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1. Przestanki wyboru tematu pracy

Zaangazowanie klienta (customer engagement, CE) juz kilka razy znalazto si¢ na liscie
priorytetdw badawczych Marketing Science Institute, a wyniki badan wykazujg
pozytywna relacje pomigdzy CE a efektywnos$ciag dziatan marketingowych,
Innowacyjnoscia, poziomem zaufania czy lojalnoscia klienta. Co wazne, dowiedziono
rowniez, ze CE pozytywnie wptywa na dokonywanie zakupow?, stad interesujaca jest
analiza zjawiska customer engagement klientow centrum handlowego (CH), jednego
z najwiekszych powierzchniowo formatow wspotczesnego handlu detalicznego?.

Zagadnienie zaangazowania klienta centrum handlowego nie bylo do tej pory
dostatecznie analizowane, co moze wynika¢ ze stosunkowo krotkiej historii rozwoju
polskich centrow handlowych. Analiza Zrodet wtornych pozwala stwierdzié, ze zaréwno
w polskiej jak i zagranicznej literaturze przedmiotu nie istniejg opracowania, ktore
W sposob szczegdtowy traktowalyby o zjawisku zaangazowania klienta centrum
handlowego oraz identyfikacji wplywu postrzeganej wartosci centrum handlowego
na takie zaangazowanie. Nieliczne publikacje odnosza si¢ do analizy wartos$ci centrum
handlowego (postrzeganej wartoéci badz jej propozycji®), a nie podejmuja problemu
relacji miedzy wartoscia CH a zaangazowaniem klienta. Brakuje kompleksowego
studium zaangazowania klienta centrum handlowego, a przygotowana rozprawa ma na
celu wypetnienie luki teoretyczno-empirycznej w zakresie zaangazowania klienta
centrum handlowego oraz wplywu wartosci tego centrum na poziom customer
engagement.

Z prowadzonych przez autora kilkuletnich obserwacji funkcjonowania polskich CH
wynika, ze stopien zaangazowania klienta CH jest bardzo niski. Doswiadczenie
zawodowe zwigzane z centrami handlowymi pokazuje, ze pomimo wszechobecnej
retoryki stawiajgcej klienta w centrum uwagi, o$rodki handlowe skupione s3 na sobie
(inside out) a nie na zewnatrz (outside in)*. Rutyna pracy menedzera CH, obowigzki
zwigzane z realizacjg krotkoterminowych celéw i, co bardzo znamienne, zrzucanie

odpowiedzialnosci za ksztattowanie relacji z klientami indywidualnymi na najemcow,

1 Szerzej: P. Krowicki, Customer engagement — zwigzki z kategoriami pokrewnymi i konteksty badawcze,
,Marketing i Rynek” 2022, nr 1, s. 32.

2 M. Twardzik, Centrum handlowe w procesie ksztattowania struktury miasta, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2018, s. 13.

3 Zob. J. Mikotajczyk, Kreowanie wartosci centrum handlowego. Perspektywa interesariuszy,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012; M.1. ElI-Adly, R. Eid, Measuring
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.
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powoduja zniknigcie odbiorcy z pola widzenia i stopniowe ignorowanie wagi budowania
wartoéci, tak istotnej w marketingu partnerskim®. Brakuje faktycznej orientacji na klienta
jako aktywnym zasobie® oraz wiaczania go w zycie marki, tj. testowania z nim pomystow
rozwigzan, udostgpniania nowych udogodnien, udzialu w ustalaniu kampanii

promocyjnych czy programéw lojalno$ciowych’.

2. Cele pracy i hipotezy badawcze
Glownym celem podjctej rozprawy jest identyfikacja relacji pomigdzy zjawiskiem
zaangazowania klienta indywidualnego a postrzegang warto$cig centrum handlowego.
Realizacja sformulowanego celu wymagala od autora rozprawy osiggnigcia celow
szczegdlowych 0  charakterze teoretyczno-poznawczym, metodycznym  oraz
aplikacyjnym. Skonstruowano system nastepujacych celow teoretyczno-poznawczych:
C.: Identyfikacja zjawiska zaangazowania klienta oraz koncepcji wartosci
dla klienta.
C. Identyfikacja form zaangazowania klienta CH.
Cs Identyfikacja czynnikow determinujacych atrakcyjnos¢ CH w perspektywie
klienta indywidualnego CH.
Cs4 Okreslenie motywow zaangazowania klientow indywidualnych CH.
Cs Okreslenie typologii klientéw indywidualnych CH ze wzglgdu na poziom

zaangazowania i postrzegang warto$¢ CH.

Zrealizowanie celow teoretyczno-poznawczych wymagato przeprowadzenia badan, ktore
polegaty na:
— usystematyzowaniu dorobku Nauki o Zarzadzaniu i Jakosci (NoZiJ)® w zakresie

definiowania kategorii ,,zaangazowania klienta”, ,,wartos$ci dla klienta” oraz ,,centrum

> R. Niestroj, Istota i znaczenie marketingu, [w:] Podstawy Marketingu, A. Czubata (red.), Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 33.

® Granice przedsigbiorstwa stajg sie coraz bardziej rozmyte, a tradycyjne rozumienie jego zasobow przestaje
obowiazywac. W nowoczesnym uje¢ciu zasoby to nie tylko elementy, do ktoérych przedsigbiorstwo posiada
prawo wtasnosci, ale rowniez takie, do ktorych ma dostgp lub moze sprawowa¢ nad nimi kontrolg.
B. Borusiak, Modele wzrostu przedsigbiorstw handlu detalicznego, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2008, s. 16.

" Por. Z.J. Makiela, K. Mucha-Ku$, Wnioski i Rekomendacije, [w:] Koncepcja Smart City i potencjaly 4T.
Inteligentne zarzqdzanie miastami Gornoslgsko-Zagitebiowskiej Metropolii, Z.J. Makieta, K. Mucha-Kus,
G. Kinelski (red.), Akademia WSB, Dabrowa Goérnicza 2022, s. 234.

8 Nauki o zarzadzaniu i jakosci (N0ZiJ) sa réznie okreslane i brakuje w pismiennictwie 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 zarzadzania i organizacji
oraz badan”, ,nauki zarzadzania i organizacji”’. W ostatnim okresie Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego (MNiSW), wprowadzajac nowa klasyfikacj¢ dziedzin i dyscyplin naukowych, sugeruje

4



handlowego™®, potaczonym z proba okreslenia form CE, wymiaréw warto$ci CH

oraz typow klientow centrow handlowych. Wartosciowe badawczo okazato sig

rowniez dokonanie przegladu wspotczesnych modeli CE oraz modeli wartosci
dla klienta, polaczone z probg okreslenia wystepujacych zaleznosci pomiedzy
wartos$cig CH dla klienta a zaangazowanie klienta CH,

— empirycznym zbadaniu wymienionych konstruktéw!® w kontekscie centrow
handlowych.

Ze wzgledu na tak zarysowany obszar badawczy, konieczne bylo zastosowanie
odpowiednich rozwigzan metodycznych — stad celem metodycznym rozprawy jest
opracowanie narz¢dzi potrzebnych do badania postrzeganej wartosci CH, zjawiska
zaangazowania klienta CH oraz wplywu postrzeganej wartosci centrum CH
na zjawisko zaangazowania CH.

Cel aplikacyjny rozprawy dotyczy sformutowania wytycznych dla menedzerow
centrow handlowych dotyczacych zbudowania takiej strategii marketingowej, ktora
wigzalaby si¢ z podniesieniem poziomu zaangazowania klientow tych obiektow.

Glowna hipoteza, wynikajaca z zasadniczego celu rozprawy, brzmi:

He: Jesli zbada si¢ relacje pomiedzy zjawiskiem zaangazowania klienta
indywidualnego a postrzegang wartoscig centrum handlowego (CH),

to zidentyfikuje si¢ taki wymiar (wymiary) postrzeganej wartosci CH, ktory

(ktore) wplywa (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'®.

stosowanie okre$lenia ,,nauki o zarzadzaniu i jako$ci” dla opisywanej dyscypliny naukowej. Wigcej:
M. Lisinski, M. Szarucki, Metody badawcze w naukach o zarzadzaniu i jakosci, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2020, s. 7-9.

® Jak zauwaza B. Piontek, rozpoczecie rozwazan od definiowania kategorii czgsto jest traktowane jako
truizm — jest jednak konieczne, jesli istnieje wiele definicji tego samego pojecia. Wigcej: B. Piontek,
Strategiczne cele i priorytety rozwoju — ujecie teoriopoznawcze, ,,Przeglad Organizacji” 2016, nr 10(921),
s. 48.

10 A. Kaplan w 1964 roku dokonat rozréznienia trzech klas rzeczy, ktore mogg by¢ poddane pomiarowi
przez badaczy. Do pierwszej klasy zaliczyt przedmioty bezpo$rednio obserwowalne, do drugiej posrednio
obserwowalne, natomiast do trzeciej zaliczyt wtasnie konstrukty — twory teoretyczne, ktore nie moga by¢
ani bezposrednio, ani posrednio obserwowalne. Konstrukty, jak pisze E. Babbie, pozostajg jednak
w okreSlonym zwiazku do rzeczy i pomagaja badaczom porzadkowaé, komunikowaé i rozumieé
rzeczywisto$¢. E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, PWN, Warszawa 2004, s. 141-144,

11 Zmienna zalezna to skutek w okreslonym badaniu, zmienna, ktora ulega zmianom w danym procesie.
Zmienna, od ktorej zalezy zmienna zalezna nazywana jest w literaturze przedmiotu zmienna niezalezna.
L. Sutkowski, R. Lenart-Gansiniec, Epistemologia. Metodologia i metody badarn w naukach o zarzqdzaniu
i jakosci, Wydawnictwo Spotecznej Akademii Nauk, £.6dZ 2021, s. 340.



W badaniu przyjeto, ze liczba celow bedzie tozsama z liczbg postawionych hipotez.
Zdecydowano si¢ na implikacyjng forme, czyli $redniag moc hipotez, ktéra dotyczy
kierunku zalezno$ci oraz warunku zajécia okreslonego zjawiska'?.

Zdecydowano si¢ rowniez na sformutowanie hipotez szczegdtowych, wsrod ktorych
wyodrebniono hipotezy o charakterze teoretyczno-poznawczym, hipotez¢ metodyczna

oraz hipoteze aplikacyjna.

Hipotezy teoretyczno-poznawcze sa nastgpujace:

Hi: Jesli zidentyfikuje si¢ zjawisko zaangazowania klienta oraz koncepcje wartosci
dla klienta, to mozliwe bedzie okreslenie form zaangazowania klienta centrum
handlowego oraz wymiaréw wartosci centrum handlowego.

H2: 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 wpltyw na zaangazowanie klienta.

Ha: Jesli zbada si¢ motywy zaangazowania klientoéw indywidualnych centrum
handlowego, to okaze si¢, ze motywy spoteczne maja 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 si¢, ze klienci zaangazowani stanowig najmniejszg

grupg®.

W rozprawie zdecydowano si¢ rowniez na sformutowanie hipotezy metodycznej (He)

i aplikacyjnej (H7). Tym samym przyjeto, ze bedg nimi nastgpujace przypuszczenia:

12 A.M. Jeszka, Problemy badawcze i hipotezy w naukach o zarzqdzaniu, ,JOrganizacja i Kierowanie” 2014,
nr 5(158), s. 35.

13 Proces zaangazowania klienta nie jest uporzadkowang sekwencja konkretnych faz — jest zestawem
interakcji podprocesow. 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 sg zgodni, ze poziomy CE
moga by¢ rozne, rozpigte na continuum od bardzo matego do bardzo duzego zaangazowania. Takiego
rozréznienia dokonuja m.in. E.V. Malthouse i in. M. Brzozowska-Wos, Wphw cyfrowej komunikacji
marketingowej na angazowanie si¢ w marke i wspottworzenie jej wartosci przez mtodych konsumentow,
Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2020, s. 115.



He: Jesli skonstruuje si¢ narz¢dzia do badania zjawiska zaangazowania klienta
centrum handlowego 1 pomiaru postrzeganej wartosci tego centrum,
to mozliwym bedzie zidentyfikowanie wplywu 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 okre$lone metody, techniki
i narzgdzia badawcze. Wykorzystano podejscie paradygmatu mieszanego, ktore skutkuje

potaczeniem r6znych metod badawczych.

3. Przebieg badan i struktura pracy

W badaniu skupiono uwage na zachowaniach klientéw wewnatrz centrow handlowych
oraz w $rodowisku online. Jest to tozsame z nowym podejsciem metodologicznym,
zgodnie z ktorym odchodzi si¢ od badan jednostanowiskowych w kierunku
wielostanowiskowych i niematerialnej formy prac terenowych. Ogolna procedura badan
podjetych w ramach dysertacji zostata przedstawiona w tabeli 1.

Naczelng procedurg postgpowania w projekcie badawczym byta triangulacja
metod**. Zdecydowano sie na ten metodyczny zabieg, poniewaz postawione
w projekcie badawczym pytania uznano za relatywnie ztozone i dotyczace wielu
aspektéw. Powodem przyjecia triangulacji stata si¢ che¢ uzyskania szerszego dostepu

do informacji i panoramicznego spojrzenia na problem®.

14 Taka triangulacje okresla sie w literaturze polskojezycznej jako ,,metodologiczng”, chociaz N. Denzin
traktuje triangulacje jako taczenie stosowanych metod (metodyk), a nie metodologie. Dla jasnosci
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 — #gczenie
metod badawczych i urzetelnienie badan, [W:] Podstawy metodologii badarn w naukach o zarzqdzaniu,
(red.) W. Czakon, Wydawnictwo Nieoczywiste, s. 244.

158, Stanczyk, Triangulacja..., op. cit., s. 245.



Tabela 1. 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 (wybdr obserwowalnych wskaznikéw przedmiotu badania),
—  podmiotowego (identyfikacja podmiotéw badania — zbidr cech spoteczno-demograficzno-
ekonomicznych),

—  przestrzennego,
—  Czasowego.
3. Sformulowanie wstepnych hipotez badawczych?
4. Wybor zrédel i metod gromadzenia informacji
—  wtdérnych (posrednich)
—  pierwotnych (bezposrednich)
—  Okreslenie jednostek badania, wielko$ci
—  wybor zrodet (no$nikow) 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 kierunkoéw i metod analizy zebranych informacji

I1l. REALIZACJA BADANIA

1. Pomiar Zrédel:
Pomiar zrodet wtornych Pomiar zrodet pierwotnych

Rozpoznanie warunkéw 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 wynikow i sformulowanie wnioskow

I11. KOMUNIKOWANIE WYNIKOW
Pisemne opracowanie wynikow (raport z badan)

a(stateczna wersja hipotez zostata ustalona po przeprowadzeniu badan fazy eksploracyjne;.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Badania rynku. Metody, zastosowania, (red.) Z. Kedzior, PWE, Warszawa
2005, s. 27.

Zastosowano mieszany schemat typu sekwencyjnego®®, w ktorym projekt badawczy

rozpoczynaja wstepne badania jako$ciowe, nastgpnie przeprowadzone jest badanie

18 Przeciwiefistwem modelu sekwencyjnego jest tzw. model zbiezny, w ktorym réownolegle badacz
gromadzi dane ilo$ciowe i jakosciowe. Wiegcej: R. Bicker, L. Czechowska, G. Gadomska, J. Gajda,
K. Gawron-Tabor, M. Giedz, D. Kasprowicz, M. Mateja, B. Ptotka, J. Rak, A. Seklecka, W. Szewczak,
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ilosciowe. Nadano priorytet badaniom ilo§ciowym, a analiza jako$ciowa byta
wprowadzajacym etapem'’. Faza eksploracyjna skladata sie z dwoch czesci — przegladu
literatury i1 badan jako$ciowych, a faza potwierdzajagca dotyczyta badan ilosciowych
1 opracowania wiasciwego instrumentu badawczego 1 walidacji skali. Taki model
pozwala na zbadanie i zrozumienie zjawisk — tak, aby po6zniej uogdlni¢ te wyniki
w formie opisdw i opracowaé czynniki pomiarowe, wykorzystane w etapie ilosciowym.
Czynniki te sa przydatne do przetestowania 1 potwierdzenia opracowanej skali

pomiarowej. Na rysunku 1. zaprezentowano kolejnos¢ czynnosci badawczych.

Rysunek 1. Podzial na faze eksploracyjna i potwierdzajaca projektu badawczego

Faza |. Badania eksploracyjne

Przeglad literatury Projektowanie wstgpnych ram
badania
Identyfikacja konstrukcji Badanie jako$ciowe
badawczych
Projektowanie ram Opracowanie instrumentu
koncepcyjnych badawczego
Walidacja skali Potwierdzajace badanie
iloSciowe

Przygotowanie raportu
z badan

Faza I1. Badania potwierdzajace

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie: M. Brzozowska-Wos, Wphyw..., op. cit., 5. 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.

M. Winctawska, J. Wojciechowska, Metodologia badar politologicznych, UMK w Toruniu, Warszawa
2016, s. 108.

17 W badaniu zatozono, ze badania jako$ciowe, w przeciwienstwie do ilo$ciowych, nie moga by¢
rozstrzygajace przy rozwiazywaniu opisanego wczesniej problemu badawczego.
Wigcej: A.M. Nikodemska-Wotowik, Klucz..., op. Cit., s. 44.



W ramach badania eksploracyjnego zdecydowano si¢ na badania netnograficzne
oraz przeprowadzenie 12 indywidualnych wywiadow pogtebionych (IDI). Dobér proby
badawczej w IDI skoncentrowano na rdznorodnosci, z kryterium wykorzystania
natezenia okreslonej cechy. Wywiady te byly przeprowadzone w okresie maj—wrzesien
2021.

We wrzesniu 2021 roku zrealizowano etap pilotazowy badan ilosciowych,
w ktorym liczebnos$¢ proby wyniosta 78 respondentow. Efektem badania testujacego byly
cztery zmiany: (1) wprowadzono w dwoch pytaniach opcje wymuszenia odpowiedzi,
(2) wycofano wskaznik zaawansowania wypetnienia z uwagi na zbyt duzg liczbe pytan?®,
(3) wprowadzono rotacje¢ pytan (randomizacj¢) w celu zniwelowania efektu porzadku
pytan oraz (4) zmniejszono liczb¢ zmiennych (twierdzen, itemow) — z uwagi na fakt,
ze cz¢$¢ respondentdOw zwracata uwage na ich podobienstwo.

Wiasciwe badania ilosciowe z klientami polskich CH zostaly wykonane
na przelomie listopada i grudnia 2021 roku, z wykorzystaniem zasobow Ogolnopolskiego
Panelu Badawczego Ariadna®®. Z uwagi na trudnosci z uzyskaniem pozwolen, trwajaca
pandemi¢ COVID-19, a przede wszystkim che¢ przeprowadzenia ogélnopolskich badan,
zdecydowano si¢ na zastosowanie metody ankiety, techniki ankiety online. W procesie
badawczym zakltadano, Zze celem jest przebadanie minimum 1000 o0s6b?°. Na etapie
doboru proby badawczej skorzystano z metody kalkulatora doboru préoby, zakladajac
poziom ufnosci 95% oraz poziom btedu maksymalnego 3%. W listopadzie 2021 roku
przygotowano ostateczng wersje kwestionariusza ankiety online, ktorg wystano do 9460
0sob. Otrzymano 1081 wypetnionych formularzy, po wyczyszczeniu bazy danych, czyli
po wyeliminowaniu odpowiedzi respondentdw, ktorych wyniki nasuwatly przypuszczenie
udzielania schematycznych badZ przypadkowych odpowiedzi, do analizy pozostawiono

1019 kompletnie wypetionych kwestionariuszy?!.

18 Pozwolilo to na neutralizacje efektu zniecierpliwienia respondentéw podczas odpowiadania na pytania
rozbudowanej pierwszej czgsci kwestionariusza ankiety.

19 Ariadna to ogo6Inopolski panel badawczy, w ktorym zarejestrowalo si¢ juz ponad 300 000 osob. Ariadna
posiada aktualny certyfikat Programu Kontroli Jakos$ci Pracy Ankieterow, ktory potwierdza wysoka jakos¢
$wiadczonych ushug badawczych. Certyfikat ten jest wydawany na podstawie niezaleznego audytu
prowadzonego corocznie przez Organizacje Firm Badania Opinii i Rynku. Wigcej: www.panelariadna.pl,
[dostep: 10.01.2023].

20 W literaturze przedmiotu doradza sie, aby w badaniach ilosciowych 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.

2L Warto zaznaczyé, ze réwnolegle przeprowadzono badanie omnibusowe, na ogdlnopolskiej losowo-
kwotowej probie 1000 oso6b powyzej 18 roku zycia. Kwoty w tej probie wyznaczono wedtug reprezentacji
w populacji generalne Polakow dla plci, wieku i wielko$ci miejscowosci zamieszkania. W badaniu tym
zadano nastgpujace pytanie: ,,Czy korzysta Pan/Pani z oferty centréw handlowych?”.
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Pomiar konstruktow jest immanentng cechg rozwoju NoZiJ%, a brak odpowiednich
miar jest podstawowa barierg tego procesu?®. Istotna jest wiec walidacja narzedzi
pomiarowych, czyli jak pisze W. Czakon, ocena stopnia trafnosci narzedzia badawczego,
odpowiadajgca na pytanie, czy konkretne narzedzie pozwala zmierzy¢ konstrukt
w akceptowalny sposob. Warto skupi¢ si¢ na etapie walidacji treSciowej, poniewaz
zjawisko CE, kluczowy konstrukt dla dysertacji, posiada relatywnie duzo pojeé
pokrewnych i stad redukcja problemow semantycznych jest bardzo istotna. Szczegdlnie
wazna jest dokonana w pierwszym i drugim rozdziale kwerenda literatury
oraz precyzyjna konceptualizacja w danym konteks$cie, 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 1 sformutowan celowo
dobranym respondentom. Testy empiryczne opieraja si¢ na bardziej (np. modelowanie
réwnan strukturalnych) lub mniej wyszukanych (np. analiza korelacji, analiza regresji)
narzedziach statystycznych. Zaleta tych bardziej wysublimowanych jest mozliwos¢
przetestowania zalezno$ci przyczynowych. Warto podkresli¢, ze w duzej mierze
wykorzystano narzgdzie, ktore poddane zostato juz wezesniej walidacji. Badacze zalecaja
stosowanie wcze$niej walidowanych narzedzi, gdy tylko to jest mozliwe?*,

W badaniu przyj¢to nastepujace zakresy pracy:

1. Zakres przedmiotowy obejmowat zjawisko CE i koncepcje wartosci dla klienta
(postrzeganej wartosci dla klienta).

2. Zakres podmiotowy dotyczyt klientow indywidualnych polskich centrow
handlowych.

3. Zakres czasowy dotyczyt kwerendy literatury oraz badan bezposrednich. Przeglad
piSmiennictwa  naukowego byl prowadzony w  latach = 2018-2022,
a badania bezposrednie byty zrealizowane w 2022 i zbiegly si¢ z okresem pandemii
COVID-19.

4. Zakres przestrzenny obejmowal obszar Polski (badania zrodet pierwotnych),
natomiast na etapie badania zrodet wtornych skupiono si¢ roéwniez na rozwoju CH

globalnego rynku.

22 N. Venkatraman, Strategic Orientation of Business Enterprises: The Construct, Dimensionality,
and Measurement, ,,Management Science” 1989, nr 35 (8), s. 942.

23 E. Danneels, Survey Measures of First-and Second-order Competences, ,,Strategic Management Journal”
2016, nr 37(10), s. 2183.

24\W. Czakon, Walidacja narzedzia pomiarowego w naukach o zarzqdzaniu, ,,Przeglad Organizacji” 2019,
nr 4(951), s. 3-7.
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W kazdym projekcie badawczym bardzo istotna jest decyzja dotyczaca sposobu
realizacji badania w czasie®. Niniejszy projekt badawczy koncentruje sie
na identyfikacji relacji pomiedzy zjawiskiem CE indywidualnego a postrzegang
wartoscig CH. Nie dotyczy odkrycia dynamiki, rozwoju czy zmian tego zjawiska
w czasie i tym samym do realizacji tego celu wystarczyly badania przekrojowe.

W strukturze dysertacji mozna wyr6ézni¢ dwie zasadnicze warstwy, tj. teoretyczng
i metodyczno - empiryczng. Wyszczegdlnic nalezy wstep, pi¢é rozdziatow,
podsumowanie obejmujgce wnioski plyngce z pracy oraz zalgczniki 0 charakterze
zrodlowym, metodycznym 1 statystycznym. Trzy pierwsze rozdziaty tworza czesé
teoretyczng 1 obejmujg narracyjny przeglad literatury. Czwarty rozdziat jest rozdziatem
metodycznym, podczas gdy ostatni ma charakter empiryczny, przedstawiajacy wyniki
badan oraz propozycje dalszych krokéw badawczych.

Zamierzeniem pierwszego rozdzialu byla prezentacja ztozonos$ci zjawiska customer
engagement. Opisano w nim zrodla teoretyczne tego pojecia, a dla uporzadkowania
dotychczasowego dorobku przedstawione zostaty modele badawcze CE. Z uwagi na to,
ze zaangazowanie dotyczy akceptacji wszystkich stron relacji?®, w rozprawie podjeto
réwniez zagadnienie motywacji klienta indywidualnego do =zaangazowania sig
w zwigzek z przedsigbiorstwem lub(i) jego marka. Zatozono bowiem, ze zaangazowanie
klienta w proces tworzenia wartosci nie jest automatyczne — klient musi kojarzy¢ taka
aktywno$¢ z korzy$ciami?’.

W drugim rozdziale opisano pojgcie wartosci, skupiajac si¢ przede wszystkim
na koncepcji warto$ci dla klienta (perceived customer value). Przedstawiono rowniez
ujecie wartoSci w perspektywie organizacji — zwrdcono uwage na etapy tworzenia

wartosci (tj. propozycji wartosci) dla klienta oraz koncepcje zarzadzania ta wartoscia.

% Badania pod tym wzgledem dzielg si¢ na badania poprzeczne (transwersalne, przekrojowe) i badania
podluzne (longitudinalne). Badania poprzeczne wiaza si¢ z inwentaryzacja danych w jednym punkcie
czasu, podczas gdy badania podtuzne dotycza zbierania danych w réznym czasie, czyli de facto badan
powtarzanych. Badania poprzeczne dotycza jednoczesnej analizy wielu podmiotow w tym samym czasie
i pozwalaja 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 zarzgdzaniu, czyli jak dostrzec
prawidtowos¢ w dynamice, ,,Organizacja i Kierowanie” 2014, nr 2(162), s. 48.

% 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, Congrés
de I’ Association des Sciences Administratives du Canada, Ottava 2007, s. 14.

2T 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.
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Rozdziat zamyka identyfikacja relacji pomigdzy gléwnymi konstruktami badawczymi
rozprawy, tj. zaangazowaniem klienta oraz postrzegang wartoscig dla klienta.

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

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

Rozdzial pigty stanowi empiryczng egzemplifikacje problemu badawczego,
a jego celem jest prezentacja uzyskanych wynikéw badan. Co wazne, w rozdziale tym
zdecydowano si¢ opisa¢ typy klientow centrow handlowych, uwzgledniajac
poszczeg6lne formy zaangazowania oraz roznice w postrzeganiu wartosci CH.
Tym samym zatoZono, Ze poj¢cie wartosci dla klienta jest zmienne — nie tylko w ujeciu
CH, ale roéwniez w perspektywie poszczegdlnych typow klientow. Pod koniec
zaprezentowano wnioski z przeprowadzonego badania, implikacje praktyczne
oraz rekomendowane dalsze kroki eksploracji naukowej.

W podsumowaniu rozprawy zwrdcono uwage¢ na najwazniejsze wyniki badan.
Uzupelieniem dysertacji jest aneks statystyczny oraz zatgczniki metodyczne,
tj. wykorzystane narzgdzia badawcze (kwestionariusz ankiety online oraz wykaz watkow
(pytan) tematycznych do indywidualnych wywiadow poglebionych (IDI)

z klientami polskich centrow handlowych.

4. Wyniki badan w kontekscie hipotez badawczych

Uzyskane wyniki badan pozwolily na zweryfikowanie postawionych hipotez
badawczych. Hipoteza gtdéwna — gloszaca, iz Jesli zbada si¢ relacje pomiedzy zjawiskiem
zaangazowania klienta indywidualnego a postrzegang wartoscig centrum handlowego
(CH), to zidentyfikuje si¢ taki wymiar (wymiary) wartosci CH, ktory wptywa (wphywajg)
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istotnie i pozytywnie na zaangazowanie klienta CH zostala potwierdzona. Badanie

wykazato, ze wymiar hedonistyczny postrzeganej wartosci centrum handlowego wptywa

istotnie 1 pozytywnie na wszystkie formy zaangazowania klienta CH. Potwierdzono

rowniez wigkszos¢ hipotez szczegoétowych, a wyniki badan w tym obszarze zostaly

zaprezentowane w tabeli 2.

Tabela 2. Ocena empiryczna potwierdzajaca lub odrzucajaca przyjete hipotezy

Hipotezy szczegétowe

Wyniki badan

Ha: Jesli  zidentyfikuje  si¢  zjawisko
zaangazowania klienta oraz koncepcj¢ wartoSci
dla klienta, to mozliwe bedzie wyznaczenie form
zaangazowania klienta CH oraz wymiarow
wartos$ci CH.

Hipoteza potwierdzona. Badania potwierdzity
istnienie trzech form zaangazowania Klienta
centrum handlowego, tj. wspolpracy
z pracownikami CH, komunikacji z innymi
klientami CH oraz sktadnie skarg. Jednoczes$nie
badania wykazaty wielowymiarowo$¢
postrzeganej wartoS§ci 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 angazujag 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 préb zaleznych wykazata brak istotnych réznic
miedzy testowanymi pomiarami zmiennej
,Nasilenie pomiaréw” (F(1, 1018) = 2,79;
p > 0,05; n? = 0,00). Wspdtczynnik czastkowego
n? wykazal, ze rdznice miegdzy testowanymi
pomiarami Zwsp i Zkom wyjasnialy okoto 0%
zmiennosci  wynikow  zmiennej ,,Nasilenie
pomiarow”.

H3: Jesli zidentyfikuje si¢ atrybuty centrum
handlowego to okaze si¢, ze atrybuty o charakterze
emocjonalno-symbolicznym maja istotny
i pozytywny wpltyw 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
klientow indywidualnych centrum handlowego,
to okaze sig¢, ze motywy spoteczne majg istotny
1 pozytywny wplyw na zaangazowanie klienta.

Hipoteza potwierdzona. Analiza  statystyk
poszczegdlnych  predykatorow w  modelach
wptywu motywow CE na zmienne Zwsp, Zkom | Zska
wykazata, Zze wzrost zmiennej M, wiazal sig
ze wzrostem warto$ci zmiennych Zwsp, Zkom i Zska.

Hs:  Jesli dokona si¢ typologii klientow
indywidualnych centrum handlowego ze wzgledu
na poziom zaangazowania i postrzegang warto$¢
centrum handlowego, to okaze sie, ze Kklienci
najbardziej  zaangazowani CH  stanowia
najmniejsza grupe.

Hipoteza potwierdzona. Zastosowanie
hierarchicznej metody k-$rednich pozwolito
na wyodrebnienie czterech grup klientow centréw
handlowych. Badanie wykazato, ze skupisko
»Aktywnych ambasadorow” stanowito
najmniejsza grupe typologiczna.

Zrbdlo: 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. Wyodrebniono cztery typy klientéw centréw
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handlowych, a kazdy z tych typoéw charakteryzowatl si¢ innym poziomem zaangazowania
oraz rb6zng oceng postrzeganej wartosci centrum handlowego. Identyfikacja
poszczegdlnych klastrow stanowi wktad w obszarze empirycznej weryfikacji koncepcji
wartosci dla klienta oraz customer engagement. Charakterystyka wyodrebnionych
skupisk, zestawiona z wtasciwymi dla nich konkretnymi motywami do zaangazowania
w relacje z centrum handlowym, moze pomo6c w opracowaniu strategii zarzadzania
zaangazowaniem klienta centrum handlowego.

W przebiegu badan potwierdzono réwniez hipoteze metodyczng — skonstruowano
bowiem narzgdzia do badania zjawiska CE klienta centrum handlowego oraz pomiaru
postrzeganej warto$ci tego centrum, identyfikujac tym samym wptyw oceny wartosci CH
na poziom zaangazowania.

Co wazne z praktycznego punktu widzenia, podczas badan okreslono motywy
zaangazowania klientéw indywidualnych oraz czynniki postrzeganej wartosci CH.
Pozwolilo to na opracowanie rekomendacji dla menedzeréw polskich centrow

handlowych w zakresie budowania strategii marketingowej tych osrodkow.

5. Whnioski z badan

Majac na uwadze realizacj¢ gldownego celu rozprawy, w czesci teoretycznej rozprawy
(rozdziat 1 1 1II) zwrécono wuwage, ze konstrukty postrzeganej wartosci
oraz zaangazowania klienta sg ze sobg powigzane. Warto$¢ dla klienta jest okreslana jako
antecedencja zaangazowania klienta badz (i) konsekwencja tego zjawiska, a samo CE
traktowa¢ tez mozna jako aktywno$¢ klienta we wspotkreowaniu wartoéci?®. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze relacje pomigdzy customer engagement a warto$cig dla klienta
sa stosunkowo rzadko opisywane w literaturze dotyczacej marketingu 1 tym samym
zwigzane jest to z istotng luka wiedzy teoretycznej?®. Warto tez podkresli¢, ze niezwykle
rzadko podejmowano jakiekolwiek badania empiryczne w zakresie identyfikacji wptywu
warto$ci dla klienta (perceived customer value) na zaangazowanie klienta. Jak dotad nie
przeprowadzono badan, ktérych wyniki ukazywatyby znaczenie warto$ci centrum

handlowego dla zjawiska zaangazowania klienta. Na podstawie kwerendy literatury

28 0O tym zjawisku pisala m.in. M. Murzyn. Wiecej: M. Murzyn, Rola wartosci dla klienta w formutowaniu
strategii marketingowej, [w:] Wspdiczesne aspekty zarzqdzania — ujecie retrospektywne, B. Piontek, M.
Wrobel (red.), Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej, Dabrowa Gornicza 2015, s. 181.

2 K. Zyminkowska, Customer engagement i customer value — o zwigzkach miedzy kluczowymi kategoriami
wspolczesnego marketingu relacji, [w:] Nowe koncepcje w nauce o marketingu i rynkach: Ksigga
Jubileuszowa dedykowana Profesorowi Leszkowi Zabirnskiemu, (red.) K. Zyminkowska, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2018, s. 176.
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mozna doj$¢ do wniosku, iz publikacje w obszarze customer engagement dotyczyty
zazwyczaj opracowan koncepcyjnych, a prace empiryczne nalezaly do rzadkosci.
Biorgc pod uwage realizacje zasygnalizowanych celow teoretyczno-poznawczych,

mozna sformutowa¢ nastepujace wnioski z przeprowadzonych badan:

1. Klienci centréw handlowych s3 klientami ze stosunkowo niskim stopniem
zaangazowania.

2. Mozna wyrézni¢ dwa glowne czynniki (wymiary) skali wartosci centrum
handlowego: wymiar wartos$ci hedonistycznej oraz wymiar wartos$ci utylitarne;j.

3. Badanie potwierdzitlo zasadno$¢ podzialu form zaangazowania klienta centrum
handlowego na: (1) Wspotprace z centrum handlowym; (2) Komunikacje z innymi
klientami centrum handlowego oraz (3) Sktadanie skarg przez klientoéw CH.

4. Badanie wykazalo, ze do najwazniejszych atrybutow CH zalicza¢ mozna:
(1) asortyment w sklepach (dobor i jako$¢), (2) czystos¢ w centrum handlowym oraz
(3) ceny produktéw w sklepach centrum handlowego.

5. Atrybuty atrakcyjnosci (czynniki determinujace atrakcyjnos$¢) centrum handlowego
mozna podzieli¢ na czynniki utylitarne oraz czynniki hedonistyczne.

6. Motywy zaangazowania klienta mozna podzieli¢ na dwa czynniki, tj. motywy
osobiste oraz motywy spoteczne.

7. Przeprowadzenie typologii klientow indywidualnych centrow handlowych
ze wzgledu na poziom zaangazowania oraz postrzegang wartos¢ centrum handlowego
doprowadzito do wyodrebnienia czterech typow klientow, tj. ,,Ambiwalentnego
aktywiste”, ,Niewdzigcznego izolacjonistg”, ,,Doceniajagcego obserwatora”

oraz ,,Aktywnego ambasadora”.

6. Kierunki dalszych badan

Autor jest $wiadom ograniczeh prezentowanych wynikéw badan. Zasadnicza
niedoskonato$cig jest traktowanie centrow handlowych jako spdjnego formatu handlu
detalicznego. Wyro6znia si¢ wiele typow osrodkéw handlowych (vide podrozdziat 3.1.
rozprawy), a schematyczne myslenie o CH moze by¢ czesto mylgce. Dla przyktadu,
interesujagcym byloby przeprowadzenie studium zaangazowania klienta poszczegolnych
generacji centrow handlowych i sprawdzenie, na ile natezenie zaangazowania klienta
CH V generacji badz klienta tzw. galerii spolecznosciowej, rozni si¢ od poziomu

zaangazowania klienta centréw handlowych I generacji. Ponadto, ograniczenia rozprawy
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wiaza si¢ z zastosowang metoda i narzedziami badawczymi. Po pierwsze, autor ma
swiadomos$¢, ze pomimo, ze przeprowadzone badania na probie 1019 klientow polskich
centréw handlowych miaty charakter ogoélnopolski, to nie mozna ich okresli¢ jako w peni
reprezentatywne. Po drugie, wyniki uzyskane w ramach IDI, opierajace si¢
na subiektywnych spostrzezeniach klientéw, nie moga by¢ ekstrapolowane na cala
populacje klientow polskich centréw handlowych. Po trzecie, warto mie¢ $wiadomos¢,
ze zakres czasowy badan, mianowicie okres pandemii COVID-19, mogl mie¢ wplyw
na postrzeganie wartosci centrow handlowych 1 wyniki zwigzane z deklaracjg
angazowania si¢ w relacje z CH.

Szczegodlnie wazne jest zbadanie, czy opisywany rozwoj centréw handlowych
(ewolucja formatu centrum handlowego w postaci r6znych generacji CH) wiaze si¢
ze wzrostem oceny wartosci tych obiektow w perspektywie klienta. Interesujacym
problemem badawczym moze by¢ zatem okreslenie relacji pomigdzy generacjg centrum
handlowego a warto$cig 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 przysziosci warto rowniez skupic si¢ na procesie wspottworzenia propozycji
warto$ci dla klienta przez witascicieli 1 zarzadcow centrow handlowych oraz najemcow
tych obiektow. Waznym projektem badawczym bylaby analiza wiaczania klientow
indywidualnych CH w aktywno$ci poszczegdlnych etapéw procesu zarzadzania
wartoscig dla klienta, tj. okreslania, kreacji, dostarczania i komunikowania wartos$ci.
Interesujaca bylaby rowniez analiza inkorporacji najemcéw 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 najemcg. Identyfikacja wplywu takiej
wspotpracy na poziom zaangazowania klienta indywidualnego CH jest proponowanym
kierunkiem eksploracji naukowej. Co wigcej, interesujagcym obszarem jest wiedza
z zakresu psychologii, tj. zrozumienie, z jakiego powodu pewne grupy klientdow sa
zainteresowane wiekszym zaangazowaniem. Stad rekomenduje si¢ rOwniez poczynienie
takich kierunkow badan, ktore skupityby sie na zwigzkach pomigdzy typami osobowosci

a zaangazowaniem klienta centrow handlowych.
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7. Wartos¢ dodana pracy

Istote warto$ci dodanej rozprawy doktorskiej mozna podzieli¢ na trzy warstwy,

tj. teoretyczno-poznawcza, metodyczng oraz aplikacyjna.

Wartos¢ teoretyczno-poznawcza pracy obejmuje:

usystematyzowanie dotychczasowego stanu wiedzy w zakresie zaangazowania
klienta i postrzeganej warto$ci centrum handlowego;

okreslenie i omoéwienie form zaangazowania klienta centrum handlowego;
identyfikacje wymiaréw wartosci centrum handlowego;

okreslenie atrybutéw (czynnikow atrakcyjnosci) polskich centrow handlowych;
okreslenie wptywu postrzeganej wartosci centrum handlowego na zaangazowanie

klienta.

Warto$¢ metodyczna pracy dotyczy:

opracowania metodyki badania relacji pomigdzy zjawiskiem zaangazowania klienta
a wartos$cia centrum handlowego;

wykorzystania i adaptacji narz¢dzia do pomiaru zaangazowania klienta centrow
handlowych;

wykorzystania i adaptacji narzedzia do pomiaru wartosci dla klienta centrum
handlowego.

zastosowania licznych metod analizy danych, tj. analizy réwnan strukturalnych
(weryfikacja wlasciwos$ci pomiarowych narzedzi badawczych), eksploracyjnej
analizy czynnikowej (w tym PCA, celem identyfikacji struktury skali motywow
zaangazowania klienta), konfirmacyjnej analizy czynnikowej (weryfikacja trafnosci
modelu zaangazowania klienta) oraz analizy skupien, dzigki czemu przeprowadzono

typologie klientow centréw handlowych.

Wartos¢ aplikacyjna (pragmatyczna) pracy obejmuje:

przekazanie kadrze zarzadzajacej centrami handlowymi rekomendacji potrzebnych
do zbudowania strategii marketingowe] dazacej do zwigkszenia zaangazowania
klienta centrow handlowych;

wkitad w popularyzacje metod, technik i narzedzi potrzebnych do badania
zaangazowania klienta oraz warto$ci dla klienta w$rdd osob zarzadzajacych centrami

handlowymi w Polsce.
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Tabela 3. Warstwy wartos$ci dodanej pracy doktorskiej

W tabeli 3 zaprezentowano poszczegdlne warstwy pracy doktorskie;.

Wartos$¢ teoretyczno-
poznawcza

Warto$¢ metodyczna

Warto$¢ aplikacyjna

Usystematyzowanie
dotychczasowego stanu
wiedzy w zakresie CE

i postrzeganej warto$ci
CH.

Okreslenie i omOwienie
form zaangazowania
klienta CH.
Identyfikacje wymiarow
wartosci CH.

Okreslenie atrybutéw
(czynnikow atrakcyjnosci)
polskich CH.
Okreslenie wptywu

Opracowanie metodyki
badania relacji pomi¢dzy
zjawiskiem zaangazowania
klienta a warto$cig CH.
Wykorzystanie i adaptacja
narze¢dzia do pomiaru CE
klienta CH.
Wykorzystanie i adaptacja
narzedzia do pomiaru
wartosci dla klienta CH.
Zastosowanie
zaawansowanych metod
analizy danych

Sformutowanie
rekomendacji potrzebnych
do zbudowania strategii
marketingowej, majacej
na celu zwigkszenie
zaangazowanie klienta.
Wkiad w popularyzacje
metod, technik i narzedzi
potrzebnych do badania
zaangazowania klienta oraz
warto$ci dla klienta wsrod
0s0b zarzadzajacych
centrami handlowymi

w Polsce.

postrzeganej wartos$ci
centrum handlowego na
zaangazowanie klienta.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Autor zywi nadziej¢, ze przedstawione w dysertacji rezultaty wniosg wkiad
w rozwdj subdyscypliny zwigzanej z zarzadzaniem marketingiem, w tym przede
wszystkim rozwijaja koncepcje marketingu relacji i marketingu wartosci. Wyniki
rozbudowuja koncepcje customer engagement, wypetniajac luke poznawcza dotyczaca
zjawiska zaangazowania klienta centrow handlowych oraz postrzeganej (przez klientow
indywidualnych) warto$ci tych obiektow.

Rozprawa, zawierajaca studia literaturowe oraz wyniki badan empirycznych, jest
pierwsza praca, 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
dominowatly publikacje o charakterze koncepcyjnym, a prace empiryczne byly

rzadkoscia.
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8. Plan pracy

Wstep

Rozdziat 1: Zaangazowanie klienta: poj¢cie, zrodta teoretyczne oraz modele badawcze

1.1.
1.2.

1.3.
1.4.
1.5.

Istota zjawiska zaangazowania klienta
Zrodla teoretyczne zjawiska zaangazowania klienta w dorobku naukowym marketingu

Motywy i formy zaangazowania klienta
Modelowe ujecia zaangazowania klienta
Obszary zaangazowania klienta w dziatalno$¢ marketingowa przedsiebiorstwa

Rozdziat 2: Istota wartosci w koncepcji zarzadzania marketingiem organizacji

2.1.
2.2.
2.3.
2.4.
2.5.

Pojecie warto$ci w marketingu

Wartos¢ dla klienta

Tworzenie wartos$ci dla klienta

Koncepcje zarzadzania zwigzane z wartoscig dla klienta

Relacje pomiedzy zjawiskiem zaangazowania klienta a warto$cia
dla klienta

Rozdziat 3: Centra handlowe w badaniach naukowych

3.1
3.2.
3.3.
3.4.
3.5.

Pojecie centrum handlowego

Geneza i rozw0j centréw handlowych

Centrum handlowe i jego interesariusze — wzajemne relacje
Zachowania klientéw w przestrzeni centrum handlowego

Tworzenie warto$ci centrum handlowego

3.5.1. Warto$¢ centrum handlowego

3.5.2. Eventy jako no$nik warto$ci dla klienta centrum handlowego
3.5.3. Tworzenie wartos$ci dla klienta centrum handlowego w Internecie

Rozdziat 4: Metodyka badania relacji pomigdzy zjawiskiem zaangazowania klienta a wartoscia
centrum handlowego

4.1.
4.2.
4.3.
4.4,
4.5.

Procedura badawcza i zalozenia koncepcyjne podjetych badan
Problem i pytania badawcze

Postawione cele i hipotezy badawcze

Zastosowane metody, techniki i narzgdzia badawcze
Organizacja i przebieg badan empirycznych

Rozdziat 5: Zaangazowanie klienta w procesie tworzenia wartosci centrum handlowego —
empiryczna egzemplifikacja problemu

5.1
5.2.
5.3.
5.4.
5.5.
5.6.

Wyniki fazy eksploracyjnej badan

Formy i motywy zaangazowania klienta centrum handlowego

Komponenty wartosci centrum handlowego w opinii klientoéw centrow handlowych
Typologia klientow ze wzgledu na stopien zaangazowania

Relacja miedzy zjawiskiem zaangazowania klienta a wartoscig centrum handlowego
Rekomendacje dla zarzadcow centrow handlowych i proponowane dalsze kierunki
eksploracji naukowej

Podsumowanie
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