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Wprowadzenie

Wartos¢ dla klienta (value for the customer) stanowi jedna z podstawo-
wych kategorii poznawczych w marketingu relacji. W podejsciach do jej defi-
niowania i pomiaru mozna wyr6ézni¢ cztery podstawowe nurty. Pierwszy, naj-
czgsciej podejmowany w pomiarze wartosci dla klienta, jest zakorzeniony
w tradycji ekonomicznej, wedtug ktorej wartos¢ dla klienta jest relacja migdzy
postrzeganymi korzysciami (ekonomicznymi lub spotecznymi) a kosztami (pos-
wigceniem) konsumenta (wyrazonymi poprzez ceng, czas, wysitek czy odczu-
wane ryzyko)'. Warta zauwazenia w tym nurcie jest rowniez propozycja
C. Groonrosa, ktory podkre§la dynamiczny i relacyjny charakter wartosci dla
klienta. Ujmuje on ja w relacji postrzeganej wartosci epizodow kontaktu rela-
cyjnego (total episode value) 1 postrzeganej wartoSci przez konsumenta (custo-
mer perceived value) w stosunku do posrednich i bezposrednich kosztow rela-

.2
cji”.

' W.B. Dodds, K.B. Monroe, D. Grewal, The effect of price, brand and store information
on buyers product evaluations, ,,Journal of Marketing Research” 1991, No. 28, August, s. 307-312.

2 A. Ravald, C. Gronroos, The value concept and relationship marketing, ,,European Jour-

nal of Marketing” 1996, No. 30(2), s. 19-30.



174 Adam Sagan

Drugi nurt w pomiarze wartosci dla klienta wynika z tradycji badan nad
postrzegana jakos$cia ustug i opiera si¢ na koncepcyjnym modelu ,,luk jakosci”
wynikajacych z ,,behawioralnego” spojrzenia na ksztalttowanie wartosci dla
klienta. Do najczesciej spotykanych skal w tym nurcie naleza skale wartosci —
realizacji (Importance-Performance Analysis — IPA), realizacji — satysfakcji
(Performance-Satisfaction Analysis — PSA) czy oczekiwan — realizacji
(Expectation-Performance Analysis — EPAY’.

Trzeci nurt, blisko zwiazany z poprzednim, traktuje wartos¢ dla klienta nie
jako relacje migdzy postrzeganiem a oczekiwaniami, ale wielowymiarowy kon-
strukt zwiazany z postrzeganiem przez konsumenta okreslonych wymiaréw
propozycji oferty’. Pomiar wartosci dla klienta jest odniesiony najczesciej do
wymiaru funkcjonalnego (np. postrzegana jakos$¢, trwatos$¢) i afektywnego
(estetyka, ekskluzywnos¢, pobudzenie emocjonalne). Przyktadem skal pomiaru
poszczegdlnych wymiarow postrzeganej wartosci dla klienta jest skala
PERVAL opracowana przez J.C. Sweeneya i G. Soutara. Uwzglednia ona za-
rowno wymiary funkcjonalne, takie jak cena (value-for money) i postrzegana
jako$¢, oraz spoteczne i emocjonalne’. Inna skala w tym nurcie jest skala
SERV-PERVAL 1J. Petricka stuzaca do posprzedazowej oceny wartosci ustug.
Wartos¢ ta jest odzwierciedlana za pomoca wskaznikow obejmujacych postrze-
gana jako$¢ ustugi, odczucia emocjonalne wystepujace w procesie ustugowym,
ceng ustugi, koszty (po$wigcenie) psychiczne i reputacje ustugodawcy®. Podob-
na do niej jest skala GLOVAL, autorstwa J. Sancheza, sktadajaca si¢ z 24 pozy-
cji mierzacych pozakupowa postrzegana warto$é produktu’. W ujeciach tych
pomiar wartosci dla klienta jest zwiazany z analiza postrzeganej warto$ci wy-
réznionych wymiaréw produktu dokonywang za pomoca metody konfirmacyj-
nej analizy czynnikowe;.

3 A. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship marketing. Creating stakeholder

value, Butterworth, Heineman, Oxford 2008.

4 R.B. Woodruff, Customer value: the next source of competitive advantage, ,Journal

of the Academy of Marketing Science” 1997, No. 25(2), s. 139-153.

> J.C. Sweeney, G. Soutar, Consumer perceived value: the development of multiple item

scale, ,,Journal of Retailing” 2001, Vol. 77, No. 2, s. 203-220.

6 J. Petrick, Development of multidimensional scale for measuring the perceived value

of service, ,,Journal of Leisure Research” 2002, No. 34(2), s. 119-134.

7 J. Sanchez, LL.J. Callarisa, R.M. Rodriguez, M.A. Moliner, Perceived value of the pur-
chase of a tourism product, ,,Tourism Management” 2006, No. 27(4).
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Czwarte podejscie, ktore jest uktadem odniesienia w niniejszym artykule,
traktuje warto$¢ dla klienta jako relacj¢ zachodzaca migdzy hierarchia srodkow-
-celow wynikajaca z posiadania przez konsumenta ograniczonych zasobow
ekonomicznych, fizycznych i psychologicznych. Podejscie to wynika z teorii
hierarchicznego uktadu $rodkéw-celow konsumenta. Wartos¢ dla klienta jest
w tym ujgciu ujmowana jako sita zwiazku zachodzacego migdzy postrzeganymi
przez konsumenta istotnymi, z punktu widzenia jego wyboréw, cechami i wias-
no$ciami produktu a korzysciami (konsekwencjami) z nich wyplywajacymi.
Konsekwencje te moga by¢ traktowane przez konsumenta jako srodki do reali-
zacji celow na dalszym (bardziej abstrakcyjnym) poziomie wynikajacym z po-
dzielanego systemu warto$ci konsumenta.

Analiza wartosci dla klienta w koncepcji tancucha $rodkéw-celéw wynika
z zatozen dotyczacych teorii ludzkiego dziatania. Podstawowe zalozenia tej
teorii sa nastepujace®:

a) dzialania jednostek wynikaja z pozadanych przez te jednostki celow

i wykorzystania srodkoéw, za pomoca ktérych beda one chcialy osiagac
zalozone cele;

b) jednostki wybieraja te cele, ktore sa mozliwe do osiagnigcia za pomo-

ca okreslonych ograniczonych $srodkow bedacych do dyspozycji;

¢) srodki posiadane przez jednostki sa zasobami rzadkimi i ich ilo$C jest

ograniczona w stosunku do celdéw, ktorych realizacji maja shuzy¢;

d) za pomoca danych zasobéw mozna realizowa¢ jedne cele przy jedno-

czesnej rezygnacji z innych;

e) wybor alternatywnych celow wynika z procesu ich warto§ciowania.

Alternatywne cele tworza okreslony ranking na skali preferencji konsu-
mentow, wynikajacy z ich systemu wartosci osobowych (podzielanych idei
i przekonan stanowiacych pozadany i wzglednie trwaty cel ich dziatan), ktore
ksztattuja uszeregowanie celow, bedacych podstawa oceny srodkow i rzadkich
zasobow wykorzystywanych do ich realizacji. WartoSciowanie zasobow jest
wigc funkcja wartosciowania celow wynikajacych z systemu przekonan konsu-
mentow’.

§ W teorii dzialania przyjeto zalozenia teoretyczne szkoly austriackiej w ekonomii (L. Von

Mises) oraz teorii funkcjonalistycznej w socjologii (T. Parsons).

’  Na tym tle koncepcja ,,wartosci dla klienta” (value for the customer) przyjmowana

w marketingu jest nieco mylaca, poniewaz to system wartosci i ocen konsumenta jest podstawa
warto$ciowania srodkdw zaspokojenia potrzeb, dobr i ustug oferowanych przez system marketin-
gowy. Stad, nalezaloby raczej w tym kontekscie moéwi¢ o koncepcji ,,wartosci od klienta” (value
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1. Preferencje alokacji zasobow konsumenta

Ocena struktury celow zostata dokonana za pomoca skali poréwnan para-
mi celow alokacji zasobow (konsumpcja, oszczedzanie i inwestowanie) oraz
poziomu realizowanych celéw (cele funkcjonalne i statusowe). Na rysunku 1
przedstawiono skale przedzialowa hierarchii celéw opracowana na podstawie
metody ocen poréwnawczych Thurstone’a. Metoda ocen porownawczych Thur-
stone’a pozwala na zbudowanie jednowymiarowej metrycznej skali preferencji na
podstawie danych o preferencjach uzyskanych z wykorzystaniem skali porownan
parami. Metoda ta nosi tez nazweg modelu V ocen poréwnawczych Thurstone’a,
ktory wraz z modelem III Thurstone’a i modelem Takane-Thurstone’a, jest naj-
czesciej stosowanym podejsciem w pomiarze preferencji i efektow wartosciowan
1 wyrazenia ich w postaci jednowymiarowej zmiennej ukrytej. Taki sposob ujgcia
preferenciji wymaga spetnienia pewnych zatozen':

— preferencje ujawnione na podstawie wyborow z par poroéwnywanych
marek produktow maja charakter ciagly (ciagly proces dyskryminacyj-
ny),

— w ramach danej pary obiektow wybdr danego obiektu jest dokonany
na zasadzie maksymalizacji ciagtych preferencji dotyczacych porow-
nywanych marek,

— rozktad ukrytych i ciagtych preferencji w populacji jest normalny,

— preferencje sa niezalezne od siebie i maja wspolne zrodlo wariancji,

— prawdopodobienstwo nieprzechodnich preferencji jest rozne od zera,

— rozklad bledow pomiaru jest normalny, a bledy sa wzajemnie nie-
zalezne.

Skala poréwnan parami obok prostej skali rangowe;j jest najczgsciej wyko-

rzystywana skala sluzaca do gromadzenia danych o preferencjach. W odréznieniu

(derived) from the customer). Perspektywa ta jest bliska orientacji w marketingu relacji tzw.
Service-Dominant Logic S.L. Vargo i R.F. Lusch. Systemy celow i ich warto§ciowania w teorii
srodkow-celow sa najczgsciej zwigzane z koncepcjami domen motywacyjnych Schwartza, skala
RVS i skala LOV. Odnosza sig¢ one do kategorii zwiazanych z nastgpujacymi warto$ciami: przy-
jemnoscia — powiazang bezposrednio z fizjologiczng gratyfikacja, bezpieczenstwem — zwiazanym
z podstawowymi potrzebami bezpieczenstwa i spokoju Maslowa, osiagnigciami — potrzeba sza-
cunku spotecznego i podziwu, zorientowaniem na siebie — potrzeba pewnosci siebie, $wiadomosci
swoich mozliwosci wyboru 1 podejmowania decyzji, dostosowaniem sig¢ — potrzeba respektowania
norm spotecznych, potrzeba troski o dobro innych i dojrzalo$cia wynikajaca z takich cech jak
madro$¢, doswiadczenie, tolerancja, wiara we wlasne przekonania.

19 C.H. Coombs, R.M. Dawes, A. Tversky, Wprowadzenie do psychologii matematycznej,

PWN, Warszawa 1977.
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od absolutnych skal ocen maja one charakter skal wzglednych i porownawczych,

okreslajacych miejsce danego obiektu ze wzgledu na inny analizowany obiekt.

Skale rangowe ze wzgledu na swoja konstrukcje uwzgledniaja jedynie preferencje

przechodnie i nie pozwalaja na uwzglednienie nieprzechodnich preferencji (jezeli

A jest preferowane nad B i B nad C, to zawsze 4 jest preferowane nad C, co jest

uwzgledniane w uporzadkowaniu rangowym A — 1, B—2, C - 3).

Skala poréwnan parami umozliwia réwniez identyfikacje preferencji nie-
przechodnich, bowiem kazda para marek jest porownywana niezaleznie, co po-
zwala na oceng sytuacji, w ktorej 4 jest preferowane nad B, B jest preferowane
nad C, a C jest preferowane nad 4. W skali porownan parami dla n porownywa-
nych marek, wszystkich porownan jest n(n—1)/2, a liczba par nieprzechodnich
wynosi n/. Podstawowe etapy w metodzie ocen pordwnawczych sa nastgpujace'':
1.  Wybor zbioru porownywanych marek.

2. Okreslenie sposobu prezentacji: skala rangowa, porzadkowanie marek, skala
poréwnan parami. Ostatnia skala jest najbardziej uniwersalnym sposobem
identyfikacji preferencji, poniewaz wyniki skali rangowej lub porzadkowania
zawsze mozna przedstawi¢ w postaci poroOwnania parami, natomiast odwrot-
na procedura jest mozliwa jedynie w przypadku par przechodnich.

3. Zestawienie ocen porownan: proporcje odpowiedzi wskazujacych na prefe-
rowane marki w danej kolumnie nad markag w wierszu. Macierz quasi-
-symetryczna ze wskaznikami powyzej i ponizej przekatnej dopetiajacymi
si¢ do jednosci.

4. Stworzenie tablicy rozktadu zmiennej standaryzowanej Z odczytanych z ta-
blicy rozktadu normalnego z warto$ciami dodatnimi dla marek dominujacych
i yjemnymi dla ich dominowanych odpowiednikow ponizej przekatne;.
Obliczenie $redniej wartosci Z dla kazdej kolumny.

Centrowanie wartosci Z przyjmujac za uklad odniesienia marke (kolumng)
0 najnizszej sredniej.

7. Przedstawienie jednowymiarowe;j skali na osi graficzne;.

Analiza struktury wartosci dla klienta jest dokonana na podstawie ogdlno-
polskich badan empirycznych przeprowadzonych w Katedrze Analizy Rynku
i Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie na probie

11 J. Bazarnik, T. Grabinski, E. Kaciak, S. Mynarski, A. Sagan, Badania marketingowe.

Metody i oprogramowanie komputerowe, Fogra, Krakow 1991, s. 82-83.
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212 respondentow'?. Ocena preferencji alokacji zasobow zostata dokonana na
podstawie skali poréwnan parami, w ktorej respondenci mieli za zadanie wy-
bra¢ bardziej preferowany cel alokacji rzadkich zasobow. Surowe dane zostaty
wykorzystane w modelu ocen porownawczych Thurstone’a przedstawionego na

rysunku 1.
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Rys. 1. Struktura warto§ciowan celow konsumpcji, oszczgdnos$ci i inwestowania

Zrodto: opracowanie wlasne.

Z rysunku wynika, ze zdecydowanie najwazniejszym celami dziatan kon-
sumenta sa cele funkcjonalne konsumpcji i oszczgdzania. Maja one wilasciwie
takie samo znaczenie w strukturze wartosciowan konsumentéow. Podkreslaja
znaczenie konsumpcji funkcjonalnej zorientowanej na uzyteczno$¢ produktu
oraz celow oszczegdzania zwiazanych z zapewnieniem poczucia bezpieczenstwa.
Na trzecim miejscu (rowniez relatywnie blisko poprzednich celéw) znajduja si¢
funkcjonalne cele inwestowania konsumenta (zapewnienie bezpieczenstwa

12 Badania przeprowadzit zespot w sktadzie: dr K. Bascik, dr J. Bialynicka-Birula, dr D. Fa-

tuta, dr M. Lapczynski, dr J. Mirek, dr G. Plichta, dr hab. A. Sagan, dr inz. J. Stobiecka,
dr R. Wegrzyn.
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w dalszym okresie). Stosunkowo malo istotne sa cele statusowe, chociaz
wzglednie najwazniejszy jest statusowy cel inwestowania (wyrdznienie sig¢
wsrod innych, pozytywny obraz siebie wsrod innych). Z punktu widzenia alo-
kacji zasobow rzadkich bedacych do dyspozycji konsumenta (pieniadza i czasu)
najwazniejszym celem alokacji zasobow jest oszczedzanie, w drugiej kolejnosci
inwestowanie i konsumpcja.

2. Relacje typu Srodek-cel w obszarze konsumpcji, oszczedzania i inwes-
towania

Identyfikacja tancuchow s$rodkow-celow w analizie wartosci dla klienta
zostat dokonany na podstawie odpowiednich stwierdzen skali Likerta". Analiza
stwierdzen okreslajacych relacje typu Srodki-cele w zakresie konsumpcji po-
zwolita na okreslenie podstawowych tancuchéw relacji migdzy kierunkami
alokacji zasobow oraz czynnikow ksztattujacych cele konsumpcji.

2.1. Alokacja rzadkich zasobéw konsumenta

Na rysunku 2 przedstawiono srednie wartosci ocen dla stwierdzen okresla-
jacych preferowane kierunki alokacji posiadanych zasobow rzadkich (pieniadza
i czasu) przez badanych. Zgodnie z oczekiwaniami podstawowym celem aloka-
cji zasobow jest konsumpcja (Srednie wartosci ocen poszczegdlnych powiazan
przedstawiono na strzatkach). Warto zauwazy¢, ze w konteks$cie konsumowania
produktow alokacja czasu ma dla badanych konsumentéw nieco wyzsza war-
to$¢ niz zasoby gotowkowe. Oznacza to, ze konsumenci sg sktonni poswigcic
wigcej pienigdzy w celu mozliwosci zrealizowania potrzeb konsumpceyjnych ,,tu
1teraz”.

3 Stwierdzenia skali (L) obejmowaly swoja trescia cztery bloki zagadnien: blok 1 aloka-

cja zasobow: L1 — zasoby finansowe —> konsumpcja, L2 — zasoby finansowe —> oszczgdzanie,
L3 — czas — konsumpcja, L4 — czas — inwestowanie, LS — czas —> oszczgdzanie, L6 — zasoby
finansowe —> oszczgdzanie; blok 2 konsumpcja: L7 — dobra materialne — funkcje, L8 — dobra
materialne —> status, L9 — obstuga klienta — funkcje, L10 — innowacje —> status, L11 — innowa-
cje — funkcje, L12 — obstuga klienta — > status; blok 3 oszczgdzanie: L13 — zasoby rzeczowe —>
funkcje, L14 — zasoby osobowe —> funkcje, L15 — zasoby finansowe —> status, L16 — zasoby
rzeczowe —> status, L17 — zasoby finansowe —> funkcje, L18 — zasoby osobowe — >status; blok 4
inwestowanie: L19 — inwestycje rzeczowe —> funkcje, L20 — inwestycje rzeczowe —> status, L21
— inwestycje finansowe —> status, L22 — inwestycje finansowe —> funkcje.
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Rys. 2. Alokacja zasobow konsumenta

Zrodto: opracowanie wlasne.

Krytycznym czynnikiem w procesie inwestowania jest czas, jest on o wiele
wazniejszym $rodkiem osiggania celdow inwestycyjnych niz zasoby gotdowkowe.
W obszarze oszczedzania, podstawowym zasobem osiagania tych celow sa za-
soby pieni¢zne konsumenta.

Podsumowujac wyniki alokacji zasobow, nalezy wigc podkresli¢ role cza-
su w realizacji celow konsumpcyjno-inwestycyjnych oraz rol¢ pieniadza w osia-
ganiu celow konsumpcyjno-tezauryzacyjnych.

2.2. Struktura Srodkéw-celéw w obszarze konsumpcji

Podstawowe relacje migdzy $rodkami a celami konsumpcji przedstawiono
na rysunku 3. W obszarze srodkéw konsumpcji wybrano trzy podstawowe wy-
miary: dostgpne, aktualne produkty istniejace na rynku (dobra i ustugi), ogot
wspierajacych sprzedaz czynnosci obstugowych (obstuga) oraz wymiar inno-
wacji technologicznych (innowacje).

Jak wynika z rysunku 3, podstawowymi celami konsumpcji sa cele funk-
cjonalne (np. uzytecznos$¢, jako$¢ czy bezpieczenstwo uzytkowania produktu).
Srednie wartosci ocen wskazuja, ze $rodkami realizacji celow funkcjonalnych
sa przede wszystkim dostgpne na rynku produkty oraz innowacje technologicz-
ne (w nieco mniejszym stopniu obstuga okolosprzedazowa klienta, ktora jednak
silniej odnosi si¢ do wartosci funkcjonalnych niz statusowych).
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Rys. 3. Srodki i cele konsumpcji

Zrodto: opracowanie wlasne.

Réwniez w strukturze wzglednie mniej waznych celéw statusowych naj-
silniejsze znaczenie maja dotychczasowe produkty i nowinki technologiczne.
Podsumowujac uktady relacji w strukturze konsumpcji, nalezy podkresli¢, ze
dominuja w niej cele zwiazane z osiaganiem funkcjonalnych wartosci ,,niz-
szych” poprzez biezaca konsumpcje¢ znanych i istniejacych juz na rynku pro-
duktow.

2.3. Struktura Srodkow-celéw w obszarze oszcze¢dzania i inwestowania

Przyjmujac zatozenie o zintegrowanym podej$ciu do analizy wartosci dla
klienta, ich zrodtem sa rowniez produkty i uslugi zwigzane z oszczgdzaniem
i inwestowaniem. W strukturze ograniczonych zasobow ($rodkdéw oszczgdzania
1 inwestowania) konsumenta wyrozniono zasoby rzeczowe, osobowe i finanso-
we. Rzeczowe zasoby oszczedzania wynikaja z dbatosci konsumenta o posiada-
ne juz dobra (konserwacja, pielggnacja w celu przedtuzenia ich zywotnosci),
zasoby osobowe to przede wszystkim oszczedzanie energii zyciowej, dbanie
o zdrowie i dobra kondycj¢ psychofizyczna, a zasoby finansowe dotycza gtow-
nie lokat bankowych i pieniadza gotowkowego przechowywanego w domach.
W przypadku inwestowania do zasobow rzeczowych naleza dobra o znacznej
warto$ci (kruszce, dzieta sztuki itp.), a zasoby finansowe obejmuja papiery war-
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tosciowe duzego ryzyka. Relacje srodki-cele w strukturze decyzji o oszczgdza-
niu i inwestowaniu zaprezentowano na rysunkach 4 1 5.

Cele funkcjonalne

oszczedzania Cele statusowe
T oszczgdzania
3 N b /
3 ‘R N s ) D
v > (S =% Lo}
It 2 (2

Zasoby rzeczowe | | Zasoby osobowe Zasoby finansowe

Rys. 4. Srodki i cele konsumpcji

Zrodto: opracowanie wlasne.

W ocenie respondentéw oszcze¢dzanie w obszarze dobr (dbanie o rzeczy,
przedtuzanie ich zywotnosci) i zasobéw osobowych (zdrowie, dobra kondycja
finansowa i psychiczna) ma przede wszystkim wymiar funkcjonalny. Cele sta-
tusowe sa wzglednie silniejsze w zakresie zasobow osobowych (wizerunek
osobisty zwiazany ze zdrowiem i dobra kondycja psychiczna). Natomiast
oszczgdzanie pienigzne jest silniej zwiazane z celem statusowym i konsumpcja
odroczona w zakresie dobr luksusowych.

Srodki inwestowania finansowego maja w ocenie badanych gtéwnie
aspekt funkcjonalny (realokacja zasobow i powigkszanie bogactwa). Nieco
wyzsza ocena inwestycji rzeczowych (ztoto, dzieta sztuki) odnosi si¢ do celow
statusowych. Warto zauwazy¢, ze w porownaniu do ocen srodkéw-celow kon-
sumpcji i oszczgdnosci decyzje w zakresie inwestowania charakteryzuja sig
wzglednie nizszymi ocenami respondentow.
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Cele funkcjonalne Cele statusowe
inwestowania inwestowania
w » N
> &~ P o
Inwestycje rzeczowe Inwestycje finansowe

Rys. 5. Srodki i cele inwestowania

Zrodto: opracowanie wlasne.

Omawiajac wyniki tych analiz, nalezy jednak podkresli¢, ze cho¢ stosowa-
no do oceny struktur §rodkoéw-celéw pytania wskaznikowe, to dominacja celow
funkcjonalnych wynika¢ moze w pewnej czgsci z efektu nastawienia odpowie-
dzi respondenta (niechgé respondentow do wskazywania warto$ci ostentacji
1 pozycji spotecznej poprzez konsumpcje produktow).

3. Analiza $Sciezkowa lancuchow srodkow-celow

Podstawowym modelem odzwierciedlajacym zalezno$ci wynikajace z po-
dejscia srodkow-celow jest Sciezkowy model zintegrowanych relacji zachodza-
cych miedzy sfera zasobowa konsumentow, celami i $rodkami konsumpcji,
oszczedzania i inwestowania. Analiza relacji Sciezkowych zachodzacych mig-
dzy poszczegdlnymi blokami tancucha §rodkoéw-celéw zostala przeprowadzona
za pomoca modelu czastkowych najmniejszych kwadratéw ze zmiennymi ukry-
tymi (latent variables partial least squares, partial least squares — path mode-

ling).
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Podejscie to stanowi alternatywny sposob modelowania struktur ukrytych
w stosunku do klasycznych modeli rownan strukturalnych (structural equation
models). W poréwnaniu do klasycznych modeli strukturalnych podejscie to ma
bardziej eksploracyjny charakter (jest czgsciej stosowane zar6wno do poszuki-
wania teorii, jak i zestawu predyktorow najsilniej wyjasniajacych bloki zmien-
nych zaleznych). Stosuje si¢ je raczej w fazie budowy teorii niz jej konfirmacji,
wigkszy nacisk jest polozony na predykcje zjawisk (wyjasnienie wariancji
zmiennych zaleznych) niz na jako$¢ dopasowania modelu do danych, charakte-
ryzuje sig takze slabszymi wymogami zwigzanymi ze statystycznymi zatoze-
niami modelu (np. duza liczebno$cia proby i wielowymiarowym rozktadem
normalnym zmiennych wskaznikowych). Metoda ta jest bardziej elastyczna
w zastosowaniach, pozwala na wprowadzanie do analiz zarowno refleksyjnych,
jak i formatywnych wskaznikéw zmiennych ukrytych i charakteryzuje sig
mniejszymi problemami w procedurze szacowania parametréow modelu'*. Do
analizy zostat wykorzystany program LVPLS 1.8".

Charakter skal pomiarowych wykorzystywanych w identyfikacji tancu-
chow srodkow-celow poszczegolnych analizowanych ukladow ma glownie
posta¢ wskaznikow formatywnych. Na rysunku 6 przedstawiono model struktu-
ralny zalezno$ci migdzy wymiarami wartosci osobowych konsumentéw wy-
odrebnionych na podstawie skali LOV'®, zasobami konsumenta alokowanymi
migdzy konsumpcjg, oszczgdnos$ci i inwestycje oraz tancuchami srodkow-celow
na poszczegolnych poziomach alokacji zasobow. Wymiary wartosci (zycie pet-
ne wrazen, szacunek dla siebie i przyjazn) identyfikowane poprzez wskazniki
refleksyjne sa rezultatem zastosowania eksploracyjnej analizy czynnikowe;j,
a kolejne poziomy zmiennych ukrytych sa okreslane za pomoca wskaznikow
formatywnych, ktore moga posiada¢ roézna site i kierunek zwiazku z danym
wymiarem. Za pomoca strzalek przedstawione zostaty zalezno$ci regresyjne
migdzy poziomem wartosci osobowych, kierunkami alokacji i struktura §rod-
koéw-celdéw w obszarze konsumpcji, oszczg¢dzania i inwestowania zasobow kon-
sumenta'’.

4" M. Tenenhaus, V.E. Vinzi, Y-M. Chatelin, C. Lauro, PLS Path Modeling, ,,Computa-
tional Statistics & Data Analysis” 2005, No. 48, s. 159-205.

5" D. Temme, H Kreis, L. Hildebrandt, PLS Path Modeling — A Software Review, ,,SFB 649
Discussion Paper” 2006/086, http://sfb649.wiwi.hu-berlin.de (11.02.2010).

' Do budowy i estymacji modelu zastosowany zostal program Smart PLS.

"7 Oznaczenia zmiennych: 1/ alokacja zasoboéw: L1 — zasoby finansowe — konsumpcja,

L2 — zasoby finansowe — oszczgdzanie, L3 — czas — konsumpcja, L4 — czas — inwestowanie,
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Rys. 6. Struktura modelu srodkow-celow

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie programu SmartPLS.

Analiza czynnikowa warto$ci osobowych konsumentow z listy LOV
ujawnita trzy podstawowe wymiary wartosci. Pierwszy wymiar zwiazany jest
gtownie z zyciem pelnym wrazen (SPW), samorealizacja (SA) i poszukiwaniem
przyjemnosci (PZ). Drugi wymiar odnosi si¢ do poczucia indywidualnego sza-
cunku dla siebie (SDS) i1 bezpieczenstwa (B). Trzeci wymiar dotyczy kwestii
przyjazni (P) i dobrych stosunkéw z innymi (DSI). Ocena wplywu tych wymia-
row wartosci na sfer¢ konsumpcji, oszczedzania i inwestowania ukazuje
wzglednie silniejszy wpltyw wartosci zwiazanych z zyciem pelnym wrazen na
srodki oszczedzania (r = 0,32), a wartosci odnoszacych si¢ do dobrych stosun-
kéw z innymi na srodki konsumpcji (» = 0,23). W relacjach typu srodki-cele

L5 — czas — oszczgdzanie, L6 — zasoby finansowe — oszczgdzanie, 2/ konsumpcja: L7 — dobra
materialne — funkcje, L8 — dobra materialne — status, L9 — obstuga klienta — funkcje, L10 — inno-
wacje — status, L11 — innowacje — funkcje, L12 — obstuga klienta — status, 3/ oszczgdzanie:
L13 — zasoby rzeczowe — funkcje, L14 — zasoby osobowe — funkcje, L15 — zasoby finansowe —
status, L16 — zasoby rzeczowe — status, L17 — zasoby finansowe — funkcje, L18 — zasoby osobo-
we — status, 4/ inwestowanie: L19 — inwestycje rzeczowe — funkcje, L20 — inwestycje rzeczowe —
status, L21 — inwestycje finansowe — status, L22 — inwestycje finansowe — funkcje.
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konsumpcji, oszczgdzania i inwestowania, mozna zauwazy¢ ujemne powiazanie
srodkéw oszczgdzania i inwestowania z celami statusowymi (» = —0,05 oraz
r=-0,13), a dodatnie z celami funkcjonalnymi (» = 0,19, oraz » = 0,08). Srodki
konsumpcji wplywaja dodatnio zaréwno na cele funkcjonalne i statusowe kon-
sumpcji (r = 0,20, oraz » = 0,13).

Podsumowanie

Analiza wartosci dla klienta w zintegrowanym ukladzie relacji srodkow
i celoéw konsumpcji, oszczedzania i inwestowania pozwala na zrozumienie kie-
runkow alokacji rzadkich zasobéw konsumenta i oceng zrodet wartosci obejmu-
jacych powyzsze obszary dziatania jednostek na rynku. Ocena struktury warto-
$ci ma charakter wielopoziomowy i obejmuje oceng preferencji celow zwiaza-
nych z alokacja zasobow konsumenta, tancuchow srodkow-celow wyrazonych
za pomoca odpowiednich skal Likerta oraz zmiennych ukrytych okreslajacych
wymiary S$rodkow oraz funkcjonalnych i statusowych celéw konsumpcji,
oszczedzania i inwestowania.

THE STRUCTURE OF RESOURCES’ ALLOCATION IN CREATION
OF VALUE FOR THE CUSTOMER - MEANS-END APPROACH

Summary

The aim of the paper is an identification of consumer’s resource allocation in the
area of consumption, savings, and investments and the analysis of value for the custo-
mer sources on integrated market. The measurement of allocation structures is based on
methodological perspective of means-end underlying its relational character. Within this
framework value for the customer is regarded as an internactional effect of perceived
offer propositions (means) and goals hierarchy that is defined by decision maker. Mea-
surement the intensity of means-end relations is based of Likert-type scales. Dependen-
cies between the dimensions of the relations are analyzed by partial least squares model
with latent variables.

Translated by Adam Sagan



