnych Pomiar zrodet pierwotnych

Rozpoznanie warunkoéw prowadzenia badan

— techniczno-organizacyjne przygotowanie
badan terenowych,
—  wybor agencji badawczej,

—  gromadzenie danych, —  koordynacja i kontrola badan terenowych,
— redukcja, selekcja danych, tworzenie baz danych. —  weryfikacja formalna i merytoryczna
zebranych danych,

—  kategoryzacja oraz kodowanie informacji
i tworzenie baz danych.

2. Analiza ilo§ciowo-jakoSciowa zebranych informacji

3. Interpretacja uzyskanych wynikéw i sformulowanie wnioskow

I1I. KOMUNIKOWANIE WYNIKOW
Pisemne opracowanie wynikéw (raport z badan)

a(stateczna wersja hipotez zostata ustalona po przeprowadzeniu badan fazy eksploracyjne;j.
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: Badania rynku. Metody, zastosowania, (red.) Z. Kedzior, Polskie

Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 27.

Zdecydowano si¢ zatem na przeprowadzenie badania eksploracyjnego, w ramach
ktorego zrealizowano studia literaturowe oraz badania jakosciowe (netnografia,

poglebione wywiady indywidualne z klientami CH). Drugim etapem bylo badanie
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potwierdzajace, opierajace si¢ na metodach ilosciowych. Reasumujac, w projekcie
badawczym zastosowano mieszang metode badawcza®®.
Naczelng procedurg postegpowania w projekcie badawczym byla triangulacja

metod®’. W literaturze przedmiotu brakuje jednej definicji tej procedury®®®

, hatomiast jej
istotg jest podejmowanie pytania badawczego z dwoch lub nawet wigcej pespektyw — tak,
aby krzyzowo zweryfikowa¢ wyniki, uzyskane z roznych zrédel. Triangulacja oznacza
wykorzystanie roznych proceséw pomiaru celem zniwelowania niepewnosci dotyczace]
interpretacji. W tym znaczeniu procedura ta dotyczy laczenia metod jakosciowych
z metodg ilosciowa. W rozprawie zdecydowano si¢ na ten metodyczny zabieg, poniewaz
postawione w projekcie badawczym pytania uznano za relatywnie ztozone i dotyczace
wielu aspektow. Inaczej moéwige, powodem przyjecia triangulacji stata si¢ che¢ uzyskania
szerszego dostepu do informacji i panoramicznego spojrzenia na problem®°.

W przedsiewzigciu badawczym zastosowano mieszany schemat typu
sekwencyjnego (model sekwencyjny®®®), w ktérym projekt badawczy rozpoczynaja
wstepne badania jako$ciowe, nast¢pnie przeprowadzone jest badanie ilo§ciowe. Nadano
priorytet badaniom ilosciowym (faza potwierdzajaca), a analiza jako$ciowa byla

wprowadzajacym etapem®®?

. W opisywanym projekcie faza eksploracyjna sktada si¢
de facto z dwoch odregbnych cze$ci — przegladu literatury i badan jakoSciowych
(wywiadoéw indywidualnych), a faza potwierdzajaca (wyjasniajaca) dotyczy gltownie

badan ilosciowych i opracowania wlasciwego instrumentu badawczego 1 walidacji skali.

8% W rozprawie przyjeto, ze opinie umieszczane w srodowisku Internetu nie powinny by¢ traktowane jako
jedyne Zrédlo wiedzy. Opinie respondentow wyglaszane online oraz offline czesto nie sg zbiezne.
Dowiedziono brak korelacji pomiedzy réznymi aspektami online i offline WOM. R. Broniarek, Monitoring
mediéw spotecznych w badaniach marketingowych, [W:] Badania marketingowe. Nowe metody badan
i zastosowania, (red.) R. Milic-Czerniak, Difin, Warszawa 2019, s. 195.

857 Takg triangulacje okre$la sie w literaturze polskojezycznej jako ,,metodologiczng”, chociaz N. Denzin
traktuje triangulacje jako taczenie stosowanych metod (metodyk), a nie metodologie. Dla jasno$ci
S. Stanczyk proponuje stosowanie terminu ,triangulacja metod”. N.K. Denzin, Sociological Methods:
A Sourcebok, 2nd ed., McGraw-Hill, New York 1978, s. 291; K. Konecki, Studia z metodologii badan
Jjakosciowych. Teoria ugruntowana, PWN, Warszawa 2000, s. 86; S. Stanczyk, Triangulacja..., op. Cit.,
S. 244,

8% C.A. Yauch, H.J. Steudel, Complementary Use of Qualitative and Quantitative Cultural Assessment
Methods, ,,Organizational Research Methods” 2003, nr 6(4), s. 466.

859 S. Stanczyk, Triangulacja..., op. Cit., s. 245.

660 Przeciwienstwem modelu sekwencyjnego jest tzw. model zbiezny, w ktérym réownolegle badacz
gromadzi dane iloSciowe i jako$ciowe. Wiecej: R. Bicker, L. Czechowska, G. Gadomska, J. Gajda,
K. Gawron-Tabor, M. Giedz, D. Kasprowicz, M. Mateja, B. Plotka, J. Rak, A. Seklecka, W. Szewczak,
M. Winctawska, J. Wojciechowska, Metodologia badar politologicznych, UMK w Toruniu, Warszawa
2016, s. 108.

1 W badaniu zalozono, ze badania jakoSciowe, w przeciwienstwie do iloSciowych, nie moga by¢
rozstrzygajace przy rozwiazywaniu opisanego wczesniej problemu badawczego.
Wigcej: A.M. Nikodemska-Wotowik, Klucz..., op. Cit., s. 44.
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Taki model pozwala na zbadanie i zrozumienie zjawisk — tak, aby pdzniej uogdlnié
te wyniki w formie opisOw i opracowaé czynniki pomiarowe, wykorzystane w etapie
ilosciowym. Czynniki te sg przydatne do przetestowania i potwierdzenia opracowanej
skali pomiarowej. Jak piszg I.C. Acosta oraz A.S. Acosta, ,,pelna integracja ustalen
nastepuje po przeprowadzeniu obu faz®%2, Na rysunku 4.2. zaprezentowano kolejnoéé
czynno$ci badawczych, w tym podzial na faze eksploracyjng i potwierdzajaca

opisywanego projektu badawczego.

Rysunek 4.2. Podzial na faze eksploracyjna i potwierdzajaca projektu badawczego

Faza |. Badania eksploracyjne

Przeglad literatury Projektowanie wstepnych ram
badania
Identyfikacja konstrukcji Badanie jakosciowe
badawczych
Projektowanie ram Opracowanie instrumentu
koncepcyjnych badawczego
Walidacja skali Potwierdzajgce badanie
iloSciowe

Przygotowanie raportu
z badan

Faza 1. Badania potwierdzajace

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. Brzozowska-Wos, Wplyw..., op. cit., s. 188; J.E.M. Sale, L.H. Lohfeld,
K. Brazil, Revisiting the Quantitative-Qualitative Debate: Implications for Mixed-Methods Research,
»Quality & Quantity” 2002, nr 36(1), s. 43-53; A.M. Nikodemska-Wotowik, Klucz do zrozumienia nabywcy.
Jakosciowe badania marketingowe, Grupa Verde, Warszawa 2008, s. 44.

662 |.C. Acosta, A.S. Acosta, Workplace Abuses Against Migrant Domestic Workers: A Sequential
Exploratory Study, ,,Middle Eastern Journal of Development Management” 2019, nr 1, s. 65.
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W badaniu netnograficznym zatozono, ze profile centrow handlowych w ramach
mediéw spoteczno$ciowych sg czynnikiem zaangazowania®®, a platforme recenzencka
Google zaliczono do podstawowych kanaléw komunikacji CH. Postuzono si¢ metoda
netnografii®®, ktora skupiata si¢ na dyskretnej i nieuczestniczacej (pasywnej) formie

obserwacji zachowan klientow polskich CH w Internecie®®.

Badanie to zostato
przeprowadzone w lipcu i w sierpniu 2021 roku, a jego procedure podzielono na dwa
etapy. Na poczatku zidentyfikowano 25 najwigkszych centrow handlowych w Polsce
(wybor dokonany na podstawie statystyk prowadzonych przez Polskg Rade Centrow
Handlowych) i na kontach afiliacyjnych (tzw. wizytéwkach) platformy recenzenckiej
Google, a nastepnie przeanalizowano opinie klientow pod katem zawartosci tresciowe;.
Po kwerendzie literatury przedmiotu oraz netnograficznych badaniach pilotazowych
(analiza kont pieciu CH) wytypowano 20 obszarow CE centréw handlowych, a badanie
wlasciwe (analiza wszystkich 25 CH) zakonczyto si¢ identyfikacja 27 obszarow
zaangazowania. W sumie poddano analizie 250 komentarzy — w przypadku kazdego CH
przeanalizowano pie¢ komentarzy z pozytywnym wydzwigkiem (tzw. ,,najlepsze opinie”™)
oraz pie¢ komentarzy z negatywnym wydzwiekiem (tzw. ,,najgorsze opinie”’). W kazdym
komentarzu znalazto si¢ zazwyczaj kilka obszar6w zaangazowania. l.acznie
przeanalizowano 566 czynnikéw, ktore pozniej sklasyfikowano do zasygnalizowanych
27 obszaréw zaangazowania klienta CH. W badaniu zidentyfikowano tez tagczng liczbe
opinii poszczegodlnych kont centrow handlowych na platformie recenzenckiej Google®e®.

W ramach badania eksploracyjnego, zdecydowano si¢ réwniez na
przeprowadzenie 12 wywiadéw (wywiady nieustrukturalizowane, ze $rednim stopniem
standaryzacji, vide: Zatacznik 1). Dobor proby badawczej skoncentrowano na
réznorodnosci, Z kryterium wykorzystania natezenia okreslonej cechy. Wywiady te byty
przeprowadzone w okresie maj—wrzesien 2021.

We wrzesniu 2021 roku przeprowadzono etap pilotazowy badan ilosciowych,

w ktorym liczebno$¢ proby wyniosta 78 respondentow. Efektem badania testujacego byty

cztery zmiany: (1) wprowadzono w dwoch pytaniach opcj¢ wymuszenia odpowiedzi,

663 S, Ostrowski, Model..., op .cit., s. 91-92. Badanie netnograficzne peito funkcje przygotowawczg przez
przeprowadzeniem IDI oraz konfirmacyjnej fazy badan.

664 Zastosowane w badaniu metody i techniki przedstawiono w dalszej cze$ci rozdziahu.

65 R\V. Kozinets, Netnography: Understanding Networked = Communication  Society,
www.researchgate.net, [dostep: 3.09.2021].

86 Wyniki tych badan zostaty rowniez opisane w: G. Maciejewski, P. Krowicki, Virtual..., op. cit., s. 81—
100. Vide: podrozdziat 5.1. rozprawy.
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(2) wycofano wskaznik zaawansowania wypekienia z uwagi na zbyt duzg liczbe pytan®®’,
(3) wprowadzono rotacje¢ pytan (randomizacj¢) w celu zniwelowania efektu porzadku
pytan oraz (4) zmniejszono liczb¢ zmiennych (twierdzen, iteméw) — z uwagi na fakt,
ze czg$¢ respondentow zwracata uwage na ich podobienstwo.

Wiasciwe badania ilo$ciowe z klientami polskich CH zostaly wykonane
na przetomie listopada i grudnia 2021 roku, z wykorzystaniem zasobé6w Ogolnopolskiego

Panelu Badawczego Ariadna®®®

. Z uwagi na trudnosci z uzyskaniem pozwolen, trwajaca
pandemi¢ COVID-19, a przede wszystkim che¢¢ przeprowadzenia ogolnopolskich badan,
zdecydowano si¢ na zastosowanie metody ankiety, techniki ankiety online. W procesie
badawczym zakltadano, ze celem jest przebadanie minimum 1000 0s6b®°. Na etapie
doboru proby badawczej skorzystano z metody kalkulatora doboru proby, zaktadajac
poziom ufno$ci 95% oraz poziom btedu maksymalnego 3%. W listopadzie 2021 roku
przygotowano ostateczng wersje kwestionariusza ankiety online (vide: Zatacznik 2), ktorg
wystano do 9460 osob. Otrzymano 1081 wypetnionych formularzy, po wyczyszczeniu
bazy danych, czyli po wyeliminowaniu odpowiedzi respondentéw, ktorych wyniki
nasuwaly przypuszczenie udzielania schematycznych badz przypadkowych odpowiedzi,
do analizy pozostawiono 1019 kompletnie wypetnionych kwestionariuszy®°.

Pomiar konstruktéw jest immanentng cecha rozwoju Nauki o Zarzadzaniu
i Jakosci (NoZiJ)®™!, a brak odpowiednich miar jest podstawowa bariera tego procesu®’2.
Istotna jest wigc walidacja narzedzi pomiarowych, czyli jak pisze W. Czakon, ocena
stopnia trafno$ci narzedzia badawczego, odpowiadajaca na pytanie, czy konkretne
narzedzie pozwala zmierzy¢ konstrukt w akceptowalny sposob. Warto skupic sig

na etapie walidacji tresciowej, poniewaz zjawisko CE, kluczowy konstrukt dla dysertacji,

867 Pozwolito to na neutralizacje efektu zniecierpliwienia respondentéw podczas odpowiadania na pytania
rozbudowanej pierwszej cze$ci kwestionariusza ankiety.

668 Ariadna to ogdlnopolski panel badawczy, w ktérym zarejestrowato sie juz ponad 300 000 oséb. Ariadna
posiada aktualny certyfikat Programu Kontroli Jako$ci Pracy Ankieterow, ktory potwierdza wysoka jakosé
$wiadczonych uslug badawczych. Certyfikat ten jest wydawany na podstawie niezaleznego audytu
prowadzonego corocznie przez Organizacj¢ Firm Badania Opinii i Rynku. Wiecej: www.panelariadna.pl,
[dostep: 1.02.2022].

669 W literaturze przedmiotu doradza sig, aby w badaniach ilo$ciowych o zasiegu ogdlnopolskim proba
badawcza liczyta ponad 1000 oséb. 1. Olejnik, M. Kaczmarek, A. Springer, Badania jakosciowe. Metody
i zastosowania, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2021, s. 14.

670 Warto zaznaczy¢, ze rownolegle przeprowadzono badanie omnibusowe, na ogélnopolskiej losowo-
kwotowej probie 1000 oséb powyzej 18 roku zycia. Kwoty w tej probie wyznaczono wedlug reprezentacji
w populacji generalne Polakow dla pici, wieku i wielko$ci miejscowosci zamieszkania. W badaniu tym
zadano nastepujgce pytanie: ,,Czy korzysta Pan/Pani z oferty centrow handlowych?”.

671 N. Venkatraman, Strategic Orientation of Business Enterprises: The Construct, Dimensionality,
and Measurement, ,,Management Science” 1989, nr 35 (8), s. 942.

672 E. Danneels, Survey Measures of First-and Second-order Competences, ,Strategic Management
Journal” 2016, nr 37(10), s. 2183.
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posiada relatywnie duzo poje¢ pokrewnych i stad redukcja probleméw semantycznych
jest bardzo istotna. Szczegdlnie wazna jest dokonana w pierwszym i drugim rozdziale
kwerenda literatury oraz precyzyjna konceptualizacja w danym kontekscie, w tym
przypadku kontekscie CH. W rozprawie zdecydowano si¢ na konsultacje w tym zakresie
z innymi klientami CH. Celem zebrania indywidualnych opinii przedtozono zestawy miar
i sformulowan celowo dobranym respondentom. Testy empiryczne opieraja si¢
na bardziej (np. modelowanie rdéwnan strukturalnych) lub mniej wyszukanych
(np. analiza korelacji, analiza regresji) narzedziach statystycznych. Zaletg tych bardziej
wysublimowanych jest mozliwo$¢ przetestowania zaleznosci przyczynowych. Warto
podkresli¢, ze w duzej mierze wykorzystano juz wczesniej zwalidowane narzedzie.
Badacze zalecaja stosowanie wcze$niej walidowanych narzedzi, gdy tylko to jest
mozliwe®’3,

W badaniu przyj¢to nastepujace zakresy pracy:

1. Zakres przedmiotowy obejmuje zjawisko CE i koncepcje wartosci dla klienta
(postrzeganej wartosci dla klienta).

2. Zakres podmiotowy dotyczy klientow indywidualnych polskich centrow
handlowych.

3. Zakres czasowy dotyczy kwerendy literatury oraz badan bezposrednich. Przeglad
pis$miennictwa naukowego byl prowadzony w latach 2018-2022, a badania
bezposrednie byly prowadzone w 2022 1 zbiegly si¢ z okresem pandemii
COVID-19.

4. Zakres przestrzenny obejmuje obszar Polski (badania zrodet pierwotnych),
natomiast na etapie badania zrodet wtornych skupiono si¢ réwniez na rozwoju CH

globalnego rynku.

W kazdym projekcie badawczym bardzo istotna jest decyzja dotyczaca sposobu
realizacji badania w czasie®’*. Niniejszy projekt badawczy koncentruje si¢

na identyfikacji relacji pomiedzy zjawiskiem CE indywidualnego a postrzegang

673 W. Czakon, Walidacja narzedzia..., op. cit., s. 3—7.

674 Badania pod tym wzgledem dzielg si¢ na badania poprzeczne (transwersalne, przekrojowe) i badania
podtuzne (longitudinalne). Badania poprzeczne wigza si¢ z inwentaryzacja danych w jednym punkcie
czasu, podczas gdy badania podtuzne dotyczg zbierania danych w rdéznym czasie, czyli de facto badan
powtarzanych. Badania poprzeczne dotycza jednoczesnej analizy wielu podmiotow w tym samym czasie
i pozwalajag na wykrycie prawidlowosci dla danego momentu, natomiast badania podtuzne dotycza
wielokrotnego badania tych samych podmiotow w okreslonych odstepach czasowych, ale przy uzyciu tych
samych metod i narzedzi. E. Stanczyk-Hugiet, Badania longitudinalne w zarzqdzaniu, czyli jak dostrzec
prawidtowos¢ w dynamice, ,,Organizacja i Kierowanie” 2014, nr 2(162), s. 48.
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warto$cig CH. Nie dotyczy odkrycia dynamiki, rozwoju czy zmian tego zjawiska w czasie
i tym samym do realizacji tego celu wystarczyty badania przekrojowe.

Reasumujac, podjeto decyzje o zastosowaniu wieloetapowego, sekwencyjnego
badania. Projekt badawczy rozpoczat si¢ od sformulowania problemu naukowego

1 towarzyszacym jemu pytan badawczych.

4.2. Problem i pytania badawcze

Rezultatem  studiow literatury bylo przeprowadzenie badan pierwotnych
w obszarze zaangazowania klientow polskich CH. W pismiennictwie naukowym mozna
spotka¢ publikacje dotyczace CE, jednakze brakuje opracowania, ktore w sposob
kompleksowy systematyzuje zjawisko CE®”® w procesie tworzenia wartosci CH.
Co wigcej, w $wiatowej 1 polskiej literaturze przedmiotu nie zidentyfikowano proby
dokonania typologii klientow CH ze wzgledu na poziom zaangazowania
oraz percypowang warto$¢ CH.

Zaprezentowany W teoretycznej czesci dysertacji przeglad literatury na temat
zjawiska CE 1 koncepcji wartosci dla klienta skutkuje konstatacja o wysokim poziomie
zroznicowania konceptualizacji tych konstruktow. Propozycja przedstawiona
w rozprawie zaktada jednowymiarowe (behawioralne) ujecie CE 1 wielowymiarowe
ujecie wartoSci dla klienta. Omawiana w pracy problematyka ma charakter
wielowatkowy, nalezy jednak zauwazy¢, ze w catosci wpisuje si¢ w dyscypline NoZiJ’®.
Analizowany przedmiot badan dotyczy wielu obszarow: relacji klient-przedsigbiorstwo,
zaangazowania klienta oraz tworzenia wartosci, a podmiotem badan sg indywidualni

klienci polskich CH.

75 W dysertacji ,,zaangazowanym klientem” jest klient indywidualny centrum handlowego. Warto
to podkreslic z dwoch wzgledow: (1) centra handlowe maja swojego klientow instytucjonalnych,
tj. najemcoéw powierzchni handlowej; (2) pojawiaja si¢ w literaturze przedmiotu ujgcia CE w kontekscie
B2B. Y.M.A. Youssef, W.J. Johnston, T.A. AbdelHamid, M.l. Dakrory, M.G.S. Seddick, A customer
engagement framework for a B2B context, ,,Journal of Business & Industrial Marketing” 2018, nr 33(1),
S. 145.

676 Nauki o zarzadzaniu i jakos$ci (N0ZiJ) sa réznie okreslane i brakuje w pi$miennictwie naukowym
konsensusu co do nazewnictwa. W anglosaskiej literaturze przedmiotu mozna spotka¢ m.in. nastgpujace
nazwy tej dyscypliny naukowe;j: ,.teoria organizacji i zarzadzania”, ,,§wiat teorii zarzgdzania i organizacji
oraz badan”, ,nauki zarzadzania i organizacji”. Na gruncie polskim w literaturze przedmiotu spotyka si¢
nazwe ,nauki o zarzadzaniu”, a w ostatnim okresie Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
(MNiSW), wprowadzajac nowa klasyfikacj¢ dziedzin i dyscyplin naukowych, sugeruje stosowanie
okreslenia ,,nauki o zarzadzaniu i jako$ci” dla opisywanej dyscypliny naukowej. Wigcej: M. Lisinski,
M. Szarucki, Metody..., op. cit., s. 9.
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Problem badawczy to zagadnienie intelektualne, ktére wymaga rozwigzania
w postaci badan naukowych®”’. Problemem badawczym rozprawy jest identyfikacja
relacji pomiedzy zjawiskiem CE indywidualnego klienta CH a tworzeniem warto$ci tego
centrum. Innymi stowy, autora dysertacji zastanawiato, jakie sg relacje pomigdzy
zjawiskiem zaangazowania klienta centrum handlowego a postrzegang przez niego
warto$cia tego centrum®’8,

W rozwigzaniu postawionego problemu badawczego pomogly nastepujace

pytania badawcze®’®:

PB1: Jaki jest wplyw postrzeganej wartosci centrum handlowego na zaangazowanie
klienta?

PB2: Co odrdznia zjawisko ,,zaangazowania klienta” od poje¢ pokrewnych?

PB3: Co motywuje klienta do tego, by si¢ zaangazowal w relacje z CH? Jakie klient
widzi korzys$ci z zaangazowania w relacje z CH?

PBa: Jakie sa formy zaangazowania klienta CH?

PBs: Jak podzieli¢ klientow CH pod wzgledem ich poziomu zaangazowania
oraz postrzeganej wartosci CH?

PBs: Co tworzy warto$¢ centrum handlowego z perspektywy klienta (postrzegang
warto$¢ CH)? Jakie s jej wymiary?

PB7: Jakie sg czynniki determinujace atrakcyjnos¢ CH?

PBs: W jaki sposob wprowadzi¢ wiedz¢ na temat zaangazowania klienta do praktyki

marketingu CH?

677 P, Nowak, Metody i techniki badar spotecznych, www.docplayer.pl, [dostep: 19.08.2021].

678 Warto wyjasni¢, jak rozumiane sa poszczegélne pojecia problemu badawczego. ,,ldentyfikacja”
traktowana jest jako $érodek, ktory ma powodowaé skutek poznawczy, ustalenie tozsamos$ci badanego
zjawiska lub obiektu na podstawie jego najbardziej charakterystycznych cech. Termin ten jest rozumiany
w szerokim znaczeniu — nie dotyczy wyltacznie okreslenia stanu faktycznego badanego przedmiotu, ale tez
uwzglednia dziatania diagnostyczne (rejestrowanie i ocena), projektowanie i badanie funkcjonowania
obiektu jako procesu. Identyfikacja, jako zlozona funkcja i proces, sktada si¢ z wielu podfunkcji:
(1) charakterystyki funkcjonowania obiektow i proceséw, (2) odbioru, rejestrowania i archiwizacji
informacji, (3) przetwarzania i modelowania, (4) gradacji wazno$ci informacji oraz (5) planowanie
obiektow i procesow. Pojecie ,relacji” oznacza w pracy zwigzek, stosunek lub zalezno$¢ miedzy
przedmiotami, pojeciami, zjawiskami i wielkoéciami. M. Szarucki, J. Bugaj, Metody identyfikacji
probleméw zarzgdzania w organizacji — préba typologii, ,,Zarzadzanie i Finanse. Journal of Management
and Finance” 2016, nr 2(14), s. 438-439; Nowy stownik poprawnej polszczyzny, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1999.

679 Czesto myli sie problem badawczy z pytaniami badawczymi. Warto jednoznacznie podkreslié,
ze pytania badawcze to ,,wszystko, co wynika z juz przyjetego problemu badawczego i orientuje,
a nastgpnie konkretyzuje dalsze przedsigwzigcia poznawcze podmiotu oraz wyznacza dalszy tok
postepowania badawczego, uscislajac go”. M. Lisinski, M. Szarucki, Metody..., op. Cit., S. 89.
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Postawione pytania badawcze zostaly zawg¢zone do konkretnych celow i hipotez, ktore

moga by¢ rozwigzaniem problemu badawczego®.

4.3. Postawione cele i hipotezy badawcze

Gltownym celem rozprawy jest identyfikacja relacji pomiedzy zjawiskiem zaangazowania
klienta indywidualnego a postrzegang wartoscig centrum handlowego. Realizacja
sformutowanego celu wymagata od autora rozprawy osiagnigcia celow szczegdélowych
o0 charakterze teoretyczno-poznawczym, metodycznym oraz aplikacyjnym.

Skonstruowano system nastepujacych celow teoretyczno-poznawczych:

Ci. Identyfikacja zjawiska zaangazowania klienta oraz koncepcji warto$ci
dla klienta.

Co>. Identyfikacja form zaangazowania klienta CH.

Ca. Identyfikacja czynnikow determinujacych atrakcyjnos¢ CH w perspektywie
klienta indywidualnego CH.

C4. Okreslenie motywow zaangazowania klientéw indywidualnych CH.

Cs. Okreslenie typologii klientow indywidualnych CH ze wzgledu na poziom

zaangazowania i postrzegang warto$¢ CH.

Zrealizowanie celow teoretyczno-poznawczych wymagato przeprowadzenia badan, ktére

polegaty na:

— usystematyzowaniu dorobku NoZzZiJ w zakresie definiowania kategorii
»zaangazowania klienta”, ,wartosci dla klienta” oraz ,centrum handlowego”,
polaczonym z proba okreslenia form CE, wymiarow wartosci CH oraz typow
klientow centrow handlowych. Wartosciowe badawczo okazato si¢ roéwniez
dokonanie przegladu wspolczesnych modeli CE oraz modeli wartosci dla klienta,
potaczone z probg okreslenia wystepujacych zaleznosci pomiedzy wartoscig CH

dla klienta a zaangazowanie klienta CH,

880 J, Niemczyk, Formutowanie i wartosciowanie probleméw naukowych, [w:] Podstawy metodologiczne
badan w naukach o zarzqdzaniu, (red.), W. Czakon, Wydawnictwo Nieoczywiste, Warszawa 2015, s. 110.
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— empirycznym zbadaniu wymienionych konstruktow®! w kontekscie sektora centrow
handlowych.

Ze wzgledu na tak zarysowany obszar badawczy, konieczne bedzie zastosowanie
odpowiednich rozwigzan metodycznych — stad celem metodycznym rozprawy jest
opracowanie narzedzi potrzebnych do badania postrzeganej wartosci CH, zjawiska
zaangazowania klienta CH oraz wplywu postrzeganej warto$ci centrum CH
na zjawisko zaangazowania CH.

Cel aplikacyjny rozprawy dotyczy sformutowania wytycznych dla menedzerow
centréw handlowych dotyczacych zbudowania takiej strategii marketingowej, ktora
wiazataby si¢ z podniesieniem poziomu zaangazowania klientoéw tych obiektow.

Hipoteza (gr. hypdthesis — przypuszczenie) to osad, ktory podlega weryfikacji.
Jest bardzo waznym elementem projektu badawczego, bedacym jednym z podstawowych
682

procesOw tworczego myS$lenia oraz fundamentalnym elementem tworzenia nauki

Glowna hipoteza, wynikajaca z zasadniczego celu rozprawy, brzmi:

Hg: Jesli zbada si¢ relacje pomiedzy zjawiskiem zaangazowania klienta
indywidualnego a postrzegana warto$cia centrum handlowego (CH),
to zidentyfikuje sie¢ taki wymiar (wymiary) postrzeganej wartosci CH, ktory

(ktore) wptywa (wptywaja) istotnie 1 pozytywnie na zaangazowanie klienta.

Innymi stowy, w niniejszym projekcie badawczym przyjeto, Ze zmienng niezalezng jest
postrzegana warto$¢ CH, natomiast zaangazowanie klienta jest zmienng zalezna®,

W badaniu przyjeto, ze liczba celéw bedzie tozsama z liczbg postawionych
hipotez. Zdecydowano si¢ na implikacyjng forme, czyli srednig moc hipotez, ktora

dotyczy kierunku zaleznosci oraz warunku zajécia okreslonego zjawiska®®,

681 A, Kaplan w 1964 roku dokonat rozréznienia trzech klas rzeczy, ktore moga by¢ poddane pomiarowi
przez badaczy. Do pierwszej klasy zaliczyl przedmioty bezposrednio obserwowalne, do drugiej posrednio
obserwowalne, natomiast do trzeciej zaliczyt wlasnie konstrukty — twory teoretyczne, ktore nie moga by¢
ani bezposrednio, ani posrednio obserwowalne. Konstrukty, jak pisze E. Babbie, pozostaja jednak
w okreSlonym zwiazku do rzeczy i pomagaja badaczom porzadkowa¢, komunikowaé i rozumieé
rzeczywisto$¢. E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, PWN, Warszawa 2004, s. 141-144,

682 p_ Nowak, Metody..., op. cit.

683 Zmienna zalezna to skutek w okre$lonym badaniu, zmienna, ktora ulega zmianom w danym procesie.
Zmienna, od ktérej zalezy zmienna zalezna nazywana jest w literaturze przedmiotu zmienng niezalezna.
L. Sutkowski, R. Lenart-Gansiniec, Epistomologia. Metodologia i metody badar w naukach o zarzqdzaniu
i jakosci, Wydawnictwo Spotecznej Akademii Nauk, £.6dz 2021, s. 340; J. Apanowicz, Metodologia....,
op. cit., s. 53.

684 AM. Jeszka, Problemy badawcze i hipotezy w naukach o zarzqdzaniu, ,,Organizacja i Kierowanie”
2014, nr 5(158), s. 35.
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Zdecydowano si¢ rowniez na sformutowanie hipotez szczegdlowych, wsrod
ktérych wyodrgbniono hipotezy o charakterze teoretyczno-poznawczym, hipoteze

metodyczng oraz hipoteze aplikacyjna.

Hipotezy teoretyczno-poznawcze sg nastgpujace:

Hi: Jesli zidentyfikuje si¢ zjawisko zaangazowania klienta oraz koncepcje
warto$ci dla klienta, to mozliwe bedzie okreslenie form zaangazowania
klienta centrum handlowego oraz wymiaréw wartosci centrum
handlowego.

H>: Jesli zidentyfikuje si¢ formy zaangazowania klienta, to okaze si¢, ze klienci
w wickszym stopniu angazuja si¢ w formie komunikacji z innymi klientami,
anizeli w formie wspolpracy z centrum handlowym.

Hs: Jesli zidentyfikuje si¢ atrybuty centrum handlowego to okaze sie,
ze atrybuty o charakterze emocjonalno-symbolicznym majg istotny
1 pozytywny wptyw na zaangazowanie klienta.

Ha: Jesli zbada si¢ motywy zaangazowania klientow indywidualnych centrum
handlowego, to okaze si¢, ze motywy spoleczne majg istotny i pozytywny
wplyw na zaangazowanie klienta.

H5: Jesli dokona si¢ typologii klientow indywidualnych centrum handlowego
ze wzgledu na poziom zaangazowania 1 postrzegang warto$¢ centrum

handlowego, to okaze sie, ze klienci zaangazowani stanowig najmniejszg

grupq685.

W rozprawie zdecydowano si¢ rowniez na sformutowanie hipotezy metodycznej

(He) 1 aplikacyjnej (H7). Tym samym przyje¢to, ze bedg nimi nastgpujagce przypuszczenia:

685 Proces zaangazowania klienta nie jest uporzadkowana sekwencja konkretnych faz. Jak pisze
M. Brzozowska-Wos, CE jest zestawem interakcji podproceséw — zachowanie to mozna warto§ciowac, ma
swoj zakres, form¢, wptyw oraz cel. Konstatacja ta upowaznia do przeprowadzenia typologii klienta,
ze wzgledu na jego poziom zaangazowania. Jak pisza E.C. Malthouse i in., badacze zaangazowania klienta
sa zgodni, ze poziomy CE moga by¢ rdzne, rozpigte na continuum od bardzo matego do bardzo duzego
zaangazowania. Takiego rozréznienia dokonujg m.in. E.V. Malthouse i in. M. Brzozowska-Wos, Wphw...,
op. cit., s. 115.
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He: Jesli skonstruuje si¢ narzgdzia do badania zjawiska zaangazowania klienta
centrum handlowego i pomiaru postrzeganej warto$ci tego centrum,
to mozliwym bedzie zidentyfikowanie wptywu oceny wartosci CH
na poziom zaangazowania klienta CH.

H7: Jesli okresli si¢ motywy zaangazowania klientow indywidualnych jak
I czynniki postrzeganej wartosci centrum handlowego, to mozliwym bedzie
opracowanie  rekomendacji  dotyczacych ~ budowania  strategii

marketingowej podnoszacej poziom zaangazowania klientow.

Celem sprawdzenia wymienionych hipotez zastosowano okreslone metody, techniki
i narzedzia badawcze. Jak juz to zostato zasygnalizowane, wykorzystano podejscie

paradygmatu mieszanego, ktore skutkuje potaczeniem réznych metod badawczych.

4.4, Zastosowane metody, techniki i narzedzia badawcze

Na poczatku warto przypomnie¢, ze metoda badawcza dotyczy pewnej procedury
postepowania, np. obserwacji czy eksperymentu badawczego, a technika

to uszczegdtowiona procedura tego postepowania®®

. W literaturze przedmiotu wyréznia
sie dwa glowne podejscia metodyczne®®’: (1) podejscie pojedyncze (single method),
w ktorym projekt badawczy wykonywany jest jedng okreslong metoda badawcza,
jakosciowg badz iloSciowa oraz (2) podejscie mnogie (multi-method), w ktorym roézne
etapy projektu badawczego przeprowadza si¢ za pomoca odmiennych metod
badawczych. PodejScie mnogie mozna podzieli¢c na dwa rozne ujecia: (1) mnogie
jednorodne i1 (2) mnogie niejednorodne. W ujeciu jednorodnym stosuje si¢ odmiany
metod ilosciowych lub jako$ciowych w pojedynczym badaniu, natomiast w ujeciu
niejednorodnym uzywa si¢ metod ilosciowych i jakosciowych w jednym projekcie
badawczym. Rezultatem niejednorodnego podejscia mnogiego jest T10zwQj

tzw. metodologii mieszanej lub metod mieszanych. Jak pisze C. Hewson, podejscie

mnogie niejednorodne to ,,potaczone uzycie metodologii ilosciowych i jakosciowych

886 M. Zelazko, Kwestionariusz wywiadu jako narzedzie badawcze, ,Obronnos¢ — Zeszyty Naukowe
Wydziatu Zarzadzania i Dowodzenia Obrony Narodowej” 2013, nr 2(6), s. 223.

887 S. Staficzyk, Triangulacja — lgczenie metod badawczych i urzetelnienie badas, [w:] Podstawy...,
op. cit., s. 246.
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w jednym studium celem uzyskania odpowiedzi na to samo pytanie badawcze’®®8, Takie
podejécie nazywane jest w literaturze przedmiotu podejéciem komplementarnym®8®,
badaniem multimetodycznym?®® badz hybrydowym®®!. Na rysunku 4.3. zaprezentowano

spotykane w literaturze rodzaje podej$¢ metodycznych.

Rysunek 4.3. Rodzaje podej$¢ metodycznych

Rodzaje podej$é
metodycznych
Podejscie pojedyncze Podejscie mnogie
cate badanie przeprowadzone rozne etapy procesu badawczego
jest okreslona jedna metoda przeprowadza si¢ za pomoca
jako$ciowg badz ilosciows odmiennych metod

Podejscie mnogie
jednorodne

Podejscie mnogie
niejednorodne

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: V. Venkatesh, S.A. Brown, H. Bala, Bridging the Qualitative-Quantitative
Divide: Guidelines for Conducting Mixed Methods Research in Information Systems, ,MIS Quaterly” 2013, nr 37,
s. 21-54; P. Kawelec, Metody mieszane w kontekscie procesu badawczego w naukoznawstwie, ,,Zagadnienia
Naukoznawstwa” 2014, nr 1(199), s. 5; S. Stanczyk, Triangulacja..., Op. Cit., S. 246.

NoZiJ posiada wiasciwe jej metody badawcze, natomiast cechuje je eklektyzm

metodologiczny, taczacy metody z réznych dyscyplin, paradygmatow®®?

. W projekcie
zdecydowano si¢ na mieszang metod¢ badawcza i1 podejScie mnogie niejednorodne.

W pracy zastosowano zarowno ilo§ciowe jak i jakosciowe metody badawcze —w zakresie

68 C. Hewson, Mixed Methods Research, [w:] The SAGE Dictionary of Social Research Methods,
(red.) V. Jupp, SAGE Publications, Londyn 2006, s. 180-182.

689 A Ahmed, R. Sil, When Multi-Method Research Subverts Methodological Pluralism-or Why We Still
Need Single-Method Research, ,,Perspectives on Politics” 2012, nr 10, s. 938.

69 A, Bryman, Integrating quantitative and qualitative research: How it is done?, ,,Qualitative Research”
2006, nr 1(6), s. 97-98.

891 S. Chetpa, Kwalifikacje kadr kierowniczych przedsiebiorstw przemystowych. Kierunki i dynamika
zmian, ,,Monografie i Opracowania” 2003, nr 996, s. 66—75.

892 A Zakrzewska-Bielawska, Modele badawcze w naukach o zarzqdzaniu, ,Organizacja i Kierowanie”
2018, nr 2, s. 11.
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zainteresowan byta zar6wno réznorodno$¢ zjawiska CE (badanie jakosciowe), jak i jego

czestotliwos¢ 1 pytanie o dominujace formy CE. W tabeli 4.3. przedstawiono porownanie

metod ilo$ciowych i metod jako$ciowych.

Tabela 4.3. Porownanie metod ilosciowych i metod jakoSciowych

Wyszczegdlnienie

Metody ilosciowe

Metody jakoSciowe

Pytania badawcze

przewaga pytan
rozstrzygajacych, opisujacych
problem iloéciowo, pytania ,,ile”

pytania eksploracyjne, opisujace
problem jako$ciowo, pytania ,,jak”
i,,dlaczego”

Cel badan opisanie zachowania jednostki, zrozumienie i ustalenie motywow
ustalenie dotyczacych go zachowania, badanie zorientowane
faktow, bez wigkszego na odkrycia (eksploracyjne)
zainteresowania subiektywnym
stanowiskiem jednostki, badania
zorientowane na weryfikacje
(potwierdzajace)

Podejscie pozytywistyczne interpretacyjne

Narzedzie badawcze

najczesciej kwestionariusz
o stalej, ustalonej formie

swobodny sposéb pozyskiwania
informacji (scenariusz, kwestionariusz
z pytaniami otwartymi)

Gloéwne techniki badan

ankieta pocztowa, ankieta
audytoryjna, ankieta rozdawana,
wywiad bezposredni, wywiad
telefoniczny, pomiar
fizjologiczny

wywiad zogniskowany, wywiad
poglebiony obserwacja, eksperyment,
techniki projekcyjne

i interpretacja wynikow

narzedzi statystycznych

Dobor proby losowa lub kwotowa celowa

Wielko$¢ proby wigksza proba mnigjsza proba (do 50 osdb)

Wyniki wiecej danych, ale dane mniej danych, ale dane doktadniejsze,
powierzchowne »Zlebsze”

Analiza analiza z wykorzystaniem swobodna i subiektywna metoda

interpretacji, bez wykorzystania analiz
statystycznych

ilosciowa generalizacja wynikow
na populacje

brak mozliwosci generalizacji wynikow
na populacje

Czas badan

krotki czas badan

dhuzszy czas badan

Wptyw badacza

mniejszy wplyw osoby
prowadzacej badanie na przebieg
badania

wigkszy wplyw osoby prowadzacej
badanie na przebieg badania

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: D. Maison, Jakosciowe metody badari marketingowych. Jak zrozumieé
konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 17; P. Nowak, Metody..., op. cit.; C.A. Yauch,
H.J. Steudel, Complementary..., op. cit,, s. 472; I. Olejnik, M. Kaczmarek, A. Springer, Badania..., s. 15;
AM. Nikodemska-Wotowik, Klucz..., op. cit., s. 41-42; A.M. Nikodemska-Wotowik, Jakosciowe badania
marketingowe, PWE, Warszawa 1999, s. 32-33.

Warto takze doda¢, ze bez ustalen z badan jakosciowych wyzwaniem bytoby
znalezienie odpowiednich konstruktéw skali pomiaru do zbadania atrybutow centrum
handlowego (czynnikéw determinujacych wartos¢ CH). Metoda mieszana wykorzystuje
mocne strony kazdego z podejs¢, rownoczesnie minimalizujgc ich stabosci. W ten oto

sposOb zebrano zard6wno dane deklaratywne, jak 1 behawioralne (netnografia).
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,,Projekt badania naukowego musi by¢ osadzony w dotychczasowych badaniach
i odwotywaé sie do juz istniejacej wiedzy i doswiadczen praktycznych”®®, Tym samym,
przed podjeciem badan empirycznych zaznajomiono si¢ z wynikami analizowanego
obszaru. Jedng z metod badawczych byt przeglad literatury, ktorej celem byla
inwentaryzacja wiedzy dostgpnej w publikacjach naukowych oraz publicystycznych.
Na tym etapie zdecydowano si¢ na zastosowanie techniki narracyjnego przegladu
literatury (wraz z technika kuli $nieznej®®*) oraz systematycznego przegladu literatury
(SPT). SPT zostal uzyty przy analizie kontekstow badawczych oraz poszczegdlnych
thumaczen terminu customer engagement w polskiej literaturze przedmiotu.

Na etapie opracowywania bazy danych publikacji wyeliminowano opracowania
medyczne, informatyczne i matematyczne. Dodatkowo zdecydowano si¢ réwniez
na eliminacj¢ komunikatéw branzowych oraz recenzji ksigzek i wstgpow redakcyjnych,
a weryfikacji poprawnosci uzyskanej bazy postuzyta badaczowi kwerenda abstraktow.
Pozwolito to zawezi¢ dane do takiej bazy, ktora dotyczyta zagadnien kluczowych
dla badacza. Opierano si¢ glownie na opracowaniach naukowych, ktére podejmowaty
zagadnienia zaangazowania klienta, wartosci dla klienta oraz osrodkow (centrow)
handlowych. Autora interesowaty przede wszystkim mediacje i moderacje pomigdzy
zmiennymi, ktore znajduja si¢ w obszarze zainteresowan autora (zaangazowanie klienta,
warto$¢ dla klienta) oraz badania ilosciowe i jakos$ciowe tego obszaru. Korzystano
glownie ze zrodet elektronicznych, w tym Emerald, Google Scholar, Wiley,
ResearchGate oraz Scopus. Na poczatku korzystano z bazy Scopus, by pozniej
wykorzysta¢ jeszcze Google Scholar i ResearchGate do wytypowania publikacji
nieindeksowanych we wcze$niej opisywanych bazach.

Przeglad literatury miat charakter krytycznej kwerendy piSmiennictwa, a jego
glownym celem byla identyfikacja badanego problemu badawczego. Na tym etapie
omoOwiono pojecie zaangazowania klienta, warto$ci dla klienta oraz centrum handlowego.
Co wazne, omdwiono spotykane w literaturze modele CE, modele wartosci dla klienta,
czynniki atrakcyjnosci CH, typy klientéw CH, typy CH i histori¢ sektora badanych
osrodkow.

Dokonany przez autora pracy przeglad literatury zidentyfikowat luki wystepujace

w dotychczasowe] wiedzy na temat zaangazowania klienta w procesie ksztaltowania

893 E. Stanczyk-Hugiet, Badania longitudinalne..., op. cit., s. 46.
89 Technika kuli $nieznej polega na wzieciu pod uwage w bazie danych pozycji literaturowych
wykazywanych w literaturze referencyjnej analizowanych artykutow badz monografii.
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warto$ci centrum handlowego. Kwerenda dowiodta rowniez brak badan empirycznych,
ktoérych przedmiotem byloby zaangazowanie klienta indywidualnego centrum
handlowego. Ten etap badan miat charakter iteracyjny. Przeglad literatury rozpoczeto
w listopadzie 2018 roku, a nast¢pnie, w miar¢ uptywu czasu nad poszczegdlnymi
rozdzialami dysertacji, pula pozycji naukowych byla konsekwentnie uzupehniana.
Co wazne, etap ten okazal si¢ by¢ bardzo potrzebny do zbudowania narzedzi badawczych.

Na etapie badan netnograficznych zdecydowano si¢ na badania site-centric, ktore
niec wymagaly bezposredniego zaangazowania i polegatly na analizie (eksploracji)
informacji pozostawionych na witrynie internetowej. Ten rodzaj badan rdézni si¢
od badania user-centric, ktore wymaga bezposredniego uczestnictwa uzytkownika.

Zalety 1 wady netnografii zostaly zaprezentowane w tabeli 4.4.

Tabela 4.4. Zalety i wady badan netnograficznych

Zalety netnografii Wady netnografii

Szyhsza komunikacja Podatnos$¢ na zarzuty natury etycznej.

Wicksza efektywnos$é Watpliwosci dotyczace ekstrapolacji wynikow
badan na s$rodowisko offline — zachowania

wirtualne niekoniecznie zawsze maja silny
zwigzek z trwalymi zachowaniami i postawami
offline.

Latwos$¢ w zastosowaniu Niska homogeniczno$¢  spolecznoséci;  osia
organizujgca spotecznosci wirtualne moze byc
znacznie mniej istotny element wspolny niz
w przypadku spolecznosci niewirtualne;.
Poszerzenie wiedzy o aspekty zycia ludzkiego, | Ryzyko utrudnionej refleksyjnosci, zwigzane
ktore niekoniecznie ujawniaja si¢ w niewirtualnym | z tym, ze czasem trudno badaczowi rozdzieli¢
$wiecie, cho¢ manifestujg si¢ w interakcjach w | badania od ,,niebadan”.

Internecie Wynika to z niemozliwoSci czasowego
i przestrzennego oddzielenia badan terenowych
od reszty zycia badacza.

Realno$¢ modernistycznego mitu antropologa | Tozsamo$¢ badacza moze by¢é poddawana
dazacego do przeobrazenia si¢ w ,.kameleona W | w watpliwos¢.

terenie badawczym”

Zr6dlo: opracowanie wiasne na podstawie: D. Jemielniak, Netnografia..., op. cit., s. 98-104.
Netnografia (zwana rowniez webnografig) jest formg adaptacji technik

etnograficznych do badania kultur i spotecznosci przez Internet. Dzigki badaniom

netnograficznym autorowi rozprawy udato si¢ pozyska¢ wzmianki o centrach
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handlowych na platformie recenzenckiej Google, zaliczane w literaturze przedmiotu
do danych behawioralnych®,

Dodatkowo, w ramach etapu eksploracyjnego, w rozprawie wykorzystano
nieustrukturalizowany scenariusz wywiadu, ktorego celem miato by¢ wyznaczenie
ogo6lnego kierunku rozmowy przy réwnoczesnym pozwoleniu respondentowi
na swobod¢ wypowiedzi. Narzgdzie to postuzyto do przeprowadzenia indywidualnych
wywiadow poglebionych (Individual in-Depth Interview, IDI). IDI stosowany jest
woweczas, gdy badacz ma na celu identyfikacj¢ przyczyn zachowan respondenta, chce
dotrze¢ do motywow jego postepowania i okresli¢ determinanty jego zachowan. Pytania
podczas wywiadu byty formutowane w sposob otwarty, co dato mozliwos¢ poruszania
wielu watkoéw, waznych z punktu widzenia stworzenia narzedzia do badan ilosciowych.
ID1 w projekcie badawczym trwaty od 45 do 90 minut. Zatozono, aby zadawane w trakcie
wywiadu pytania miaty charakter eksploracyjny, doprowadzajac tym samym
do pehniejszego zrozumienia zjawiska zaangazowania klienta CH.

Scenariusz wywiadu sktadat si¢ z dwéch czesci — rozpoczecia®®

oraz czesci
wlasciwej. Czgs¢ wiasciwa podzielono na trzy zagadnienia: (1) behawioralne ujgcie
zaangazowania klienta, (2) percepcje wartosci CH oraz (3) identyfikacje relacji pomigdzy
CE a wartoscig CH. W ramach tej czg¢$ci badania przeprowadzono 12 indywidualnych
wywiadow. Wywiady zostaty przeprowadzone w lipcu i sierpniu 2021 roku. Za zgoda
wiekszosci respondentow (otrzymano dziesig¢ zgdd) rozmowy byly nagrywane

za pomocg dyktafonu, poddane transkrypcji oraz zakodowane®’

. Kodowanie petni wazng
role na etapie analizy tekstu — to wlasnie zakodowany material jest czgsto punktem
wyjscia dla badacza—analityka®®. Jak pisza B. Glinka i W. Czakon, ,.kodujac, poszukuje

si¢ poglebionej wiedzy na temat badanego zjawiska”®®. Za pomoca kodoéw badacz

895 B. Gregor, E. Gwiazdzinski, Narzedzia wykorzystywane w analizie zachowan e-konsumentéw,
[w:] Badania marketingowe..., 0p. Cit., s. 59.

8% Na poczatku wywiadu badacz przedstawil ogélnie siebie, cele oraz istote badania. Zaznaczyt,
ze uzyskane dane sa wykorzystywane wylacznie w zbiorczych publikacjach, ktére nie wymieniaja
respondentdOw z imienia i nazwiska. Ponadto badacz oczywiscie zadat pytanie o mozliwo$¢ nagrania,
jednoczesnie podkreslajac, ze takie nagranie ma cele wytacznie badawcze.

897 Poprzez kodowanie rozumie sie operacje, w ramach ktérej badacz przechodzi od danych surowych
do bardziej abstrakcyjnych poje¢, konstruktéw, kategorii, ktére prowadza za$ do opisywania i uchwycenia
badanych zjawisk. B. Glinka, W. Czakon, Podstawy badan jakosciowych, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2021, s. 125.

898 M. Troszczynski, Analiza tresci witryn internetowych z wykorzystaniem automatycznego kodowania,
[w:] Metody badan online, (red.) P. Siuda, Wydawnictwo Naukowe Katedra, Gdansk, 2016, s. 93.

69 B. Glinka, W. Czakon, Podstawy..., 0p. Cit., s. 131.
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demonstruje, w jaki sposob wybiera, oddziela i sortuje dane, aby pdzniej dokonac
analitycznego wyja$nienia’®,

W projekcie badawczym istotne jest jednoznaczne okreSlenie, jaki sposob
kodowania wybrano w badaniu i dlaczego”’®!. Wyszczegolnia sie trzy rozne konwencje
kodowania, ktore dotycza przyjetej jednostki kodowania. Tg jednostka moze by¢ stowo,
wiersz badz zdarzenie. Innymi stowy, badacz moze zaktada¢ kod kazdemu stowu
(wyrazeniu), kodowac tekst wiersz po wierszu, badz, co najczesciej jest stosowane,

92 W projekcie badawczym zdecydowano

stosowa¢ kodowanie zdarzenie po zdarzeniu
si¢ na ostatni sposob kodowania. Przyktadowe kody i podkody (kategorie) zostaty

zaprezentowane w tabeli 4.5.

Tabela 4.5. Struktura danych badania ilosciowego: przykladowe kody i kategorie

Kody gléwne Podkody

Zaangazowanie klienta Formy zaangazowania

Pomysty na zwigkszenie zaangazowania klienta przez CH
Percepcja wlasnego zaangazowania

Motywy zaangazowania

Opis konkretnej sytuacji zaangazowania klienta
Wartos$¢ centrum handlowego | Powody lubienia

Powody nielubienia

Atrakcyjnos¢ CH

Rozumienie wartosci CH

Ocena najczesciej odwiedzanego CH

Potrzeby jakie spelnia wizyta w CH

Relacja pomigdzy Zaangazowany klient w sytuacji wysokiej wartosci CH
zaangazowaniem klienta Zaangazowany klient w sytuacji niskiej warto$ci CH

a wartoscig centrum Zaangazowanie klienta wplywajace na zwiekszenie wartosci CH
handlowego Zaangazowanie klienta wplywajace na zmniejszenie wartoéci CH

Zrédlo: opracowanie na podstawie prowadzonych badan wiasnych.

Wyniki fazy eksploracyjnej postuzyty do skonstruowania kwestionariusza ankiety

online, ztozonej z czterech blokow tematycznych oraz z metryczki. Pierwszy blok sktadat

700 W rozprawie wykorzystano kodowanie hybrydowe, w ktérym polaczono wezesniej przygotowane kody
(kody dedukcyjne) z tzw. kodami indukcyjnymi. Tym samym kodowanie rozpoczgto z wezesniejsza
konceptualizacja, wynikajaca z netnografii oraz badan literaturowych (kodow etic), ale z otwarto$cia
na pojawienie si¢ nowych watkéw. Inaczej mowiac, w kodowaniu hybrydowym wykorzystuje si¢ zardwno
kody prekonceptualizowane, jak i kody, ktore wylaniaja si¢ z tzw. terenu. Co wazne, kody okreslono
w postaci tematdw, nie dziatan. W ten sposob podjeto decyzje o odejéciu od opisowej charakterystyk kodow
i wybér bardziej analitycznego podejscia. Wiecej: K. Charmaz, Teoria ugruntowana. Praktyczny
przewodnik po analizie jakosciowej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 61; B. Glinka,
W. Czakon, Podstawy..., op. cit.,, s. 127; C. Hine, How Can Qualitative Internet Researchers Define
the Boundaries of Their Projects?, [w:] Internet Inquiry: Conversations About Method,
(red.) A.N. Markham, N.K. Baym, Sage Publications, 2009, s. 1-26; K. Stachura, Problemy..., op. Cit.,
s. 157.

1 1hidem, s. 133.

792 B, Glinka, W. Czakon, Podstawy..., 0p. Cit., s. 132.
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si¢ z pytan zwigzanych z poszczegdlnymi formami zaangazowania klienta, drugi dotyczyt
zagadnien zwigzanych z postrzegang wartoscig centrum handlowego, natomiast trzeci
wigzatl si¢ z czynnikami motywacyjnymi zaangazowania klienta. Cze$¢ metryczkowa
byla nieodzowna w procesie scharakteryzowania respondentéw oraz w ustaleniu
typologii klientow centrow handlowych ze wzgledu na poziom zaangazowania. Badacz

jest swiadomy zalet i wad stosowanego narze¢dzia (tab. 4.6.).

Tabela 4.6. Zalety i wady zastosowania ankiety internetowej online

Zalety

Wady

wysoka jako$¢ zebranych danych wynikajaca
ze specyfiki komunikacji sieciowej, wigksza
szczero$¢ respondenta, respondenci
wykazuja si¢ rozhamowaniem (disinhibition)
oraz ujawnieniem samego siebie
(samoujawnieniem, self-disclosure);
upodmiotowienie respondenta — respondent
ma wigksza kontrole nad czynnoscia
wypehienia kwestionariusza, komfortowa
forma;

wyeliminowanie presji spotecznej zwigzanej
z kontaktem z ankieterem (brak ,,efektu
ankietera”);

mozliwos¢ odfiltrowania grup respondentéw,
do ktdrych pytania nie sa przeznaczone;

szybkos¢ realizacji badan nawet
na duzych probach;

relatywnie niskie koszty;

mozliwos¢ randomizacji odpowiedzi

(mozliwo$¢ eliminacji efektu pierwszej
i ostatniej odpowiedzi);
uniknigcie bledow kodowania.

zwickszone prawdopodobienstwo porzucenia
ankiety;

nizsza jako$¢ zebranych danych, mniejsza
rzetelnos¢;

dluzsze  odpowiedzi w  poréwnaniu
do ankiet pocztowych;

ryzyko  zaistnienia  zjawiska  farmingu,
tj. kilkukrotnego wypetiania ankiety;
trudno$¢ w zapewnieniu reprezentatywnosci

z uwagi na nierownos$¢ dostepu do sieci;
nadreprezentatywno$¢ niektorych grup
spotecznych;

efekt  sample  composition  bias -
kwestionariusz w Internecie cze¢$ciej zgadzaja
si¢ wypehiad osoby
0 konkretnych cechach charakteru;

niski odsetek odpowiedzi;

negatywny stosunek os6b do wypehiania
ankiety;

ograniczenia interakcji  spolecznych —
akcentowanie wylacznie werbalnej strony
komunikacji, pominigcie niewerbalne;.

Zrodio: opracowanie whasne na podstawie: P. Siuda, Ankieta internetowa: zalety i wady — rekapitulacja, [w:] Metody badar online,
(red.) P. Siuda, Wydawnictwo Naukowe Katedra, Gdansk, 2016, s. 28—60; R. Nowacki, Zaufanie, zaangazowanie, wiarygodnosé —
konsumencka perspektywa badar internetowych, [w:] Badania marketingowe w gospodarce cyfrowej, (red.) K. Mazurek-Lopacinska,
M. Sobocinska, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2020, s. 158; E. Frackiewicz, R. Iwanski,
Zastosowanie ankiety internetowej w diagnozie postaw srebrnych konsumentow na przykiadzie rynku ustug bankowych, [w:] Badania
marketingowe w gospodarce..., 0op. cit, s. 126-138; R. Macik, Ankiety internetowe w percepcji 0séb korzystajgcych
i niekorzystajqcych z nich w pracy zawodowej, [W:] Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, (red.) E. Gatnar, G. Maciejewski,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2014, s 137.

Postuzono si¢ metoda konstrukcji narzgdzia za pomoca kilkudziesigciu skal
prostych, ktore w zaleznosci od zrodia literaturowego okreslane sg jako stwierdzenia,
twierdzenia, wypowiedzi, aspekty badz pozycje skali’®. Celem bylo zmierzenie zjawisk

ztozonych (postaw), stad w badaniu wykorzystano zestawy twierdzen, ktore oceniane

703 M. Roszkiewicz, J. Perek-Biatas, D. Weziak-Biatowolska, A. Zieba-Pietrzak, Projektowanie badan
spoleczno-ekonomicznych. Rekomendacje i praktyka badawcza, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2013, s. 88.
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byly przez respondentow przy pomocy skali porzadkowej. Aby zwigkszyé moc
dyskryminacyjng  (mozliwo$¢ réznicowania odpowiedzi) zdecydowano = si¢
na zastosowanie siedmiostopniowej skali typu Likerta’®.

W projekcie badawczym przyjeto zatozenie, ze aspekty badanych zjawisk
powinny wynika¢ z literatury przedmiotu, stad w badaniu ilosciowym do wyskalowania
zjawiska CE oparto si¢ na narzedziu K. Zyminkowskiej, natomiast do wyskalowania
zjawiska postrzeganej wartosci CH zastosowano narzgdzie zaprezentowane przez
M.I. El-Adly’ego i R. Eida. W przypadku zbadania czynnikow motywacyjnych
zaangazowania klienta CH oparto si¢ na badaniach K. Zyminkowskiej’®, T. Henniga-
Thurau i in.”%, J. Fiillera’®’ oraz wlasnych badaniach.

W projekcie badawczym potraktowano wartos¢ dla klienta jako konstrukt
wielowymiarowy’® i wykorzystano skale do mierzenia wartoéci centrum handlowego
autorstwa M.l. El-Adly’ego oraz R. Eida, ktora zostala przez nich nazwana skalg
MALLVAL, od angielskich stow mall (oznaczajacego centrum handlowego) oraz value
(oznaczajacego warto$¢). Badacze opracowali oraz przeprowadzili walidacje zlozonej
skali, sktadajacej si¢ z oSmiu wymiaro6w wartosci centrum handlowego: (1) warto$ci
hedonistycznej, (2) wartosci uzytkowej, (3) warto$ci samozadowolenia, (4) wartoSci
epistemicznej, (5) interakcji spotecznej, (6) dogodnosci miejsca zakupu, (7) wygody
czasowe] oraz (8) wartosci transakcyjnej. Co istotne, badacze przeprowadzili test
trafnosci i rzetelno$ci skali (validity and reliability test) oraz dokonali analizy struktury
czynnikowej konstruktu, co stanowi o stabilnych wtasciwosciach psychometrycznych
skali. Sktonito to autora dysertacji do wykorzystania tej skali w projekcie badawczym —

zatozono bowiem, ze korzystanie z PERVAL lub SERV-PERVAL'® jest uzasadnione

704 Wyhbranie odpowiedzi 1 oznaczalo zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie
nie zgadzam, 4 — ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam, 5 — raczej si¢ zgadzam, 6 — zgadzam sig,
7 — zdecydowanie si¢ zgadzam.

795 K. Zyminkowska, Customer Engagement in Theory..., op. cit., s. 97.

7% T. Hennig-Thurau, K.P. Gwinner, G. Walsh, D.D. Gremler, Electronic..., op. cit., s. 50

07 J, Fiiller, Refining..., op. cit., s. 105

%8 Warto zaznaczy¢, ze A. Sagan i J. Stobiecka wyréznili cztery kierunki (szkoly) pomiaru wartosci
dla klienta: (1) kierunek zakorzeniony w tradycji ekonomicznej, podtug ktorej jednowymiarowa warto$¢
dla klienta jest relacja pomiedzy postrzeganymi korzysciami a kosztami, (2) kierunek oparty na modelu
tzw. luk jako$ci, bazujacy na tradycji pomiaru jakosci ustug i przyjmujacy stricte perspektywe
behawioralng, (3) kierunek zwigzany z postrzeganiem wartosci dla klienta jako wielowymiarowego
konstruktu, w ktérym zalicza si¢ metode pomiaru R.B. Woodruffa, model PERVAL i SERV-PERVAL
oraz (4) kierunek bazujgcy na modelu fancuchéw $rodkow i celow (MEC). A. Sagan, J. Stobiecka, Metody
pomiaru wartosci dla klienta, [W:] Wartos¢ dla klienta w uktadach rynkowych. Aspekty metodologiczne,
(red.) A. Sagan, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2011, s. 55-59.

% Model PERVAL zostat oparty na teorii warto$ci konsumpcyjnych i opisany przez J.C. Sweeney
oraz G.C. Soutar w 2001 roku. Badaczki wyr6znily cztery powigzane ze soba typy warto$ci: funkcjonalny
quality/performance, emocjonalny (emotional), spoteczny (social) i funkcjonalny price/value for money,
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tylko wtedy, kiedy konkretne skale ukazuja specyfike danej branzy czy sytuacji
zakupowej. Doswiadczenie zakupowe klienta centrum handlowego moze rézni¢ si¢
od tego w innych formatach handlu detalicznego 1 zatozono tym samym,
ze kompleksowos¢ skali M.I. El-Adly’ego i R. Eida wskazuje na wielowymiarowos¢
warto$ci centrum handlowego (tab. 4.7.). Co warte zauwazenia, skala ta moze miec
roéwniez wymiar wartosci aplikacyjnej, czego nie mozna powiedzie¢ o mniej ztozonych
skalach, szczegdlnie dwuczynnikowych.

Jak to zostalo zasygnalizowane, w projekcie badawczym zdecydowano si¢
wykorzysta¢ konkretny kierunek pomiaru wartosci dla klienta, dotyczacy percepcji
warto$ci jako wielowymiarowego konstruktu. Jak wskazuja A. Sagan oraz J. Stobiecka,
w ujeciu tym ,,pomiar warto$ci dla klienta jest zwigzany z pomiarem postrzeganej
warto$§ci wyrdznionych wymiaré6w produktu dokonywanym za pomoca metod
konfirmacyjnej analizy czynnikowej (CFA)”"*°. Mozna stwierdzié¢, ze model MALLVAL
i przyjety sposob pomiaru wartosci centrum handlowego wpisuje si¢ w opisywany
kierunek.

W badaniu zastosowano procedur¢ budowy i testowania narz¢dzia pomiarowego.
Na wstepie zaproponowano definicj¢ badanych zjawisk oraz przeanalizowano istniejgce
w literaturze skale pomiarowe w kontekécie mozliwosci ich adaptacji wobec
analizowanych konstruktéw. Nastepnie przeprowadzono pilotaz wsrod 73 respondentow,
a dodatkowo z trzema osobami (reprezentujagcymi badana populacj¢) oraz dwoma
ekspertami bezposrednie wywiady w celu okreslenia tresci skal. Po modyfikacji
narzedzia poddano ocenie jego trafnos¢ przy pomocy dodatkowych trzech wywiadow
prowadzonych z celowo dobranymi reprezentantami (face validity test).
Po zrealizowanych badaniach przeprowadzono ilosciowe testowanie skal pomiarowych

celem analizy rzetelnosci oraz trafno$ci pomiaru skal’*,

pomijajac tym samym wymiar poznawczy i warunkowy, obecny skadinagd w teorii wartosci
konsumpcyjnych. Model SERV-PERVAL (autorstwa J.F. Petrick’a) adaptuje model PERVAL do pomiaru
postrzeganej warto$ci ustug. Wiecej: J.F. Petrick, Development of a Multi-dimensional Scale for Measuring
the Perceived Value of a Service, ,,Journal of Leisure Research” 2002, nr 34(2), s. 119; J.C. Sweeney,
G.N. Soutar, Consumer..., 0p. Cit., s. 203 i 211.

10 A, Sagan, J. Stobiecka, Metody ..., op. cit., s. 59.

"1 M. Mitrega, S. Forkmann, C. Ramos, S.C. Henneberg, Networking capability in business relationship —
Concept and scale development, ,Industrial Marketing Management” 2012, nr 41(5), s. 743; M. Kucia,
Wykorzystanie..., 0p. Cit., S. 83.
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Tabela 4.7. Wymiary wartosci centrum handlowego wedlug M.I. El-Adly’ego oraz R. Eida

Wyszczegélnienie

Liczba
itemow

Opis

1

2

3

Wartos¢
hedonistyczna
(hedonic value)

6

Rado$¢ z zakupow reprezentuje warto$¢ hedonistyczng, ktéra kupujacy
zyskuja podczas zakupow. Kupujacy dla przyjemno$ci oczekujg wysokiego
poziomu hedonistycznej wartosci, ktora pochodzi ze zdolnosci sprzedawcy
do zapewniania klientom przyjemnosci, radosci, fantazji i inspiracji. Dzieki
wystrojowi wnetrz, dekoracjom, muzyce, zapachowi, o§wietleniu, programom
rozrywkowym, pokazom mody i roznym wydarzeniom, a takze fizycznemu
otoczeniu, centra handlowe sg w stanie stworzy¢ wigcej hedonistycznej
wartosci dla kupujacych niz samodzielny sklep.

Wartosé utylitarna
(utilitarian value)

W przeciwienstwie do wartosci hedonistycznej, ktora dotyczy uczu¢ i emocji,
warto$¢ uzytkowa zwigzana jest glownie z realizacja zamierzonego celu
wyprawy na zakupy w sposob sprawny i wygodny.

Warto$¢ uzytkowa odzwierciedla warto$¢ zadaniows, dlatego klienci
nastawieni na warto$¢ uzytkowa postrzegaja wyprawy na zakupy
z perspektywy pracy jako misj¢ zdobycia tego, czego potrzebuja lub co chca
osiggna¢ poprzez zakup produktu, wtedy misja jest wypetniona.

Unikalne cechy centrow handlowych nad samodzielnymi sklepami i innymi
rodzajami sprzedawcow detalicznych sprawiaja, ze centra handlowe sa
w stanie zadowoli¢ kazdego cztonka rodziny. Osoby w kazdym wieku moga
znalez¢ to, czego potrzebuja w centrum handlowym.

Warto$¢ osobistej
gratyfikacji (self-
gratification value)

Dzigki swojej przyjemnej atmosferze centra handlowe moga pomoéc
kupujacym w roztadowaniu stresu, zrelaksowaniu si¢ i poprawie nastroju
poprzez chodzenie po nich, przegladanie wystaw sklepowych, stuchanie
muzyki z glo§nikow, ogladanie pokazdw, siedzenie w kawiarniach itp.

Warto$¢ interakcji
spotecznej (social
interaction value)

Warto$¢ interakcji spotecznych oznacza zyskanie pozytywnych dos§wiadczen
zakupowych poprzez interakcje z innymi, to znaczy osobami takimi
jak przyjaciele, rodzina, sprzedawcy, klienci.

Warto$¢ epistemiczna
(epistemic value)

Warto$¢ epistemiczna jest definiowana jako postrzegana uzyteczno$é
nabywana, gdy produkt wzbudza ciekawo$¢, stanowi nowos¢ i/lub zaspokaja
pragnienie wiedzy. Warto§¢ epistemiczna ma  zastosowanie przy
konsumowaniu lub do$wiadczaniu nowych produktow lub ushug, takich jak
zakup nowego komputera lub telefonu komorkowego. Moze to by¢ jednak
szczegdlnie wazne w przypadku ustug opartych na do§wiadczeniach, takich
jak wakacje, przygody i wyprawy na zakupy.

Centrum handlowe realizuje warto$¢ epistemiczng na wiele sposobow.

Po pierwsze, samo centrum handlowe wzbudza ciekawo$¢, umozliwiajac
kupujacym zapoznanie si¢ z réznymi sklepami, asortymentami produktow,
wydarzeniami itp.

Po drugie, zapewnia klientom nowo$ci poprzez nowe oferty, wydarzenia,
nowe trendy i mody, nowe pomysty i nowe asortymenty produktow.
W przypadku produktow/marek warto$¢ epistemiczna z czasem spada,
poniewaz uzywajac produktu klienci zapoznaja si¢ z jego cechami, ale nie
dotyczy to centrum handlowego. Za kazdym razem, gdy kupujacy odwiedza
centrum handlowe, moze znalez¢é nowe lub niezwykte do$wiadczenie
lub wydarzenie.

Po trzecie, poprzez podazanie za najnowszymi trendami i moda zaspokaja ono
réwniez pragnienie wiedzy kupujacego.

Wartos$¢ wygody
miejsca (spatial
convenience value)

Oferowanie klientom korzysci w postaci wygody moze by¢ silnym
czynnikiem zréznicowania. W modelu MALLV AL przyjeto definicje wygody
autorstva M.B. Beauchamp: ,,wygoda to wszystko, co zmniejsza czas
i wysitek klienta”. Wartos¢ dogodno$ci miejsca zakupu centrow handlowych
mozna zdefiniowa¢ jako uzyteczno$¢ wynikajaca ze zdolnosci centrum
handlowego do zapewnienia klientom mozliwos$ci realizacji réznorodnych
zadan zakupowych przy minimalnym naktadzie czasu 1 wysitku
bez wychodzenia z centrum handlowego. Aby zaspokoi¢ potrzeby klientow
w zakresie zakupow w jednym miejscu, centra handlowe rozszerzyly si¢
o punkty ustugowe, dostawcow rozrywki, bary szybkiej obstugi, kina, salony
pigknosci, miejsca spotkan dla mtodziezy i senioréw, salony samochodowe,
banki itp.
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c.d. Tabeli 4.7.

1 2 3

Warto$¢ wygody 5 Wielu klientéw traktuje czas za tak samo cenny zasob jak pienigdze, a moze

czasowej (time i cenniejszy. Sprzedawcy detaliczni moga oferowaé warto$¢ wygody czasowej

convenience value) poprzez lokalizacje placowki, wydluzone godziny dzialania handlu,
kompleksowe zakupy w jednym miejscu

Warto$¢ transakcyjna 3 Wymiar dotyczacy zadowolenia z zakupu produktu w atrakcyjnej cenie.

(transaction value) Warto$¢ ta traktowana przez niektorych badaczy jako warto§¢ hedonistyczna,
w tym przez autorow modelu. Odgrywa kluczows role w satysfakcji.
Poszukiwanie okazji jest typowym zachowaniem klienta, niezaleznie
od poziomu dochodow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: M.I. EI-Adly, R. Eid, Measuring..., s. 851-857, [za:] B. Babin, W. Darden,
M. Griffin, Work..., op. cit., s. 644-656; Y. Cai, R. Shannon, Personal values and mall shopping behaviour:
The mediating role of intention among Chinese consumers, ,International Journal of Retail & Distribution
Management” 2012, nr 40(4), s. 290-318; V.S. Diep, J.C. Sweeney, Shopping trip value: Do stores and products
matter?, ,,JJournal of Retailing and Consumer Services” 2008, nr 15, s. 399-409; Z.B. Nsairi, Managing browsing
experience in retail stores through perceived value: implications for retailers, ,International Journal of Retail
& Distribution Management” 2012, nr 40(9), s. 676-698; V. Clulow, V. Reimers, How do consumers define retail
centre convenience?, ,,Australasian Marketing Journal” 2009, nr 17(3), s. 125-132; V. Clulow, V. Reimers, Retail
centres: it ’s time to make them convenient, ,,.International Journal of Retail & Distribution Management” 2009, nr 37(7),
s. 541-562; M.B. Beauchamp, The need for retail shopping convenience: An empirical examination of its antecedents
and consequences in Mexican-American consumers and white, non-Hispanic consumers in the United States,
Ph.D. dissertation: Mississippi 2007, State University, A. Cox, D. Cox, R. Anderson, Reassessing the pleasure of store
shopping, ,,Journal of Business Research” 2005, nr 58, s. 250-259; L. Davis, N. Hodges, Consumer shopping value:
An investigation of shopping trip value, in-store shopping value and retail format, ,,Journal of Retailing and Consumer
Services” 2012, nr 19, s. 229-239.

W tabeli 4.8. zaprezentowano sposob pomiaru zastosowany w badaniach.

Tabela 4.8. Sposob pomiaru zastosowany w badaniach

Przedmiot badan Zmienna Liczba iteméw Zrédla  wykorzystane
zmiennej do budowy skal
Zaangazowanie klienta Wspolpraca z CH 10 K. Zyminkowska [2018]?
(CE) Komunikacja migdzy klientami 8 K. Zyminkowska [2018]
Skargi klientow 7 K. Zyminkowska [2018]
Poszczegolne czynniki 18 T. Hennig-Thurau,
motywacyjne CE K.V. Gwinner, G. Walsh,

D.D. Gremler [2004],

J. Filler [2010],

K. Zyminkowska [2018],
K. Zyminkowska [2019]

Warto$¢ CH i atrybuty CH | Postrzegana wartos¢ CH 37 M.1. EI-Adly, R. Eid
[2015]°
Atrybuty CH — czynniki 27 G. Maciejewski,
atrakcyjno$ci P. Krowicki [2021]

8 Przy budowie skali badaczka inspirowala si¢ propozycjami E. Jaakkola, M. Alexander [2014]; R. Rohrbeck,
F. Steinhoff, F. Perder [2010]; K. Verleye i in. [2014]; D.G. Muntiga i in. [2011]; Verhagen i in. [2015], C. Lattemann;
S. Robra-Bissantz [2006]; Stauss, Seidel [2007].

b Przy budowie skali badacze inspirowali si¢ propozycjami: V.S. Diep, J.C. Sweeney [2008]; S. Seo, Y. Lee [2008];
B. Babin i in. [1994]; M.J. Arnold, K.E. Reynold [2003]; L. Davis, N. Hodges [2012]; Y.K. Kim [2002]; V. Reimers,
V. Clulow [2004]; Z. Ahmed i in. [2007]; A. Khare [2011]; C. Lim [2009]; M.1. EI-Adly, R. Eid, Measuring..., op. cit.,
s. 859-860.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: K. Zyminkowska, Zalozenia..., op. cit., s. 43; M.l. El-Adly, R. Eid,

Measuring..., op. cit., s. 859-860; G. Maciejewski, P. Krowicki, Virtual..., op. cit., s. 93; K. Zyminkowska , Customer
Engagement in Theory..., op. cit., s. 97; J. Fiiller, Refining..., op. Cit., . 105.
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Obliczenia statystyczne zostaty wykonane dzigki oprogramowaniu R v.4.1., IDE
RStudio v. 1.4.1717. Do analiz uzyto wbudowanych metod pakietow: ,,psych” (statystyki
opisowe), ,.rstatix” (testy statystyczne), ,,factoextra”, ,,NbClust”, ,,FactoMineR” (analiza
skupisk, PCA), ,,ggstatsplot” (wizualizacja graficzna), ,lavaan”, ,,semPlot” (analiza
czynnikowa, w tym modelowanie rownan strukturalnych), careless, mice (przetworzenie
wstepne) oraz ,,car” (analiza i diagnostyka modelu regresji). W projekcie badawczym
zastosowano nastepujace testy statystyczne: Test dobroci dopasowania chi-kwadrat’*?

oraz test niezalezno$ci chi-kwadrat Pearsona’®

, W ktorych skorzystano z metody
chi test() pakietu {rstatix} z domySlnymi ustawieniami parametrow. Wsrod
zastosowanych metod analizy danych nalezy wskazaé¢ przede wszystkim eksploracyjna
analize czynnikowa (Exploratory Factor Analysis, EFA)"* — doktadnie metode gléwnych
sktadowych (Principal Component Analysis, PCA) z rotacja Varimax, modelowanie
rownan strukturalnych (Structural Equations Model, SEM), analiz¢ skupien (cluster
analysis). Wymog przejrzystosci metodologicznej nakazywal rowniez zastosowanie
testow dobroci dostosowania oraz testu oceny sity wspotliniowosci (collinearity)
zmiennych wyjasniajacych za pomocg czynnika inflacji wariancji (Variance Inflation
Factor, VIF)''®. Zgodnie z literatura przedmiotu, warto§¢ VIF jest dowodem
na zaklocong wspotliniowos$é zmiennych’®. Roznice pomiedzy eksploracyjng analiza

czynnikowg a konfirmacyjng analiza czynnikowg zostaty przedstawione w tabeli 4.9.

12 Hipotezy badawcze testu sformutowano w sposob nastepujacy: HO: proporcje populacji w kazdej
kategorii istotnie si¢ nie roznity od okreslonych wartosci oczekiwanych dla odpowiednich kategorii;
H1: proporcje populacji w kazdej kategorii istotnie si¢ roznity od okreslonych warto$ci oczekiwanych
dla odpowiednich kategorii.

13 Hipotezy badawcze testu sformutowano w sposob nastepujacy: HO: zmienne s niezalezne, nie
wykazano zwiazku migdzy dwiema zmiennymi nominalnymi. Znajomo$¢ wartosci jednej zmiennej nie
pomagata w predykcji wartoéci drugiej zmiennej. H1: zmienne s3 zalezne, wykazano zwiazek migdzy
dwiema zmiennymi nominalnymi. Znajomos¢ wartosci jednej zmiennej pomagata w predykcji wartosci
drugiej zmienne;j.

14 Podstawowe zatozenia analizy czynnikowej zostaly sformutowane przez K. Pearsona, C. Spearmana
i L. Thurstone’a. Analiza czynnikowa to zestaw metod i procedur w statystyce, ktory umozliwia
sprowadzenie duzej liczby analizowanych zmiennych do mniejszej liczby. J. Wiktorowicz, Exploratory
Factor Analysis in the measurement of the competences of older people, ,,Econometrics” 2016, nr 4(54),
S. 49.

15 C.B. Garcia, J. Garcia, M.M. Lopez Martin, R. Salmerdn, Collinearity: revisiting the variance inflation
factor in ridge regression, ,,Journal of Applied Statistics” 2015, nr 42(3), s. 649.

16 S, Chatterjee, A.S. Hadi, Regression Analysis by Example, 5" edition, Wiley, New Jersey 2013,
S. 249-251.
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Tabela 4.9. Roznice pomiedzy eksploracyjna a konfirmacyjna analiza czynnikowa

Eksploracyjna analiza czynnikowa (EFA)

Konfirmacyjna analiza czynnikowa (CFA)

Whioskowanie od szczegbtu do ogolu (metoda
typu indukcyjnego).

Whioskowanie od ogdétu do szczegdtu (metoda
typu dedukcyjnego).

Gléwne  przeznaczenie: redukcja  danych,
sprowadzenie duzej liczby analizowanych
zmiennych do znacznie mniejszej liczebnosci
wzajemnie  niezaleznych  czynnikow  lub
sktadowych glownych.

Glowne przeznaczenie: weryfikacja konstruktu
teoretycznego na podstawie danych empirycznych,
CFA odpowiada na pytanie, czy sugerowany
model realnie reprezentuje zaleznoSci migdzy
obserwowalnymi a ukrytymi zmiennymi.

Dopuszcza si¢ powigzania kazdego z czynnikow

W ramach ograniczen dopuszcza si¢ niezerowe

ze wszystkimi wskaznikami. wspolczynniki  regresji  (tfadunki czynnikowe)
wylacznie miedzy czynnikiem a przypisanymi
jemu wskaznikami.
Wynik CFA jest zrodtem optymalizacji zatozen
teorii badz narzedzi pomiarowych stuzacych
weryfikacji teorii.

Wynik EFA jest uproszczeniem zamierzen
teoretycznych i empirycznych badacza.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: A. Januszewski, Modele réwnan strukturalnych w metodologii badar
psychologicznych. Problematyka przyczynowosci w modelach strukturalnych i dopuszczalnosé¢ modeli, ,,Studia
z Psychologii w KUL” 2011, nr 17, s. 232; G. Maciejewski, Wykorzystanie analizy czynnikowej w badaniach
konsumenckiego ryzyka, [w:] Badania marketingowe — metody, nowe podejscia i konteksty badawcze, (red.)
K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2011,
s. 194,

W opracowaniu zatozono, ze dokladng miara zmiennej ukrytej jest skala’'’

czynnikowa. W tym celu zdecydowano si¢ przeprowadzi¢ konfirmacyjna analize
czynnikowg (Confirmatory Factor Analysis, CFA). EFA, jak pisze M. Koniewski,
to technika stosowana wtedy, kiedy badacz nie ma wiedzy na temat struktury
czynnikowej skali, podpartej teorig i rezultatami wczesniej prowadzonych badan.
Natomiast CFA mozna stosowa¢ w sytuacji, kiedy posiada wiedzg¢ teoretyczna na temat
badanego zjawiska badZz przeprowadzit wlasne badania. Co wazne, jako miary
dopasowania raportowane w projekcie beda m.in. statystyka y? (Chi2), miara relatywnego
dopasowania CFI oraz miara przyblizonego dopasowania RMSEA. S3 to najczesciej
stosowane miary w publikacjach raportujacych wyniki CFA. Warto zaznaczy¢,
ze w opracowaniach dotyczacych interpretacji wynikow statystycznych w przypadku
statystyki x> (Chi2) wynik testu w sytuacji duzych prob (> 200) jest zawsze istotny, stad
w analizie dopasowania nalezy kierowa¢ si¢ przede wszystkim miarami RMSEA
oraz CFI. W pi$miennictwie naukowym zgodnie przyznaje si¢, ze wskaznikiem dobrego
RMSEA nizsze niz 0,05, natomiast wartoS$¢ RMSEA

dopasowania jest

17 Skala jest narzedziem do mierzenia zmiennych i jest regula przypisania warto$ci obiektom. Skala oparta
na czynnikach powstaje przez zsumowanie wartosci dla poszczegolnych stwierdzen, za$ skala czynnikowa
powstaje jako rezultat wykorzystania analizy czynnikowej.
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w przedziale 0,05-0,08 jest jeszcze akceptowana. W przypadku wspomnianej juz miary
CFI warto$é powyzej 0,9 sygnalizuje dobre dopasowanie’*8,

Do sprawdzenia zasadno$ci identyfikacji o$miu wymiarow warto$ci centrum
handlowego wykorzystano konfirmacyjng analiz¢ czynnikowa. Metoda ta zaliczana jest
do szerszej grupy tzw. modeli rownan strukturalnych, postuzyta m. in. do potwierdzenia
istotno$ci o$miu czynnikow'® wartosci centrum handlowego. Z uwagi na zaplanowanie
kilkukrotnego przeprowadzenia konfirmacyjnej analiz czynnikowej, warto zwrocic¢

uwage na poszczegodlne etapy tej metody. Zostaty one zaprezentowane w tabeli 4.10.

Tabela 4.10. Etapy konfirmacyjnej analizy czynnikowej

Nr | Wyszczegolnienie | Opis

1. | Specyfikacja Budowa modelu. Przyporzadkowanie okre$lonej grupie zmiennych jednego czynnika.
modelu Zmienne s3 zatem swoistymi indykatorami nieobserwowalnych konstruktow
(czynnikow).

Etap, w ktorym na podstawie wiedzy teoretycznej ustala si¢: (1) powiazania zmiennych
obserwowalnych ze zmiennymi nieobserwowalnymi (macierz tadunkow
czynnikowych), zalezno$ci w grupie zmiennych ukrytych (macierz kowariancji
czynnikow), (3) zalezno$ci pomigdzy sktadnikami losowymi poszczegdlnych
zmiennych (macierz kowariancji).

2. | Identyfikacja Sprawdzenie, czy model jest jednoznacznie identyfikowalny oraz czy moze zostaé
modelu poddany estymacji.
Sprawdzenie, czy liczba warto$ci macierzy wariancji i kowariancji jest dostateczna.
3. | Estymacja Faktyczny cel konfirmacyjnej analizy czynnikowej. Dotyczy estymacji parametréw
parametrow hipotetycznego modelu oraz oceny dobroci ich dopasowania do macierzy wariancji
modelu i kowariancji zmiennych obserwowalnych.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: B. Zacny, Konfirmacyjna analiza czynnikowa, [w:] Metody statystycznej
analizy wielowymiarowej w badaniach marketingowych, (red.) E. Gatnar, M. Walesiak, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 217-218.

W projekcie badawczym, tak jak w przypadku kazdej CFA wazne jest testowanie
waznosci modelu. Odbywa si¢ to poprzez dopasowanie teoretycznego modelu
pomiarowego lub strukturalnego do rzeczywistych danych, reprezentowanych przez
badang grupe. CFA dostarcza wiele wskaznikéw tzw. dobroci dopasowania, ktore sg nota

bene dostepne w wickszosci pakietow statystycznych (tab. 4.11).

8 M. Koniewski, Zastosowanie analizy czynnikowej i modelowanie IRT w opracowaniu skal
pomiarowych, na przykltadzie skali ,,nauczanie pod egzamin”, Polska edukacja w $wietle diagnoz
prowadzonych z réznych perspektyw badawczych, XIX Konferencja Diagnostyki Edukacyjnej, Gniezno
2013, s. 202-204.

19 W rozprawie przyjeto, ze czynnik jest traktowany jako zmienna ukryta (zmienna latentna). Zmienna
ukryta reprezentuje jedna lub wigcej obserwowalnych zmiennych pierwotnych. D. Rojek, Znaczenie
powigzan miedzyorganizacyjnych dla wzrostu innowacyjnosci przedsiebiorstw — ujecie teoretyczno-
empiryczne, ,,Studia i Materiaty. Studia i Prace WNEIZ US” 2018, nr 52(2), s. 300.
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Tabela 4.11. Testy dobroci dopasowania stosowane do oceny modeli rownan strukturalnych

Wskaznik | Opis Interpretacja wyniku testowego
a Test chi-kwadrat Miara umozliwiajaca testowania Ho o braku rozbieznosci migdzy
obserwowana macierza kowariancji a implikowana przez model.
Uzyteczno$¢ testu, zwlaszcza w przypadku duzych prob, jest
ograniczona.
CFI Wskaznik ~ poréwnawczy | Miara CFI powyzej 0,9 wskazuje na dobre dopasowanie.
dopasowania P.M Bentlera
i D.G. Bonetta
TLI Wskaznik Tuckera-Lewisa; | Minimalna warto$¢ dla dobrych modeli to 0,9.
nieunormowany  wskaznik
dopasowania (NNFI)
NFI Znormalizowany wskaznik | Wskaznik przyjmuje wartosci z przedziatu [0;1]. O dopasowaniu
dopasowania modelu §wiadcza warto$ci wskaznika nie mniejsze niz 0,9.
IFI Wskaznik przyrostowy Wartosci powyzej 0,90 sa traktowane jako akceptowalne. Indeks moze
dopasowania, wskaznik przekroczy¢ warto$é 1,0.
Bollena
RMSEA Pierwiastek Posiada wysoka range w opinii ekspertow. Miara tego, jak Zle jest
Sredniokwadratowego bledu | dopasowany model. Im wynik blizszy 0, tym model lepiej dopasowany
aproksymacji do macierzy wynikow. Wskaznik nieprzekraczajacy wartosci 0,05
(przyblizenia); test Steigera- | oznacza dobre dopasowanie, a przedziat [0,06; 0,08] — zadowalajace
Linda dopasowanie. Przyjmuje si¢, ze dla wartosci RMSEA mniejszej
od 0,08 model jest dobrze dopasowany do danych (M.B. Pietrzak,
M. Zurek).
Warto$¢ ponizej 0,08 zwigzana jest z akceptowalnym dopasowaniem
(R.P. McDonald, M-H.R. Ho).
Wartosci RMSEA wicksze od 0,10 wskazujg juz na zle dopasowanie
modelu.
SRMR Standaryzowany Warto$¢ wskaznika nie powinna by¢ wyzsza niz 0,08.
pierwiastek ze $redniego
kwadratu reszt
GFlI Wskaznik dobroci (jakosci) | Mierzy wielko$¢ wariancji-kowariancji macierzy, ktora jest
dopasowania przewidywana przez odtworzong macierz. Warto$¢ powyzej 0,85
(T-Y.Lee, S-C. Hsinh, C-C. Li) badZ 0,9 oznacza model akceptowalny.
AGFI Wskaznik dobroci Warto$¢ powyzej 0,80 badz 0,90 oznacza model akceptowalny.
dopasowania skorygowany
o0 stopnie swobody,
skorygowany wskaznik
dobroci dopasowania,
dostosowana dobro¢
dopasowania
Zrodlo:  opracowanie wlasne na podstawie: B. Cizkowicz, Zastosowanie modelowania réwnar  strukturalnych

w badaniu zwigzkéw przyczynowych na przykladzie danych PISA 2012, ,Diagnozy edukacyjne. Dorobek i nowe zadania”,
XX Konferencja Diagnostyki Edukacyjnej, Gdansk 2014, s. 112; A. Januszewski, Modele..., op. cit., s. 241; J. Swiatowiec-
Szczepanska, Zaawansowane testowanie modeli badawczych, [w:] Podstawy metodologii badar w naukach o zarzqdzaniu,
(red.) W. Czakon, Wydawnictwo Nieoczywiste, Piaseczno 2020, s. 364-369; M.B. Pietrzak, M. Zurek, £ad spofeczny w powiatach —
analiza przy uzyciu modelowania réwnan strukturalnych SEM, ,,Warminsko-Mazurski Kwartalnik Naukowy” 2012, nr 4, s. 195;
J.F. Hair, W.C. Black, B.J. Babin, R.E. Anderson, Multivariate data analysis, Pearson Prentice Hall, Harlow 2010, s. 584; T. Panek,
J. Zwierzchowski, Analiza poréwnawcza jakosci zycia w Polsce w ukladzie wojewddzkim w ramach podejscia mozliwosci, ,,Zeszyty
Naukowe Instytutu Statystyki i Demografii SGH” 2016, nr 51, s. 27-28; J. Yu, A. Kasim, J. Sreenivasan, H. Dzakiria, A.U.H. Magray,
Badanie wizerunku i znajomosci celu podrozy, zachowan zwiqzanych z wyszukiwaniem informacji, zaangazowania oraz motywacji
turystycznej jako czynnikow wplywajgcych na lojalnosé ekoturysty wobec destynacji, ,,Turyzm” 2020, nr 30(2), s. 122; T-Y. Lee,
S-C. Hsinh, C-C. Li, An improved Stress-Scale Specifically Designed to Measure Stress of Women with Newly Diagnosed Breast
Cancer, ,International Journal of Environmental Research and Public Health” 2021, nr 18, s. 4; R.P. McDonald, M-H.R. Ho,
Principles and Practice in Reporting Structural Equation Analyses, ,,Psychological Methods” 2002, nr 7(1), s. 64-82; S. Moss, Fit
indices for structural equation modeling, www.sicotests.com, [dostep: 27.04.2022].

Warto zaznaczy¢, co bedzie istotne przy projekcie badawczym, ze zastosowanie

statystyki chi-kwadrat (%) nastrecza czesto problemoéw, ktore sa zwigzane z wrazliwoscia

tego testu na niespetnienie zalozen modelowania, wielko$¢ proby i liczbg stopni swobody

195


http://www.sicotests.com/

odzwierciedlajacych liczb¢ uwolnionych parametrow. Fakt ten spowodowal rozwoj
innych wskaznikoéw dopasowania.

Jak zauwaza J. Swiatowiec-Szczepanska, mimo znacznych probleméw
z wykorzystaniem statystyki x* przyjmuje sie, ze nalezy podawaé jej warto$é
wraz z liczng stopni swobody, a niezbednymi wskaznikami, jakie dostarczaja
wystarczajacej wiedzy potrzebnej do oceny modelu sa warto§¢ miary
sredniokwadratowego btedu aproksymacji (Root Mean Square Error of Approximation
RMSEA), wskaznik porownawczy dopasowania Bentlera (comparative fit index, CFI)
oraz wskaznik Tuckera—Lewisa (Tucker-Lewis index, TLI)"%,

W niniejszym opracowaniu raportowane beda w pierwszej kolejnosci RMSEA,
CF1, zaktadajac jednak, ze statystyka y? przy duzych prébach (powyzej 200 jednostek)
nie jest relewantna. Jak sygnalizuja R.P. McDonald i M-H.R. Ho, statystyka y?, miara
relatywnego dopasowania CFI oraz miara przyblizonego dopasowania RMSEA sa
wskaznikami standardowymi i najczesciej opisywanymi w publikacjach raportujacych
wyniki CFA’2, Powszechnie stosowanymi wskaznikami aproksymacji s3 RMSEA,
SRMR oraz CFI'%,

Istotng czescig badania bylo przeprowadzenie typologii’?® klienta CH ze wzgledu
na poziom zaangazowania oraz specyfike percepcji wartosci CH. Celem typologii byta
identyfikacja poszczegdlnych typoéw klientow, zatem w miar¢ homogenicznych grup
jednostek, wyodrebnionych ze wzgledu na konkretny zestaw kryteriow’24. W literaturze
przedmiotu badacze wymieniajg kryteria wyznaczenia tych typow, tj. cechy klientow,
wymiary zglaszanych potrzeb, preferencje i motywy ich zaspokajania, postawy wobec
innych podmiotdw, rzeczy, zjawisk a nawet idei, zachowania na rynku czy elementy tych
zachowan’®. Co wazne, typologii klientow mozna dokonaé¢ na podstawie jednego

726

lub kilku kryteriow rownoczesnie' <. W rozprawie przyjeto, ze kryteriami wyodrebnienia

720 J Swiatowiec-Szczepanska, Zaawansowane. .., op. cit., s. 355-356.

2L R.P. McDonald, M-H.R. Ho, Principles..., op. cit., s. 72.

22 5 A. Rose, B. Markman, S. Sawilowsky, Limitations in the Systematic Analysis of Structural Equation
Model Fit Indices, ,,Journal of Modern Applied Statistical Methods™ 2017, nr 16(1), s. 73.

723 Przyjeta definicje typologii zaprezentowano w rozdziale trzecim rozprawy.

24 W badaniach w subdyscyplinie zarzadzania marketingiem typologi¢ uwaza si¢ za metod¢ poznania
naukowego, ktora pozwala na wyodrebnienie typow badanej zbiorowosci. Warto tez zaznaczy¢,
ze w literaturze przedmiotu typ okreslany jest jako pewne zjawisko, konfiguracja badz wtasnos$¢ zjawisk
lub wlasno$¢ analizowanych przedmiotdéw, zdarzen i proceséw, z pewnych wzgledow uznanych za na tyle
wazne, ze warte specjalnej uwagi i wyodrebnienia w aparaturze pojeciowej. S. Nowak, Metodologia badan
spolecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 161.

25 G, Maciejewski, Typy..., op. cit., s. 54-55.

26 M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument. Typologia, zachowania, Helion, Gliwice 2011, s. 168.
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typow klientow CH beda: (1) formy i poziomy zaangazowania klienta oraz
(2) postrzeganie wartosci CH. Typologig¢, zgodnie z koncepcja A. Kusinskiej, podzielono
na trzy etapy’?’:

Etap | — wybor zestawu zmiennych diagnostycznych.

Etap Il — grupowanie typoéw klientow wedtug przyjetego kryterium diagnostycznego.

Etap Ill — ocena i weryfikacja wynikéw potaczona z opracowaniem profili
wyodrebnionych  skupien, z  uwzglednieniem zmiennych ekonomicznych
i demograficznych.

Tak jak juz to zostato zasygnalizowane, badania empiryczne projektu zostaty

podzielone na etap jakosciowych i iloSciowych analiz. W kolejnym podrozdziale

zaprezentowano wnioski z etapu jako$ciowego badan.

4.5. Organizacja i przebieg badan empirycznych

Na etapie eksploracyjnym projektu badawczego przeprowadzono badania jakos$ciowe,
tj. analize netnograficzng oraz wywiady ustrukturyzowane z klientami polskich centrow
handlowych. W badaniu netnograficznym zatozono, iz profile firmowe w ramach mediéw
spoteczno$ciowych sg czynnikiem zaangazowania, a platform¢ Google zaliczono
do podstawowych kanatow komunikacji centrum handlowego. Postuzono si¢ metoda
netnografii, ktora skupiala si¢ na dyskretnej i nieuczestniczacej (pasywnej) formie
obserwacji zachowan klientéw centrow handlowych w Internecie. Celem badan
netnograficznych byta identyfikacja atrybutéw atrakcyjnosci centrow handlowych.
Badanie to zostalo przeprowadzone w lipcu 2021 roku, a jego procedur¢ podzielono
na dwa etapy. Na poczatku zidentyfikowano 25 najwigkszych centrow handlowych
w Polsce (wybdr dokonany na podstawie statystyk prowadzonych przez Polskg Radg
Centrow Handlowych) i przeanalizowano pod katem tresciowym ich afiliacyjne strony
(publiczne profile, wizytowki) na platformie recenzenckiej Google. Przedmiotem
badania byly komentarze publikowane przez klientoéw centrow handlowych. Po etapie
pilotazowym (analiza kont pigciu centréw handlowych) wytypowano 20 obszarow
zaangazowania klientow centrow handlowych, a badanie wlasciwe (analiza wszystkich

25 centrow handlowych) zakonczyto si¢ identyfikacja 27 obszar6w zaangazowania CH.

21 A. Kusinska, Segmentacja rynku i typologia konsumentéw, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji
i Koniunktur, Warszawa 2009, s. 88—89.
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Kolejnym etapem badan jakosciowych byly wywiady ustrukturyzowane
z klientami polskich centrow handlowych. Tak jak to juz zostalo zasygnalizowane,
wywiady te zostaly przeprowadzone w lipcu i w sierpniu 2021 roku z dwunastoma
respondentami — klientami polskich centréw handlowych. Charakterystyka badanych
zostata zaprezentowana w ujeciu tabelarycznym (tab. 4.12.). Ich szczegdtowe dane

zostaly utajone ze wzglgdu na publiczny charakter opracowania.

Tabela 4.12. Charakterystyka respondentow

Wyszczegdlnienie Pleé Wiek Miejsce zamieszkania Oznaczenie
Respondent 1 mezczyzna 31 Gliwice M31
Respondent 2 mezczyzna 40 Warszawa M40
Respondent 3 kobieta 33 Wroctaw K33
Respondent 4 mezczyzna 26 Chorzéw M26
Respondent 5 mezczyzna 33 Warszawa M33
Respondent 6 kobieta 57 Dabrowa Gornicza K57
Respondent 7 kobieta 41 Krakow K41
Respondent 8 kobieta 25 Wioctawek K25
Respondent 9 kobieta 36 Warszawa K36
Respondent 10 kobieta 40 Warszawa K40
Respondent 11 mezczyzna 51 Piaseczno M51
Respondent 12 mezczyzna 74 Kozy koto Bielska—Biatej M74

Zrodlo: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan wiasnych.

W  projekcie badawczym zatozono, zgodnie z literaturag przedmiotu,
ze czynnikiem determinujagcym jako$¢ prowadzonych badan empirycznych jest
odpowiedni dobdr proby badawczej, ktéra bedac wyodrebniong z populacji generalnej,
powinna by¢ jak najbardziej reprezentatywna’?, Badanie pelne (wyczerpujace) byltoby
w tym przypadku niezwykle trudne do przeprowadzenia, stad zrealizowano badanie
czesSciowe o charakterze niewyczerpujacym. Przed doborem proby badawczej okreslono,
ze populacje generalng w badaniu traktuje si¢ jako ogét klientow indywidulanych
polskich centrow handlowych. Ze wzgledu na niemozno$¢ zastosowania doboru
losowego (nie istnieje operat losowania, czyli petny spis wszystkich klientow polskich
centrow handlowych), zdecydowano si¢ na nielosowa (nieprobabilistyczng) metode
kwotowa doboru proby pod wzgledem plci 1 wieku. Sktad préoby pod wzgledem miejsca
zamieszkania zostal okre§lony proporcjonalnie do udzialu poszczegoélnych warstw

w Polsce. Reasumujac, wedtug zatozen proba badawcza miata by¢ zgodna pod wzgledem

28 W rozprawie, za W. Dutkiewiczem, traktuje si¢ zbiorowo$¢ generalng jako ,,zbior jednostek
posiadajacych jedng lub kilka cech wspolnych”, a zbiorowos¢ probna jako ,,czg$¢ populacji generalnej,
ktora jest pobrana w $cisle okreslony sposob”. W. Dutkiewicz, Podstawy metodologii badan,
Wydawnictwo Stachurski, Kielce 2001, s. 78.
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rozktadu cech kontrolowanych (pte¢, wiek, miejsce zamieszkania) z generalng populacja
dorostych 0s6b mieszkajacych w Polsce, ktore przynajmniej raz w swoim zyciu
odwiedzity CH.

Po opisywanym etapie tzw. czyszczenia bazy zbadano, czy statystyki opisowe
dotyczace kwoty wieku, plci i wyksztalcenia r6znig si¢ istotnie od proporcji w populacji
na skali catej Polski. W tym celu skorzystano z testu dobroci dopasowania chi-kwadrat
(tab. 4.13.). Struktura proby badawczej wedlug czynnikéw pici, wieku i miejsca
zamieszkania (wielkosci miejscowos$ci) nie roznita si¢ znacznie od struktur pici, wieku
i miejsca zamieszkania w populacji generalnej Polakow. Badani reprezentowali
wszystkie regiony Polski. Niemalze potowa respondentow (47,6%) legitymowata sig
wyksztalceniem wyzszym, natomiast zaledwie 9,9% badanych stanowily osoby
z wyksztalceniem podstawowym i1 zawodowym. Wigkszo$¢ respondentéw (51%)
oceniatlo swojg sytuacj¢ materialng jako przecietng, natomiast 40,3% badanych jako

bardzo dobrg i dobra.

Tabela 4.13. Statystyki opisowe zmiennych plci, wieku i miejsca zamieszkania proby
badawczej (N=1019) wraz z wynikami testu dobroci dopasowania chi-kwadrat

Wyszczegélnienie ‘ Nobs, (%0) ‘ Noc,® %0 ‘ df ‘ ¥Pgof ‘ p

Ple¢

Kobieta 549 (53,9) 53,7 1 0,012 0,910
Mezczyzna 470 (46,1) 46,3

Wiek

18-24 lata 111 (10,9) 12,4 4 531 0,257
25-34 lata 196 (19,2) 20,5

3544 lata 174 (17,1) 16,8

45 54 lata 181 (17,8) 18,1

55 lat lub wiecej 357 (35,0) 32,2

Miejscowosé

Wies 369 (37,0) 36,9 4 3,00 0,557
Mate miasto (do 20 000 mieszkancodw) 135 (13,0) 12,3

Srednie miasto (od 20 000 do 100 000 mieszkafcow) 213(20,7) 19,8

Duze miasto (od 100 000 do 200 000 mieszkancdw) 172 (16,9) 18,5

Wielkie miasto (powyzej 200 000 mieszkancdw) 130 (12,3) 12,5

2Na podstawie danych Glownego Urzedu Statystycznego (GUS), www.stat.gov.pl, [dostep: 01.02.2022].
Nogs. = proba badawcza; N, - proporcje oczekiwane; df = liczba stopni swobody; %= statystyka testu dobroci; p = warto$¢ p testu

Zrédto: badanie wiasne.

Srednia warto$é jednorazowych zakupdéw wyniosta 271,50 zt (tab. 4.14.). Blisko
co trzeci badany (30,5%) odwiedza CH przynajmniej raz w tygodniu; tyle samo realizuje
zakupy kilka razy w miesigcu. Na przeciwleglym biegunie znalazly si¢ osoby, ktore

odwiedzaty CH raz w roku i rzadziej (1,8%)"%°.

29 Odwiedzalno$¢ zalezy od typu centrum handlowego, np. wyniki na klientach CH Ptak w Rzgowie
ukazuja, ze wigkszo$¢ klientow odwiedza obiekt kilka razy w roku. Warto jednak zauwazy¢,
ze prezentowane przez J. Dzieciuchowicza wyniki badan na klientach t6dzkiej ,,Manufaktury” prezentuja
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Tabela 4.14. Poglebiona charakterystyka proby badawczej (w %)

Wyszczegolnienie Ogoéltem Respondenci wedlug plci

kobiety mezezyzni
Ple¢ N=1019 1019 549 (53,9%) 470 (461%)
Wiek N = 1019
18-24 lata 10,9 12,8 8,7
25-34 lata 19,2 16,9 21,9
3544 lata 17,1 16,2 18,1
45-54 lata 17,8 16,9 18,7
55 i wiecej 35,0 37,2 32,6
Miejsce zamieszkania N = 1019
wie$ 36,2 35,7 36,8
mate miasto (do 20 000 mieszkancow) 13,0 13,7 12,8
$rednie miasto (od 20000 do 100000 20,7 20,8 21,1
mieszkancow)
duze miasto (od 100000 do 200 000 16,9 16,6 17,2
mieszkancow)
wielkie miasto (powyzej 200 000 mieszkancow) 12,3 13,3 12,1
Wyksztalcenie N = 1019
podstawowe (gimnazjalne) 18 2,2 13
zasadnicze (zawodowe) 8,1 6,2 10,4
$rednie 425 44,6 40,0
WyZsze 47,6 47,0 48,3
Srednia warto§¢ zakup6éw podczas wizyty w CH N = 1019
do 100 zt 24,5 24,4 24,7
od 100 do 200 zt 31,0 30,8 31,3
od 200 do 300 zt 22,1 23,5 20,4
od 300 do 500 zt 16,2 15,3 17,2
powyzej 500 zt 6,2 6,0 6,4
Czestotliwosé zakupéw w CH N =1019
codziennie 2,0 11 3,0
kilka razy w tygodniu 9,5 8,4 10,9
raz w tygodniu 19,0 175 20,9
kilka razy w miesiacu 30,5 33,0 27,7
raz w miesigcu 18,1 19,5 16,4
kilka razy w roku 19,1 19,5 18,7
raz w roku 0,9 05 13
rzadziej niz raz w roku 0,9 0,5 1,3
Liczba znajomych na Facebooku N = 852
do 200 0so6b 55,8 55,9 55,6
od 200 do 500 os6b 29,5 28,7 30,4
od 500 do 1000 os6b 9,4 11,1 7,1
powyzej 1000 osdb 5,4 4.3 6,8
Subiektywna ocena sytuacji materialnej N = 1019
bardzo dobra 4,1 3,5 49
dobra 36,2 36,2 36,2
przecietna 51,0 52,8 48,9
zla 7,0 6,0 8,1
bardzo zta 1,7 15 19
Liczba oséb w gospodarstwie domowym N = 1019
1 12,3 12,2 12,3
2 33,5 32,8 34,3
3 22,0 22,6 21,3
4 20,6 20,4 20,9
5 i wiecej 11,7 12,0 11,3

Zrodto: badanie wiasne.

podobne dane — najwiecej klientow odwiedza centrum handlowe 1-3 razy w ciggu tygodnia (35%), a 25,5%
klientow odwiedzato CH przynajmniej raz w miesigcu. Nalezy zaznaczy¢, ze badania byty przeprowadzane
w okresie pandemii, ktora potencjalnie moze wplywac na zachowania klientow. Istniejg analizy, ktorych
wyniki  potwierdzaja, ze wybuch pandemii zmniejszyt czgstotliwos¢ wyjs¢ na  zakupy.
J. Dzieciuchowicz, Wielkie..., s. 80, 119; K. Kowalak, B. Borusiak, Strategie zakupowe konsumentow
w czasie pandemii COVID-19, [w:] Marketing w czasach pandemii, (red.) R. Romanowski, Zaktad
Graficzny Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2020, s. 23-24.
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Jak juz zasygnalizowano, proba badawcza pod wzgledem pici, wieku i miejsca
zamieszkania nie ro6zni si¢ zbytnio od populacji generalnej os6b mieszkajacych w Polsce.
Tym samym przebadano 53,9% kobiet i 46,1% mezczyzn. Bisko 20% respondentow
stanowity osoby kohorty wiekowej 25-34 lata, a najwiekszg grupe stanowily jednostki
powyzej 55 roku zycia. Co wazne, 36,2% respondentdw mieszkato na wsi, 20,7% badane;j
populacji w srednim miescie (od 20 000 do 100 000 mieszkancow), natomiast blisko 17%
w duzym miescie (od 100 000 do 200 000 mieszkancow).

Najmniejsze grupy badanych stanowity osoby mieszkajagce w matych miastach
(do 20 000 mieszkancow) i wielkich miastach (powyzej 200 000 mieszkancow) —
odpowiednio 13,0% i 12,3%. Powyzej potowa respondentow mieszkata w gospodarstwie
domowym zlozonym przynajmniej z trzech osob, a co trzeci badany reprezentowat
dwuosobowe gospodarstwo domowe. Wigkszos¢ respondentow (83,6%) posiada konto
na platformie spotecznosciowej Facebook i posiada na nim do 200 znajomych (55,8%).
Zgodnie z zalozeniami, w badanej probie znalezli si¢ respondenci w wieku powyzej 18
lat.

Przedstawiona metodyka badania relacji pomigdzy zaangazowaniem klienta
a koncepcja postrzeganej wartosci centrum handlowego data podstawe do podjecia proby
odpowiedzi na postawione pytania badawcze oraz do podjecia proby realizacji celow
dysertacji. Rezultaty badan jako$ciowych i iloSciowych, w tym empiryczna weryfikacja

hipotez, zostang szeroko zaprezentowane w kolejnym rozdziale.

201



ROZDZIAL 5

ZAANGAZOWANIE KLIENTA W PROCESIE TWORZENIA
WARTOSCI CENTRUM HANDLOWEGO - EMPIRYCZNA
EGZEMPLIFIKACJA PROBLEMU

5.1. Wyniki fazy eksploracyjnej badan

Tak jak to juz zostalo zasygnalizowane, faza eksploracyjna badan, procz badan
literaturowych, dotyczyta przeprowadzenia badan netnograficznych oraz indywidualnych
wywiadow poglebionych. Zamystem analizy netnograficznej byta identyfikacja
atrybutoéw centrow handlowych, podczas gdy zamierzeniem IDI byt wglad
do przemyslen, percepcji i doswiadczen klientéw polskich centrow handlowych.
Ostatecznym celem tej czg$ci badan byla proba sformulowania hipotez rozprawy
oraz potwierdzenie ostatecznej wersji narzedzi badawczych konfirmacyjnej fazy badan.

W ramach badania netnograficznego (tab. 5.1.) poddano analizie 250 komentarzy
— w przypadku kazdego centrum handlowego przeanalizowano pi¢¢ komentarzy
z pozytywnym wydzwiekiem (tzw. ,najlepsze opinie”) oraz pig¢ komentarzy
z negatywnym wydzwigkiem (tzw. ,,najgorsze opinie”’). W kazdym komentarzu znalazto
si¢ zazwyczaj kilka obszaréw zaangazowania. L.gcznie przeanalizowano 566 czynnikow,
ktore pozniej sklasyfikowano do 27 obszarow zaangazowania klienta centrum
handlowego. W badaniu zidentyfikowano tez taczng liczbe opinii poszczegdlnych kont
centréw handlowych na platformie recenzenckiej Google.

W badaniu zachowan uzytkownikéw na platformie Google zidentyfikowano
atrybuty atrakcyjno$ci klienta centrum handlowego. Najczesciej komentowanym
obszarem okazala si¢ by¢ wielko$¢ centrum handlowego (liczba oraz dobor sklepow
1 punktéw uslugowych w CH) — czynnik ten pojawit si¢ w prawie 40% procentach
komentarzy. Na drugim miejscu uplasowat si¢ wyglad budynku, natomiast na trzecim

fatwo$¢ parkowania samochodow na parkingu.
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Tabela 5.1. Atrybuty atrakcyjnosci centrum handlowego

Liczba opinii
s ' ” z komentowanym
Lp. Atrybuty atrakcyjnosci »t o obszarem CE:
(N=250)

Wielko$¢ centrum handlowego (liczba oraz dobdr sklepow

1 ) . 83 15 98
i punktow ustugowych w CH

2 Wyglad budynku 42 7 49

3 Latwos$¢ parkowania samochodow na parkingu 35 10 45

4 Latwos$¢ poruszania si¢ po CH 24 15 39

5 Liczba klientéw w CH 22 15 37

6 Poczucie bezpieczenstwa, profesjonalizm pracownikéw ochrony 5 32 37

7 Fopularnosc, marka centrum handlowego, relacja (poréwnanie) do 21 10 31
innych CH

8 Strefa gastronomiczna — liczba restauracji i jakos$¢ oferty 26 3 29

9 Lokalizacja i tatwos$¢ dojazdu (dojscia) do CH 21 6 27

10 Dodatkowe udogodnienia w CH 23 3 26

11 Asortyment w sklepach — dobér i jakos¢ 11 10 21

12 Jako$¢ obstugi pracownikow najemcoéw CH ogodtem 6 15 21

13 Atmosfera 7 8 15
Czysto$¢ w toaletach, korytarzach centrum i na parkingu,

14 . . . . 7 5 12
profesjonalizm serwisu sprzatajacego

15 Ceny produktow i promocje w sklepach 4 8 12

16 Obecno$¢ kina 10 1 11

17 Wysokos¢ oplat za parkowanie samochodu 5 5 10

18 Profesjonalizm pracownikow CH, kontakt z CH, aktualizacja strony 0 8 8
internetowej

19 Muzyka w CH 3 4 7

20 Typ klienta 2 5 7

21 Klimatyzacja 2 4
Rodzaj i czgstotliwo$¢ imprez (eventow) organizowanych

22 5 0 5
w CH

23 Stan techniczny budynku 0 5 5

24 Uporzadkowanie asortymentu i aranzacja lokali 2 1 3

25 Polityka akceptacji i przyjazni zwierzat (pet-friendly) 1 1 2

26 Materiaty promujace CH 0 2 2

27 Godziny otwarcia CH 0 1 1

Zrodto: badania wiasne.

Opinie klientow na platformie recenzenckiej Google zostaly podzielone
na pozytywne ,,+” 1 negatywne ,,—’. Kazdy obszar zaangazowania moze by¢ bowiem
utozsamiany z konkretnym czynnikiem oceny danego centrum handlowego,
a ten zazwyczaj ma wydzwigk pozytywny badZ negatywny. Dzigki takiej klasyfikacji
wskazano, ktore atrybuty CH generuja pozytywne komentarze, a ktore negatywne. W ten

oto sposdb mozna stwierdzi¢, ze wyglad budynku czy oferta gastronomiczna czesciej
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zbieraja pozytywne oceny, a obsluga pracownikéw najemcow CH jest tym atrybutem,
ktore czgéciej generuje negatywne komentarze.

W fazie eksploracyjnej jako glowng metode badan wykorzystano indywidualne
wywiady poglebione z klientami centréw handlowych.

Podczas badania zaobserwowano, ze poziom zaangazowania respondentow
w relacje z centrum handlowym jest zr6znicowany. Niektorzy klienci nie przejawiaja
praktycznie behawioralnego zaangazowania, inni wykazuja mniejsze badz wigksze
zaangazowanie. Co istotne, w badaniu podawane byly przyktady zaangazowania
w $srodowisku wirtualnym oraz rzeczywistym.

Dla respondentow szczegoélnie latwo jest angazowaé si¢ w Srodowisku

wirtualnym:

(...) W obecnych czasach najczesciej jest to Internet, jest to Facebook, jest to — sq to komentarze
na Googlach. Czesto klienci sq zaangazowani, tak mysle. Czy to nie tylko w galeriach, ale tez innych
miejscach, w calym , hospitality”, tak mysle. Najprostszym rozwigzaniem jest to przez Internet.
Wiec wydaje mi sie, ze najczesciej angazujq sie poprzez udzielanie komentarzy w Googlach.(...) [M26]7
(...) patrze sobie na strong internetowq Sfery, jakie majq sklepy, jakie promocje majq w dany dzien, czasem
tez kontaktuje sie przez ich facebooka, przez tego mesendzera, bo tam ktos siedzi i odpowiada na pytania,

na przyktad, kiedy sklep si¢ otwiera, albo czy do 21:00 czy do 22:00. (...) [M74]

Respondenci mowili o zaangazowaniu W sferze rzeczywistej — w zakresie komunikacji

z innymi klientami oraz wspotpracy z reprezentantami centrum handlowego:

(...) Dzielg si¢ tq informacjq z moimi znajomymi. Um, aby, aby oni tez mogli w przyjemny sposob,
czy to w tatwy sposob, dokonywac zakupow. Generalnie rozmowa ze znajomymi, na zywo bqdz przy uzyciu
aplikacji, takich jak Messenger czy Whatsapp. (...) [K36]

(...) Angazuje sie w tym sensie ale tylko offline owo. Znajomym mowie. (...) [K40]

(...) A jesli chodzi o, o juz samg obecnos¢ w centrum, to wydaje mi sig, ze w pierwszej kolejnosci, to moze
cos co sig rzuca w oczy, udziat w eventach i to faktycznie w Pasazu (Grunwaldzkim — przyp. autora), jezeli
to sq jakies akcje prosprzedazowe, wida¢ tu to zaangazowanie bardzo mocno i kolejki, ktore sie ustawiajg
po prostu do punktu odbioru nagrod sq dosy¢ spore. Ale tez widze to zaangazowanie w przypadku takich
akcji bardziej prospotecznych, czy jakis takich, nie wiem...zwigzanych ze sztukq. To to jest cos, co widac.
No raczej nie wida¢ klienta, ktory, nie wiem, sktada zazalenie bgdz skarge gdzies, ale wida¢ takg grupe
ludzi, ktora bierze udziat w jakis organizowanych przez centrum wydarzen. (...) [K33]

(...) Jak cos jest brudno, to zgtaszam to do ekipy sprzqtajgcej. Kiedys bylo slisko przed galerig, w ogole
nie posypane, to poszedtem do ochroniarza, on z Ukrainy nie zrozumial, wiec punkt info i mowie, zZe trzeba

cos z tym zrobic, bo za chwilg bedzie tragedia. Zimg to bylo. (...) [M74]

780 Kazdy cytat pochodzacy z czesci eksploracyjnej badah opatrzony jest sygnatura, w ktorej litera
K oznacza kobiete, litera M mezczyzng, a liczba okresla wiek badanego.
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Badani zwracali rowniez uwage na opisywane wczesniej WOM, czyli ustne
przekazy na temat konkretnego centrum handlowego. Wsrod przejawow WOM znalazty

si¢ informacje o pozytywnym, jak i negatywnym wydzwieku:

(...) Jak cos kupig dobrego, na przykiad marynarke, dobrze zostatem obstuzony..hm. byla mita obstuga,
to oczywiscie powiem, ze w Auchan w tym a tym sklepie polecam, bo szybko kupisz marynarke, meski
kosmetyk, obetniesz sig. (...) [M51]

(...) Jestem osobq, ktéra jakby mnie cos spotkato niemilego w centrum handlowym, to na pewno na drugi
dzien wszyscy w pracy by sie o tym dowiedzieli. A jak mi sie podoba i jest fajnie, to tez na drugi dzien
powiem, ze bylam i ze bylo tak, tak i tak i na pewno o tym opowiem. Tak. (...) [K40].

(...) zadzwonilem do kogos i powiedziatem, ‘Stuchaj stary, jestem w Europie Centralnej i jest to totalne
dno. Co drugi sklep jest zamkniety i w 0ogole nie wiem, o co chodzi z tq galerig. (...) [M26]

(...)Jezeli, um, czesto mam tak, ze przyjezdzajq do mnie znajomi spoza Warszawy. I pytajq co zrobic, gdzie
POJSC i tak dalej. Wigc jezeli juz mnie ktos zapyta, gdzie pojs¢ na zakupy, co tu pada dos¢ czesto, no bo,
no Warszawa jest najwiekszym miastem. Wiadomo, ze tu jest no jakby najwieksza roznorodnosc. No to,
to tak. To mowie o zaletach danego centrum handlowego i wtedy mowie: dobra stuchajcie, idzcie,
no na przykladzie Arkadii albo czasem tez polecam Galerie Mokotow, bo tam sq takie specyficzne sklepy,

ktorych nie ma szczegolnie w miastach regionalnych. (...) [K25]

Czg$¢ respondentow wskazywala rowniez na sktadanie skarg jako forme

zaangazowania klienta CH:

(...) Ja mysle, ze duzo 0sob jednak sklada skargi. Sq, jest taki typ osob, ktore po prostu jest troche
pieniaczem. [ skarzy si¢ na wszystko. Bo no jest tatwiej i prosciej chyba po prostu wyla¢ swoje jakies Zale
i frustracje. (...) [K25]

Badani czesciej jednak mowili o zaangazowaniu w formie kontaktow

z innymi klientami niz poprzez kontakt z pracownikami CH:

(...) Wiec to takq pocztq mojg rzekomq pantoflowq przekazuje i generalnie polecam moim znajomym.
Ale to jest taki maly wklad i z nikim innym sie nie kontaktuje. Z zarzqdcami, z wilascicielami galerii, nie
pisze zadnych donosow, sugestii. (...) [K36]

(...) Um, do Elektrowni Powisle tez czesto mi sie zdarzato chodzié i Sciggacé znajomych na, na seanse,
na kina plenerowego, wiec, wiec tak. Do takich galerii jak najbardziej, tam rzeczywiscie sprawdzam. Um,
sprawdzam. Mam polajkowanych na Facebooku, wigc, um, widze jakie wydarzenia, kiedy bedg. Jesli jest

Jjakies interesujqce to wtedy jak najbardziej, specjalnie na takie wydarzenia sie¢ wybieram. (...) [M40]

Respondenci sg $wiadomi, iz zaangazowanie klienta moze wynika¢ z wilasnej

inicjatywy badz by¢ generowane przez wtascicieli centrow handlowych. Rozwijajac ten
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drugi typ zaangazowania, badani klienci podawali przyktady badz hipotetyczne przejawy
(pomysty) takiego zaangazowania.

Jesli chodzi o motywy zaangazowania w relacje¢ z centrum handlowym,
to respondenci zwracali uwage na znaczenie pozamaterialnych motywow, jak

na przyktad:

(...) Zaangazowalem sig, no w ten konkurs na facebooku, zeby wygraé te voucher do Aldi, chyba to byto
wtedy. Musialem napisa¢ jakis komentarz o tym, jak spedzitem $wigta z rodzing, czy cos w tym rodzaju.
Wiegc takie rzeczy mogq by¢ takim wlasnie, no motywacjq wiasnie. (...) [M74]

(...) Jakgs zachete w postaci, nie wiem, znizki bgdz drobnego upominku, bgdz jakie, jakqs wartosé, ktorg
klient poczuje, ze namacalnie co$ dostat za to, ze wyrazit swojg, swoje zdanie na temat funkcjonowania
obiektu. (...) [K33]

Warto zauwazy¢, iz klienci angazuja si¢ ze wzglgdu na pobudki indywidualne,
egoistyczne, ale rowniez i altruistyczne, np. zwigzane z potrzeba docenienia

pracownikow centrum handlowego czy potrzeba pomocy innym klientom CH.

(...) Jak wystatem im tq informacje o brudnych toaletach, to...no przyniosto mi to ulge. Przynajmniej
miatem Swiadomosé, ze zrobitem cos w kierunku tego, zZeby bylo lepiej. (...) No robig to, bo albo chcg, zeby
cos bylo lepsze, lepiej zrobione. Na przykiad te toalety w tym przypadku byly czystsze. A jezeli cos chwalg
to cheq, zeby ta odpowiednio wysoka jakos¢ ustug czy, czy czystos¢ byla utrzymana dalej na wysokim

poziomie. (...) [M31]

(...) Dlaczego? Bo, bo lubie dzieli¢ sie, um, dobrymi sytuacjami i generalnie dobrymi osobami. Zeby ktos
tez mogt fajnie obstuzyl, tak jak ja bytam obstuzona. Wiec ta w cudzystowie ‘sama pozytywna’ zeby, zeby
tez dotyczyla, dotykala innych ludzi. Skoro ja bytam fajnie obstuzona to tez ktos moze si¢ powolac¢ na moje
nazwisko, zZe jest mojq znajomq i przyszia tutaj, nie wiem, um, jakas tam Zosia bo Milena jg polecila, nie?

1 i tak to tez wyglgda. Tak to tez si¢ dzieje. (...) [K36]

Co interesujace, jedna z respondentek zwrocita uwage na kwestie grupy
docelowej danego centrum handlowego. Respondenci zwracali uwage na korzys¢

w postaci dotaczenia do spotecznosci danego CH:

(...) W Koneserze juz doceniam architektonicznie, i juz tam sq inni ludzie. Ja si¢ tam czuje fajnie i juz sq
jakies, nie wiem, wydarzenia i mam ochote sledzi¢ to miejsce, zeby zobaczyé, co oni fajnego wymyslg,
bo jest fajna grupa docelowa. Bo to jest to jest zupeinie jakby inne, inne pomysty na te miejsca i zupelnie

inna relacja z klientem. Jest duzo bardziej, um, emocjonalna. (...) [K40]

(...) Um, wigc to sq takie miejsca troszke modne. Um, wiec mysle, ze z tego powodu jest, no sq te zdjecia
i tagowania. Natomiast nie, no cigzko mi sobie wyobrazi¢, zeby Arkadia czy Reduta byly w jakis sposob

modnymi miejscami. (...) [M40]
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(...) Lubie to centrum, tego Vitkaca, bo on nadaje poziom. Tam sq fajne zdjecia, nawet klienci

na Instagramie pokazujg, w co sq ubrani. Tam spotyka sie¢ biznes, fajnie ich po prostu obserwowac. (...)

[M51]

Co interesujace szczeg6lnie dla zarzadcow centrow handlowych, respondenci zwracali

uwage na powody braku zaangazowania:

(...) nie zaangazowatem sig, bo mysle, ze by to nic tak nie zmienilo. (...) [M26]

(...) Ja w ogdle sie nie angazuje w kontakt z ludzmi z centrum, bo mysle, ze to bez sensu. Po co mam
denerwowac jakis ludzi z administracji czy panig w punkcie info, Ze sq toalety brudne? Przeciez ona bogu

ducha winna. Mato na to poradzi. (...) [M74]

(...) Nie, no, dziele sie z innymi, mowigc, na przykiad, ze nie lubi¢ zakupow albo nie Ilubie galerii
handlowych. Nie interesujq mnie rozne eventy, ktére sie organizuje w danej galerii handlowe;j.
Nie interesuje mnie przysztosc tej galerii handlowej. Nie interesuje mnie to, czy ona bedzie dalej tam sta¢,
czy jej juz nie bedzie. Yyy, ja tam po prostu wchodze, robie zakupy i wychodze. I szczerze mowigc, jesli ktos
by mi jg zamkngl i kazal robi¢ zakupy gdzies indziej, to— gdzies indziej. Nie jestem fanem galerii
handlowych, nigdy nie bylem. Um, dla mnie jest to miejsce prozniactwa, ubierania jak najlepszych ciuchow,

bo musimy si¢ pokazaé — i wydania jak najwigkszych pieniedzy. (...) [M26]

Interesujace byto réwniez zwrocenie uwagi na czynniki atrakcyjnosci centrum
handlowego. Respondenci zwracali zazwyczaj uwagg na wymiar uzytkowy tych miejsc,

tj. lokalizacje, wielo$¢ sklepow, system parkingowy czy roztozenie lokali.

(...) Tak, wydaje mi sig, ze wlasnie lokalizacja jest dla mnie wazna i, i majq takq oferte dosy¢ kompleksowq,
wigc no chyba ta bliskos¢ przestrzenna to jest taka najwazniejsza rzecz. (...) Wiesz, gdzie, gdzie znajdziesz
wszystko, bo tak naprawde i w windach, i na roznych, um, nie wiem, totemach masz napisane strzatki,
w ktorg strone is¢, gdzie cos znalezé. No jest tez kino, wiesz te oferty blisko, na miejscu. Takze mysle,

ze za to lubie. (...) [K33]

(...) Ze rzeczywiscie to chodze do jednego miejsca, jednego budynku i jestem w stanie tam, nie wiem,
i zjeS¢, i naprawic buty, naostrzy¢ noze. 1 jeszcze mozna kupic¢ sukienke. No to, to, to jest rzeczywiscie plus.
No i w przypadku jeszcze, powiedzmy, takiej Arkadii to kupig i sukienke, i kupie Zarowke w Leroy Merlin,
tak? Czyli taka wielofunkcyjnos¢ jakby. Mhm, albo cos szybko kupi¢ albo coS szybko przymierzy¢, jak nie
ja jestem na przyktad pewna internetowego zakupu. Albo wejs¢ szybko oddac¢ szpilki do wymiany flekow
i wyjsé. Ja to zatatwitam szybko, odhaczam to co mam do zrobienia, natychmiast wychodze. (...) Ja jade
tam totalnie cos zalatwié, totalnie jade zatatwi¢ i wychodze. Mhm, um, no wybieram Arkadig
w zasadzig, po pierwsze lokalizacja, po drugie jednak wielkos¢ i wybor, hmm, sklepow. (...) Klif bedzie
z kolei zupelnie pod innym wzgledem, bo jak tam wskakuje, jak chce coS na szybko na przyklad, nie wiem,

z Sephory czy skqds. I wiem, zZe tam jest mato ludzi. (...) [K40]

(...)Ja bardzo lubie parking w Arkadii. Parking w Galerii Mokotow ma dobre systemy. One czytajq tablice,

ale jakby jezdzenie po tych pigtrach, tam jest tez ciasno. Nie za bardzo mnie to przekonuje. I parking przede
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wszystkim w Arkadii jest za darmo, a w Galerii Mokotéw nie. Tak samo jest z Elektrowniq Powisle.
Elektrownia Powisle ma absurdalnie drogi parking. Jakby to juz nawet nie chodzi o to, zeby zaplacié¢ pare

zlotych za parking. Tam jest absurdalnie drogo. (...) [K25]

Zdarzalo si¢ rowniez, ze respondenci wskazywali na inne, pozautylitarne
czynniki, np. wymiar spoteczny warto$ci centrum handlowego; wskazywali na centrum

handlowe jako miejsce spedzenia wolnego czasu:

(...) Czesto w galeriach handlowych sq tez restauracje i inne kawiarnie, gdzie mozna sig spotkac na kawe,

na randke, na rozmowe kwalifikacyjng. (...) Galeria handlowa moze by¢ poczekalnia. (...) [M26]

(...) Jakby takie akcje z jakoS ukierunkowane na ochrone Srodowiska, to one do mnie przemawiajg
i dla mnie to jest jakas tam wartos¢. Jezeli sq jakies akcje proekologiczne, no to zaktadam, ze wartoscig
danego centrum handlowego jest ochrona srodowiska, wiec jakby to mnie przycigga. Bo to tez jest wartosé,

z ktorq sie jakoS tam, um, ja tez jg, nie wiem, czy mozna wyznawac wartos¢, no posiadam jg. (...) [K25]
Byli jednak klienci, dla ktorych wazny byt aspekt architektoniczny.

(...) No dla mnie jeszcze wazne jest to, Zeby odpowiednio ten obiekt wpisywat si¢ w tkanke miejskq pod
wzgledem architektonicznym. Wazna jest estetyka architektoniczna. Bardzo nie lubig centrow handlowych,
ktore wyglgdajg jak magazyny i stojq przy autostradach. Uwazam, Ze jest to niszczenie przestrzeni

publicznej. Bardzo nie lubi¢ nosnikow reklamowych, pstrokatych. (...) [M31]

Co interesujace, czterech respondentéw zwrdcito uwage na typ klienta, ktory

odwiedza centrum handlowe:

(...) No, i na pewno ja chodze do takiej galerii, gdzie spotkam podobnych sobie klientow, nie? To jakby,
mysle, ze to jest naturalne i pod, podswiadome. Ze nie pojde do galerii handlowej gdzie, gdzie klientami sq
osoby z duzo innej, powiedzmy, grupy spotecznej niz ja. (...) [K25].

Zdarzaty si¢ rowniez wypowiedzi traktowania eventdow jako czynnikow

atrakcyjnosci centrum handlowego.

(...) Dla mnie— dla mnie, na przyklad, Supersam wzrasta przez to, ze na przyktad stworzyt eventy, nie
wiem, w stylu kino samochodowe, tak? Czyli tutaj jakby Supersam wychodzil troche poza strefe samej

galerii i tworzyl tez kulture. Dla mnie to jest ogromna wartosé. (...) [M26]

Warto tez odnotowac, iz badani klienci méwili o ré6znych wymiarach warto$ci centrum

handlowego.

Zwracali przede wszystkim na wymiar utylitarny:

(...) Dla mnie takq wartosciq jest to w jaki sposob, czy taka galeria jest zadbana, czy jest czysta, czy jest
odpowiednia temperatura. Dla mnie to bardziej taka wartoS¢ takiej galerii handlowej niz to, ze, nie wiem,

VYY, ma pozlacane klamki. To mnie szczerze nie interesuje. Ma by¢ wygodna, ma by¢ dostosowana
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dla potrzeb osob niepetnosprawnych, i dla mnie to jest takie bardziej wartosciowe, wiesz? Niz to, ze nazywa

sie jakos wybitnie a tak naprawde trzeba si¢ zastanawia¢ jak zaplacic za parking, nie? (...) [M26]

(...) Funkcjonalnosé¢, taka praktyka jest dla mnie wazna. Zebym kupit szybko, Zebym otrzymat porade,
zebym szybko zaplacil i wyjechal z tego centrum. Sq przeciez przyjemniejsze sposoby na spedzanie czasu.

Jesli wszystko jest pod dachem, to idealnie, szybko zrobie zakupy i kropka. (...) [K74]

Respondenci, pytani o to, jak rozumiejg warto$¢ centrum handlowego, zwracali réwniez
uwage na przerézne jej aspekty pozautylitarne, np. wymiar warto$ci interakcji

spotecznych, wymiar indywidualnej gratyfikacji czy wymiar epistemiczny:

(...) Wiesz co, powiem ci szczerze, ze tez mozliwos¢ poznania ludzi. Generalnie. Um, po prostu, bo ja nie
pamietam, moze miatam dwie sytuacje w zyciu, kiedy ktos tam mnie zaczepil, chcial numer telefon.

No wiesz, jest tez mozliwosé poznania. (...) [K36]

(...) Jestem takim czlowiekiem ktory widzi moze zmieniajgce sie trendy, ktory jest na biezqgco z trendami
bo méwie, jeden siedzi w Internecie i po prostu scrolluje. Ja nie mam takiego zapedu, jak w Internecie, nie
zebym nie wiedziala co si¢ nosi, chyba ze przeczytam jakis artykul, okej. Ale idgc do galerii jakby widze,
bizuterig fajng, cickawq; moze jakies, nie wiem, ciekawe wzory sukienek czy ciekawe wzory obuwia, ktore

moge przymierzyé. (...) [K25]

(...) Lubie by¢ na biezgco z nowinkami, szczegolnie technicznymi. Wizyta w centrum handlowym mi to daje.

(...) [M51]

Niektorzy klienci przykladaja tez wage do innych korzysci, na przyktad tych zwigzanych

Z wygoda miejsca, oszczednos$cig czasu czy pieniedzy:

(...) Jak jestem w Sferze czy innej galerii, to wiem, ze znajde zawsze miejsce, gdzie moge zaoszczedzicé.
Czy to pdjde do Pepco, Dealz, Kika czy innego, czy to pdjde na jakies sezonowe wyprzedaze, to kasa

w kieszeni, bo zawsze sq jakies tam potki z koncowkami kolekcji. Lubig promocje! (...) [M74].

(...) Centra handlowe zawsze sq diugo otwarte. Pracuje w centrum, a w ciggu dnia pracuje. Nie znajde
czasu na zakupy w sklepach ulicznych, ktore sq o zgrozo otwarte do 18:00. Ja o 18:00 wychodze z pracy,
kurcze... Galeria handlowa jest otwarta do 21:00, czy nawet do 22:00, a przed Swigtami to nawet

do pétnocy. | wszystko w jednym miejscu jest, no w jednym budynku. (...) [M51].
Respondenci wypowiadali si¢ rowniez w temacie relacji pomiedzy wartoscig

centrum handlowego a zjawiskiem zaangazowania klienta. Zwracali uwage, ze warto$¢

centrum handlowego moze wptywaé na zaangazowanie:

(...) Wiadomo, ze ja bede bardziej lojalny i bardziej zaangazowany, wchodzgc do centrum handlowego,
ktore jest czyste, ladne, spefnia moje oczekiwania pod wzgledem produktow, ktore sq w nim sprzedawane
i tak dalej i tak dalej. Wigc idgc tym tokiem, mysle, ze bardziej bylbym zaangazowany w to centrum

handlowe. Oprocz tego jeszcze wydarzenia, ktore, kulturalne i rozrywkowe, ktore by mi odpowiadaly tez
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by napedzaly moje zaangazowanie. Jednoczesnie podwyzszalyby w mojej ocenie wartos¢ tego danego

centrum handlowego. (...) [M31]

Wedtug niektorych badanych zaangazowanie klienta moze doprowadzi¢ réwniez

do zwigkszenia wartosci centrum handlowego.

(...) Jesli jest na przykiad faktycznie, um (...) jest duzo ludzi zaangazowanych w dziatanie tej galerii
handlowej i, na przykltad, wysylajg informacje , kurcze, jestescie fajni, ale brakuje mi tego sklepu”
na przyktad i wtedy ten sklep powstaje, tak? Jest automatycznie. (...) [M26]

Jedna z respondentek zwrdcita uwage na mozliwo$¢ zaistnienia zjawiska
sprzezenia zwrotnego migdzy wartoscig centrum handlowego a poziomem

zaangazowania klienta.

(...) Wydaje mi sig, ze jest takie, takie jakby w dwie strony to dziala. Wieksze zaangazowanie buduje wigkszg
wartos¢. Czyli jakby im, im wigksza wartos¢ dla klienta, tym bardziej on moze by¢ zaangazowany

i im wigksze to zaangazowanie tym wigksza wartosé. (...) [K33]
Wyciagajac wnioski z przeprowadzonych badan jakosciowych, nalezy podkresli¢, ze:

1. Klient centrum handlowego angazuje si¢ zarOwno w przestrzeni wirtualnej jak
i fizycznej CH. Badania potwierdzity zasadno$¢ podziatu zaangazowania klienta
na wspotprace z centrum handlowym, komunikacje z innymi klientami
oraz sktadanie skarg.

2. Wyniki wywiadow indywidualnych z klientami centrow handlowych wskazywaty
na wyzszy poziom zaangazowania w komunikacji z innymi klientami CH niz
w formie wspotpracy z centrum handlowym.

3. Potwierdzono obecne w literaturze przedmiotu motywy zaangazowania klienta.
Respondenci wskazywali na rozne motywy CE, tj. wytadowanie ztych emocji,
che¢ docenienia centrum handlowego (jego pracownikoéw), poczucie wlasnej
sprawczosci, troske o innych klientow, atrakcyjne spgdzenie wolnego czasu, che¢
zarekomendowania innym korzystnej oferty oraz zdobycie wiedzy badZ nowych
umiejetnosci.

5. Wyniki wywiadoéw z klientami centrow handlowych wskazaly na duze znaczenie
motywow spolecznych (interakcji spolecznych) zaangazowania klienta centrum
handlowego. Che¢¢ doceniania pracownikéw centrum handlowego jest nowym,
niezidentyfikowanym w literaturze motywem zaangazowania.

6. Respondenci w wywiadach identyfikuja mnogo$¢ atrybutéw, czynnikow

atrakcyjnosci centrum handlowego. W analizie wynikow z wywiadow
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indywidualnych nie zidentyfikowano dodatkowych czynnikow atrakcyjnosci
centrow handlowych poza tymi, ktére zostalty wyznaczone dzigki badaniu
netnograficznemu.

7. Klienci zwracaja uwage na rozne wymiary warto$ci centrum handlowego.
Tym samym mozna uznaé, ze zasadnym jest skorzystanie z narzg¢dzia
M.I. EI-Adly’ego oraz R. Eida. Kompleksowo$¢ tej skali wydaje si¢ potrzebna.

8. Wyniki wywiadow z klientami centrow handlowych wskazaty na wicksze
znaczenie pozafunkcjonalnego (nieutylitarnego, hedonistycznego) wymiaru

wartos$ci centrum handlowego jako predyktora zaangazowania klienta.

Warto jednoznacznie podkresli¢, ze faza badan jakosciowych byla wprowadzeniem
do wykonania zasadniczych badan rozprawy — mianowicie badan iloSciowych.
W kolejnym podrozdziale podjeto si¢ tematyki form 1 motywdow customer engagement

w $wietle badan ilo§ciowych.

5.2. Formy i motywy zaangazowania klienta centrum handlowego w $wietle badan
ilosciowych

Centrum handlowe jest zgrupowaniem detalicznych jednostek handlowych
1 ustugowych, a celem zarzadcéw 1 wilascicieli takiego obiektu jest utatwienie klientom
skorzystanie z tej oferty. W tym kontekscie interesujagca jest identyfikacja form
aktywnosci klienta w obszarze customer engagement — zaré6wno inicjowanym przez
klienta, jak i samo centrum handlowe. Wazne sg rowniez motywy zaangazowania klienta
centrum handlowego.

Po otrzymaniu wynikow badan ilo§ciowych zdecydowano si¢ w pierwszej
kolejnos$ci na przeprowadzenie wstepnej analizy statystycznej znaczenia poszczegdlnych
pozycji testowych kwestionariusza (itemow). Obliczenie wartosci $rednich dla catej
zbiorowos$ci badanych pozwolilo na identyfikacje zbioru najwazniejszych przejawow
zaangazowania klienta centrum handlowego w ramach poszczegdlnych kategorii.

W  poszczegdlnych ujeciach tabelarycznych (tabele 5.2, 5.3. i 5.5)
zaprezentowano wszystkie zmienne (stwierdzenia, pozycje testowe, itemy), ktore

tworzyly narz¢dzie badawcze zwigzane z poszczegdlnymi typami zaangazowania klienta.
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Tym samym mozna zwrdci¢ uwage na wyniki wskazan (W %), wyniki mediany (Me),

odchylenia standardowego (SD), skosnos$ci rozktadu (Sk.) oraz kurtozy rozktadu (K).

Tabela 5.2. Wspolpraca z centrum handlowym?

Zgadzam Nie Ani tak,
Wyszczegélnienie sie (%) zgadzam | ani nie | Me° me sD | ske | Kf
e sie (%) | (%)
Naleze do programu lojalno$ciowego 350 503 146 3 355 189 | 019 | 118

centrum handlowego [p4 r10]

Bior¢ udzial w badaniach moich
potrzeb i oczekiwan wobec oferty 27,0 54 19 3 3,27 1,69 0,21 | -1,03
centrum handlowego [p4 r2]

Bior¢ udziat w  wydarzeniach
organizowanych  przez  centrum 27,0 51,8 21,2 3 3,33 166 | 0,15 | —1,00
handlowe [p4 r3]

Bior¢ udzial w glosowaniach na
najlepsze rozwigzanie, np. wypetniam
ankiete na najlepsza stref¢ odpoczynku
w centrum handlowym [p4 rl]

Bior¢ udzial w konkursach, np. na
projekt reklamy centrum handlowego 21,5 65,8 12,8 3 2,92 1,71 | 058 | —0,75
[p4_r4]

Przekazuj¢ opinie na temat centrum
handlowego pracownikom centrum
handlowego w Internecie (np. poprzez
wystanie maila...) [p4 18]

Przekazuj¢ opinie na temat centrum
handlowego pracownikom centrum
(np. pracownikom punktu 20,1 63 16,9 3 2,96 1,63 | 0,46 | —0,79
informacyjnego badz pracownikom
ochrony) [p4_r7]

Przekazuj¢ opinie na temat centrum
handlowego  pracownikom lokali

22,9 60,5 16,7 3 3,07 17 | 042 | -0,86

20,2 62,9 16,9 3 2,95 165 | 046 | —0,82

(najemcom)  centrum  handlowego 189 64,7 16,4 3 2,91 164 1055 | ~069
[p4_r9]

Zgtaszam pomysly udoskonalenia

oferty centrum handlowego, sposobu 17,8 67 15,2 3 2,84 162 | 061 | —0,60
sprzedazy, promocji [p4 r5]

Tworzg i przesytam wtlasne projekty 14,5 71,9 13,5 2 2,64 158 | 0,78 | —0,28

rozwigzan [p4 16]
2Respondenci wypowiedzieli si¢ na skali od 1 do 7, gdzie 1 oznaczato ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, a 7 oznaczato
»zdecydowanie si¢ zgadzam”. Na potrzeby prezentacji wynikow przyjeto, ze wskazania 1,2,3 oznaczaja w réznym
stopniu ,,nie zgadzam si¢”, natomiast wskazania 5,6,7 oznaczaja w r6znym stopniu ,,zgadzam si¢”.

b Warto$¢ mediany obliczona w oparciu o odpowiedzi udzielone przez respondentéw odwiedzajacych centra handlowe.
¢ Srednia arytmetyczna obliczona w oparciu o odpowiedzi udzielone przez respondentéw odwiedzajacych centra
handlowe. Z uwagi na zastosowang w badaniu skale porzadkowg $rednia arytmetyczna (M) podawana jest jedynie jako
warto$¢ dodatkowa, tj. orientacyjna, wskazujaca na roznice, ktore nie sg widoczne przy analizie warto$ci mediany
(Me).

4 Odchylenie standardowe, ¢ Skos$nos¢ rozktadu, fKurtoza rozktadu.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie obliczen w programie R.

Badania wykazaty, ze klienci w duzej mierze nie angazujg si¢ w relacje z centrum
handlowym. Warto zaznaczy¢, iz 22,5% ogétu klientéw wspodtpracuje z CH 23,8%
angazuje si¢ w formie komunikacji z innymi klientami, a 28,1% poprzez sktadanie skarg.

W przypadku wspoétpracy z CH (tab. 5.1.), ponad 60% badanych nie przekazuje
opinii na temat CH ani przedstawicielom CH ani przedstawicielom najemcéw CH.
Z duzym uogoélnieniem mozna stwierdzi¢, ze jedna pigta badanych nalezy do grupy
zaangazowanych klientow — 27% bierze udzial w badaniach potrzeb klienta
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I w wydarzeniach marketingowych, ponad 20% przekazuje opinie na temat centrum
pracownikom CH tak w centrum handlowym jak i w Internecie, a 17,8% zgtasza pomysty
na udoskonalenie oferty CH. Analiza danych pozwala zaobserwowac, ze w najmniejszym
stopniu badani zgadzaja si¢ ze stwierdzeniem Tworze i przesytam wiasne projekty
rozwigzan, a W najwiekszym stopniu zgadzajg si¢ ze stwierdzeniem Naleze do programu
lojalnosciowego centrum handlowego™:.

W obszarze komunikacji z innymi klientami CH (tab. 5.3.), warto zaznaczy¢
wiekszy poziom zaangazowania w zachg¢caniu czionkow rodziny i/lub znajomych
do wizyty w danym obiekcie (37,4% ogo6tu badanych) oraz pomaganiu im i doradztwie
w robieniu zakupow w tychze obiektach (39,5%). Nalezy réwniez zwrdci¢ uwage
na aktywno$¢ klientoéw w srodowisku wirtualnym — 27,3% badanych klika ,,polubienia”
na stronach afiliacyjnych (np. Facebook) danego centrum handlowego, a 23,5% pisze
pozytywne recenzje z wizyty w danym centrum handlowym w Internecie. Wysokie noty
uzyskaty stwierdzenia zwigzane z rekomendacja CH wsrod rodziny lub/i znajomych —
Pomagam i doradzam rodzinie lub (i) znajomym w robieniu zakupow w danym centrum
handlowym (39,5% wskazan ,,zgadzam si¢”’; Me = 4) oraz Osobiscie zachgcam rodzing
lub (i) znajomych do wizyty/robienia zakupow w danym centrum handlowym (37,4%
wskazan ,,zgadzam si¢; Me = 4).

Wida¢ zatem, ze pozytywne rekomendacje w gronie najblizszych sg stosunkowo
czesta formag zaangazowania klienta. Najnizsze wyniki zebraly stwierdzenia
Zamieszczam negatywne opinie na temat tego centrum handlowego w Internecie (13,4%
wskazan ,,zgadzam si¢”’; Me = 2) oraz Umieszczam zdjecia lub (i) filmy zwigzane z markg
tego centrum handlowego (14,2% wskazan ,,zgadzam si¢”; Me = 2). W duzym stopniu
pokrywa si¢ to z innymi polskimi badaniami, w ktorych itemy te uzyskaty tez niskie noty
— odpowiednio 2,48 i 2,417%,

31 Nie dziwi fakt wysokiej noty dla uczestnictwa w takich programach — relatywnie duza cze$¢ osrodkow
handlowych prowadzi takie inicjatywy.
732 Ibidem, s. 76.
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Tabela 5.3. Komunikacja z innymi klientami (N = 1019)2

Zgadza Nie Ani tak,
Wyszczegélnienie m  si¢ | zgadzam | ani nie | MeP Me sDY | sk Kf
(%) sie (%) | (%)

Pomagam i doradzam rodzinie

lub (i) znajomym w robieniu
zakupéw w danym centrum
handlowym [p5 r2]

Osobiscie zachgcam rodzine

lub (i) znajomych do wizyty/robienia
zakupoéw w danym centrum
handlowym [p5 _r1]

Klikam polubienia, lajkuj¢ dane
centrum handlowe, np. na Facebooku | 27,3 56,7 16,0 3 315 | 1,79 | 0,35 - 1,06
[pS_r3]

Pisz¢ pozytywne recenzje z wizyty
w danym centrum handlowym 23,5 56,1 20,4 3 311 | 1,71 | 0,32 -0,98
w Internecie [p5_r5]

Biore udzial w programach
rekomendacyjnych np. gdy otrzymuje
nagrodg za pozyskanie nowego
klienta [p5 6]

Osobiscie odradzam robienie
zakupéw w danym centrum
handlowym mojej rodzinie

lub/i znajomym [p5_r4]

Umieszczam zdjecia lub (i) filmy
zwigzane z marka tego centrum 14,0 71,7 14,2 2 2,61 1,63 0,86 -0,16
handlowego w Internecie [p5 r8]
Zamieszczam negatywne opinie
na temat tego centrum handlowego 13,4 73,7 12,9 2 254 | 157 |09 - 0,06
w Internecie [p5_r7]

& b e d e T jak w Tabeli 5.2.

39,5 36,6 23,8 4 385 | 165 | —0,23 —-0,85

37,4 35,0 27,6 4 382 | 165 | -021 -0,79

19,0 65,7 15,3 2 283 | 169 | 0,63 —0,66

16,2 67,4 16,4 2 2,77 | 161 | 0,67 -0,48

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie obliczeni w programie R.

Warto rowniez poréwnaé stopien zaangazowania klienta centrum handlowego
w formie wspotpracy z CH do stopnia tego zaangazowania w formie komunikacji
z innymi klientami. Wynik Me dla zmiennej Zwsp wyniost 3 (Me = 3; M = 3,04), podczas
gdy wynik Me dla zmiennej Zxom wyniost rowniez 3 (Me =3; M = 3,08). Jednakze, w celu
weryfikacji réznic miedzy Zwsp 0raz Zkom (pod wzgledem nasilenia zmiennej ,,Nasilenie
pomiaréw”) przeprowadzono jednoczynnikowa analiz¢ pordwnan w ukladzie dla prob
zaleznych. Jednoczynnikowa analiza wariancji (one-way analysis of Variance, ANOVA)
dla prob zaleznych wykazata brak istotnych roznic migdzy testowanymi pomiarami
zmiennej ,,Nasilenie pomiarow” (F(1, 1018) = 2,79; p > 0,05; 2 = 0,00). Wspotczynnik
czastkowego m? wykazal, ze roznice migdzy testowanymi pomiarami Zwsp | Zkom
wyjasniaty okoto 0% zmiennosci wynikéw zmiennej ,,Nasilenie pomiarow”. W tabeli 5.4.
zaprezentowano statystyki opisowe wptywu pomiarow Zwsp i Zkom na zmienng ,,Nasilenie

pomiaréw”.
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Tabela 5.4. Statystyki opisowe wplywu pomiaréw Zwsp, i Ziom na zmienna ,Nasilenie
pomiarow”

Pomiar Min.2 | Max.P Me¢ Mmd SDe SEf Rank?
Wspdlpraca z CH (Zusp) 1 7 3 3,04 1,45 0,04 | 1006,64
Komunikacja ~z  innymi 1 7 3 3,08 1,31 0,04 | 1032,36
klientami CH (Zxom)

2 warto§¢ minimalna; ® warto§¢ maksymalna; ¢ mediana; ¢ $rednia arytmetyczna; ¢ odchylenie standardowe; * biad
standardowy $redniej; 9 Srednia ranga dla pomiaru.

Jak wida¢, natezenie wynikow zmiennej ,,Nasilenie pomiarow” w analizowanych
pomiarach Zwspi Zkom byty do siebie podobne. Tym samym nalezy odrzucié¢ hipotezg H2:
Jesli zidentyfikuje si¢ zjawisko zaangazowania klienta, to okaze sig, ze klienci w wigkszym
Stopniu angazujq sie w formie komunikacji z innymi klientami, anizeli w formie
Wspolpracy z centrum handlowym. Innymi stowy, badanie nie wykazato roznic w stopniu
zaangazowania klientow centrow handlowych w analizie tych dwoch form CE.

W przypadku skarg (tab. 5.5.) najwyzsza Srednig ocen charakteryzowato si¢
stwierdzenie W trakcie rozpatrywania skargi/reklamacji odpowiadam na ewentualne
dodatkowe pytania pracownika obstugi (44,9% wskazan ,,zgadzam si¢; Me = 4),
a najnizsza Srednig ocen item Sktadam skargi do innych niz przedstawiciel centrum
handlowego podmiotéw, np. Rzecznik Praw Konsumenta, media (13,2% wskazan
»zgadzam sie; Me = 2). Widac¢ zatem, ze w uzyskaniu informacji na temat rzeczywistych
powodow sktadania skarg petni duza role kompetentny personel sklepu.

Warto zaznaczy¢, iz powyzsza analiza wynikow wskazuje na to, ze klienci CH
wykazuja zaangazowanie poprzez formy, ktore nie wymagaja od nich zbyt duzej
aktywnosci.

Celem weryfikacji oszacowania modelu predykcyjnego i oceny stopnia
rzetelno$ci pomiaru konstruktu zaangazowana klienta centrum handlowego zostato

przeprowadzone modelowanie réownan strukturalnych SEM™2  opierajace sie

733 W jego ramach przyjeto w projekcie badawczym nastepujaca zatozenia generalne: (1) korelacja migdzy
czynnikami jest dopuszczalna, (2) czynniki bedace przedmiotem zainteresowania tzn. Wspolpraca
z centrum handlowym, komunikacja z innymi klientami CH oraz sktadanie skarg mierzono za pomoca
kilku zmiennych obserwowalnych (iteméw, wskaznikdéw), a kazdy z tych wskaznikow zmierzony byt
za pomocg siedmiostopniowe;j skali Likerta. Czynniki zostaty zidentyfikowane przez K. Zyminkowska jako
formy zaangazowania klienta, (3) formy te znajdujg uzasadnienie w tatwosci interpretacji odczué osob
badanych w odniesieniu do badanych form zaangazowania klienta i stanowig swoisty skrot myslowy
odczu¢ respondentdw; (4) model nie stanowi jednoznacznego rozwigzania problemu. Badacz jest $wiadom,
ze mozliwe sg inne konstrukcje modelu. (5) parametry modelu zostaty wyestymowane zgodnie z metoda
najwickszej wiarygodnosci (MNW). A. Sagan, Model pomiarowy satysfakcji i lojalnosciowy,
www.media.statsoft.nazwa.pl, [dostep: 13.03.2022]., s. 79; G. Maciejewski, Wykorzystanie..., op. Cit.,
s. 198.
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na podstawowych zatozeniach konfirmacyjnej analizy czynnikowej oraz regresji

wielokrotnej 34,

Tabela 5.5. Skladanie skarg (N = 1019)?

Zgadzam ZN'S dzam Ani  tak,
si¢ (%) si%; (%) ani nie (%)

Wyszczegélnienie Meb | M° sb¢ | sk Kf

w trakcie rozpatrywania
skargi/reklamacji odpowiadam
na ewentualne dodatkowe pytania
pracownika obstugi [p6 rl]

Jesli cos jest nie tak, ustnie przekazuje
uwagi w trakcie lub bezposrednio po
wizycie w centrum handlowym
[p6_r2]

Informuj¢ o swoim niezadowoleniu,
odpowiadajac na pytania zadawane
przez pracownika biura obshigi
klienta/call center [p6_r7]

Sktadam formalne, pisemne
reklamacje [p6_r4]

Dokonuj¢  zwrotu  towaru, nie
informujgc o przyczynie [p6 16]

Piszg¢ o swoim niezadowoleniu,
wypetniajac ankiety oceniajace oferte 19,3 59,9 20,8 3 297 | 161 0,37 -0,89
centrum handlowego [p6 3]

Sktadam skargi do innych niz
przedstawiciel centrum handlowego
podmiotd, np. Rzecznik Praw
Konsumenta, media [p6 _r5]

& b e d e T jak w Tabeli 5.2.

44,9 34,2 20,9 4 393 | 1,78 -03 —-0,99

38,5 40,0 21,5 4 3,73 | 1,76 | —0,14 —-1,07

32,4 47,2 20,4 4 345 | 1,76 0,07 -1,12

24,4 55,7 19,8 3 3,16 1,7 0,3 -0,97

23,7 55,3 21,0 3 3,26 | 1,64 0,29 —-0,78

13,2 68,7 18,2 2 2,65 | 1,53 0,63 — 0,56

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie obliczen w programie R.

Innymi stowy, z uwagi na apriorycznos¢ doboru stwierdzen do poszczegdlnych
typow zaangazowania klienta zatozono, ze nalezy uzyska¢ empiryczne potwierdzenie
stusznoéci koncepcji K. Zyminkowskiej w kontekécie badania klientéw centrow
handlowych. SEM sktadato si¢ z trzech etapoéw: (1) specyfikacji (budowy) modelu,
(2) identyfikacji modelu oraz (3) estymacji jego parametrow’>>. W tzw. koszyku
czynnikow nieobserwowalnych (latentnych) znalazty sie: wspolpraca klienta z CH (Zwsp),
komunikacja klientow z innymi klientami CH (Zkom) oraz sktadanie skarg (Zska).
Na etapie identyfikacji modelu wykorzystano regule ,,dwdoch miernikow”, ktora gtosi,
ze model jest identyfikowalny, kiedy kazda zmienna latentna jest zwigzana z co najmniej
dwiema zmiennymi obserwowalnymi i jest jednocze$nie skorelowana z co najmniej jedng

inng zmienng latentng. Na etapie ustalenia jednostki miary dla zmiennych ukrytych

3 M. Grzeda, Wprowadzenie do eksploracyjnej analizy czynnikowej — przeglgd probleméw,
[wW:] Teoretyczne i praktyczne problemy skalowania osiggnieé szkolnych, (red.) H. Banaszak, IFiS PAN,
Warszawa 2009, s. 154.

85 B, Zacny, Konfirmacyjna..., Op. Cit., s. 218.
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zatozono, ze wariancja zmiennej ukrytej jest na poziomie 1 (fixed parameter), co jest
jedng z dwdch strategii identyfikacji zmiennych ukrytych”®.
Jak to zostato zaprezentowane w tabeli 5.6., analiza testem chi-kwadrat wykazata

brak dopasowania (x%(261) = 1520,99; p < 0,001).

Tabela 5.6. Wskazniki dopasowania przyjetego modelu trojczynnikowego do danych
uzyskanych w grupie oséb badanych

Wyszczegdlnienie Opis Wynik
¥? test chi-kwadrat ¥? (261) = 1520,99;
p <0,001

RMSEA pierwiastek kwadratu btedu aproksymacji 0,07, 90% PU (0,07;0,07)
SRMR standaryzowany pierwiastek ze $redniego 0,05

kwadratu reszt
CFI wskaznik poréwnawczy dopasowania Bentlera 0,95
TLI wskaznik Tuckera-Lewisa 0,94
NFI znormalizowany wskaznik dopasowania 0,94
IFI wskaznik przyrostowy dopasowania 0,95

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie obliczeh w programie R.

Warto przypomnieé, ze wysoka wrazliwo$¢ testu chi-kwadrat powoduje,
ze w pismiennictwie dotyczacym opracowan statystycznych spotykane sg alternatywne
testy dopasowania modelu do danych oraz enumerowane s3 ograniczenia tego testu’>’.
Liczne badania wykazuja bowiem, ze nie powinno si¢ przywigzywac zbyt duzego
znaczenia dla tej statystyki’®®. Ponadto, warto$¢ miary (Comparative Fit Index, CFI)
wyniosta 0,95 — co §wiadczy o dobrym dopasowaniu danych do testowanego modelu.
Nalezy rowniez odnotowaé, ze wskazniki: dopasowania Tuckera-Lewisa (Tucker-Lewis
Index, TLI = 0,94), znormalizowany wskaznik dopasowania (Normed Fit Index, NFI =
0,95) oraz wskaznik przyrostowy dopasowania (Incremental Fit Index, IFI = 0,95)
rowniez poswiadczaja dobre dopasowanie danych do testowanego modelu’. Wartosci
miary Sredniokwadratowego bledu aproksymacji (Root Mean Square Error

of Approximation, RMSEA) oraz standaryzowanego pierwiastka ze $redniego kwadratu

3 A, Sagan, Model..., op. cit.

87 R.0. Mueller, Basic principles of structural equation modeling, Springer-Verlag, New York, 1996,
s. 83.

%8 B. Cizkowicz, Zastosowanie..., Op. Cit., s 112.

89 W literaturze przedmiotu podaje sig, ze miarami poréwnujacymi estymowany model z modelem
bazowym sg IFI, TFL, RFI, NFI i CFI. M.B. Pietrzak, M Zurek, Zad..., op. cit., s. 195.
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reszt (Standardized Root Mean Square Residual) wykazaty dobre dopasowanie danych
do testowanego modelu (RMSEA wyniosto 0,07; SRMR wyniosto 0,05)7%.

W ramach badan przeprowadzono réwniez analiz¢ wspotczynnikdw omawianego
modelu. Wykazata ona, ze wszystkie zmienne latentne (Zwsp, Zkom | Zska) nie miaty swoich
nieistotnych wskaznikéw i1 tym samym wplywaly istotnie na wszystkie swoje testowane

itemy (rys. 5.1.).

Rysunek 5.1. Oszacowania dla tréjczynnikowego modelu zaangazowania klienta

Zrédlo: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu R.

Wykonano réwniez analize¢ wspdotczynnikdw wyjasnionej wariancji — wykazala ona,
ze najsilniej wyjasniang zmienng byta zmienna p4_r5 (R? = 0,82), a najstabiej p5_r2
(R? = 0,34). Omawiajac model nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na wysokie wartosci
korelacji zmiennych latentnych: Zwsp W/Zkom; p = 0,91; p < 0,001; Zwsp W/Zska; p = 0,67
(p < 0,001); Zkom WiZska; B = 0,72 (p < 0,001). Ladunki czynnikowe dla wszystkich

zmiennych znalazty si¢ w przedziale (0,58; 0,91). W tabeli 5.7. zwrécono uwage

740 RMSEA jest pierwiastkiem $redniego kwadratu aproksymacji. W literaturze przedmiotu podaje sie,
ze warto§ci RMSEA < 0,05 $wiadczg o dobrym dopasowaniu modelu, przedziat (0,06; 0,08) —
zadowalajgce dopasowanie; (0,08; 0,10) — mierne dopasowanie. Wartosci RMSEA > 0,10 wskazuja na zle
dopasowanie model. Warto§¢ SRMR nie powinna przekracza¢ 0,08. Wiecej: M. Browne, R. Cudeck,
Alternative ways of assessing model fit, ,,Sociological Methods and Research” 1992, nr 21(2), s. 230-259;
L. Hu, P. Bentler, Y. Kano, Can test statistics in covariance structure analysis be trusted?, ,,Psychological
Bulletin” 1992, nr 112(2), s. 351-362; J.F. Hair, W.C. Black, B.J. Babin, R.E. Anderson, Multivariate...,
op. cit., s. 584.
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na ladunki czynnikowe i wariancje reszt dla poszczegoélnych itemow w ramach

zmiennych latentnych.

Tabela 5.7. Wyniki konfirmacyjnej analizy czynnikowej

Czynnik | Wskaznik Ladunek Wariancja
czynnikowy* | reszt
Bior¢ udziat w glosowaniach na najlepsze rozwigzanie, np. wypeliam ankiete 0,88 0,22
na najlepsza strefe odpoczynku w centrum handlowym [p4 rl]
Bior¢ udziat w badaniach moich potrzeb i oczekiwan wobec oferty centrum 0,81 0,34
handlowego [p4 r2]
Biore udziat w wydarzeniach organizowanych przez centrum handlowe [p4_13] 0,80 0,37
5 Biorg udziat w konkursach, np. na projekt reklamy centrum handlowego [p4 r4] 0,88 0,22
5 Zgtaszam pomysty udoskonalenia oferty centrum handlowego, sposobu sprzedazy, 0,91 0,18
2 promocji [p4 _r5]
_"n:. Tworzg i1 przesytam wiasne projekty rozwigzan [p4_16] 0,88 0,23
)
= Przekazujg opinie na temat centrum handlowego pracownikom centrum 0,88 0,23
z (np. pracownikom punktu informacyjnego badz pracownikom ochrony) [p4 r7]
Przekazuj¢ opinie na temat centrum handlowego pracownikom centrum 0,91 0,18
handlowego w Internecie (np. poprzez wystanie maila...) [p4 18]
Przekazuj¢ opinie na temat centrum handlowego pracownikom lokali (najemcom) 0,90 0,19
centrum handlowego [p4 r9]
Naleze¢ do programu lojalnosciowego centrum handlowego [p4_r10] 0,63 0,60
Osobiscie zachgcam rodzing lub (i) znajomych do wizyty/robienia zakupdéw 0,61 0,60
5 w danym centrum handlowym [p5_r1]
= Pomagam i doradzam rodzinie lub (i) znajomym w robieniu zakupow w danym 0,58 0,66
E centrum handlowym [p5 r2]
S Klikam polubienia, lajkuj¢ dane centrum handlowe np. na Facebooku [p5_r3] 0,80 0,36
= Osobiscie odradzam robienie zakupéw w danym centrum handlowym mojej 0,63 0,60
; rodzinie lub (i) znajomym [p5_r4]
= Pisz¢ pozytywne recenzje z wizyty w danym centrum handlowym w Internecie 0,85 0,27
‘N [p5_r5]
-g Bior¢ udzial w programach rekomendacyjnych np. gdy otrzymuje¢ nagrode 0,87 0,25
g za pozyskanie nowego klienta [p5_r6]
§ Zamieszczam negatywne opinie na temat tego centrum handlowego w Internecie 0,75 0,42
E |50l
4 Umieszczam zdjgcia lub (i) filmy zwiazane z marka tego centrum handlowego 0,87 0,24
w Internecie [p5 r8]
W trakcie rozpatrywania skargi/reklamacji odpowiadam na ewentualne dodatkowe 0,61 0,62
pytania pracownika obstugi [p6 rl1]
Jesli cos jest nie tak, ustnie przekazuj¢ uwagi w trakcie lub bezposrednio po wizycie 0,63 0,60
w centrum handlowym [p6_r2]
Pisz¢ o swoim niezadowoleniu, wypehiajac ankiety oceniajace ofert¢ centrum 0,84 0,30
=) handlowego [p6 r3]
g Sktadam formalne, pisemne reklamacje [p6_r4] 0,81 0,34
@ Sktadam skargi do innych niz przedstawiciel centrum handlowego podmiotow, 0,83 0,31
np. Rzecznik Praw Konsumenta, media [p6_r5]
Dokonuje¢ zwrotu towaru, nie informujac o przyczynie [p6_16] 0,61 0,63
Informuje o swoim niezadowoleniu, odpowiadajac na pytania zadawane 0,74 0,45
przez pracownika biura obstugi klienta/call center [p6_17]
*p < 0,001

Zrédo: opracowanie whasne z wykorzystaniem $rodowiska R.

Nalezy zaznaczy¢, ze w modelu wystepuja relatywnie silne oraz statystyczne
istotne zwigzki migdzy ukrytymi zmiennymi a zmiennymi wskaznikowymi. Badanie
wykazalo korelacje zmiennych latentnych, zwracajac uwage, w jakim stopniu zmienne

nieobserwowalne sg wspotzalezne. Najsilniej skorelowane okazaty si¢ by¢ ,,Wspotpraca
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z CH” oraz ,,Komunikacja z innymi klientami” CH (r = 0,91; p < 0,001). Jednoznacznie
mozna zatem stwierdzi¢, ze im wyzszy stopien zaangazowania w zakresie wspotpracy
z CH, tym wyzszy stopien zaangazowania w obszarze komunikacji z innymi klientami
CH.

Przeprowadzona analiza czynnikowa konstruktu zaangazowania klienta CH
pozwolita na diagnoz¢ modelu pomiarowego danych zmiennych ukrytych. Badanie
potwierdzito poprawno$¢ badanego modelu zaangazowania klienta CH. Wszystkie
wziete do analizy wskazniki okazaty si¢ istotnie zwigzane z mierzonymi przez nie
konstruktami. Innymi stowy, tadunki czynnikowe byly istotne i przekroczyty wartos$¢
0,54, Dzicki CFA zweryfikowano trafno$é teoretycznego modelu zaangazowania
klienta oraz rzetelno$¢ wskaznikéw uzytych do pomiaru wyodrebnionych konstruktow.
Cho¢ warto$¢ 2 (261) = 1520,99 jest zdecydowanie za wysoka, to wyniki CFI, TLI, NFI
oraz IFI wskazuja na dobre wyniki. Co bardzo istotne, RMSEA, istotna miara stuzaca
do oceny dopasowania modelu do danych, przyjeta akceptowalna warto§¢’2,

Analizujac zjawisko zaangazowania klienta, warto zbada¢ czynniki motywacyjne
tegoz zaangazowania. Przypomnie¢ nalezy, ze pozycje skali motywow zaangazowania
klienta zostaly wygenerowane w oparciu o studia literaturowe oraz wyniki badan
jakosciowych. Ich wynikiem byta lista 18 motywoéw zaangazowania klienta CH
(tab. 5.8.).

"1 D. Dabrowski, Zwigzki miedzy gromadzeniem, udostepnianiem i stosowaniem informacji rynkowych
przy ksztattowaniu nowych produktow, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2015, nr 41(2),
s. 209.

742 Wspétczynnik dobroci dopasowania RMSEA powinien byé mniejszy od wartoéci 0,08.
Wiecej: K. Buszman, H. Przybyla-Barista, Polska adaptacja wielowymiarowej skali spostrzeganego
wsparcia spotecznego, ,,Polskie Forum Psychologiczne” 2017, nr 22(4), s. 589; N. Amalita, D. Fitria,
R. Oktriatama, Analysis of Student’s Performance Index Using Confirmatory Analysis, [w:] Proceedings
of the 7th Mathematics, Science, and Computer Science Education International Seminar, Bandung, West
Java, Indonesia, s. 202.
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Tabela 5.8. Motywy zaangazowania klienta CH (N = 1019)?

Zgadzam Nie Ani tak,

W cInicni o | zgadzam sig [ani nie|Me® | M |SDY |ske |K'

yszczegolnienie sie (%) (%) (%)
Otrzymanie rabatu na zakup produktu 58.7 171 242 5 457 148 —068| 027
[p7_r15]
Otrzymanie nagrody rzeczowej [p7_r16] 47,6 25,9 26,5 4 4,24 1,59 -04 | -041
Ciekawos¢ [p7_13] 44,7 24,1 31,2 4 4,18 1,47 -05 | —-017
Otrzymanie lepszej  wersji  produktu
zakupionego w centrum handlowym 435 28 28,6 4 4,07 1,54 -04 | -041
[p7_r14]
Czerpanie  przyjemnosci (przyjemne B _
doswiadczenie, relaks, rozrywka) [p7_r4] 39,7 30,6 29,6 4 399 1,56 0,33 0.5
ﬁ)t;al;;]yjne spedzenie wolnego czasu 39,5 34,2 26,4 4 3903 1,64 —024| -07
Cheé doger}lema centrum handlowego (jego 387 312 30,1 4 3,95 1,54 ~03 | 049
pracownikow) [p7 rl7]
Zdobycie ~wiedzy ~badz (i) nowych| g4, 32,9 288 | 4 | 392 | 152 [-031| -048
umiejetnosei [p7_rl]
[Zpa;)r;)zs]zenle na interesujace wydarzenie 372 344 28.4 4 387 1,57 —024| —063
Pierwszenstwo w  uzyskaniu dostgpu
do informacji p.. organizowanych promaocji 359 37,4 26,7 4 3,82 159 |-017| -0,67
w centrum handlowym [p7_r9]
Chgé¢ zarekomendowania innym korzystnej 357 36 28.3 4 38 154 |-026| —064
oferty [p7 r12]
Troska o innych klientbw — zwrdcenie
uwagi na mankamenty oferty [p7_r13] 349 34.2 308 4 3,86 151 |-025] -048
Poczucie wiasnej sprawczoscei,
skutecznosci dziatania, wplywu 32,6 37,3 30,1 4 3,75 1,54 -0,18 -0,6
na rzeczywisto$¢ [p7 rll]
Docenienie  (uznanie) przez innych
(znajomych, innych klientéw centrum 31,2 41,6 27,2 4 3,65 1,58 -0,1 | —-0,74
handlowego) [p7_r8]
Mozliwo$¢ nawiazania kontaktu (poznania)
z innymi klientami centrum handlowego 23,8 51,3 24,8 3 3,35 1,59 0,16 -0,73
[p7_r6]
Zauwazenie przez innych [p7_rl0] 22,9 48,3 28,9 4 3,37 1,58 0,08 -0,72
Przytaczenie si¢ do spolecznosci danego
centrum handlowego (np. fandéw centrum na 22,8 54,4 22,9 3 3,25 1,61 0,23 -0,78
Facebooku) [p7_r7]
Wytadowanie ztych emocji, zwiazanych
z poczuciem niezadowolenia z oferty 18,4 57,8 23,7 3 311 1,55 0,3 -0,63
centrum handlowego [p7_r18]

a b.c.d-e f_jak w Tabeli 5.2.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie obliczen w programie R.

Tak jak w przypadku poszczegolnych form CE, przeprowadzono wstgpng analize
statystyczng znaczenia poszczegdlnych itemow. Wynika z niej, ze dla niespetna 60%
respondentéw otrzymanie rabatu na zakup produktu jest czynnikiem motywacyjnym CE.
Co wazne, takim motywem dla niemalze polowy respondentow (47,6%) byto otrzymanie
nagrody rzeczowej, a dla 43,5% respondentdéw motywacja byla perspektywa otrzymania

ulepszonej wersji konkretnego produktu. Mozna zatem stwierdzi¢, ze na poziomie
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deklaratywnym wartosci funkcjonalne sg kluczowe dla klientéw centréw handlowych’®3.
Interesujacym badawczo jest fakt, ze ciekawo$¢ plasuje si¢ na stosunkowo wysokiej
pozycji — 44,7% ogdétu badanych klientow zgodzito si¢ ze konstatacja, ze to wiasnie
ciekawo$¢ moze byé bodzcem do zaangazowania’,

W celu dalszej analizy motywéw zaangazowania klienta przeprowadzono
eksploracyjng analiz¢ czynnikowa metoda analizy gtownych sktadowych (PCA).
W wyniku zastosowanej analizy ustalono, ze struktura skali przyjmuje postac
dwusktadnikowg (tab. 5.9.).

Na pierwszy czynnik ztozyto si¢ dziewig¢ (p7_rl, p7 19, p7 15, p7 12, p7 13,
p7_r4, p7 rl4, p7 rl6 i p7 _rl5), a na drugi ztozylo si¢ osiem pozycji (p7_ 16, p7 17,
p7_r10, p7_r8, p7_rll, p7_r12, p7_rl7 i p7_r13). Ze wzgledu na nizszy tadunek

czynnikowy (0,68) zdecydowano si¢ na wyeliminowanie jednego wskaznika, tj. p9_r18.

43 Nie potwierdzajg tego jednak badania dotyczace CE w zakresie otwartych innowacji T. Fernandez
oraz P. Remelhe, gdzie motywy finansowe nie okazaly si¢ by¢ istotnym motywem CE. Warto poréwnaé
otrzymane wyniki badan do analiz K. Zyminkowskiej i in. W badaniu tym otrzymanie rabatu na kolejne
zakupy byto najwazniejszym powodem zaangazowania ukierunkowanego na marki i przedsigbiorstwa
odziezowe. Na drugim miejscu znalazlo si¢ otrzymanie lepszego produktu, a na trzecim otrzymanie
nagrody rzeczowej. Podobnie jak w przypadku klientow centrum handlowego, nawigzanie kontaktu
z innymi badz przylaczenie si¢ do spolecznosci nie s3 waznymi powodami CE. Warto réwniez przywotac
wyniki badan M. Kiezel i J. Wiechoczek, wedtug ktorych najwazniejszym bodzcem, ktory moze zwickszyé
poziom zaangazowania klientow jest korzys¢ wilasnie finansowa. Rownoczes$nie nalezy przypomnied,
ze inne badania zwracaja uwage na mniejsze znaczenie motywow finansowych. I tak analiza J. Fiillera
wykazata, ze typ klienta zmotywowanego nagroda (reward-oriented participant) reprezentuje najmniejszy
klaster (skupisko) badanych 0sob (19,9%)73, a w badaniach T. Fernandez i P. Remelhe czynniki finansowe
znalazly si¢ ws$rdd najmniej znaczacych motywow zaangazowania. T. Fernandez, P. Remelhe,
How to engage..., 0p. Cit., s. 320; M. Kiezel, J. Wiechoczek, Behawioralne..., op. cit., s. 163.

744 W badaniach J. Fiillera (dotyczacych wspdttworzenia w $rodowisku wirtualnym), wlasnie ,,ciekawo$é”
uplasowata sie na najwyzszej pozycji wérdéd deklarowanych przez badanych motywéw’**. Potwierdzaja
to rowniez przytaczane juz analizy T. Fernandez i P. Remelhe, ktore potwierdzily, ze duze znaczenie maja
wewnetrzne motywy (wérdd ktorych jest m.in. ciekawo$é)’™. J. Fiiller, Refining..., s. 118; T. Fernandez,
P. Remelhe, How to engage..., 0p. Cit., s. 320; M. Kiezel, J. Wiechoczek, Behawioralne..., 0p. Cit., s. 163;
K. Zyminkowska, Korzysci konsumentow z customer engagement, [W:] Zjawisko customer engagement
wsréd polskich konsumentéw, (red.) K. Zyminkowska, J. Wiechoczek, M. Kiezel, T. Zyminkowski, PWN,
Warszawa 2018, s. 137-138.
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Tabela 5.9. Ladunki czynnikowe dla motywacji do zaangazowania klientow centréow
handlowych

. Czynniki (wymiary) motywacji do CE
Wskaznik Mija? MinP

Zdobycie wiedzy badz (i) nowych umiejetnosei [p7_rl] 0,84

Pierwszenstwo w uzyskaniu dostepu do informacji 0,84
np. organizowanych promocji w centrum handlowym [p7_r9]

Atrakeyjne spedzenie wolnego czasu [p7 5] 0,81

Zaproszenie na interesujace wydarzenie [p7_r2] 0,86

Ciekawosé [p7 13] 0,79
Czerpanie przyjemnosci (przyjemne doswiadczenie, relaks, 0,84
rozrywka) [p7_r4]
Otrzymanie lepszej wersji produktu zakupionego w centrum 0,82
handlowym [p7 r14]

Otrzymanie nagrody rzeczowej [p7_r16] 0,78

Otrzymanie rabatu na zakup produktu [p7_r15] 0,75

Mozliwo$¢ nawiazania kontaktu (poznania) z innymi klientami 0,87
centrum handlowego [p7_r6]
Przylaczenie si¢ do spotecznosci danego centrum handlowego 0,84
(np. fanow centrum na Facebooku) [p7 r7]

Zauwazenie przez innych [p7 r10] 0,86

Docenienie (uznanie) przez innych (znajomych, innych klientow 0,88
centrum handlowego) [p7_r8]
Poczucie wiasnej sprawczos$ci, skutecznosci dziatania, wptywu 0,96
na rzeczywisto$¢ [p7 rll]

Che¢ zarekomendowania innym korzystnej oferty [p7_r12] 0,82

Chg¢ docenienia centrum handlowego (jego pracownikow) 0,81
[p7_r17]
Troska o innych klientéw — zwrdcenie uwagi na mankamenty oferty 0,79
[p7_r13]

2 Motywy osobiste; ® Motywy spoteczne

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie obliczen w programie R.

Wyodrebnionym w ten sposob czynnikom postanowiono nadaé nastgpujace
nazwy: pierwszy czynnik — , motywy osobiste”, tj. koncentracji na ,,ja”, Mja”, drugi
czynnik — ,,motywy spoteczne” , tj. koncentracji na innych, Mi»”. W ramach badan
przeprowadzono rowniez analiz¢ dopasowania modelu do danych (tab. 5.10.).

Warto odnotowa¢, ze warto$¢ wskaznika poréwnawczego dopasowania CFI
wskazuje na dobre dopasowanie; podobnie jak warto§¢ wskaznika TLI, NFI oraz IFI.
Wartos¢ RMSEA wskazuje na tzw. mierne, dopuszczajace tym samym dopasowanie
(0,10) - RMSEA wieksze od wartosci 0,10 wskazuje juz na zte dopasowanie modelu’.
Warto$¢ standaryzowanego pierwiastka ze Sredniego kwadratu reszt wyniosta 0,04,
co $wiadczy o dobrym dopasowaniu danych do testowanego modelu. Proponowany

model motywow zaangazowania klienta jest zatem akceptowalny, natomiast nie jest

to model bardzo dobry.

45 M. Browne, R. Cudeck, Alternative..., op. cit., s. 230-259.
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Tabela 5.10. Wskazniki dopasowania przyjetego modelu dwuczynnikowego do danych
uzyskanych w grupie os6b badanych

Wyszczegoélnienie Opis Wynik
¥? test chi-kwadrat v? (238) = 1294,76;
p <0,001

RMSEA pierwiastek kwadratu btedu aproksymacji 0,10; 90% PU[0,09-0,10]
SRMR standaryzowany pierwiastek ze $redniego 0,04

kwadratu reszt
CFI wskaznik poréwnawczy dopasowania Bentlera 0,93
TLI wskaznik Tuckera-Lewisa 0,92
NFI znormalizowany wskaznik dopasowania 0,92
IFI wskaznik przyrostowy dopasowania 0,93

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie obliczefi w programie R.

Zidentyfikowana  dwuczynnikowa struktura ~modelu  motywacji  CE,
zaprezentowana na rysunku 5.2., znajduje uzasadnienie w istniejgcych w pi§miennictwie
podziatach motywow zachowan klientow. W literaturze wyrdznia si¢ bowiem motywy
spoteczno-symboliczne, majace zrodlo w spotecznym otoczeniu czlowieka oraz motywy
zachowan, w ktorych widoczna jest koncentracja na sobie, a nie na innych,
tj. w przypadku motywow spolecznych, koncentracji na innych. Podzial wymiarow
motywacyjnych na ,koncentracj¢ na sobie” (personal focus) oraz ,koncentracje
na innych” (social focus) pojawia si¢ m.in. w zmodyfikowanej teorii wartosci
S.H. Schwartza™®. Warto zaznaczyé, ze réowniez w pismiennictwie dotyczacym
motywacji zachowan klienta funkcjonuje podzial na motywy spoteczne (social)

oraz indywidualne (personal)™’.

46 Wiecej: S.H. Schwartz, J. Cieciuch, M. Vecchione, E. Davidov, R. Fischer, C. Beierlein, A. Ramos,
M. Verkasalo, J-E. Lonnqvist, K. Demirutku, O. Dirilen-Gumus, M. Konty, Refining the Theory of basic
individual values, ,Journal of Personality and Social Psychology” 2012, nr 103(4), s. 663-688;
A.C. Giménez, L.G. Tamajon, Analysis of the third-order structuring of Shalom Schwartz’s theory of basic
human values, ,,Heliyon” 2019, nr 5(6), s. 2, https://reader.elsevier.com, [dostep: 29.04.2022].

747 Podziat ten zaproponowat E.M. Tauber w 1972 roku. Do motywacji spolecznych zaliczyt spoteczne
doswiadczenia poza domem; komunikacje¢ z osobami o podobnych zainteresowaniach; przylaczanie si¢
do grupy rowiesniczej; nadanie statusu spotecznego i uzyskanie autorytetu; czerpanie przyjemnosci
Z negocjacji i targowania si¢. Do motywacji osobistych E.M. Tauber zaliczyt odgrywanie 16l spotecznych;
oderwanie si¢ od codzienno$ci; osobista gratyfikacjg; aktywnos$¢ fizyczna; zapoznanie si¢
z nowymi trendami; moda i innowacjami oraz stymulacje sensoryczng. L. Davies, N. Hodges, Consumer
shopping value..., op. cit., s. 231; T.R. Kinley, B.M. Josiam, Y-K. Kim, Why..., op. cit., s. 11.
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Rysunek 5.2. Model dwuczynnikowy motywow zaangazowania klienta CH
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie programu R.

Celem identyfikacji wpltywu poszczegdlnych typow (czynnikéw) motywow
zaangazowania klienta centrum handlowego zdecydowano si¢ na zbudowanie trzech
modeli, ktore dotyczyly wplywu konkretnych czynnikéw motywacji (Mja i Min)
na zidentyfikowane formy zaangazowania klienta (Zwsp, Zkom, Zska). Z uwagi na cheé
przeprowadzenia pogiebionego studium poszczegdlnych motywow zaangazowania
klienta centrum handlowego (wplywu motywow Mija i Min na poszczegoélne formy
zaangazowania, tj. Zwsp, Zkom | Zska), zdecydowano si¢ na wielozmiennowg analize
regresji liniowe;j:

— dla modelu ze zmienng niezalezng Zwsp test F potwierdzil istotne przewidywanie

(2, 1016) = 495,81; p < 0,001,

— dla modelu ze zmienng zalezng Zom test F potwierdzit istotne przewidywanie;

(F(2, 1016) = 600,09; p < 0,001);

— dla modelu ze zmienng zalezng Zska test F potwierdzit istotne przewidywanie;

F(2, 1016) = 138,52; p < 0,001.

Analiza warto$ci wspolczynnika R? wykazata, ze:

— model regresyjny uwzglednionych zmiennych niezaleznych (Min, Mja) wyjasniat
okoto 49% (R? = 0,49; R%dj = 0,49; 49% po skorygowaniu) zmienno$ci wynikoéw

zmiennej Zwsp;
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— model regresyjny uwzglednionych zmiennych niezaleznych (Mja, Min) wyjasniat
okoto 54% (R? = 0,55; R%dj = 0,55; 54% po skorygowaniu) zmiennosci wynikow
zmiennej Zkom;

— model regresyjny uwzglednionych zmiennych niezaleznych (Mjs, Min) wyjasniat
okoto 21% (R? = 0,21; R?qj = 0,21; 21% po skorygowaniu) zmienno$ci wynikow
zmiennej Zska.

Dodatkowo przeprowadzono test wspotliniowo$ci zmiennych niezaleznych. Statystyka
kolinearnosci wykazata, ze zmienne Min, I Mja, nie sg wspotliniowe (VIF dla Min = 8,07;
VIF dla Mj,=8,07)"*8, W tabelach 5.11., 5.12. oraz 5.13. zaprezentowano wyniki analizy

regresji dla poszczegolnych modeli.

Tabela 5.11. Wplyw zmiennych Mj. i Min na poziom wynikéw zmiennej Zysp

Zmienne w modelu B? s.e.p te pY DPU® GPU'
Stala 0,00 0,02 0,00 > 0,05 —0,04 0,04
Koncentracja na sobie (M;,) -0,29 0,06 —4,63 < 0,001 -0,42 -0,17
Koncentracja na innych (Mj,) 0,97 0,06 15,30 < 0,001 0,84 1,09

2 standaryzowany wspotczynnik regresji; ® blad standardowy; © statystyka t studenta; ¢ istotno$¢ statystyczna; ¢ dolny
przedziat ufnosci dla B; fgorny przedziat ufnosci dla p. DPU/GPU = 95% przedziaty ufnosci dla .

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie programu R.
Analiza statystyk poszczegdlnych predyktoréw w modelu wpltywu motywoéw na zmienng
Zwsp wykazata nastgpujace rezultaty:
— wzrost wartosci zmiennej Mja wigze si¢ ze spadkiem warto$ci zmiennej Zwsp,
a uzyskany wynik jest istotny statystycznie; f =—0,29; t =—4,63; p <0,001; 95%
PU=(-0,42; - 0,17);
— wzrost wartosci zmienne] Min wigze si¢ ze wzrostem warto$ci zmiennej Zwsp,
a uzyskany wynik jest istotny statystycznie; p = 0,97; t = 15,30; p < 0,001; 95%
PU = (0,84; 1,09).

Tabela 5.12. Wplyw zmiennych Mj. i Mi, na poziom wynikéw zmiennej Zom

Zmienne w modelu B2 s.ep te p¢ DPU® GPUf
Stata 0,00 0,02 0,00 > 0,05 —0,04 0,04
Koncentracja na sobie (M;,) —-0,03 0,06 -5,4 < 0,001 -0,44 -0,21
Koncentracja na innych (Mi) 1,03 0,06 17,1 <0,001 0,92 1,15

astandaryzowany wspotczynnik regresji; ® blad standardowy; ° statystyka t studenta; 9 istotnoéé statystyczna; ¢ dolny
przedziat ufnosci dla B; fgorny przedziat ufnosci dla B. DPU/GPU = 95% przedziaty ufnosci dla p.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie programu R.

748 Warto przy tym zaznaczy¢, ze w przypadku modelu trojczynnikowego test kolinearnoéci zidentyfikowat
wysokie wartosci; poszczegolne czynniki motywow uzyskaty wyniki VIF kolejno 7,8; 15,14 121,2.
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Analiza statystyk poszczegdlnych predyktorow w modelu wpltywu motywoéw na zmienng

Zxom wykazala nastepujace rezultaty:

wzrost wartosci zmiennej Mja wigze si¢ ze spadkiem wartosci zmiennej Zkom,
a uzyskany wynik jest istotny statystycznie; p =—0,03; t =—5,40; p <0,001; 95%
PU = (- 0,44; — 0,21);

wzrost wartosci zmiennej Min wigze si¢ ze wzrostem wartosci zmiennej Zkom,
a uzyskany wynik jest istotny statystycznie; p = 1,03; t = 17,10; p < 0,001; 95%
PU = (0,92; 1,15).

Tabela 5.13. Wplyw zmiennych Mj. i Min na poziom wynikéw zmiennej Zsa

Zmienne w modelu B2 s.el t p¢ DPU® GPUf
Stata 0,00 0,03 0,00 > 0,05 - 0,05 0,05
Koncentracja na sobie (Mja) -0,17 0,08 -2,21 <0,05 -0,32 -0,03
Koncentracja na innych (M) 0,62 0,08 7,87 <0,001 0,47 0,77

2 standaryzowany wspdtczynnik regres;ji; ® btad standardowy, ° statystyka t studenta, 9 istotno$¢ statystyczna; ¢ dolny
przedziat ufno$ci dla B; fgorny przedziat ufnosci dla B. DPU/GPU = 95% przedziaty ufnosci dla p.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie programu R.

Analiza statystyk poszczegdlnych predyktoréw w modelu wptywu motywow na zmienng

Zska Wykazala nastgpujace rezultaty:

wzrost wartosci zmiennej Mja wiaze si¢ ze spadkiem warto$ci zmiennej Zska,
a uzyskany wynik jest istotny statystycznie; p=—0,17; t=—2,21; p < 0,05; 95%
PU = (- 0,32; — 0,03),

wzrost warto$ci zmiennej Min wigze si¢ ze wzrostem warto$ci zmiennej Zska,
a uzyskany wynik jest istotny statystycznie; p = 0,62; t= 7,87; p < 0,001; 95%
PU = (0,47; 0,77).

Reasumujac, stwierdzi¢, ze

nalezy w przypadku analizy motywacji

do zaangazowania, motywy spoleczne maja istotny i pozytywny wpltyw na wszystkie

formy zaangazowania klienta centrum handlowego. Tym samym mozna potwierdzi¢

hipotezg H4.
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5.3. Komponenty wartosci centrum handlowego w opinii klientow centréow
handlowych

Wedtug E. Rudawskiej skuteczne zarzadzanie warto$ciag wiagze si¢ z identyfikacja
oraz koncentracjg na kluczowych czynnikach, ktére kreuja te warto$é¢’*®, a K. Burnett
konstatuje, ze przedsiebiorstwo winno wykonywac tylko te aktywnosci, ktorych celem
jest zwiekszenie wartosci dla klienta”.

Jak to juz zostato zasygnalizowane w poprzednim podrozdziale, jedno z pytan
w kwestionariuszu ankiety online dotyczyto konstruktu postrzeganej wartosci centrum
handlowego. Narzedzie to pochodzi z dorobku M.l El-Adly’ego i R. Eida, ktorzy
podzielili konstrukt wartosci centrum handlowego na osiem poszczegdlnych wymiarow:
(1) wymiar warto$ci hedonistycznej (Hedonic Value, HEv), (2) warto$ci uzytkowej
(Utylitarian Value, UTv), (3) wartosci osobistej gratyfikacji (Self-gratification Value,
SGv), (4) wartosci epistemicznej (Epistemic Value, EPv), (5) interakcji spotecznej (Social
Interaction Value, Slv), (6) wygody miejsca (Spatial Convenience value, SCv),
(7) wygody czasowej (Time Convenience value, TCv) oraz (8) warto$ci transakcyjnej
(transaction Value, TRv)". Najwiecej osob utozsamito sie z wartoéciami utylitarnymi
centrum handlowego, tj. twierdzeniami: Z fatwoscig poruszam si¢ po tym centrum
handlowym (81,3% wskazan odpowiedzi ,,zgadzam si¢”; Me = 5), Uwazam, zZe zakupy
w tym centrum sq sensowne (17,6% wskazan odpowiedzi ,,zgadzam si¢”’; Me = 5), Ciesze
sie, gdy znajduje na wyprzedazy cos, co wezesniej byto naprawde drogie (77,6% wskazan
odpowiedzi ,,zgadzam si¢”’; Me = 5) oraz Lubie to centrum, poniewaz ma dogodne
godziny otwarcia (77,6% wskazan odpowiedzi ,,zgadzam si¢”’; Me = 5). Na drugim
biegunie s3 natomiast twierdzenia dotyczace hedonistycznych wartosci: Czuje ekscytacje
na mysl o wizycie w tym centrum handlowym (35% wskazan odpowiedzi ,,zgadzam si¢”’;
Me = 4), Czesto chodze do tego centrum z przyjaciotmi/rodzing — aby sie bawic¢ i mie¢
dobre wspomnienia (33,3% wskazan odpowiedzi ,,zgadzam si¢”; Me = 4), Czesto chodze
do tego centrum z przyjaciotmi/rodzing — niekoniecznie na zakupy, ale po to, by mito
spedzac czas (33,2% wskazan odpowiedzi ,,zgadzam si¢”’; Me = 4) oraz Chodze¢ do tego

centrum, aby spotkac si¢ z przyjaciotmi lub rodzing (30,9% wskazan odpowiedzi

49 E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientami w procesie ksztaftowania wartosci przedsiebiorstwa,
Wydawnictwo Naukowe US, Szczecin 2008, s. 49 i 62.

0 K. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami...., op. Cit., s. 193.

1 M.1. EI-Adly, R. Eid, Measuring..., op. cit., s. 861.
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»zgadzam si¢”; Me = 4). W tabeli 5.14. zaprezentowano wyniki dla poszczegdlnych

twierdzen zwigzanych z postrzegang warto$cig centrum handlowego.

Tabela 5.14. Postrzegana warto$¢ centrum handlowego (N = 1019)?

Wyszczegolnienie

Zgadzam
si¢ (%)

Nie
zgadzam si¢
(%)

Ani  tak,
ani nie (%)

MeP

Me

Sp¢

Sk.®

Kf

1

2

3

4

Z latwoscia poruszam si¢ po tym
centrum handlowym [p3_11]

81,3

6,6

12,2

53

53

-08

1,23

Uwazam, ze zakupy w tym centrum sa
sensowne — w jednym miejscu znajduje
w nim rézne sklepy, produkty, marki
itp. [p3_r26]

77,6

6,3

16,1

5,18

5,18

-0,61

0,96

Cieszg si¢, gdy znajduj¢ na wyprzedazy
co$, co wezesniej byto naprawdg drogie
[p3_33]

77,6

6,7

15,7

5,18

5,18

-0,78

1,35

Lubi¢ to centrum, poniewaz ma
dogodne godziny otwarcia [p3_r35]

77,6

51

17,3

517

517

—-0,64

1,23

Lubi¢ robi¢ zakupy w tym centrum,
poniewaz w jednym miejscu znajduje
potrzebne produkty [p3_25]

74,9

75

17,7

511

511

—-0,54

0,68

Wizyte w tym centrum uwazam
za udang, gdy natrafi¢ na jaka$ dobra
oferte (okazje) [p3 r34]

72,7

10

17,3

5,01

5,01

-08

0,96

Lubi¢ to centrum, poniewaz jest ono
otwarte  zawsze  wtedy, kiedy
potrzebuje zrobié¢ zakupy [p3 136]

72,5

8,6

18,8

5,02

5,02

—-0,76

Znajduje to, czego szukam w tym
centrum handlowym [p3 r13]

715

6,7

21,8

4,98

4,98

- 0,46

1,04

W tym centrum kazdy cztonek rodziny
moze znalez¢ to, czego chee [p3 rl5]

71,0

8,4

20,6

4,97

4,97

-06

0,94

Czuje si¢ naprawdg¢ dobrze, kiedy
znajde prawdziwa okazje w tym
centrum handlowym [p3 r31]

70,8

8,7

20,5

—-0,69

1,01

Zakupy w tym centrum oszczedzaja
moj czas 1 wysitek, poniewaz znajduje
wszystko, czego potrzebujg¢ w jednym
miejscu [p3 r28]

70,0

10,2

19,8

4,97

4,97

- 0,64

0,72

Dostaje¢ to, czego chce w tym centrum
handlowym [p3 r12]

68,9

8,2

22,9

4,91

4,91

—-0,46

0,96

Lubi¢ robi¢ zakupy w tym centrum,
poniewaz jest w nim wiele sklepow,
ktore zadowalaja wszystkich w rodzinie
[p3_ri7]

66,7

10,1

23,2

49

49

—-0,6

0,78

To centrum handlowe moze zadowolié
wszystkich cztonkéw rodziny [p3 r14]

66,6

10,3

23,1

4,86

4,86

—-0,62

0,85

Lubi¢ to centrum, poniewaz jest
praktycznie caty czas otwarte [p3 137]

63,9

11,7

24,4

4,81

4,81

-0,61

0,65

Odwiedzam to centrum, by natrafi¢ na
dobra okazje [p3 r30]

62,4

15,2

22,4

4,76

4,76

—0,56

0,22

Lubi¢ patrze¢c na wyeksponowane
produkty w tym centrum handlowym
[p3_rx]

62,2

13,4

24,3

4,73

4,73

- 0,68

0,59

Zakupy w tym centrum handlowym
pozwalaja mi na sprawne poréwnanie
cen, modeli, marek itp. [p3_rx]

62,0

13,7

24,2

4,73

4,73

-0,59

0,61

Lubi¢ robi¢ zakupy w tym centrum,
poniewaz znajduje w jednym miejscu
rozne ustugi, takie jak bank, salony
pieknosci, restauracje, kantor [p3 12]

60,6

17,8

21,6

4,65

4,65

—-0,63

0,22

Wracam do tego centrum nie dlatego,
7e musze, ale dlatego, ze chee [p3 16]

58,8

19,8

21,4

4,62

4,62

—-0,58

-0,08
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c.d. Tabeli 5.14.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Lubi¢ przebywa¢ w tym centrum

handlowym [p3_r3] 57,2 16,3 26,5 5 | 464|464 | -052 | 022

Odwiedzam to centrum handlowe,
aby zobaczy¢, co jest interesujace 53,9 21,4 24,7 5 446 | 4,46 -0,5 -0,18
lub innowacyjne [p3 r19]

Robi¢ zakupy w tym centrum
za kazdym razem, gdy jest duza 53,6 23,8 22,6 5 447 | 4,47 | —0,44 -0,31
wyprzedaz [p3_132]

Lubi¢ panujaca atmosfere tego centrum
handlowego (odwiedzajacych ludzi, 52,5 20,4 27,1 5 447 | 4,47 -0,47 0,01
otoczenie itp.) [p3_r4]

Wizyta w tym centrum jest dla mnie
forma inspiracji, np. w zakresie mody, 50,5 26,1 23,4 5 435 | 4,35 -0,39 -0,36
nowych trendéw, rozwigzan [p3 rl8]

Wizyta w tym centrum handlowym

. \ 48,0 28,6 235 4 425|425 | -038 | —042
pomaga mi si¢ zrelaksowa¢ [p3 19]
Wizyta w tym centrum handlowym jest
forma ucieczki od codziennej rutyny 47,7 31,1 21,2 4 418 | 418 | —0,34 -0,62
[p3_r10]
W poréwnaniu z innymi rzeczami,
ktore moge zrobié, czas spgdzony w 46,8 26,6 26,6 4 423 | 423 —04 ~0,39

centrum handlowym jest naprawde
przyjemny [p3 r5]

Lubi¢ odwiedzaé to centrum, aby by¢
na biezaco z najnowszymi trendami 46,8 28,6 24,6 4 419 | 419 | —0,38 -0,48
imoda [p3 r21]

Dzigki wizycie w tym centrum uczg sig,
jak aranzowaé wnetrza, dobierac kolory 44,8 28,6 26,6 4 417 | 417 | —0,36 -0,51
czy robi¢ stylizacje modowe [p3_r20]

Podczas zakupéw w tym centrum
handlowym udaje mi si¢ zapomnie¢ 44,1 27 28,9 4 423 | 423 | —0,31 -0,35
0 moich problemach [p3 r8]

Lubi¢ robi¢ zakupy w tym centrum,
poniewaz oferuje roéznorodne zajecia

(eventy), ktore zadowola wszystkich 438 285 27,8 4 4.2 4.2 —03 —034
w rodzinie [p3 r16]

Wizyta w tym centrum handlowym jest

forma ucieczki od codziennego stresu 43,4 33,1 23,6 4 406 | 4,06 | —0,27 -0,67
[p3_r7]

Czje ckseytacje na mydl o wizycle | 45 36,7 283 4 | 385|385 | -012 | -067

w tym centrum handlowym [p3_r1]

Czgsto chodze do tego centrum
z przyjaciotmi/rodzing - aby si¢ bawic¢ 33,3 44,1 22,7 4 3,69 | 3,69 0,02 -0,93
i mie¢ dobre wspomnienia [p3 122]

Czgsto chodz¢ do tego centrum
z przyjaciétmi/rodzing - niekoniecznie

. X 33,2 47,2 19,6 4 3,6 3,6 0,07 -1,01
na zakupy, ale po to, by milo spedzaé¢
czas [p3_r23]
Chodz¢ do tego centrum, aby spotkac 30,9 486 20,5 4 354 | 354 012 ~0,94

si¢ z przyjacioimi lub rodzing [p3 r24]

a.b-c.d-e: T jak w Tabeli 5.2.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie obliczen w programie R.
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Celem sprawdzenia wlasciwosci pomiarowych narzedzia, zdecydowano si¢
na wykonanie analizy SEM (Zalacznik 3, Tabela 1). Ocen¢ dopasowania modelu
do danych wykonano na podstawie rdéznych wskaznikow (Zatgcznik 3, Tabela 2).
Wartosci CFI (0,92) i TLI (0,91) wyzsze niz 0,90 oraz RMSEA na poziomie 0,07
$wiadczyty o akceptowalnym dopasowaniu modelu do danych’2. Jednakze, korelacje
pomiedzy zmiennymi nieobserwowalnymi (o$mioma wymiarami warto$ci centrum
handlowego) okazaly si¢ by¢ bardzo istotne statystycznie’>. Z uwagi na te wartosci
i ryzyko wystgpienia duzych wspoOtliniowosci migdzy zmiennymi latentnymi,
zdecydowano si¢ na przeprowadzenie analizy gléwnych skladowych (Principal

Component Analysis, PCA)"™* ktora wyodrebnia sktadowe wzajemnie ortogonalne

2 K. Zawisza, A. Gata$, B. Tobiasz-Adamczyk, Walidacja polskiej wersji skali oceny jakosci zycia
WHOQOL-AGE w populacji 0sob starszych, ,,Gerontologia Polska” 2016, nr 24, s. 10.

753 Wykonano seri¢ analiz korelacji metodg Spearmana. Analiza wykazala, Zze wzrost wynikéw zmiennej
HEvV wiazat si¢ ze wzrostem wynikow zmiennej SGv (rHO(1017) = 0,97); wzrost wynikow HEV wiazat si¢
ze wzrostem wynikow UTv (rHO(1017) = 0,85); wzrost wynikow zmiennej SGV wigzat si¢ ze wzrostem
wynikéw UTv rHO(1017) = 0,76; wzrost wynikow HEV wigzat si¢ ze wzrostem wynikéw EPv (rHO(1017)
= 0,9); wzrost wynikéw SGV wigzat si¢ ze wzrostem wynikéw EPv (rHO(1017) = 0,87); wzrost wynikoéw
UTv wigzat si¢ ze wzrostem wynikow EPv (rHO(1017) = 0,73); wzrost wynikow HEv wigzal si¢
ze wzrostem wynikow Slv (rHO(1017) = 0,77) wzrost wynikow SGV wigzat si¢ ze wzrostem wynikow Slv
(rHO(1017) = 0,78); wzrost wynikéw UTV wigzat sie ze wzrostem wynikow Slv (rHO(1017) = 0,52);
wzrost wynikow EPV wigzat si¢ ze wzrostem wynikéw Slv (rHO(1017) = 0,82); wzrost wynikow HEv
wigzal si¢ ze wzrostem wynikow SCv (rHO(1017) = 0,77); wzrost wynikow SGV wigzal si¢ ze wzrostem
wynikow SCv (rHO(1017) = 0,67); wzrost wynikow UTV wigzal si¢ ze wzrostem wynikow SCv
(rHO(1017) = 0,91); wzrost wynikow EPv wigzat si¢ ze wzrostem wynikéw SCv (rHO(1017) = 0,73);
wzrost wynikow SIv wiazat sie ze wzrostem wynikow SCv (rHO(1017) = 0,49); wzrost wynikow HEv
wigzat si¢ ze wzrostem wynikéw TRv (rHO(1017) = 0,77); wzrost wynikow SGV wigzat si¢ ze wzrostem
wynikow TRy, (rHO(1017) = 0,72); wzrost wynikow UTV wigzat si¢ ze wzrostem wynikow
TRy, (rHO(1017) = 0,73); wzrost wynikow EPV wigzat si¢ ze wzrostem wynikoéw TRv (rHO(1017) = 0,79);
wzrost wynikéw SIv wigzat si¢ ze wzrostem wynikéw TRv (rHO(1017) = 0,55); wzrost wynikéw SCv
wigzal si¢ ze wzrostem wynikéw TRv (rHO(1017) = 0,84); wzrost wynikow HEV wigzal si¢ ze wzrostem
wynikéw TCv (rHO(1017) = 0,78); wzrost wynikow SGV wigzal sie¢ ze wzrostem wynikow TCv
(rHO(1017) = 0,7); wzrost wynikow UTV wigzal sie¢ ze wzrostem wynikow TCv (rHO(1017) = 0,84);
wzrost wynikow EPV wigzal si¢ ze wzrostem wynikow TCv (rHO(1017) = 0,74); wzrost wynikow Slv
wigzat si¢ ze wzrostem wynikow TCv (rHO(1017) = 0,49); wzrost wynikow SCV wigzal si¢ ze wzrostem
wynikow TCv (rHO(1017) = 0,95); wzrost wynikow TRv wigzal si¢ ze wzrostem wynikow TCv
(rHO(1017) = 0,85); p < 0,001).

54 Nalezy jednoznacznie zwrdci¢ uwage, ze w literaturze przedmiotu brakuje jednego, wiodacego sposobu
rozwiazania problemu wspotliniowosci. Najprostsza metoda to pozostawienie w modelu zmiennych, ktore
posiadaja znamiona wspotliniowosci i zwyczajne uwzglednienie tych ograniczen przy interpretacji
wynikow. Innym rozwigzaniem jest przeprowadzenie grzbietowej analizy regresji badZz wyeliminowanie
ze zbioru tych zmiennych, ktére generuja problem wspotliniowosci. Wyeliminowanie zmiennych moze
powodowac problem z prawidtowa specyfikacjg modelu. Jeszcze innym rozwigzaniem jest zastosowanie
np. metoda PCA, ktéra zmniejsza zbidr analizowanych predyktorow oraz rozwigzuje problem
wspotliniowosci. Wigcej: W.H. Greene, Finite-Sample Properties of the Least Squares Estimator,
[w:] Econometric analysis 5 Edition, Prentice Hall, New Jersey 2003, s. 41-64; M. Chlebus, Pomiar
ryzyka rynkowego za pomocq miary Value at Risk — podejscie dwuetapowe, Rozprawa doktorska napisana
pod kierunkiem dra hab., prof. UW R. Kokoszynskiego, Katedra Statystyki i Ekonometrii UW, Warszawa
2014, s. 50.
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1 nalezy do najpopularniejszych technik statystycznych stosowanych w ramach analizy
czynnikowej, wykorzystywanych w obszarze zachowan konsumentow ">,

W celu weryfikacji trafhosci wyboru modelu analizy czynnikowej jako metody
analizy pobranych danych, zdecydowano si¢ postuzy¢ testami KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin measure of sampling adequacy) oraz sferycznosci Bartletta (Bartlett’s Test

of Sphericity). Wyniki tych analiz zostaty zaprezentowane w tabeli 5.15.

Tabela 5.15. Wyniki testu KMO i testu sferycznos$ci Bartletta

Miara KMO adekwatnos$ci doboru préoby 0,981

Test sferycznosci Bartletta przyblizone chi-kwadrat 36239
df 666
istotnos¢ p-value < 0,001

Zrédo: opracowanie wiasne z wykorzystaniem programu R.

Wynik testu KMO mial warto$¢ wyzsza niz 0,9, a zatem potwierdzit zasadno$¢
uzycia analizy czynnikowej w procesie analizy wymiaréw warto$ci centrum
handlowego’®®. Przypomnieé nalezy, ze w teécie sferycznosci Bartletta hipoteza zerowa
(ho) traktuje o macierzy korelacji jako macierzy jednostkowej, a zatem w procesie
badawczym dazy si¢ do jej podwazenia. W badaniu odrzucono ho na rzecz hipotezy
alternatywnej, poniewaz p-value < 0,001”’. Innymi stowy, test KMO wykazal,
ze macierz korelacji nie jest macierza jednostkowa i1 tym samym zasadne jest
zastosowanie analizy czynnikowe;j.

Celem okreslenia liczby czynnikéw potrzebnych do przeprowadzenia dalszej
czes$ci analizy, postuzono si¢ metoda osypiska czynnikowego, opierajacg si¢ na wykresie,
na ktorym zaznaczone sg wartosci wlasne dla kolejnych czynnikéw (rys. 5.3.). Okreslenie
liczby czynnikow (sktadowych) polegato na identyfikacji miejsca, od ktorego na prawo

wystepuje tagodny spadek wartosci wlasnych 1 nie powinno si¢ uwzglednia¢ wigcej

5 M. Kaczmarek, Zastosowanie analizy gtownych sktadowych w ewaluacji skali pomiaru uzytecznosci
serwisu internetowego, ,,Studia Oeconomica Posnaniensia” 2016, nr 4(1), s. 130.

76 Wartos¢ KMO powyzej 0,9 traktowana jest jako wynik znakomity (marvelous). A.A. Al.-Hashmi,
A.B. Darem, Dr. Suresha, Validation and Verification of the Dimensionality of E-Government Quality
Measurement Scale, ,,International Journal of Computer Trends and Technology” 2014, nr 11(3), s. 111.
57T A.S. Shkeer, Z. Awang, Exploring the Items for Measuring the Marketing Information System Construct:
An Exploratory Factor Analysis, ,International Review of Management and Marketing” 2019, nr 9(6),
s. 87.
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czynnikéw, niz te znajdujace sie po lewej stronie od rzeczonego punktu’®. Metoda

osypiska czynnikowego wskazata na zasadno$¢ wyboru dwoch czynnikow.

Rysunek 5.3. Wykres osypiska czynnikowego dla wymiaréw warto$ci centrum handlowego

Wartosci wlasne

Lk b A O % B 9 0 A DO QAN DA S 0N DO 3 ) < 5
15 B9 0ABIDOXIDIEN0N DS D AN AV D A A2 Ao N ? ‘/,,)\\,)\,},, ,}\ 5 o )

Numer sktadowej

Zrédlo: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu R.

Zidentyfikowano dwa gtowne czynniki warto$ci centrum handlowego: wymiar warto$ci
hedonistycznej (Whed) oraz wymiar wartosci utylitarnej (Wur)"°. Innymi stowy, analiza
czynnikowa doprowadzita do wyodrgbnienia dwoch wymiardw.

Badanie potwierdzito zatem wystgpowanie zidentyfikowanych w literaturze
dwoch czynnikow (wymiaréw) skali wartosci centrum handlowego’®. Uzyskane wyniki
wydaja si¢ dobre, jednak warto zasygnalizowac, ze kilka stwierdzen miato nizsze fadunki

czynnikowe oraz charakteryzowalo si¢ rownolegltym powigzaniem z obydwoma

8 A, Czopek, Analiza poréwnawcza efektywnosci metod redukcji zmiennych — analiza sktadowych
glownych i analiza czynnikowa, ,,Studia Ekonomiczne Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2013,
s. 10.

79 Dwuczynnikowy model wartosci CH 16zni sie¢ od o$mioczynnikowego modelu M.I. El-Adly’ego
i R. Eida. Powodem innego modelu moga by¢ réznice kulturowe. Warto bowiem przypomnie¢, iz analiza
badaczy dotyczy innego kregu kulturowego, tj. Arabii Saudyjskiej. Kultura determinuje sposéb myslenia
konsumentéw, w tym percepcj¢ wartosci. Wigcej: M. Roszkowska-Menkes, Wplyw kultur narodowych
na postrzeganie wartosci masowej kastomizacji przez klientow, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2018, nr 359, s. 92; M. de Mooij, G. Hofstede, Cross-
Cultural Consumer Behavior: A Review of Research Findings, ,Journal of International Consumer
Marketing” 2011, nr 23, s. 181-192.

760 Na dychotomie warto$ci CH zwroécili uwage m.in. T. Allard, B. Babin i J-C. Chebat; R. Michon i J-C.
Chebat; L. Stoel, V. Wickliffe i K.H. Lee; N.V. Sangkoy i M.V.J. Tielung; B. Kesari ii A. Atulkar;
V. Jakcson, L. Stoel i A. Brantley; N.V. Sangkoy, M.VV.J. Tielung, The effect of utilitarian value
and hedonic value on teenagers customer loyalty at Manado town square, ,,Jurnal EMBA” 2015, nr 3(2),
s. 711; B. Kesari, S. Atulkar, Satisfaction of mall shoppers: a study on perceived utilitarian and hedonic
shopping values, ,,Journal of Retailing and Consumer Services” 2016, nr 31, s. 22-31; V. Jackson, L. Stoel,
A. Brantley, Mall..., op. cit., s. 2; L. Stoel, V. Wickliffe, K.H. Lee, Attribute..., op. cit., s. 1067-1073,;
T. Allard, B. Babin, J-C. Chebat, When..., s. 40-49; R. Michon, J. Chebat, Cross-cultural mall..., op. cit.,
s. 883-892.
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czynnikami latentnymi. W tabeli 5.16. zaprezentowano wyniki metody sktadowych

gtownych z zastosowang rotacja Varimax.

Tabela 5.16. Wyniki PCA uwzgledniajace dwuczynnikowg strukture konstruktu wartosci
dla klienta CH. Ladunki czynnikowe dla skladowych

Skladowe

Wskaznik Warto$é Warto$é

hedonistyczna | utylitarna
Czesto chodzg do tego centrum z przyjaciétmi/rodzing — niekoniecznie na zakupy, ale po to, 0853
by mito spedzaé czas [p3 123] '
Czgsto chodzg do tego centrum z przyjaciétmi/rodzing — aby si¢ bawi¢ i mie¢ dobre 0850
wspomnienia [p3_r22] '
Chodzg do tego centrum, aby spotkac si¢ z przyjacidétmi lub rodzing [p3 r24] 0,833
Czuje ekscytacje na mysl o wizycie w tym centrum handlowym [p3 rl] 0,828
Wizyta w tym centrum handlowym jest formg ucieczki od codziennego stresu [p3 17] 0,781
Lubi¢ odwiedza¢ to centrum, aby by¢ na biezaco z najnowszymi trendami i moda [p3_r21] 0,779
Wizyta w tym centrum handlowym jest formg ucieczki od codziennej rutyny [p3_r10] 0,765
W poréwnaniu z innymi rzeczami, ktore moge zrobié, czas spedzony w centrum handlowym jest 0758
naprawde przyjemny [p3 5] '
Wizyta w tym centrum handlowym pomaga mi si¢ zrelaksowaé [p3_r9] 0,758
Odwiedzam to centrum handlowe, aby zobaczy¢, co jest interesujace lub innowacyjne [p3_r19] 0,741
Dzigki wizycie w tym centrum ucze sig, jak aranzowa¢ wnetrza, dobiera¢ kolory czy robi¢ 0735
stylizacje modowe [p3_r20] '
Wizyta w tym centrum jest dla mnie forma inspiracji, np. w zakresie mody, nowych trendow, 0733
rozwigzan [p3 _r8] '
Wizyta w tym centrum handlowym skutkuje nowymi pomystami zwigzanymi z moda, trendami 0719
itp [p3_r18] '
Lubi¢ robi¢ zakupy w tym centrum, poniewaz oferuje réznorodne zajgcia (eventy), ktore 0701
zadowola wszystkich w rodzinie [p3_r16] '
Robie zakupy w tym centrum za kazdym razem, gdy jest duza wyprzedaz [p3 r32] 0,620
Lubig robi¢ zakupy w tym centrum, poniewaz w jednym miejscu znajduje potrzebne produkty 0,833
[p3_r25]
Uwazam, ze zakupy w tym centrum sg sensowne — w jednym miejscu znajduj¢ w nim rézne 0,813
sklepy, produkty, marki itp. [p3_r26]
Zakupy w tym centrum oszczedzaja moj czas i wysitek, poniewaz znajduje¢ wszystko, czego 0,774
potrzebuje w jednym miejscu [p3 r28]
Lubie to centrum, poniewaz ma dogodne godziny otwarcia [p3_r35] 0,764
Znajduje to, czego szukam w tym centrum handlowym [p3_r13] 0,748
Dostaje to, czego chee w tym centrum handlowym [p3 r12] 0,727
Lubi¢ to centrum, poniewaz jest ono otwarte zawsze wtedy, kiedy potrzebuje zrobi¢ zakupy 0,718
[p3_r36]
Lubig¢ robi¢ zakupy w tym centrum, poniewaz jest w nim wiele sklepow, ktore zadowalaja 0,712
wszystkich w rodzinie [p3 r17]
To centrum handlowe moze zadowoli¢ wszystkich cztonkdéw rodziny [p3_r14] 0,698
W tym centrum kazdy czlonek rodziny moze znalez¢ to, czego chce [p3 rl15] 0,695
Ciesze sie, gdy znajduje na wyprzedazy co$, co wezesniej byto naprawde drogie [p3_r33] 0,664
Lubie to centrum, poniewaz jest praktycznie caly czas otwarte (p3_r37) 0,654
Z tatwoscia poruszam sie po tym centrum handlowym (p3_r11) 0,634
Wizyte w tym centrum uwazam za udang, gdy natrafie na jaka$ dobrg oferte (okazje) [p3_r34] 0,631
Czuje sie naprawde dobrze, kiedy znajde prawdziwag okazje w tym centrum handlowym [p3_r31] 0,623
Zakupy w tym centrum handlowym pozwalaja mi na sprawne poréwnanie cen, modeli, marek 0,599
itp. [p3_r29]
Lubig robi¢ zakupy w tym centrum, poniewaz znajduj¢ w jednym miejscu rozne ustugi, takie 0,549
jak bank, salony pigknosci, restauracje, kantor itp. [p3 r27]

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie obliczen w programie R.

Z uwagi na ten fakt oraz to, ze analizowane stwierdzenia nawigzywatly w swym
brzmieniu do innych pozycji, zdecydowano si¢ na usuni¢cie ze skali nastepujacych
wskaznikow: p3_r2, p3_r3, p3_r4, p3_r6 oraz p3_r30. Ostatecznie warto$¢ hedonistyczna

sktadata si¢ z 15 pozycji, a warto$¢ utylitarna z 17 itemow.
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Po przeprowadzeniu analizy metoda PCA zdecydowano si¢ potwierdzi¢ wyniki
poprzez wykorzystanie modelowania rownan strukturalnych (SEM). Na wstepie
przeprowadzono analiz¢ dopasowania modelu do danych uzyskanych w grupie osob

badanych (tab. 5.17.).

Tabela 5.17. Wskazniki dopasowania przyjetego modelu dwuczynnikowego do danych
uzyskanych w grupie oséb badanych

Wyszczegolnienie Opis Wynik
e test chi-kwadrat ¥? (450) = 2899,62;
p <0,001
RMSEA pierwiastek kwadratu btedu aproksymacji 0,07, 90% PUJ[0,07-0,08]
SRMR standaryzowany  pierwiastek ze $redniego 0,06
kwadratu reszt
CFlI wskaznik poréwnawczy dopasowania Bentlera 0,92
TLI wskaznik Tuckera-Lewisa 0,91
NFI znormalizowany wskaznik dopasowania 0,91
IFI wskaznik przyrostowy dopasowania 0,92

Zr6dlo: opracowanie wiasne na podstawie obliczeh w programie R.

Potwierdzono dobre dopasowanie do testowanego modelu, a dzigki analizie
wspotczynnikow modelu wykazano, ze zarowno zmienna Wheq, jak 1 Wy wplywaja
istotnie na wszystkie testowane wskazniki (vide: aneks). Warto tez zwrdci¢ uwagg na site
predykcyjna modelu strukturalnego. Analiza wspolczynnikow wyjasnionej wariancji
wykazata, Ze najsilniej wyjasniang zmienng jest zmienna p3a_r9 (Wizyta w tym centrum
handlowym pomaga mi si¢ zrelaksowac, R?> = 0,78), a najstabiej p3a rll (Z tatwoscig
poruszam si¢ po tym centrum handlowym, R? = 0,34). Na rysunku 5.4. przedstawiono
model strukturalny testowanych zmiennych.

Nastgpnie, majagc w zamierzeniu przeprowadzenie analizy wplywu
poszczegdlnych wymiardw wartosci (predyktoréw) na zaangazowanie klienta centrum
handlowego, przeprowadzono test wspotliniowosci zmiennych niezaleznych. Statystyka
kolinearnosci wykazata, ze obie zmienne, zar6wno W, jak i Whed, nie byty wspotliniowe
(VIF dla Whed = 2,62; VIF dla Wy = 2,62)".

61 Warto przy tym zaznaczyé, ze w przypadku modelu oémioczynnikowego test kolinearnosci
zidentyfikowat bardzo wysokie wartosci VIF, tj. VIF dla HEv = 228,48; VIF dla SGv = 79,3; VIF dla UTv
=53,12; VIF dla EPv =53,12; VIF dla Slv = 5,01; VIF dla SCv = 57,85; VIF dla TRv =6,7; VIF dla TCv
=24,3.
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Rysunek 5.4. Model strukturalny testowanych zmiennych
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Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie obliczen w programie R.

Omawiajgc poszczegdlne wartosci CH, nalezy skupi¢ uwage na analizie
atrybutow centrum handlowego. Ot6z w badaniu ilo§ciowym poproszono respondentow
0 ocen¢ ich wazno$ci — respondenci oceniali poszczegdlne czynniki determinujace
warto$¢ (atrybuty) CH (tab. 5.18.). Badanie wykazato, ze do najwazniejszych atrybutow
CH zaliczane byty: (1) asortyment w sklepach (dobor i jakosc), (2) czystos¢ w centrum
handlowym oraz (3) ceny produktow w sklepach centrum handlowego (kolejno 89,9%,

88,8% 1 87,6% wskazan odpowiedzi ,,zgadzam si¢”).
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Tabela 5.18. Atrybuty centrum handlowego (N = 1019)?

Zaadzam Nie Ani  tak,
Wyszezegélnienie sig %) zgadzam | ani nie | Me® | M° Sk.d K
ysreres FR L sie %) | (%)

Asortyment w sklepach (dobor i jakos¢) [p9_r11] 89,9 2,9 72 6 5,75 -0,87 1,20
Czysto$¢ w centrum handlowym [p9 r14] 88,8 2,6 8,5 6 571 -0,8 1,04
Ceny produktow w lokalach centrum handlowego 87.6 31 9.2 6 5,69 —081 1,00
[p9_r15]

Lokalizacja centrum handlowego [p9_r9] 87,1 4,1 8,7 6 5,66 -1,07 1,78
Zapewnienie bezpieczenstwa w centrum 859 34 107 6 560 | —093 1,60

handlowym [p9 r6]
Godziny otwarcia centrum handlowego [p9_r27] 84,4 2,8 12,8 6 552 | —0,65 0,90

Profesjonalizm pracownikow centrum

handlowego [p9 18] 82,6 38 13,5 5 543 | -0,71 1,10
Klimatyzacja, temperatura panujaca w centrum -~
handlowym [p9_r21] 821 47 132 5 | 534 076 | 1,30
Jakos$¢ obstugi pracownikow lokali B
zlokalizowanych w centrum handlowym [p9 r12] 819 44 136 S 539 0.80 1382
Uporzadkowanie asortymentu i aranzacja 819 45 135 5 536 072 119

sklepow/punktow ustugowych [p9 r24]
Stan techniczny budynku [p9_r23] 79,9 6,1 14,0 5 5,38 -0,83 1,13

Stopien intuicyjnosci w poruszaniu si¢ po

centrum handiowym [p9 r4] 78,9 53 15,8 5 525 | —0,70 1,16
Wielko$¢ parkingu centrum handlowego [p9_r3] 76,1 11,8 12,2 5 5,19 -1,04 0,88
Atmosfera panujaca w centrum handlowym 738 63 19.9 5 514 ~0.75 119
[pg r13] ) il ) ’ ’ ’
Obecnos¢ dodatkowych udogodnien w centrum 731 79 18.9 5 508 075 107
handlowym [p9_r10] ' ' ' ' ' '
Wysoko$¢ optat za parkowanie samochodu 731 119 15.0 6 591 100 055
[pg_r17] il ] ’ ¥y il ¥y
Wielko$¢ centrum handlowego (liczba oraz dobor 725 75 20.0 5 512 ~0.75 087
lokali) [p9 r1] ' ' ' ' ' '
Liczba klientow w centrum handlowym [p9_r5] 63,7 12,9 23,5 5 485 | —0,63 0,36
Strefa gastronomiczna (liczba lokali

gastronomicznych, jako$¢ oferty, jej 62,6 16,0 214 5 475 -0,72 0,25
zroznicowanie) [p9 18]

Wyglad budynku [p9_r2] 58,3 16,5 25,2 5 466 | —0,59 0,25
Popularno$¢, marka centrum handlowego [p9_r7] 51,3 19,4 29,2 5 4,48 -0,49 0,06
Strefa rozrywkowa centrum handlowego (np. B _
kino, kregielnia itp.) [p9 r16] 494 24,4 26,2 4 4,34 0,45 0,37
Materiaty promujace centrum handlowego 488 208 285 4 434 045 | —013
[pg r26] il il il ¥ ¥ il
Muzyka w centrum handlowym [p9_r19] 48,3 21,2 30,5 4 4,36 -0,44 0, 05
Typ klienta odwiedzajacego centrum handlowe 46,4 20,6 33.0 4 436 —041 | —002
[p9_r20]

Polityka akceptacji i przyjazni zwierzat [p9_r25] 451 25,4 29,4 4 4,23 -0,37 | —045
Rodzaj i czgstotliwos¢ wydarzen organizowanych 370 338 29.2 4 392 —023 | —065

w CH [p9_r22]
a, b, c. d- e _ jak w Tabeli 5.2.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie obliczen w programie R.

Warto rownocze$nie podkresli¢, Ze mniej niz potowa respondentow zgodzita si¢
ze stwierdzaniami o waznos$ci nastepujacych atrybutéw: strefa rozrywki, materiaty
promujace, muzyka, typ klienta, polityka pet-friendly oraz rodzaj i czgstotliwosé

organizowanych wydarzen.
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Atrybuty zwigzane z funkcjonalnymi warto$ciami centrum handlowego sa wyzej
oceniane przez respondentdw niz atrybuty zwigzane z warto$ciami hedonistycznymi.
Warto poroéwnac¢ te wyniki z analizg czynnikow determinujgcych warto$¢ centrum
handlowego przeprowadzong przez J. Mikotajczyka z Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu. Ot6z w badaniu tym kategoria czynnikow zwigzanych z oferta CH stanowita
50% wagi calkowitej, a kategoria dziatan promocyjnych zaledwie 10% tej wagi.
To co jest interesujagce w badaniu autora rozprawy, to wysoka ocena czystosci w centrum
handlowym (88,8% wskazan odpowiedzi ,,zgadzam si¢”, Me = 6), zagadnienia
bezpieczenstwa (85,9% wskazan odpowiedzi ,,zgadzam si¢”; Me = 6) oraz najnizsza
pozycja rodzaju oraz czgstotliwosci wydarzen organizowanych w CH (37% wskazan
odpowiedzi ,,zgadzam si¢”’; Me = 4). Zapewne duzy wptyw na te wynika miala panujaca
pandemia COVID-19, w czasie ktorej bezpieczenstwo oraz czysto$¢ byly istotne
dla odwiedzajacych CH. Roéwnoczesnie wydarzenia marketingowe oraz Strefa
rozrywkowa nie byly w opinii respondentdw istotnymi czynnikami determinujgcymi
warto$¢ CH. Ciekawa badawczo jest rowniez Srednia ocena czynnika ,,Wielko$¢ centrum
handlowego (liczba oraz dobor lokali)” — wynik tego itemu (72,5% wskazan odpowiedzi
»zgadzam si¢”) wydaje si¢ relatywnie niski, co mozna thumaczy¢ tym, ze w dobie
pandemii COVID-19 liczba sklepoéw nie byta czynnikiem najwazniejszym.

Mnogos¢ 1 roznorodnos¢ wskaznikdéw zwigzanych z propozycja wartosci centrum
handlowego sktonita do podjecia proby zastgpienia ich syntetycznymi, nowymi
czynnikami. W tym celu postanowiono wykorzysta¢ PCA, ktorej celem jest sprowadzenie
tej duzej liczby badanych zmiennych do mniejszej liczby skltadowych gtownych.

Celem okreslenia liczby czynnikow, potrzebnych do przeprowadzenia dalszej
czesci analizy, postuzono si¢ ponownie metoda osypiska czynnikowego — metoda, ktora
opiera si¢ na wykresie, na ktorym zaznaczone sa warto$ci wilasne dla kolejnych
czynnikow (rys. 5.5.) Wyznaczenie liczby czynnikow (sktadowych) polega
na identyfikacji miejsca, od ktorego na prawo wystepuje tagodny spadek wartosci
wlasnych i nie powinno si¢ uwzglednia¢ wiecej czynnikdéw, niz te znajdujace si¢ po lewe;j
stronie od rzeczonego punktu. Model dwuczynnikowy wyjasnia 55,9% wariancji

wspolnej wszystkich zmiennych.

238



Wartosci wlasne

Rysunek 5.5. Wykres osypiska czynnikowego dla wymiaréw propozycji warto$ci centrum

handlowego
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1 2 3 4 5 6 7 & 9 16 11 12 1

w
IS
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o

17 18 19 20 21 22 23 24

Numer sktadowei

Zrédlo: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu R.

W ramach tej analizy zidentyfikowano tadunki czynnikowe, co zaprezentowano
w ujeciu tabelarycznym (tab. 5.19.). Co wazne, pogrubiong czcionka zaznaczono istotne
fadunki czynnikowe, ktore wchodza w sktad danego czynnika.

Po otrzymaniu wynikoéw zdecydowano si¢ na wyeliminowanie trzech
wskaznikow, tj. p9_r5, p9 rl10 i p9 r13. Wszystkie te itemy charakteryzowaly si¢
nizszymi tadunkami, powigzaniem z obiema zmiennymi latentnymi, a dodatkowo ich
zakres tre§ciowy moze by¢ rozumiany ambiwalentnie. Analiza jasno podzielita wskazniki
na te, ktore dotyczyty aspektu utylitarnego (pierwszy czynnik; Ayt ) oraz hedonistycznego
(drugi czynnik; Aned).
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Tabela 5.19. Prezentacja ladunkow czynnikowych wskaznikow propozycji wartosci CH

Skladowe

Wskaznik 1 2
Asortyment w sklepach (dobor i jakos$¢) [p9_rl1] 0,852
Czystos¢ w centrum handlowym [p9 r14] 0,820
Zapewnienie bezpieczenstwa w centrum handlowym [p9 r6] 0,787
Jako$¢ obstugi pracownikow lokali zlokalizowanych w centrum handlowym 0,761
[p9_ri2]
Ceny produktow w lokalach centrum handlowego [p9_rl5] 0,761
Profesjonalizm pracownikéw centrum handlowego [p9 r18] 0,749
Uporzadkowanie asortymentu i aranzacja sklepow/punktow ustugowych 0,746
[p9_r24]
Godziny otwarcia centrum handlowego [p9_r27] 0,743
Lokalizacja centrum handlowego [p9_r9] 0,725
Klimatyzacja, temperatura panujaca w centrum handlowym [p9 r21] 0,718
Stopien intuicyjnosci w poruszaniu si¢ po centrum handlowym [p9 r4] 0,681
Stan techniczny budynku [p9_r23] 0,656
Atmosfera panujgca w centrum handlowym [p9_r13]* 0,600 0,478
Wielkos$¢ centrum handlowego (liczba oraz dobor lokali) [p9_rl] 0,586 0,416
Obecnos¢ dodatkowych udogodnien w centrum handlowym [p9_r10]* 0,576 0,525
Wielkos¢ parkingu centrum handlowego [p9_r3]* 0,483 0,330
Wysokos¢ oplat za parkowanie samochodu [p9 r17] 0,416 0,306
Rodzaj i czestotliwoé¢ wydarzen organizowanych w CH [p9_22] 0,834
Materiaty promujace centrum handlowego [p9 126] 0,752
Popularno$é¢, marka centrum handlowego [p9 r7] 0,746
Strefa rozrywkowa centrum handlowego (np. kino, kregielnia itp.) [p9_rl16] 0,715
Muzyka w centrum handlowym [p9_r19] 0,707
Typ klienta odwiedzajacego centrum handlowe [p9 r20] 0,673
Wyglad budynku [p9_12] 0,659
Strefa gastronomiczna (liczba lokali gastronomicznych, jakos¢ oferty, jej 0,642
zroznicowanie) [p9 18]
Polityka akceptacji i przyjazni zwierzat [p9 125] 0,634
Liczba klientow w centrum handlowym [p9 r5]* 0,390 0,451

*wskazniki wyeliminowane

Zrodto: opracowanie wlasne z wykorzystaniem programu R.

1. Pierwszy czynnik (Aut), opisany jest przez wskazniki, ktore zwracaja uwage
na funkcjonalny (utylitarny) aspekt oferty centrum handlowego. Do zmiennych
naleza: (p9_r11) asortyment w sklepach (dobor i jako$¢), (p9_r14) czystos¢ w CH,
(p9_r6) zapewnienie bezpieczenstwa w CH, (p9 r12) jakos¢ obstugi
pracownikow lokali zlokalizowanych w CH, (p9_r15) ceny produktéw w lokalach

CH, (p9 r18) profesjonalizm pracownikow CH, (p9 r24) uporzadkowanie
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asortymentu 1 aranzacja sklepéw/punktow ustugowych, (p9 r27) godziny
otwarcia CH, (p9_r9) lokalizacja CH, (p9_r21) klimatyzacja i temperatura
panujaca w CH, (p9_r4) stopien intuicyjnos$ci w poruszaniu si¢ po CH, (p9 r23)
stan techniczny budynku, (p9 rl) wielkos¢ centrum handlowego, (p9 r3)
wielko$¢ parkingu centrum handlowego i (p9_r17) wysoko$¢ optat za parkowanie
w CH. Mozna go okresli¢ mianem ,,esencji centrum handlowego”, ktora de facto
agreguje znany z piSmiennictwa z zakresu zarzadzania marketingiem rdzen
produktu i tzw. produkt rzeczywisty’®2,

2. Drugi czynnik (Aned) charakteryzuja pozafunkcjonalne zmienne zwigzane
z funkcja uprzyjemnienia czasu spedzonego w CH i budowania marki. Do tych
wskaznikow naleza: (p9 r22) rodzaj i czestotliwo$¢ wydarzen organizowanych
w CH, (p9 _r26) materialy promujace CH, (p9 r7) popularno$¢ i marka centrum
handlowego, (p9_r16) strefa rozrywkowa CH, (p9_r19) muzyka w CH, (p9_r20)
typ klienta odwiedzajacego CH, (p9 r2) wyglad budynku, (p9 r8) strefa
gastronomiczna CH i (p9_r25) polityka akceptacji i przyjazni zwierzat. Czynnik

ten mozna okre$li¢ mianem ,,produktu poszerzonego”.

Wida¢ zatem zasadno$¢ utylitarno-hedonistycznej dychotomii — klienci wyraznie
odrdzniaja te dwa wymiary propozycji warto$ci. Warto przywota¢ dla przykladu analizy
T. Rintaméki, H. Kuusela oraz L. Mitronen, ktorzy zwracali uwage, ze propozycje
wartosci dla klienta moga odzwierciedla¢ warto$¢ utylitarng (w  przypadku
ekonomicznego 1 funkcjonalnego wymiaru) badz warto$¢ abstrakcyjng 1 bardziej
subiektywng (w przypadku symbolicznego i emocjonalnego wymiaru)’®,

Zidentyfikowana klasyfikacja przypomina znany z literatury przedmiotu podziat
czynnikdw motywacji do robienia zakupow w centrach handlowych. Pierwszy czynnik
dotyczy stricte handlowych, ,,twardych” atrybutow centrum handlowych, natomiast drugi

764

dotyczy ,,miekkich” atrybutow dodatkowych centrum handlowego™*, w tym strefy

762 A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Wolters Kluwer Polska, Warszawa
2012,s. 111.

763 T, Rintamiki, H. Kuusela, L. Mitronen, Identifying..., op. Cit., s. 624.

%4 Ten drugi czynnik moze petmi¢ wickszg role w odpowiednim pozycjonowaniu oferty centrum
handlowego. W branzy centrow handlowych coraz trudniej konkurowa¢ na poziomie punktow
upadabniajacych (points of parity), stad pozycjonowanie obiektu dotyczy przede wszystkim punktéw
rdznicujacych (points of difference), de facto wskaznikow drugiego czynnika. Warto odnotowaé, ze przez
R. Rintamiki, H. Kuusela oraz L. Mitronen emocjonalny i spoteczny wymiar wartosci zaliczany jest
do punktéow (elementow) roznicujacych (points of difference, POD), podczas gdy ekonomiczny
i funkcjonalny wymiar zaliczany jest do punktow (elementow) upodabniajacych (points of parity, POP).
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rozrywkowej 1 tego, co M. Twardzik okresla ,,calo§ciowym sposobem kreowania
osrodka”’®. Przypomnie¢ nalezy, ze V. Patel oraz M. Sharma zwrocili uwage wtasnie
na te dwa wymiary’®®. Badacze do wymiaru utylitarnego zaliczyli: (1) wygode zakupow,
(2) ekonomiczny wymiar zakupow oraz (3) postrzeganie zakupéw w kategorii ich
dokonania (achievement shopping), natomiast do wymiaru hedonistycznego
zakwalifikowali: (4) zabawe, (5) gratyfikacje, (6) czynnik poznawczy (idea shopping),
(7) walory estetyczne centrum handlowego, (8) zakupy dla innych (roll shopping)
oraz (9) potrzeby spoteczne (social shopping).’®’

Po przeprowadzeniu PCA, zdecydowano si¢ na dokonanie analizy réwnan

strukturalnych (rys. 5.6.).

Rysunek 5.6. Dwuczynnikowy model atrybutéw centrum handlowego

Zrodto: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu R.

R. Rintaméki, H. Kuusela, L. Mitronen, Identyfying..., op. Cit., s. 623; Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing...,
op. cit., s. 302.

65 M. Twardzik, Centrum..., op. Cit., s. 21-22.

766 \/, Patel, M. Sharma, Consumers’ Motivations..., op. Cit., s. 289.

767 Cytowany juz V. Gruen, nazywany ojcem centréw handlowych, juz w latach 60. XX wieku zwracat
uwage na to, by centrum handlowe nie tylko spetnialo potrzeby zrobienia komfortowych zakupow,
ale rowniez realizowato podswiadoma, ale jakze istotng potrzebg partycypacji w ,,zyciu miasta”. V. Gruen,
L. Smith, Shopping Towns..., op. cit., s. 23.
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Dodatkowo celem weryfikacji poprawno$ci zatozen modelu przeprowadzono analizg

statystyki dopasowania do danych uzyskanych w grupie oséb badanych (tab. 5.20.).

Tabela 5.20. Wskazniki dopasowania modelu do danych uzyskanych w grupie oséb
badanych

Wyszczegoélnienie Opis Wynik
¥? test chi-kwadrat ¥? (238) = 1057,68;
p <0,001

RMSEA pierwiastek kwadratu btedu aproksymacji 0,06, 90% PUJ[0,05-0,06]
SRMR standaryzowany pierwiastek ze $redniego 0,06

kwadratu reszt
CFl wskaznik porownawczy dopasowania Bentlera 0,94
TLI Wskaznik Tuckera-Lewisa 0,94
NFI znormalizowany wskaznik dopasowania 0,93
IFI wskaznik przyrostowy dopasowania 0,94

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie obliczen w programie R.

Warto$¢ wskaznika poréwnawczego dopasowania CFI wskazuje na dobre
dopasowanie, podobnie jak warto$§¢ wskaznika TLI, NFI oraz IFI. Warto§¢ RMSEA
wskazuje na réwniez zadowalajace wyniki (0,09). Warto$¢ standaryzowanego
pierwiastka ze $redniego kwadratu reszt wyniosta 0,06, co $wiadczy o dobrym
dopasowaniu danych do testowanego modelu. Reasumujac, nalezy podkreslic,
ze proponowany model propozycji wartosci CH jest akceptowany.

Przeprowadzone badanie wykazuje, ze warto$§¢ centrum handlowego powstaje
poprzez cate do$wiadczenie zakupowe — nie tylko na skutek zakupu konkretnego
produktu. Wyniki analizy PCA postrzeganej wartosci dla klienta oraz atrybutow
(czynnikow atrakcyjnosci) centrum handlowego prezentuja spojnos¢. Wykazuja
zasadno$¢ zaliczenia poszczegdlnych itemow do dwdch zmiennych latentnych — zmiennej

warto$ci hedonistycznych oraz zmiennej wartosci utylitarnych.

5.4. Typologia klientéw ze wzgledu na stopien zaangazowania

Klienci centrow handlowych nie s3 homogeniczni, a czynnikiem dywersyfikacji moze
by¢ poziom ich zaangazowania, motywy tego zaangazowania Oraz postrzegana przez nich
warto$¢ centrum handlowego. W celu zidentyfikowania poszczegolnych typow klientow
zdecydowano si¢ na zastosowanie analizy skupien (clustering), metody badawczej

polegajacej na wigzaniu obiektow, ktore sg relatywnie najsilniej ze soba powigzane.

243



Przeprowadzenie  typologii  klientéw  centréw  handlowych polegato
na wykorzystaniu hierarchicznego grupowania Kk-srednich (hierarchical k-means
clustering)’®®. Mankamentem tradycyjnej, niehierarchicznej metody k-srednich jest
wysoki stopien przypadkowosci przy wyborze centrow skupien — rezultat moze by¢ rozny

h'®°, co de facto skutkowa¢ moze nieprawidlowym

za kazdym razem wyliczania k-$rednic
przypisaniem obiektow do poszczegdlnych klastrow’™®. Istota metody k-$rednich jest
bowiem iteracyjne przyporzadkowywanie wszystkich jednostek do okreslonej a priori

liczby k grup’™.

W zwigzku z tym zdecydowano si¢ na zastosowanie metody
hybrydowej, wprowadzajac element hierarchicznosci.

Celem przeprowadzenia typologii klientow wykorzystano odpowiedzi na pytania
zawarte w kwestionariuszu ankiety zwigzane z wartoscig CH, poszczegdlnymi formami
oraz motywami CE, analizujac tym samym 118 zmiennych. Etap wstgpnego
przetwarzania danych polegat na wykorzystaniu miary niepodobienstwa populacji
w postaci tzw. odlegtoéci (metryki) euklidesowej’ ', ktora wyskalowano i wycentrowano.
Liczbe skupisk wyznaczono na podstawie mechanizméw wbudowanej metody NbClust().
Narzedzie to wskazywato najczesciej na ,,4” jako rekomendowang liczbg klastrow —
zastosowanie metody klasyfikacji hierarchicznego grupowania k-$rednich z czterema
skupieniami skutkowato identyfikacja klastrow 0 rozmiarach 299, 202, 337 oraz 181
obserwaciji.

Celem zredukowania wymiarowosci danych i ograniczenia liczby sktadowych

do dalszej analizy, przeprowadzono test osypiska, czyli metod¢ zaproponowang przez

768 Metoda k-$rednich nalezy do metod podzialowych analizy skupien. Metoda ta polega na dzieleniu
konkretnego zbioru na podzbiory zgodnie z ogdlnag zasada maksymalizacji wariancji pomiedzy
poszczegdlnymi grupami przy réwnoczesnych stosowaniu zasady minimalizacji wariancji wewnatrz
analizowanych grup. Zostata opracowana w latach 50. XX wieku przez T. Daleniusa. R. Pietrzykowski,
P. Kobus, Zastosowanie modyfikacji metody k-srednich w analizie portfelowej, ,,Zeszyty Naukowe SGGW”
2006, nr 60, s. 301.

8 Hybrid hierarchical k-means clustering for optimizing clustering outputs — Unsupervised Machine
Learning, http://www.sthda.com/, [dostep: 11.03.2022].

10 Metody analizy skupien dzielg si¢ na hierarchiczne i niehierarchiczne. Jak zauwaza R. Skikiewicz, jedna
z najwazniejszych metod niehierarchicznych jest metoda k-§rednich. Wedtug I. Olejnik i R. Skikiewicza,
metoda K-$rednich jest jedna z najczeSciej stosowanych metod analizy skupien. R. Skikiewicz,
Zastosowanie metody k-srednich w segmentacji klientéw bankow na podstawie wskaznikow lojalnosci,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu” 2011, nr 204, s. 105; I. Olejnik,
R. Skikiewicz, Metoda k-srednich w segmentacji emerytow na podstawie priorytetow zyciowych, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie” 2013, nr 916, s. 87.

L M. Részkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, PWN, Warszawa 2002, s. 246.

72 Odleglo$¢ euklidesowa jest jedna z najcze$ciej stosowanych miar odleglosci w analizie skupien. Jest tez
okreslana jako miara podobienstwa. A. Letkiewicz, B. Majecka, M. Suchanek, Wykorzystanie analizy
skupienn w procesach poznawczych stratyfikacji przedsigbiorstw transportowych, ,,Problemy Transportu
i Logistyki” 2016, nr 3(35), s. 86.
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R.B. Cattella’”®. Skorzystano zatem z graficznej analizy wykresu osypiskowego,
zwanego rowniez wykresem piargowym’’. Narzedzie to przedstawia uszeregowane
wartosci wiasne od najwigkszej do najmniejszej, a miejsce wyptaszczenia przyjmuje si¢
za punkt odcigcia liczby czynnikow. Innymi stowy, moment, w ktérym proces spadku
stabilizuje si¢ 1 tym samym zaczyna przechodzi¢ w lini¢ pozioma (tzw. koniec osypiska)
wskazuje na rekomendowang liczbe wymiarow. Pierwsza sktadowa wyjasnia 36,7%
catkowitej zmiennosci, podczas gdy druga sktadowa wyjasnia 12,2% tej zmiennosci.
Dwa wymiary pozwolily na wyjasnienie nieomal potowy calej wariancji, tj. 48,9%
(rys. 5.7).

Rysunek 5.7. Wykres osypiska dla wymiaréw typologii

36,7%

12,2%

Procent wyjasnionej wariancji

5,9%

3,1%
26% 16% 14% 13% 12% 1,1%

Wymiary

Zrodto: opracowanie wlasne z wykorzystaniem programu R.
Ograniczenie elementéw skladowych pozwolito na wizualizacje¢ klastrow w przestrzeni

dwuwymiarowej, co zostato przedstawione na rysunku 5.8.

73 R.B. Cattell, The Scree Test for the Number of Factors, ,,Multivariate Behavioral Research” 1966,
nr 1(2), s. 245-276.

" W statystyce do redukcji wymiar6w w analizie czynnikowej stosuje sie czesto kryterium osypiska
R.B. Cattela. Zgodnie z tym narzgdziem do dalszej analizy wykorzystujemy czynniki, ktore tworza
tzw. zbocze, a ignorujemy osypisko. Wykres osypiska to graficzna metoda, w ktorej analityk tworzy wykres
liniowy, przedstawiajacy warto$ci wtasne oraz tempo ich spadku. Kryterium bazujace na analizie wykresu
osypiska nazywa si¢ kryterium R.B. Cattella. Na wykresie liniowym nalezy poszuka¢ miejsca, od ktorego
na prawo wystapi tagodny spadek wartosci wlasnych. Wigcej: M. Kowalska-Musiat, A. Zidtkowska,
Analiza czynnikowa w badaniach struktury relacji w marketingu relacyjnym, ,,Zeszyt Naukowy Wyzszej
Szkoty Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie” 2013, nr 27, 1-29, https://bibliotekanauki.pl/, [dostep:
13.04.2021]; K. Cheba, Pomiar oczekiwanej i postrzeganej jakosci ustug transportowych, [w:] Metody
llosciowe w Badaniach Ekonomicznych, (red.) B. Borkowski, Katedra Ekonometrii i Statystyki SGGW,
Warszawa 2011, nr 12, s. 118.
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Rysunek 5.8. Wizualizacja klastréw w przestrzeni dwuwymiarowej
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Zrédlo: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu R.

Na rysunku wida¢, ze pierwsze skupisko cechuje si¢ najnizszymi warto$ciami
w drugim wymiarze oraz $rednimi warto$ciami pierwszego wymiaru. Drugie skupisko
zawiera obserwacje z najwyzszymi warto$ciami pierwszego wymiaru i $rednimi
wartosciami drugiego wymiaru, a trzeci klaster cechuje si¢ $rednimi warto$ciami
pierwszego wymiaru oraz najwyzszym s$rodkiem drugiego. Czwarty Klaster posiada
najmniejsze wartosci pierwszego wymiaru oraz $rednie wartosci drugiego.

Zastosowanie hierarchicznej metody k-srednich pozwolito na wyodrebnienie
jednorodnych grup klientow centréw handlowych. Lacznie klasyfikacji poddano 1019

obiektow 1 otrzymano homogeniczne klastry, co zostalo zaprezentowane w tabeli 5.21.
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Tabela 5.21. Nazwy i wielko$ci wyodrebnionych typow klientéw CH

Typ Nazwa Liczba obserwacji | Procent obserwacji (w %0)
[ LAmbiwalentny aktywista” 299 29,34

1 ,Niewdzieczny izolacjonista” 202 19,82

11 ,Doceniajacy obserwator” 337 33,07

v ,Aktywny ambasador” 181 17,76

Wazne 1019 100,0

Braki 0 0,0

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

W tabeli przedstawiono wielko$¢ typow (liczbe obserwacji w kazdym typie)
oraz nazwy poszczegOlnych klastrow. Tak jak to zostalo zaprezentowane,
do najliczniejszego klastra zaliczaja si¢ klienci, ktorych mozna nazwacé ,,doceniajacymi
obserwatorami”, podczas gdy najmniej liczna grupa nalezy do ,,Aktywnych
ambasadorow”. Poglgbiong charakterystyke poszczegdlnych skupisk zaprezentowano
w tabeli 5.22. Przedstawiono w niej cechy demograficzne oraz behawioralne jednostek
nalezacych do poszczegdlnych skupisk. Analiza ukazuje, ze klaster trzeci charakteryzuje
si¢ znaczng przewaga kobiet, podczas gdy drugie skupisko jest najbardziej
zmaskulinizowane. Najwigkszy procentowy udzial mtodych klientow (18-24 lata)
wystepuje w klastrze pierwszym, natomiast skupisko trzecie posiada najwiekszy odsetek
klientow powyzej 55 lat. Najwigcej klientow czwartego typu korzysta z mediow
spoteczno$ciowych — konto na platformie Facebook posiada 94,5% badanych,
a na Instagramie 54,1%. Wyjatkiem jest LinkedIn — to drugi klaster charakteryzuje si¢
najwiekszym udziatem osob korzystajacych z tego medium spotecznosciowego.

Przeprowadzenie typologii jest zabiegiem systematyzujacym’’, ktéry pozwala
na poréwnanie poszczegodlnych typow. W analizie grupowania skupien kluczowe jest
zrozumienie tego, czym charakteryzuja si¢ elementy nalezace do poszczego6lnych
skupien, czyli de facto odkrycie, dlaczego poszczegolne obiekty naleza do tej samej
grupy’’®. W zwigzku z tym zdecydowano si¢ na opisanie poszczegdlnych charakterystyk

skupisk klientow centrow handlowych.

5 G. Maciejewski, Typy..., op. cit., s. 55.
18 M. Rogalewicz, A. Kujawifiska, Wspomaganie decyzji zakupowych w branzy spawalniczej za pomocg
metody k-srednich, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Poznanskiej” 2016, nr 70, s. 10.
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Tabela 5.22. Poglebiona charakterystyka poszczegolnych skupisk klientow CH

Wyszczeg6lnienie | Skupisko 1 | Skupisko 2 | Skupisko 3 | Skupisko 4
Ple¢ (w %)
kobieta 46,5 43,1 65,6 56,4
mezczyzna 53,5 56,9 34,4 43,6
Wiek (w %)
18-24 lata 15,7 8,4 9,5 10,9
25-34 lata 22,1 14,9 15,1 19,2
35-44 lata 18,4 6,3 13,6 17,1
45-54 lata 16,1 24,8 16,6 18,8
55 i wiecej 27,8 35,6 45,1 35
Miejsce zamieszkania (W %0)
wie$ 32,8 39,6 39,8 315
mate miasto 17,7 7,9 10,4 17,1
$rednie miasto 24,1 18,8 19,9 19,9
duze miasto 17,4 18,8 16,3 14,9
wielkie miasto 8,0 14,9 13,6 16,6
Wyksztalcenie (w %)
podstawowe (gimnazjalne) 2,3 15 1,2 2,2
zasadnicze (zawodowe) 12 2,5 74 9,4
$rednie 43,8 38,1 43,0 44,2
wyzsze 41,8 57,9 48,4 44,2
Subiektywna ocena sytuacji materialnej (w %6)
bardzo dobra 3,7 45 2,7 7,2
dobra 31,4 42,1 35,6 39,2
przecietna 53,8 48,5 53,1 51,0
zta 7,0 4,5 8,3 7,0
bardzo zla 4.0 0,5 0,3 1,6
Korzystanie z Facebooka (w %)
nie 15,1 32,7 13,6 55
tak 84,9 67,3 86,4 94,5
Liczba znajomych na Facebooku (w %0)
do 200 50,8 67,6 60,1 46,2
od 200 do 500 315 23,5 27,1 35,1
od 500 do 1000 10,2 5,9 8,9 11,7
powyzej 1000 7,5 2,9 3,8 7,0
Korzystanie z Instagramu (w %
nie 62,5 73,3 62,3 45,9
tak 375 26,7 37,7 54,1
Korzystanie z YouTube (w %)
nie 28,1 41,6 344 16,6
tak 71,9 58,4 65,6 83,4
Korzystanie ze Snapchatu (w %
nie 87,6 94,1 89,9 79,6
tak 12,4 5,9 10,1 20,4
Korzystanie z Twittera (w %)
nie 86,6 86,6 87,5 70,7
tak 13,4 13,4 12,5 29,3
Korzystanie z TikToka (w %)
nie 82,9 93,6 86,6 70,7
tak 17,1 6,4 134 29,3
Korzystanie z Linkedln (w %)
nie 91,3 83,3 92,0 85,1
tak 8,7 16,8 8,0 14,9
Osoby w gospodarstwie domowym
M | 3,06 | 2,79 | 2,74 | 3,25
Poziom satysfakcji z oferty CH
M | 4,29 | 4,11 | 4,69 | 5,31
Czestotliwos¢ zakupéw w CH
| 411 | 4,83 | 4,32 | 3,34
Warto$¢ zakupéw podczas wizyty w CH (w z})
M | 280,91 | 261,25 | 267,34 | 260,08

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Skupisko 1777, Osoby nalezace do tego Klastra stanowig liczng grupe (29,34%
ogotu badanych). Sa to klienci sporadycznie angazujacy si¢ w relacje z centrami
handlowymi. Zdarza im si¢ zacheca¢ czlonkéw rodziny lub znajomych do wizyty
w danym centrum handlowym badz(i) pomaga¢ im w robieniu zakupdéw. Reprezentanci
tej grupy doceniajg warto$¢ centrum handlowego, natomiast poziom oceny tej wartosci
jest nizszy niz klientdw trzeciego i czwartego skupiska). Klientéw tych stosunkowo tatwo
mozna zmotywowa¢ do =zaangazowania: nie tylko czynnikami funkcjonalno-
finansowymi, ale rowniez zwigzanymi z przezyciem do$wiadczen. Klienci ci nalezg
czgsto do programu lojalnosciowego CH, uczestnicza w jego wydarzeniach
marketingowych i ch¢tnie biorg udziat w glosowaniach. Co ciekawe, czysto$¢ w centrum
handlowym jest dla nich wazniejsza niz prezentowany w nim asortyment produktow.
Warto zaznaczy¢, ze s3 bardzo cennymi klientami — najcze$ciej odwiedzaja centrum
handlowe oraz najwiecej wydaja na zakupy podczas jednej wizyty (M = 280,91 z}).
Klientow tworzacych ten typ mozna byloby okresli¢é mianem ,,Ambiwalentnych
aktywistow”.

Skupisko 2. Klaster ten reprezentowany jest przez 19,82% proby badawczej, a jej
reprezentantem jest najmniej zaangazowany klient centrow handlowych, stricte
nastawiony na zakupy. Co wazne, reprezentanta tego skupiska najnizej ocenia tez warto$¢
centrum handlowego. Nie traktuje centrum handlowego jako miejsca spedzenia wolnego
czasu czy spotkan z rodzing badZ znajomymi, aczkolwiek wazny jest dla niego poziom
poczucia bezpieczenstwa w CH, lokalizacja obiektu, asortyment w poszczegélnych
lokalach, polityka cenowa, czystos$¢ oraz jakos$¢ obstugi. Ma on ambiwalentny stosunek
do atmosfery miejsca, a wydarzenia marketingowe nie sg w jego polu zainteresowan —
hedonistyczne aspekty warto$ci centrum handlowego nie sa dla niego wazne. Nie $ledzi
informacji na temat CH i nie rozmawia na jego temat z najblizszymi. Takim klientem jest
czesciej kobieta niz mezczyzna. Czgsto reprezentantem tej grupy jest osoba powyzej
45 roku zycia, a stosunkowo mato jest oséb w wieku 35—44 lat. Co interesujgce badawczo,
klient ten jest najlepiej wyksztalcony: 57,9% badanych w tym skupisku mialo wyzsze
wyksztatcenie, a tylko 2,5% skonczyto swoja edukacje na poziomie szkoly zawodowe;.
Wykazuje roéwniez malg aktywno$¢ w mediach spoteczno$ciowych — 67,3% badanych
korzysta z Facebooka i tylko 26,7% z Instagrama. Klient tego klastra nie posiada licznego

grona znajomych na platformie spotecznosciowej Facebook: 67,6% klientow tego

"17'W rozprawie terminy ,,skupisko” oraz ,klaster” traktowane jest synonimicznie.
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skupiska ma matg liczbg kontaktow (do 200 0sob). Nie ocenia wysoko warto$ci centrum
handlowego, szczegdlnie w obszarze wartosci hedonistycznych. Cztonka tej grupy mozna
by okresli¢ mianem ,,Niewdziecznego izolacjonisty”.

Skupisko 3. Klienci trzeciego klastra nalezg do najliczniejszej z wyodrebnionych
grup (33,07% ogotu badanych). Reprezentant tego skupiska dostrzega warto$¢ zwiagzang
z oszczgdno$cia czasu, natomiast nie jest dla niego istotny wymiar interakcji.
7 czynnikow atrakcyjnosci CH najbardziej docenia wielko$¢ parkingu, poczucie
bezpieczenstwa, intuicyjnos¢ nawigacji, lokalizacje obiektu oraz asortyment najemcow.
Z duza doza stanowczo$ci mozna stwierdzi€, ze nie jest to klient zaangazowany w relacje
z CH. Co prawda, zdarza mu si¢ odwiedza¢ witryn¢ internetowa CH, rozmawiaé
ze znajomymi czy czlonkami rodziny o danym centrum handlowym, natomiast bardzo
daleko mu do uczestnictwa w konkursach czy zglaszania pomystéw udoskonalenia
rozwigzan. Do ewentualnego zaangazowania moga go sktoni¢ motywy ekonomiczno-
funkcjonalne badz atrakcyjny sposéb spedzenia wolnego czasu. W klastrze wystepuje
znaczna przewaga kobiet nad mezczyznami 1 stosunkowo duzy udzial 0s6b powyzej
55 roku zycia. Warto zaznaczy¢, ze do tej grupy naleza klienci, ktorzy relatywnie wysoko
oceniaja warto$§¢ CH, szczegdlnie w obszarze wartosci utylitarnych. Reprezentanta tego
klastra mozna by bylo okre$li¢ mianem ,,Doceniajacego obserwatora”’’8,

Skupisko 4. Ostatnie skupisko jest najmniejsze sposrod wyodrebnionych grup
typologicznych (17,76% ogotu badanych). Reprezentant tego skupiska chetnie dzieli si¢
opiniami na temat CH w Internecie oraz poleca w nim odwiedziny cztonkom rodziny
I znajomym. Zdarza si¢ mu przekazywa¢ uwagi na temat CH bezposrednio jego
pracownikom (i jego najemcom), a nawet zglasza¢ pomysty udoskonalenia oferty. Jest to
klient, ktory lubi przebywaé¢ w CH oraz oglada¢ ekspozycj¢ najemcow. Odwiedza osrodki
takze w celach rozrywkowych, traktujac CH jako miejsce spedzenia wolnego czasu,
spotkan z rodzing 1 (lub) znajomymi. Bardzo wysoko ocenia warto$¢ najczescie)
odwiedzanego CH, zardwno w obszarze warto$ci utylitarnych, jak i hedonistycznych.
Czynnikiem motywacyjnym w procesie zaangazowania jest dla nich mozliwo$¢
przytaczenia do spolecznosci danego CH, co raczej nie motywuje ,,Ambiwalentnego
aktywisty”, a juz na pewno nie jest bodzcem motywacyjnym dla ,,Niewdzigcznego
izolacjonisty” 1 ,,Doceniajgcego obserwatora”. Istotnymi atrybutami CH sg dla tych

klientow: lokalizacja i asortyment w sklepach. Reprezentanci tego klastra nie tylko czesto

8 Pod niektérymi wzgledami zachowania ,,Doceniajgcego obserwatora” mozna utozsami¢

z konsumpcyjnym typem COBRA. B. Schivinski, M. Brzozowska-Wo$, Badanie..., op. cit., s. 78-80.
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odwiedzajg stron¢ internetowg CH, ale tez $ledzg komentarze na temat danego centrum
w Internecie oraz pisza recenzje z wizyty w Internecie’”. Klienci ci rzadziej od innych
odwiedzaja CH, a ich $rednia warto$¢ zakupéw podczas jednej wizyty jest najnizsza,
tj. 260,08 zt (M = 260,08). Sa za to zaangazowanymi uzytkownikami mediow
spoteczno$ciowych — 94,5% badanych w tym skupisku korzystato z Facebooka; 54,1%
z Instagrama, co piagty ze Snapchata, a prawie co trzeci z TikToka. Klientow tego klastra
mozna by okresli¢ mianem ,,Aktywnych ambasadoréw”. Sg to najbardziej zaangazowani
klienci, ktorzy najwyzej oceniajg wartos¢ centrum handlowego (vide zatacznik 3, Tabela
5).

Analizujac poszczegdlne grupy typologiczne, warto zwroci¢ uwage na zwigzki
pomiegdzy poszczegdlnymi klastrami a cechami spoteczno-demograficznymi i zmiennymi
behawioralnymi. W tym celu przeprowadzono testy niezaleznosci chi-kwadrat
Pearsona’®, dzieki ktérym zidentyfikowano zalezno$¢ miedzy czynnikiem skupiska
a konkretng zmienng oraz powigzania migdzy tymi zmiennymi (tab. 5.23.).

Tabela 5.23. Wykorzystanie testu niezaleznosci chi-kwadrat: zalezno$¢ pomiedzy
czynnikiem skupiska a zmiennymi demograficzno-spolecznymi oraz behawioralnymi

Cecha Skupiska
chi-kwadrat warto$é p

Ple¢ 35,08 < 0,001
Wiek 50,87 <0,001
Klasa wielko$ci miejscowosci 28,21 0,005
Poziom wyksztalcenia 23,89 0,003
Subiektywna ocena sytuacji materialnej 31,77 0,003
Liczba znajomych na Facebooku 21,54 0,010
Korzystanie z Facebooka 56,92 < 0,001
Korzystanie z Instagrama 30,78 <0,001
Korzystania z Youtube’a 31,30 < 0,001
Korzystania z Twittera 29,61 <0,001
Korzystanie ze Snapchata 20,73 < 0,001
Korzystania z TikToka 39,71 <0,001
Korzystania z LinkedIna 14,30 0,003

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie obliczen w programie R.

79 Aktywnego ambasadora charakteryzuje kontrybucja, a w niektorych przypadkach kreacja tresci.
modelu COBRA. Por. B. Shivinski, M. Brzozowska-Wos, Badanie..., op. Cit., s. 82.

780 Test niezalezno$ci x> zostal opracowany w 1900 roku i jest najczeéciej wykorzystywanym testem
do weryfikacji zalezno$ci miedzy analizowanymi zmiennymi. Innymi stowy test ten sluzy do weryfikacji
hipotezy zerowej (Ho) mowiacej o tym, ze dwie analizowane dane zmienne sg niezalezne. M. Stowinska,
Wykorzystanie testu chi-kwadrat w badaniach preferencji zZywieniowych konsumentéw, ,Nauki
Inzynierskie i Technologie” 2019, nr 1(32), s. 24.
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Testy niezalezno$ci chi-kwadrat wykazaty, ze wystepuja istotne zalezno$ci
miedzy czynnikiem skupiska a czynnikiem: ptci (y* (12) = 35,8; p < 0,001), wieku ()?
(12) = 50,87; p < 0,001), klasy wielkoéci miejscowosci (¥* (12) = 28,21; p = 0,005),
poziomem wyksztatcenia (¥> (9) = 23,89; p = 0,003), subiektywnej oceny sytuacji
materialnej (x (12) = 31,77; p = 0,003), liczby znajomych na Facebooku (y? (12) = 21,54;
p = 0,010). Istotne zalezno$ci zostaly rowniez wykazane pomig¢dzy czynnikiem skupiska
a czynnikiem korzystania z poszczegdlnego medium spotecznosciowego.

Klienci CH nie sg grupg homogeniczng i nalezy stwierdzi¢, ze ro6znig si¢
pod wzgledem poziomu zaangazowania, motywacji do zaangazowania si¢ w relacje z CH
oraz postrzeganej wartosci CH. Wystepuja réwniez istotne zaleznosci migdzy czynnikiem
klastra oraz poszczeg6lnymi zmiennymi demograficznymi i zmiennymi behawioralnymi,
w tym przede wszystkim wiekiem, korzystaniem z Facebooka oraz korzystaniem
z TikToka. Klienci z najwyzszym poziomem zaangazowania stanowig najmniej liczng
grupe wsrod badanych osob. Potwierdzono zatem hipoteze HS.

Précz zagadnienia typologii klienta CH, interesujaca badawczo jest rdwniez
kwestia zwigzkow pomigdzy zjawiskiem zaangazowania klienta a postrzegang warto$cia

centrum handlowego.

5.5. Relacja miedzy zjawiskiem zaangazowania klienta a wartoScia centrum
handlowego

Analizujac relacje pomiedzy CE a wartoScia CH, warto przeanalizowa¢ potencjal
w zakresie zaangazowania poszczegllnych atrybutdéw centrum handlowego,
tj. czynnikow determinujacych postrzegang warto§¢ CH. W ujeciu tabelarycznym
zwrocono uwage na poziom zaangazowania klientéw w poszczegodlnych obszarach
(atrybutach CH), ktore zostaly ocenione jako wazne dla respondentéw. W ten sposob
uzyskano odpowiedz na pytanie, ktore atrybuty CH w najwigkszym stopniu angazuja
klientow centréw handlowych (tab. 5.23.).

Pigcioma atrybutami, ktére mialy najwigkszy potencjal w zaangazowaniu okazaty
si¢ by¢: (1) ceny produktow w lokalach CH, (2) latwo$¢ parkowania samochodow
na parkingu, (3) lokalizacja CH, (4) czysto$¢ oraz (5) uporzadkowanie asortymentu

oraz aranzacja lokali CH. Obszarami, ktére w najmniejszym stopniu angazuja klientow
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sa natomiast rodzaj i czestotliwo$¢ wydarzen marketingowych, materiaty promujace

centrum handlowe oraz strefa rozrywkowa centrum handlowego.

Tabela 5.24. Poziom zaangazowania klientéw centrow handlowych w poszczegélnych
obszarach?

Zaadzam Nie Ani tak,

Wyszczegélnienie sig %) zgadzam | ani nie | Me® Me | skd Ke®
| sie@) | (%)

Ceny produktow w lokalach CH (N = 893) 90,7 2,2 7,1 6 574 | —093 | 1,59
Wielkos¢ parkingu; (N = 775) 88,6 31 8,3 6 566 | —0,81 | 0,86
Lokalizacja CH; (N = 888) 88,4 35 8,1 6 563 | —092 | 131
Czystos¢ w centrum handlowym; (N = 905) 88,4 2,7 9,0 6 564 | —0,81 1,21
Uporzadkowanie asortymentu i aranzacja B
sklepow/punktéw ustugowych; (N = 835) 884 28 8.9 6 548 0.76 1,40
Asortyment w sklepach (dobor i jako$c); 88.3 29 87 6 564 | —0.88 148
(N = 916) , , , . , ;
Stopien intuicyjnosci w poruszaniu si¢ po CH; 877 30 93 5 542 | —067 102
(N = 804) ] ’ ¥ Y il il
Klimatyzacja, temperatura panujaca w CH; 875 30 96 5 542 | —058 088
(N = 837) ] ’ il ’ il il
Wielko$¢ CH (liczba oraz dobor lokali); B
(N = 739) 87,4 3,8 8,8 5 5,37 093 | 1,74
Zapewnienie bezpieczenstwa w CH; (N = 875) 87,4 3,3 9,3 6 560 | —0,70 0,48
Profesjonalizm pracownikow CH; (N = 842) 87,4 3,2 9,4 6 549 | -0,82 1,35
Godziny otwarcia CH; (N = 860) 87,4 31 9,4 6 554 | —-0,73 | 097
Jakosc¢ obstugi pracownikow lokali _
zlokalizowanych w CH; (N = 835) 87.3 29 98 6 548 064 | 091
Strefa gastronomiczna (liczba lokali
gastronomicznych, jako$¢ oferty, jej 86,2 3,6 10,2 5 526 | —0,61 0,81
zrbznicowanie); (N = 638)
Muzyka w CH; (N = 492) 85,6 39 10,6 5 517 | —0,60 | 1,06
Atmosfera panujaca w CH; (N = 752) 85,5 2,1 12,4 5 536 | —0,62 1,45
Stan techniczny budynku; (N = 814) 85,0 52 9,8 6 542 | —-0,77 | 0,72
Wyglad budynku; (N = 594) 84,8 4,0 111 5 529 | —0,78 | 1,02
Wysoko$¢ optat za parkowanie samochodu; 848 59 99 6 554 | —079 | 054
(N = 745) il il ] ¥ il il
Liczba klientow w CH; (N = 649) 83,1 4,0 12,9 5 529 | —0,65 | 1,01
Polityka akceptacji i przyjazni zwierzat; _
(N = 460) 82,8 43 12,8 5 5,23 042 | 0,24
Obecnos¢ dodatkowych udogodnien w CH; 824 40 136 5 524 | —082 1.46
(N = 745) , ) , , \ \
Popularnos¢, marka CH; (N = 523) 81,1 48 14,1 5 512 | —0,74 1,08
Typ klienta odwiedzajacego CH; (N = 473) 81,0 4.2 14,8 5 522 | —0,64 0,80
Strefa rozrywkowa CH (np. kino, kregielnia itp.); 80.1 50 149 5 516 | —050 | 052
(N = 503) \ ) , , \ ,
Materialy promujace CH; (N = 497) 79,9 4.2 15,9 5 506 | —0,53 | 0,50
Rodzaj i czgstotliwo$¢ wydarzen w CH; B
(N =377) 79,8 4.2 15,9 5 5,08 0,34 | 0,05

a by ¢ de_jak w Tabeli 5.2,
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie obliczen w programie R.
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Wyniki te rdznig si¢ od rezultatow badan netnograficznych, z ktorych wynikato,
ze to wielko$¢ CH, jego wyglad oraz latwos¢ parkowania angazuja w najwigkszym
stopniu, a godziny otwarcia, materialy promocyjne oraz polityka pet-friendly maja

81 Roznice te potwierdzaja fakt, ze wypowiedzi

najmniejszy potencjat zaangazowania
w serwisach spotecznosciowych nie musza sie pokrywaé z wypowiedziami ustnymi’®?.
Ponadto, wczesniejsze wyniki badan dotyczyly wylacznie $rodowiska Google.
Roéznorodnoséé mediow spotecznosciowych i platform recenzenckich jest bardzo duza’®?,
a typ medium moze mieé¢ duzy wptyw na zjawisko CE®,

Dazac do przeprowadzenia analizy wptywu zmiennych Wheq Oraz Wy
na poszczegolne typy zaangazowania klienta (Zwsp, Zkom 0raz Zska), przeprowadzono
wielozmiennowa analiz¢ regresji liniowej (multivariate linear regression analysis).
W analizie tej wyrdzniono regresanty Zwsp, Zkom 0raZ Zska (zmienne objasniane, zalezne)
oraz zmienne regresyjne Wheq 0raz Wyt (niezalezne, objasniajace).

Badanie to wykazalo istotne przewidywanie: F(2, 1016) = 309,62; p < 0,001
dla modelu wptywu Wheds I Wy na zmienng zalezng Zwsp; F(2,2016) = 322,14;
p < 0,001)"% dla modelu wplywu Whed i Wy na zmienng zalezng Ziom
oraz F(2, 1016) = 58,46; p < 0,001 dla modelu wptywu Whed i Wyt na zmienng zalezng
Zska. Co warte podkreslenia, badanie potwierdzito istotno$¢ obu tych predyktorow.
Analiza warto$ci wspolczynnika R? wykazala, ze model regresyjny uwzglednionych
zmiennych niezaleznych (Whed, Wut) wyjasniat 38% (38% po skorygowaniu) zmiennosci
wynikow zmiennej Zwsp (R? = 0,38; RZ%dj = 0,38), 39% (39% po skorygowaniu)
zmienno$ci wynikéw zmiennej Ziom (R? = 0,39; R%q¢j = 0,397%) oraz 10% (10 %

po skorygowaniu) zmienno$ci wynikow zmiennej Zska (R? = 0,10; R%gj = 0,10).

81 G. Maciejewski, P. Krowicki, Virtual..., op. cit., s. 93.

82 B, Fay, R. Larkin, Why..., op. cit., s. 132-143.

8 R.H. Tsiotsou, Social Media and Customer Engagement, [w:] In The Routledge Handbook of Service
Research Insights and Ideas, (red.) E. Bridges, K. Fowler, Routledge, Bisbaine, www.resarchgate.net,
[dostep: 3.08.2021], s. 3.

8 N. Eriksson, A. Sjoberg, C-J. Rosenbrdijer, A. Fagerstrem, Consumer brand post engagement
on Facebook and Instagram — A study of three interior design brands, [w:] Proceedings of The 19th
International Conference on Electronic Business, ICEB, Newcastle upon Tyne, UK, December 8-12, 2019.
78 Wnioskowanie o istotno$ci modelu regresji przeprowadza sie wasnie za pomoca tzw. testu F. Statystyka
F wskazuje zdolnos$¢ prognozowania modelu regresji, weryfikujac, czy wszystkie wspotczynniki regresji
w modelu sa w sposob istotny rézne od 0. Co wazne, test F bierze pod uwage wpltyw zmiennych
niezaleznych lgcznie, nie testuje konkretnych predyktoréw z osobna. M. Walesiak, Analiza regresji,
[w:] Metody statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach marketingowych, (red.) E. Gatnara,
M. Walesiak, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 87; Analiza
regresji, www.doc.arcgis.com, [dostep: 15.04.2022].

78 W analizach regresji wspolczynnik determinacji R? mierzy stosunek zmienno$ci zmiennej objasnianej
(zaleznej) do zmiennosci ogolnej tej zmiennej. Zgodnie z literatura przedmiotu alternatywa jest
dopasowane R? (adjusted R? R%gj), ktore bierze pod uwage liczbg parametrow w modelu. J. Syska,
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W tabelach 5.25., 5.26., 5.27. przedstawiono wpltyw wymiaréw postrzeganej
wartosci centrum handlowego na poszczegdlne formy zaangazowania klienta centrum
handlowego. W tabeli 5.25. widaé, iz wzrost wynikow zmiennej Whed Wigze sie
ze wzrostem wynikow zmiennej Zwsp; = 0,84; t = 21,08, p < 0,001; 95% PU = (0,77;
0,92).

Tabela 5.25. Wplyw zmiennych Wheq i Wyt na poziom wynikow zmiennej Zsp

Zmienne w modelu B2 s.e.l t¢ p¢ DPU® | GPUf
Stala 0,00 0,02 0,00 > 0,05 —0,05 0,05
Warto$¢ hedonistyczna 0,84 0,04 21,08 < 0,001 0,77 0,92
Wartos¢ utylitarna -0,34 0,04 -8,41 <0,001 | —0,42 - 0,26

2 standaryzowany wspotczynnik regresji; ® blad standardowy, © statystyka t studenta, 9 istotno$¢ statystyczna; ¢ dolny

przedziat ufno$ci dla B; fgorny przedziat ufnosci dla B. DPU/GPU = 95% przedziaty ufnosci dla p.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie programu R.

W tabeli 5.26. wida¢, ze wzrost wynikow zmiennej Whed wigze si¢ ze wzrostem wynikow

zmiennej Zwom; p =0,87; t=21,91; p <0,001; 95% PU = (0,79; 0,95).

Tabela 5.26. Wplyw zmiennych Wheq i Wyt na poziom wynikow zmiennej Zyom

Zmienne w modelu p? s.e.p t p¢ DPU® | GPUf
Stala 0,00 0,02 0,00 >0,05 | —0,05 0,05
Warto$é hedonistyczna 0,87 0,04 21,91 <0,001 | 0,79 0,95
Wartos¢ utylitarna -0,37 0,04 -9,32 <0,001 | -045 -0,29

2 standaryzowany wspétczynnik regresji; ® blad standardowy, © statystyka t studenta, 9 istotno$¢ statystyczna; ¢ dolny

przedziat ufno$ci dla B; fgorny przedziat ufnosci dla B. DPU/GPU = 95% przedziaty ufnosci dla p.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie programu R.

Natomiast w tabeli 5.27. pokazano, iz wzrost wynikow zmiennej Wheq wigze si¢
ze wzrostem wynikoOw zmiennej Zska; f = 0,50; t = 10,46, p < 0,001; 95% PU = (0,41;

0,59).

Tabela 5.27. Wplyw zmiennych Wheq i Wyt na poziom wynikow zmiennej Zska

Zmienne w modelu B2 s.e t p¢ DPU® | GPUf
Stala 0,00 0,03 0,00 >0,05 | —0,05 0,05
warto$¢ hedonistyczna 0,50 0,05 10,45 | <0,001 0,41 0,59
wartos$¢ utylitarna -0,31 0,05 -6,54 | <0,001 | —0,41 - 0,22

2 standaryzowany wspotczynnik regresji; ° blad standardowy, © statystyka t studenta, 9 istotno$¢ statystyczna; ¢ dolny

przedziat ufnosci dla B; fgérny przedziat ufnosci dla B. DPU/GPU = 95% przedziaty ufnosci dla p.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie programu R.

Wspélczesne metody analizy regresji wspomagane komputerowo, Instytut Fizyki Uniwersytetu Slaskiego,

Katowice 2014, s. 98, www.el.us.edu.pl, [dostgp: 13.04.2022].
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Wykazano zatem zalezno$¢ pomig¢dzy predyktorami a zmiennymi niezaleznymi.
Wymiar warto$ci hedonistycznej (Whed) pozytywnie i istotnie wplywa na stopien
zaangazowania klienta centrum handlowego w obszarze wspolpracy z centrum
handlowym (Zwsp), komunikacji z innymi klientami (Zkom) oraz sktadania skarg (Zska).
Badanie wykazalo inny charakter zalezno$ci w przypadku warto$ci utylitarnej. Wzrost
wynikow zmiennej] Wy wigze si¢ z istotnym statystycznie spadkiem poziomu

zaangazowania we wszystkich trzech obszarach:

— wzrost wynikéw zmiennej Wy wigze si¢ ze spadkiem wynikow zmiennej
Zwsp; p=0,84;t=21,08; p<0,001; 95% PU = (0,77; 0,92);

— wzrost wynikéw zmiennej Wy wigze si¢ ze spadkiem wynikow zmiennej
Zom; p=—0,37;t=-9,32; p < 0,001; 95% PU = (- 0,45; — 0,29);

— wzrost wynikow zmiennej Wyt wigze si¢ ze spadkiem wynikéw zmiennej Zska;

B=-0,31;t=—6,54; p<0,001; 95% PU = (- 0,41; — 0,22).

Reasumujac, wida¢ wyraznie duzy potencjat w hedonistycznym wymiarze
wartosci centrum handlowego. Wplywa on pozytywnie i istotnie statystycznie na poziom
zaangazowania klienta, w tym przede wszystkim w formie wspolpracy z centrum
handlowym (Zwsp) oraz w formie komunikacji z innymi klientami CH (Zkom).

Hedonistyczny wymiar warto$ci centrum handlowego jest predyktorem
zaangazowania klienta — wplywa pozytywnie i istotnie na poziom CE. Wymiar utylitarny
nie ma takiego potencjatu. Wyniki innych badan, opisywanych w literaturze przedmiotu,
potwierdzaja te zaleznos$¢. Przypomnie¢ nalezy analizy M.A. Jonesa, K.E. Reynolds
oraz M.J. Armnolda, ktore wykazaly, ze hedonistyczna warto$¢ ma wigkszy wplyw
na zaangazowanie w formie WOM niz warto$¢ utylitarna. Co wazne, te same badania
ujawnity, ze utylitarna wartoé¢ nie ma istotnego i pozytywnego wptywu na WOM'®'.
Warto rowniez przywota¢ badania K. Zyminkowskiej, ktére pokazaly, Zze wymiar
hedonistyczny warto$ci dla klienta ma wysoce pozytywny 1 bezposredni wpltyw
na behawioralne zaangazowanie klienta (0,6; p < 0,01), podczas gdy wptyw wymiaru
utylitarnego jest mniejszy (0,22; p < 0,01)"®8. Warto poréwnaé¢ te analizy do badan

wplywu poszczegdlnych wymiardw warto$Ci na zachowania transakcyjne klientow.

87 M.A. Jones, K.E. Reynolds, M.J. Arnold, Hedonic..., op. cit., s. 978.
788 K. Zyminkowska, Hedonic..., 0p. Cit., s. 24,
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W pracy badawczej N. Zhang i in. wykazali, ze wszystkie wymiary warto$ci dla klienta,
tj. funkcjonalny, hedonistyczny, epistemiczny i relacji spolecznych, maja pozytywny
wplyw na intencje ponownego zakupu (repeat purchase intention).’8®

Dodatkowo, przeprowadzono analize wsplywu poszczegdlnych wymiaréw
dotyczacych atrybutow centrum handlowego (Aned, Aut). W tabelach 5.28, 5.29 i 5.30.
zaprezentowano wyniki badan, ukazujac zaleznosci pomiedzy zidentyfikowanymi

wymiarami atrybutow centrum handlowego a poszczegolnymi formami zaangazowania

Klienta (Zwsp, Ziom, Zska)-

Tabela 5.28. Wplyw zmiennych Aneq i Ayt na poziom wynikow zmiennej Zsp

Zmienne w modelu B2 s.e.l t pd DPU® GPUf
Stala 0,00 0,02 0,00 > 0,05 - 0,05 0,05
Atrybuty CH - wymiar

hec?énist{, czny (Are) y 0,77 0,03 24,77 < 0,001 0,70 0,83
Atrybuty CH - wymiar
utylitarny (Au)

2 standaryzowany wspdtczynnik regresji; ® btad standardowy, ° statystyka t studenta, 9 istotno$¢ statystyczna; ¢ dolny
przedziat ufnosci dla B; fgorny przedziat ufnosci dla B. DPU/GPU = 95% przedziaty ufnosci dla B.

-0,44 0,03 —14,16 < 0,001 0,50 -0,38

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie programu R.

Jak wida¢ w ujeciu tabelarycznym, analiza statystyk poszczegdlnych predyktorow

wykazala, iz:

— wazrost wartosci zmiennej Aned Wigzal si¢ ze wzrostem wartosci Zwsp, & Uzyskany
wynik byt istotny statystycznie; B = 0,77; t = 24,77; p < 0,001; 95% PU = (0,70;
0,83);

— wzrost warto$ci zmiennej Au wigzat si¢ ze spadkiem warto$ci Zwsp, Uzyskany
wynik byt istotny statystycznie, B= — 0,44;t= —14,16; p < 0,001; 95% PU =
(—0,50;—0,38).

Tabela 5.29. Wplyw zmiennych Aneq i Ayt na poziom wynikow zmiennej Ziom

Zmienne w modelu p? s.ep t p¢ DPU® GPUf
Stala 0,00 0,03 0,00 >0,05 —-0,05 0,05
ALYty CH = wymiar | g 75 0,03 2400 | <0001 0,69 0,82
edonistyczny (Aned)
Atrybuty CH — wymiar
utylitarny (Au)
2 standaryzowany wspétczynnik regresji; ® blad standardowy, © statystyka t studenta, ¢ istotno$¢ statystyczna; ¢ dolny
przedziat ufnosci dla B; fgérny przedziat ufnosci dla B. DPU/GPU = 95% przedziaty ufnosci dla B.

—-0,42 0,03 -13,31 < 0,001 0,48 -0,36

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie programu R.

" N. Zhang, R. Liu, X-Y. Zhang, Z-L. Pang, The impact of consumer perceived value on repeat purchase
intention based on online reviews: by the method of text mining, ,,Data Science and Management” 2021,
nr3,s. 30.
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Jak wida¢ w ujeciu tabelarycznym, analiza statystyk poszczegdlnych predyktorow
wykazata, ze:
— wazrost warto$ci zmiennej Aned wigzatl si¢ ze wzrostem warto$ci Zxom, & UZyskany
wynik byt istotny statystycznie; p = 0,75; t = 24,00; p < 0,001; 95% PU = (0,69;
0,82);
— wazrost wartosci zmiennej Ayt wiazat si¢ ze spadkiem wartosci Zkom, @ Uzyskany
wynik byl istotny statystycznie; 3 = — 0,42;t= —13,31;p< 0,001; 95%
PU = (- 0,48; — 0,36).

Tabela 5.30. Wplyw zmiennych Areq i Ayt na poziom wynikow zmiennej Zska

Zmienne w modelu p? s.ep t p¢ DPU® GPUf
Stala 0,00 0,03 0,00 > 0,05 - 0,05 0,05
Atrybuty CH — wymiar

hedonistyczny 0,44 0,04 11,98 < 0,001 0,37 0,51
Atrybuty CH — wymiar | 5 0,04 ~627 | <0001 | -030 016
utylitarny

2 standaryzowany wspdtczynnik regresji; ® btad standardowy, ° statystyka t studenta, 9 istotno$¢ statystyczna; ¢ dolny
przedziat ufno$ci dla B; fgérny przedziat ufnosci dla B. DPU/GPU = 95% przedziaty ufnosci dla p.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie programu R.

Jak wida¢ w ujeciu tabelarycznym, analiza statystyk poszczegdlnych predyktorow
wykazata, iz:
— wazrost warto$ci zmiennej Aned Wigzat si¢ ze wzrostem wartosci Zska, UZyskany
wynik byl istotny statystycznie; = 0,44;t= 1198;p< 0,001; 95%
PU = (0,37; 0,51);
— wazrost wartosci zmiennej Au wigzal si¢ ze spadkiem wartosci Zska, Uzyskany
wynik byt istotny statystycznie; = — 0,23;t= — 6,27;p< 0,001; 95%

PU = (- 0,30; - 0,16).

Ponownie wida¢, ze hedonistyczny wymiar, w tym przypadku atrybutéw centrum
handlowego, wptywa pozytywnie i istotnie na poziom CE. Atrybuty o charakterze
hedonistycznym, czyli emocjonalno-symbolicznym, majg istotny i pozytywny wplyw
na zaangazowanie klienta. Tym samym mozna stwierdzi¢, ze dzigki przeprowadzonemu

badaniu potwierdzono hipoteze¢ H3. Silne zwigzki pomiedzy warto$ciami

hedonistycznymi a zaangazowaniem klienta potwierdzaja roéwniez badania

L.D. Hollebeek. Badaczka, rozpatrujgc CE w ujeciu wielowymiarowym, wykazata,
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ze w przypadku marek o orientacji hedonistycznej istnieje silniejszy zwigzek migdzy

CEaCV'™™®,

5.6. Rekomendacje dla zarzadcow centrow handlowych i proponowane dalsze Kierunki
eksploracji naukowej

Branza centréw handlowych znajduje si¢ w fazie dojrzato$ci, natomiast tworzenie
warto$ci tego formatu handlu detalicznego moze przeciwdziata¢ schytkowi tego sektora.
Zmieniajaca si¢ rzeczywistos¢, nie tylko zwigzana z pandemig COVID-19, wymusza
na zarzadcach o$rodkéw handlowych skupienie uwagi na takim tworzeniu oferty, ktore
bedzie si¢ wigzalo z postrzegang wartoscig dla klienta. Klient ten jest coraz bardziej
wymagajacy, a branza centrow handlowych coraz bardziej konkurencyjna.

Poziom zaangazowania klienta centrum handlowego nie jest wysoki. Wystarczy
zwrdci¢ uwage na statystyki opisowe poszczegolnych wynikéw zwigzanych z formami
zaangazowania, aby stwierdzi¢, ze klient tego formatu handlu detalicznego nie wykazuje
si¢ duzym zaangazowaniem — ani w formie wspoipracy z CH i skladaniu skarg, ani
poprzez komunikacje z innymi klientami. Warto pochyli¢ si¢ nad ta konstatacja
1 zastanowi¢ si¢ nad przyczyna takiego stanu rzeczy. Wyniki badan wykazuja bowiem,
ze klienci przejawiajg che¢ do zaangazowania W przypadku odpowiedniej motywacji.
Nie jest zatem prawda, iz klienci centréw handlowych nie chcg si¢ angazowac. Niestety
pracownicy centrow handlowych tak sadza — wyniki badan autora rozprawy wykazaty,
1z 40% pracownikow centréw handlowych uwaza, ze bariera w rozwoju zjawiska CE jest
wtaénie brak checi samych klientow 2.

Proces zaangazowania klienta podlega zarzadzaniu. Charakterystyka
poszczegbdlnych typow klientow centrum handlowego, potaczona z czynnikami
motywacyjnymi CE o0sob nalezacych do danych skupisk, pozwala bowiem
na wypracowanie rekomendacji dotyczacych strategii zarzadzania procesem
zaangazowania klientow wszystkich typoéw. Potwierdzaja to rowniez badania M. Kuci,
ktory jest zdania, iz ,,przedsiebiorstwa powinny stosowa¢ odmienne podejscie wzgledem

roznych typow klientow” %2,

"0 L.D. Hollebeek, The customer-..., op. Cit., s. 17-24.
91 p, Krowicki, Customer Engagement in the marketing innovation..., op. cit., s. 130.
92 M. Kucia, Wykorzystanie..., op. Cit., s. 152.
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Nalezy zwroécié szczegdlng uwage na dwie kwestie. Po pierwsze, wyniki rozprawy
jednoznacznie wskazuja na potencjal drzemigcy w hedonistycznym wymiarze
postrzegane] wartosci centrum handlowego. Wartos¢ ta wplywa istotnie
I pozytywnie na wszystkie formy zaangazowania klienta. Warto si¢ zatem zastanowic,
w jaki sposob poprawi¢ jej oceng wsrod klientow. Klient-hedonista doceni takie
udogodnienia obiektow, w ktorym bedzie mogt si¢ spotka¢ z czlonkami rodziny
1 znajomymi, poczu¢ ekscytacje oraz spedzi¢ mito czas, a dbatos¢ o te aspekty wygeneruje
wieksze zaangazowanie klienta centrum handlowego. Zarzadcy i1 wilasciciele osrodkow
handlowych winni pomys$le¢ o atrakcyjnych strefach gastronomicznych, dogodnych
miejscach wypoczynku oraz organizacji interesujgcych wydarzen marketingowych.
Skadinad, nalezy odnotowaé, ze ograniczona oferta rozrywki oraz stosunkowo niskie
oceny centrow handlowych jako dobrych miejsc spotkan ze znajomymi sg zagrozeniem
dla branzy CH"®,

Po drugie, warto pamigta¢, ze motywy symboliczno-spoleczne zaangazowania
klienta sa niezwykle wazne. To one maja najwigkszy wptyw na zaangazowanie klienta.
Nalezy zatem si¢ zastanowi¢, w jaki sposob pomoc klientowi w zaspokojeniu potrzeby
zauwazenia (docenienia) przez innych, wzrostu poczucia wptywu na rzeczywisto$¢ oraz
realizacji stricte spotecznych potrzeb, tj. kontaktu z innymi. W dobie rozwoju handlu
elektronicznego to czynnik interakcji spotecznych powinien by¢ eksponowany przez
menedzerow marketingu centréw handlowych. Potrzebe t¢ mozna realizowaé nie tylko
w przestrzeni fizycznej, ale 1 w sferze wirtualnej, tj. za pomocg mediow
spotecznosciowych.

Interesujace jest przeanalizowanie poszczegdlnych motywoOw zaangazowania
klienta CH. Pomimo coraz wigkszej aktywnosci klientow, tylko stosunkowo niewielka
czg$¢ 0sob w petni angazuje si¢ w relacje z przedsiebiorstwem, a wigkszo$¢ ogranicza si¢
do s$ledzenia zaangazowania innych. Zdaniem autora, niezwykle wazng kwestia, nie tylko
dla przedsiebiorstw, jest zmotywowanie wigkszosci klientow do takiego aktywizmu.
Dla przyktadu, jesli bowiem tylko niektoérzy komunikujg swoja zdanie innym, to mozna
zaktada¢, ze pozostali klienci nie maja pelnego spectrum tych opinii.

Mozliwym jest tez, ze menedzerowie centrow handlowych inaczej uplasowaliby
poszczegbdlne czynniki motywacji do zaangazowania. Potwierdzaja t¢ konstatacje

badania J. Fiillera, ktoéry zwraca uwage na roznice migdzy wynikami badan w tym

3 Polska Rada Centrow Handlowych, GfK, Raport: Przysztosé centréw handlowych, www.prch.pl,
[dostep: 13.06.2022], s. 20.
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obszarze wéréd klientow i menedzerow’>*. Zarzadcy i whaéciciele CH mogg nie doceniaé
znaczenia motywoOw spotecznych, a zbytnio skupia¢ si¢ na kwestiach finansowego
wynagrodzenia klientoéw za ich pozatransakcyjne zaangazowanie. Warto zwroci¢ uwage,
ze ,,Aktywnych ambasadoréw” nie trzeba motywowa¢ do zaangazowania bodzcami
finansowymi — inne, pozafinansowe czynniki sg dla nich wystarczajagcym motywem.
Srodki pieniezne na funkcjonalne i finansowe bodZce zaangazowania warto przeznaczy¢
na motywowanie ,,Doceniajacych obserwatorow” — klientow, ktorzy reprezentowali
przeciez najliczniejszg grupe badanych osdb. Uwaga ta jest niezwykle cenna. Inne
badania autora wykazaly bowiem, ze w ocenie pracownikow sektora CH jedna
z wazniejszych barier w angazowaniu klienta centrum handlowego jest koszt zwigzany
z tym procesem’®>.

Szczegdlnie wazne jest wykorzystanie potencjalu spotecznego drzemigcego
w Internecie. To w $srodowisku wirtualnym stworzyt si¢ i nadal si¢ tworzy mechanizm
interakcji i oddzialywan spotecznych, ktory przejawia si¢ poprzez formy zaangazowania
klienta. Centra handlowe powinny upatrywa¢ w tym szansy dla siebie, rezygnujac
rownoczesnie ze zbytniego skupiania si¢ na promowaniu oferowanych przez najemcow
produktow. Wazne jest bowiem zaproponowanie klientom wartosci, ktora zachecitaby
ich do przekazania jej innym. Zrodlem tej wartoéci sg nie tylko informacje na temat
produktow najemcéw centréw handlowych, ale roéwniez marka tego centrum,
interesujace, pozahandlowe tresci publikowane w mediach spoleczno$ciowych danego
CH, jego oferta rozrywkowa badz po prostu funkcjonalnos¢, ktéora umozliwia
zapoznawanie ludzi o podobnych zainteresowaniach badz statusie spotecznym. Mozna
tez zbudowac system dodatkowych bonusow 1 gratyfikacji — tak, aby w wigkszym stopniu
zmotywowaé uzytkownikow do zaangazowania. Warto powtorzy¢, ze to czynnik
hedonistyczny ma pozytywny wplyw na zaangazowanie klienta — to wtasnie do niego
nalezy si¢ odwota¢ celem intensyfikacji zaangazowania wspotczesnego klienta centrum
handlowego. Obserwowalny jest megatrend dotyczacy potrzeby nowych form integracji
spotecznej, zwigzany stricte z celem niwelowania poczucia alienacji w spoteczenstwie.
Centra handlowe, poprzez skupienie uwagi na poszerzaniu i wzmacnianiu spotecznos$ci
internetowe] oraz organizowaniu rdéznych typéw wydarzen marketingowych, moga
wykorzysta¢ ten potencjat drzemiacy w potrzebach spotecznych klientow. Wskazane jest

zatem otwieranie wigkszej liczby galerii spoleczno$ciowych — sa one bowiem

94 J. Fiiller, Refininig..., op. cit., s. 117.
% p, Krowicki, Customer Engagement in the marketing innovation..., op. cit., s. 130.
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odpowiedzig branzy na opisywany megatrend oraz potrzebe zacierania badZ zmniejszania
granicy migdzy wypoczynkiem, pracg i domem.

Skuteczne wykorzystanie zjawiska zaangazowania klienta w procesie tworzenia
wartos$ci uzaleznione jest stworzeniem konkretnych funkcjonalnosci, dzigki ktorym klient
uzyska mozliwo$¢ odegrania roli innowatora badz przynajmniej informatora wartosci
centrum handlowego. Potrzebne jest stworzenie platform zaangazowania dla klienta,
forum dyskusyjnego, inkluzywnych mechanizméw wilgczania mieszkancow miasta
do dyskusji. Centrum handlowe stato si¢ tzw. trzecim miejscem (third place), w ktorym
wspotczesny cztowiek spedza duza czgs¢ swojego zycia (poza domem i pracg) — waznym
jest zatem, aby przejeto funkcje agory, forum czy Sredniowiecznych rynkéw i tym samym
rozwijalo swoja funkcj¢ interakcji spolecznych. CH jest wrecz predystynowane
do penienia funkcji kulturowej, wiezio- i miastotwodrczej. Warto zatem zastanowic sig,
w jaki sposob, wykorzystujac che¢ klientow do nawigzania kontaktow, angazowac
ich w wigkszym stopniu w relacje z centrum handlowym.

Dialog z zarzadcami i1 wilascicielami centrum handlowego jest utrudniony.
Wystarczy wej$¢ do przyktadowego obiektu 1 zastanowi¢ si¢, w jaki sposob mozna
skontaktowac sie z pracownikiem CH i przekaza¢ mu uwagi. Nie we wszystkich centrach
handlowych jest punkt obstugi klienta (nota bene czgsto obstugiwany przez
reprezentantoOw zewnetrznych przedsiebiorstw), agenci ochrony nie sg szkoleni z obstugi
klienta, a pracownicy biura dyrekcji centrum handlowego, czgsto schowanego 1 trudno
dostgpnego, nie zajmujg si¢ angazowaniem klienta w tym zakresie. Warto tez zauwazy¢,
ze media spotecznosciowe prowadzone s3 czestokroC przez zewngtrzne agencje
marketingowe, dla ktorych konkretne centrum handlowe nie jest jedynym klientem.

W takiej sytuacji identyfikowany moze by¢ problem zwigzany z cedowaniem
odpowiedzialnosci na zewngtrznych partneréw 1 stopniowe oddalanie si¢ od potrzeb czy
problemow klientow indywidualnych centréw handlowych. Wyzwaniem jest
wprowadzenie w kazdym centrum handlowym systemu zarzadzania wiedza, w tym
wiedzg od klienta. Problemy klientoéw (niezaspokojone potrzeby) powinny prowadzi¢
do identyfikacji luk w propozycji warto$ci centrum handlowego — tym samym potrzebna
jest identyfikacja niedogodnosci dla klienta’®®,

Kluczowy jest potencjat kreacyjny klientow, stad potrzebne jest kierowanie

komunikatow do tego typu klientow, ktorzy przejawiaja cechy ,,Aktywnych

% B, Dobiegata-Korona, Innowacje..., op. cit., s. 29.
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ambasadorow”. Istotnym jest zatem, aby firma zarzadcza zidentyfikowata ten klaster
klientow — stanowig oni zaledwie 18% przebadanych klientow, aczkolwiek wykazujg si¢
najwiekszym stopniem zaangazowania.

Strategie marketingowe CH skupiajg si¢ przede wszystkim na mtodszych grupach
wiekowych klientdw, a ignorujg potrzeby senioréw. Z uwagi na wigkszg ilo$¢ czasu,
grupa ta ma potencjal sta¢ si¢ zaangazowanym klientem centréw handlowych,
uczestniczagcym w wydarzeniach promocyjnych, badaniach marketingowych itp.
Podobng opini¢ wyrazaja S. Gilboa oraz I. Vilnai-Yavetz — menedzerowie CH powinni
organizowaé eventy wlasnie dla tej grupy’®’. Osoby starsze, jak wyniklo z analizy
A. Rochminskiej, korzystaja czesciej z oferty I i II generacji CH i nie korzystajg tym
samym z oferty rozrywkowej’®®. Zastanawiajace badawczo jest jednak, czy nie maja
potrzeby, czy oferta rozrywkowa nie spetnia ich potrzeb.

Rezultatem badan jako$ciowych sa rowniez interesujagce pomysty respondentow
na zaktywizowanie klientow centrow handlowych. Warto tez zaznaczy¢,
ze w wypowiedzi jednej respondentki pojawito si¢ zagadnienie wspdipracy centrum
handlowego ze swoimi najemcami. Wedlug niej dobre relacje zarzadcy CH

z przedstawicielami sg potrzebne w inicjowaniu zaangazowania przez CH.

(...) | jezeli galeria ma dobre relacje z najemcami, ci najemcy w sytuacji, kiedy klient wlasnie
placi, zachecaliby do takiego wyrazenia opinii badz do wigkszego zaangazowania, no to jest tak naprawde
ten moment, kiedy mamy ten bezposSredni kontakt z klientem. Czyli wydaje sig, Ze zaangazowanie w tym
momencie sprzedazy, jako przekazywanie pewnych informacji klientowi przez sprzedawcow bytoby
dobrym, dobrym pomystem. Chociazby o organizowanych akcjach na przyklad. Jezeli jest na terenie
centrum jakis event sprzedazowy, to klient, ktory wpadt na szybkie zakupy moze o tym nie wiedzie¢, moze
nie sprawdza¢ mediow spotecznosciowych, moze nie widzie¢ tego punktu, ale jezeli wykonat zakup za 200
zt i ten paragon moze wymienié¢ na, nie wiem, jakis bon na kolejne zakupy, 10 tak naprawde najlepiej
poinformuje o tym sprzedawca, ktory wlasnie daje mu paragon na te 200 z4. (...) [K33]

(...) No uwazam, ze budzet partycypacyjny jest fantastyczny, bo tak naprawde lokalna spotecznosé
powie, czego potrzebuje i tak samo bym zrobita w Arkadii, w galerii handlowej, tak? Ze jezeli klienci
powiedzq, ze to czego potrzebujq to sq tadowarki do telefonow przy tawkach albo wigcej tawek albo nie
wiem, cokolwiek. To po prostu wydatabym jakis przeznaczony budzet na to; na co oni zaglosujg, zeby tez

widzieli jakby, no nie wiem, skutki tego swojego dziatania. (...) [K25]

97 3, Gilboa, I. Vilnai-Yavetz, Four..., op. cit., s. 510.

7% Potwierdzaja to rowniez analizy K. Heffnera i M. Twardzik — badacze zwracaja uwage, ze osoby
powyzej 60 roku zycia nie znajdujg stosownej oferty w obszarze rozrywki i rekreacji. K. Heffner,
M. Twardzik, Shopping Mall and its Social Impact on the Outer Metropolitan Zones, 5" Central European
Conference in Regional Science — CERS, 2014, s. 244, www.www3.ekf.tuke.sk, [dostep: 13.04.2022];
A. Rochminska, Atrakcyjnosé..., op. cit., s. 173.
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Kazde centrum handlowe moze wypracowaé system pozyskiwania,
identyfikowania oraz wykorzystywania informacji, ktore ptyng od zaangazowanych
Klientow. Potrzebna jest zmiana kultury organizacyjnej przedsi¢biorstw branzy centrow
handlowych — do$wiadczenie zawodowe autora pracy pokazuje, ze pomimo
wszechobecnej retoryki stawiajacej klienta w centrum uwagi, osrodki handlowe skupione
sa na sobie (inside out) a nie na zewnatrz (outside in)’®°. Centra handlowe winny
angazowac klientow w proces kreacji propozycji wartosci — wazne jest przeciez nie tyle
tworzenie oferty wewnatrz organizacji, ale przede wszystkim wlaczanie klienta w proces
rozwoju propozycji wartosci przed, w trakcie i po skorzystaniu z konkretnej oferty przez
klienta. Wedlug autora rozprawy potrzebna jest perspektywa zewnetrzna — taka optyka,
w ktorej propozycja warto$ci centrum handlowego jest wspottworzona, wyznaczana
przez obie strony (mututally determined CVP perspective)®®. Do tego potrzebne jest
stworzenie odpowiedniego srodowiska pracy, ktore stymuluje pracownikow i klientow

do dzielenia si¢ wiedzg (rys. 5.9.).

Rysunek 5.9. Dzielenie si¢ wiedza — interesariusze CH

Klient CH
Pracownik CH
Najemca CH
Pracownik CH Pracownik
agencji CH

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikoéw badan.

W przypadku CH wazna jest budowa takich kompleksowych systemow transferu
wiedzy, ktore nie dotycza wylacznie relacji pracownik CH - pracownik CH,
ale i pracownik CH-klient, pracownik CH-pracownik agencji zewnetrznej oraz,

co niezwykle potrzebne wedtug autora rozprawy, pracownik CH-pracownik najemcy CH.

799 C. Shaw, J. lvens, Building..., op. cit., s. 9.
800 A, Payne, P. Frow, A. Eggert, The customer value proposition..., 0p. Cit., s. 472.
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Wydaje si¢, ze problemem nie jest brak zasobow (np. mediow spotecznos$ciowych),
a bardziej umiejetnosci odczytywania przez menedzerow sygnatow zwigzanych
z potrzebami klientow. Podkresli¢ nalezy, ze w rekomendacji zwigzanej
z zarzadzaniem wiedzg w centrum handlowym, procz strategii kreacji wiedzy poprzez
wspoéldzialanie (np. tworzenie nowej wiedzy poprzez wspolprace z agencja
marketingowa czy przedsigbiorstwem — najemca) 1 strategii kreacji wewnetrznej
(tworzenie nowej wiedzy poprzez dziatania zespotowe wewnatrz organizacji) potrzebna
jest wiasnie strategia absorpcji wiedzy od klientow®®!. Przetrwanie i rozwoéj sektora
centrow handlowych w duzej mierze zalezy od szybko$ci docenienia wartosci wiedzy,
w tym wiedzy ptynacej od klientéw. Customer engagement mozna zatem postrzega¢ jako
narzedzie takiego dzialania.

Rutyna pracy, popadanie w schematy, obowigzki zwigzane z realizacja
krotkoterminowych celéw i, co bardzo znamienne, zrzucanie odpowiedzialno$ci
za ksztaltowanie relacji na najemcow, powodujg zniknigcie klienta indywidualnego CH
z pola widzenia 1 stopniowe ignorowanie wagi budowania wartosci dla klienta. Brakuje
tzw. orientacji rynkowej, przejawiajacej si¢ wiasnie w Korzystaniu z informacji
pozyskiwanych od zaangazowanych klientow. W tabeli 5.31. zaprezentowano
proponowane przedsiewziecia, ktore moga by¢ podejmowane przez menedzerow CH

celem zwigkszenia zaangazowania klientow CH.

Tabela 5.31. Rekomendowane akcje dotyczace zarzadzania CE w sektorze CH

Centrum handlowe-klient Klient-klient

(1) organizacja eventoéw dla klientow indywidualnych; (1) projektowanie przez klientow nowej ushugi, ktora moze
(2) organizacja glosowania na najlepsza struktur¢ najemcoéw CH | by¢ wykorzystana w dziatalno$ci centrum handlowego,
(tenant mix), (2) aktywno$¢ klienta w programach rekomendacyjnych
(3) organizacja badan satysfakcji klienta CH, (otrzymanie karty podarunkowej do CH za pozyskanie
(4) prowadzenie forum dyskusyjnego, na ktérym poruszone beda | nowego klienta CH),

lokalne problemy spotecznosci miejskiej, (3) zachgcanie klientow do pomocy w robieniu zakupdw
(5) branie udziatu klientow w konkursach np. na hasto reklamowe | dla 0sob niepetnosprawnych,

CH, (4) prowadzenie strony internetowej z mozliwoscia
(6) prowadzenie strony internetowej z mozliwoécig | doradzania innym klientom i odpowiadania im na zapytania,
pozostawienia komentarza, (5) stworzenie przestrzeni (lokalu) dla lokalnej spotecznosci

(7) prowadzenie strony internetowej oraz mediow | celem jej integracji, np. udostgpnianie przestrzeni
spoteczno$ciowych w obcym jezyku (np. jezyku angielskim badz | do coworkingu, pracy zdalnej, wspolnej nauki.

ukrainskim),

(8) organizacja eventdéw hybrydowych 2z mozliwoscig
uczestnictwa online,

(9) prowadzenie programu lojalno$ciowego CH,

(10) wieksze wykorzystanie potencjatu mediow
spolecznosciowych do pozyskiwania informacji na potrzeby
zarzadzania warto$cia; odwotywanie si¢ do pomystowosci
i kreatywnosci klientow.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

81 O réznych strategiach zarzadzania wiedza w organizacji pisza A. Francik i M. Kot-Radojewska.
A. Francik, M. Kot-Radojewska, Kapitat ludzki w organizacji opartej na wiedzy, Difin, Warszawa 2020,
s. 25-26.
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Dokonana enumeracja poszczegdlnych inicjatyw w obszarze CE nie moze pretendowac
do miana pelnej, natomiast zdaniem autora warto potraktowac te list¢ jako inspiracje
1 punkt wyjscia do opracowania wiasnych dziatan w zakresie zarzadzania CE. Nalezy
jednak zaznaczyc¢, ze juz taka enumeracja ukazuje fakt, iz klient CH moze uczestniczy¢

we wszystkich etapach tworzenia wartosci (rys. 5.10.).

— Na etapie definiowania warto$ci moze pomaga¢ decydentom w okresleniu
konkretnych atrybutéw centrum handlowego, np. poprzez udziat w glosowaniu
na najlepsza nowa strukture najemcow CH (tenant mix) badz poprzez sktadanie
skarg.

— Na etapie komunikowania wartosci moze przekazywa¢ innym klientom
rekomendacje dotyczace zakupow w danym CH oraz pomagaé¢ w kreacji
projektow reklam danego CH.

— Na etapie dostarczania warto$ci moze pomaga¢ innym klientom w robieniu
zakupow w danym CH.

— Wreszcie, na etapie oceny efektow tworzenia warto$ci moze uczestniczy¢

w badaniu satysfakcji z oferty CH.

Rysunek 5.10. ZaangaZowanie klienta CH w procesie zarzadzania wartoscig?

i ini i i ; . 4. Ocena
Klient 1. Definiowanie 2. Komunikowanie 3. Dostarczanie fekt L.
CH wartosci wartosci wartodci efektywnosci
wartos$ci

1. Udziat w definiowaniu warto$ci

2. Udziat w komunikowaniu wartosci

3. Udziat w dostarczaniu wartosci

4. Udziat w ocenie efektywnos$ci wartosci

2 Linie ciagle oznaczaja kierunek procesu tworzenia wartosci, a przerywane okreslajg rekomendowany udziat klienta
w tym procesie.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan; M. Sobocinska, Uwarunkowania...,
op. cit., s. 139.

Rekomenduje sig¢, aby dalszym kierunkiem eksploracji badawczej byto zwrdcenie

uwagi na wpltyw zaangazowania klienta na wyniki o$rodkéw handlowych — zar6wno
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w zakresie odwiedzalnosci, jak 1 obrotdéw najemcow. Interesujagce bytoby rowniez
przeprowadzenie eksperymentu naukowego - metody badawczej polegajacej
na celowym wywotaniu zjawiska zaangazowania klientow centréw handlowych
oraz obserwacji i pomiarze zmian, ktore bylyby tym wywotane. Wyniki takich badan
moglyby wykaza¢, czy zaangazowanie klienta centrum handlowego generuje wyzsze
oceny postrzeganej wartosci tego obiektu.

Potrzebne jest zarzadzanie budynkiem skupiajgce si¢ na uzytkowniku (facility
management), a zatem tworzenie takich udogodnien, ktore beda stuzyly zarowno
najemcom, jak i klientom indywidualnym®®2, Specyfika percepcji tych ostatnich wydaje
si¢ kluczowa — indywidualny klient w ekosystemie customer engagement powinien by¢
postrzegany jako dostawca ustugi w sieci rozszerzonej centrum handlowego, partner
w jego dziatalno$ci marketingowej. Nieodzowna jest zatem ,,demokratyzacja” kultury
organizacyjnej sektora CH — zmiana na kulturg uczestnictwa, w ktorej menedzerowie CH
odwotywac si¢ beda do kompetencji indywidualnych klientéw CH. Z takiej zmiany bytby
zadowolony V. Gruen, okreslany ojcem centrow handlowych, dla ktérego centrum
handlowe powinno si¢ sta¢ humanistyczng przestrzeniga kontaktow, rozrywki
i wypoczynku®®,

Autor jest tez §wiadom ograniczen prezentowanych wynikéw badan. Zasadnicza
niedoskonato$cig jest traktowanie centréw handlowych jako spdjnego formatu handlu
detalicznego. Wyrdznia si¢ wiele typéw osrodkow handlowych (vide podrozdziat 3.1.),
a schematyczne myslenie o CH moze by¢ czesto mylace. Dla przyktadu, interesujagcym
byloby przeprowadzenie studium zaangazowania klienta poszczegdlnych generacji
centrow handlowych 1 sprawdzenie, na ile nat¢zenie zaangazowania klienta
CH V generacji badZz klienta tzw. galerii spoteczno$ciowej, r6zni si¢ od poziomu
zaangazowania klienta centrow handlowych I generacji. Ponadto, ograniczenia rozprawy
wiaza si¢ z zastosowang metodg 1 narzgdziami badawczymi. Truizmem jest, iz kazda
metoda badawcza posiada swoje zalety jak i wady, ktore okreslaja jako$¢ uzyskanych
rezultatow. Po pierwsze, autor ma §wiadomos$¢, ze pomimo, iz przeprowadzone badania
na probie 1019 klientow polskich centrow handlowych miaty charakter ogélnopolski,

to nie mozna ich okresli¢ jako w pelni reprezentatywne. Po drugie, wyniki uzyskane

82 M. Jaranowska, L. Bogusz, Administrowanie a efektywne zarzqdzanie nieruchomosciami,
[wW:] Wspoiczesne problemy zarzgdzania i marketingu, (red.) R. Niestr6j, Wydawnictwo Naukowe
Akademii WSB, Dabrowa Gornicza 2014, s. 46.

803 /. Gruen, L. Smith, Shopping Towns USA..., op. cit., s. 24.
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w ramach IDI, opierajace si¢ na subiektywnych spostrzezeniach klientow, nie mogg by¢
ekstrapolowane na catg populacje klientow polskich centréw handlowych. Po trzecie,
warto mie¢ $wiadomo$¢, ze zakres czasowy badan, mianowicie okres pandemii
COVID-19, mogt mie¢ wpltyw na postrzeganie wartosci centrow handlowych 1 wyniki
zwigzane z deklaracja angazowania si¢ w relacje z CH.

Szczegdlnie wazne jest zbadanie, czy opisywany rozwdj branzy centréw
handlowych (ewolucja formatu centrum handlowego w postaci roznych generacji CH)
wigze si¢ ze wzrostem oceny wartosci tych obiektow w perspektywie Klienta.
Interesujagcym problemem badawczym moze by¢ zatem okreslenie relacji pomigdzy
generacja centrum handlowego a wartoscig tego centrum, rozpatrywang znowu
z perspektywy klienta indywidualnego. Uzupetnieniem takich badan moze by¢ proba
przeprowadzenia typologii klienta CH konkretnych generacji i zwrocenie uwagi na udziat
poszczegolnych typow na poziomie okreslonej generacji CH.

W przysztosci warto réwniez skupié si¢ na procesie wspottworzenia propozycji
wartosci dla klienta przez wlascicieli 1 zarzadcow centréw handlowych oraz najemcow
tych obiektow. Waznym projektem badawczym bytaby analiza wlaczania klientow
indywidualnych CH w aktywnosci poszczegdlnych etapéw procesu zarzadzania
warto$cig dla klienta, tj. okreslania, kreacji, dostarczania i komunikowania wartosci.
Interesujaca bylaby rowniez analiza inkorporacji najemcoéw CH do procesu tworzenia
propozycji wartosci centrum handlowego (customer value proposition) i skupienie uwagi
na zaangazowaniu klienta biznesowego — w kontekscie relacji migdzy
przedsigbiorstwami, tj. wlascicielem CH a jego najemca. Identyfikacja wplywu takiej
wspolpracy na poziom zaangazowania klienta indywidualnego CH jest proponowanym
kierunkiem eksploracji naukowej. Co wiecej, interesujagcym obszarem jest wiedza
z zakresu psychologii, tj. zrozumienie, z jakiego powodu pewne grupy klientdw sg
zainteresowane wigkszym zaangazowaniem. Stad rekomenduje si¢ rowniez poczynienie
takich kierunkow badan, ktore skupityby si¢ na zwigzkach pomigdzy typami osobowosci

a zaangazowaniem klienta centrow handlowych.
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Podsumowanie

Rozprawa, zawierajgca studia literaturowe oraz wyniki badan empirycznych, jest
pierwszg pracg, ktora dostarcza informacji na temat zaangazowania klienta centrum
handlowego oraz wplywu postrzeganej wartosci takiego obiektu na zjawisko CE.
Zamierzeniem autora dysertacji bylo wykorzystanie dotychczasowego dorobku
naukowego z zakresu customer engagement oraz wartosci dla klienta do przeprowadzenia
ogolnopolskich badan dotyczacych zaangazowania klienta polskich centrow
handlowych. Warto podkresli¢, iz dotychczas w obszarze zaangazowania klienta
dominowaty publikacje o charakterze koncepcyjnym, a prace empiryczne byly
rzadko$cia.

Gléwnym celem rozprawy byla identyfikacja relacji pomigdzy zjawiskiem
zaangazowania klienta indywidualnego a postrzegang warto$cig centrum handlowego.
Jak juz to zostato zasygnalizowane, realizacja tak sformulowanego celu wigzata si¢
z osiggnieciem celow szczegdtowych o charakterze teoretyczno-poznawczym, celu
metodycznego oraz aplikacyjnego.

Pierwszym celem teoretyczno-poznawczym byta identyfikacja zjawiska
zaangazowania klienta centrum handlowego oraz koncepcji warto$ci tego centrum
dla klienta. Zebrano i usystematyzowano dorobek naukowy w zakresie teorii customer
engagement oraz postrzeganej wartosci dla klienta. Skupiono si¢ rowniez
na konceptualizacji pojecia wartosci dla klienta oraz zidentyfikowano réznicg pomiedzy
propozycja warto$ci oraz warto$cig dla klienta. Co wazne, zwrdcono uwage na opisywane
w literaturze wymiary wartos$ci dla klienta.

Drugim celem teoretyczno-poznawczym byta identyfikacja form zaangazowania
klienta centrum handlowego. W ramach cze$ci teoretycznej dysertacji usystematyzowano
dotychczasowa wiedze¢ na temat form CE, a na bazie dos$wiadczenia autora
oraz przeprowadzonych badan jako$ciowych uznano zasadnos$¢ podzialu zaangazowania
klienta na trzy formy, tj. wspotprace z centrum handlowym, komunikacj¢ z innymi
klientami centrum handlowego oraz skargi klientow. Shluszno$¢ tej klasyfikacji
potwierdzita konfirmacyjna analiza czynnikowa (CFA), szeroko zaprezentowana
w rozdziale pigtym rozprawy. Wyniki badan empirycznych dostarczyly wiedzy na temat
natezenia zjawiska customer engagement klientow polskich centréw handlowych

w odniesieniu do zidentyfikowanych form.
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Trzecim celem teoretyczno-poznawczym byla identyfikacja czynnikow
determinujacych atrakcyjnos¢ CH w perspektywie klienta indywidualnego, czyli de facto
ocena propozycji wartosci CH. Realizacja tego celu byta kilkuetapowa. Na wstepie
przeprowadzono badanie netnograficzne, a poOzniejsze poglgbione wywiady
indywidualne (IDI) potwierdzily zasadno$¢ 27 pozycji testowych w zasadniczym
narzgdziu badawczym, tj. formularzu ankiety online. W ramach analizy gltéwnych
sktadowych (PCA) zidentyfikowano dwa czynniki dotyczgce propozycji wartosci
centrum handlowego, tj. ,,esencj¢ centrum handlowego” (rdzen i produkt rzeczywisty)
oraz ,produkt poszerzony” CH. Innymi slowy, wyznaczono warstwe utylitarng
1 hedonistyczng propozycji warto$ci centrum handlowego.

Kolejnym celem teoretyczno-poznawczym rozprawy byto okreslenie motywow
zaangazowania klientow indywidualnych. Po dokonaniu przegladu literatury
oraz przeprowadzeniu badan jako$ciowych wyznaczono zmienne obserwowalne,
okreslone jako pozycje testowe. Podczas analizy czynnikowej zidentyfikowano dwa
czynniki dotyczace motywacji klientow indywidualnych do zaangazowania si¢ w relacje
z centrum handlowym, tj. ,,motywy osobiste” (koncentracji na ,ja”) oraz ,,motywy
spoteczne” (koncentracji na innych). Realizacja tego celu przyblizyta autora
do osiaggniecia celu gtownego. W wyniku studiéw literaturowych, po zapoznaniu si¢
z oméwionym wczesniej modelem tancuchow srodkéw i celow (MEC), motywy
zaangazowania klienta mogg by¢ traktowane jako konkretne korzysci klienta.

Ostatnim celem teoretyczno-poznawczym stato si¢ okreslenie typologii klientow
indywidualnych CH (vide podrozdziat 5.4.). Badanie empiryczne pozwolito
na wyodrgbnienie typow klientow ze wzgledu na ich poziom zaangazowania
oraz postrzegang warto§¢ CH. Zidentyfikowane klastry nazwano odpowiednio
~Ambiwalentnym aktywista”, ,Niewdzigcznym izolacjonista”, ,,Doceniajacym
obserwatorem” oraz ,,Aktywnym ambasadorem”. Nalezy zaznaczy¢, ze charakterystyka
zaangazowania oraz postrzeganej wartosci CH zestawiona z motywami CH, moze sktoni¢
do opracowania strategii zarzadzania procesem zaangazowania klientoéw nalezacych
do poszczegélnych klastréw. Na podstawie tej typologizacji mozna stwierdzic,
ze zjawisko zaangazowania klienta centrum handlowego moze podlega¢ zarzadzaniu.

Celem metodycznym rozprawy bylo opracowanie narzedzi potrzebnych
do badania wartosci CH oraz zjawiska zaangazowania klienta CH.
Do zbadania propozycji wartosci CH zaproponowano autorskie narz¢dzie, natomiast

w analizie zaangazowania oraz postrzeganej wartosci dokonano adaptacji skal
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prezentowanych w pi$miennictwie naukowym. Autor rozprawy uznal, ze wartoscig
w obszarze metodycznym jest weryfikacja wspomnianych skal w nowym kontekscie
badawczym, w ktérym podmiotem sg klienci polskich centrow handlowych.
Zaproponowang skale do  mierzenia CE, zmodyfikowang nieznacznie
na potrzeby badania, mozna uzna¢ za rekomendowane narzedzie do oceny
zaangazowania klienta centrum handlowego. Analiza statystyczna skali zwigzanej
z badaniem wartosci CH nie potwierdzita o$mioczynnikowego modelu M.1. El-Adly’ego
oraz R. Fida. Rezultatem badania byla identyfikacja dwoch czynnikow zwigzanych
z postrzegang warto$cia centrum handlowego, tj. warto$ci hedonistycznej oraz warto$ci
utylitarnej.

Badania wtérne i pierwotne umozliwily takze osiagniecie celu aplikacyjnego
rozprawy — wskazanie wytycznych dla menedzer6w CH do zbudowania takiej strategii
marketingowej, ktora uwzglgdniataby w swoich celach zwigkszenie zaangazowania
klienta indywidualnego (vide podrozdziat 5.6.). Wérdd tych wytycznych sformutowano
rekomendacje¢ w zakresie mozliwych do zrealizowania akcji dotyczacych zarzadzania
customer engagement i zwrocono uwage na mozliwosci angazowania klienta w kazdym
z zidentyfikowanych etapow tworzenia wartos$ci centrum handlowego. RoOwniez w tym
przypadku warto pamigta¢ o motywach spolecznych klientow centréw handlowych —
to wlasnie one wplywaja istotnie i pozytywnie na zaangazowanie klienta. Warto
zaznaczyC, ze wartoscig aplikacyjng rozprawy sa réwniez wyniki przeprowadzonej
typologii klientéw centrow handlowych.

Mozna roéwniez stwierdzi¢, ze hipoteza gtowna — gloszaca, iz Jesli zbada sie
relacje pomiegdzy zjawiskiem zaangazowania klienta indywidualnego a postrzegang
wartosciq centrum handlowego (CH), to zidentyfikuje si¢ taki wymiar (wymiary) wartosci
CH, ktory wplywa (wplywajg) istotnie i pozytywnie na zaangazowanie klienta CH zostala
potwierdzona. Badanie wykazalo, ze wymiar hedonistyczny postrzeganej wartosci
centrum handlowego wplywa istotnie 1 pozytywnie na wszystkie formy zaangazowania
klienta CH. Potwierdzono réwniez wigkszo$¢ hipotez szczegdlowych, a wyniki badan

w tym obszarze zostaly zaprezentowane w tabeli 6.1.
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Tabela 6.1. Ocena empiryczna potwierdzajaca lub odrzucajaca przyjete hipotezy

Hipotezy szczegétowe

Wyniki badan

Ha: Jesli  zidentyfikuje  si¢  zjawisko
zaangazowania klienta oraz koncepcje¢ wartosci dla
klienta, to mozliwe bedzie wyznaczenie form
zaangazowania klienta CH oraz wymiarow
wartos$ci CH.

Hipoteza potwierdzona. Badania potwierdzily
istnienie trzech form zaangazowania Klienta
centrum handlowego, tj. wspolpracy
z pracownikami CH, komunikacji z innymi
klientami CH oraz skladnie skarg. Jednoczesnie
badania wykazaly wielowymiarowosc¢
postrzeganej wartosci CH: zidentyfikowano
wymiar warto$ci hedonistycznych oraz wymiar
wartosci utylitarnych.

Ha: Jesli zidentyfikuje si¢ formy zaangazowania
klienta, to okaze si¢, ze klienci w wigkszym
stopniu angazuja si¢ w formie komunikacji
z innymi klientami, anizeli w formie wspotpracy
z centrum handlowym.

Hipoteza odrzucona. Jednoczynnikowa analiza
wariancji (one-way analysis of variance, ANOVA)
dla prob zaleznych wykazata brak istotnych réznic
miedzy testowanymi pomiarami  zmiennej
»Nasilenie pomiarow” (F(1, 1018) = 2,79; p >
0,05; n* = 0,00). Wspdtczynnik czastkowego 1?
wykazal, Zze roznice migdzy testowanymi
pomiarami Zwsp i Ziom wyjasnialy okoto 0%
zmienno$ci  wynikow  zmiennej ,Nasilenie
pomiarow”.

H3: Jesli zidentyfikuje si¢ atrybuty centrum
handlowego to okaze si¢, Ze atrybuty o charakterze
emocjonalno-symbolicznym maja istotny
i pozytywny wptyw na zaangazowanie klienta.

Hipoteza potwierdzona. Hedonistyczny wymiar,
w tym przypadku atrybutow centrum handlowego,
wplywa pozytywnie i istotnie na poziom CE.
Atrybuty o charakterze hedonistycznym, czyli
emocjonalno-symbolicznym, maja istotny
i pozytywny wplyw na zaangazowanie klienta.

Hs: Jesli zbada si¢ motywy zaangazowania
klientéw indywidualnych centrum handlowego, to
okaze si¢, ze motywy spoleczne majg istotny
i pozytywny wplyw na zaangazowanie klienta.

Hipoteza potwierdzona. Analiza  statystyk
poszczegdlnych  predykatorow w  modelach
wpltywu motywow CE na zmienne Zwsp, Zkom | Zska
wykazata, ze wzrost zmiennej Mi, wigzat si¢ ze
wzrostem warto$ci zmiennych Zwsp, Zkom | Zska,

Hs:  Je$li dokona si¢ typologii klientow
indywidualnych centrum handlowego ze wzgledu
na poziom zaangazowania i postrzegang wartos$¢
centrum handlowego, to okaze si¢, ze klienci
najbardziej  zaangazowani CH  stanowia
najmniejsza grupe.

Hipoteza potwierdzona. Zastosowanie
hierarchicznej metody Kk-$rednich pozwolito
na wyodrebnienie czterech grup klientow centrow
handlowych. Badanie wykazalo, ze skupisko
»Aktywnych ambasadorow” stanowito
najmniejsza grupe typologiczna.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Waznym aspektem badan bylo przeprowadzenie typologii klientow centrow
handlowych ze wzgledu na poziom zaangazowania, motywacj¢ do tego zaangazowania
oraz ocen¢ wartosci centrum handlowego. Wyodrgbniono cztery typy klientow centrow
handlowych, a kazdy z tych typow charakteryzowatl si¢ innym poziomem zaangazowania
oraz 16zng oceng postrzeganej wartosci centrum handlowego. Identyfikacja
poszczegolnych klastrow stanowi wktad w obszarze empirycznej weryfikacji koncepcji
warto$ci dla klienta oraz customer engagement. Charakterystyka wyodrebnionych

skupisk, zestawiona z wtasciwymi dla nich konkretnymi motywami do zaangazowania
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w relacje z centrum handlowym, moze pomoc w opracowaniu strategii zarzadzania
zaangazowaniem klienta centrum handlowego.

Ograniczenia rozprawy doktorskiej zwigzane s3 z zastosowang procedurg
badawczg. Warto zaznaczy¢, iz badania fazy konfirmacyjnej obarczone sg ryzykiem
dotyczacym deklaratywnego sposobu odpowiedzi respondentow. Autor jest $wiadomy,
ze zrodtem informacji zarowno o zmiennej zaleznej jak i niezaleznej sg te same osoby.
Nalezy rowniez przypomnie¢, ze badania byly realizowane w okresie trwajacej pandemii
COVID-19, co mogto mie¢ wplyw na postrzeganie wartosci centrum handlowego,
na przyklad w obszarze poczucia bezpieczenstwa i uczestnictwa w wydarzeniach
marketingowych. Swoistg niedoskonato$cia moze by¢ rowniez traktowanie centrow
handlowych jako homogenicznego formatu handlu detalicznego. Jak juz to zostato
zasygnalizowane, wyrdznia si¢ wiele typéw osrodkéw handlowych (vide podrozdziat
3.1.), a schematyczne myslenie o CH moze by¢ czesto mylace. Dla przyktadu,
interesujacym bytoby przeprowadzenie studium zaangazowania klienta poszczegdlnych
generacji centrow handlowych i sprawdzenie, na ile nat¢zenie zaangazowania klienta CH
V generacji, badz klienta tzw. galerii spoteczno$ciowej, roézni si¢ od poziomu
zaangazowania klienta centréw handlowych I generacji.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze hedonistyczny
wymiar warto$ci centrum handlowego wptywa istotnie i pozytywnie na wszystkie formy
zaangazowania klienta — zaro6wno wspdiprace z pracownikami CH, komunikacje
z klientami CH, jak 1 sktadanie skarg. Wyniki rozprawy, przede wszystkim te dotyczace
wpltywu poszczegdlnych wymiarow wartosci centrum handlowego na zaangazowanie
klienta, pozwalaja lepiej zrozumie¢ zaleznoSci mig¢dzy postrzegang wartoscia
a zjawiskiem zaangazowania klienta, co daje wklad w rozwoj koncepcji customer
engagement.

Rezultaty analiz, z uwagi na swoje aplikacyjne oraz poznawcze wlasciwosci,
zapewne zainteresuja Srodowisko praktykow sektora centrow handlowych. Warto
zaznaczyC, iz coraz czegS$ciej] w dyskusji na temat przysztosci centréw handlowych
przytaczane sa zjawiska demallingu i dead malls, tj. wymierania i zamykania centrow
handlowych. Rozprawa moze przyczyni¢ si¢ do implementacji takiej strategii
marketingowej, ktéra ma na celu opdznienie czy wrecz zahamowanie procesu spadku
wartosci centrum handlowego.

Przeprowadzone badania wyraznie wskazuja, ze konieczne jest rozwijanie tych

elementow oferty CH, ktore wigzg si¢ z hedonistycznym wymiarem postrzeganej
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wartos$ci centrum handlowego. Dzigki temu, jak pokazuja wyniki badan ilosciowych,
mozliwe bedzie podniesienie poziomu zaangazowania klientow centréw handlowych.
Warto zaznaczy¢, ze analiza wptywu czynnikow atrybutow CH potwierdzita znaczenie
hedonistycznego wymiaru propozycji wartosci centrum handlowego — wzrost oceny
zmiennej Aned Wigzal si¢ ze wzrostem warto$ci zmiennych Zwsp, Zkom I Zska.

Co wazne, warto réwniez skupi¢ uwage na spoleczny wymiar czynnikow
motywacji customer engagement. Dzi¢ki badaniom jednoznacznie widaé, ze wzrost ich
wartosci wigze si¢ ze zwickszeniem zaangazowania klienta centrum handlowego
we wszystkich trzech zidentyfikowanych obszarach, tj. wspotpracy z CH, komunikacji
z innymi klientami oraz sktadaniu skarg.

Customer engagement jest nowa koncepcja, a warto$¢ dla klienta, z uwagi na swoj
dynamiczny charakter, przybiera nowego znaczenia. Wiaze si¢ to z potrzeba eksploracji
teoretycznych, metodycznych oraz empirycznych, a rozprawa miata na celu odniesienie
si¢ do tych trzech obszaréw rozwazan. W sferze teorii zamierzeniem bylo
usystematyzowanie dotychczasowego stanu wiedzy w zakresie zaangazowania klienta,
wartosci dla klienta oraz tematyki centrum handlowego. Od strony metodycznej podjeto
si¢ adaptacji 1 weryfikacji narzedzi do pomiaru zaangazowania klienta
1 postrzeganej wartosci centrum handlowego, jak réwniez zaproponowano narzgdzie
do pomiaru atrybutow atrakcyjnosci tego formatu handlu detalicznego. W obszarze
empirycznym zaprezentowano wyniki przeprowadzonych badan. Autor zZywi nadzieje,
ze przedstawione w dysertacji rezultaty wniosg wkiad w rozwo6j subdyscypliny zwigzane;j
z zarzgdzaniem marketingiem, w tym przede wszystkim rozwijajg koncepcj¢ marketingu
relacji 1 marketingu warto$ci. Wyniki rozwijaja koncepcj¢ customer engagement,
wypetniajac luke poznawcza dotyczaca zjawiska zaangazowania klienta centrow

handlowych oraz postrzeganej (przez klientéw indywidualnych) wartosci tych obiektow.
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Netografia

www.prch.pl — Polska Rada Centréw Handlowych

www?2.deloitte.com — miedzynarodowa firma doradcza
www.inquirymaerketreseach.pl — agencja specjalizujaca si¢ w badaniach konsumenckich
www.stat.gov.pl — Glowny Urzad Statystyczny

www.assets.ey.com — firma §wiadczaca profesjonalne ustugi doradcze
www.goodie.pl — aplikacja z programami lojalnosciowymi dla klientoéw CH
www.warszawa.wyborcza.pl — Gazeta Wyborcza

www.money.pl — polski portal internetowy zajmujacy si¢ finansami
www.wbc.poznan.pl — Wielkopolska Biblioteka Cyfrowa

www.wsjp.pl — Wielki stownik jezyka polskiego

www.enyklopedia.pwn.pl — Encyclopedia PWN

www.retailmap.pl — wyszukiwarka powierzchni handlowych do wynajecia
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Zalacznik 1
Watki tematyczne do indywidualnego wywiadu poglebionego (IDI)

Tytut badania: Dziatania marketingowe centrum handlowego

Nazywam si¢ Piotr Krowicki i przeprowadzam badania na temat marketingu centrow
handlowych. Zwracam si¢ z prosbq o rozmowg w formie wywiadu na temat pozafinansowego
zaangazowania klienta centrum handlowego. Wywiad jest oczywiscie anonimowy, a jego wyniki
postuzg wylgcznie do badan naukowych. Prosze o szczere odpowiedzi, gdyz kazda wypowiedz
bedzie dla mnie bardzo cenna.

1. Czy robi Pan/Pani czasami zakupy w centrum handlowym?
= Ktore to jest najczgsciej centrum handlowe?
2. Dlaczego robi Pan/Pani zakupy wlasnie w tym centrum (centrach)?
= Co daje Panu/Pani wizyta w centrum handlowym?
= Zastanawial(a) si¢ Pan/Pani, co moze dawa¢ innym? Jakie korzysci daje centrum?

=  (Czy centrum handlowe spehnia jakie$ inne potrzeby, procz tych, ktore sg zwigzane
z zakupami?

= Jakie to sg potrzeby? Jak by je Pan/Pani nazwat(a)? Jeszcze jakie$?
3. Jest co$, za co lubi Pan/Pani to centrum handlowe?

= Co to takiego?

=  Modbwi o tym Pan/Pani komus, czy raczej zostawia Pan/Pani te informacje dla siebie?

= Jesli mowi Pan/Pani, to w jaki sposdb o tym informuje? Za pomoca jakich ,,narzedzi”?
4. A moze jest co$, co Panu/Pani si¢ nie podoba w tym centrum?

= Cotojest?

=  Mowi Pan/Pani o tym komus, czy zostawia te informacje¢ dla siebie?

= Jesli mowi Pan/Pani, to w jaki sposéb o tym informuje? Za pomoca jakich ,,narzedzi”?

6. A czy mozna Pana/Panig okresli¢ klientem, ktory jest zaangazowany, ktérego ,,wciaga”
to centrum? Myslgc o zaangazowaniu mam na mysli dobrowolne zachowania, ale, co bardzo wazne,
niezwigzane z zakupami, ktore dotyczq kontaktu z tym centrum, a ktore mogq sie przyczynic¢ do zwigkszenia
atrakcyjnosci tego centrum np. opiniowanie tego centrum, przekazywanie uwag, komentarzy dot. tego
centrum, lajkowanie postow, Sledzenie informacji nt. tego centrum, uczestniczenie w wydarzeniach tego
centrum, wypetnianie ankiet satysfakcji itd...

= Dlaczego tak Pan/Pani uwaza?
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7. Prosze sobie przypomnie¢ jakie§ wydarzenie, sytuacje, kontakt czy relacje (zwigzang z
tym centrum handlowym), ktore sprawily, ze poczul(a) Pan/Pani potrzebe lub cheé
Zaangazowania sig.

= Jaka to byla sytuacja?

= Co doktadnie zaangazowalo?

= Dlaczego to Pana/Panig zaangazowato?
= C doktadnie Pan/Pani zrobit(a)?

= Jak si¢ Pan/Pani wtedy czul(a)?

8. Jak, wedtug Pana/Pani obserwacji, klienci centrum handlowego si¢ angazuja?

= Po czym pozna¢ (po jakim zachowaniu), ze Kklient centrum handlowego jest
(,,pozazakupowo”) zaangazowany?

= Jakie sg formy tego zaangazowania w relacje z centrum handlowym?
= (o robig centra handlowe, aby zaangazowa¢ swoich klientow?
9. Co motywuje klientéw centréw handlowych do zaangazowania?

= Dlaczego komentuja, opiniuja to centrum, zyja ,,Zyciem” tego centrum, interesu;ja si¢ jego
zmianami, uczestnicza w ich wydarzeniach, po prostu wspotpracuja na swdj sposéb z tym
centrum?

10. Zmieniam temat. Czym dla Pana/Pani (jako klienta) jest warto$¢ centrum handlowego?
= Jak rozumie Pan/Pani pojecie ,,warto$¢ centrum handlowego”?
=  Co tworzy te warto$¢?  Jakie korzysci tego centrum?  Jakie jeszcze?
= Kto Pana/Pani zdaniem tworzy warto$¢ centrum handlowego?  Kto$ jeszcze?

11. Teraz prosze sobie wyobrazié, ze jest Pan/Pani dyrektorem centrum handlowego. Co by
Pan/Pani zrobil(a), aby zaangazowaé¢ bardziej swoich klientow? Nie mam tu na mysli
zakupow w tym centrum. Raczej to, aby Ci klienci zyli wydarzeniami tego centrum,
rekomendowali to centrum, pomagali w odpowiedzi na pytanie: co zrobi¢, aby uatrakcyjni¢ to
centrum?

12. Czy Pana/Pani zdaniem jest jaki§ zwiazek miedzy wartoscia centrum handlowego
a poziomem (pozazakupowego) zaangazowania klienta?

=  Moze to Pan/Pani jako$ rozwing¢?

= Kiedy klient jest zaangazowany: w przypadku niskiej czy wysokiej wartosci centrum
handlowego?

= Czy Pana/Pani zdaniem zaangazowanie klienta moze wptyna¢ na zwigkszenie warto$ci
centrum? W jaki sposob? Co doktadnie ma Pan/Pani na mysli?

= Czy Pana/Pani zdaniem zaangazowanie klienta moze wptyna¢ negatywnie na warto$¢
tego centrum? Zmniejszy¢ t¢ warto$¢? W jaki sposéb? Co doktadnie ma
Pan/Pani na mysli?
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Zalacznik 2
Kwestionariusz ankiety w badaniu ilo§ciowym
Tytul badania: Przyszto$¢ centrow handlowych

Szanowni Panstwo, zwracam sie z prosbq o wypetnienie kwestionariusza ankiety. Celem badania
jest poznanie opinii na temat aspektow dziatalnosci marketingowej centrow handlowych. Zebrane
dane sq poufne i bedg wykorzystane tylko do celow naukowo-badawczych. Panstwa odpowiedzi
bedg prezentowane wylgcznie w zestawieniu z odpowiedziami innych respondentow, w sposob
zapewniajgcy anonimowos¢. Czas wypeltnienia kwestionariusza wyniesie okoto 15 minut. Z gory
serdecznie dzigkuje za poswigcenie czasu.

Piotr Krowicki
Doktorant Akademii WSB w Dgbrowie Gorniczej

Jak by Pan (Pani) okreslil(a) swdj poziom satysfakcji z oferty centrum handlowego, ktore
najczesciej Pan (Pani) odwiedza?
Prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz.

Bardzo niski Niski Raczej niski Sredni Raczej Wysoki ~ Bardzo
wysoKi wysoki
] Ol Ol O] O] O] Il

Prosze pomysleé o centrum handlowym, ktére Pan (Pani) najcze$ciej odwiedza i wskazaé,
na ile zgadza si¢ Pan (Pani) z ponizszymi stwierdzeniami.
W kazdym wierszu Prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz.

Ani sie¢
Wyszczegélnienie Zdecydowanie Nie Raczej | zgadzam, | Raczej
si¢ nie zgadzam si¢ nie ani sie si¢
zgadzam sie zgadzam nie zgadzam
zgadzam

Zgadzam | Zdecydowanie
sie si¢ zgadzam

Czuje ekscytacje na
mysl o wizycie w tym d d O d O a a
centrum handlowym.
Lubi¢ patrze¢ na
wyeksponowane
produkty w tym
centrum handlowym.
Lubig przebywaé w
tym centrum O O O d O O O
handlowym.

Lubi¢ panujaca
atmosfere

tego centrum
handlowego
(odwiedzajacych ludzi,
otoczenie itp.).

W poréwnaniu z
innymi rzeczami, ktore
moge zrobic, czas
spedzony w centrum
handlowym jest
naprawde¢ przyjemny.
Wracam do tego
centrum nie dlatego, ze
muszg, ale dlatego, ze
chcee.
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Wyszczegolnienie

Zdecydowanie
sie nie
zgadzam

Nie
zgadzam
sie

Raczej
si¢ nie
zgadzam

Ani si¢
zgadzam,
ani sie
nie
zgadzam

Raczej
sie
zgadzam

Zgadzam
sie

Zdecydowanie
sie zgadzam

Wizyta w tym centrum
handlowym jest formag
ucieczki od
codziennego stresu.

|

Podczas zakupoéw w
tym centrum
handlowym udaje mi
si¢ zapomnie¢ 0 moich
problemach.

Wizyta w tym centrum
handlowym pomaga
mi si¢ zrelaksowac.

Wizyta w tym centrum
handlowym jest forma
ucieczki od codziennej
rutyny.

Z tatwos$ciag moglem
poruszac si¢ po
centrum handlowym.

Dostaje to, czego chce
w tym centrum
handlowym.

Znajduje to, czego
szukam w tym
centrum handlowym.

To centrum handlowe
moze zadowolié¢
wszystkich cztonkow
rodziny.

W tym centrum kazdy
cztonek rodziny moze
znalez¢ to, czego chce.

Lubig robi¢ zakupy
w tym centrum,
poniewaz oferuje
réznorodne zajgcia
(eventy), ktore
zadowolg wszystkich
W rodzinie.

Lubig robi¢ zakupy

w tym centrum,
poniewaz jest

w nim wiele sklepow,
ktore zadowalaja
wszystkich w rodzinie.

Wizyta w tym centrum
handlowym skutkuje
nowymi pomystami
zwigzanymi z moda,
trendami itp.

Odwiedzam to
centrum handlowe,
aby zobaczy¢, co jest
interesujace lub
innowacyjne.

Dzigki wizycie w tym
centrum uczg sig, jak
aranzowaé wnetrza,
dobiera¢ kolory czy
robi¢ stylizacje
modowe.
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Wyszczegolnienie

Zdecydowanie
sie nie
zgadzam

Nie
zgadzam
sie

Raczej
sie nie
zgadzam

Ani si¢
zgadzam,
ani sie
nie
zgadzam

Raczej
sie
zgadzam

Zgadzam
sie

Zdecydowanie
sie zgadzam

Lubi¢ odwiedzaé to
centrum, aby by¢ na
biezaco z najnowszymi
trendami i moda.

|

Czgsto chodzg do tego
centrum

Z przyjaciolmi/rodzing
- aby si¢ bawi¢ i mie¢
dobre wspomnienia.

Czgsto chodzg do tego
centrum z
przyjacioimi/rodzing -
niekoniecznie na
zakupy, ale po to, by
mito spedzac czas.

Chodze do tego
centrum, aby spotkac
si¢ z przyjaciolmi lub
rodzina.

Lubi¢ robi¢ zakupy
w tym centrum,
poniewaz w jednym
miejscu znajduje
potrzebne produkty.

Uwazam, ze zakupy
w tym centrum sa
sensowne - w jednym
miejscu znajduj¢ w
nim r6zne sklepy,
produkty, marki itp.

Lubig robi¢ zakupy

w tym centrum,
poniewaz znajduj¢ w
jednym miejscu roézne
ustugi, takie jak bank,
salony pigknosci,
restauracje, kantor itp.

Zakupy w tym
centrum oszczedzaja
moj czas i wysitek,
poniewaz znajduje
wszystko, czego
potrzebuje w jednym
miejscu.

Zakupy w tym
centrum handlowym
pozwalaja mi na
sprawne porownanie
cen, modeli, marek itp.

Odwiedzam to
centrum, by natrafi¢ na
dobra okazje.

Czuj¢ si¢ naprawde
dobrze, kiedy znajde
prawdziwa okazje w
tym centrum
handlowym.

Robig zakupy w tym
centrum za kazdym
razem, gdy jest duza
wyprzedaz.
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Ani si¢
Wyszczeg6lnienie Zdecydowanie Nie Raczej | zgadzam, | Raczej Zgadzam | Zdecydowanie
si¢ nie zgadzam si¢ nie ani sie sie . .
zgadzam sie zgadzam nie zgadzam si¢ si¢ zgadzam
zgadzam
Cieszg sie,
gdy znajduje na
wyprzedazy co$, d O | | O | O
co wczesniej bylo
naprawde drogie.
Wizyte w tym centrum
uwazam za udana, gdy 0 O 0 O O O O
natrafie na jakas$ dobra
oferte (okazje).
Lubig to centrum,
poniewaz ma dogodne d O | | O | O
godziny otwarcia.
Lubig¢ to centrum,
poniewaz jest ono
otwarte zawsze wtedy, | O d d O a O
kiedy potrzebuje
zrobi¢ zakupy.
Lubig¢ to centrum,
poniewaz jest 0 O O O O 0 O
praktycznie caly czas
otwarte.

WSPOLPRACA Z CENTRUM HANDLOWYM

Ciekawi nas Pana (Pani) zaangazowanie (aktywno$¢) w relacje z centrum handlowym. Prosze
okresli¢, na ile zgadza si¢ Pan (Pani) z kazdym z ponizszych stwierdzen:
W kazdym wierszu prosze zaznaczyé tylko jedng odpowiedz.

Ani si¢
zgadzam
, ani sie
nie
zgadzam

Raczej

si¢ nie

zgadza
m

Raczej
sie Zgadza

zgadza m sie
m

Wyszczegélnienie | Zdecydowani Nie
e si¢ nie zgadza
zgadzam m sie

Zdecydowani
e sie
zgadzam

Biorg udziat

w glosowaniach

na najlepsze
rozwigzanie,

np. wypeliam
ankiete

na najlepsza strefe
odpoczynku

w centrum
handlowym.

Biorg udziat

w badaniach moich
potrzeb i
oczekiwan wobec
oferty centrum
handlowego.

Biore udziat

w wydarzeniach
organizowanych O | O O O O a
przez centrum
handlowe.
Biore udziat
w konkursach,
np. na projekt d d O O O O O
reklamy centrum
handlowego.

315



Wyszczegolnienie

Zdecydowani
e sie nie
zgadzam

Nie
zgadza
m si¢

Raczej

si¢ nie

zgadza
m

Ani sie
zgadzam
, ani si¢
nie
zgadzam

Raczej
sie
zgadza

Zgadza
m si¢

Zdecydowani
e sie
zgadzam

Zgltaszam pomysly
udoskonalenia
oferty centrum
handlowego,
sposobu sprzedazy,
promocji.

Tworze i
przesytam wlasne
projekty

rozwigzan.

Przekazuje opinie
na temat centrum
handlowego
pracownikom
centrum (np.
pracownikom
punktu
informacyjnego
badz pracownikom
ochrony).

Przekazuje opinie
na temat centrum
handlowego
pracownikom
centrum
handlowego

w Internecie (np.
poprzez wyslanie
maila badz
wiadomos$¢
prywatng w
mediach
spoteczno$ciowych

).

Przekazuje opinie
na temat centrum
handlowego
pracownikom
lokali (najemcom)
centrum
handlowego.

Naleze do
programu
lojalnosciowego
centrum
handlowego.
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KOMUNIKACJA MIEDZY KLIENTAMI

Proszg okresli¢, na ile zgadza si¢ Pan (Pani) z kazdym z ponizszych stwierdzen:
W kazdym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz.

Wyszezegélnienie

Zdecydowanie
sie nie
zgadzam

Nie
zgadzam
sie

Raczej
si¢ nie
zgadzam

Ani si¢
zgadzam,
ani si¢
nie
zgadzam

Raczej
sie
zgadzam

Zgadzam
sie

Zdecydowanie
si¢ zgadzam

Osobiscie zachgcam
rodzing lub (i)
znajomych

do wizyty/robienia
zakupow w danym
centrum handlowym.

Pomagam i doradzam
rodzinie lub (i)
znajomym w robieniu
zakupoéw w danym
centrum handlowym.

Klikam polubienia,
lajkuje dane centrum
handlowe,

np. na Facebooku.

Osobiscie odradzam
robienie zakupoéw
w danym centrum
handlowym mojej
rodzinie

lub (i) znajomym.

Piszg pozytywne
recenzje z wizyty
w danym centrum
handlowym w
Internecie.

Biorg udziat

w programach
rekomendacyjnych
np. gdy otrzymuje

nowego klienta.

nagrode za pozyskanie

Zamieszczam
negatywne opinie
w Internecie.

Umieszczam zdjecia
lub (i) filmy zwiazane
z marka w Internecie.

SKARGI

Prosze okresli¢, na ile zgadza si¢ Pan (Pani) z kazdym z ponizszych stwierdzen:
W kazdym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz.

na ewentualne
dodatkowe pytania
pracownika obstugi.

Ani si¢
Wyszczegdlnienie Zdecydoyvanle Nie R.acz.e . zgad‘za}m, Ra?zej Zgadzam | Zdecydowanie
si¢ nie zgadzam si¢ nie ani si¢ si¢ . s
zgadzam sie zgadzam nie zgadzam si¢ si¢ zgadzam
zgadzam
W trakcie
rozpatrywania
skargi/reklamacji
odpowiadam a O a a O O O
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Ani si¢

Wyszczegdlnienie Zdecydowanie Nie Racze] | zgadzam, | Racze] Zgadzam | Zdecydowanie
sie nie zgadzam si¢ nie ani si¢ si¢ . .
zgadzam sie zgadzam nie 2gadzam sie sie zgadzam
zgadzam
Jesli cos jest nie tak,
ustnie przekazuje
uwagi w trakcie O O 0 0 0 0 0

lub bezposrednio

po wizycie w centrum
handlowym.

Piszg o swoim
niezadowoleniu,
wypehiajac ankiety d d | | O | |
oceniajace oferte
centrum handlowego.
Sktadam formalne,
pisemne reklamacje.
Sktadam skargi do
innych niz
przedstawiciel centrum
handlowego O O O O O d d
podmiotow

np. Rzecznik Praw
Konsumenta, media.
Dokonuj¢ zwrotu
towaru, nie informujac O O O O O O O
0 przyczynie.
Odpowiadam na
pytania zadawane
przez pracownika
biura obshugi d d O d O a a
klienta/call center,
informujac o swoim
niezadowoleniu.

Prosze wskazaé, na ile motywuje Pana (Pania) do zaangazowania w relacje z centrum

handlowym:
W kazdym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowied?.

Ani

Wyszczeg6lnienie Z_decydowanie Nie Raczej taI§, Raczej Tak Zdecydowanie
nie nie ani tak tak

nie
Zdobycie wiedzy
badz (i) nowych O d O O O O O
umiejetnosci
Zaproszerfle na interesujace O O O O O O O
wydarzenie
Ciekawo$¢ O O O O O O O
Czerpanie przyjemnosci
(przyjemne do$wiadczenie, | a O O O O O
relaks, rozrywka)
Atrakcyjne spedzenie O 0 O O O 0 0
wolnego czasu
Mozliwo$¢ nawigzania
kontaktu (poznania) 0 0 0 0 O O O
z innymi klientami centrum
handlowego
Przylaczenie si¢
do spotecznosci danego
centrum handlowego O a O O O O O
(np. fanéw centrum
na facebooku)
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Ani

Wyszczegélnienie Zdecydowanie Nie Raczej | tak, Raczej Zdecydowanie

nie nie ani tak Tak tak
nie

Docenienie (uznanie) przez
|n_nych (znajomych, innych O O O O O O O
klientow centrum
handlowego)
Plerwszenst.wo w uzy.skamu O O O O O O O
dostepu do informacji
Zauwazenie przez innych
Poczucie wiasnej
sprawczosci, skutecznosci O O O O O O O
dziatania, wptywu
na rzeczywisto$é
Chg¢ zarekomendowania O O O O O O O

innym korzystnej oferty
Troska o innych klientow -
zwrocenie uwagi O d d O O O O
na mankamenty oferty
Otrzymanie lepszej wersji
produktu zakupionego O O O O O O O
w centrum handlowym
Otrzymanie rabatu na zakup

O | | O O O O
produktu
Otrzymanie nagrody O O O O O O O
rzeczowej
Chg¢ docenienia centrum
handlowego (jego O O O O O O O
pracownikow)
Wytadowanie ztych emocji,
zwigzanych z poczuciem O O O O O O O

niezadowolenia z oferty
centrum handlowego

Prosze pomysle¢ o swoim ulubionym centrum handlowym i odpowiedzie¢, czy w ciagu
miesigca przynajmniej raz:
W kazdym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowied?.

Ani
Wyszczeg6lnienie Zdecydowanie Nie Raczej | tak, Racze Tak Zdecydowanie
nie nie ani j tak tak
nie
Odwiedza Pan (Pani) strone 0 O O O 0 0 O

internetowa tego centrum.
Odwiedza Pan (Pani) media
spoteczno$ciowe tego | ] | | | | O
centrum handlowego.
Szuka Pan (Pani), czyta
informacje, opinie,
komentarze o tym centrum
handlowym w Internecie.
Rozmawia Pan (Pani) o tym
centrum handlowym ze
znajomymi badz cztonkami
rodziny.

Szuka Pan (Pani), czyta
informacje, opinie,
komentarze w gazetach

(w wersji drukowanej).
Bierze Pan (Pani) udziat

w wydarzeniach
zwigzanych z tym centrum
handlowym.
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Wyszczegdlnienie

Zdecydowanie

nie

Nie

Raczej
nie

Ani
tak,
ani
nie

Racze

j tak Tak

tak

Zdecydowanie

Pisze Pan (Pani)

to centrum handlowe
w Internecie.

komentarze, opinie, ocenia

Przekazuje Pan (Pani)
tego centrum handlowego

centrum handlowego.

opinie, komentarze na temat

bezposrednio pracownikom

Przekazuje Pan (Pani)
centrum handlowego

sklepow czy punktow
ustugowych tego centrum.

opinie, komentarze nt. tego

bezposrednio pracownikom

Korzysta Pan (Pani)
z aplikacji mobilnej
centrum handlowego.

Prosze oceni¢, jakie znaczenie przy wyborze centrum handlowego maja dla Pana (Pani)
ponizsze czynniki okreslajace jego warto$é:

W kazdym wierszu prosze zaznaczyé tylko jedng odpowiedz.

. . Ani .
. Zupehie | (. o e | RaCZE wazne. ani | %8 | Waine Bardzo
Wyszcezegélnienie niewazne niewazne niewa’ine wazne wazne
Wielkos$¢ centrum
handlowego (liczba O O O O O O d
oraz dobdr lokali)
Wyglad budynku | | ] | O O |
Latwos¢ parkowania O O O O O O O
samochoddéw na parkingu
Stopien intuicyjnosci
W poruszaniu si¢ po O O O O O O O
centrum handlowym
Liczba klientow w 0 O O O O O O
centrum handlowym
Zapewnienie
bezpieczenstwa d O O d O O a
w centrum handlowym
Popularno$¢, marka O O O O O O O
centrum handlowego
Strefa gastronomiczna
(liczba lokali O 0 O O O O 0
gastronomicznych, jako$¢
oferty, jej zréznicowanie)
Lokalizacja centrum O O O O 0 0 0
handlowego
Obecnos¢ dodatkowych
udogodnien w centrum a | O a O O |
handlowym
Asortyment w sklepach O O O O 0 0 0
(dobdr i jako$é)
Jako$¢ obstugi
pracownikow lokali O O O O O O O
zlokalizowanych w
centrum handlowego
Atmosfera panujaca 0 O O O O O O
w centrum handlowym
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. : Ani .
Zupekie . . Raczej . . | Raczej . Bardzo
Wyszczegdlnienie niewazne | NCWAZNE | owazne | WAZNG ANE | losne | WAZNE | (aine
niewazne
Czystos¢ w centrum O O O O O O 0
handlowym
Ceny produktow
w lokalach centrum O O O O O O O
handlowego
Strefa rozrywkowa
centrum handlowego O O O O O O a
(np. kino, kregielnia itp.)
Wysokos¢ optat za O O O O O O O
parkowanie samochodu
Profesjonalizm
pracownikéw centrum | | | | O O O
handlowego
Muzyka w centrum 0 O O O O O O
handlowym
Typ klienta
odwiedzajacego centrum | | | | O O |
handlowe
Klimatyzacja,
temperatura panujaca O O O O O O O
w centrum handlowym
Rodzaj i czestotliwosé
wydarzefi 0 0 0 0 0 0 O
organizowanych
w centrum
Stan techniczny budynku O O O O O O d
Uporzadkowanie
asortymentu i aranzacja O O O O O O O
sklepow/punktow
ushugowych
Polityka akceptacji
i przyjazni zwierzat (ang. | ] ] ] O O O
pet-friendly)
Materialy promujace O O O O O O O
centrum handlowego
Godziny otwarcia 0 O O O O O O
centrum handlowego

W poprzednim pytaniu stwierdzil(a) Pan/Pani, Ze ponizsze czynniki okreslajace warto$é
centrum handlowego maja dla Pana najwi¢ksze znaczenie. Prosze wskazaé, czy zdarza sie
Panu/Pani angazowaé (np. skladaé skarge, propozycje nowych rozwiazan badz po prostu
opiniowac):

Zdecydowanie nie | Nie | Raczej nie | Anitak, aninie | Raczejtak | Tak | Zdecydowanie tak
X O O O O O O O
X O O O O O a O

X — czynniki, ktore w poprzednim pytaniu zostaty oznaczone jako raczej wazne/wazne/bardzo wazne

Metryczka:
Pleé:
Prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz.
[]Kobieta [[]Mezczyzna

12. ROK UrOdzZenia: ...coovviiieecieeccie e
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Wyksztalcenie:
Prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz.

L] L] l L]

Podstawowe Zasadnicze zawodowe Srednie Wyzsze

Wielko$¢ miejscowosci, w ktorej Pan (Pani) mieszka:
Prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowied:z.

Ul Ul U L] L
. Miasto od 50 000 do  Miasto od 100 000 Miasto powyzej
Wies Miasto do 50 000 100 000 do 500 000 500 000
mieszkancoOw . ., . , . -,
mieszkancoOw mieszkancoOw mieszkancow
Wojewodztwo

Prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz.

[] Dolnoslaskie [ ]Lodzkie []Podkarpackie [] Swigtokrzyskie

[] Kujawsko-pomorskie ] Matopolskie []Podlaskie [ ] Warminsko-mazurskie
[] Lubelskie [ ] Mazowieckie ] Pomorskie [ ] Wielkopolskie

[] Lubuskie [] Opolskie [] Slaskie [] Zachodniopomorskie

Jak czesto robi Pan (Pani) zakupy w centrum handlowym?
Prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz.

[] Codziennie [ Kilka razy w tygodniu [ ] Raz w tygodniu [ Kilka razy w miesigcu
[]Raz w miesigcu [] Kilka razy w roku [ ]Raz w roku Ekljzadzw] mzraz w

Prosze podaé przyblizona Srednia warto$¢ zakupéw w centrum handlowym, dokonanych podczas jednej
wizyty:

Jak by Pan (Pani) okreslil(a) swoja sytuacje materialng?
Prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz.

[ L] 0 0 L]

Bardzo dobra Dobra Przecietna Zta Bardzo zta

Liczba os6b w gospodarstwie domowym:

Z ktorych mediéw spotecznosciowych Pan (Pani) korzysta?
Prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz.

[]Facebook [] Instagram []YouTube []Snapchat
[] Twitter [ ] TikTok [] LinkedIn LI INNE. ettt
[]Nie posiadam kont w mediach spotecznosciowych

Ilu znajomych mniej wi¢cej posiada Pan (Pani) na profilu na Facebooku?
Prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz.

] ] ] ]
Do 200 0d 200 do 500 0d 500 do 1000 P"lvgggq

Serdecznie dzigkuje za udzial w badaniu
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Zalacznik 3

Aneks statystyczny

Tabela 1. Ladunki czynnikowe w o§mioczynnikowym modelu wartosci CH

Zmienna Wymiar wg M.I. Ladunek czynnikowy B Wariancja reszt
El-Adly’ego i R.
Eida
p3 rl HEv 0,84*** 0,29***
p3_r2 HEv 0,78*** 0,39***
p3_r3 HEv 0,86*** 0,26***
p3_r4 HEv 0,86*** 0,27***
p3_r5 HEv 0,88*** 0,22***
p3_r6 HEv 0,77*** 0,41***
p3_r7 SGv 0,87*** 0,24***
p3_r8 SGv 0,87*** 0,25***
p3_r9 SGv 0,91*** 0,18***
p3_r10 SGv 0,87*** 0,25***
p3_ri1 UTv 0,60*** 0,64***
p3_ri2 UTv 0,81*** 0,35***
p3_ri3 UTv 0,81*** 0,34***
p3 rl4 UTv 0,83*** 0,31***
p3_rl15 UTv 0,83*** 0,31***
p3_rl6 UTv 0,70*** 0,51***
p3_rl7 UTv 0,84*** 0,29***
p3_ri8 EPv 0,86*** 0,26***
p3_rl19 EPv 0,85*** 0,27***
p3_r20 EPv 0,83*** 0,31***
p3_r21 EPv 0,90*** 0,19***
p3_r22 Slv 0,91*** 0,17***
p3_r23 Slv 0,92*** 0,15***
p3_r24 Slv 0,89*** 0,20***
p3_r25 SCv 0,84*** 0,30***
p3_r26 SCv 0,84*** 0,29***
p3_r27 SCv 0,71*** 0,49***
p3_r28 SCv 0,82*** 0,32***
p3_r29 SCv 0,75%** 0,44***
p3_r30 TRv 0,83*** 0,32***
p3_r31 TRv 0,85*** 0,27***
p3_r32 TRv 0,73*** 0,46***
p3_r33 TRv 0,78*** 0,39***
p3 r34 TRv 0,84*** 0,30***
p3_r35 TCv 0,82*** 0,32***
p3_r36 TCv 0,85%** 0,27***
p3_r37 TCv 0,83*** 0,32***

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie obliczen w programie R.
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Tabela 2. Wskazniki dopasowania modelu o$mioczynnikowego do danych uzyskanych
w grupie os0b badanych.

Wyszczegdlnienie Opis Wynik
x2 test chi-kwadrat X*(601) = 3429,72;
p <0,001
RMSEA pierwiastek kwadratu btedu aproksymacji 0,07; 90% PU (0,07-0,07)
SRMR standaryzowany pierwiastek ze $redniego 0,07
kwadratu reszt
CFl wskaznik porownawczy dopasowania Bentlera 0,92
TLI wskaznik Tuckera-Lewisa 0,91
NFI znormalizowany wskaznik dopasowania 0,91
IFI wskaznik przyrostowy dopasowania 0,92
Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie obliczen w programie R.
Tabela 3. Korelacje par latentnych w modelu o§mioczynnikowym
Latentne Wynlk__ Latentne Wynlk" Latentne Wynlk__ Latentne Wynlk__
korelacji korelacji korelacji korelacji
HEv w/SGv | 0,96*** SGv w/ 0,72%** UTv 0,52%** EPv 0,70%**
UTv w/Slv w/TCv
HEv w/UTv | 0,84*** | SGv w/EPv | 0,86*** UTv 0,88*** | Slvw/SCv | 0,50***
w/SCv
HEvw/EPv | 0,88*** | SGvw/Slv | 0,77*** UTv 0,68*** | SIvw/TRv | 0,55***
W/TRv
HEvw/Slv | 0,76*** | SGvw/SCv | 0,65*** UTv 0,78*** | SIvwW/TCv | 0,49***
w/TCv
HEv w/SCv | 0,75*** SGv 0,70*** | EPv w/Slv | 0,81*** SCv 0,81***
W/TRv W/TRv
HEvV W/TRv | 0,74*** SGv 0,66*** EPv 0,71*** SCv 0,91***
w/TCv w/SCv w/TCv
HEv w/TCv | 0,75*** | UTv w/EPv | 0,69*** EPv 0,76*** TRv 0,80***
wW/TRv w/TCv

Nota: *"p < 0,001

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie obliczen w programie R.

Tabela 4. Macierz korelacji Spearmana dla konstruktéw analizowanych w rozprawie

Whed Wut Zwsp Zkom Zska Ahed Aut Mja
Whed 1
Wt 0,77*** 1
Zwsp 0,55*** | 0,27*** 1
Zkom 0,55*** | 0,26*** | 0,86*** 1
Zska 0,22*** 0,04 0,60*** | 0,62*** 1
Ared 0,60*** | 0,48*** | 0,48*** | 0,48*** | 0,27*** 1
Aut 0,77*** | 0,50*** | -0,02 -0,01 —0,01 0,57*** 1
Mija 0,69*** | 0,51*** | 0,60*** | 0,62*** | 0,38*** | 0,69*** | 0,27*** 1
Min 0,66*** | 0,41*** | 0,69*** | 0,73*** | 0,43*** | 0,59*** | 0,14*** | 0,91***

Nota: *** p < 0,001
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Tabela 5. Typologia klientow. Wyznaczone wartosci mediany i Sredniej arytmetycznej dla
danych niewystandaryzowanych skupisk analizowanego zbioru

Skupisko 1 Skupisko 2 Skupisko 3 Skupisko 4
Item Me M Me M Me M Me M
p3_rl 3 4,05 2 2,04 4 3,82 6 5,60
p3_r2 5 4,51 4 3,36 5 5,08 6 5,97
p3_r3 4 4,42 3 3,18 5 4,96 6 6,03
p3_r4 4 4,34 3 2,87 5 4.8 6 5,89
p3_r5 4 4,24 2 2,39 5 4,43 6 5,91
p3_r6 4 4,42 3 3,08 5 4,99 6 6,00
p3_r7 4 4,14 2 2,20 4 4,26 6 5,66
p3_r8 4 4,14 2 2,52 4 4,48 6 5,83
p3_r9 4 4,21 2 2,31 5 4,58 6 5,89
p3_r10 4 4,15 2 2,28 5 4,49 6 5,77
p3_ril 5 4,75 5 4,84 6 5,59 6 6,18
p3_ri2 5 4,47 4 4,27 5 5,13 6 5,92
p3_rl3 5 4,47 5 4,41 5 5,26 6 5,94
p3_rl4 5 4,50 4 3,91 5 521 6 5,86
p3_r15 5 4,57 4 4,10 5 5,27 6 6,06
p3_rl6 4 4,18 3 2,65 4 4,26 6 5,85
p3_rl7 5 4,45 4 3,86 5 5,32 6 6,00
p3_ri8 4 4,30 2 2,48 5 4,69 6 5,90
p3_rl9 4 4,51 2 2,65 5 4,68 6 5,99
p3_r20 4 4,34 2 2,38 4 4,22 6 5,80
p3_r21 4 4,29 2 2,18 5 4,39 6 5,88
p3_r22 4 4,14 1 1,77 3 3,41 6 5,60
p3_r23 4 4,06 1 1,68 3 3,29 6 5,56
p3_r24 4 3,97 1 1,71 3 3,21 6 5,51
p3_r25 5 4,56 5 4,37 5 5,52 6 6,10
p3_r26 5 4,66 5 4,36 6 5,6 6 6,14
p3_r27 4 4,41 35 3,36 5 4,92 6 5,98
p3_r28 5 4,56 4 4,08 5 5,29 6 6,06
p3_r29 5 4,49 4 3,49 5 5,00 6 5,98
p3_r30 5 4,58 4 34 5 5,07 6 6,01
p3_r3l 5 4,66 4 3,89 5 5,4 6 6,04
p3_r32 5 4,50 3 2,89 5 4,6 6 5,92
p3_r33 5 4,78 5 4,26 6 5,61 6 6,07
p3_r34 5 4,62 4 4,01 6 5,45 6 5,97
p3_r35 5 4,73 5 4,37 6 5,58 6 6,05
p3_r36 5 4,69 4 3,95 5 5,40 6 6,03
p3_r37 5 4,53 4 3,6 5 5,17 6 5,97
p4_rl 4 3,90 1 1,61 2 2,18 5 5,01
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Skupisko 1 Skupisko 2 Skupisko 3 Skupisko 4
p4_r2 4 4,00 1 1,89 2 2,52 5 4,99
p4_r3 4 3,93 1 1,66 3 2,80 5 5,19
p4_r4 4 3,88 1 1,44 2 1,97 5 4,73
p4_r5 4 3,79 1 1,45 2 1,99 5 4,45
p4_r6 4 3,60 1 1,35 2 1,74 4 4,20
pa_r7 4 3,84 1 1,59 2 2,10 5 4,65
p4_r8 4 3,81 1 1,55 2 2,01 5 4,83
p4_r9 4 3,76 1 1,49 2 2,03 5 4,73
p4_rl0 4 3,99 1 2,13 2 2,99 6 5,44
p5_rl 4 4,05 2 2,13 4 3,71 6 5,54
p5_r2 4 4,07 2 2,27 4 3,74 6 5,44
p5_r3 4 3,81 1 1,39 2 2,44 5 5,35
p5_r4 4 3,64 2 2,14 2 1,99 3 3,48
p5_r5 4 3,88 1 1,64 2 2,25 5 5,10
p5_r6 4 3,74 1 1,47 2 1,86 5 4,67
p5_r7 4 3,56 1 1,67 2 1,66 3 3,45
p5_r8 4 3,52 1 1,34 2 1,69 4 4,24
p6_rl 4 4,10 4 3,50 4 3,56 5 4,79
pé_r2 4 3,99 2 2,92 3 3,30 5 4,98
pé_r3 4 3,79 2 2,13 2 2,19 4 4,02
p6_r4 4 3,77 2 2,43 2 2,51 5 419
pé_r5 4 3,55 1 1,84 2 1,87 4 3,51
p6_r6 4 3,73 2 2,76 2 2,73 4 4,06
pé_r7 4 3,96 2 2,64 2 2,9 5 4,55
p7_rl 4 4,34 2 2,22 4 3,77 5 5,42
p7_r2 4 4,26 2 2,1 4 3,69 6 5,52
p7_r3 4 4,34 2 2,51 4 4,3 6 5,56
p7_rd 4 4,23 2 2,00 4 4,13 6 5,57
p7_r5 4 4,17 2 1,89 4 4,07 6 5,57
p7_r6 4 3,99 1 1,67 3 2,85 5 5,08
p7_r7 4 4,03 1 1,57 2 2,58 5 5,07
p7_r8 4 4,20 2 1,87 3 3,36 5 5,28
p7_r9 4 4,24 2 2,07 4 3,63 5 5,43
p7_r10 4 4,05 1 1,61 3 2,96 5 4,96
p7_rll 4 4,17 2 2,13 4 35 5 5,36
p7_ri2 4 4,17 2 2,12 4 3,65 5 5,33
p7_rl3 4 4,26 2 2,45 4 3,59 5 5,30
p7_rl4 4 4,30 2 2,42 4 4,11 5 5,48
p7_r15 5 4,56 4 3,12 5 4,82 6 5,76
p7_rl6 4 4,44 2 2,71 4 4,27 6 5,57
p7_ri7 4 4,30 2 2,35 4 3,8 6 5,44
p7_rl8 4 3,89 1 1,82 3 2,6 4 4,23
p8_rl 4 4,02 2 2,17 3 3,13 6 5,25
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Skupisko 1 Skupisko 2 Skupisko 3 Skupisko 4
p8_r2 4 3,80 1 1,58 2 2,35 5 5,07
p8_r3 4 3,88 1 1,72 2 2,74 5 5,00
p8_r4 4 4,10 2 2,30 4 3,83 6 5,38
p8_r5 4 3,79 1 1,63 2 2,42 5 4,82
p8_r6 4 3,76 1 1,55 2 2,54 5 5,05
p8_r7 4 3,69 1 1,48 2 1,91 5 4,47
p8_r8 4 3,79 1 1,59 2 2,22 5 4,49
p8_r9 4 3,78 1 1,59 2 2,19 5 4,4
p8_r10 4 3,76 1 1,82 2 2,47 5 4,88
p9_rl 5 4,62 5 4,48 6 5,5 6 5,94
p9_r2 5 4,45 4 3,86 5 4,82 6 5,61
p9_r3 5 4,65 5 4,90 6 5,45 6 5,95
p9_r4 5 4,72 5 4,86 6 5,57 6 5,97
p9_r5 4 4,48 5 4,41 5 5,00 6 5,68
p9_r6 5 4,93 5 5,24 6 6,08 6 6,22
p9_r7 4 4,45 3 3,14 5 4,6 6 58
p9_r8 5 4,54 4 3,61 5 5,01 6 5,87
p9_r9 5 4,89 6 5,52 6 6,12 6 6,24
p9_ri10 5 4,67 4 4,22 6 5,47 6 5,98
p9_ri1 5 4,96 6 5,58 6 6,28 6 6,23
p9_rl2 5 4,78 5 5,14 6 5,69 6 6,13
p9_ri13 5 4,75 4 4,30 6 549 6 6,09
p9_rl4 5 5,02 6 5,54 6 6,16 6 6,19
p9_ri15 5 4,95 6 5,6 6 6,15 6 6,19
p9_r16 4 4,40 3 3,01 4 4,35 6 5,68
p9_r17 5 4,76 5 4,93 6 5,39 6 5,94
p9_ri8 5 4,83 5 5,15 6 5,75 6 6,14
p9_r19 4 4,32 4 3,38 4 4,34 6 5,57
p9_r20 4 4,38 4 3,46 4 4,28 6 5,50
p9_r21 5 4,76 5 4,98 6 572 6 6,01
p9_r22 4 4,22 2 2,39 4 3,73 6 5,48
p9_r23 5 4,81 5 4,94 6 5,76 6 6,10
p9_r24 5 4,79 5 4,93 6 5,76 6 6,03
p9_r25 4 4,30 3 3,12 4 4,23 6 5,38
p9_r26 4 4,42 3 2,99 4 4,33 6 571
p9_r27 5 4,88 5 5,23 6 5,92 6 6,14

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie obliczef w programie R.
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Streszczenie rozprawy doktorskiej

Glownym celem rozprawy jest identyfikacja relacji pomiedzy zjawiskiem zaangazowania
Klienta indywidualnego a postrzegana wartosciag centrum handlowego.

W strukturze dysertacji mozna wyr6zni¢ dwie zasadnicze warstwy, tj. warstwe teoretyczng
oraz metodyczno-empiryczng. Rozprawa doktorska sktada si¢ z pigciu rozdziatéw poprzedzonych
wstepem i podsumowanych zakonczeniem. Trzy pierwsze rozdzialy prezentujg rezultaty kwerendy
literatury w obszarze zaangazowania klienta, warto$ci dla klienta oraz zjawiska centrum handlowego.
Czwarty rozdzial ma charakter metodyczny, natomiast w ostatnim zaprezentowano wyniki
przeprowadzonych badan.

W pierwszym rozdziale rozprawy zostata podjeta proba konceptualizacji koncepcji customer
engagement. Zaprezentowano w nim istote tego zjawiska oraz jego zrodia teoretyczne w dorobku
naukowym marketingu. Ponadto przedstawiono w nim motywy, formy oraz obszary zaangazowania
klienta w dziatalno$¢ marketingowg przedsiebiorstwa. W rozdziale tym zaprezentowano réwniez
opisane w zagranicznej i polskiej literaturze modele konceptualne zaangazowania klienta.

W drugim rozdziale przeprowadzono studium literatury w zakresie koncepcji wartosci,
wartosci dla klienta oraz tworzenia wartosci dla klienta. Zwrdcono w nim uwagg na poszczegdlne
etapy tworzenia wartosci dla klienta oraz zidentyfikowano koncepcje zarzadzania warto$cig.
Co wazne z punktu widzenia dysertacji, w rozdziale tym zaprezentowano relacje pomiedzy gtownymi
konstruktami badawczymi rozprawy, tj. zaangazowaniem klienta oraz postrzegang wartoscig
dla klienta.

Rozdziat trzeci poswigcono studiom literaturowym w obszarze centréw handlowych.
W pierwszej czgsci omowiono pojecie centrum handlowego oraz geneze i rozwdj tego formatu handlu
detalicznego, natomiast w drugiej cze$ci poruszono problematyke zachowan klientow
w przestrzeni centrum handlowego oraz kreacji wartosci tego centrum.

Lacznikiem spajajacym czg$¢ teoretyczna z empiryczng jest rozdzial czwarty -
zaprezentowano w nim zalozenia koncepcyjne, organizacje i przebieg badan. Ponadto szczegdétowo
opisano w nim pytania, cele i hipotezy badacze. Przedstawiono w nim réwniez metody, techniki
1 narz¢dzia badawcze.

Piaty rozdziat jest empiryczna proba egzemplifikacji problemu badawczego. Zaprezentowano
w nim wnioski z przeprowadzonego badania, implikacje praktyczne oraz rekomendacje dalszych
krokow eksploracji naukowe;.

W procesie gromadzenia danych potrzebnych do opracowania czesci teoretycznej opierano
si¢ na wtornych zrodlach informacji. W cze$ci empirycznej korzystano ze zrodel pierwotnych

0 charakterze tak ilo§ciowym, jak i jakoSciowym, pozyskanych w trakcie badan klientéw CH.

Stowa kluczowe: zaangazowanie klienta, warto$¢ dla klienta, tworzenie wartosci dla klienta, centrum

handlowe.
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Summary of the doctoral dissertation

The main purpose of the dissertation is to identify the relationship between the phenomenon
of customer engagement and the perceived value of a shopping center.

Two main layers can be distinguished in the structure of the dissertation, i.e. theoretical
and methodical-empirical one. The doctoral dissertation consists of five chapters preceded
by an introduction and summarized at the end. The first three chapters present the results
of the literature query in the areas of customer engagement, customer value and the shopping center
phenomenon. The fourth chapter is methodical, while the last one presents the results of the research.

In the first chapter of the dissertation, an attempt was made to conceptualize the concept
of customer engagement. It presents the essence of this phenomenon and its theoretical sources
in the scientific achievements of marketing. In addition, it presents the motives, forms and areas
of customer engagement in the company's marketing activities. This chapter also presents conceptual
models of customer engagement described in foreign and Polish literature.

In the second chapter, a literature study was conducted on the concept of value, customer
value and customer value creation. It highlights the various stages of creating value for the customer
and identifies the concepts of value management. The chapter presents the relationship between the
main research constructs of the dissertation, i.e. customer engagement and the perceived customer
value.

The third chapter is devoted to literature studies in the area of shopping centers. The first part
discusses the concept of a shopping center as well as the genesis and development of this retail format,
while the second part deals with the issues of customer behavior in the space of the shopping center
and in creating the value of this center.

The link between the theoretical and empirical parts is the fourth chapter - it presents
the conceptual assumptions, organization and course of research. In addition, it describes in detail
the researchers' questions, goals, and hypotheses. It also presents research methods, techniques
and tools.

The fifth chapter is an empirical attempt to exemplify the research problem. It presents
the conclusions of the study, practical implications and recommendations for further steps in scientific
exploration.

In the process of collecting the data needed to develop the theoretical part, secondary sources
of information were used. Primary sources were used in the empirical part both quantitative

and qualitative, obtained during the research of customers of shopping centers.

Keywords: customer engagement, customer value, customer value creation, shopping center.

329



