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Streszczenie: W artykule podjeta zostala ocena zasadno$ci prowadzenia modelowania pro-
cesOw powstawania satysfakcji klienta przy podziale respondentéw wedlug najbardziej pod-
stawowego kryterium, jakim jest kryterium plci. W tym celu, przy wykorzystaniu metody
modelowania $ciezkowego PLS, opracowane zostaty trzy modele obrazujace wptyw wybra-
nych zmiennych na wynikowy poziom satysfakcji klienta okreslonego przedsigbiorstwa — je-
den dla klientow tacznie oraz dwa dla przypadkéw pogrupowanych wedtug ptci respondenta.
W modelach tych wykazano istnienie statystycznie istotnych réznic we wptywie kolejnych
badanych obszaréw na wynikowe zadowolenie, dotyczacych migdzy innymi oceny asorty-
mentu podmiotu, jego lokalizacji czy podejmowanych dziatan promocyjnych, tym samym za$
znaczacych roéznic w przebiegu procesu powstawania satysfakcji w obu grupach.

Stowa kluczowe: modelowanie $ciezkowe, PLS, satysfakcja klienta, ptec.

Summary: The aim of this article is to evaluate the validity and usefulness of modeling cus-
tomer satisfaction development processes with customers separated into gender-based groups.
In order to achieve this, three path models were established using PLS path modeling method.
Each of them explained the impact of several phenomena on final customer satisfaction level,
one in a group of all participants, next two separately for males and females. Such a procedure
proved the existence of differences in the importance of particular factors among all three
models, and thus, the difference of the processes of satisfaction creation in each group.

Keywords: path modeling, PLS, customer satisfaction, gender.

1. Wstep

W dzisiejszej rzeczywistosci rynkowej satysfakcja klienta jest jednym z najwazniej-
szych, takze z praktycznego punktu widzenia, efektow konsumenckich procesow
decyzyjnych, warunkujacym miedzy innymi potencjalng sktonno$¢ do ponownego
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skorzystania z oferty [Tse, Wilton 1988; Mittal, Kamakura 2001], jak rowniez stano-
wigcym niezbedny element w procesie powstawania lojalnosci [Oliver 1999]. Sama
satysfakcja definiowana jest jako odzwierciedlenie tego, w jakim zakresie oferta or-
ganizacji zaspokaja zbior wymagan klienta [Hill, Alexander 2003], jako emocjonal-
na reakcja klienta na poréwnanie doswiadczen i doznan wigzacych sie z konsumpcja
z wlasnymi normami, oczekiwaniami badz okreslonymi wzorcami oceny [Mazurek-
-Lopacinska 2008] czy tez reakcja na oceniang réznic¢ miedzy odpowiednim stan-
dardem normatywnym a rezultatem zastosowania produktu [Jachnis 2007].

Istnieje niezmiernie wiele zmiennych potencjalnie oddziatujacych na poziom za-
dowolenia klienta. W mysl przedstawionych definicji kazdy czynnik czy tez aspekt
procesu zakupowego, w obrgbie ktorego konsument moze zdefiniowac okreslone
oczekiwania, moze przektada¢ si¢ na wynikowy poziom satysfakcji badz jej brak.
Oprocz obszarow najbardziej typowych i klasycznych, takich jak jako$¢ produk-
tu badz ustugi, ich dostepnos¢, cena oraz ogdlny koszt dla klienta, poziom obstugi
klienta czy wizerunek firmy, literatura wskazuje migedzy innymi na istotnos¢ repu-
tacji podmiotu [Helm, Eggert, Garnefeld 2010], dziatan z zakresu spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu [Luo, Bhattacharya 2006], jak rowniez zaufania, jakim klient
darzy przedsigbiorstwo [Kim, Ferrin, Rao 2009]. Rownoczesnie znane sg czynniki
oddziatywajace na poziom satysfakcji, ktore charakteryzuja samego nabywce, tym
samym za$ wylacznie posrednio wptywajg na spektrum oczekiwan, jak na przyktad
jego zaangazowanie w zakup, sktonno$¢ do nabywania produktéw innowacyjnych
czy postrzegane ryzyko.

Celem prezentowanego badania jest ocena najbardziej podstawowego czynni-
ka charakteryzujacego konsumenta — jego plci — pod katem wplywu na przebieg
procesu powstawania satysfakcji, wyrazonego zréznicowaniem modeli powstawa-
nia zadowolenia w grupie kobiet i mezczyzn. Zaobserwowanie réoznic w tak wy-
odrgbnionych grupach stanowi¢ bedzie silng przestanke uzasadniajacg koniecznosé
uwzgledniania rozwazanego kryterium w przysztych badaniach poprzez uwzgled-
nienie dodatkowego czynnika moderujacego badz formutowanie odrgbnych modeli.

Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz obecne wyniki badan dowodzg istnienia réznic
w poziomach satysfakcji oraz sktonnosci do ponownego zakupu w grupach wyod-
rebnionych wedhug plci, zard6wno na poziome ogoélnych efektéw [Mittal, Kamaku-
ra 2001], jak i w konteks$cie r6znych branz [Deng i in. 2010]. Brakuje natomiast,
zwlaszcza w badaniach polskich nabywcow, ocen réznic migdzy obiema grupami,
odnoszacych si¢ do zakresu wplywu, a tym samym znaczenia kolejnych, mozliwych
czynnikow ksztattujacych zadowolenie klienta. Istniejace badania zagraniczne uka-
zaty natomiast, iz ple¢ moze moderowac istotnos¢ empatii i rzetelno$ci pracownika
na rynku ustug bankowych [Karatepe 2011] czy znaczenie relacji i doswiadczen in-
terpersonalnych na przyktadzie ustug lotniczych [Anderson, Pearo, Widener 2008].



134 Marcin Gasior, Lukasz Skowron

2. Zalozenia badawcze

Materiat empiryczny wykorzystany do oceny znaczenia kryterium ptci w modelo-
waniu proceséw powstawania zadowolenia klienta pozyskany zostat w trakcie ob-
szernego badania poswieconego satysfakcji i lojalnosci klientow centrow handlo-
wych [Gasior 2017; Skowron, Gasior 2017]. Badanie to objeto na przestrzeni 3 lat
grup¢ ponad 2500 respondentow, zas na potrzeby prowadzonej analizy wykorzysta-
no probe 691 przypadkow — respondentéw obu ptci, ktorzy w roku 2013 oceniali
jedno z analizowanych centréw'. Przeciwko wlaczeniu do analizy wszystkich ankie-
towanych z danego okresu przemawia fakt, iz, jak dowiodly prowadzone badania,
proces, a tym samym model powstawania satysfakcji klienta jest r6zny w przypadku
roznych podmiotéw. W probie znalazto si¢ 310 me¢zezyzn i 381 kobiet.

Narzedziem badawczym, ktore zostato wykorzystanie, byl kwestionariusz an-
kiety dostarczany respondentom w formie wydrukowanej, obejmujacy 95 zmien-
nych. Dotyczyly one miedzy innymi ocen wybranych aspektow funkcjonowania
podmiotu, chociazby w obszarze asortymentu, cen czy aspektow organizacyjnych,
jak réwniez hierarchii celow odwiedzin centrum, postaw wobec zakupdw, ich czg-
stotliwosci oraz poziomu satysfakcji i lojalnosci klienta. Wykaz zmiennych ustalony
zostal w oparciu o obszerne studium literatury oraz seri¢ wywiadow z potencjalnymi
klientami (szerzej patrz [Skowron, Gasior 2017, s. 130-134]), na potrzeby za$§ po-
miaru przyjeto, iz ocena danego czynnika wyraza stopien spetnienia oczekiwan kon-
sumenta w danym zakresie. Sam model analityczny stworzony zostat przy wykorzy-
staniu metodyki modelowania $ciezkowego metoda PLS (Partial Least Squares), za
pomoca pakietu PLS PM [Sanchez 2013].

Ocena znaczenia kryterium ptci w modelowaniu przebiegu procesow powsta-
wania satysfakcji klienta wymagata w pierwszej kolejnosci przyjecia perspektywy,
w ktorej poszukiwane begda roznice migdzy wygenerowanymi modelami. Literatura
wskazuje, iz réznice te postrzegane moga by¢, po pierwsze, na poziomie zalezno-
$ci przyczynowo-skutkowych, to jest na poziomie samej budowy modelu i potaczen
zaréwno pomi¢dzy zmiennymi ukrytymi i wskaznikami, jak i w obrgbie samych
zmiennych ukrytych. Po drugie, réznice moga dotyczy¢ poziomu strukturalnego,
rozumianego tutaj jako réznice w poziomach relacji Sciezkowych pomi¢dzy modela-
mi, przy zatozeniu takiej samej sieci potgczen miedzy zmiennymi. Wreszcie réznice
moga dotyczy¢ poziomu definiowania zmiennych ukrytych, to jest sposobu, w jaki
przypisane sa do nich kolejne zmienne wskaznikowe [Sanchez 2013, s. 117-118].

Na potrzeby prowadzonej analizy przyjeto poréwnanie obu grup klientow na
poziomie struktur modeli — to jest porownanie podobienstw i roznic w uzyskanych
poziomach relacji Sciezkowych, a wiec sity zwigzku taczacego kolejne przyczyny
z efektem (poziomem satysfakcji), przy zatozeniu tej samej sieci potgczen migdzy
zmiennymi. Wykorzystany do tego celu model opracowany zostat na bazie modelu

' Wszyscy respondenci wskazali dane centrum jako najbardziej przez siebie preferowane.
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EPSI [Johnson i in. 2001], nastgpnie za$ dostosowany do charakteru badanej bran-

zy oraz poddany weryfikacji w serii badan na probach obejmujacych wszystkie

pozyskane przypadki [Skowron, Gasior 2017]. Na potrzeby prowadzonej analizy

w modelu wprowadzono dodatkowe zmiany polegajace na uszczegotowieniu dwoch

obszaréw oraz usunigciu zagadnien dotyczacych lojalnosci klienta — ktére sg poza

zakresem prowadzonych rozwazan. Ostateczny model $ciezkowy przedstawiony zo-
Poziom cen 1

stat na rysunku 1.
&é Ocena personelu Organizacja i
Czystosc X5 (4 zpmienne) funkcjonowanie
X4 (4 zmienne) X6 (3 zmienne)
X1 (4 zmienne)
Poziom cen 2 Satysfakcja klienta
X2 (3 zmienne) Y1
Ocena asortymentu
Ocena lokalizacji g::;z:,zjl::{i: Wyglad
X7 (4 zmi i

(4 zmienne) X8 (4 zmiennych) X9 (3 zmienne)

X3 (6 zmiennych)
Rys. 1. Ramowy model sciezkowy satysfakcji klienta

Zrédto: opracowanie wilasne.

Opracowany na potrzeby prowadzonej analizy model ma prostg strukturg za-
ktadajaca bezposredni wplyw dziewigciu obszarow wyrazajacych oceny roéznych
aspektéw funkcjonowania podmiotu na wynikowga satysfakcje klienta, bez zmien-
nych moderujacych oraz relacji posrednich. Przyjete obszary modelu to: poziom cen
1 — wyrazajacy oceng cen produktow podstawowych dla podmiotu (odziez, kosme-
tyki, produkty AGD i RTV oraz artykuty domowe i wyposazenia wngtrz), poziom
cen 2 — wyrazajacy oceng cen oferty uzupetniajacej (gastronomia, artykuly spozyw-
cze, uslugi rozrywkowe), ocena asortymentu, lokalizacji, dziatan promocyjnych
(gtownie w obrebie instrumentdéw promocji sprzedazy), wygladu (aranzacja wnetrz,
wyglad zewngtrzny), czystosci, pracy personelu (w zakresie dostgpnosci oraz inter-
akcji z klientem) oraz ogdlnej organizacji i funkcjonowania podmiotu (oznaczenia,
tatwos¢ poruszania si¢, dostep dla niepetnosprawnych). Nalezy przy tym zaznaczy¢,
iz cztery zmienne ukryte (ocena czystosci, ocena personelu, ocena organizacji, satys-
fakcja klienta) miaty charakter reflektywny, pozostale traktowane byty jako forma-
tywne [Diamantopoulos, Siguaw 2006]. Charakter tej relacji zostat dla zmiennych
obejmujacych co najmniej cztery wskazniki ustalony przy wykorzystaniu procedury
CTA-PLS [Gudergan i in. 2008].
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Celem weryfikacji poprawnosci przyjetych zatozen dla zmiennych reflektyw-
nych obliczone zostaly miary stabilno$ci wewngtrznej (AVE, alfa Cronbacha oraz
Composite Reliability) oraz zewnetrznej (R?), odrebnie dla modelu obejmujgcego
badanych 1gcznie oraz rozdzielonych wedhug pici (tabela 1).

Tabela 1. Miary stabilnosci zewngtrznej i wewnetrznej modeli

Alfa Composite

Obszar modelu AVE Cronbacha Relifbility R
Proba tacznie
Czystosé 0,73 0,82 0,54
Organizacja i funkcjonowanie 0,73 0,85 0,65
Ocena personelu 0,86 0,91 0,71
Satysfakcja klienta 0,80 0,86 0,56 0,55
Kobiety
Czystosé 0,71 0,81 0,52
Organizacja i funkcjonowanie 0,73 0,85 0,65
Ocena personelu 0,88 0,92 0,74
Satysfakcja klienta 0,79 0,86 0,55 0,57
Mgzczyzni
Czystosé¢ 0,76 0,84 0,57
Organizacja i funkcjonowanie 0,73 0,85 0,65
Ocena personelu 0,83 0,89 0,67
Satysfakcja klienta 0,81 0,87 0,58 0,56

Zrodto: opracowanie wlasne.

Obliczone miary wskazujg na poprawnos¢ sformutowanego modelu, jak row-
niez na poprawnos¢ przypisanych zmiennych i uprawomocniajg wykorzystanie go
do oceny procesu powstawania rozwazanego zjawiska, zarOwno w probie tacznie,
jak 1 w poszczegolnych grupach respondentow.

Na koniec wyjasnienia wymaga kwestia ekwiwalentnosci skal wykorzystanych
do pomiaru postaw obu grup, rozumianej jako taka wtasciwos¢ skali, iz jednost-
ki o takim samym natezeniu postawy ujetej ukrytym konstruktem beda zwracaty
taka samg wartos¢ w pomiarze [Drasgow, Kanfer 1985]. Na potrzeby prowadzonego
badania zatozono, iz skale sg ekwiwalentne w obu grupach zardwno na poziomie
strukturalnym (co wynika z przyjetej uprzednio ptaszczyzny, na ktdrej oceniane sg
roznice), jak rowniez metrycznym i skalarnym, poniewaz brak takiej rownowaz-
nosci wykluczalby per se mozliwo$¢ budowania modelu wspdlnego dla obu grup.
Naturalnie, gdyby celem prowadzonej analizy bylo wskazanie i typowo ilo§ciowa
analiza 1 ocena roznic migdzy grupami, ocena rOwnowaznosci pomiarowej byltaby
niezbedna, poniewaz brak ekwiwalencji skal prowadzitby do nieporéwnywalnosci
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wynikéw — takie same warto$ci parametréw modelu moglyby wyrazac rézne nateze-
nia zjawisk oraz lgczacych je relacji (zob. np. [Sagan 2005; Sagan 2014]).

3. Ple¢ jako kryterium roznicujace w modelu satysfakcji klienta

Przy tak zdefiniowanych zalozeniach badawczych, w oparciu o przyjety model ra-
mowy wygenerowane zostaty trzy modele — jeden dla préby tacznie, dwa kolejne
dla respondentdéw rozdzielonych wedlug ptci. Rownoczesnie, dzigki zastosowaniu
wielokrotnego losowania ze zwracaniem z proby (bootstrap, liczba prob n = 5000),
mozliwe stato si¢ oszacowanie bledow estymacji, przedzialow ufnosci oraz wartosci
p dla kolejnych obliczonych relacji $ciezkowych. Pozyskane wartosci przedstawio-
ne zostaty w tabeli 2.

Przeprowadzone badania, oprocz samego zakresu wplywu poszczegolnych ba-
danych obszaréow na wynikowy poziom satysfakcji, ukazujg takze réznice migdzy
ich znaczeniem w przypadku analizy wszystkich badanych tacznie, jak i przy roz-
dzieleniu grup wedtug kryterium pfci.

W pierwszej kolejnosci nalezy wskaza¢, iz w calej probie wynikowa satysfak-
cja w przewazajacej mierze jest pochodng oceny oferty (0,3810), wygladu centrum
(0,2060) oraz podejmowanych dzialan promocyjnych (0,1970) — mozna to uzasad-
ni¢ sktonnoscig konsumentow do poszukiwania atrakcyjnych pod wzgledem finan-
sowym ofert i okazji. R6wnoczesnie wszystkie te czynniki sg istotne statystycznie.

Co dos¢ interesujace, satysfakcja nie jest w wigkszym stopniu pochodng pozio-
mu cen — glownie dlatego, iz klienci, wybierajac dane centrum handlowe (proba
obejmowata osoby, ktore preferujg dany podmiot), znaja i akceptuja ten poziom.
Poniewaz jest on spodziewany, nie mozna moéwi¢ o niespetnieniu oczekiwan w tym
zakresie, wigc takze i o niezadowoleniu. Warto rowniez zauwazy¢, iz atrakcyjnosé
cen produktow podstawowych dla podmiotu nieznacznie podnosi poziom satysfak-
cji, podczas gdy atrakcyjnos$¢ cen produktow i ustug dodatkowych (gastronomia,
rozrywka) w niewielkim stopniu poziom ten obniza — by¢ moze niskie ceny w tym
obszarze kojarza si¢ z niska jakos$cig oferty. Pozostate obszary takze majg do$¢ nie-
wielki wptyw na zadowolenie klienta.

Inny przebieg ma natomiast proces powstawania satysfakcji klienta w grupach
respondentéw wyodrgbnionych wedtug plci. W grupie kobiet ponowie mozna mo-
wi¢ o wptywie oceny asortymentu, w tym przypadku o nieco mniejszym zakresie niz
w grupie badanych acznie (0,3320), nieznacznie wickszym wptywie oceny wygladu
(0,2160) i dziatan promocyjnych (0,2240), ale takze wzglednie niewielkim, ale istot-
nym statystycznie znaczeniu czynnikow wigzacych sie z lokalizacjg (0,1150), ktory
nie byt widoczny w modelu opracowanym dla wszystkich ankietowanych. Wsrod
mezezyzn w pierwszej kolejnosci zauwazy¢ mozna niezwykle silny, i o wiele wigk-
szy niz w grupie rozwazanej tacznie, wptyw oceny samego asortymentu podmiotu
(0,4960) oraz istotne znaczenie wygladu podmiotu (0,1970). Co ciekawe, pozostate
wskazniki sg dos¢ niewielkie, nie sg takze istotne statystycznie, za$§ sam proces po-
wstawania satysfakcji jest przez to bardzo uproszczony.
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Tabela 2. Poziomy relacji $ciezkowych

Obszar modelu Frakcja Poziom relacji* | Btad standardowy p
Poziom cen 1 razem 0,0510 0,0350 0,1520
K 0,0550 0,0460 0,3540
M 0,0120 0,0500 0,9540
Poziom cen 2 razem -0,0170 0,0350 0,4060
K -0,0020 0,0540 0,9220
M 0,0720 0,0490 0,1980
Czystosé¢ razem 0,0720 0,0400 0,0640
K 0,0720 0,0470 0,1070
M 0,0760 0,0690 0,2190
Ocena lokalizacji razem 0,0650 0,0360 0,0950
K 0,1150 0,0430 0,0090
M -0,0250 0,0620 0,3740
Ocena asortymentu razem 0,3810 0,0390 0,0000
K 0,3320 0,0470 0,0000
M 0,4960 0,0680 0,0000
Organizacja razem 0,0470 0,0350 0,1750
i funkcjonowanie K 0,0300 0,0400 0,5000
M 0,0680 0,0610 0,2560
Ocena personelu razem —0,0470 0,0390 0,2270
K -0,0210 0,0450 0,6470
M —-0,0900 0,0680 0,2270
L razem 0,1970 0,0350 0,0000
Ocena dziatafi promo- K 0,2240 0,0420 0,0000
cyjnych
M 0,1200 0,0620 0,0820
razem 0,2060 0,0380 0,0000
Wyglad K 0,2160 0,0470 0,0000
M 0,1970 0,0700 0,0040

“Poziom relacji wyraza stopien wptywu danego obszaru na zmienng objasniang — w tym przy-
padku satysfakcje klienta.

Zrodlo: opracowanie whasne. Pogrubione zostaly relacje istotne statystycznie.

Kolejnym krokiem analizy stato si¢ porownanie roznic poziomow relacji Sciez-
kowych pomigdzy obiema grupami. W tym celu wykorzystana zostata metoda per-
mutacji, wybrana z uwagi na fakt, iz r6znice w liczebnos$ci obu frakcji przemawiaty
przeciwko zastosowaniu testu t bazujacego na btedach standardowych uzyskanych
w procedurze wielokrotnego probkowania (bootstrap) [Chin 2003; Sanchez 2013,
s. 121]. Obliczone rdéznice oraz ich statystyczne istotnosci przedstawione zostaty
w tabeli 3.

Najwigksze, a rownoczesnie istotne statystycznie roznice miedzy mezczyznami
a kobietami zaobserwowa¢ mozna, po pierwsze, w przypadku oceny oferty podmio-
tu — réznica siggnela tutaj wartosci 0,164, za§ sam czynnik jest wazniejszy w przy-
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padku me¢zezyzn, mniej wazny w przypadku kobiet. Drugim obszarem, w ktérym
zdiagnozowano wyrazng roznice, jest ocena lokalizacji podmiotu (0,140), ktéra ma
znaczenie w grupie kobiet, podczas gdy wartos$¢ indeksu w grupie mezczyzn jest
bliska zeru (—0,025), nie jest takze istotna statystycznie. Znaczaca rdznica (0,104)
obserwowana jest takze w obszarze oceny dzialan promocyjnych, ktére maja dodat-
ni wplyw na wynikowg satysfakcje, wigkszy w grupie kobiet, mniejszy — mezczyzn.

Tabela 3. Istotno$¢ roznic migdzy badanymi grupami

Obszar modelu Proba facznie Kobiety | Mezczyzni | Roznica” p
Ocena asortymentu 0,381 0,332 0,496 0,164 0,0359
Ocena lokalizacji 0,065 0,115 -0,025 0,140 0,0299
Ocena dziatan promocyjnych 0,197 0,224 0,120 0,104 0,0496
Poziom cen 2 -0,017 —-0,002 0,072 0,074 0,1790
Ocena personelu —0,047 -0,021 -0,090 0,069 0,3470
Poziom cen 1 0,051 0,055 0,012 0,043 0,5848
Organizacja i funkcjonowanie 0,047 0,030 0,068 0,038 0,5589
Wyglad 0,206 0,216 0,197 0,019 0,9202
Czystosé 0,072 0,072 0,076 0,004 0,8962

" Roznica wyrazona zostata warto$cig bezwzgledna.

Zrédto: opracowanie whasne. Pogrubione zostaty roznice istotne statystycznie.

Pozostale rdznice nie sg istotne statystycznie, ale moga stanowi¢ podstawe do
dalszych, poglebionych badan. Szczegdlnie interesujaca jest tutaj ocena personelu,
ktorej wplyw na poziom satysfakcji w ogolnym modelu jest negatywy. Zjawisko to
mozna wytlumaczy¢ faktem, iz zbyt zaangazowany i pomocny personel moze by¢
dla klienta ucigzliwy badz niepozadany — hipoteza ta znajduje potwierdzenie w szer-
szych badaniach, prowadzonych takze w innych branzach [Skowron, Gasior 2017].
Co wazne, przy podzieleniu badanych w grupy wedtug kryterium ptci zauwazy¢
mozna, iz znaczenie personelu jest w obu przypadkach negatywne, jednakze nizsze
wsrod kobiet, wyzsze — wsrod mezezyzn.

4. Zakonczenie

Zaprezentowana analiza w pierwszej kolejnosci ukazuje, iz réznic w procesach po-
wstawania satysfakcji klienta, a tym samym w modelach procesy te obrazujacych,
mozna doszukiwac sig¢, analizujac nie tylko klientow roznych podmiotow, ale takze
w grupach wyodrgbnionych wedtug kryteriow charakteryzujacych samych bada-
nych. Wérdd nich kryterium ptci wydaje si¢ najbardziej podstawowe, niemniej jed-
nak nawet pomimo zastosowania wzglgdnie prostego modelu doprowadzito ono do
wskazania r6znic zaréwno o charakterze jakosciowym — dotyczacych istotnosci lub
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nieistotnosci kolejnych obszardw, jak i iloSciowym — dotyczacych sity ich wptywu
na obszar wynikowy. Wskazuje to na zasadno$¢ odrgbnego analizowania réznych
grup konsumentéw, zwlaszcza zwazywszy na fakt, iz modele uzyskane w obrebie
plci sa rozne od modelu ogodlnego — jego przyjecie moze zatem prowadzi¢ do myl-
nych wnioskow badz btednych decyzji zarzadczych.

Roéwnoczesnie warto takze zwroci¢ uwage na ogolny obraz samego procesu po-
wstawania satysfakcji, uzyskany dzigki opracowaniu odrebnych modeli. Z jednej
strony mamy grup¢ mezczyzn charakteryzowana przez niezmiernie jednowymia-
rowe podejécie — w ich przypadku satysfakcja jest w przewazajacej mierze pochod-
na oceny dostepnosci asortymentu, w pewnym zakresie takze wygladu podmiotu.
Z drugiej strony w grupie kobiet zaobserwowa¢ mozna proces bardziej rozbudowa-
ny i wielokryterialny, uwzgledniajacy, oprocz uwarunkowan asortymentowych, tak-
ze kwestie dziatan promocyjnych, dotyczacych, jak wspomniano wcze$niej, gtow-
nie obszaru promocji sprzedazy, wygladu centrum oraz dogodnosci jego lokalizacji
i dostepnosci.

Na koniec nalezy zaznaczy¢, iz przedstawione badanie ma pewne mankamen-
ty, do ktorych w szczegodlnosci nalezy uproszczenie modelu badanego zjawiska,
bedacego w istocie prostym modelem regresyjnym, ktore jednakze nie podwaza
wnioskow w zakresie samej zasadnosci prowadzenia odrgbnych analiz. Ponadto
niezmiernie wartosciowe byloby pordwnanie statystycznej istotnosci roznic mig-
dzy poszczegdlnymi grupami a modelem obliczonym dla wszystkich respondentéw
tacznie. Niestety, zaden z dostepnych pakietow oprogramowania nie oferuje obecnie
takiej funkcjonalnosci.
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