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W dobie rewolucji informacyjnej mozna dostrzec silny wzrost znaczenia zasobéw niema-
terialnych przedsiebiorstw zaréwno w procesie wyznaczania ich wartosci rynkowej, jak
réwniez okreslania pozycji konkurencyjnej wzgledem innych graczy rynkowych. W niniej-
szym artykule autor skoncentrowal sie na prezentacji gtéwnych cech niematerialnych
zasob6éw firmy wraz z ograniczeniami ich pomiaru, wynikajacymi z ich specyficznego
charakteru. Ponadto zostaly szczegbélowo oméwione w perspektywie trzech réznych
sektoréw gospodarczych trzy modele $ciezkowe stuzace do pomiaru jednego z obszaréw
omawianej grupy zasobow, tj. satysfakeji i lojalnosci klientéw.

Stowa kluczowe: zasoby niematerialne, modele $ciezkowe, satysfakcja i lojalnos¢ klienta.

Wprowadzenie

Na przestrzeni ostatnich dekad mozna zaobserwowac coraz wieksze zaintere-
sowanie tematyka zasobéw niematerialnych przedsiebiorstw, wyrazane zaréwno
ze strony praktykow biznesowych, jak réwniez naukowcéw. Wiele opracowan
literaturowych zajmujacych sie tematyka wplywu niematerialnych zasobéw
przedsiebiorstw na ich warto$é rynkowga pokazuje, ze istotno$¢ omawianych zaso-
béw systematycznie roénie. Przyktadem takich badan moga by¢ prace analitykéw
Ocean Tomo (rysunek 1) czy profesora Leva (2003a, 2003b), z ktérych w sposéb
jednoznaczny wynika, iz juz od polowy lat 70. XX w. r6znica pomiedzy warto$cia
rynkowg a ksiegowg badanych przedsiebiorstw systematycznie wzrasta. Sytuacja
ta jest wynikiem ciggltego wzrostu wartosci zasobéw niematerialnych, jakimi
dysponuja badane podmioty. Za wzrost znaczenia omawianej grupy zagadnien
wedlug Gluszek (2004) odpowiadaja co najmniej trzy czynniki:
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+  zwiekszenie zakresu praw wlasnosci intelektualnej (zmiany prawa patentowe-
go w Stanach Zjednoczonych na poczatku lat 80. XX w.) i mozliwosci skutecz-
niejszej ochrony wiedzy,

+ rozwdj Internetu i technologii informatycznych,

+ efekt dZwigni intelektualnej, wynikajacy z wykorzystania wiedzy do opracowy-
wania innowacyjnych produktéw, ustug, procedur i struktur.

Wsréd zasob6éw niematerialnych na szczegdlng uwage zastuguje potencjat
satysfakgji i lojalnosci klientéw, zaré6wno ze wzgledu na ich silne oddzialywanie
na wyniki finansowe firm, jak réwniez ksztaltowanie wizerunku rynkowego.
Pomiar poziomu satysfakeji i lojalnosci klientéw ma charakter wieloaspektowy, co
oznacza, ze wiele zmiennych opisujacych te zjawiska musi znalez¢ odzwierciedle-
nie w konstrukcji ramowej modelu badawczego, ktéry ponadto musi uwzgledniaé
specyfike sektora gospodarczego, gdzie funkcjonuje badany podmiot, specyfike
kulturowa danego regionu oraz charakter prowadzonej dziatalnosci.

Celem niniejszej pracy jest wykazanie uniwersalnej wtasciwosci modelowania
$ciezkowego prowadzonego z wykorzystaniem analizy PLS (Partial Least Squares)
w badaniu proceséw lojalnosciowych. Ma to szczegélnie donioste znaczenie prak-
tyczne w Swietle faktu, Ze lojalnos¢ i satysfakcja klienta stanowia istotny kapitat
przedsiebiorstwa, wplywajacy na jego wartos¢ rynkowa.

Materialne vs niematerialne zasoby przedsi¢gbiorstwa

Wedtug badarh prowadzonych przez firme Ocean Tomo! okresem, w ktérym
nastgpila gwaltowna zmiana relacji zasobéw materialnych i niematerialnych
w ksztaltowaniu wartosci rynkowej przedsiebiorstw byly lata 1985-1995. Na
omawiany okres przypadaja bardzo duze zmiany w sposobie funkcjonowania
podmiotéw rynkowych. Wszechobecno$¢ i rozwdj Internetu sprawity, ze procesy
komunikacji na rynku zaczely przebiega¢ znacznie szybciej, czesto z pominieciem
podmiotéw rynkowych, ktére byly obiektem dyskusji (poprzez coraz liczniej-
sze portale spolecznosciowe, platformy ratingowe czy fora dyskusyjne). Firmy
dostrzegly, iz opinia na rynku na temat ich produktéw/ustug znacznie skuteczniej
wplywa na popyt rynkowy niz wielomilionowe dziatania promocyjne. Poziom
satysfakcji i lojalnosci klientéw (wyrazany checig udzielania rekomendacji i sze-
rzenia opinii rynkowej), motywacji pracownikéw oraz wizerunek rynkowy firmy
i/lub produktu/ustugi zaczely odgrywaé w dobie rewolucji informacyjnej kluczows
role w procesie budowania trwatej przewagi konkurencyjnej na rynku.

1 Ocean Tomo jest amerykariska firma doradcza specjalizujaca sie w zagadnieniach zwiazanych
z kapitatem intelektualnym.
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Aktualnie (dane dla roku 2015) mozna potwierdzi¢ powyzsze tendencje, iz
zasoby materialne przedsiebiorstw odgrywaja jedynie drugorzedna role w procesie
budowania ich wartosci rynkowej (rysunek 1). Dzisiejsi liderzy rynkowi w gtéw-
nej mierze ksztaltuja swoja pozycje dzieki doskonatemu procesowi zarzadzania
relacjami na plaszczyznie firma-klient oraz firma-pracownik. W wypadku sek-
toréw silnie podlegajacych rozwojowi informatyzacji i wirtualizacji dostrzega sie,
iz menedzerowie calkowicie marginalizuja wage zasobéw materialnych swoich
przedsiebiorstw na rzecz alokacji gros srodkéw finansowych i intelektualnych
organizacji w obszary zwigzane z zasobami niematerialnymi. Nalezy w tym miej-
scu zaznaczyé, iz taka tendencja niesie za sobg duze niebezpieczenstwa.

Rysunek 1. Warto$¢ rynkowa firm dziatajacych na terenie USA (S&P 500)
w latach 1975-2015
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Zrédlo: http://www.oceantomo.com/2015/03/04/2015-intangible-asset-market-value-study/

Pomimo oczywistych zalet inwestowania przez przedsiebiorstwa w zasoby
niematerialne nalezy pamieta¢ o tym, iz ich specyficzny charakter niesie za sobg
dwie zasadnicze konsekwencje (Skowron, 2013):

« zasoby niematerialne same z siebie ani nie tworza wartoéci firmy, ani nie
generuja jej przychodéw. Sg one $cisle zwigzane z tradycyjnymi (namacalnymi)
czynnikami proceséw operacyjnych zachodzacych wewnatrz organizacji oraz
jej oferta rynkowa. Ich synergiczny zwigzek przynosi dopiero dodatnie efekty
rynkowo-finansowe. W przeciwnym razie wartos¢ zasobéw niematerialnych
bez odpowiedniego wsparcia systemowo-produktowego zanika duzo szybciej
niz warto$¢ tradycyjnych zasobéw materialnych,
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+  zasoby niematerialne s3 zorientowane przysztosciowo. Definiujg one w wiek-
szym stopniu mozliwosci przyszlego wzrostu i rozwoju przedsiebiorstwa niz
jego aktualna pozycje konkurencyjna na rynku. Nalezy je zatem traktowad, jako
wskazniki predykcyjne, do przyszlych stanéw organizacji i jej otoczenia oraz
dzialan o charakterze strategicznym, a nie mierniki kontrolne, ktére wspoma-
gaja proces uruchamiania dziatan o charakterze doraznym/krétkoterminowym.
Istotne jest zatem zachowanie swoistej réwnowagi pomiedzy budowaniem

obu grup zasobéw przedsiebiorstwa, gdyz obie tworza w symbiotyczny sposéb

calo$ciowy wartos¢ oferty rynkowej podmiotu i nie moga funkcjonowaé osobno
na rynku. Zaniedbanie obszaru materialnego moze przynies¢ katastrofalne skutki
dla przedsiebiorstwa w obszarze jego zasobéw niematerialnych ze wzgledu na duza
wrazliwo$¢ na zjawiska kryzysowe, jakie moga dotkna¢ rynek i jego uczestnikéw.

Modele $ciezkowe jako narzedzia pomiaru niematerialnych
zasob6w przedsi¢biorstwa

Gléwnym utrudnieniem wystepujacym w obszarze zarzadzania niematerial-
nymi zasobami przedsiebiorstwa jest stosunkowo duzy problem z ich pomiarem
i warto$ciowaniem. Rosnace znaczenie omawianych zagadnien spowodowalo, iz
na przestrzeni ostatnich 15 lat pojawilo sie na rynku wiele r6znorodnych narzedzi
(zar6wno w perspektywie podejscia, jak i wykorzystywanych metod analitycz-
nych) stuzacych do pomiaru zasobéw niematerialnych.

Ze wzgledu na ograniczone ramy niniejszego artykutu w jego dalszej czesci
autor skoncentruje sie jedynie na prezentacji konstrukeji ramowej kilku modeli
$ciezkowych opracowanych dla potrzeb pomiaru jednego z kluczowych obszaréw
niematerialnych zasobéw przedsiebiorstwa, jakim jest satysfakcja i lojalnos¢
klientéw (w ujeciu réznych sektoréw gospodarczych). Gléwne przewagi modelo-
wania $ciezkowego prowadzonego z wykorzystaniem analizy PLS (Partial Least
Squares) nad innymi metodami pomiarowymi (w obszarze niematerialnych
zasobdéw przedsiebiorstwa) byly tematem licznych opracowan naukowych, w tym
z udziatem autora (Kristensen, Eskildsen, 2010; Chin, 1998; Henseler, Single,
Sinkovics, 2009; Tenenhaus, Vinzi, Chatelin, Lauro, 2005; Vinzi i Russolillo, 2013;
Skowron, 2010, 2011, 2013).

Oprécz podstawowych zalet omawianej metody analitycznej? nalezy zwrdci¢
szczegdlng uwage na jej mozliwosci adaptacji do r6znych badanych probleméw oraz

2 Do grona gtéwnych zalet modeli $ciezkowych mozna zaliczy¢ mozliwosci: a) wykonania doktad-
nej analizy zaleznosci o charakterze przyczynowo-skutkowym w obszarze zlozonych zjawisk marke-
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rynkéw/sektoréw. Dzieki duzej elastycznosci modelowania $ciezkowego badacz
ma mozliwo$¢ w praktycznie dowolny sposéb ksztaltowaé dany model i oceniac
poziom jego statystycznego dopasowania (zewnetrznego oraz wewnetrznego) do
zebranych danych empirycznych.

Modele pomiaru poziomu satysfakcji i lojalnos$ci klientéw
w wybranych branzach

Wieloaspektowy charakter omawianego zjawiska skutkuje koniecznoscig
bardzo precyzyjnego modelowania badanego procesu, co wigze sie z wysokim
poziomem personalizacji narzedzi badawczych dostosowanych zaréwno do
specyfiki danego podmiotu, jak réwniez sektora, w ktérym on funkcjonuje. Na
rysunkach 2, 3 oraz 4 przedstawiono trzy modele $ciezkowe stuzace do pomiaru
poziomu satysfakeji i lojalnosci klientéw trzech réznych sektoréw gospodarczych.
Jak mozna zauwazy¢, kazdy z analizowanych sektoréw gospodarczych wykazuje
stosunkowo istotne réznice w konstrukeji modelu, jak réwniez przebiegu samego
procesu ksztattowania omawianych zjawisk rynkowych.

Na rysunku 2 przedstawiono model budowania satysfakcji pacjentéw pry-
watnej kliniki medycznej. Wykorzystujac podstawowg wlasciwo$¢ modelowania
$ciezkowego, jaka jest jego modutowy charakter, autor przeksztalcit bazowy model
EPSI (European Performance Satisfaction Index), dostosowujac go do specyfiki
rynku polskiego oraz sektora ustug medycznych. Ostatecznie opracowane narze-
dzie pomiarowe zaklada istnienie siedmiu gléwnych obszaréw analitycznych
opisujacych proces ksztaltowania zjawiska satysfakeji i lojalnosci pacjentéw pod-
miotéw $wiadczacych ustugi medyczne. W modelu wystepuja nastepujace obszary
badawcze:

+ oczekiwania pacjentéw — opisuje, jak istotne sa poszczegélne aspekty swiad-
czenia ustugi medycznej dla pacjentéw badanych podmiotéw,

«  wizerunek firmy - przedstawia sposéb postrzegania podmiotu medycznego
przez otoczenie badanych oséb (ich przyjaciét, rodzine, wspétpracownikéw),

«  zasoby firmy — opisuje ocene gltéwnych kategorii materialnych i niematerial-
nych zasobéw badanych podmiotéw,

tingowych; b) doktadnego wyliczenia zaleznosci wystepujacych pomiedzy poszczegélnymi zmiennymi
opisywanego modelu; ¢) wyznaczenia wplywu calosciowego, czyli oddzialywania o charakterze bezpo-
$rednim, jak réwniez posrednim poprzez obszary zalezne; d) wyliczenia dokladnego stopnia dopaso-
wania budowanego modelu analitycznego do pozyskanych danych empirycznych poprzez wyznaczenie
réznych wskaznikéw miary dopasowania, takich jak: R?, AVE, Crombach’s Alfa lub Composite reliability.



EDUKACJA EKONOMISTOW I MENEDZEROW | 4 (38) 2015 |

| EukAsz SKOWRON | Uniwersalnos¢ i personalizacja modelowania $ciezkowego w badaniu

proceséw lojalnosciowych | 143-153

148

F.ukasz Skowron

jakos¢ diagnostyczno-medyczna - charakteryzuje jakos¢ placéwki medycz-
nej w zakresie np. stosowanych rozwigzan technicznych i technologicznych,
poziomu know-how, kompetencji i umiejetno$ci personelu, sprawnosci sprzetu
medycznego,

jako$¢ organizacyjna - charakteryzuje jakos¢ placéwki medycznej w zakresie
np. gotowosci $wiadczenia ustug, ich kompleksowosci oraz dostepnosci,
jakos$¢ psychosocjologiczna — charakteryzuje jakos¢ placéwki medycznej
w zakresie np. postaw i zachowan personelu, jego komunikatywnosci, uczciwo-
§ci oraz empatii,

efektywnos¢ kosztowa — obszar ten odnosi sie do formuly value for money, czyli
przedstawienia, jak badani pacjenci oceniaja stosunek poniesionych nakladéw
do uzyskanych korzysci w badanej placéwce medycznej.

Rysunek 2. Model budowania satysfakcji i lojalnosci pacjentéw prywatnej kliniki

medycznej

Postrzegana warto$c Satysfakdja i lojalnos¢

Zrédlo: opracowanie wtasne.

Nieco odmienng konstrukcje ramowa przyjmuje drugi z prezentowanych

modeli badawczych opracowany dla potrzeb analizy polskiego sektora ustug ban-

kowych (rysunek 3). Omawiany model w stosunku do modelu prezentowanego na

rysunku 2 rézni sie brakiem obszaru dostepnych zasob6éw oraz catkowicie odmien-

nie zdefiniowanymi obszarami jakosci. W wypadku sektora ustug bankowych

wyznaczono nastepujace trzy obszary jakosci swiadczonych ustug:

jakos¢ 1 — opisuje dostepnosé¢ do ustug i produktéw bankowych zaréwno
w ujeciu fizycznej obecnosci/lokalizacji placéwek danego banku, jak réwniez
sprawnosci funkcjonowania poszczegélnych kanaléw komunikacji banku z jego
klientami (charakteryzuje go 10 pytan badawczych),
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« jako$¢ 2 — opisuje rzeczywisty jakos¢ oferty produktéw i ustug bankowych,
poruszajac takie kwestie jak: szeroko$¢ oferty, jej indywidualne dopasowanie
do klienta, terminowos¢ oraz sprawnoéc realizacji zleceni, szybkos¢ i sprawnog¢
obstugi oraz kontaktu z klientem (osiem pytan badawczych),

+ jako$¢ 3 - opisuje jakos¢ obstugi klienta, koncentrujac sie m.in. na zagadnie-
niach fachowosci, wiedzy, zachowania i zyczliwosci personelu, zapewnienia
poufnosci i bezpieczenistwa w placdwce banku, indywidualnego podejscia do
klienta (sze$¢ pytan badawczych).

Rysunek 3. Model budowania satysfakeji i lojalnosci klientéw polskiego sektora

ustug bankowych

Postrzegana wartosé Satysfakcja i lojalnos¢

Zr6dlo: opracowanie wiasne.

Trzeci z omawianych modeli pomiaru satysfakeji i lojalnosci klientéw (rysu-
nek 4) dotyczy sektora wielkopowierzchniowych centréw handlowych. W obszarze
tego sektora mamy do czynienia ze znaczaco odmiennym przebiegiem badanego
procesu (w poréwnaniu do omawianych wczeéniej sektoréw). Jak pokazaty wyniki
badan, klienci centréw handlowych nie wartosciuja poszczegdlnych aspektéw
funkcjonowania danej plac6wki handlowej (jej asortyment, lokalizacja, wizerunek
rynkowy, kwestie organizacyjne itd.) w odniesieniu do wystepujacego w danym
podmiocie poziomu cen, tylko traktujg go jako jeden z niezaleznych obszaréw
ksztaltowania wlasnej satysfakcji. Jak ukazuje rysunek 4, sytuacja ta skutkuje
uproszczeniem ramowej konstrukcji omawianego modelu poprzez przeniesienie
obszaru postrzegania cen z grupy zagadnien wynikowych do grona obszaréw
niezaleznych.

Ostatecznie model badania klientéw centréw handlowych zaklada, Ze ich
satysfakcja i lojalno$¢ s3g wypadkowa oceny nastepujacych obszaréw badawczych:
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+ asortyment - opisuje dany podmiot handlowy w zakresie m.in. liczby sklepéw,
szerokosci asortymentu, jakosci dostepnych produktéw i punktéw gastrono-
micznych, zakresu i jakosci oferowanej rozrywki czy dostepnosci ustug dodat-
kowych (dziewie¢ pytann badawczych),

+ poziom cen — w perspektywie poszczegdlnych kategorii asortymentowych
(dziewie¢ pytan badawczych),

+ aspekty organizacyjne — ocena m.in. takich zagadnien jak czystos¢ toalet, par-
kingu, holu oraz sklepéw, wyglad zewnetrzny centrum handlowego czy aran-
zacja jego wnetrza, wyglad sklepéw, organizowane wydarzenia, klarownos¢
stosowanych oznaczen i latwos¢ poruszania sie po placéwce, udogodnienia
dla niepelnosprawnych, bezpieczenstwo na terenie placéwki, dostepnosé wind
i schodéw ruchomych, mozliwos¢ odpoczynku i relaksu miedzy zakupami (14
pytan badawczych),

+ lokalizacja/logistyka wewnatrz placéwki - porusza m.in. kwestie latwosci
dojazdu do placéwki komunikacja miejska lub wlasnym $rodkiem transportu,
kosztéw parkingu, bezpieczenistwa okolicy, godzin otwarcia oraz dostepnosci
i liczby miejsc parkingowych (sze$¢ pytan badawczych),

+  jako$¢ obstugi — zajmuje sie m.in. problemami kompetencji, uprzejmosci oraz
dostepnosci pracownikéw sklepéw, liczbg pracownikéw ochrony i ich uprzej-
moscia czy wygladem personelu (siedem pytan badawczych),

+ jakos¢ dziatann promocyjnych - obejmuje m.in. zagadnienia réznorodnosci
stosowanych form reklamy/promocji, atrakcyjnosci stosowanych promocji
i przekazéw reklamowych czy czestotliwo$ci wystepowania akcji promocyjnych
(siedem pytan badawczych).

Rysunek 4. Model budowania satysfakgji i lojalnosci klientéw
wielkopowierzchniowych centréw handlowych

Satysfakdja i lojalnos¢

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Podsumowanie

Wzrost znaczenia zasob6éw niematerialnych przedsiebiorstw zmusza mene-
dzeréw do poszukiwania coraz doskonalszych narzedzi umozliwiajacych pomiar
i warto$ciowanie omawianych zagadnien marketingowych. W gronie zasobdéw
niematerialnych na szczegélng uwage zastuguja poklady satysfakeji i lojalnosci
klientéw.

Prezentowane w niniejszym artykule modele potwierdzaja teze o wielo-
aspektowym charakterze zagadnienia pomiaru poziomu satysfakeji i lojalnosci
klient6w.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze jedynie wysoki poziom personalizacji
modeli badawczych umozliwia doktadny i rzetelny pomiar omawianych zagad-
nieny, co pozwala na wyciagniecie trafnych wnioskéw o charakterze kierowni-
czo-zarzadczym. Nalezy jednakze w tym miejscu zaznaczy¢, iz takie wysoce
zindywidualizowane podejscie do budowy modelu badawczego niesie za sobg
zasadnicze ograniczenie, jakim jest konieczno$¢ zaangazowania znaczacych zaso-
béw niezbednych do przeprowadzenia samego procesu konstrukcyjnego (zaré6wno
finansowych, jak réwniez osobowych i intelektualnych).
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Summary

Universality and Personalization of the Path Modelling
in Customer Loyalty Researches

Nowadays, in the age of the new economy one can observe a noticeable increase
in the significance of intangible assets of a company, both in the process of
a company’s market value determination as well as while building its competitive
advantage.

In the article, the Author focuses on a presentation of the main features of
intangible assets of a company, together with the limitations related to their
specific nature. Additionally, three main path models, which may be used to
measure one of the areas on aforementioned assets, has been discussed in detail
from the perspective of three different economic sectors.

Keywords: intangible assets, path models, customer satisfaction and loyalty.

Pesrome

YHI/IBepcaAbHOCTb " nepcoHaAnsanusi CTPyYKTYPHOIroO MOACANPOBAHNSA
B 3y4Y€HMU IIPOLE€CCOB AOSIADPHOCTU

B HacTosAllee BpeM, B 9II0XY I/IH(l)OpMaLU/IOHHOI‘/'I PpE€BOMIOLINN, MOJKHO YBUIIETH CUJIPHOE

yBeIM4eHMe BaXXHOCTY HeMaTepUabHbIX PECYPCOB IIPEATIPUATII BIIPOLECCE ONIPEleNIeH N A



EDUKACJA EKONOMISTOW I MENEDZEROW | 4 (38) 2015 |
| EukASZ SKOWRON | Uniwersalnogc¢ i personalizacja modelowania $ciezkowego w badaniu

proceséw lojalnosciowych | 143-153

Uniwersalno$¢ i1 personalizacja modelowania §ciezkowego w badaniu proceséw lojalno$ciowych 153

UX PPIHOYHOM CTOMMOCTY ¥ X KOHKYPEHTHOM IO3UIIMM IT0 OTHOIIEHMIO K PYTUM UTPOKaM
Ha pBIHKe. ABTOp B CTaTbe COCPENOTOYM/ICA HAa IpPE3eHTAIMM IABHBIX 0COOEHHOCTEI
HeMaTepua/lbHbIX PEeCYpCOB NPEAIpPUATHUI, YUYUTBIBAsA, BbITEKAIOUIMe U3 UX XapaKTepa,
orpaHnveHust B nx uaMepeHuu. Kpome toro, e mogpo6HO 06CYX/eHBI, OTHOCSCH K
TpeM pasIMYHbIM CEKTOPAaM S5KOHOMMKIH, TPY CTPYKTYPHBIX MOJENN [J/11 USMEPEHNA O HOI
U3 00/1acTel pacCMaTPMBaEMOI TPYIIIIbL PECYPCOB, T.€. YAOBIETBOPEHHOCTH 1 JIOSTIBHOCTI

KJIMEHTOB.

KnoueBble cnoBa: HemaTepuanbHBle pPeCypchbl, CTPYKTYpHOe MOJie1MPOBaHIeE,

YAOBIE€TBOPEHHOCTD I JIOA/IDHOCTD KIMEHTA.
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