1. Imie i Nazwisko
tukasz Skowron

2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe/ artystyczne — z podaniem nazwy, miejsca i roku
ich uzyskania oraz tytutu rozprawy doktorskiej

2000 — 2005 - Politechnika Lubelska, Lublin
— Absolwent kierunku Zarzadzanie i Marketing ze specjalizacjg Przedsiebiorczo$¢ i Marketing;
Ukonczenie studidw z wynikiem bardzo dobrym;
— Uzyskanie stopnia naukowego: Magister inzynier;
Tytut pracy magisterskiej: ,,Polska jako produkt turystyczny”.

2005 — 2008 - Aarhus School of Business (ASB), University of Aarhus, Dania

— Absolwent kierunku Business Performance Management (BPM);

— Uzyskanie stopnia naukowego: Master of Science in Business Performance Management;

— Tytut pracy magisterskiej: ,,Comparative studies of satisfaction and loyalty of Polish customers
and customers in Denmark in the banking sector”.

08-12.2006 - Euromed, European School of Management, Marsylia/Francja
— Wyjazd naukowy w ramach studiéw w Danii — dyplom uczestnictwa w programie Erasmus
Socrates.
27.10.2009 - Politechnika Wroctawska, Wydziat Informatyki i Zarzadzania

— Uzyskanie stopnia doktora nauk ekonomicznych w dyscyplinie zarzadzanie;
— Tytutf przewodu doktorskiego: , Lojalnos¢ klienta w dziatalnosci banku”.

3. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych/ artystycznych

a) 2009 — nadal - Politechnika Lubelska, Wydziat Zarzadzania, Lublin
e 2009 - 2010 — asystent w Katedrze Zarzadzania, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska
e 2010 -2012 —adiunkt w Katedrze Marketingu, Wydziat Zarzgdzania, Politechnika Lubelska
e 2012 -2016 — adiunkt w Katedrze Organizacji Przedsiebiorstwa, Wydziat Zarzgdzania,
Politechnika Lubelska
e 2016 - nadal — adiunkt w Katedrze Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska

b) 2010 —2011- Szkota Wyzsza im. Bogdana Jariskiego — Wydziat zamiejscowy w Chetmie
e Umowa o prace na stanowisku Adiunkta

c) 2016 — 2017 - Wyzsza Szkota Spoteczno-Gospodarcza, Przeworsk
e Umowa o prace na stanowisku Starszego Wyktadowcy



4. Wskazanie osiggniecia* wynikajgcego z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 roku
o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki
(Dz. U. 2016 r. poz. 882 ze zm. w Dz. U. 2 2016 r. poz. 1311.):

Tytut osiggniecia naukowego/artystycznego,

Uczenie sie klienta w warunkach zmian rynkowych, Wydawnictwo Politechniki
Lubelskiej, Lublin, 2017

recenzent naukowy: dr hab. Edyta Rudawska, prof. Uniwersytetu Szczecinskiego

Omowienie celu naukowego/artystycznego ww. pracy/prac i osiggnietych wynikow wraz
z omowieniem ich ewentualnego wykorzystania.

W obliczu coraz bardziej dynamicznego tempa zmian zachodzgcych w $rodowisku biznesowym
podmiotéw rynkowych, procesy uczenia sie i radzenia sobie z tymi zmianami nabierajg szczegdlnego
znaczenia. W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢é wiele opracowan dotyczacych problematyki
uczenia sie organizacji, ujmujgcych omawiane zagadnienie zaréwno w ujeciu czysto teoretycznym jak
rowniez aplikacyjno-rynkowym. Badania literaturowe prowadzone przez Autora pozwolity mu
zauwazy¢ duze braki w pismiennictwie na temat proceséw uczenia sie, jakim podlega klient
w perspektywie jego kontaktéw z ofertg rynkowa.

Nalezy zatozyé¢, ze klienci stojgc w obliczu zachodzacych przeobrazen rynkowych, mogacych byé
konsekwencjg chociazby zmian technologicznych, strukturalnych czy prawnych, sami muszg sie
nieustannie zmieniaé, aby skutecznie reagowaé na te zmiany i dostosowywac sie do nich. Ponadto
warto zauwazy¢, iz zmiany w potencjale nabywczym klienta i jego zachowaniu na rynku sg pochodng
tego co dzieje sie w jego ,,umysle i sercu”. Majac to na uwadze warto zadac istotne pytanie: czy i jak
klient reaguje na zmiany rynkowe i dostosowuje sie do nich? Szukajgc odpowiedzi na tak postawione
pytanie nalezy bardziej szczegétowo przyjrzec sie procesowi uczenia sie klienta, w ktérym ksztattuje
sie jego mechanizm adaptacji do zmian. Celem gtéwnym jaki postawit sobie Autor w omawianej
monografii jest scharakteryzowanie procesow uczenia sie klienta, umiejscowienie ich w klasycznych
i nowoczesnych modelach podejmowania decyzji zakupowych oraz ich empiryczna weryfikacja
w warunkach realnych zmian zachodzgcych w wybranym sektorze rynku. Poza celem poznawczym
praca spetnia réwniez cel utylitarny. Jest nim ukazanie ztozonosci procesu uczenia sie klienta,
wykazanie, ze przebiega on w warunkach realnych zmian rynkowych oraz tego, ze zmiany te stanowig
dla niego nie tyle kontekst, co tres¢ w podejmowane] aktywnosci zakupowe;j.

Autor w niniejszej pracy przedstawit wyniki badain wtasnych bedgcych czescig realizowanego
projektu badawczego NCN nr 2011/03/D/HS4/04311, obejmujgce swoim zakresem analize klientow
sektora wielkopowierzchniowych centrow handlowych zlokalizowanych w Lublinie w latach 2013-
2016. Wybrany do badan okres charakteryzowat sie duzymi zmianami w strukturze konkurencyjnej
analizowanego sektora. Do istniejgcych kilkanascie lat centréow handlowo-ustugowych dochodzity
,howe” podmioty, wnoszac na rynek nie tylko nowy potencjat rzeczowy i finansowy ale takze
innowacyjny w postaci nowych standardow w zakresie oferty rynkowej, rozwigzan organizacyjno-
logistycznych oraz dziatan marketingowych.

Przyjety obszar badawczy oraz specyficzny, turbulentny charakter przestrzeni rynkowej objetej
badaniem pozwolity Autorowi zdefiniowaé problem badawczy jako: diagnoza przebiegu procesow
uczenia sie klienta (postrzeganych jako obserwowane zmiany w procesie ksztaftowania jego
satysfakcji i lojalnosci) w perspektywie dynamicznych zmian rynkowych o charakterze ilosciowo —



jakosciowym. W podjetym problemie badawczym zatozono, ze podstawowg zmiang zachodzacg na
rynku handlu wielkopowierzchniowego w Lublinie, ktéra determinuje proces uczenia sie klienta
centréw handlowo-ustugowych, jest zmiana struktury pola konkurencyjnego, wywotana wejsciem na
rynek ,,nowych” podmiotéw. Problem podjety w pracy ma charakter uniwersalny, ponadczasowy,
a w perspektywie dynamicznych zmian spoteczno-kulturowych ukazuje réwniez coraz wiekszy
potencjat poznawczy.

Dynamiczne zmiany wewnatrzsektorowe obserwowane na analizowanym rynku postawity klienta
w sytuacji koniecznosci konfrontacji utrwalonych dotychczas standardow i zasad postepowania (wraz
z wyrobionym i przyjetym przez niego systemem ocenno-poréwnawczym) z nowymi rozwigzaniami
proponowanymi przez wchodzace na rynek podmioty rynkowe. Klient musiat zatem zrozumieé
,Nowa” rzeczywisto$¢ rynkowa, poznaé¢ jg i zaakceptowaé, a nastepnie zredefiniowaé swoja
wrazliwos$¢ konsumencka, cele i oczekiwania, stowem musiat sie uczyé rynku na nowo. Znajduje to
wyraz w zapisie tezy gtdwnej niniejszej monografii: Zmiany na rynku w wymiarze realnym znajdujq
swoje odbicie w procesie uczenia sie klienta, efektem czego jest zmiana jego zachowan. Kryterium
nadrzednym jest tu szukanie wtasnych korzysci i optymalizowanie bilansu wartosci.

Zaprezentowane powyzej problem badawczy oraz teza giéwna zostaty rozwiniete

i uszczegdtowione przez Autora w postaci szesciu hipotez badawczych:

1) Wejscie na rynek ,nowych” podmiotéw (centrow handlowo-ustugowych) stanowi znaczacy
czynnik (bodziec) modyfikujgcy proces uczenia sie klienta (,,starych” srodowisk handlowych).

2) Ksztattowanie satysfakcji klientéow w kontekscie zmian rynkowych ma charakter inercyjny
i kumulatywny. Klienci na zaistniate zmiany na rynku reaguja z poslizgiem czasowym (tzw. ,luka
czasowa”), za$ reakcja (wyrazajaca sie charakterem udzielanych ocen) nabiera z czasem cechy
trwatosci.

3) Proces uczenia sie klienta zalezy od specyfiki srodowiska handlowo-ustugowego, z ktorego klient
dotychczas korzystat. Klienci centrow handlowych, zblizonych w swojej ,odlegtosci”
taksonomicznej, do nowo wprowadzanych na rynek podmiotéw handlowych, wykazuja wyzsza
sprawnosc uczenia sie, od klientédw centréw o duzym stopniu odmiennosci.

4) Proces uczenia sie klienta jest zrdznicowany w poszczegdlnych obszarach ksztattowania jego
satysfakgcji i lojalnosci.

5) Proces uczenia sie klienta zalezy od celu i charakteru jego aktywnosci zakupowej.

6) W procesie uczenia sie klienta ma miejsce zjawisko katalizacji. Polega ono na tym, ze klienci
doswiadczajgcy intensywnych i czestych zmian w strukturze konkurencji (i jej ilosciowo
jakosciowej oferty), z czasem nabywajg zdolnosci do szybszego przyswajania nowych standardéw
rynkowych.

Celem realizacji badan umozliwiajgcych weryfikacje przedstawionych powyzej hipotez
badawczych Autor przeprowadzit szereg analiz statystycznych wedtug precyzyjnie zakreslonej
metodyki badawczej, ktéra w szczegdlnosci obejmowata:

1) przyjecie formuty procesu budowania satysfakcji i lojalnosci klienta dla odwzorowania procesu
jego uczenia sie;

2) zastosowanie modelowania strukturalnego SEM (Structural Equation Modeling) dla odwzorowania
procesu lojalno$ciowego w postaci autorskiego modelu Sciezkowego, opracowanego na bazie
ramowego modelu EPSI (European Performance Satisfaction Index);

3) weryfikowanie modelu S$ciezkowego poprzez analize stabilnosci wewnetrznej i zewnetrznej
przyjetej konstrukcji ramowej;

4) przyjecie koncepcji badan pierwotnych w postaci badan ankietowych prowadzonych na
reprezentatywnej prébie badawczej, grupujgcej klientdw centréw handlowo-ustugowych Lublina;

5) opracowanie narzedzia pomiarowego w postaci kwestionariusza ankietowego dostosowanego
w swej tresci do zakresu merytorycznego czynnikdw procesu lojalnosciowego (do pomiaru opinii
respondentéw przyjeto 10-cio punktowg skale typu interwatowego);



6) opracowanie metody pomiaru i analizowania skutkow zmian w procesie uczenia sie klienta,
wywotanych zmiang rynkowa w wymiarze realnym, ktéra polegata na:
— przyjeciu dwusktadnikowej formuty oceny tj. wynikowej - mierzonej poziomem indeksu oceny
oraz procesowej - mierzonej poziomem relacji $ciezkowej;
— wyliczaniu wartosci obu paramentéw dla dwdch grup klientéw: z doswiadczeniem i bez
doswiadczenia kontaktu z ,,nowym” podmiotem wchodzgcym na rynek;
— poréwnywaniu wynikow dla obu grup klientdw i interpretacji powstatych réznic.
7) przyjecie w badaniu procesu uczenia sie trzech perspektyw: bazy doswiadczenia klienta jaka
zapewnia mu aktywnos$¢ w ,,swoim” srodowisku handlowym, czynnikdéw budowania satysfakcji
i lojalnosci oraz typu klienta opisujgcego jego profil behawioralny.

Niewatpliwym atutem omawianych badan jest to, ze przebiegaty one w precyzyjnie zakreslonej
przestrzeni rynkowej i czasie, w ktérym zachodzity istotne zmiany w jej strukturze. Ponadto mozna
byto przyjac realne zatozenie wzglednej statosci w przebiegu proceséw i zjawisk tworzacych kontekst
rynkowej rzeczywistos$ci. Udato sie Autorowi stworzyé swego rodzaju "laboratorium rynkowe", co
niewatpliwie miato wptyw na wiarygodnosé¢ i oryginalnos¢ prowadzonych badan i uzyskanych
wynikow.

W rozdziale pierwszym omawianej monografii zawarto studium uczenia sie klienta, przyjmujac
perspektywe procesowgq tego zjawiska. Rozwazania prowadzone w tej czesci monografii na poczatku
ujmuja zagadnienie ,uczenia sie” w perspektywie dorobku nauk o zarzadzaniu w szczegdlnosci
umiejscawiajgc je w koncepcjach: organizacyjnego uczenia sie, organizacji uczacych sie oraz
zarzadzania wiedzg. W pierwszej czesci rozdziatu pierwszego wykazano ponadto, ze uczenie sie
klienta jest szczegdlnym przypadkiem szerszej kategorii jakg jest organizacyjne uczenie sie
(organizational learning), za$ gospodarka wiedzg moze wspiera¢ ten proces. Klient jest tu
szczegdélnym typem ,organizacji jednoosobowej”, a atrybuty struktury i kultury organizacyjnej,
stanowigce srodowisko dla wewnatrzorganizacyjnych proceséw przetwarzania wiedzy, znajdujg
odpowiednik w osobowosci klienta i jego kondycji psycho-intelektualnej. Gdy pominiemy tu
psychologiczne podstawy zachowania klienta (a takie byto zatozenie Autora), koncentrujgc uwage na
jego relacjach z otoczeniem, to uktad: ,srodowisko zewnetrzne (tu: rynek) — bodZce generowane
w tym S$rodowisku — reakcja klienta — jego zachowania rynkowe” znajdujg swe odbicie w $wiecie
organizacji. Organizacje i klienci obecni na rynku sg ciggle ,,bombardowani” réznymi bodzcami, ktére
stanowig dla nich wyzwanie i wymagaja odpowiednich reakcji. W obu przypadkach mamy do
czynienia z ,organizmami zywymi”, ktére musza sie adaptowa¢ do zachodzacych w ich otoczeniu
zmian, muszg wypracowywac i doskonali¢ mechanizmy rozpoznawania tych zmian i radzenia sobie
z nimi - stowem, muszg sie uczy¢.

W podsumowaniu rozwazan prowadzonych na temat gtéwnych koncepcji opisujgcych nature
procesOw uczenia sie Autor zwraca uwage na fakt, ze obie perspektywy obecne w literaturze
przedmiotu (ludzka i organizacyjna) okazujg swa uzytecznos¢ w badaniu procesu uczenia sie klienta.
Perspektywa ludzka koncentruje uwage na kliencie jako jednostce wzglednie autonomicznej,
podejmujacej zadanie odkrywania i rozumienia procesow i zjawisk rynkowych oraz poszukiwania
wtasnego ,Ja” na tym rynku. Skupia swojg uwage na budowaniu witasnej relacji z rynkiem, jako
przestrzenia do wykorzystania. Perspektywa organizacyjna pozwala widzie¢ klienta, jako czes¢
systemu (rynkowego), najwazniejszego podmiotu, o ktorego wzgledy zabiegajg inni uczestnicy rynku.
W tej perspektywie klient jest podmiotem zaangazowanym w szeroko rozumiany proces zakupowy,
bedzie funkcjonowat wedtug logiki cyklu organizacyjnego, w ktérym kluczowym warunkiem jego
sprawnosci (w sensie prakseologicznym) bedzie pozyskiwanie informacji oraz tworzenie wiedzy i jej
wykorzystanie w decyzjach zakupowych.

Efekty procesdéw uczenia sie klienta niosg wieloraki skutek, ale w ostatecznej formule koncentrujg
sie na jego procesach decyzyjnych dotyczacych aktywnosci rynkowej, te za$ oparte s na informacji
i wartosciowaniu wszelkich elementédw zwigzanych z przygotowaniem i dokonywaniem transakcji



zakupowej oraz konsumowaniem (uzytkowaniem) nabytych débr. Klient, ktéry na bazie nabytych
doswiadczen, pozyskanej wiedzy i praktykowanej refleksji uczy sie rynku i zachowan jego
uczestnikéw, bedzie reagowat na zmiany modyfikowaniem stosunku do tych elementéw, ktére
wspotprzyczyniajg sie do jego sukcesu na rynku. Wedtug przyjetych zatozen badawczych formutg,
ktora pozwala w miare precyzyjnie ujgc¢ te zaleznosci, jest proces ksztattowania (budowania)
satysfakcji i lojalnosci klienta (zwany procesem lojalnosciowym).

W zwigzku z powyziszym, w prowadzonych rozwazaniach Autor przyjmuje, ze w wyniku procesu
uczenia sie rynku klienci modyfikujg swoje zachowania rynkowe, co znajduje odzwierciedlenie
w procesach ksztattowania ich satysfakcji. Autorska propozycja koncepcji roli zjawiska budowania
satysfakcji i lojalnosci klienta jako swoistego ,,miernika” w analizie proceséw jego uczenia sie zostata
zaprezentowana w formie graficznej na rysunku 1.
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Rysunek 1 Rola procesu budowania satysfakcji i lojalnosci klienta w analizie procesdw jego uczenia sie
Zrédto: opracowanie wtasne

W rozdziale drugim bedgcym kontynuacjg czesci teoretycznej monografii zostata przedstawiona
obszerna analiza modeli zachowan rynkowych klienta. Tematyka ta jest dos¢ szeroko prezentowana
w literaturze z zakresu marketingu. Cechuje jg bogactwo réznych koncepcji i modeli. W pracy opisano
jedynie najbardziej znane i powszechnie wykorzystywane modele zachowan klientéw lecz wielos¢
nurtéw i modelowych konstrukcji ukazuje prawdziwy problem marketingu diagnostycznego, jakim
jest jego nadmierna paradygmatyzacja i wynikajgce stad rozproszenie. Powstate modele sg oparte na
dos¢ waskich i rygorystycznych zatozeniach, co jest naturalng konsekwencjg kojarzenia wymogéw
badania spotecznej materii (metodologia badan socjologicznych), ztozonosci i dynamiki proceséow
rynkowych oraz duzej dyscypliny formalnej badan ilosciowych. Majg one ograniczong uzytecznosé,
szczegdlnie jesli chodzi o ich wykorzystanie w badaniach przekrojowych i poréwnawczych. Wymagaja
poszukania ,wspdlnego mianownika”, aby wykazaé, ze modele te mogg wnosi¢ wartos¢ dodang do
kazdej szerszej inicjatywy badawcze;j.

Autor w monografii podjat probe klasyfikacji tych modeli i ich uporzadkowania, ujmujac je
w klasyczne i nowoczesne podejScia do badania zachowan rynkowych klienta. W podejsciu
klasycznym zostaty wyrdznione trzy podstawowe nurty badawcze, w ramach ktérych przedstawiono
szczegdtowq charakterystyke gtdwnych i zarazem najbardziej popularnych konstrukcji modelowych:



1) Nurt decyzyjny (poznawczy):

— modele zintegrowane (omdwiono szczegétowo modele: A.R. Andreasena, F.M. Nicosii,
J.LA. Howarda i J.N. Shetha, T. Rosanii, J.F. Engla, D.T. Kollatta i R.D. Blackwella oraz J.R.
Bettmana);

— predykcyjne modele czgstkowe (oméwiono szczegétowo dwutorowe modele perswazji
i postaw ELM i HMS oraz modele planowanego i przemyslanego dziatania M. Fishbeina
i I. Ajzena).

2) Nurt behawioralny:

— grawitacyjne modele atrakcyjnosci osrodkéw detaliczno-handlowych (oméwiono szczegétowo
modele: H.C. Carey’a, grawitacji detalu W.J. Reilly'ego oraz grawitacji wzglednej L.D. Huffa);

— modele zachowan behawioralnych konsumenta w przestrzeni handlowej (koncepcje
zaprezentowano w oparciu o model G.F. Foxalla);

— modele transferu znaczen i zachowan symbolicznych (omdwiono szczegétowo modele:
G. McCrackena - transferu/transmisji znaczen kulturowych; N.L. Praka i M. Dingeny - transferu
znaczen w przekazach reklamowych oraz J.F. Sherry’ego - wptywu kultury przy formutowaniu
przekazéw reklamowych);

— modele wptywu grup odniesienia na wybory dokonywane w ramach okreslonych grup
produktéw lub marek (omodwiono szczegétowo modele: W.O. Beardena i M.J. Etzela oraz
J.S. Johara i M.J. Sirgy’ego);

— modele zwigzane z procesem budowania i odbioru przekazu reklamowego.

3) Nurt przezy¢ i doswiadczen:

— modele zachowania w obiektach handlowych (omdéwiono szczegétowo modele A. Mehrabiana
i J.LA. Russella oraz stanéw nastroju);

— modele afektu (omdwiono szczegdétowo modele afektu J.A. Russella i jego rozbudowang wersje
w postaci modelu kotowego);

— modele fizycznego otoczenia ustugowego (koncepcje zaprezentowano w oparciu o model
ServiceScape M.J. Bitnera);

— modele wyboréw emocjonalnych (koncepcje zaprezentowano w oparciu o model R. Elliota).

Natomiast w podejsciu nowoczesnym Autor odwotat sie do relacyjnej koncepcji marketingowej
identyfikujgc modele zachowan konsumenckich zwigzane z kreowaniem trwatych relacji w wezszym
ujeciu, tj. z klientami oraz w szerszym ujeciu, tj. z réznymi podmiotami otoczenia organizacji.
W ramach marketingu relacji autor wyrdznia szereg szkét i tradycji badawczych. Do najwazniejszych
z nich naleza™:

— tradycja ustugowa (analiza kontaktéw spotkaniowych w klasycznym marketingu ustug);

— tradycja marketingu bezposredniego i baz danych (analiza wartosci klienta w obszarach

operacyjnego, analitycznego i interaktywnego CRM i behawioralnego marketingu relacji);

— tradycja marketingu partnerskiego (analiza relacji diadycznych w kanatach dystrybucji na rynku

przemystowym);

— tradycja interakcyjno-sieciowa (analiza relacji sieciowych i sieci-rynkéow w podejsciu IMP).

Nalezy zauwazy¢, iz generalnie kazda z przytoczonych tradycji badawczych jest ujmowana
w kontekscie jednego z dwdch wymiardw: rynkowego lub sieciowego, ktére w sposdb bezposredni
wptywajg na charakter metod gromadzenia i analizy danych. Taki zakres postrzegania omawianego
obszaru problemowego skutkuje mnogoscig podejs¢ do zagadnienia procesu budowania relacji
pomiedzy interesariuszami gry rynkowej. Zalezno$¢ wykorzystywanych w marketingu relacyjnym
podejs¢ do poziomu ztozonosci oraz charakteru relacji zostata zobrazowana na rysunku 2 i stanowita
podstawe dla rozwazan Autora prowadzonych na temat nowoczesnych podejs¢ do badania zachowan
konsumenckich.

'7a: Moller, K. (2010), Relationships and Networks, [w:] Baker, M. J., Saren, M., Marketing Theory, Sage, s. 307.
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W zwigzku z powyzszym Autor w ramach analizy podejscia nowoczesnego w badaniach zachowan
klienta wyszczegdlnit i scharakteryzowat nastepujgce koncepcje marketingu relacyjnego:

1) CRM

2) Behawioralny marketing relacji

3) Dtugookresowe relacje: dostawca — klient

4) Sieciowe uktady rynkowe o rdznej strukturze wewnetrznej

Relacje rynkowe Relacje sieciowe

! \
miotowe ‘.’

U~

A
v

-
Niska ztozonos¢ relacii Wysoka ztozonos¢ relacji

Rysunek 2 Kontinuum badawcze w marketingu relacji
Zrédto: Moller, K. (2010), op. cit., [za:] Sagan, A. (2011b), op. cit., s. 99.

Pomimo wielosci podejs¢ i koncepcji modelowych Autor zauwaza pewng luke bedaca cechg
charakterystyczng i tozsamg dla wszystkich nurtdw. Jest nig brak dobrze rozeznanego
i umiejscowionego w czasie konstruktu procesu uczenia sie rynku przez klienta. Modele, ktére
w swojej konstrukcji ramowe] zawierajg pojecie ,,uczenia sie” najczesciej umiejscawiajg éw koncept
w funkcji sprzezenia zwrotnego nie rozstrzygajgc kwestii jego czasowego i przestrzennego zakresu,
odniesienia do procesu decyzyjnego czy tez mechanizmu adaptacji do zmian. Lokalizacja ,,uczenia sie”
jako elementu w konstrukcji modelu jest duzym uproszczeniem i w niczym nie wyjasnia modelowanej
rzeczywistosci, a raczej jg trywializuje. Autor majgc na uwadze wykazang w rozdziale pierwszym
psychiczng i intelektualng nature procesu uczenia sie klienta (ktorej istotg jest poznawanie,
wartosciowanie i adaptacja do panujgcych warunkéw) zadaje zasadnicze pytanie: czy i w jakim
stopniu modele zachowan klienta mogq opisywac proces jego rynkowego uczenia sie?

Na koniec rozwazan w omawianym rozdziale na uzytek podjetego problemu badawczego, jakim
jest diagnozowanie procesu uczenia sie klienta, dla kazdego z omawianych nurtéw koncepcyjnych
grupujacego okreslone modele zachowan rynkowych zostaje zaprezentowane autorskie zestawienie
ujmujace istote uczenia sie klienta oraz zwigzane z tym kluczowe kategorie pojeciowe takie jak:
informacja, jako$¢, wartos¢ oraz satysfakcja i lojalnosc¢ klienta (tabela 1).

Tabela 1 Przejawy uczenia sie klienta w modelach opisujgcych jego zachowania rynkowe

Nurty Istota uczenia sie klienta Kluczowe kategorie
Decyzyjny e powigkszanie zasobéw informacji i zdolnosci ich filtrowania ¢ informacja
e bardziej efektywne interakcje z dostawca i/lub producentem e racjonalnos¢ decyzji
e szybsze dojrzewanie do decyzji zakupowych zakupowych
e bardziej selektywny i krytyczny odbidr dziatan promocyjnych e wartosciowanie oferty
e zapamietywanie wczesniejszych doswiadczen procesu zakupowego, produktowej
"odkrywanie" siebie o jakos¢

e utrwalanie racjonalnosci postaw opartej na kojarzeniu wtasnego
interesu z warunkami jakie stwarza rynek

e poszukiwanie balansu pomiedzy czynnikami racjonalnymi i
emocjonalnymi

o doskonalenie heurystyk decyzyjnych

Behawioralny | higiena wysitku poznawczego e wartos$¢ (transakcyjna i

symboliczna)




uczenie sie wartosciowania w drodze testowania sygnatéw z rynku
nabywanie zdolnosci do poszukiwania i wykorzystywania okazji na
rynku

dostrzeganie atrakcyjnosci sSrodowiska handlowego w czynnikach
okotozakupowych

unikanie kolizji z normami i wzorcami zachowan istotnych grup
odniesienia

poszerzanie wartosci w transakcji zakupu o transfer znaczen
symbolicznych

utrwalanie indywidualnego schematu: wiedza - reklama-postawa
zakupowa

adaptacja do zmian na
rynku

kulturowy i spoteczny
kontekst aktywnosci

redukowanie ryzyka poprzez orientowanie sie na standardy sieci
identyfikacja z siecia, traktowanie sieci jako "swojego" srodowiska
aktywnos¢ w sieciach spotecznosciowych, uczenie sie w sieci

Doznani e bardziej precyzyjna selekcja bodzcéw ptynacych z otoczenia e emocjonalnos¢
przezy¢ e wypracowanie swoistego kodu transformacji bodZzcéw w postawy e Srodowisko zakupowe
e radzenie sobie ze stanami nastrojow e symboliczne znaczenie
e rosngce znaczenie wptywu srodowiska ustugowego na jakos¢ konsumpgji
interakc;ji klienta z pracownikiem oraz stan jego zaangazowania, e wizerunek
satysfakc;ji i lojalnosci
e utrwalanie "symbiozy" klienta z pracownikiem i sSrodowiskiem obstugi
e utrwalanie symbolicznego znaczenia konsumpcji i poszukiwanie
potwierdzen w sferze spoteczno-kulturowej
Relacji e dostrzeganie i uSwiadamiane sobie swojej podmiotowosci ¢ indywidualizacja
e wymuszanie na dostawcach kastomizacji ofert e interaktywnos¢
e oczekiwanie spersonalizowanej komunikacji marketingowej e wartos$¢ w perspektywie
e rozszerzanie czynnikéw budujacych satysfakcje skumulowang na dtugofalowej
obszar pozacenowy e satysfakcja i lojalnos¢
e optymalizowanie rachunku korzysci i kosztéw bycia lojalnym
e przyjmowanie dtugofalowej perspektywy osiggania wartosci
minimalnej poprzez rozwdj wspotuczestnictwa i interaktywnosci
e traktowanie zaufania jako normy w aktywnosci rynkowe;j
Uktadu sieci |e zwiekszanie mobilnosci w poszukiwaniu i dostepie do zasobdw sieci | e sie¢ jako srodowisko

klienta
mobilnos¢ klienta

Zrédto: opracowanie wtasne

Rozdziat trzeci zostat poswiecony metodyce badania procesu uczenia sie klienta. Na poczatku
rozwinieto przyjete w rozdziale pierwszym zatozenie, o mozliwosci odwzorowania uczenia sie klienta
w formule procesu lojalnosciowego. Dla celéw analizy i pomiaru procesu lojalnosciowego przyjeto
jako konstrukcje wyjsciowg europejski model budowania i mierzenia satysfakcji (EPSI). Idee uczenia
sie klienta obserwowang w formie dynamicznego procesu ksztattowania jego satysfakcji i lojalnosci

Autor przedstawit w formie graficznej na rysunku 3.




Doswiadczenie
i wiedza
nabywane przez
klienta

Zmiany
charakterystyk
ocennych

Lojalnosé

Wymiar 1:
Struktura procesu

Rysunek 3 Idea uczenia sie klienta jako dynamiczny proces lojalnosciowy
Zrédfo: Opracowanie wiasne

Model bazowy EPSI byt podstawg do opracowania autorskiego modelu badania procesu
lojalnosciowego klientéw centrow handlowo-ustugowych. W finalnej wersji przyjmuje on postaé
prostego modelu regresji czynnikowe] sktadowych (jeden modut zmiennych zaleinych oraz

6 modutéw zmiennych niezaleznych — patrz rysunek 4).
Jakosé
Asortyment pracy obstugi
A1 X4

Aspekty SEWSIELGIE] Lokalizacja/
organizacyjne i Lojalnos¢ Logistyka
X2 Y1 X5

Dziatania Postrzeganie
promocyjne cen
X3 X6

Rysunek 4 Model strukturalny wykorzystany do badania klientéw centréow handlowych - wersja finalna
Zrédto: Opracowanie wiasne

W dalszej kolejnosci w omawianym rozdziale zostato zaprezentowane w sposdb wyczerpujacy:
uzasadnienie wyboru okreslonej metodyki modelowania Sciezkowego (metoda Partial Least Squares
— PLS), opis zaleznosci relacyjnych w zaproponowanym modelu teoretycznym, sktad konstruktow
tego modelu oraz sposobu ich definiowania (tj. wykorzystanych skal pomiarowych). Ponadto Autor
przeprowadzit szczegétowg analize préby badawczej (opisano jej rozktad i procedure pozyskiwania
materiatu empirycznego) oraz poziomu stabilnosci wewnetrznej i zewnetrznej proponowanego
modelu Sciezkowego (w odniesieniu do danych empirycznych pozyskanych w ramach prowadzonych
badan). Metodyke procesu badawczego dopetnia projekt narzedzia badawczego w postaci
kwestionariusza ankietowego i zastosowanej skali pomiarowe;j.



Kluczowymi rozstrzygnieciami podjetymi przez Autora w rozdziale trzecim byto zakreslenie
przedmiotu badan (proces uczenia sie klienta jako pochodna zmian struktury sektora
spowodowanych wejsciami na rynek nowych podmiotéw) oraz formuty badan opartej na idei
doswiadczenia spotkaniowego.

Proces uczenia sie klienta mozna okresli¢ jako dynamike zmian zasobdéw jego wiedzy
i umiejetnosci (kompetencji), zaistniatych pod wplywem doswiadczen uczestnictwa w Zzyciu
spotecznym i aktywnosci rynkowej. Zaséb okreslonej wiedzy i nabywanej umiejetnosci tworzy
okreslony potencjat dla zachowan rynkowych klienta w sytuacji podejmowania przez niego
aktywnosci zakupowej.

Co prawda, klient podlega nieustannym wptywom rdéznorakich proceséw i zjawisk zachodzacych
w jego otoczeniu, ale dopiero aktywnosé rynkowa podejmowana w celu zaspokojenia okreslonych
potrzeb, staje sie okazjg do ujawienia jego potencjatu. Doswiadczenie kontaktu klienta z takim
Srodowiskiem daje sposobnos¢ opisu jego zachowan i pomiaru potencjatu. Wobec tego w kolejnych
momentach doswiadczenn zakupu (doswiadczenn spotkaniowych) mozna rejestrowac zmiany jakim
podlega klient. Posrednio mozna réwniez wnioskowa¢ o wptywie oddziatywan jakim podlega klient
i w jakiej mierze ksztattujg one jego potencjat i zachowania rynkowe. Autor w prowadzonych
rozwazaniach wyznaczyt cztery gtéwne grupy przyczyn wystepowania zmian w sposobie oceniania
przez klientéw danej oferty rynkowe;j:

a) Zmiany warunkéw kontekstu, w jakim funkcjonuje klient, ktére majg charakter zewnetrzny
wobec analizowanego srodowiska. Sktadajg sie nan: sytuacja materialna, zyciowa, srodowiska
pracy, doswiadczenie percepcji okreslonych zjawisk i proceséw zachodzgcych w otoczeniu (np.
trendy mody, rozwdj technologii komunikacyjnych, zmiany spoteczne, i in.), ktére moga
ksztattowac potencjat nabywczy klienta i wptywaé na jego zachowania rynkowe.

b) Doswiadczenie wewnetrzne klienta zwigzane z: uzytkowaniem (konsumpcjg) débr okreslonych
kategorii i/lub marek, nabywanych w placowkach handlowych lub ustugowych danego
srodowiska, przegladaniem i oceng poszukiwanych ofert, ogélnym doswiadczaniem obecnosci
w danej placéwce oraz forma i charakterem realizowanego pobytu (niekiedy zwyczajowego
uczestnictwa w funkcjonowaniu tego $rodowiska’) oraz dokonywaniem zakupéw lub
korzystaniem z dostepnych w nim ustug.

c) Doswiadczenie poréwnywania danego S$rodowiska placowki handlowo-ustugowej z innymi
(szczegdlnie nowymi Srodowiskami). Konfrontacja moze skutkowac zmiang oczekiwan klienta
wzgledem poszczegdlnych elementéw Srodowiska, bedacg rezultatem przyjecia nowego
standardu jako$ciowo-ofertowego i kryterium oceny.

d) Realne zmiany dokonywane w danym Srodowisku, ktdre klient dostrzega. Zmiany takie,
inspirowane przez kierownictwo i pracownikdw, sg przejawem organizacyjnego uczenia sie
tych sSrodowisk.

Graficzny obraz omawianych czterech grup czynnikéw oddziatywan na klienta, ksztattujgcych
proces jego uczenia sie w odniesieniu do budowania dtugookresowych relacji z okreslonym
Srodowiskiem handlowo-ustugowym, przedstawia rysunek 5.

2 . . , . . / . . . . . .
Dla wielu klientéw odwiedzanie centréw handlowych niekoniecznie dyktowane jest zamiarem dokonywania
zakupodw, a raczej ma charakter formy spedzania wolnego czasu.
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Rysunek 5 Model oddziatywan na klienta ksztattujacych proces jego uczenia sie w odniesieniu do budowania
relacji z okreslonym srodowiskiem handlowo-ustugowym
Zrédfo: Opracowanie wiasne

Czasookres badan obejmowat lata dynamicznych zmian w lubelskim sektorze skoncentrowanego
handlu detalicznego. Na rynek stopniowo wchodzity nowe podmioty, zageszczajagc pole
konkurencyjne, ze wszystkimi konsekwencjami z tym zwigzanymi (zaostrzona rywalizacja o klienta,
zmiany wewnatrz organizacyjne w placdwkach poszczegdlnych centrow, wypracowanie
nowych/wtasnych lub przejmowanie standardéw obstugi klienta od nowych konkurentéw, itp.)>.
Zmiany te dotyczyty réwniez klientdw poszczegdlnych centréw, modyfikujac ich zachowania rynkowe,
w tym ksztattowanie relacji ze Srodowiskami podmiotéw handlowych i zgrupowanymi w nich
placowkami handlowo-ustugowymi. Dynamicznie zmieniajgca sie struktura konkurencji w sektorze
stworzyta dobrg sposobno$¢ do przesledzenia zmian jakie potencjalnie mogta ona wywotac
w postrzeganiu i ocenie poszczegdlnych srodowisk handlowych przez ich klientow.

Badania realizowane byty w takich samych miesigcach kolejnych lat, uwzgledniaty zatem podobne
warunki zwigzane z kalendarzem aktywnosci handlowej centréw (zwtaszcza w obszarze intensyfikacji
wykorzystywanych rozwigzan promocyjno-wizerunkowych np. w okresie okotoswigtecznym)
i aktywnosci rynkowej klientéw.

Formuta doswiadczenia spotkaniowego pozwolita zbiera¢ opinie klientéw o srodowisku ich
aktywnosci rynkowej, w kolejnych latach okresu badan, co umozliwito prowadzenie analiz
podtuznych. Realizowane przez Autora badania, byty prowadzone w okresie 4 lat, tj. w latach 2013 -
2016, przy uzyciu takich samych metod i technik badawczych. Badaniami objeto okres, w ktérym
otwierane byty w miescie kolejne centra handlowo-ustugowe. | tak:
— w 2013 roku badania prowadzono odnosnie do 3 istniejgcych centréw handlowo-ustugowych:
A BiC;

— w 2014 roku badania kontynuowano w ,starych” centrach A, B i C oraz prowadzono badania
wsradd klientéow ,nowego” centrum D;

— w 2015 roku poza istniejgcymi centrami, badaniami objeto klientéw kolejnego ,,nowego”
centrum E;

*Skutki wejécia nowych podmiotéw do sektora opisuje liczna literatura przedmiotu, w tym: Porter, M.E. (1980),
Strategia konkurencji, PWE Warszawa.
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— w 2016 roku (tak jak w roku 2015) badania prowadzono wsréd klientdw wszystkich
dziatajgcych w miescie centréow handlowo-ustugowych A, B, C, Di E.

Idee zakresu czasowo-przestrzennego prowadzonych przez Autora badan przedstawia rysunek 6.

A ,Luka czasowa”

w analizie
luka+2lata F--——------"-"-"-"-"-"-"""“"""""-"-"-"-"-"-"——~ R
i
1
luka+1rok f----------ccm e /'y ———~1~: ——————————
L
zjawiska jednoczesne ! : :
brak luki T 7 Vil 7y ““‘4‘:‘“‘1‘[‘: ——————————
| ]

® © & © nanions
2013 -__/4/____/4/____# _____  S— S > P
2014 -__/4/____;____* _____ " - S > q*}éog

2015 “'f"“fl"“f/"‘“/, “““ =
Y S SRS S (S f— ¢ >

w/ & 0 3 0B

Analizy dynamiki zmian

® - badania klientow CH

Rysunek 6 Konfiguracja czasowo-przestrzenna badan
Zrédfo: Opracowanie wiasne

Z kolei, dla identyfikowania wptywu zmian rynkowych na ksztattowanie u klienta opinii i ocen
w kwestiach determinujacych jego satysfakcje i lojalnos¢, przyjeto formute pordwnania procesu
lojalnosciowego dla przypadkéw doswiadczenia kontaktu klienta z ,nowym” podmiotem oraz braku
takiego doswiadczenia. Rozstrzygniecia w tym zakresie majg charakter w petni autorski i uznaé je
mozna za warto$¢ dodang pracy.

Rozdziat czwarty zawiera wyniki analiz materiatu empirycznego pozyskanego z pierwotnych badan
ankietowych ukierunkowanych na weryfikacje postawionych hipotez badawczych. Otwiera go
charakterystyka wybranych centréw handlowo-ustugowych dziatajgcych w Lublinie, ktére stanowity
obiekt prowadzonych badan opinii klientéw. Porownanie tych srodowisk pozwala zauwazy¢ ich
podobienstwa i réznice, co jest wazne w kontekscie prowadzonych dalej analiz.

Badanie procesu uczenia sie klienta prowadzono w 3 ukfadach analitycznych, ktérych graficzny
obraz przedstawiono na rysunku 7.
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Czynniki procesu lojalnosciowego

Rysunek 7 Wymiary analizy w badaniu procesu uczenia sie klienta
Zrédto: opracowanie wtasne

Poszczegdlne, przyjete w rozdziale czwartym uktady analityczne wigzaty sie z:

Analizg wedtug ,bazy doswiadczenia”, tzn. z perspektywy centrum handlowo-ustugowego (CH A,
CH B lub CH C), z ktérego respondent najczesciej korzysta. Dtugotrwata aktywnosé zakupowa
w takim centrum powoduje, ze klienci nabierajg doswiadczenia i wrazliwosci konsumenckiej,
ksztattujgc swoje wzorce zachowan wedtug standardéw obowigzujgcych w tym centrum. Mozna
W pewnym uproszczeniu przyjaé, ze srodowisko danego centrum ,wychowuje” klienta, w tym
sensie, ze wspotksztattuje kulture organizacyjng (gtéwnie w zakresie artefaktéw fizycznych
i behawioralnych?), a ta wzbogaca i profiluje w klientach funkcje percepcyjna, oczywiscie
w zakresie ich aktywnosci zakupowej. Klient deklarujgcy czesty kontakt z okreslonym centrum
handlowo-ustugowym, w obliczu zmian na rynku zaczyna postrzegad je z perspektywy , swojego”
centrum i oceniaé, na ile ,nowe” obiekty réznig sie od tego, co oferuje mu witasne srodowisko
handlowe i do czego byt przyzwyczajony.

Przedstawione w tym punkcie wyniki analiz pozwolity na dostrzezenie kilku istotnych

prawidtowosci:

a) Wejscie na rynek lubelski ,nowych” podmiotéw, centréw handlowo-ustugowych (CH D w roku
2014 i CH E w roku 2015) modyfikowato proces budowania satysfakcji i lojalnosci klientéw
poszczegdlnych ,starych” centréw CH A, CH B i CH C.

b) Dynamika i zakres tych zmian byly zréznicowane i zalezaty od poszczegdlnych ,starych”
centréw CH A, CH B lub CH C, ktdre na swoich klientach odciskajg pietno specyfiki ,,wtasnego”
srodowiska handlowo-ustugowego.

Analizg wedtug ,czynnikdw budowania procesu lojalnosciowego”, wynikajacg z podstawowej
perspektywy badawczej. Omawiana perspektywa badawcza odpowiada na pytanie: w jakim
zakresie merytorycznym zachodzi proces uczenia sie klienta, jako reakcja na zaistniate zmiany na
rynku? Dokonujacy sie w umysle klienta proces przewartosciowan i reorientacji nie ma charakteru
linearnego i jednorodnego w swej tresci. Zmiany wywotane wejsciem na rynek ,nowego”
podmiotu (centrum handlowo-ustugowego) skutkujg ,zderzeniem sie” oferty handlowej
,howego” centrum z ofertg ,starego” centrum. Wedtug przyjetego w badaniach modelu
wyrdzniono 6 obszarow wspotksztattujgcych satysfakcje klienta, tj. asortyment, postrzeganie cen,
dziatania promocyjne, aspekty organizacyjne, lokalizacje wraz z logistyka, jakos$¢ pracy obstugi oraz

4Wedfug modelu kultury organizacyjnej E. Scheina, patrz: Schein, E. H. (2010), Organizational Culture and
Leadership, 4th edition, Jossey-Bass, John Wiley & Sons, San Francisco, s. 23-24.
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obszar wynikowy: satysfakcje i lojalno$¢. Jak pokazaty wyniki prowadzonych badan, klienci
odczytywali zmiany ze zréznicowang wrazliwosciag w poszczegdlnych obszarach, co sugeruje, ze
procesy uczenia sie klientow nie przebiegajag w sposdb jednakowy dla wszystkich obszaréw
problemowych ujetych w przyjetej konstrukcji modelowej. Co wiecej, uzyskane dane pozwolity
Autorowi pracy na wyznaczenie zakreséw wspodtzaleznosci obserwowanych reakcji.

Dla przyktadu dostrzezono, ze zagadnienia zwigzane z lokalizacjg i logistyka wymagajg wiecej
czasu na adaptacje ze strony klientéw (zdiagnozowana dwuletnia ,luka czasowa”), niz kwestie
dotyczace asortymentu lub aspektdw organizacyjnych. W wyniku przeprowadzonych analiz Autor
opracowat schemat graficzny przedstawiajacy zdiagnozowane zakresy ,luki czasowej”®,
wystepujacej w procesach uczenia sie klientow w poszczegélnych obszarach problemowych

modelu (rysunek 8).

Ponadto prezentowane wyniki dowiodty wystepowania zjawiska katalizacji proceséw uczenia sie
klienta (zmiany wprowadzane na rynek w roku 2014 sg wolniej przyswajane przez respondentéw,
niz te z roku 2015). Oznacza to, ze klienci funkcjonujgcy w sSrodowisku cechujgcym sie duig
turbulentnoscia majg wiekszg zdolnos¢ do szybkiego przyswajania nowych standardow
i adekwatnej zmiany poziomu wifasnych oczekiwan i wymagan wzgledem aktualnych graczy
rynkowych, w stosunku do klientow funkcjonujgcych w stabilnym i wzglednie niezmiennym
w czasie otoczeniu rynkowym. Mozna zatem przyjgé, ze procesy uczenia sie danych zachowan
rynkowych mogg stanowi¢ czynnik pozwalajacy klientom w przysztosci prowadzi¢ analogiczne
procesy poznawcze w sposdb duzo szybszy i sprawniejszy, niz w przypadku doswiadczania przez
nich pierwszego takiego zdarzenia w ich historii aktywnosci rynkowej.

Jak pokazaty wyniki prowadzonych analiz, obszarami najbardziej podatnymi na innowacje, jakie
niesie wejscie ,,nowych” podmiotéw na rynek s3: ,asortyment”, ,aspekty organizacyjne” oraz
sjakos¢ pracy obstugi”. Obszar ,postrzeganie cen” uzna¢ mozina za najmniej podatny na
innowacje. Uzyskane wyniki potwierdzajg takze intuicyjnie postrzegang role cen w procesie
budowania satysfakcji i lojalnosci klienta. Cena jest silng determinantg o wtasciwosciach
»antyinnowacyjnych” lecz w postrzeganiu przez klienta moze by¢ ,doklejona"™ do produktu
i moderowac¢ zmiany w ocenie i warto$ciowaniu obszaru ,asortyment”. Podobng role wobec
produktu (ujetego w modelu w obszarze ,,asortyment”) spetniajg dziatania promocyjne.

>Zdefiniowana w badaniu »luka czasowa”, to odstep czasu, ktory nastepuje pomiedzy faktem wejscia ,,nowego”
podmiotu na rynek, a zmiang trendu oceny danego obszaru przez dwie grupy klientéw, réznigcych sie od siebie
czestotliwoscig odwiedzania nowowprowadzanych na rynek podmiotéw handlowych.

Osoby bedace klientami ,starych” centrow handlowych, wskazujgce na niskg czestotliwo$¢ odwiedzania
,nhowych” podmiotéw w roku ich wejscia na rynek (2014 dla CH D oraz 2015 dla CH E), charakteryzowaty sie,
w wiekszosci przypadkdow, nizszymi poziomami indekséw, w poréwnaniu do osdb o wiekszej czestotliwosci
odwiedzin. Momentem pomiaru obserwowanego efektu rynkowego uczenia sie klientow, jest fakt odwrécenia
trendéw omowionego powyzej uktadu (na skutek wprowadzenia na rynek i poznania przez potencjalnych
klientéw odmiennego poziomu oferty handlowo-ustugowej), co powoduje, ze badane osoby o nizszym
zainteresowaniu ,,nowymi” podmiotami handlowymi, zaczynajg oceniaé ,starych” graczy rynkowych lepiej niz
klienci deklarujgcy czeste ich odwiedzanie.

W przypadku, gdy taka zmiana nie nastepuje (np. obszar ,percepcja cen”), wowczas mamy do czynienia
z brakiem obserwowanego zjawiska procesu uczenia sie klientéw.
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Rysunek 8 Zakresy ,luki czasowej”, wystepujgcej w procesach uczenia sie klientéw w poszczegdlnych
obszarach modelu Sciezkowego
Zrédto: wyniki badar wiasnych

Dodatkowo przeprowadzona analiza pordwnawcza wynikéw (uzyskanych dla tempa zmian
dotyczacych pozioméw indekséw oraz sity i kierunku relacji wystepujacych w obrebie
poszczegdlnych obszaréw przyjetego modelu sciezkowego), ukazuje zjawisko inercji zmian
indeksdw oceny wobec zmian relacji $ciezkowych. Zaobserwowane zmiany, opisane za pomoca
sity i kierunku relacji sciezkowych, przebiegajg natychmiastowo lub z niewielkim ,przesunieciem
czasowym”, natomiast zmiana poziomow indeksdw poszczegélnych obszaréw problemowych,
wymaga wystepowania przynajmniej jednorocznej ,luki czasowej”. Oznacza to, ze pomimo zmiany
sposobu warto$ciowania oferty, na skutek uczenia sie przez klienta rynku i jego nowych
standardéw, ogdlna ocena danego ustugodawcy w krotkim okresie czasu po wejsciu nowego
standardu na rynek pozostaje niezmienna. Fakt ten jest mocno powigzany ze zjawiskiem
kumulatywnego charakteru satysfakcji, ktéry oznacza konieczno$¢ wielokrotnego kontaktu klienta
z danym oferentem, celem zaakceptowania go jako nowego standardu i w przypadku uzyskania
wysokiej aprobaty, przyjecia go jako nowy punkt odniesienia dla procesu wartosciowania oferty
przedstawianej przez pozostatych graczy rynkowych.

Analizg wedtug ,typu klienta”. Typ klienta bedzie tu okreslony przez podstawowy motyw i cel jego
obecnosci w centrach handlowo-ustugowych, co posrednio wigze sie z jego profilem
osobowosciowym. Pomijajgc w tym miejscu psychologiczne podstawy kategoryzowania jednostki i
jej zachowan, przyjmuje sie, ze generalnie wystepujg dwa typy klienta. Pierwszy, to klient
»poszukujgcy” okreslonego produktu/marki/ustugi, $wiadomy ich waloréw uzytkowych
i formutujacy konkretne oczekiwania pod ich adresem. W swej aktywnosci zakupowe] jest
ukierunkowany na w miare precyzyjny cel zakupu produktu (lub zapoznania sie z obiektem
nabycia - zasieganie opinii u sprzedawcy, testowanie), co zaweza jego pole percepcji i profiluje
wrazliwo$s¢ konsumencky. Drugi, to klient ,odwiedzajgcy” centrum handlowo-ustugowe,
stawiajgcy sobie za cel ,bycie na zakupach”, spedzenie w nim wolnego czasu, traktujgcy zakupy
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jako czynnos$¢ podejmowang przy okazji korzystania z okreSlonych ustug (gastronomicznych,
kosmetycznych, kulturalnych, rozrywkowych i innych). Ten typ klienta cechuje szersze pole
percepcji i bardziej rwnomierna wrazliwo$é konsumencka.

Przeprowadzone analizy potwierdzity, ze wystepujg statystycznie istotne réznice zaréwno
W procesie oceniania, jak réwniez wartosciowania poszczegdlnych obszaréw modelu przez grupy
klientéw korzystajace z ustug centréw handlowo-ustugowych w réznym celu i charakterze.
Generalnie przemawiajg one na korzys¢ klientéw ,,odwiedzajgcych” w zakresie ocen indekséw, za$
jesli chodzi o ich wage w budowaniu satysfakcji przewage zyskujg klienci ,poszukujacy”
(ukierunkowani na s$cisle okreslony obiekt zakupu, marginalizujg jego znaczenie na tle innych
czynnikéw procesu lojalnosciowego).

Uzyskane wyniki pokazuja wyraznie, ze ma miejsce przejmowanie przez klientow nowych
standardéw rynkowych i jest ono przewaznie szybsze wsréd klientéw ,,odwiedzajgcych”.
W zakresie wartosciowania obszaréw budowania satysfakcji i lojalnosci (poziomy zaleznosci
Sciezkowych) tendencje nie sg tak silne i jednoznaczne, co do kierunku wystepowania
analizowanych zmian. Przeprowadzone analizy potwierdzity rowniez wystepowanie zjawiska
katalizacji procesu uczenia sie, a rdznica w dynamice przejmowania nowych standardéw jest
zdecydowanie na korzy$¢ klientéw ,odwiedzajgcych” we wszystkich obszarach procesu
lojalnosciowego. W zwigzku z powyzszym mozna byto przyjgé, ze klienci ,odwiedzajacy” s3
bardziej innowacyjni od klientéw ,, poszukujgcych”.

Podsumowujgc, wyniki prowadzonych badan empirycznych potwierdzity istotnos¢ i prawdziwosé
sformutowanej na wstepie gtdwnej tezy pracy, iz: zmiany na rynku w wymiarze realnym znajdujg
swoje odbicie w procesie uczenia sie klienta, efektem czego jest zmiana jego zachowar jako reakcji na
owe "twarde" zmiany i dostosowania sie do nich. Kryterium nadrzednym jest tu szukanie wtasnych
korzysci i optymalizowanie bilansu wartosci.

Prawdziwos$¢ tej tezy uzasadnia przede wszystkim pozytywna empiryczna weryfikacja hipotez
badawczych, bedacych jej rozwinieciem. | tak:

H1. Wejscie na rynek ,,nowych” podmiotdéw, okazato sie by¢ znaczagcym bodZcem w procesie uczenia
sie klienta ,starych” centréw handlowo-ustugowych. Niemal we wszystkich charakterystykach
zawierajacych oceny czynnikéw ksztattujacych proces lojalnosciowy klientéw stwierdzono istotne
réznice ocen (zaréwno w poziomie indekséw jak i wartosci relacji Sciezkowych) wsrdd klientéow
majacych rdozne doswiadczenie kontaktu z nowo wchodzgcymi na rynek centrami. Réznice takie
odnotowano w roku rozpoczecia dziatalnosci ,nowych” podmiotow, badZz z pewnym poslizgiem
czasowym (rocznym lub dwuletnim). Skutki nowych wejs¢ widoczne w dalszych latach, swiadczg
o przejmowaniu przez klientéw standardéw rozwigzan wnoszonych na rynek przez ,nowe” podmioty.
Z perspektywy klienta, wchodzenie na rynek ,,nowych” podmiotdw jest zwigzane ze znaczacg realng
zmiang warunkéw funkcjonowania na rynku, generujgcg nowe i trwate doswiadczenia w jego
aktywnosci rynkowe;j.

H2. Ksztattowanie satysfakcji klientow w kontekscie zmian rynkowych ma charakter inercyjny
i kumulatywny. Klienci na zaistniate zmiany na rynku reagowali bezposrednio, ale w wiekszosci
przypadkéw z rocznym lub dwuletnim opdZnieniem, co generalnie potwierdza inercyjng nature
klienta. Ponadto, badania wykazaty, ze reakcja klienta na zmiany dokonywata sie najpierw w postaci
modyfikacji znaczenia (wagi) jakie przypisuje on danemu elementowi w ksztattowaniu jego
satysfakcji, a dopiero pdzniej w postaci zmiany poziomu akceptacji tego elementu. Owe przesuniecie
fazowe pomiedzy relacjg sciezkowag (wagg) a indeksem oceny powoduje, ze dopiero swiadomosé
znaczenia nowosci "otwiera" klienta na te nowos¢ i buduje zaufanie do niej, co wyraza sie zmiang
poziomu akceptacji (indeksu oceny). Reakcja klienta na zmiany staje sie trwata i kazda kolejna ocena
danego elementu (obiektu, czynnika) potwierdza jego znaczenie i buduje nastawienie do niego
klienta.
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H3. Proces uczenia sie klienta zalezy od specyfiki Srodowiska handlowo-ustugowego, z ktérego klient
dotychczas korzystat. Kazde centrum ma swdj niepowtarzalny charakter i ,,odciska pietno” na swoich
klientach. (mozna powiedzie¢, ze ich wychowuje). Centra rdznig sie od siebie bardziej lub mnie;j.
(Gdyby mozna byto dokonac standaryzacji parametréw i cech opisujgcych te obiekty, datoby sie
wyznaczy¢ ,odlegtosci taksonomiczne” miedzy nimi jako miare ich podobienstwa lub odmiennosci).
Badania wykazaty, ze wyzszg sprawno$¢ uczenia sie (w rozumieniu skali i tempa przyswajania nowych
standardéw) wykazywali klienci, ktérzy mieli doswiadczenie kontaktu z centrami ,troche”
odmiennymi od ,,starego” centrum. W przypadkach, gdy odmiennos¢ centréw (,,starego” i ,,nowego”)
byta matfa lub duza, stwierdzono nizszg sprawnos$¢ uczenia sie. Duze podobienstwo oznacza matg
réznice potencjatéw obu podmiotdw, co nie sprzyja przejmowaniu standardéw, z kolei zbyt duza
odlegtosé zaktdca klientowi przyswajanie nowosci.

H4. Proces uczenia sie klienta okazat sie istotnie zrdznicowany w poszczegdlnych obszarach
ksztattowania jego satysfakcji i lojalnosci. Obszarami najbardziej podatnymi na innowacje, jakie niesie
wejscie ,,nowych” podmiotéw na rynek s3: asortyment, aspekty organizacyjne oraz jakos¢ pracy
obstugi. Wyjasni¢ to mozna tym, ze sg to obszary bezposredniego kontaktu z klientem, zatem jego
reakcja na zmiany bedzie przejawiad sie najsilniej w tych obszarach. Obszarem (czynnikiem) najmniej
podatnym na innowacje jest cena. Wynik taki moze budzi¢ spore zaskoczenie, chociaz cena jako silny
instrument marketingowy jest dla klienta czynnikiem sztywnym, z reguly nie podlegajgcym
modyfikacji. Ponadto, nalezy zauwazy¢, ze w percepcji klienta cena jest przypisana do nowego
produktu lub ustugi jako cena nowosci i oceniana tgcznie z nim. Z punktu widzenia innowacji, nie ma
zatem wiasciwosci autonomiczne;j.

H5. Proces uczenia sie klienta zalezy od celu i charakteru jego aktywnosci zakupowej. Uzyskane
wyniki pokazuja, ze przejmowanie przez klientéw nowych standardéw rynkowych jest szybsze wsréd
klientéw ,,odwiedzajgcych” w stosunku do klientéw ,poszukujgcych”. Rdznica ta jest szczegdlnie
wyrazna w zakresie oceny (akceptacji) standardéw, natomiast w zakresie wartosciowania obszaréw
budowania satysfakcji i lojalnosci (poziomy zaleznosci $ciezkowych) nie jest ona tak silna
i jednoznaczna. Klienci ,odwiedzajacy”, ktérzy pobyt w centrum traktujg jako forme spedzania
wolnego czasu sg bardziej otwarci na nowosci. Klienci ,poszukujgcy”, ukierunkowani na scisle
okreslony obiekt zakupu, beda sktonni marginalizowa¢ znaczenie innych czynnikéw procesu
lojalnosciowego.

H6. Wyniki badan potwierdzajg, ze w procesie uczenia sie klienta ma miejsce zjawisko katalizacji.
Klienci doswiadczajacy intensywnych i czestych zmian w strukturze konkurencji (i jej ilosciowo-
jakosciowej oferty), z czasem nabywajg zdolnosci do szybszego przyswajania nowych standardow
rynkowych. We wszystkich przypadkach stwierdzono, ze zaréwno ocena poziomu akceptacji nowosci
jak réwniez jej znaczenia w osigganiu satysfakcji jest duzo wyisza dla ,nowego” podmiotu
wchodzgcego na rynek. Szybsze jest réwniez przejmowanie przez klienta nowych standardow,
poniewaz jest on poprzez wczesniejsze doswiadczenia z wprowadzanymi innowacjami bardziej
otwarty na zmiany i ufny w ich korzystne oddziatywanie.

Prowadzony proces badawczy potwierdzit zasadnos¢ przyjetej metodyki badan, jej adekwatnosé
do charakteru i ztozonosci problemu badawczego oraz skutecznos$¢ zastosowanych narzedzi do
pomiaru i analizy danych. Metodyka musi obejmowaé caty proces badawczy, zaréwno w wymiarze
koncepcyjnym, organizacyjnym jak i narzedziowym - i ten warunek zostat w tej pracy spetniony.
Badania prowadzono w precyzyjnie zakreslonej przestrzeni rynkowej i czasie, oraz przy warunku
wypreparowania gtéwnego (i jedynego) procesu zmian rynkowych i zatozeniu wzglednej statosci
w przebiegu pozostatych procesow i zjawisk o charakterze kontekstowym.

Podsumowujac proces uczenia sie klienta ,zywi sie” zmiang. Dla kazdego podmiotu dziatajgcego
na rynku ptynie stagd wazne przestanie, ze podejmujac dziatania i inicjatywy rozwojowe trzeba braé
pod uwage ich wptyw na klienta. W perspektywie strategicznej, to on moze ostatecznie zweryfikowac
trafnosc i efektywnosé takich dziatan, a ze uczyni to z pewnym poslizgiem czasu, moze by¢ dla firmy
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czy instytucji szczegdlnie bolesne, bo zaskakujgce i czesto nieodwracalne. Klient, w reakcji na
dziatanie organizacji moze generowac dla niej wartos¢, badZz jg pomniejszaé. Menadzer, kierownik
oraz pracownik kazdego podmiotu rynkowego musi rozumieé, ze klient nie jest zmienng niezalezng,
lecz jednostkg majgcg z nim okreslone relacje, ktére nalezy witasciwie ksztattowac i umiejetnie
pielegnowac.

Wyniki badan podjetych przez Autora potwierdzajg raz jeszcze powszechng zasade, ze to Klient
jest ,,zywicielem” firmy, poprzez swoje zachowania i decyzje zakupowe rozstrzyga o jej istnieniu. Jak
twierdzit P. Drucker, istotg biznesu jest stworzenie i wychowanie sobie klienta. Warto zatem
wiedzie¢, co sie dzieje w jego umysle i sercu pod wptywem dziatan podejmowanych przez firme
i aktywnosci jej konkurentéw.

5. Omdwienie pozostatych osiggnie¢ naukowo - badawczych (artystycznych).

Dorobek Autora w zakresie pozostatych osiggnie¢ naukowo-badawczych byt tworzony
systematycznie od 2009 roku, w ktoérym zostat zatrudniony na Wydziale Zarzadzania Politechniki
Lubelskiej oraz obronit prace doktorskg. Generalnie, jest on spdjny, szczegblnie w warstwie
metodologicznej, bowiem wyraza ciggly rozwdj i doskonalenie warsztatu badawczego i jego aplikacji
w rozwigzywaniu problemoéw marketingowych i organizacyjnych. Centralnym obiektem eksploracji
naukowej Autora jest klient, jednakze rozumiany szeroko, tj. zaréwno jako autonomiczny uczestnik
rynku, podmiot w przestrzeni rynkowej, zdolny do okreslonych zachowan w procesie poszukiwania,
nabywania i uzytkowania produktu (ustugi), dziatajagcy pojedynczo, badz tez w okreslonych uktadach
sieciowych, ale takze postrzegany przez pryzmat przedsiebiorstwa, jako jego gtéwny interesariusz,
ktdry poprzez swoje decyzje zakupowe rozstrzyga o losie dostawcy i musi by¢ brany pod uwage
w modelach biznesowych i strategiach rozwoju kazdego podmiotu rynkowego (firmy lub instytucji).

Osiggniecia naukowo-badawcze Autora zawierajg sie w trzech powigzanych ze sobg obszarach
problemowych:

a) Modelowanie procesow klienckich i pracowniczych,

b) Badanie czynnikéw doskonatosci biznesowej przedsiebiorstw,

c) Metodologia modelowania $ciezkowego.

a) Modelowanie proceséw klienckich i pracowniczych

Jest to gtéwny obszar aktywnosci badawczej Autora. Idea badania obu typédw proceséw zostata
zasygnalizowana juz w pracy doktorskiej, w ktérej zamieszczono ideowy schemat zintegrowanego
modelu tworzenia i konsumowania wartosci. Proces tworzenia wartosci jest udziatem pracownikéw
przedsiebiorstwa, dostawcy produktéw i ustug na rynek i jest okreslony przez Autora jako proces
pracowniczy. O jego postaci i efektywnosci rozstrzygajg czynniki ksztattujgce motywacje i satysfakcje
pracownika. Sg one ujete w formule modelu ISMP (Model for measuring the level of employee
satisfaction and motivation) oraz mogg by¢ réowniez uwzgledniane w modelach doskonatosci
biznesowej przedsiebiorstw (np. modele EFQM, MBQA). Z kolei proces kliencki jest ujmowany jako
aktywnos$¢ rynkowa klienta ukierunkowana na pozyskanie i uzytkowanie wartosci, czego
oczekiwanym efektem jest satysfakcja klienta i w konsekwencji poziom jego lojalnosci wobec marki,
producenta, sprzedawcy. Czynniki determinujgce satysfakcje klienta s ujmowane w wielu modelach,
z ktérych za najwazniejsze uznaje sie model europejski EPSI (European Performance Satisfaction
Index) oraz amerykanski ACSI (American Customer Satisfaction Index). Na bazie tych modeli rozwijane
byty wtasne konstrukcje, ktére dla celdw konkretnych badan byly operacjonalizowane
i wykorzystywane w praktyce (pozyskiwanie i przetwarzanie pierwotnego materiatu empirycznego).

Problematyka modelowania procesu ksztattowania satysfakcji i lojalnosci klienta zostata
rozwinieta w monografii Skowron S., Skowron t., 2012, Lojalnos¢ klienta a rozwdj organizacji,
Wydawnictwo Difin, Warszawa; bedace] zwieficzeniem projektu badawczego pt. Lojalnos¢ klienta
jako czynnik rozwoju organizacji (Projekt badawczy KBN nr 1230/B/03/2010/39) realizowanego
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w latach 2010 - 2012 (w projekcie tym Autor brat udziat jako gtéwny wykonawca). W monografii tej
przedstawiono wyniki badani empirycznych nad procesem ksztattowania satysfakcji i lojalnosci klienta
ustug bankowych oraz badan nad procesem tworzenia w banku wartosci dla jego klienta. Empirycznie
zostata potwierdzona teza, ze klient z jego potencjatem nabywczym (w ktérym waznym
komponentem jest poziom jego zadowolenia i lojalnosci wzgledem oferenta produktu lub ustugi)
stanowi¢ moze kluczowe kryterium doskonalenia kazdej organizacji.

W toku badani realizowanych w ramach tego projektu KBN poddano analizie konstrukcje
klasycznych oraz nowoczesnych modeli wyjasniajgcych zachowania rynkowe klienta oraz proces
podejmowania decyzji zakupowych. Szczegdlny nacisk potozono na omdwienie miedzynarodowych
modeli $ciezkowych (ACSI i EPSI), prezentujacych rézne podejscia do pomiaru satysfakcji i lojalnosci
klienta. Wyniki badan przeprowadzonych w sektorze ustug bankowych pozwolity przy uzyciu modeli
Sciezkowych dokonad strukturalizacji dwdch proceséw: budowania satysfakcji i lojalnosci klienta
bankowego oraz tworzenia wartosci dla klienta poprzez zaangazowanie personelu placéwek
wybranych bankéw. W wyniku modelowania tych proceséw sformutowano zatozenia dla
proklienckich strategii banku.

Efektem koncowym projektu byta inwentaryzacja zbioru metod diagnozowania klienta i jego
potencjatu, opracowanie wtasnych autorskich propozycji narzedzi pomiaru satysfakcji i lojalnosci
klienta oraz wskazanie rekomendacji dla praktyki menedzerskiej pod katem budowy dtugotrwatych
efektywnych relacji z klientem.

Prace nad diagnozowaniem procesu lojalnosciowego klienta ustug bankowych (prowadzone
wedtug podobnej metodologii) pozwolity wykona¢ analizy podtuzne oraz badaé¢ dynamike zmian
czynnikow ksztattujgcych ten proces w okreslonym przedziale czasu (2007 - 2010), szczegdlnie
interesujgcym z uwagi na kryzys ekonomiczny jaki miat wodwczas miejsce. Z uwagi na
poréwnywalnos¢ warunkéw, w jakich prowadzone byty badania, mozna byto na ich podstawie
stwierdzi¢, jak kryzys wptywa na proces lojalnosciowy klienta, szczegdlnie w aspekcie ksztattowania
jego zaufania do instytucji sektora finansowego, w tym banku. Wyniki badan studialno-
koncepcyjnych i empirycznych nad zagadnieniami ksztattowania satysfakcji i lojalnosci klientéw ustug
bankowych zostaty przedstawione w nastepujacych artykutach:

1. Skowron t., Skowron S., 2009, Comparative Studies of Satisfaction and Loyalty of Polish Customers
and Customers in Denmark in the Banking Sector, ,Proceedings of the 6th International
Conference on Partial Least Squares and Related Methods”, Publishing House of Electronics
Industry, September 4-7, Beijing, China.

2. Skowron t., 2010, Wykorzystanie modelu EPSI w badaniach lojalnosci klienta ustug bankowych
w wybranych krajach Unii Europejskiej, ,Badania marketingowe — skutecznos¢ w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem”, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Nr 97,
Wydawnictwo UE we Wroctawiu, s. 156-168.

3. Skowron t., 2010, Modele sciezkowe jako przyktadowe metody badania satysfakcji i lojalnosci
klientéw, ,Marketing przysztosci — Trendy. Strategie. Instrumenty”, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego Nr 594, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 54, Szczecin, s. 495-505.

4. Skowron t., 2011, Satysfakcja i lojalnos¢ klientow jako Zrodto przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw, ,Wybory strategiczne w przedsiebiorstwach — Rezultaty ekonomiczne,
organizacyjne i spoteczne”, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu Nr 170,
Wydawnictwo UE w Poznaniu, Poznan, s. 258-268.

5. Skowron t., Skowron S., 2011, Polish Banking Customer Loyalty. Empirical Data Analysis From
Years 2007 - 2010, ,The 2011 Barcelona European Academic Conference”, Conference
Proceedings, The Clute Institute, Barcelona, Spain.

Jako nagroda za uzyskanie tytutu “Best paper award” artykut zostat dodatkowo opublikowany
w czasopismie:
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Skowron t., Skowron S., 2011, Polish Banking Customer Loyalty: Empirical Data Analysis (Years
2007-2010), ,International Business & Economics Research Journal”, Vol. 10, No 11, The Clute
Institute 2011, ISSN: 1535-0754 (Print), s. 81-90.

6. Skowron t., Kristensen K., 2012, The impact of the recent banking crisis on customer loyalty in the
banking sector. Developing vs. developed countries, ,The TQM Journal”, Vol. 24, Issue:6, Emerald
Group Publishing Limited, ISSN: 1754-2731, s. 480 — 497.

Artykut ten zostat nagrodzony tytutem ,,Outstanding Paper Award”, za najlepszy artykut naukowy
roku 2012 opublikowany w czasopismach Grupy Wydawniczej Emerald — nagroda przyznana przez
Emerald Literati Network 2012.

Wyniki tych prac byly prezentowane takie w referatach na kilku krajowych i zagranicznych
konferencjach naukowych:

1. Skowron t., Skowron S., 2009, Comparative studies of satisfaction and loyalty of Polish customers
and customers in Denmark in the banking sector, konferencja pt. “6th International Conference on
Partial Least Squares and Related Methods (PLS’09), Pekin, Chiny.

2. Skowron t., 2010, Customer satisfaction and Loyalty in The Polish Banking Sector. Empirical
studies perspective from years 2007-2009, konferencja pt. “Biennial International Symposium on
Business and Industrial Statistics ISBIS-2010 focusing on important contemporary statistical issues
in Business, Industry and Financial Services”, Portorose, Stowenia.

3. Skowron t., 2010, Nowoczesne modele pomiaru satysfakcji i lojalnosci klienta, konferencja pt.
“Zarzadzanie wartoscig klienta na rynku konsumenckim i instytucjonalnym”, organizowana przez
Katedre Marketingu Kolegium Nauk o Przedsiebiorstwie w Szkole Gtéwnej Handlowej
w Warszawie, Warszawa, Polska.

4. Skowron t., 2010, Satysfakcja i lojalnos¢ klienta — kwestie definicyjne i metody pomiaru,
V Konferencja Naukowa Katedr Marketingu Uczelni Technicznych pt. “Marketing. Terazniejszos¢
i przysztos¢”, organizowana przez Wydziat Zarzadzania i Ekonomii, Politechniki Gdanskiej, Gdansk,
Polska.

5. Skowron t., Skowron S., 2011, Polish Banking Customer Loyalty. Empirical Data Analysis From
Years 2007 — 2010, konferencja pt. “The 2011 Barcelona European Academic Conference”,
organizowana przez The Clute Institute, Barcelona, Hiszpania.

Badania nad przebiegiem proceséw lojalnosciowych Autor prowadzit rGwniez w innych sektorach
gospodarki i administracji, gtdwnie w ochronie zdrowia, handlu detalicznym, ustugach budowlanych
oraz jednostkach administracji publicznej. Wykazaty one duzg przydatno$é¢ stosowanej metodyki
badawczej, jej uniwersalny charakter i walory aplikacyjne. Stosownie do specyfiki badanej branzy
byty konstruowane autorskie modele strukturalne odzwierciedlajagce kompozycje czynnikow
ksztattujgcych proces lojalnosciowy oraz prowadzono ich operacjonalizacje, w celu zaprojektowania
narzedzi badawczych. Badania byty takze okazjg do weryfikowania przyjetych zatozen metodycznych,
dostrzegania probleméw w stosowaniu okreslonych grup narzedzi badawczych i doskonaleniu
metodologii modelowania $ciezkowego (szczegétowe kwestie zostaty przedstawione w punkcie c).
Wyniki badan witasnych nad modelowaniem proceséw lojalnosciowych w innych sektorach
gospodarczych (poza omowionym powyzej sektorem ustug bankowych) zostaty opisane
w nastepujacych publikacjach naukowych:

1. Skowron t., 2010, Satysfakcja i lojalnosc¢ klienta — ujecie modelowe i wyniki badan, [w:]Dobiegata-

Korona B., Doligalski T. (red.), Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie, Poltext,

Warszawa, Rozdziat 11, s. 181-196.

2. Skowron t., 2011, Badania satysfakcji i lojalnosci klientow w réznych sektorach gospodarczych,
,Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsiebiorstwem”, Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Nr 237, Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw, s. 178-186.
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3. Brych t., Skowron t., 2012, Determinanty wyboru komputera przenosnego. Analiza danych
empirycznych w aspekcie cech socjo-demograficznych wsrdd licealistow i studentow Lublina
i okolic, ,Marketing przyszto$ci — Trendy. Strategie. Instrumenty. Orientacja na klienta na
konkurencyjnym rynku”, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego Nr 711, Problemy
Zarzadzania, Finansow i Marketingu Nr 25, Szczecin, s. 163-173.

4. Skowron t., Wicher R., 2012, Zarzgdzanie wizerunkiem partii politycznej zgodnie z perspektywq
oczekiwan spotecznosci lokalnej. Prezentacja wynikéow badan empirycznych na przyktadzie
wojewddztwa lubelskiego, ,Handel Wewnetrzny”, Wydawnictwo IBRKiK, s. 159-169.

5. Caban M., Chmielewski A., Skowron t., 2013, Wptyw czasu na zmiany technologiczne i preferencje
zakupowe konsumentow na podstawie rynku telefondw komdrkowych w latach 2008-2012.
,Handel Wewnetrzny”, Wydawnictwo IBRKiK, s. 183-197.

6. Skowron L., Gasior M., Sak-Skowron M., 2014, The impact of the different payment options on the
medical services clients’ satisfaction building process, ,AIP Conference Proceedings 1635”, s. 918-
925.

7. Skowron t., Gasior M., 2014, Two-Level Model of Assessing Customer Satisfaction and Loyalty,
»Contemporary Management Research”, Vol. 10, No. 3, s. 233-250.

8. Gasior M., Skowron t., 2014, Gap in Trade Companies’ Perception of Consumers’ Purchasing
Processes, ,Contemporary Management Research”, Vol. 10, No. 4, s. 353-362.

9. Skowron t., Sak-Skowron M., 2014, Opportunities and challenges of medical tourism, ,The
Macrotheme Review”, 3(1), s. 26-39.

10.Gasior M., Skowron t., 2014, A multidimensional structure of shopping centre visit objectives — an
European consumers’ perspective, International Journal of Business, Economics and Management,
Nr 1(10), s. 305-315.

11.Skowron t., 2014, Zastosowanie modelowania sciezkowego do wyznaczania przebiegu procesu
lojalnosciowego wsrdd klientéw lubelskich centrow handlowych, ,,Badania marketingowe — nowe
podejscia oraz metody na wspdtczesnym rynku”, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu, Nr 336, Wydawnictwo UE we Wroctawiu, s. 140-151.

12.Skowron t., 2014, Diagnoza procesu budowania relacji na ptaszczyZnie firma — klient, ,Marketing
i Rynek”, Nr 5/2014, s. 572-578.

13.Skowron t., 2015, Uniwersalnos¢ i personalizacja modelowania sciezkowego w badaniu procesow
lojalnosciowych, ,,Edukacja Ekonomistow i Menedzeréow”, Nr 4(38), s. 143-153.

14.Skowron t. 2015, Wptyw wejscia nowego podmiotu do lubelskiego sektora centrow handlowych
na sposob postrzegania aktualnych graczy rynkowych, ,Marketing przysztosci — Trendy. Strategie.
Instrumenty. Komunikacja Marketingowa Przedsiebiorstwa z Otoczeniem”, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego Nr 866, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu Nr 39,
Szczecin, s. 245-255.

15.Skowron t., 2016, Satysfakcja klientow lubelskiego sektora centrow handlowych w latach 2013-
2015, ,,Badania marketingowe a potrzeby informacyjne podmiotéw decyzyjnych na wspdtczesnym
rynku”, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Nr 460, Wydawnictwo UE
we Wroctawiu, s. 126-136.

Omawiane zagadnienia problemowe byty prezentowane réowniez w wielu referatach wygtaszanych
na konferencjach krajowych jak i zagranicznych:

1. Skowron t., 2010, Modele sciezkowe jako narzedzia ksztattowania relacji na ptaszczyznie firma-
klient, konferencja pt. “Badania Marketingowe — Nowe wyzwania oraz skuteczno$¢ w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem”, organizowana przez Katedre Badan Marketingowych Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw, Polska.

2. Skowron t., 2011, Satysfakcja i lojalnos¢ klientdow jako Zrddto przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw, konferencja pt. “Wybory strategiczne w przedsiebiorstwach. Uwarunkowania
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i rezultaty”, organizowana przez Katedre Zarzadzania Strategicznego, Wydziat Zarzadzania,
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan, Polska.

3. Skowron t., 2012, Badania satysfakcji i lojalnosci klientow w réznych sektorach gospodarczych,
konferencja pt. “Badania marketingowe — metody, nowe podejscia i konteksty badawcze”
organizowana przez Katedre Badan Marketingowych, Instytut Marketingu, Uniwersytet
Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw, Polska.

4. Skowron t., Gasior M., 2013, Two-level model of assessing customer satisfaction and loyalty,
konferencja pt. “International Conference on Marketing Study”, Hong Kong, Hong Kong/Chiny.

5. Gasior M., Skowron t., 2013, Gap in Trade Companies’ Perception of Consumers’ Purchasing
Processes, konferencja pt. “International Conference on Marketing Study”, Hong Kong, Hong
Kong/Chiny.

6. Skowron t., Sak-Skowron M., 2013, Opportunities and challenges of medical tourism, konferencja
pt. “Business and Social Science Research Conference”, organizowana przez The Macrotheme
Review, Paryz, Francja.

7. Skowron t., 2014, Zastosowanie modelowania sciezkowego do wyznaczenia przebiegu procesu
lojalnosciowego wsrod klientdw lubelskich centréow handlowych, konferencja pt. “Badania
marketingowe — podejscie jakosciowe i ilosciowe” organizowana przez Katedre Badan
Marketingowych, Instytut Marketingu, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Zamek Ksiaz
w Watbrzychu, Polska.

8. Skowron t., Gasior M., 2014, The impact of the different payment options on the medical services
clients’ satisfaction building process, konferencja pt. “3™ International Conference on Quantitative
Sciences and Its Applications (ICOQSIA 2014)” organizowana przez School of Quantitative
Sciences, Universiti Utara Malaysia, Langkawi, Kedah, Malezja.

9. Gasior M., Skowron t., 2014, A multidimensional structure of shopping centre visit objectives — an
European consumers’ perspective, konferencja pt. “International Conference on Business Strategy
and Social Science (ICBSSS 2014)” organizowana przez Asian Economic and Social Society, Faculty
of Technology Management and Business, University Tun Hussein on Malaysia, Kuala Lumpur,
Malezja.

10.Skowron t., 2015, Wptyw wejscia nowego podmiotu do lubelskiego sektora centréw handlowych
na sposob postrzegania aktualnych graczy rynkowych, konferencja pt. “Marketing przysztosci.
Trendy. Strategie. Instrumenty. Kierunki rozwoju komunikacji marketingowej. Konsument na tle
zmian zachodzacych w otoczeniu” organizowana przez Katedre Marketingu Ustug, Wydziat
Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet Szczecinski, Miedzyzdroje, Polska.

11.Skowron t., 2016, Satysfakcja klientow lubelskiego sektora centrow handlowych w latach 2013-
2015, konferencja pt. “Badania marketingowe wobec wyzwan wspétczesnego rynku i rozwoju
spoteczenstwa informacyjnego” organizowana przez Katedre Badan Marketingowych, Instytut
Marketingu, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw, Polska.

Drugi nurt badan w ramach tego obszaru dotyczyt modelowania i diagnozowania proceséw
pracowniczych. Na bazie sprawdzonej, autorskiej metodyki modelowania Sciezkowego (model ISPM)
zostaty wykonane badania czynnikéw ksztattujgcych poziom motywacji pracownikéw wybranych
przedsiebiorstw i instytucji, z réoznych sektoréw gospodarczych. Wyniki badan empirycznych
dowodzg, ze tzw. proste modele Sciezkowe (z jednym poziomem zmiennych zaleznych)
odzwierciedlajg procesy ksztattowania motywacji i satysfakcji pracownikéw z duzym stopniem
statystycznej rzetelnosci. Rezultaty prac badawczych w obszarze modelowania zjawisk pracowniczych
byty prezentowane w nastepujacych publikacjach naukowych:

1. Skowron t., Fojutowski t., Sak-Skowron M., 2011, Badanie poziomu motywacji i satysfakcji
pracownikéw z wykorzystaniem modelu Sciezkowego, ,,Metody pomiaru i analizy rynku ustug.
Dylematy badawcze”, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu Nr 201,
Wydawnictwo UE w Poznaniu, Poznan, s. 99-109.
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2. Skowron t., 2011, Indeks ISMP jako nowoczesna metoda pomiaru poziomu satysfakcji i motywacji
pracownikow, ,Cztowiek i praca w zmieniajgcej sie organizacji. W kierunku respektowania
interesdw pracobiorcéw”, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Nr 223,
Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw, s. 90-98.

3. Juchnowicz M., Skowron t., 2014, Determinanty zaangaZzowania pracownikéw w swietle badan
[w:] Wachowiak P., Winch S. (red), Granice w zarzqdzaniu kapitatem ludzkim, Oficyna
Wydawnicza, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Rozdziat 28, Warszawa, s. 333-341.

4. Gasior M., Skowron t., Sak-Skowron M., 2014, Multidimensional structure of employee motivation
- Clustering approach, ,,AIP Conference Proceedings 1635”, s. 748-754.

5. Skowron t., 2015, Modele SEM w badaniach motywacji pracownikéw, ,Studia i Prace Wydziatu
Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania”, Nr 39, T. 2, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego Nr
849, s. 367-380.

6. Skowron t., Sak-Skowron M., 2017, Pomiar satysfakcji z pracy — teoria i wyniki badan, ,,Marketing
i Rynek”, Nr 4, s. 341-349.

7. Skowron t., Sak-Skowron M., 2017, Determinanty satysfakcji z pracy — studium teoretyczne,
,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, Marketing i Zarzadzanie, Nr 2, Vol. 48, s. 243-
254,

Czesc¢ wynikéw tych badan stanowito tresc referatéw gtoszonych na konferencjach naukowych:

1. Skowron t., 2012, Model ISMP jako nowoczesna metoda pomiaru poziomu satysfakcji i motywacji
pracownikow, konferencja pt. “Cztowiek i praca w zmieniajacej sie organizacji. W kierunku
respektowania interesdw pracobiorcéw”, organizowana przez Katedre Pracy i Stosunkéw
Przemystowych, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw, Polska.

2. Ggsior M., Skowron t., 2014, Multidimensional structure of employee motivation - Clustering
approach, konferencja pt. “3™ International Conference on Quantitative Sciences and Its
Applications (ICOQSIA 2014)” organizowana przez School of Quantitative Sciences, Universiti
Utara Malaysia, Langkawi, Kedah, Malezja.

3. Skowron t., 2017, Pomiar satysfakcji z pracy — teoria i wyniki badan, konferencja pt. “Czas na
rozwdj. Wyzwania dla przedsiebiorcéw i naukowcéw” organizowana przez Instytut Zarzadzania
i Marketingu, Wydziat Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, Uniwersytet Szczecirski, Swinoujscie,
Polska.

Ponadto, rozwazania metodyczne prowadzone nad zagadnieniami badania i diagnozy procesow
pracowniczych dowodzg, ze wykorzystywane konstrukcje modelowe sg w sensie morfologicznym
podobne do modeli klienckich (modele klasy Customer Satisfaction Index — CSI). Pozwolito to zatozyg,
ze uzyskane wyniki badania procesdw pracowniczych i klienckich mogg by¢ brane pod uwage
wspdlnie w ramach tzw. modelu holistycznego. Z punktu widzenia logiki modelowania strukturalnego
i analizy statystycznej wyniki diagnozowania obu proceséw sg porownywalne, majg podobne
wiasciwosci wyjasniania badanej rzeczywistosci, co daje podstawe do badania ich zaleznosci
statystycznych i zwigzkéw korelacyjnych. Fakt ten stanowit inspiracje do nastepnej inicjatywy
badawczej, jakg byt projekt NCN nr 2011/03/D/HS4/04311 pt. ,Holistyczny model relacyjny -
pomiedzy motywacjq pracownika a satysfakcjq i lojalnoscig klienta”, realizowany w latach 2012 -
2015. W projekcie tym Autor petnit role kierownika i gtéwnego wykonawcy.

Gtéwnym celem tego projektu byta weryfikacja hipotezy o kluczowym wptywie poziomu
motywacji pracownikéw organizacji na poziom satysfakcji i lojalnosci jej klientéw. W ramach projektu
opracowano (wraz ze wspétrealizatorem projektu) narzedzie badawcze, ktére pozwolito w sposéb
kompleksowy analizowaé proces budowania trwatych relacji firmy z jej klientami zaréwno
zewnetrznymi (aktualnymi odbiorcami produktow/ustug) jak i wewnetrznymi (pracownicy danej
firmy).
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W trakcie realizacji projektu osiggnieto dwa gtéwne cele badawcze:

. Zbudowano holistyczny model pomiaru satysfakcji i motywacji pracownikéw oraz satysfakcji

i lojalnosci klientéw. W swej strukturze zawierat on dwa modele stuzgce do analizy obu obszaréw,
ktére w swojej metodologii wykorzystywaty podobne rozwigzania natury statystyczno-analitycznej
oraz pozwolity na wyznaczenie indekséw analizowanych zjawisk. Przyjeta metodyka pomiaru
pozwalata na wyznaczenie miary relacji wystepujacych pomiedzy wyznaczonymi indeksami
w sposéb umozliwiajgcy przedstawienie obu proceséw jako jednego kompleksowego meta
procesu marketingu relacyjnego.

. Wyznaczono (w oparciu o zbudowany model) zaleznosci wystepujace pomiedzy oboma procesami

w uktadzie poszczegdlnych planowanych okreséw badawczych. Uzyskane wyniki pozwolity
wykazaé, jak silnie zmiany zaobserwowane w obszarze indeksu motywacji i satysfakcji
pracownikéw w okresie , T,"” przektadajg sie na analogiczne zmiany indeksu satysfakc;ji i lojalnosci
klientéw w okresach , T,”; , T, (w okresie rok po obserwowanych zmianach)” oraz , T, (w okresie
dwéch lat po obserwowanych zmianach)”. Dzieki opisanej procedurze badawczej mozliwym byto
udzielenie odpowiedzi na pytanie odnosnie charakteru i zakresu ,luki czasowej” wptywu
motywacji pracownikow na satysfakcje klientéw.

Gtéwnymi efektami realizacji tego projektu byly: inwentaryzacja zbioru metod diagnozowania

klienta zewnetrznego i wewnetrznego organizacji wraz z ich potencjatem oraz opracowanie wtasnego
autorskiego narzedzia catosciowego pomiaru poziomu motywacji i satysfakcji pracownika oraz
satysfakcji i lojalnosci klienta, umozliwiajgcego wyznaczenie sity zaleznosci wystepujacych miedzy
oboma procesami.

Wyniki badan prowadzonych nad zagadnieniami wspdfzaleznosci proceséw pracowniczych

i klienckich zostaty dodatkowo opublikowane w kilku artykutach naukowych:

1.

Skowron t., 2011, Modele Ssciezkowe jako narzedzia opisujgce relacje firmy z klientami
zewnetrznymi i wewnetrznymi, ,Handel Wewnetrzny”, Wydawnictwo IBRKiK, czes¢ 2, s. 80-93.

. Skowron t., 2013, Holistyczny model relacyjny motywacji pracownika i satysfakcji klienta, ,Prace

Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, Nr 298, Wydawnictwo UE we Wroctawiu,
s. 145-152.

. Skowron t., Gasior M., 2014, Diagnosis of the process of building relationship between customer

and company and company and employee, ,International Journal of Management and
Sustainability”, Nr 3(9), s. 530-539.

Brych t., Grobel P., Skowron t., 2014, Motywacja pracownikéw oraz satysfakcja klientow
w Swietle badan empirycznych lubelskiego sektora galerii ,,Marketing przysztosci — Trendy.
Strategie. Instrumenty, Wspodiczesne wyzwania przeobrazen marketingu”, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego Nr 823, Problemy zarzadzania, Finanséw i Marketingu Nr 34,
Szczecin, s. 245-257.

. Skowron t., 2015, Pomiar motywacji pracownikéw oraz satysfakcji klientow. Badania empiryczne

na przyktadzie lubelskiego sektora centréow handlowych, ,,Handel Wewnetrzny”, Wydawnictwo
IBRKiK, Nr 3, s. 251-261.

. Skowron t., 2015, Modele sciezkowe jako narzedzia opisujgce relacje firmy z klientami

zewnetrznymi i wewnetrznymi, [w:] Dobiegata-Korona (red.), Budowa wartosci klienta, Teoria
i Praktyka, Difin, Rozdziat 7, s. 130-143.

Stanowity one réwniez motyw przewodni referatéw gtoszonych na krajowych i zagranicznych
konferencjach naukowych:

1.

Skowron t., Gasior M., 2014, Diagnosis of the Process of Building Relationships between Customer
and Company, and Between Company and Employee, konferencja pt. “International Conference
on Business Strategy and Social Science (ICBSSS 2014)” organizowana przez Asian Economic and
Social Society, Faculty of Technology Management and Business, University Tun Hussein onn
Malaysia, Kuala Lumpur, Malezja.
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2. Skowron t., 2014, Motywacja pracownikow i satysfakcja klientow lubelskiego sektora centrow
handlowych, Konferencja pt. “Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspdtczesne
wyzwania przeobrazedn marketingu. Kierunki rozwoju marketingu w jednostkach samorzadu
terytorialnego” organizowana przez Katedre Marketingu Ustug, Wydziat Zarzagdzania i Ekonomiki
Ustug, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin, Polska.

Efektem koncowym realizacji projektu badawczego NCN nr 2011/03/D/HS4/04311 byto
opracowanie monografii naukowej: Skowron t., Gasior M., 2017, Motywacja pracownika
a satysfakcja i lojalnos¢ klienta, Wydawnictwo Difin, Warszawa. Podjety w niej problem badawczy
zaktada kompleksowe ujecie obu proceséw tj. pracowniczego i klienckiego, badanie ich wewnetrznej
struktury, ale przede wszystkim wzajemnych relacji potwierdzonych statystycznymi zaleznosciami.
Perspektywa procesowa pracownika i klienta, uswiadamia nam, ze w istocie rzeczy w dziatalnosci
kazdej organizacji ma miejsce jeden megaproces tworzenia wartosci dla klienta i konsumowania tej
wartosci przez klienta. O jej sukcesie rynkowym i finansowym stanowi to, w jaki sposéb i jak sprawnie
obstuguje ona klienta i przywigzuje go do swojej oferty oraz marki. Pierwsza czes¢ tego procesu to
tworzenie wartosci, zdefiniowanej w systemie ,wartosci i przywddztwa”, a zmaterializowanej
w jakosci oferty dla klienta oraz w wizerunku organizacji, druga czes¢ — to proces swoistego
konsumowania wartosci, efektem czego jest dostarczanie satysfakcji klientowi i utrwalanie jego
lojalnosci wzgledem organizacji i jej oferty. Miarg sukcesu w biznesie powinno by¢ to, ze wartosé

oferty, budujacych lojalnosé.

W ksigzce, oprécz przegladu najwazniejszych koncepcji dotyczacych wspomnianych obszaréw,
a takze zwigzkéw je tgczacych, zaprezentowano wyniki badan sondazowych, na podstawie ktérych
przygotowany zostat model prezentujacy postulowang zalezno$é faczacy procesy pracownicze oraz
mechanizmy powstawania zadowolenia i lojalnosci klientéw. Wyniki badan prowadzonych wedtug
postulowanego modelu, pokazujg, jak zmiany zaobserwowane w obszarze pracowniczym wptywajg
na zmiany postaw klientow w ujeciu bezposrednim i przy zatozeniu poslizgu czasowego pomiedzy
oboma procesami. Ujecie takie stato sie mozliwe dzieki przeprowadzeniu badania w trzech,
corocznych, okresach sprawozdawczych.

Analiza wnioskdéw ptyngcych z realizowanych badan pierwotnych pozwolita zauwazyé, iz:

— nie udato sie zidentyfikowac¢ bezposredniej korelacji pomiedzy poziomem motywacji
i satysfakcji pracownika a poziomem satysfakgcji i lojalnosci klienta.

— korelacje takg udato sie zidentyfikowaé, ale przy zatozeniu odstepu czasu pomiedzy zmiang
postaw pracownikéow a odpowiadajgcg jej reakcjg konsumentdéw.

Mozna zatem przyjac teze, iz rynek nie bedzie reagowat w sposéb bezzwioczny na dziatania
przedsiebiorstwa kreujgce procesy pracownicze, budujgce zadowolenie personelu, jego motywacje,
czy tez skutkujgce wzrostem efektywnosci, jego zaangazowania i pracy. Zmiany te oczywiscie beda
miaty swoje konsekwencje, ale klienci w pierwsze]j kolejnosci musza je zauwazy¢, w drugiej zas muszg
uznaé za nowy, obowigzujacy i trwaty standard. Zdiagnozowane zjawisko ,,luki czasowej” pomiedzy
zmianami obserwowanymi w procesach pracowniczych i klienckich, niesie istotne konsekwencje dla
praktyki menadzerskiej: o ile naktady poniesione na zwiekszanie badZ utrzymanie motywacji
i satysfakcji pracownikdéw z pewnoscig przyniosg do$é szybko efekty obserwowane po stronie
jednostki, to podobne efekty po stronie rynku nie bedg niestety natychmiastowe, tym samym trudno
bedzie w sposdb bezposredni i jednoznaczny dokona¢ oceny zasadnosci i efektywnosci
podejmowanych dziatan. Mogg one wrecz sprawiaé¢ wrazenie btednych lub niezasadnych, zwtaszcza
z ekonomicznego punktu widzenia.

Przedstawione w monografii wyniki badan oraz wnioski sktaniajg do stawiania wielu dodatkowych
pytan, uzasadniajgcych potrzebe podejmowania dalszych badan w obszarze poruszanej problematyki.
W szczegdlnosci interesujgcg wydaje sie kwestia zakresu powtarzalnosci obserwowanego
przesuniecia czasowego pomiedzy zmianami w obszarze proceséw pracowniczych i klienckich

25



i wielkosci takiej luki w zaleznosci od typu branzy oraz charakteru obstugi klienta przez pracownika
(rodzaj nabywanej ustugi i/lub produktu, wirtualizacja kontaktow sprzedazowych, i in.).

W ramach obszaru modelowania proceséw klienckich mieszczg sie takze badania nad zjawiskiem
(procesem) uczenia sie klienta pod wptywem zmian zachodzacych po stronie podazowej rynku.
Badania byty prowadzone w latach 2013 - 2016, kiedy to w lubelskim sektorze centréw handlowych
w kolejnych 2 latach wchodzity do gry nowe duze podmioty, zageszczajac pole konkurencyjne
i stwarzajgc klientowi nowe mozliwosci w jego aktywnosci rynkowej. Badania empiryczne
prowadzono wedtug metodologii modelowania $ciezkowego, co dowodzi jej utylitarnych wtasciwosci
oraz spéjnosci aktywnosci badawczej Autora. Wyniki tych badan zostaty przedstawione w najnowszej
pracy - monografii habilitacyjnej, ktéra zostata szczegétowo scharakteryzowana w punkcie 4-tym
autoreferatu. Prace te nalezy traktowac jako najwazniejszg pozycje w dorobku naukowo-badawczym
Autora.

b) Badanie czynnikéw doskonatosci biznesowej przedsiebiorstw

Badania w tym obszarze zostaty zapoczatkowane w realizowanym projekcie badawczym KBN nr
1230/B/03/2010/39 - Lojalnos¢ klienta jako czynnik rozwoju organizacji (realizacja w latach 2010-
2012) i zaprezentowane w monografii pt. Lojalnos¢ klienta a rozwdj organizacji, gdzie Autor dokonat
przegladu koncepcji i modeli opisujgcych potencjat przedsiebiorstwa, jako struktury jego zasobéw
i kompetencji, ktérych poziom mozna mierzy¢ i konfrontowac¢ z jego efektami biznesowymi
(rentownos¢, wartosc rynkowa, zwrot z inwestycji), a takze z potencjatem jego klientéw.

W ramach realizowanego projektu problematyka doskonatosci organizacyjnej instytucji jakg jest
bank byta eksplorowana przez pryzmat warunkéow tworzenia wartosci dla klienta poprzez
zaangazowanie personelu placéwek wybranych bankéw. W wyniku modelowania struktury zasobdéw
i proceséw zaangazowanych w kreowanie wartosci dla klienta sformutowano zatozenia dla
proklienckich strategii banku. Jednym z efektéw koncowych projektu byto opracowanie autorskiej
metody oceny poziomu doskonatosci organizacji oraz wskazanie rekomendacji dla praktyki
menedzerskiej pod katem budowy dtugotrwatych, efektywnych relacji z klientem. Prace te pokazaty,
ze koncepcje modelowe i programy operacyjne ukierunkowane na doskonalenie kazdej organizacji
moga byc inspirowane zewnetrznym stymulatorem, jakim jest wzrost i utrzymywanie jej potencjatu
klienckiego.

Podobng logike badania problematyki doskonatosci organizacyjnej i biznesowej znajdujemy
w trakcie realizacji drugiego projektu badawczego NCN nr 2011/03/D/HS4/04311 pt. ,Holistyczny
model relacyjny - pomiedzy motywacjqg pracownika a satysfakcjq i lojalnoscig klienta” (realizacja
w latach 2012 - 2015). Tu rowniez w monografii: Skowron t., Gasior M., 2017, Motywacja
pracownika a satysfakcja i lojalnos¢ klienta, Wydawnictwo Difin, Warszawa; wskazuje sie, ze
empirycznie potwierdzona relacja procesdow pracowniczych i klienckich moze stanowi¢ baze dla
doskonalenia organizacji.

Modele doskonatosci biznesu (Business Excellence Models) powstawaty w latach 90-tych
poprzedniego stulecia na bazie prac nad normatywnymi podstawami oceny jakosci funkcjonowania
przedsiebiorstw (nagrody jakosci) i ujmowaty idee doskonatosci biznesowej przez pryzmat jakosci
zasobdéw przedsiebiorstwa i efektywnosci ich wykorzystania (procesy i rezultaty). W kilku
publikacjach Autor akcentowat szczegdlne znaczenie zasobdw niematerialnych, w tym wiedze,
przywddztwo, ukierunkowanie strategiczne, marke i kompetencje marketingowe oraz potencjat
spoteczny tkwigcy w pracownikach i klientach organizacji. Wykazywat, ze poziom tych zasobdéw
(intangibles assets) jest rozstrzygajacy dla zdolnosci konkurencyjnej i sukcesu rynkowego kazdego
podmiotu. Takie rozwazania znajdujemy w pracach:

1. Skowron t., 2013, Istota i pomiar niematerialnych zasobow przedsiebiorstwa, ,,Humanities and

Social Science”, Research Journal 20, Publishing House of Rzeszow University of Technology,

s. 149-160.
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2. Skowron S., Skowron t., 2013, Employee and customer satisfaction as the source of company’s
wealth,[w:] Weiss E., Paweska M. (red.), Enterprise — new challenges, Theory and Practice, York
University, 4921 Reforma Rd. Woodland Hills, CA 91364, USA, ISBN: 978-0-8353-5030-0, Chapter
9,s.167-177,

3. Skowron t., 2013, Wykorzystanie modeli sciezkowych do wyznaczania indeksow atrakcyjnosci
obszardw terytorialnych, ,Marketing przysztosci — Trendy. Strategie. Instrumenty. Orientacja
marketingowa jednostek samorzadu terytorialnego i instytucji publicznych”, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego Nr 775, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu Nr 30,
Szczecin, s. 99-115.

Ponadto modele doskonato$ci biznesowej oparte gtdéwnie na formule modelu kierowniczo-
decyzyjnego EFQM Business Excellence (The European Foundation for Quality Management)
a w przypadku matych firm - na formule Dunskiego Diamentu, byly wykorzystywane w wielu
badaniach Autora nad diagnozowaniem przyczyn kryzyséw i problemdéw rozwojowych firm,
z uwzglednieniem ich specyfiki branzowej i sytuacji rynkowej. Prace te byty gtdwnie podejmowane
z inspiracji i na zamowienie firm i instytucji, w zwigzku z tym ich wyniki nie mogty by¢ przedmiotem
publikacji, aczkolwiek wzbogacaty potencjat naukowy i warsztat badawczy Autora. Ten watek
aktywnosci badawczej ma charakter dziatalnosci konsultingowej i eksperckiej (jest przytaczany
w 0gdlnym wykazie dorobku zawodowego Autora).

Doswiadczenia w tym zakresie potwierdzajg utylitarne walory tych modeli, fatwos¢ ich
operacjonalizacji, mozliwosci diagnozowania niedoboru zasoboéw i dysfunkcji organizacyjnych, a takze
wyjasniania ich przyczyn, szczegdlnie w warstwie kompetencji miekkich (wiedza, doswiadczenie,
relacje interpersonalne) oraz proceséw organizacyjnych. Badania ujawnity takze w wielu przypadkach
niedobdr kompetencji marketingowych (wiedza o rynku i kliencie, staba lub brak komunikacji
z docelowymi grupami klientow), jako istotng przyczyne probleméw firm i instytucji publicznych.

Obszar badania doskonatosci organizacyjnej i biznesowej przedsiebiorstw i organizacji obejmuje
ponadto udziat w projekcie PWP "Program rozwoju i wspotpracy" pt. Uwarunkowania rozwoju
kapitatu ludzkiego Lubelszczyzny w oparciu o wspotprace z obwodem wotyriskim na Ukrainie - Lublin-
tuck 2013. Prowadzone w ramach projektu badania miedzynarodowe dotyczyty: charakterystyki
potencjatu rynku obwodu wotynskiego i gtéwnych obszaréw jego aktywnosci gospodarczej na tle
wojewoddztwa lubelskiego, analizy uwarunkowan prawno-organizacyjnych prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej na Ukrainie, oceny atrakcyjnosci rynku ukrainskiego w opinii srodowisk spoteczno-
biznesowych regionu, w tym: pracodawcow i kadry kierowniczej przedsiebiorstw i instytucji,
pracownikéw oraz instytucji dialogu spotecznego. W ramach projektu zostaty wykonane szerokie
badania ankietowe a ich wyniki poddano analizie statystycznej i modelowaniu przy uzyciu metody
regresji liniowej. Metodyka i wyniki badan zostaty opisane w artykutach:

1. Skowron t., Skowron S., Gasior M., 2015, Atrakcyjnos¢ rynku sgsiada w opinii srodowisk
biznesowych Polski i Ukrainy, ,,Ekonomista”, Vol. 3, Warszawa, s. 351-368.

2. Gagsior M., Skowron t., Skowron S., 2015, Ukrainian labour market from the perspective of poles —
stereotypes or negative experiences? ,Modern Management Review”, Vol. XX, Nr 22(1), s. 107-
116.

3. Skowron S., Skowron +t., Gasior M., 2016, Szanse i bariery wspdtpracy gospodarczej
przygranicznych regionéw Polski i Ukrainy z perspektywy wybranych instytucji dialogu
spofecznego, ,Studia i Prace Wpydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu
Szczecinskiego”, Nr 43, Tom 2, s. 279-291.

c) Metodologia modelowania $ciezkowego

Zainteresowania badawcze Autora dotyczg nie tylko aplikacyjnosci stosowanej metodyki
modelowania $ciezkowego, ale rowniez samej istoty tej metody. W swoich badaniach podejmuje on
zarowno dyskusje nad wyborem metody regresyjnej (LISREL czy Partial Least Squares — PLS) jak
rowniez rozwaza wptyw szerokosci skali, okreslonej metody imputacji brakéw odpowiedzi czy
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sposobu doboru préby na uzyskane wyniki modelowania $ciezkowego, zaréowno w odniesieniu do

poziomdw uzyskanych indekséw i miar relacji, jak réwniez pod katem poziomu stabilnosci

zewnetrznej i wewnetrznej wykorzystywanego modelu ramowego. Niniejsza problematyka badawcza
byta tematem przewodnim nastepujgcych artykutéw naukowych:

1. Skowron t., 2015, Wpfyw szerokosci skali na miary dopasowania modelu sciezkowego,
,Ekonometria”, Nr 2(48), s. 23-32.

2. Skowron t., 2015,Uniwersalnos¢ i personalizacja modelowania sciezkowego w badaniu proceséw
lojalnosciowych, , Edukacja Ekonomistow i Menedzeréw” Nr 4(38), s. 143-153.

3. Skowron t., Gasior M., 2016, Wptyw liczebnosci prdby i metody zastepowania brakdéw odpowiedzi
na miary dopasowania oraz wyniki modelowania sciezkowego, ,,Ekonometria”, Nr 53, Vol. 3, s. 42-
53.

4. Skowron t., Wptyw cech socjo-demograficznych respondentéw na wyniki modelowania
Sciezkowego, ,Ekonometria” — po korekcie recenzyjnej - planowany termin wydania — koniec 2017

Ponadto rozwazania metodologiczne w obszarze modelowania $ciezkowego byty prezentowane
przez Autora w formie referatéw gtoszonych na Warsztatach Metodologicznych im. Profesora
Stefana Mynarskiego:

1. Skowron t., 2015, Wplyw szerokosci skali na miary dopasowania modelu Sciezkowego,
konferencja pt. “XIX Warsztaty Metodologiczne im. Profesora Stefana Mynarskiego” pt.
“Wielowymiarowos¢ i ztozonos¢ danych marketingowych. Wyzwania analityczne" organizowane
przez Wydziat Zarzadzania Informatyki i Finanséw oraz Wydziat Nauk Ekonomicznych, Uniwersytet
Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw, Polska.

2. Skowron t., Gasior M., 2016, Wptyw liczebnosci proby i metody zastepowania brakéw odpowiedzi
na miary dopasowania oraz wyniki modelowania sciezkowego, konferencja pt. “XX Warsztaty
Metodologiczne im. Profesora Stefana Mynarskiego” pt. “Uzytecznosé¢ badan marketingowych
w teorii i praktyce badawczej" organizowana przez Katedre Matematyki i Zastosowan Informatyki,
Wydziat Inzynierii Produkcji i Logistyki, Politechnika Opolska, Opole, Polska.

3. Skowron t., 2017, Wptyw zmiennych socjo-demograficznych na poziomy relacji w modelowaniu
sciezkowym, konferencja pt. “XXI Warsztaty Metodologiczne im. Profesora Stefana Mynarskiego”
pt. “Dane, Zrédta i Pochodzenie a Wiedza” organizowana przez Wydziat Zarzadzania, Politechnika
Lubelska, Lublin, Polska.

Bardziej wnikliwe badania dotyczyty zagadnienia imputacji brakdw odpowiedzi w réznych prébach
empirycznych, co skutkowato powstaniem opracowania na temat wptywu omawianych metod na
procesy segmentacyjne danych grup obserwac;ji:

1. Gasior M., Skowron t., 2016, Methods for imputation of missing values and their influence on the
results of segmentation research, ,Ekonometria”, Nr 54, Vol. 4, s. 61-71.

Na koniec nalezy wspomnie¢, iz aktywnos¢ naukowa Autora zostata dostrzezona przez
organizatoréw Warsztatow Metodologicznych im. Profesora Stefana Mynarskiego, czego efektem
byto powierzenie Katedrze Marketingu Politechniki Lubelskiej organizacji XXI edycji wspomnianych
Warsztatéw (Autor byt cztonkiem komitetu organizacyjnego tej konferencji), ktdra zostata doceniana
przez komitet naukowy oraz przybytych gosci®.

GZnajduje to potwierdzenie w przestanych gratulacjach od przewodniczgcego komitetu naukowego Warsztatow,
ktore zostaty dotgczone do wniosku habilitacyjnego Autora w sekcji zawierajgcej skany dokumentow
i rekomendacji
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1)

2)

Podsumowujgc na dorobek naukowy Autora po uzyskaniu stopnia doktora sktada sie:

51 publikacji naukowych (w tym 30 we wspdtautorstwie), ktore wedtug punktacji MNiSW
przypadajacej dla roku ukazania sie publikacji (z uwzglednieniem podziatu punktéw w przypadku
wspotautorstwa), odpowiadajg uzyskaniu przez Autora 307,33 punktéw ministerialnych. W skfad
omawianych publikacji wchodza:

— 3 monografie (jedna autorska i dwie wspétautorskie),

— 4 publikacje indeksowane w bazie Web of Science Core Collection (w jezyku angielskim),

— 39 artykutéw w czasopismach naukowych (w tym 8 w jezyku angielskim),

— 4 rozdziaty w monografiach naukowych (w tym jedna w jezyku angielskim),

— 1 ekspertyza do projektu badawczego w formie rozdziatu w monografii.

Kierowanie i gtdwne wykonawstwo projektéw badawczych:

— Grant badawczy NCN nr 2011/03/D/HS4/04311 - Holistyczny model relacyjny - pomiedzy
motywacjq pracownika a satysfakcjq i lojalnoscig klienta, realizacja w latach 2012-2015 —
kierownik projektu — SONATA 3,

— Projekt badawczy KBN nr 1230/B/03/2010/39 - Lojalnos¢ klienta jako czynnik rozwoju
organizacji, realizacja w latach 2010-2012 — gtéwny wykonawca.

9 nagréd naukowych oraz jedna nagroda organizacyjna, w tym:

— Stypendium Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego dla “Wybitnego Miodego Naukowca“
przyznane w roku 2016,

— 2 nagrody ,Best Paper Award”,

— 1 nagroda ,,Outstanding Parer Award”, przyznana przez Wydawnictwo Emerald,

— 5 nagrdd Rektora Politechniki Lubelskiej (zespotowych oraz indywidualnych Il lub Il stopnia)
,Za osiggniecia w dziatalnosci naukowej w latach 2009-2016",

— 1 nagroda zespotowa Il stopnia ,za szczegdlne osiggniecia w dziatalnosci organizacyjnej”
przyznana przez Rektora Politechniki Lubelskiej.

Uczestnictwo w 37 konferencjach naukowych (w tym 7 konferencji poza granicami Polski

o charakterze miedzynarodowym), w ramach ktdrych Autor:

— Wygtosit 22 referaty,

— Zasiadat w 3 panelach dyskusyjnych,

— Petnit funkcje moderatora (chairman) na 4 konferencjach zagranicznych o charakterze
miedzynarodowym.

Uczestnictwo w 6 programach europejskich, w ramach ktérych Autor odbyt:

— 3 wyjazdy naukowe (Porto/Portugalia, A Coruna/Hiszpania oraz Alicante/Hiszpania), w ramach
programu mobilnosci kadry akademickiej w granicach UE — Erasmus + (podczas kazdego
z wyjazdéw Autor przeprowadzit na odwiedzanej uczelni od 8 do 10 godzin zaje¢ w jezyku
angielskim),

— 3 wyjazdy szkoleniowo-naukowe (Berlin/Niemcy, Solheimar/Islandia oraz Tampere/Finlandia)
w ramach projektu Leonardo Da Vinci VETPRO — ,,GO GREEN ACROSS EUROPE” (w ramach
realizacji kazdego z wyjazdédw Autor uczestniczyt w intensywnym, kilkudniowym szkoleniu
w jezyku angielskim kazdorazowo koriczacym sie egzaminem i dyplomem).

Realizacja 3 duzych projektéw badawczych (Autor odpowiadat za zaplanowanie i realizacje
procesu badawczego oraz analize uzyskanego materiatu empirycznego) we wspétpracy z innymi
krajowymi i miedzynarodowymi osrodkami naukowymi i przedsiebiorcami:
— ,Inzynier przestrzeni zurbanizowanej — wzmocnienie i rozwdj potencjatu dydaktycznego
Wyizszej Szkoty Przedsiebiorczosci i Administracji w Lublinie”.
Projekt byt realizowany w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego (nr. POKL. 04.01.01 —
00 — 354/10): Priorytet IV — Szkolnictwo wyzsze i nauka, Dziatanie 4.1 — Wzmocnienie i rozwdj
potencjatu dydaktycznego uczelni oraz zwiekszenie liczby absolwentdéw kierunkdéw o kluczowym
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znaczeniu dla gospodarki opartej na wiedzy, Poddziatanie 4.1.1 — Wzmocnienie potencjatu
dydaktycznego uczelni.

— Kierowanie zespotem badawczym z ramienia Agencji Badawcze] Total Effect podczas realizacji

miedzynarodowego projektu badawczego realizowanego przez Zarzad Regionu
Srodkowowschodniego NSZZ ,Solidarno$¢” w partnerstwie ze Wschodnioeuropejskim
Uniwersytetem Narodowym im. tesi Ukrainki w tucku na Ukrainie.
Projekt pt. ,PWP Program rozwoju i wspotpracy” byt realizowany w ramach Europejskiego
Funduszu Spotecznego (nr projektu: POKL.08.01.03-06-0013/12): Priorytet VIl — Regionalne
kadry gospodarki; Dziatanie 8.1 — Rozwdj pracownikow i przedsiebiorstw w regionie,
Poddziatanie 8.1.3 — Wzmocnienie lokalnego partnerstwa na rzecz adaptacyjnosci.

— ,Projekt strategii promocji marketingowej dla wzbogacenia oferty produktéow piekarniczych

firmy P.P.H.U. MARKUS o wyroby innowacyjne przygotowywane na bazie tradycyjnych
receptur ukrainskich”.
Projekt pt. ,PWP badania, innowacje, rozwdj” byt realizowany w ramach Europejskiego
Funduszu Spotecznego (nr projektu: POKL.08.02.01-06-001/12): Priorytet VIII — Regionalne
kadry gospodarki, Dziatanie 8.2 — Transfer wiedzy, Podziatanie 8.2.1 — Wsparcie dla wspdtpracy
sfery nauki i przedsiebiorstw.

7) Petnienie funkcji redaktora tematycznego Ilub statystycznego nastepujgcych czasopism

naukowych, dla ktorych Autor opracowat tacznie 33 recenzje artykutéw naukowych (w tym 12

w jezyku angielskim):

— Edukacja Ekonomistow i Menedzerdw (ISSN: 1734-087X), Oficyna Wydawnicza Szkoty Gtéwnej
Handlowej w Warszawie, od roku 2014 Autor zrecenzowat 21 artykutow,

— The Total Quality Management (ISSN: 1754-2731), Wydawnictwo Emerald, od roku 2010 Autor
zrecenzowat 9 artykutow,

— International Journal of Business and Innovation (ISSN: 2309-0693), Wydawnictwo InnoBuss
Research and Consulting (IRC), od roku 2015 Autor zrecenzowat 3 artykuty.

8) Aktywne cztonkostwo w organizacjach:
— International Statistical Institute,
— International Society for Business and Industrial Statistics,
— Stowarzyszenie EkoLubelszczyzna.

9) Realizacja szeregu dziatan o charakterze dydaktycznym i popularyzatorskim, w tym

w szczegolnosci:

— Prowadzenie zaje¢ (wyktady, c¢wiczenia, warsztaty i laboratoria) z szeroko rozumianej
problematyki zarzgdczo-marketingowej ze szczegdlnym uwzglednieniem zagadnien badawczo-
analitycznych w ramach 12 przedmiotdow w jezyku polskim oraz 9 przedmiotéw w jezyku
angielskim,

— Opieka promotorska nad 80 pracami dyplomowymi (magisterskimi i licencjackimi), ktére
zostaty obronione na Politechnice Lubelskiej,

— Wygtoszenie wyktadu podczas , Dni Otwartych Wydziatu Zarzadzania Politechniki Lubelskiej”.

10) Petnienie funkcji eksperta doradzajgcego réinym podmiotom gospodarczym, organizacjom,
jednostkom naukowym lub samorzadowym (w ramach realizowanych prac eksperckich Autor
odpowiadat m.in. za: planowanie i realizowanie projektéw badawcze, prowadzenie analiz
statystycznych otrzymanego materiatu empirycznego, recenzowanie i koordynowanie prac
innych podmiotéw zewnetrznych, opracowywanie wnioskdw i rekomendacji zarzadczo-
marketingowych). Do grona podmiotdw, z ktdrymi Autor wspétpracuje lub wspdtpracowat
Swiadczac ustugi eksperckie naleza:

— Wydziat Strategii i Obstugi Inwestoréw Urzedu Miasta Lublin,
— ,NSZZ Solidarno$¢” Region Srodkowowschodni,
— Grupa LUX MED,

30



11)

12)

13)

14)

— Katedra Rozwoju Kapitatu Ludzkiego, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie,
— Stowarzyszenie ,EkoLubelszczyzna”.

Wykonanie recenzji raportu pt. ,Badanie satysfakcji klientow urzedoéw pracy. Raport
ogdlnopolski z badan ilosciowych w roku 2015”.

Petnienie funkcji cztonka nastepujgcych komisji na Politechnice Lubelskiej:
— Senacka Komisja ds. Organizacji i Rozwoju Politechniki Lubelskiej,

— Wydziatowa Komisja ds. Badan Naukowych i Rozwoju Kadr,

— Wydziatowa Komisja ds. Nauki,

— Rada Programowa Kierunku Zarzadzanie na Wydziale Zarzadzania.

Petnienie funkcji kierownika studiéw podyplomowych w Szkole Wyzszej im. B. Janskiego
(Wydziat Zamiejscowy w Chetmie) na kierunkach: Zarzadzanie bezpieczeistwem i higiena pracy
oraz Doradztwo zawodowe.

0d roku 2011 petnienie funkcji prezesa Agencji Badawczej , Total Effect” Skowron Sp. J.
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