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Streszczenie: Tematem artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie: jak zmieniajg si¢ wyniki
modelowania $ciezkowego w obszarze analizy zagadnien satysfakcji i lojalnosci klientow
wraz ze zmiang cech socjodemograficznych respondentéw? Autor przeprowadzil analizg
Sciezkowg omawianych zjawisk marketingowych przy wykorzystaniu metody PLS w jednym
okresie sprawozdawczym w perspektywie dwoch sektorow gospodarczych (lubelskie centra
handlowe oraz banki) na probach zréznicowanych pod wzglegdem cech socjodemograficz-
nych. Dzigki przeprowadzonym pomiarom mozliwe bylo wykazanie, czy brane pod uwage
cechy respondentow maja istotny wplyw na uzyskiwane wyniki modelowania $ciezkowe-
go. Pozwolito to na sprecyzowanie rekomendacji co do doboru préb badawczych w analizie
modelowania $ciezkowego prowadzonego w kilku nastgpujacych po sobie okresach sprawo-
zdawczych.

Stowa kluczowe: modelowanie $ciezkowe, SEM, PLS, cechy socjodemograficzne.

Summary: This article attempts to provide an answer to the following question: “How
does the socio-demographic characteristics of the respondents influence the path relation
coefficients changing in SEM analysis in the areas of customer satisfaction and loyalty”. To be
able to do that the author has built the path relation model for customer satisfaction and loyalty
occurrences. The PLS analysis has been done for two different business sectors (shopping
malls and banks) located in Lublin city. Respondents differed in their socio-demographic
characteristics. Thanks to the conducted research the author was able to assess whether
the described socio-demographic characteristics of the research groups have a statistically
important influence on the results of the path relation modeling. What is more, he proposed
the recommendations for the multi stage path modeling research projects.

Keywords: path modeling, SEM, PLS, socio-demographic factors.
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1. Wstep

Zagadnienie wptywu cech socjodemograficznych klientoéw (zwanych tez charakte-

rystyka réznicujaca klientéw) na ich postepowania rynkowe oraz zasady funkcjo-

nowania i kooperacji w srodowisku (w ujeciu zarowno biznesowym, jak i psycho-
logicznym) byto tematem licznych badan i opracowan. Kluczowg role wptywu
omawianych zmiennych na proces badania i segmentowania klientow wykazuja

wszyscy najwybitniejsi tworcy wspotczesnego marketingu (np. [Kotler i in. 2002;

Kotler 1999; Kotler, Keller 2012] oraz psychologii (np. [Brock 2006; Jasper, Lan

1992; Leahey 2001]). Rownie silnie jest ona akcentowana podczas omawiania pozo-

stalych obszaréw zwigzanych z szeroko rozumianym marketingiem, np.:

» przebiegu procesu zakupowego klienta i analizy jego zachowan w otoczeniu or-
ganizacji (np. [Baron, Kenny 1986; Engel, Blackwell, Miniard 1995; Hawkins,
Mothersbaugh 2010; Schiffman, Kanuk 1997]);

* ksztaltowania zestawu zmiennych bedacych podstawg procesu warto$ciowania
oferty rynkowej (w perspektywie zarowno doboru analizowanych problemow,
jak 1 przypisywanej im przez klientow wagi/istotnosci) (np. [Martins, Yusuf,
Swanson 2011; Pansari, Kumar 2017; Stern 2000]);

» formutowania satysfakcji i lojalnosci klienta (np. [Bearden, Teel 1983; Giese,
Cote 2000; Homburg, Giering 2001; Oliver 1997]);

* wyboru zrdédel oraz kanatdéw poszukiwania przez klienta informacji na temat
danego produktu, ustugi i/lub firmy/marki (w tym miejscu autorzy czesto poru-
szaja rowniez kwestie rozprzestrzeniania przez klientow wilasnych spostrzezen
na temat oferty — informacje w formie sprzezenia zwrotnego z rynkiem udziela-
ne w okresie posprzedazowym) (np. [Bekk i in. 2017; Kiel, Layton 1981; Scha-
ninger, Sciglimpaglia 1981]).

W niniejszej pracy autor postanowit sprawdzi¢, jak cechy socjodemograficzne
wplywajg na otrzymywane wyniki modelowania $ciezkowego w obszarze pomiaru
poziomu satysfakcji i lojalnosci klientow. Jak juz zauwazono wczesniej, jest to jedno
z najczesciej wskazywanych w literaturze przedmiotu zagadnien podlegajacych we-
dlug autorow silnym fluktuacjom w kontekscie poszczegolnych cech réznicujacych
badane grupy klienckie.

2. Zalozenia badawcze i préba badawcza

Celem sprawdzenia stopnia powtarzalnosci otrzymanych wynikow w kontekscie
r6znych sektorow gospodarczych badaniu poddano klientow zaréwno centrow hand-
lowych (CH), jak i instytucji bankowych zlokalizowanych na terenie miasta Lubli-
na (préba dla centrow handlowych pochodzi z roku 2013, natomiast dla bankow
z2014)".

! Dane stanowigce podstawe do przeprowadzanych analiz stanowig element badan wlasnych auto-
ra prowadzonych w ramach grantu naukowego NCN (2011/03/D/HS4/04311).
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Wykorzystany w niniejszym artykule materiat empiryczny zostal pozyskany
droga audytoryjng przy wykorzystaniu kwestionariusza ankiety w formie papie-
rowej, ktory zostat rozdany kwotowej probie mieszkancow Lublina. Ostatecznie
po uwzglednieniu jedynie poprawnie wypelionych kwestionariuszy w badaniu
uwzgledniono w przypadku sektora centrow handlowych 1245 obserwacji (pozy-
skanych w okresie sierpien-pazdziernik 2013 dla trzech podmiotéw oznaczonych
w dalszej czesci artykutu symbolami CHI, CHII oraz CHIII), dla sektora ustug ban-
kowych za$ 490 obserwacji (pozyskanych w okresie pazdziernik-grudzien 2014 dla
dwoéch podmiotow oznaczonych jako B1 oraz B2). Dokladna analiza socjodemo-
graficzna badanych prob zostata przedstawiona w tab. 1 (sektor CH) oraz 2 (sektor
bankowy).

Tabela 1. Struktura socjodemograficzna klientow sektora centrow handlowych — rok 2013

. Wiek Ple¢ Wyksztatcenie
2| o | 19052635 | 36.50 ponad . o wyzsze
3 llaéi at lat lat | 50 lat kob. | mez. |podst. | $r. | licen. pelne
< CHI 5 | 174 62 19 17 | 170 |107 6 86 | 111 73
E% CHII | 27 | 612 68 33 6 | 466 |279 12 | 257 | 364 112
CHIII| 8 | 116 49 39 10 | 126 94 7 63 97 55

CHI 18] 62.8| 224| 69| 61| 614|386 22| 312 402| 264
CHI | 3,6 820| 91| 44 8| 62,6| 374 16| 345| 489 150
CHIN | 3,6| 523| 22,1| 17.6| 45| 573| 42,7| 32| 284| 437 248

Procent
0sob

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Struktura socjodemograficzna klientow sektora ustug bankowych — rok 2014

Wiek Ple¢ Dochod (w zt) Czas relacji
2 | do |25 | 31-
S I 0 ot 0 bl ol vt el o el o
lat | lat | lat

s |B1 63 136 |73 |73 135 119 |35 |86 107 |14 27 |50 |94 81
N
ﬁ B2 |45 |30 [59 |75 110 [110 {37 |59 92 20 18 |38 |68 96
£ B1 (257 (14,7 [29,8 [29,8 53,1 | 46,9 | 14,5 (355|442 | 58 |10,7 [19,8 |37,3 | 32,1
Q
n% B2 |21,5[14,4 (28,2 |35,9 50,0 | 50,0 | 17,8 [28,4 [44,2 | 9.6 82 17,3 (30,9 | 43,6

Zrodto: opracowanie wlasne.

Do celow analitycznych w omawianym badaniu autor postuzyl sie metoda
modelowania $ciezkowego (Structural Equation Modeling, SEM) z wykorzysta-
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niem metody estymacji PLS (Partial Least Squares). W badaniach SEM autor mogt
wykorzystac jedng z dwoch uznanych metod estymacyjnych PLS lub LISREL?. Zde-
cydowano si¢ na wybor metody PLS, co wynikalo z kilku zasadniczych réznic wy-
stepujacych miedzy omawianymi technikami?.

Jak zauwazyli w swojej pracy autorzy, za wyborem metody estymacyjnej PLS
w modelowaniu $ciezkowym przemawialy rowniez wyniki licznych badan, ktore
podkreslaja wysoka elastycznos¢ omawianej metody analitycznej, co umozliwia jej
szerokie zastosowanie (w perspektywie zardéwno przedmiotu badania, jak i charak-
teru sektora/rynku)*. Ponadto modele $ciezkowe nalezy obecnie traktowac jako naj-
bardziej zaawansowane oraz najczesciej stosowane w praktyce rynkowej metody
pomiaru omawianych zjawisk marketingowych [Skowron, Gasior 2017].

Przed wykonaniem analizy modelowania $ciezkowego (przy wykorzystaniu me-
tody estymacji PLS) w probie nalezalo zastapi¢ braki odpowiedzi okreslong war-
toscig (odmienng dla poszczegolnych pytan badawczych). Autor, majac na uwadze
wyniki swoich wcze$niejszych analiz dotyczace wpltywu metody zastgpowania
brakéw odpowiedzi na miary dopasowania oraz wyniki modelowania $ciezkowego
[Skowron, Gasior 2016] prowadzone na tym samym zestawie obserwacji, wybrat
algorytm drzewa klasyfikacyjnego i regresyjnego — CART®.

Jakosé
pracy obstugi
B1 B4 X4
Aspekty Lokalizacja/
organizacyjne Logistyka
X2 X5

CEWR L (JE]
i Lojalnosé B

Y1

Dziatania B6_ /Postrzeganie
promocyjne cen
X3 X6

Rys. 1. Model pomiaru satysfakcji i lojalnosci klientow lubelskiego sektora centrow handlowych

Zrédto: [Skowron, Gasior 2017].

2 Doktadny opis omawianych metod statystycznych mozna znalezé np. w: [Anderson, Ger-
bing1988; Chin 1995; Fornell, Bookstein1982a; 1982b; Joreskog 2006; Joreskog, Sérbom, 1996; Vinzi
iin. 2010].

3 Lista gtoéwnych przestanek $wiadczacych o zasadnos$ci wyboru przez autora metody PLS
(w odniesieniu do LISREL) znajduje si¢ w: [Skowron, Gasior 2017].

4 Zob. np.: [Cassel, Hackl, Westlund 1999; Chin 1998; Hair i in. 2012; Henseler i in. 2009; Jore-
skog, Sorbom 1996; Skowron 2011; Ullman, Bentler 2003].

5 Na temat algorytmu CART zob. np.: [Breiman i in. 1984; Ripley 1996; Timofeev 2004; Hastie,
Tibshirani, Friedman 2009].
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Jakos¢ 3
Obsfuga - ,migkka”

X5

Jakos¢ 1
Dostepnos¢ oferty
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Rys. 2. Model $ciezkowy dla sektora bankowego®
Zrédto: [Skowron, Gasior 2017].

Konstrukcja ramowych modeli badawczych zbudowanych dla obydwu analizo-
wanych sektorow zostata przedstawiona na rys. 1 oraz 2. W przypadku modelu
opracowanego dla potrzeb analizy poziomu satysfakcji i lojalnosci klientow lubel-
skiego sektora centrow handlowych wykorzystano tacznie 66 zagadnien problemo-
wych przedstawionych w formie pytan kwestionariuszowych przyporzadkowanych
odpowiednio do 7 gléwnych obszaréw analitycznych modelu. W przypadku sektora
bankowego model zawiera tacznie 53 zagadnienia problemowe przyporzadkowane
do 8 gtownych obszaréw analitycznych (5 obszaréw niezaleznych i 3 obszary wyni-
kowe modelu)’.

¢ W przyjetej konstrukcji modelowej poszczegdlne obszary jakosci odpowiadaja za (szczegdtowy
opis kwestii problemowych poruszanych w ramach poszczegdlnych obszaréw analizowanego modelu
znajduje si¢ w: [Skowron, Gasior 2017]):
o Jakos¢ 1 — dostepno$é do ustug i produktow bankowych: 10 pytan badawczych.
o Jakos¢ 2 — jako$¢ oferty produktow i ustug bankowych (aspekty mierzalne/materialne): 8 pytan
badawczych.
o Jakos¢ 3 — jakosc¢ obstugi klienta (aspekty empatii personelu i sprawnosci realizacji ustug): 6 pytan
badawczych.
" Doktadna dyskusja nad geneza budowy kazdego z omawianych modeli (wraz ze szczegdtowym
omowieniem poszczegdlnych pytan przyporzadkowanych do kazdego z obszarow) oraz wyjasnienie
przyjetego uktadu relacyjnego zostaly szczegdétowo zaprezentowane w: [Skowron, Gasior 2017].
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3. Wyniki empiryczne

Majac na uwadze liczebno$¢ poszczegolnych grup respondentéw wyodrebnionych
w odniesieniu do r6znych kryteriow socjodemograficznych (oraz wiedz¢ na temat
relacji wystepujacej migdzy wielkoscig prob a stabilno$cia otrzymywanych wyni-
kow modelowania $ciezkowego), do ostatecznej analizy autor zdecydowal si¢ wia-
czy¢ nastepujace proby (reprezentowane przez minimum okoto 50 respondentow):
* W przypadku sektora bankowego: ,wiek” — wszystkie cztery przedzia-
ly (z zastrzezeniem, ze przedzial 25-30 jest w przypadku obu podmiotow
reprezentowany przez mniej niz 50 osob), ,,pte¢”, ,,dochody” — w przedziatach
do 1 tys. z4, 1-2 tys. zt oraz 2-4 tys. zt oraz ,,dtugo$¢ trwania relacji respondenta
z bankiem” (bez okresu 1-2 lata — za mata liczba obserwacji).
* W przypadku sektora centrow handlowych: ,,wiek” — przedziaty 19-25 i 26-35;
,»ple¢” oraz ,,wyksztalcenie” — $rednie, licencjat oraz wyzsze pelne.

3.1. Sektor centréw handlowych

Autor w pierwszej kolejnosci omoéwi wyniki uzyskane dla trzech najczesciej wska-
zywanych przez respondentow centrow handlowych zlokalizowanych w Lublinie.
Modelowanie $ciezkowe dla kazdego z badanych podmiotow handlowych wyko-
nano z uwzglednieniem podzialu proby na wskazane w tab. 1 zmienne réznicujace
o charakterze socjodemograficznym.

Jak pokazujg wyniki przeprowadzonych analiz (tab. 3, 4 oraz 5), kazdy z bada-
nych aspektow socjodemograficznych wykazuje istotny statystycznie wplyw na
proces ksztattowania omawianego zjawiska marketingowego (uzyskiwane wartosci
relacji $ciezkowych w poszczego6lnych probach roznia sie od siebie w sposob istot-
ny ze statystycznego punktu widzenia). W przypadku plci oraz wieku wykazano
dodatkowo stosunkowo wysoki poziom r6znic w ocenie analizowanych zagadnien
(wartosci indekséw poszczegdlnych obszarow), w przypadku zas wyksztalcenia
omawiane roznice wartosci indekséw poszczegolnych obszarow badanego modelu
nie charakteryzowaty si¢ rownie wysokimi poziomami.

Poszukujac trendow charakterystycznych dla wszystkich badanych centréw hand-
lowych w odniesieniu do pici respondentow (tab. 3), mozna dostrzec, iz kobiety, bu-
dujac swoja satysfakcje i lojalnos¢, przywiazuja znacznie wigksza wage do dziatan
promocyjnych prowadzonych przez poszczegdlne badane podmioty handlowe, niz
ma to miejsce w przypadku mezczyzn. Wykazaty one rowniez wyzszy poziom satys-
fakcji i lojalnosci w stosunku do kazdego z badanych podmiotéw. Wynik ten mozna
thumaczy¢ faktem odmiennego warto$ciowania przez przedstawicieli réznych ptci
pobytu w centrum handlowym jako preferowanej formy spedzania przez nich czasu
wolnego.

W przypadku kryterium wieku respondentow (tab. 4) zjawiskiem, ktore powta-
rza si¢ w poszczegolnych analizowanych grupach badawczych, jest rozne postrze-
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Tabela 3. Wyniki modelowania $ciezkowego w odniesieniu do plci respondentow — CH

ob CHI CHII CH 11l
Sza:
modelrli] K M rdznica K M roznica K M rdznica
bezwzgledna bezwzgledna bezwzgledna
Asortyment 636| 662 0257 | 644 | 635 0086 | 565| 577| 0,123
f:jmegame 5,15 512 0,029 | 486 | 489 0,036 563 537| 0,258
| D#aania 649| 633 0,158 596 | 597| 0014 625 592| 0323
-2 | promocyjne
-~
Q
g | Aspekty 7,15 722 0074 | 704 | 701 0027 | 708 689 0,189
5 Organizacyjne
£ | Lokalizacja/ 763 7,82 0,193 7,09 | 7,03 0157 | 7,77| 7.54| 0,229
= logistyka
Jakos¢ pracy 77| 698 0,185 6,80 | 6,64 0,16 728| 681| 0465
obstugi
Satysfakcja 712 696 0,159 692 | 666 0262 670 627 0430
i lojalnos¢
Asortyment 035 026 0,087 046 | 054| 008 | 033| 044| 0,108
fgjtrzegame —0,02] 002 0038 |-006| —002] 0034 | -003| -0,16| 0,131
g | Dziaania 020 0,09 0,106 027 | o016 0,11 034| 0,18 0,158
£ [ promocyjne
N
2
g |Aspekty 0,19 —0,00] 0,09 | 014 | 0,15 001 0,14 0,06| 0081
.o | organizacyjne
Q
3 —
o |Lokalizacal | 5071 024] 0030 | o1 | oo 0007 | 015 023| 0076
logistyka
Jakos€pracy | 05| 25| 0303 | -008 | —0.13 0,052 | —0,06| 003| 0,092
obshugi
R 05| 051 - 0,566 | 0545 - 0,55| 0,59 -

Zrbdto: opracowanie wilasne.

ganie aspektu asortymentu oferty (jego szerokos¢ i gltebokos¢). Jak pokazuja wy-
niki przeprowadzonych analiz, omawiany obszar jest zdecydowanie istotniejszym
determinantem budowania satysfakcji i lojalnosci klientow lubelskich podmiotow
handlowych wérdéd osob w przedziale wieku miedzy 26 a 35 lat w poréwnaniu
z osobami w wieku od 19 do 25 lat. Fakt ten mozna tlumaczy¢ iloscig czasu, jaki
moga przeznaczy¢ na zakupy obie grupy respondentdéw (dla oséb starszych istotna
jest mozliwo$¢ realizacji szerokiego zakresu asortymentowego zakupow w jednym
miejscu, co znacznie zmniejsza zaktadany czas przeznaczony na realizacje planow
zakupowych).

Analiza wynikow uzyskanych dla réznych grup respondentéw wyodrebnio-
nych wedlug kryterium wyksztalcenia nie wykazata wystgpowania zadnych tren-
doéw w przypadku zardwno poziomow indeksow, jak i warto$ci relacji §ciezkowych
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Tabela 4. Wyniki modelowania $ciezkowego w odniesieniu do wieku respondentow — CH

CHI CHII CH III
Obszary modelu 19-25 | 26-35 | roznica | 19-25 | 26-35 | r6znica 1295 2365 réznica
lat lat | bezwzg. | lat lat | bezwzg. lat lat bezwzg.
Asortyment 6,50| 639| 0,107 | 6,41| 6,39| 0,015 | 551| 5.87| 0,360
Postrzeganie cen 5,16 4,86| 0,305 487 4,97| 0,094 5,55| 5,26| 0,295
é Dziatania promocyjne | 6,46 6,26 0,203 5,97| 5,93 0,049 6,11 6,10| 0,010
2| Aspekty 730| 6,82 0484 | 7.02| 7.24] 0222 | 7,02 6,72| 0,303
.~ | organizacyjne
g Lokalizacja/logistyka | 7,70| 7,64| 0,060 7,15 7,13| 0,024 7,29 7,62 0,330
= | Jako$¢ pracy obstugi | 7,07| 7.06| 0014 | 6,75 6,56| 0,193 | 6,98 7,02| 0,040
lsf;yjlﬁ‘é‘:ia 7,04 694] 0,092 | 680| 678 0,025 | 637| 6,54| 0,166
Asortyment 021| 047| 0,258 | 0,47| 0,76| 0,292 | 025| 0,34| 0,098
o | Postrzeganie cen 0,02 | —0,05| 0,068 | —0,05| —0,08| 0,024 | 0,02|-0,04| 0,062
é Dziatania promocyjne | 0,15 0,17| 0,017 0,24| 0,16 0,08 0,30 0,29| 0,006
1§ Aspekty 0,17| 0,08| 0,086 | 0,16] —0,13| 0,295 | 0,06 025| 0,189
‘o | Organizacyjne
% Lokalizacja/logistyka | 0,33| 0,01| 0,318 | 0,10 0,20 0,095 | 022| 023| 0,008
| Jakosé pracy obstugi | 0,05| 0,04] 0,011 | -0,09| —0,16] 0,068 |-0,05]-0,07] 0,026
R 0,525| 0,428 - | 0562| 0,599 - 0,491 0,645| -

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 5. Wyniki modelowania $ciezkowego w odniesieniu do wyksztatcenia respondentow —
centra handlowe

CHI CHI CH I
Obszary modelu - - -
Sr. | Licen. | Wyz. | Sr. | Licen. | Wyz. | Sr. | Licen. | Wyz.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Asortyment 6,23 6,46| 6,58| 6,41 6,38 | 6,54| 5,60 5081| 5,71

% Postrzeganie cen 5,18 5,04| 521 485 485 4,96| 5,45 5,50 5,52
f(; Dziatania promocyjne 6,10 6,61 6,53| 5,86 6,03 5.88| 584| 6,27 6,09
:§ Aspekty organizacyjne 6,84 7,40 7,13| 7,01 7,02 7,15 6,98 7,13 6,76
% Lokalizacja/logistyka 7,34 7,67| 7,99| 7,08 7,12 7,32| 7,62 7,58| 7,90
§ Jakos¢ pracy obstugi 6,76 7,25| 7,19| 6,71 6,731 691 7,12 6,94| 7,27
Satysfakcja i lojalnosé¢ 6,88 7,12 7,19| 691 6,76 | 6,82| 6,31 6,65| 6,54
Asortyment 0,28| 0,06| 0,57| 0,57 0,46| 0,30| 0,39 0,30 0,30
Postrzeganie cen 0,01 0,05 -0,05| 0,02 -0,08|-0,03| 0,02 —0,07| 0,01
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Tabela 5, cd.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
g Dziatania promocyjne 0,27 0,16 0,19| 0,22 0,23| 0,17| 0,16 0,27| 0,45
% Aspekty organizacyjne 0,10 0,08| 0,11( 0,17 0,15 0,14| 0,22 0,01 0,05
2 | Lokalizacja/logistyka 0,20 0,41]-0,05| 0,07 0,13 0,19 0,12 0,28| 0,33
E‘ Jakos¢ pracy obstugi 0,02 0,17} 0,07|-0,17| -0,06| 0,01| 0,01 0,10 | —0,17
&R 0,473 0,523| 0,612 0,595| 0,585| 0,44| 0,498 | 0,565 0,644

Zrodto: opracowanie wlasne.

(w perspektywie trzech analizowanych podmiotow). Nalezy zatem stwierdzi¢, iz
wyksztatcenie roznicuje sposob oceny i przebieg procesu ksztattowania satysfakcji
i lojalnosci klientow omawianego sektora, lecz owo zréznicowanie nie wykazuje
cech systemowych mogacych §wiadczy¢ o wystepujacych prawidlowosciach i me-
chanizmach w obszarze wszystkich badanych centréw handlowych.

3.2. Sektor bankowy

W nastepnej kolejnosci omowione zostang wyniki uzyskane dla dwdch najczgsciej

wskazywanych przez respondentdéw instytucji bankowych zlokalizowanych w Lubli-

nie. Autor dla potrzeb analitycznych wykonat modelowanie $ciezkowe dla kazdego

z omawianych podmiotéw z uwzglednieniem podziatu proby na wskazane w tab. 2

zmienne roznicujace o charakterze socjodemograficznym (pleé¢, wiek, wyksztatcenie

oraz dochod) 1 marketingowym (dlugos¢ relacji z bankiem).

W tabelach 6 oraz 7 zaprezentowano wartosci indeksow poszczegdlnych obsza-
row modelu $ciezkowego uzyskane dla badanych instytucji bankowych w odniesie-
niu do cech réznicujacych klientow. Prezentowane wyniki pozwolily na wyciagnie-
cie nastepujacych wnioskow:

* jesli chodzi o pte¢ oraz wiek respondentdéw, to analiza poziomow indeksow
poszczegdlnych obszaréw modelu nie wykazalta istnienia zadnych jednoznacz-
nych, powtarzajacych si¢ prawidtowosci, ktore swiadczylyby o wystepowaniu
istotnych ze statystycznego punktu widzenia trendow lub tendencji;

* wraz z wzrostem dlugosci relacji z danym bankiem respondenci maja coraz
wigksze oczekiwania w stosunku do jego ustug, ale rowniez (jak mozna bylo
si¢ spodziewac) charakteryzuja si¢ wyzszym poziomem satysfakcji i lojalnosci;

* wyzszy poziom wyksztalcenia respondentdéw wpltywa na sposdb oceny wize-
runku podmiotu bankowego (wyzsze poziomy indekséw) oraz skale formutowa-
nych oczekiwan. Pozostate obszary modelu nie wykazujg istotnych statystycznie
trendow wynikajacych z poziomu wyksztalcenia badanych klientow;

*  w przypadku dochodu respondentéw mamy do czynienia z wyraznym wzrostem
indekséw poszczegolnych obszarow modelu wraz ze wzrostem skali deklarowa-
nych miesigcznych zarobkow. Dostrzezony wzrost indeksow dotyczy zaréwno
poziomu oczekiwan respondentéw, jak i ich oceny sposobu funkcjonowania
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podmiotow na rynku i warto$ciowania oferty produktow i/lub ustug bankowych
(obszary: jako$¢, wizerunek, postrzegana warto$¢) i zwigzanej z tym dekla-
rowanej satysfakcji i lojalnosci wzgledem analizowanych instytucji bankowych.

Tabela 6. Indeksy modelu $ciezkowego dla sektora bankowego w odniesieniu do dtugosci relacji
z bankiem oraz wieku respondentow

Dhtugos¢ relacji Wiek respondenta
Obszary Bank 1 Bank 2 Bank 1 Bank 2
modelu 3-5 | 6-10 | ponad | 3-5 | 6-10 [ ponad | do | 25- | 31- | ponad | do | 25- | 31- | ponad
lat | lat | 101at| lat | lat |101at| 24 | -30 | -40 | 40 | 24 | -30 | -40 | 40

Wizerunek | 6,99 | 739 | 7,03 [7.15] 7,02 | 7.40 | 6,76 | 7.44 | 7,40| 6,98 |7,00(7,35]7.10] 7,21
Oczekiwania | 8,12 | 8,45 | 8,61 |8,12| 8,78 | 8,97 |8,00(8,95|8,96| 847 |7,92]8,67|898| 872
JakoS€1 s | 758 | 732 |7.09| 6.86 | 7.32 |7.20|7.55 | 7.55| 740 |7.10]749|7.07| 692
dostegpnosé
Jakos¢ 2. 7241729 | 733 |727] 6,89 | 7,18 |7.17|7.25 725 | 745 |717|7,31|7,00| 7,14
., twarda
Jakose 3 7211738 | 7,62 [7,45] 7,18 | 7.67 | 731|738 (7,38 | 7,73 |7.45|7,52|7.40| 7,52
., migkka
Postzegana | ¢ o5 | 6 97 | 6,75 | 7.04| 6,57 | 6,82 | 692|696 |6.94| 6,76 |6.91]7.09|6,73| 6,68
wartosc
Satysfakcja | 6,29 | 6,64 | 6,71 | 6,56 | 6,38 | 6,82 |6,60(6,73 [6,79| 6,64 |6,44|6,66|6,65| 6,88
Lojalnosé 6,90 | 7,02 | 7,10 6,88 6,77 | 7,17 | 7,03 7,23 |7,35| 6,95 |6,82]7,14]691| 7,16

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Tabela 7. Indeksy modelu $ciezkowego dla sektora bankowego w odniesieniu do ptci, wyksztalcenia
oraz dochodu respondentow

Pte¢ respondenta Wyksztatcenie respondenta Dochdd respondenta (w zt)
Obszary Bank 1 Bank 2 Bank 1 Bank 2 Bank 1 Bank 2
modelu
. . . . ldo1| 12|24 [do1] 12 | 24
K|M| K | M| St |Li.| Wyz| Sr. |Lic. | Wyz tys. | tys. | tys. | tys. | tys. | tys.
Wizerunek | 6,92 (7,30 |7,02|7,37]6,96 6,97 7,34 6,89 | 7,12 | 7,24 | 6,97 7,11 | 7.40 | 6,96 | 7,08 | 7,32
Oczekiwanial 8,21 | 8,67 | 8,62 | 8,54 8,12 (8,22 | 8,70 | 8,14 8,49 | 8,86 |8,12(8,10 8,80 | 7,94 | 8,49 | 8,84
Jakos¢ 15 531751 6,72 |7.38 | 7,16 729 | 7.53 | 7.08 | 7.12| 6.98 | 7.17| 7.15 | 7.68 | 6.85 | 6.76 | 7.19
dostepnosé
Jakos€2 5 3917927(7.07]725( 722 | 7.44 | 728 | 7.17| 7,01 | 709 | 720|726 | 738 | 7.13 | 6.95 | 7.24
Stwarda
J"r‘nkl‘;;; 7.49(7,487,38 | 745|734 [7,57| 749 | 7,51 (7,21 | 7.54 | 7,30| 7,39 | 7,60 | 7,46 | 7,22 | 7,51
Postrzegana | ¢ ;15 03 6,65 7.04 | 6.85 | 6.81] 6.99 | 6.91 |6.78| 6.75 | 7.01]6.79 | 7.02 | 6.86 | 6.73 | 6.82
wartosc
Satysfakcja | 6,68 | 6,69 | 6,34 | 6,83 | 6,63 6,63 | 6,72 | 6,47|6,50| 6,57 | 6,41 | 6,55 | 6,85 | 6,62 | 6,42 | 6,69
Lojalnos¢ | 7,17]6,97 6,73 | 7,17 |7,04| 7,12 | 7,07 | 6,96 | 6,94 | 6,95 | 6,86 | 7,15 |7.23 | 7,07 6,75 | 7,02

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Tabele 8 oraz 9 zawierajg zestawienie wynikéw analizy efektu catosciowego®
modelowania $ciezkowego (dla obszaru lojalno$ci) uzyskane dla badanych instytucji
bankowych w odniesieniu do cech réznicujacych klientow. Prezentowane zestawienia
wynikow prowadzonych analiz umozliwiaja wyciagniecie nastgpujacych wnioskow:

*  Bez wzgledu na czynnik réznicujacy dla wszystkich badanych prob wykazano
kluczowa role obszaru satysfakcji przy ksztaltowaniu zjawiska lojalnosci klien-
tow ustug bankowych.

* Analiza wplywu plci respondentdw pokazala, iz kobiety przywigzuja znacznie
wieksza wage do wizerunku rynkowego podmiotow bankowych oraz aspektow
jakosci ,,twardej” i ,,miekkiej” oraz jednoczesnie mniejszg wage do kwestii doty-
czacych dostepnosci placowek i ich oferty (w stosunku do mezczyzn).

* W przypadku dlugosci relacji jedynym zaobserwowanym trendem jest fakt, iz
osoby majace najkrotszy staz wspolpracy z danym podmiotem silniej ksztattuja
swoja lojalno$¢ przez wizerunek danego banku oraz poziom wtasnej satysfakcji
z wyboru okreslonego ustugodawcy i/lub produktu bankowego.

*  Wozrost istotnosci obszaru wizerunku zaobserwowano rowniez w przypadku
0s6b nalezacych do najstarszej grupy respondentdw (w stosunku do mtodszych
grup wiekowych). Reszta efektow catosciowych wyznaczonych dla pozostatych
obszaréw modelu $ciezkowego nie wykazata istotnych statystycznie trendow
wynikajacych z poziomu wieku badanych klientéw.

* Osoby z wyksztalceniem $rednim (najnizszy badany poziom) podczas budowa-
nia lojalno$ci przywiazuja wicksza wage, od pozostatych analizowanych grup
klienckich, do wizerunku danego banku. Ponadto dostrzezono, iz wraz ze wzro-
stem wyksztatcenia respondentéw ro$nie rowniez przypisywana przez nich istot-
no$¢ dla zagadnien opisujacych mierzalne aspekty oferty (jako$¢ 2 — ,,twarda”).

*  Wplyw aspektu dochodowego na proces ksztattowania lojalnosci respondentow
pozwolit na wykazanie nast¢pujacych prawidlowosci:

— dla os6b o najnizszym dochodzie wykazano stosunkowo wyzsza wage

przypisywang dla obszaru jakosci 1, czyli kwestii zwigzanych z dostgpno-
$cig oferty i placowek bankowych (zwtaszcza w przypadku Banku 1);

— osoby deklarujace dochody w przedziale 1-2 tys. zt cechowaty si¢ stosun-
kowo wigkszymi poziomami istotno$ci wykazywanymi dla obszaru jakos$ci
2 (,,miekkie” aspekty gtdéwnie zwiazane z obstuga klienta);

— w przypadku osob nalezacych do grupy respondentow o najwyzszych
deklarowanych dochodach (2-4 tys. zt) zauwazono wyzsze, w stosunku do
pozostatych grup klienckich, poziomy istotno$ci przypisywane obszarom
wizerunku oraz postrzeganej wartosci.

8 Z angielskiego rotal effect — czyli sita wptywu bezposredniego oraz posredniego (przez inne
obszary zalezne) poszczegdlnych obszaréw niezaleznych modelu $ciezkowego na gtéwny (koncowy)
obszar zalezny bedacy kluczowym obszarem wynikowym danego modelu $ciezkowego (w przypadku
omawianego modelu dla sektora ushug bankowych jest to obszar lojalnosci).
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4. Podsumowanie

Kazdy z badanych sektorow gospodarczych charakteryzuje sie odmienna spe-
cyfika, co znajduje potwierdzenie w obrazie wyznaczonych dla kazdego z nich
poziomoéw roéznic wynikdéw modelowania Sciezkowego (w perspektywie zarowno
otrzymanych indeksow, jak i relacji §ciezkowych) uzyskanych w odniesieniu do
poddanych badaniu cech socjodemograficznych respondentow. W zwigzku z du-
zym zroéznicowaniem otrzymanych wynikow nie pozwalaja one na wyciagnigcie
jednoznacznych wnioskow odnos$nie do wystgpowania systemowych trendow
zmian badanych procesow ze wzgledu na poszczegolne cechy socjodemograficz-
ne klientow.

Pomimo wystepujacych znacznych réznic w omawianych sektorach (i co za tym
idzie — odmiennego obrazu ksztaltowania analizowanych zagadnien marketingo-
wych) mozna dostrzec pewne podobienstwa zachowan i postaw obu grup klienckich
w perspektywie poszczegdlnych cech socjodemograficznych:

* Kobiety przywiazuja zauwazalnie wigksza wage do dzialan promocyjnych
w stosunku do mezczyzn (w modelu dla sektora bankowego zagadnienia promo-
cji ujeto w obszarze wizerunku).

* Megzczyzni zwracajg wickszg uwage na kwestie aspektow technicznych oferty,
jej dostepnosci oraz poziomu cenowego (w stosunku do kobiet).

*  Wraz ze zwigkszajacym si¢ wiekiem respondentdw mozna zauwazy¢ wzrost
znaczenia zagadnien dotyczacych kwestii asortymentowych (zaréwno w zna-
czeniu szerokos$ci i glgbokos$ci oferty — centra handlowe, jak i jej ,,twardych
1 migkkich” aspektow jakosci — sektor bankowy).
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