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Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki badaf pierwotnych, prowadzonych w obszarze pomiaru
poziomu satysfakeji i lojalnos$ci klientow oraz motywacji pracownikéw lubelskiego sektora cen-
tréw handlowych. Gléwnym obszarem rozwazafl badawczych autorow jest wyznaczenie zbioru
determinant ksztaltujacych omawiane zjawiska marketingowe. Ponadto podjeto udang probe
zdiagnozowania sity i charakteru relacji wystepujacych migdzy badanymi zjawiskami: poziomu
motywacji pracownikoéw oraz satysfakeji i lojalno$ci klientoéw w perspektywie poszczegdlnych
analizowanych zagadnien problemowych wykorzystanych przy charakteryzowaniu omawianych
zjawisk marketingowych. Opracowanie jest czegScig badan w ramach grantu naukowego NCN
(2011/03/D/HS4/04311).
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Wprowadzenie

W warunkach obecnej wzmozonej konkurencji na rynku kluczowym pro-
blemem staje si¢ aspekt utrzymania dotychczasowych klientow firmy. Wyka-
zywane przez nich zaufanie do marki oraz regularne korzystanie z dobr czy
ustug sa doskonalg egzemplifikacja dobrze zastosowanych dzialan marketingo-
wych przedsiebiorstw. Miemikiem osiagnigcia sukcesu staje si¢ wigc satysfak-
cja klientdw oraz ich lojalnos¢.
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Budowanie wlasciwych relacji na plaszczyznie firma—klient stanowi obec-
nie klucz do maksymalizacji wartosci oferty firmy na rynku. Jednak nalezy
pamigtac, ze postrzeganie tych wartosci przez obie strony moze by¢ odmienne.
Poziom postrzeganej przez klienta satysfakeji z jednej strony zalezy od obiek-
tywnych cech produktu i dzialan marketingowych przedsigbiorstwa, z drugiej
zas od dotychczasowego doswiadczenia nabywcey oraz poziomu jego wymagan.

Jednoczesnie poziom satysfakcji odczuwanej przez klienta jest powigzany
z postawa pracownika w przedsiebiorstwie, co z kolei bezposrednio zalezy od
poziomu jego motywacji 1 zaangazowania w wykonywane zadania. Trzeba pa-
migtac, ze motywacja jest bardzo obszernym zagadnieniem 1 nalezy do pojec,
ktore s interpretowane pod wieloma aspektami. Z zawodowego punktu widze-
nia glownym celem omawianego zjawiska jest zapewnienie odpowiedniego
poczucia satysfakcji wewngtrznej, finansowej czy tez wynikajacej z prostego
braku Igku. Motywacja jest sila motoryczng dzialan oraz zachowan ludzkich,
a takze niezbednym 1 jednym z najwazniejszych determinantéw wzrostu efek-
tywnosci pracy.

W niniejszym artykule autorzy przedstawia oraz przeanalizuja odczuwang
przez klientow lubelskich centrow handlowych satysfakcj¢ oraz wskaza, jakie
determinanty wplywaja na proces budowania motywacji pracownikdéw w tychze
przedsigbiorstwach. Dodatkowo zostanie podjgta proba przedstawienia sily
relacji wzajemnych wystgpujacych migdzy oboma omawianymi zagadnieniami
marketingowymi (satysfakcja klientow oraz motywacja pracownikow).

Charakterystyka badania

W celu poznania opinii dotyczacych postrzegania galerii handlowych za-
réwno z perspektywy klientow, jak i 0s6éb w nich pracujacych, zastosowano
pomiar sondazowy posredni, wykorzystujac kwestionariusz ankictowy. Re-
spondentami procesu badawczego byly osoby zamieszkujace w Lublinie, bgda-
ce klientami lub pracownikami omawianych podmiotéw rynkowych. Formula-
rze rozdawane byly o réznych porach dnia we wszystkie dni tygodnia, réwniez
w weekendy (po przekazaniu kwestionariusza ankieter czekal na jego wypel-
nienie przez respondenta, po czym osobiscie go odbieral). Zarowno badania
satysfakcji klientow, jak rowniez motywacji pracownikoéw zostaly przeprowa-
dzone w trzech najwigkszych centrach handlowych zlokalizowanych w Lubli-
nie, a osoby objete badaniem byly dobierane w sposob przypadkowy. Liczeb-
nos¢ proby badawczej byla wypadkowa posiadanych zasobow oraz czasu, ktory
badacze mogli poswieci¢ na ninigjszy proces (klienci — 1251 oséb; pracownicy
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— 205 os06b). Nalezy zaznaczy¢, ze obie proby badawcze nie sa reprezentatywne
dla calych badanych populacji, aczkolwick pozwalajg na wyznaczenie pewnych
zaleznosci natury relacyjno-procesowej.

Narz¢dzie badawcze skonstruowane dla potrzeb badania satysfakeji klien-
tow skladalo si¢ z szeregu pytan identyfikujacych postawe respondenta wobec
przedstawianych mu stwierdzen. Poczatkowa czg$¢ kwestionariusza weryfiko-
wala, jaka galeri¢ handlowa ankietowani odwiedzaja najczesciej oraz w jakim
celu. W kolejnym etapie respondent okreslal m.in., jaka kwotg wydaje przy
jednorazowym pobycie w centrum handlowym, jak do niego dociera i ile spg-
dza w nim czasu. Nastgpnie przez liczne pytania, odpowiednio sklasyfikowane
w najwaznigjsze obszary skladajace si¢ na poziom satysfakcji klienta, badano
opini¢ w stosunku do réznorakich aspektéw funkcjonowania galerii handlo-
wych. Respondenci wskazywali, jakie dodatkowe uslugi powinny by¢ dostgpne
w dobrym centrum handlowym oraz wyrazali wlasng opini¢ o nastgpujacych
obszarach: oferowany asortyment, przeci¢tny poziom cen, aspekty organizacyj-
ne, strona internetowa galerii, lokalizacja centrum handlowego, jako$¢ pracy
obslugi oraz jakos¢ dziatan promocyjnych. Opiniodawcy wskazywali czestotli-
wos¢ odwiedzin poszczegodlnych galerii oraz oceniali wybrane centrum na tle
innych. W koncowej czgsci kwestionariusza badani okreslali swoje ogolne za-
dowolenie z zakupdéw w wybranej galerii oraz na ile odbiega ona od wizji ich
idealnego centrum handlowego, jakie sklepy w niej odwiedzaja, a jakie chcieli-
by, zeby si¢ tam znajdowaly.

W kwestionariuszu ankietowym dotyczacym motywacji pracownikéw lu-
belskich centrow handlowych na wstgpie pytano o czas pracy ankictowanego
w obecnej firmie 1 na danym stanowisku, sektor gospodarczy, w jakim firma
funkcjonuje oraz w ilu podobnego typu sklepach respondent pracowal weze-
sniej. W dalszej czgsci kwestionariusza poruszono obszary: wplyw pracy na
zycie osobiste 1 spoleczne, jakos¢ stosunkéw interpersonalnych w firmie, jako$¢
organizacji pracy, systemy ocen pracowniczych, kar i wynagrodzen, stosunck
do swojej firmy i miejsca pracy, dodatkowe $wiadczenia pozaplacowe, system
nagrod pracowniczych, ogdlna ocena oraz to, jak wyglada¢ powinna idealna
praca z punktu widzenia pracownika. Dla kazdego z wymienionych obszaréw
zaprojektowano szereg szczegdlowych pytan opisujacych kazdy z omawianych
powyzej aspektéw. Oba kwestionariusze zawieraly w konicowe] czgsci pytania
metrykalne oraz miejsce na dodatkowe uwagi, w ktoérych respondenci mogli
wyrazi¢ swojq opini¢ na badane tematy.
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W artykule przedstawiono 1 poréwnano jedynie najwazniejsze obszary
z punktu widzenia obu proceséw badawczych. Dzigki danym zebranym w ba-
daniach, mozliwe bylo przeprowadzenie analiz pozwalajacych okresli¢ poziom
motywacji do pracy w lubelskich centrach handlowych oraz stosunek klientow
do tychze podmiotow w perspektywie poziomu ich satysfakcji oraz lojalnosci.
Calo$¢ badania pozwolila rowniez skorelowac oba te pojecia 1 sprawdzié, czy
motywacja pracownikow wplywa na satysfakcje klientow badz odwrotnie. Ze
wzgledu na ograniczenia formalne co do objgtosci artykutu autorzy w jego tre-
sci poming dokladng analizg socjodemograficzng badanych grup respondentow,
koncentrujac si¢ na konkretnych problemach analitycznych poruszanych w ra-
mach realizowanego badania.

Satysfakcja klienta w $wietle przeprowadzonego badania

Wedlug definicji satysfakcja jest odzwierciedleniem tego, w jakim stopniu
calkowity oferowany przez organizacj¢ produkt zaspokaja zbior wymagan
klienta*. Zadowolenie wystepuje wtedy, gdy wyrob spelnia nasze oczekiwania,
zas niezadowolenie, kiedy je zawodzi. Zblizong definicj¢ podaje Kotler, opisu-
jac ja jako ,stan odczuwany przez jednostke, zwiazany z porownaniem postrze-
ganych cech produktu oraz oczekiwan jednostki w odniesieniu do tychze
cech™. Szczegdlowe rozwazania teoretyczne odnosnie do zagadnienia satysfak-
¢ji sa tematem licznych opracowan monograficznych autorstwa zaréwno na-
ukowcow polskich, jak rowniez zagranicznych®.

Badanie poziomu satysfakcji klientow lubelskiego sektora centréw handlo-
wych obgjmowalo swym zasiggiem trzy najwicksze podmioty funkcjonujace
w Lublinie. Wziglo w nim udzial 1251 respondentow (klientow badanych cen-
tréw) o zréznicowanych cechach socjodemograficznych. Proces badawczy miat
na celu wyznaczenie determinant wplywajacych na poziom satysfakcji klienta
z zakupow.

*'N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakeji i lojalnosei klientow, Oficyna Ekonomiczna, Kra-
kow 2003, s. 11.

> Ph. Kotler, Marketing, Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner i Ska,
Warszawa 1994, s. 35.

6 Np. S. Skowron, L. Skowron, Lojalnosé klienta a rozwdj organizacji, Difin, Warszawa, 2012,
L. Niezurawski, B. Pawlowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta. Strategia — pomiar — zarzq-
dzanie, Wyd. Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, Torun 2010, 1. Dembinska-Cyran,
J. Holub-Twan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Difin, Warszawa 2004; C. Fornell,
The Satisfied customer. winners and losers in the battle for buyer preference, Palgrave Macmil-
lan, New York 2008, M.D. Johnson, Customer orientation and market action, Upper Saddle
River, Prentice Hall, New Jersey 1998.
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Zanim zostang zaprezentowane dane szczeg6towe dotyczace gtéwnego pro-
blemu badawczego, warto wskaza¢, w jakim celu ankietowani najczesciej od-
wiedzajg galerie handlowe w Lublinie. Odpowiedzi na to pytanie przedstawiono
na rysunku 1

Rys. 1. Cel odwiedzin centrum handlowego

Zrodto: badania wiasne.

Jak mozna zauwazy¢, badane osoby najczesciej odwiedzajg galerie handlo-
we, by zakupi¢ odziez oraz obuwie - ta odpowiedz uzyskata Srednig warto$¢
6,99 na 10-stopniowej skali przy wyraznym najnizszym odchyleniu standardo-
wym, co dodatkowo ugruntowuje ten aspekt na pierwszym miejscu. Drugim
w kolejnosci celem odwiedzin ankietowanych jest zakup kosmetykow (Srednia
warto$¢ 5,67), a nastepnie skorzystanie z ustug rozrywkowych zlokalizowanych
w galerii (5,13). Kolejne przyczyny przybycia do galerii handlowej to: zakup
zywnosci (4,96), skorzystanie z ustug gastronomicznych (4,78), zakup prasy
i ksigzek (4,51), zakup bizuterii (4,04). Reszta odpowiedzi nie uzyskata na skali
10-stopniowej Sredniej wartosci wiekszej niz 4.

Rownie interesujgco ksztattowaty sie odpowiedzi badanych oséb dotyczace
Sredniego czasu, jaki spedzajg podczas pobytu w centrum handlowym. Ponad
potowa respondentéw (51%) spedza w galerii handlowej od godziny do dwadch,
23,3% ankietowanych poswigca na ten pobyt od dwoch do trzech godzin. Mak-
symalnie godzinny pobyt w centrum handlowym deklaruje 22% badanych, na-
tomiast zaledwie 3,7% powyzej trzech godzin. Omawiane wyniki warto zesta-
wi¢ z kwotami, jakie sg wydawane przy jednorazowym pobycie w galerii.
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Z przeprowadzonego badania wynika, ze najczeSciej wydawang kwotg jest
przedziat miedzy 51 a 100 zt (32,3% udzielonych odpowiedzi) lub 101-200 z
(27,5%). Podsumowujac analizowane dane, mozna stwierdzi¢, ze klienci doko-
nujg dos$¢ szybkich zakupow, spedzajagc w galerii od jednej do dwoch godzin,
wydajac przy tym Srednio kwote rzedu od 51 zt do 200 zt.

W Kkolejnym etapie przedstawiono $rednie uzyskanych odpowiedzi dla po-
szczegblnych obszaréw oceny centréw handlowych poruszanych w kwestiona-
riuszu ankietowym, tj. dostepny asortyment, przecietny poziom cen, aspekty
organizacyjne galerii, jej lokalizacje/logistyke, jako$¢ pracy obstugi oraz jako$¢
dziatan promocyjnych. Wartosci $rednie ogétu odpowiedzi udzielanych na po-
szczegOlne badane kwestie problemowe zostaty zaprezentowane na rysunku 2.

Rys. 2. Postrzeganie obszaréw funkcjonowania centrow handlowych

Zrodho: badania wihasne.

Mozna zaobserwowaé, ze trzema najlepiej ocenianymi obszarami z punktu
widzenia nabywcow sg: lokalizacja centrum handlowego (7,43), aspekty orga-
nizacyjne (7,04) oraz jako$¢ obstugi (6,92). W dalszej kolejnosci znalazty sie
obszary podejmowanych dziatan promocyjnych (6,13), dostepny asortyment
(6,07) i przecietny poziom cen (5,1).

Przedstawione wyniki po czesci obrazuja, jak respondenci oceniajg i warto-
$ciujg wybrane zagadnienia, jednakze by zbada¢ ich korelacje wzgledem satys-
fakcji klienta, zostata dodatkowo przeprowadzona analiza regresji liniowej.
Badanie to pozwolito udzieli¢ odpowiedzi na pytanie, ktéry z obszaréw naj sil-
niej wptywa na og6lng satysfakcje klientow badanego sektora. W omawianej
analizie jako zmienng zalezng wyznaczono usredniong warto$¢ ogdlnej satys-
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fakgji klienta oraz oceng badanych podmiotéw w odniesieniu do obrazu idealnej
galerii handlowej. Predyktorami w regresji byly takic obszary jak: asortyment
centrum handlowego, przecigtny poziom cen, aspekty organizacyjne, lokalizacja
1 logistyka galerii, jako$¢ pracy obslugi oraz jakos¢ dzialan promocyjnych.
Utworzony model zawiera sze$¢ zmiennych niezaleznych 1 wyjasnia okoto 30%
wariancji zmiennej zaleznej (wskaznik R* omawianego modelu wyniost 0,296).
Z danych zobrazowanych w tabeli 1 wynika, ze wedlug analizy regresji liniowej
gléwnymi determinantami procesu budowania satysfakcji klientéw lubelskich
galerii handlowych (dla 95 stopni ufnosci) sa oferowany przez galeri¢ asorty-
ment, lokalizacja 1 logistyka oraz jako$¢ dzialan promocyjnych stosowanych
przez centra handlowe.

Tabela 1
Analiza regresji liniowe] satysfakcji klienta z odwiedzin galerii handlowych

Obszary modelu regresji liniowej . tan\c?;ir;z?\?vyarrllrylﬂ];e ta t Istotnos¢
Stala 7,623 0,000
Asortyment 0,248 8,507 0,000
Przecigtny poziom cen —0,061 —2.,447 0,015
Aspekty organizacyjne 0,085 2,576 0,010
Lokalizacja i logistyka 0,117 3,901 0,000
Jako$¢ pracy obslugi 0,082 2,520 0,012
Jako$¢ dziatan marketingowych 0,195 6,362 0,000

7r6dlo: badania wlasne.

Z uwagi na ograniczenia objetosci publikacji autorzy przedstawili i przeana-
lizowali tylko jeden czynnik o najmocniejszym wplywie na zmienng zalezna.
Predyktorem, ktory najsilnigj oddzialuje na satysfakcj¢ klienta, jest oferowany
przez galerie asortyment (wspolczynnik Beta = 0,248). W dalszej czesci opra-
cowania obszar ten zostanie szczegélowo opisany pod wzglgdem szeregu
aspektow charakteryzujacych omawiang plaszczyzne problemowa (wedlug za-
lozen badawczych 1 uzyskanych danych empirycznych — rys. 3).

Na rysunku 3 przedstawiono srednie wartosci odpowiedzi udzielane przez
respondentdéw dla poszczegolnych aspektow poruszanych w ramach obszaru
asortymentu. Jak wida¢, wyniki dla tego pytania sa wzglgdem siebie zblizone
1 wszystkie znajduja si¢ w przedziale 5-7 punktow. W opinii badanych najwy-
zej ocenianym aspektem jest ogdlna liczba sklepow ze srednia wartoscia odpo-
wiedzi na poziomie 6,76. Ponadto respondenci sa zadowoleni z szerokosci asor-
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tymentu, jakosci dostepnych produktéw oraz dostepnosci interesujgcych ich
marek (odpowiednio $rednie odpowiedzi wynosza 6,59; 6,57 i 6,39). Dodatko-
wo warto zauwazy¢, ze przytoczone najwyzej ocenione aspekty wchodzace
w skiad obszaru asortymentu charakteryzujg sie réwniez wysokim poziomem
jednorodnosci wyrazanych opinii (najnizsze wartosci wskaznika odchylenia
standardowego). Jednoczesnie najnizej respondenci ocenili dostepno$¢ banko-
matow oraz ustug dodatkowych w badanych centrach handlowych ($rednia ocen
wynosi odpowiednio 5,51 oraz 5,05). Zagadnienia ocenione najnizej cechuja sie
rowniez najwiekszym poziomem rozbieznosci w wyrazanych przez responden-
tow opiniach (odchylenie standardowe wynosi kazdorazowo ponad 2,3 dla skali
1-10).

Rys. 3. Ocena asortymentu centréw handlowych

Zrodho: badania whasne.

Reasumujac, obszarem, ktory wedtug analizy regresji najsilniej oddziatuje
na poziom ogolnej satysfakcji klientéw z funkcjonowania lubelskich centrow
handlowych, jest obszar asortymentowy, w ramach ktérego klienci sg najbar-
dziej zadowoleni z liczby sklepdw oraz szerokosci i jakosci asortymentu.

Motywacja pracownika w $wietle badania empirycznego

Celem operacjonalizacji badania przyjeto definicje motywacji, ktora zakta-
da, ze jest to stan pewnej imperatywnosci do podjecia odpowiedniego dziatania
przez cztowieka?. W tym rozumieniu celem omawianego pojecia z zawodowego
punktu widzenia jest zapewnienie odpowiedniego poczucia satysfakcji we-

7 A.K. Kozminski, W. Piotrowski, Zarzadzanie - teoria i praktyka, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 315-316.
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wnetrznej, finansowej lub wynikajacej z prostego braku leku. Motywacja jest
sila motoryczng dzialan oraz zachowan ludzkich, a takze jest niezbednym 1 jed-
nym z najwazniejszych determinantow wzrostu efektywnosci pracy.

W ramach realizacji badania poziomu motywacji pracownikow lubelskich
centrow handlowych przepytano 205 respondentdéw, bgdacych pracownikami
najwigckszych podmiotéw dzialajacych w analizowanym sektorze na terenie
omawianego miasta. Przeprowadzone badanie mialo pokazaé, jakie determinan-
ty wplywaja na proces budowy motywacji badanych pracownikdéw. Przeprowa-
dzono analizy statystyczne, ktorych wyniki znajduja si¢ w dalszej czgséci opra-
cowania. Autorzy zdecydowali si¢ skoncentrowac jedynie na omowieniu glow-
nych determinant procesu budowania motywacji pracownikow z pominigciem
analizy ich cech socjodemograficznych oraz charakteru i dlugosci pracy na da-
nych stanowiskach oraz w danych podmiotach rynkowych.

Podobnie jak dla zaprezentowane] powyzej analizy poziomu satysfakeji
klientow rowniez w przypadku motywacji pracownikow zastosowano model
regresji liniowej. Zmienng zalezna w omawiang] analizie jest usredniona war-
to$¢ ogodlnego zadowolenia z pracy oraz jej oddalenia od idealu. Zmiennymi
niezaleznymi w regresji byly nastepujace obszary: wplyw aktualnej pracy na
zycie osobiste 1 spoleczne, jakos¢ stosunkow interpersonalnych w pracy, jakosc
organizacji pracy, systemy ocen pracowniczych, kar 1 wynagrodzen, sposéb
postrzegania firmy oraz stosunck do swojej firmy badz miejsca pracy. Tak zbu-
dowany model wyjasnia okolo 50% wariancji zmiennej zaleznej (wskaznik R’
dla badanej proby wynidst 0,496). Swiadczy to o dobrym dopasowaniu modelu
do zaobserwowanej rzeczywistosci empirycznej 1 pozwala na rzetelne oraz traf-
ne opisanic relacji zachodzacych w omawianym obszarze problemowym
(w odniesieniu do calej badanej proby badawczej). Wyniki analizy regresji li-
niowej dla obszaru motywacji zostaly przedstawione w tabeli 2.

Zgodnie z danymi zamieszczonymi w tabeli 2 mozna stwierdzi¢, Ze ze sta-
tystycznego punktu widzenia (dla 95 stopni ufnosci) istotnymi w omawianym
modelu determinantami sa takie obszary, jak wplyw aktualnej pracy na zycie
osobiste 1 spoleczne oraz system ocen pracowniczych, kar i wynagrodzen.
Szczegdlowa analiza zostanie przedstawiona jedynie dla predyktora o najsil-
nigjszym wplywie na zamienna zalezng. Obszarem tym jest system ocen pra-
cowniczych, kar 1 wynagrodzen.
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Tabela 2

Analiza regresji liniowej motywacji pracownika w lubelskich centrach handlowych

Wspoétczynnik

Obszary modelu regresji liniowej standaryzowany t Istotnos¢
Beta

Stata -0,899 0,370
W ptyw pracy na zycie osobiste i spoteczne 0,185 2,554 0,011
Jakos$¢ stosunkoéw interpersonalnych w pracy 0,012 0,152 0,880
Jakos$¢ organizacji pracy -0,023 -0,220 0,826
j;/:;em ocen pracowniczych, kar i wynagro- 0,388 4.168 0,000
Spos6b postrzegania firmy 0,113 1,395 0,165
Stosunek do swojej firmy/miejsca pracy 0,136 1,542 0,125

Zrodto: badania wiasne.

Szczegdtowa analiza poszczeg6lnych kwestii  problemowych badanych
w obszarze systemu ocen pracowniczych, kar i wynagrodzen zostata przedsta-
wiona na rysunku 4.

Rys. 4. Ocena systemu ocen pracowniczych, kar i wynagrodzen

Zrodto: badania wtasne.

Respondenci najwyzej ocenili pytania odnoszace sie do systemu kar w ich
miejscu pracy (Srednia 6,8). W przypadku pozostatych kwestii problemowych,
tj. oceny wynagrodzen i nagréd oraz innych bonifikat, mamy do czynienia
z porownywalnym poziomem $rednich udzielanych ocen (odpowiednio 6,1 oraz
6,0). Warto dodatkowo zauwazy€, ze wszystkie omawiane kwestie problemowe
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w ramach analizowanego obszaru cechuja si¢ wysokim poziomem rozbieznosci
udzielanych odpowiedzi (kazdorazowo poziom odchylenia standardowego wy-
nosi ponad 3 punkty w skali 1-10).

Wplyw motywacji pracownikéw na poziom satysfakcji klientow

Zaleznos¢ pomiedzy motywacja pracownika a poziomem satysfakcji klienta
w obszarze lubelskich centrow handlowych potwierdzaja analizy przeprowa-
dzone przez autorow publikacji. Ponizej zobrazowano korelacje migdzy wybra-
nymi zagadnieniami z obu kwestionariuszy ankictowych dotyczacych analizo-
wanych galerii handlowych zlokalizowanych w Lublinie.

Na rysunku 5 zobrazowano silna zalezno$¢ wystgpujacq migdzy wykaza-
nym w badaniu poziomem motywacji pracownika a poziomem satysfakcji
klienta dokonujacego zakupdéw. Linia A przedstawia zaleznos¢ wystgpujaca
mie¢dzy checia polecenia galerii handlowej znajomym oraz planowaniem po-
nownych zakupéw ($rednia obu badanych zagadnien) wzglgdem deklaracji pra-
cownikow odnosnie do checi pracy w obecnej firmie za 5 lat. Krzywa B obrazu-
je wspolzaleznos¢ migdzy checia rekomendowania galerii handlowej przez
klienta a bliskoscia miejsca pracy w stosunku do idealnego centrum handlowe-
go w ocenie badanych pracownikow. Linia C reprezentuje zas zaleznos¢ wy-
stgpujaca miedzy checia rekomendacji galerii przez klienta a wizja pracy
w obecnej firmie przez pracownika.
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Rys. 5. Wplyw motywacji pracownikéw na poziom satysfakecji klientow na przyktadzie
wybranych aspektow

7r6dlo: badania wlasne.

Na podstawie przebiegu trenddéw wszystkich trzech krzywych zobrazowa-
nych na rysunku 5 mozna wyciagna¢ wniosek, ze wraz ze wzrostem poziomu
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motywacji 0sob zatrudnionych rosnie takze poziom satysfakcji wsrdd klientow
tychze galerii.

Na rysunku 6 zaprezentowano analogiczng analiz¢ do prezentowanej powy-
zej dla trzech kolejnych aspektéw okreslajacych w przeprowadzonych bada-
niach poziom motywacji pracownikow oraz satysfakcji klientéw.
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Rys. 6. Korelacja motywacji pracownikow i satysfakeji klientow na tle wybranych aspektow
badawczych

7r6dlo: badania wlasne.

Dane dla obszaru satysfakcji zostaly zestawione z pytaniem dotyczacym
stosunku pracownikéw do migjsca ich pracy (tj. ,.czuj¢ si¢ potrzebny w przed-
sigbiorstwie™). Aspekt ten zostal porownany do stwierdzenia, ze wybrana gale-
ria handlowa jest bardziej elegancka (krzywa D), centrum handlowe jest ogolnie
lepsze od innych (krzywa E) oraz zestawiona z ogélnym poziomem satysfakeji
klienta (krzywa F). Analogicznie do rysunku 3, réwniez dane prezentowane na
rysunku 6 pozwalaja stwierdzi¢, ze istnigje Scisla relacja migdzy motywacja
pracownika a satysfakcja klienta (przy wzroscie poziomu motywacji rosnic
takze poziom zadowolenia klientow mierzony przez badanie trzech rdéznych
omawianych powyzej stwierdzen).

Podsumowanie

Przedstawione w artykule analizy relacji wzajemnych wystgpujacych na
plaszczyznie pracownik—klient ukazuja w sposob jednoznaczny istotny wplyw
motywacji pracownikdw na poziom satysfakcji klientow (wysoki poziom kore-
lacji dodatniej). Omawiane badania potwierdzaja funkcjonujaca tez¢ gloszaca,
ze odpowiednio zmotywowany pracownik jest kluczowym elementem w ksztal-
towaniu poczucia satysfakcji przez klienta 1 w efekcie wplywa na jego pro-
lojalnosciowe nastawienie wzgledem firmy badz marki. Mozna zatem stwier-
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dzi¢, ze jedynie firmy potrafiace zadba¢ o swoich pracownikoéw beda w stanie
zbudowa¢ dlugookresowe, pozytywne relacje ze swoimi klientami, co w konse-
kwencji pozwoli im na zbudowanie trwalej przewagi konkurencyjnej na rynku
1 przyblizy do osiagnigcia sukcesu zardéwno w perspektywie finansowej, jak
rowniez strategiczno-marketingowe;.
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EMPLOYEE MOTIVATION AND CUSTOMER SATISFACTION
IN THE EMPIRICAL STUDIES PERSPECTIVE OF THE LUBLIN’S
SHOPPING MALLS

Summary

The paper presents the results of the primary research conducted in the area of measuring the
level of customers’ satisfaction and loyalty as well as employees’ motivation of Lublin shopping
malls. The main area of research considerations conducted in the paper is to define a set of
macrosocial determinants that contribute to the marketing phenomenon. In addition, the authors
made a successtul attempt to diagnose the strength and nature of the relationship existing between
the level of staff motivation and customers’ satisfaction and loyalty in the perspective of individ-
val analyzed issues used while describing marketing phenomena. The paper is the part of the
scientific grant awarded by The National Science Centre in Poland (No. NCN 2011/03/D/
HS4/04311).
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