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Streszczenie

Cel: Celem artykutu jest analiza sposobu pomiaru postrzeganej przez konsumentow war-
todci do oceny akceptacji innowacji technologicznych.

Metodyka badan: W artykule wykorzystano krytyczng analize literatury przedmiotu.
Wyniki badan: Poréwnano definicje i metody pomiaru postrzeganej wartoSci. Ziden-
tyfikowano teori¢ warto$ci konsumpcyjnych oraz oparty na niej model PERVAL jako
podejscie oraz metod¢ pomiaru najlepiej przystosowane do badania wartoSci dla klienta
innowacji technologicznych. Zaproponowano dalsze badania — sformutowano pytanie
badawcze oraz wskazano autorski model akceptacji innowacji technologicznych czerpigcy
7 teorii postrzeganej wartosci.

Whioski: W badaniach akceptacji innowacji technologicznych uzyteczna jest konceptu-
alizacja postrzeganej wartosci jako réznicy pomigdzy korzySciami a kosztami w ramach
czterech wymiaréw wartosci: funkcjonalnego, emocjonalnego, spotecznego i monetarnego.
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Wktad w rozwdj dyscypliny: Analiza poréwnawcza koncepcji postrzeganej wartoSci
i identyfikacja podejScia odpowiedniego w badaniach postrzeganej warto$ci innowacji
technologicznych.

Stowa kluczowe: postrzegana warto$¢, zachowania konsumentéw, innowacje technolo-
giczne, akceptacja technologii.
Klasyfikacja JEL: D11, D46.

1. Wprowadzenie

Pojecie wartoSci dla klienta wprowadzit do nauk ekonomicznych P. Drucker
w latach 50. XX w. (Szymura-Tyc 2005, s. 65). Pod koniec lat 80. koncepcja ta
zyskata popularnos¢ dzigki pracy M.E. Portera (1985) na temat budowy prze-
wagi konkurencyjnej i modelu tancucha warto$ci dodanej. Spowodowato to, ze
rozpoczeto badania wartoSci dla konsumenta z wykorzystaniem dorobku teorii
wyboru konsumenta, teorii zachowania konsumenta i psychologii (Szymura-Tyc
2005, s. 67). Zauwazono bowiem, ze zaréwno pojgcie uzytecznosci, jak i pojecie
satysfakcji konsumenta nie uwzgledniajg r6znego rodzaju strat zwigzanych z naby-
waniem i uzywaniem produktéw. Odpowiedzig na te mankamenty jest wtasnie
warto$¢ dla klienta (zwana takze postrzegang warto$cig), ktéra decydowaé moze
o zakupie produktu przez konsumenta. Pomiar i analiza warto$ci dla klienta
stanowig obecnie podstawowy obszar badawczy marketingu (Wartosc¢ dla klienta. ..
2011, s. 7). Badania te najczeSciej dotycza oceny relacji zachodzacej miedzy korzy-
Sciami konsumenta a kosztami wyboru poszczegdlnych kategorii produktowych.

Coraz popularniejsze w literaturze naukowej (szczegdlnie anglojezycznej) sg
badania akceptacji innowacji technologicznych skierowanych do konsumentéw.
Ich podbudowe teoretyczng stanowi czgsto model akceptacji technologii (tech-
nology acceptance model — TAM) (Davis, Bagozzi i Warshaw 1989, Davis 1989)
1 jego nastepcy, np. UTAUT 2 (unified theory of acceptance and use of technology),
dostosowany do badania konsumentéw (Venkatesh, Thong i Xu 2016). Akceptacje
w tych badaniach sprowadza si¢ do zamiaru uzywania danego innowacyjnego
produktu przez konsumenta, co uznawane jest za ostatni etap podejmowania
decyzji zwigzanych z innowacjami przez konsumentéw (Armstrong i Kotler 2012,
s.237). Teorie te skupiaja si¢ na cechach innowacji technologicznych postrzeganych
przez konsument6éw, kluczowych dla ich akceptacji. Byly one podstawg tworzenia
wielu modeli akceptacji r6znych innowacji technologicznych (np. Gao i Bai 2014,
Gao, Li i Luo 2015, Martins, Oliveira i Popovi¢ 2014, Park i Chen 2007, Pavlou
2003, Yang, Lee i Zo 2017). Wydaje si¢ jednak, ze teoria postrzeganej wartoSci,
odpowiednio skonceptualizowana, mogtaby takze stanowi¢ podstawe do badan
postaw konsumentéw wobec innowacji.
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Analiza literatury przedmiotu wykazata, ze obecnie funkcjonuje wiele podejsé
dotyczacych konceptualizacji i metod pomiaru postrzeganej warto$ci. Dlatego
celem niniejszego artykutu jest analiza sposobu pomiaru postrzeganej przez
konsumentéw wartoSci do oceny akceptacji innowacji technologicznych. Metoda
wykorzystang do osiggnigcia celu badawczego jest krytyczna analiza literatury
przedmiotu.

2. Konceptualizacja postrzeganej wartoSci

Wartos¢ dla klienta jest obecnie powszechnie uwazana za podstawowe Zrédto
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa (Sanchez-Ferndndez i Iniesta-Bonillo
2007, Woodruff 1997). M. Szymura-Tyc (2005) zauwaza, ze przewaga konkuren-
cyjna jest powszechnie utozsamiana z oferowaniem klientom wartoSci wiekszej
niz ta, ktéra dostarczaja konkurenci. Stanowi ona takze rdzef nowoczesnych
modeli biznesowych (Johnson, Christensen i Kagermann 2008, Rudny 2013).
Mimo to nie ma powszechnej zgody ani co do jednej definicji tego pojecia,
ani nawet co do jednego podejicia. A.S. Khalifa (2004) uznaje wartos$¢ dla klienta
za jedno z najbardziej naduzywanych i bfednie uzywanych pojeé nauk spotecznych
w ogole, a nauk ekonomicznych w szczegdlnosci. Jest to konsekwencja ,,ulotnej”
natury tego konceptu, ktéra opisywana bywa jako: ztozona, dynamiczna, wielowy-
miarowa i subiektywna (Sdnchez-Ferndndez i Iniesta-Bonillo 2007, s. 428).

W pierwszej kolejnoSci nalezy odréznic ,,warto$¢” od ,,wartoSci”. Podczas
gdy to pierwsze pojecie zaktada osad uwzgledniajgcy korzysci i straty, to
drugie odnosi si¢ do standardéw, norm, kryteriéow i przekonan, ktdre sg istotne
dla jednostek. B. Stepiefi (2017, s. 101-102) zwraca uwage na wielo$¢ syno-
niméw wartoS§ci postrzeganej przez klienta (customer perceived value). Jest to
np. postrzegana wartoS$¢ (perceived value) — termin w literaturze anglojezycznej
bardziej rozpowszechniony niz warto§¢ dla klienta (value for the customer), ktéra
z kolei jest w powszechnym uzyciu w literaturze polskiej. Ponadto spotka¢ mozna
takze pojecia takie jak warto$¢ konsumenta (consumer value) i warto$¢ klienta
(customer value). Szczegdlnie ten ostatni termin moze wprowadzaé w biad,
poniewaz warto$¢ klienta (customer lifetime value, dost. zyciowa warto$¢ klienta)
oznacza ,,wyrazony w ujeciu pienieznym ogé6t wartosci netto, jakie generuje
klient na rzecz firmy” (Doligalski 2013, s. 57). Tymczasem zdarza sig, ze w lite-
raturze pojecia te sg do$¢ swobodnie uzywane zamiennie. Zaznaczy¢ tez nalezy,
ze w literaturze dotyczacej zachowafi konsumenta zwykto si¢ odrdzniaé pojecia
konsumenta i klienta. Podstawowa réznica polega na tym, ze klientem jest kazdy
podmiot gospodarczy potencjalnie zainteresowany zakupem danego produktu
(Konsument i jego zachowania... 2010, s. 29).
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Pierwsza i prawdopodobnie najbardziej rozpowszechniong definicja wartoSci
dla klienta jest definicja sformutowana przez V.A. Zeithaml w 1988 r. Stworzony
przez t¢ autorke model zaktada, ze konsumenci oceniaja produkty na podstawie
wlasnego postrzegania ceny, jakoSci i wartoSci, a nie ich rzeczywistych, obiek-
tywnych odpowiednikéw. Wraz z kolejnymi badaniami nastgpowata ewolucja tej
koncepcji. V.A. Zeithaml (1988) postrzegata warto$¢ jednowymiarowo, co pozwa-
lalo zmierzy¢ ja na podstawie jednej lub wielu pozycji testowych. Mozna wigc
ja w ramach tej koncepcji badaé np. przez pytanie o to, co konsument otrzymat
dzieki nabyciu lub uzytkowaniu produktu. Zaktada si¢ przy tym, ze konstrukt ten
moze by¢ efektem réznych czynnikéw, lecz nie to, ze stanowi potaczenie wielu
powiazanych ze sobg komponentéw (Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo 2007,
8. 430). Ta druga koncepcja odpowiada wielowymiarowemu postrzeganiu wartoSci
dla klienta. W ramach wskazanych dwoéch gtéwnych nurtéw badaf wyodrebnié
mozna kolejne stopnie podziatu. W nurcie wielowymiarowym, obok hierarchii
wartoSci klienta R.B. Woodrufa, wyrézni¢ mozna nurty badawcze traktujace
warto$¢ dla klienta nie jako relacje migdzy postrzeganiem a oczekiwaniami,
lecz jako wielowymiarowy konstrukt zwigzany z postrzeganiem przez konsu-
menta wymiaréw funkcjonalnych (np. uzytecznoSci) i afektywnych produktow
(np. radosci z uzywania). W ramach tego obszaru badaf podziatu dokonuje si¢ na
podstawie wymiaréw warto§ci wyodrebnionych przez autoréw. Tabela 1 przed-
stawia gléwne nurty badawcze wraz z definicjami i koncepcjami postrzegane;j
wartosci.

Jak wynika z informacji zawartych w tabeli 1, definicja i koncepcja postrze-
ganej wartoSci ewoluowaty w czasie i obecnie réwnolegle funkcjonujg rézne ich
wersje w ramach réznych nurtéw badawczych. Zaznaczy¢ nalezy, ze przedsta-
wione zostaly wytgcznie kluczowe zatozenia tych koncepcji, pozwalajace odréznié
je od innych. Do&¢ rozpowszechniona jest definicja P. Kotlera (1994, s. 33), ktory
za warto$¢ dla klienta uznaje ,,ré6znice pomiedzy catkowita wartoScig produktu
dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponie$¢ w zwigzku z jego pozyskaniem”.
Do sumy wartoS$ci autor ten zalicza warto$§¢: produktu, ustug, pracownikow
i wizerunku firmy, natomiast do sumy kosztéw zalicza koszty: finansowe, zuzy-
tego czasu i energii oraz zaangazowania psychicznego (Kotler 1994, s. 34).

Elementem wsp6lnym réznych definicji jest postrzeganie wartosci dla klienta
jako wymiany kosztow w zamian za korzySci. Warto zwrdci¢ uwage na wielo§é
rodzajéw wartoSci w ramach nurtu wielowymiarowego, z ktorych czgs§¢ powtarza
si¢ w identycznym lub zblizonym znaczeniu w réznych koncepcjach. B. Stepien
w swojej pracy prezentuje ich przeglad (2017, s. 104-105).
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Szczegdblnie istotne z punktu widzenia celu tego artykutu wymiary wartosci
wyodrebniono w ramach teorii warto$ci konsumpceyjnych. Zamierzenia jej
autoréw — J.N. Shetha, B.I. Newmana i B.L..Grossa, dobrze oddaje tytut artykutu:
Why We Buy What We Buy: A Theory of Consumption Values (1991). Wedtug
tej teorii o wyborze danego produktu decyduja r6zne wymiary wartoSci, ktore
dostrzega w nim konsument przed zakupem. Sg to:

— wymiar funkcjonalny — dotyczy tego, czy produkt jest uzyteczny i czy jest
w stanie spetni¢ swoje zadanie;

— wymiar spoteczny — odnosi si¢ do wizerunku, ktéry konsument pragnie
stworzy¢ w wyniku uzywania produktu w stosunku do otoczenia lub grup odnie-
sienia (w tym kwestia zgodnoSci z normami spofecznymi);

— wymiar emocjonalny — skupia si¢ na stanach afektywnych zwigzanych
z uzywaniem produktu, ktére moga by¢ pozytywne (tj. radoS¢) lub negatywne
(np. gniew);

— wymiar poznawczy — dotyczy checi zdobycia wiedzy, takze w formie
dos$wiadczenia nowosci, zaspokojenia ciekawoSci czy skorzystania z nowatorskich
rozwigzan;

— wymiar warunkowy — zwigzany z tym, ze decyzje rynkowe konsumentow sa
zwigzane z konkretng sytuacja lub kontekstem.

Wedtug omawianej teorii dla danego produktu i danego konsumenta rézna
liczba i r6zna kombinacja wartoSci decydowac bedzie o wyborze. Dzigki temu,
ze rozne wymiary wartoSci nie naktadaja si¢ na siebie, mozna tatwiej zmierzy¢
je oraz sama postrzegang warto$¢. Wzajemne nakfadanie si¢ réznych wymiaréw
wartoSci (np. doSwiadczalnego, emocjonalnego i hedonistycznego) utrudnia
bowiem ich operacjonalizacj¢ i pomiar (Stgpien 2017, s. 107). Na ten problem
w kategoryzacji wartoS$ci postrzeganej przez klienta w podejsciu T. Woodalla
zwraca takze uwage M. Lapczynski (Wartos¢ dla klienta... 2011, s. 38). Zgodnie
z informacjami zawartymi w tabeli 1 teoria warto$ci konsumpcyjnych nadal jest
wykorzystywana w badaniach i cytowana, m.in. dlatego ze oparty na niej zostat
model PERVAL (Sweeney i Soutar 2001).

Na podstawie powyzszych rozwazan uzna¢ mozna, ze znaczenie wartosci dla
klienta w naukach ekonomicznych, a w szczeg6lno$ci w nurcie badan zachowan
konsumenckich i marketingu, jest kluczowe. Wedtug P. Kotlera i K.L. Kellera
(2012, s. 11) ,,marketing mozna traktowac jako identyfikacje, kreacje, komuni-
kacje, dostarczanie i monitorowanie wartoSci dla klienta”. Szczeg6lna uwage
poswigca si¢ ksztaltowaniu wartoSci dla klienta (podstawowej, dodatkowej, posze-
rzonej o obstuge dla klienta i opartej na relacjach), jej komunikowaniu i ofero-
waniu (Szymura-Tyc 2005).
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3. PodejScia do pomiaru postrzeganej wartoSci

Przedstawione konceptualizacje postrzeganej warto$ci majg bezposredni
wplyw na jej pomiar. A. Sagan i J. Stobiecka (Wartos¢ dla klienta... 2011,
s. 55-59) wskazuja cztery podstawowe kierunki jej pomiaru.

Pierwszy kierunek jest zakorzeniony w tradycji ekonomicznej, wedtug ktérej
wartoS¢ dla klienta jest relacja pomiedzy postrzeganymi korzySciami (ekonomicz-
nymi, spofecznymi i relacyjnymi) a kosztami konsumenta (wyrazonymi przez
ceng, czas, wysilek lub postrzegane ryzyko) (Dodds, Monroe i Grewal 1991).
Warto dodaé, ze mieSci si¢ on w ramach jednowymiarowego nurtu postrzegania
wartoSci opartego na cenie. B. Stgpiefi zauwaza, ze prostota jest zarazem jego
najwigksza zaletg i staboScig (2017, s. 109).

Drugi kierunek jest zwigzany z tradycja pomiaru jakosci ustug oraz z przyje-
ciem perspektywy behawioralnej i jest oparty na koncepcyjnym modelu tzw. luk
jakoSci. Do pomiaru wykorzystuje si¢ subiektywne skale opinii oparte na zasadzie
maksymalizacji oczekiwanej wartoSci wazonych ocen analizowanych wymiaréw
cech produktéw.

Trzeci kierunek wigze si¢ z postrzeganiem wartosci jako wielowymiarowego
konstruktu. A. Sagan i J. Stobiecka (Wartos¢ dla klienta... 2011, s. 58-59) zali-
czaja tu zaréwno metode pomiaru R.B. Woodrufa (1997), jak i oparty na teorii
warto§ci konsumpcyjnych model PERVAL (Sweeney i Soutar 2001), a takze
oparty na nim SERV-PERVAL, dostosowany do mierzenia postrzeganej wartoSci
ustug (Petrick 2002).

Czwarty kierunek traktuje postrzegang warto$¢ jako relacj¢ zachodzaca
miedzy hierarchig Srodkéw-celdw, ktéra jest wynikiem posiadania przez konsu-
menta ograniczonych zasobéw (ekonomicznych, fizycznych i psychologicznych).
Warto$¢ dla klienta jest tu pojmowana jako ,,sita zwigzku zachodzgcego migdzy
postrzeganymi przez konsumenta istotnymi z punktu widzenia jego wyborow
cechami i wlasnoSciami produktu a korzy$ciami (konsekwencjami) z niego wyni-
kajacymi. Konsekwencje te moga by¢ traktowane przez konsumenta jako Srodki
do realizacji celéw na bardziej abstrakcyjnym poziomie” (Wartos¢ dla klienta. ..
2011, s. 59).

Oprécz powyzszych kierunkéw badawczych pomiaru wartoSci dla klienta
wyrézni¢ mozna takze inne. B. Stepiefi (2017) zwraca uwage m.in. na metode
B.T. Gale’a (1994) oraz M.L. Richinsa i S. Dawsona (1992) i ich skale wartoSci
materialnych (MVS).

Nalezy takze zwrdci¢ uwage, Ze rézne moze by¢ postrzeganie wartoSci przez
konsumenta na réznych etapach procesu podejmowania decyzji: przed zawarciem
transakcji, w czasie transakcji, po sprzedazy i po konsumpcji (Mruk 2013, s. 21).
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4. Postrzegana warto$¢ w badaniach akceptacji innowacji
technologicznych

Wsréd wymienionych wyzej metod pomiaru wartoSci uwage zwraca model
PERVAL (Sweeney i Soutar 2001). Na podstawie analizowanej teorii wartoSci
konsumpcyjnych (Sheth, Newman i Gross 1991) autorki modelu PERVAL
wyrdznity cztery powigzane ze soba rodzaje wartoSci: funkcjonalna, emocjo-
nalng, spofeczng i ekonomiczng (stosunek ceny do warto§ci). Pominglty wartos¢
poznawcza 1 warunkowg, ktére sg obecne w teorii wartosci konsumpcyjnych.
Zaletag modelu PERVAL jest to, ze zostat stworzony w celu pomiaru postrze-
ganej wartoSci produktéw i ustug. B. Stepiefni podkresla ponadto, ze PERVAL
jest uniwersalny, zwalidowany (pozycje testowe sg zbadane pod katem trafnosci)
i obejmuje szeroki zakres komponentéw postrzeganej wartoSci (2017, s. 110). Sa to
czynniki, ktore bez watpienia utatwiajg badaczom wykorzystanie tego modelu.

Kolejnym argumentem na rzecz modelu PERVAL jest jego podobiefistwo do
modelu UTAUT?2, ktéry jest czesto stosowany do badan akceptacji innowacji
technologicznych. W modelu tym determinantami zamiaru uzytkowania sa: ocze-
kiwana uzyteczno$¢, wizerunek spoteczny, warto$¢ hedonistyczna, motywacja
cenowa, warunki udogadniajace, zwyczaj i oczekiwany wysitek. Pierwsze cztery
czynniki sg zblizone do czterech wymiaréw warto$ci wedtug modelu PERVAL.

Ponadto przeprowadzona analiza literatury wykazata, ze PERVAL jest najpo-
pularniejszym modelem opartym na teorii postrzeganej wartoSci, ktory stanowi
podstawe tworzenia modeli akceptacji poszczegdlnych innowacji technologicz-
nych. Przeglad tych badaf przedstawia tabela 2. O popularnosci tego modelu
$wiadczy takze liczba cytowan.

We wskazanych artykufach badano wptyw réznych wymiaréw wartoSci na
ogoblnie postrzegang wartoS¢ oraz (w wiekszosci przypadkéw) wptyw tej wartoSci
na akceptacje (zamiar uzywania) badanego rodzaju produktu. Co wiecej, w anali-
zowanych badaniach ten ostatni zwigzek okazat si¢ pozytywny. Mimo Ze badania
te maja podobne podtoze teoretyczne, wigkszo§¢ modeli wykazuje pewne réznice
(np. obecno$¢ réznych determinant poszczegdlnych wymiaréw postrzeganej
wartoSci lub ich brak). Wynika to m.in. z checi dostosowania modelu do badanej
innowacji technologicznej. Warto przy tym zauwazy¢, ze cz¢§¢ autorow wpraw-
dzie opiera si¢ na modelu PERVAL, ale wyrdznia podziat na elementy wartoSci
tworzgce postrzegane przez konsumentéw korzysci i postrzegane ryzyko (koszty)
na wzor pionierskiego podejscia V.A. Zeithaml (1988) (np. Yang i in. 2016, Yu
i in. 2017). Mozna zatem uznac, ze wprawdzie PERVAL oparty na teorii wartoSci
konsumpcyjnych jest dominujacy w kwestii doboru poszczegdlnych komponentow
modelu skfadajacych si¢ na ogélng postrzegang warto§¢, obecny jest jednak takze
dualny spos6b myslenia o wartoSci zapoczatkowany przez V.A. Zeithaml (1988).
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Przyktadowo H. Yang i in. (2016) ujmuja komponent monetarny tylko w formie
potencjalnego kosztu jako ryzyko finansowe, natomiast np. wizerunek spoteczny

postrzegaja wytacznie jako potencjalng korzySé.

Tabela 2. Przeglad wybranych badaf empirycznych akceptacji innowacji
technologicznych opartych na teorii wartoSci konsumpcyjnych i modelu PERVAL

Autorzy i rok
publikacji

Badana technologia

Badane wymiary (determinanty) wartoSci

H.W. Kim, H.C. Chan
i S. Gupta (2007)

Internet mobilny

Postrzegane korzysci: uzyteczno$¢ i zadowolenie
(wymiar emocjonalny).

Postrzegane koszty: ztozono$¢ technologiczna

i cena.

O. Turel, A. Serenko
i N. Bontis (2007)

WiadomoSci tekstowe
(SMS-y)

Warto$¢ funkcjonalna, emocjonalna, spoteczna
i monetarna.

O. Turel, A. Serenko

Hedonistyczne arte-

Wartos¢ funkcjonalna, emocjonalna, spoteczna

i N. Bontis (2010) fakty cyfrowe® i monetarna.

H. Yangiin. (2016) | Wearables Postrzegane korzysci: uzyteczno$¢, radosc¢, wize-
runek spoteczny.
Postrzegane koszty: ryzyko funkcjonalne, ryzyko
finansowe.

J. Yuiin. (2017) Tablet Postrzegane korzysci: uzyteczno$¢, radosc¢, wize-
runek spoteczny.
Postrzegane koszty: ryzyko.

M. Arslanagic- Profesjonalne, Warto$¢ emocjonalna, warto$¢ spoteczna, war-

-Kalajdzic i V. Zabkar | innowacyjne ustugi to$¢ funkcjonalna (podzielone na komponenty

(2017) biznesowe nizszego rzedu).

L. Huang iin. (2019) | Marketing mobilny Wartos§¢ emocjonalna, warto$¢ spofeczna,

warto$¢ funkcjonalna, warto$¢ designu, warto$¢
gwarancji (podzielone na komponenty nizszego
rzedu).

J. Hamari, N. Hanner
i J. Koivisto (2020)

Darmowe gry inter-
netowe

Zadowolenie (warto$¢ emocjonalna), warto$¢
spoteczna, jako$¢ (wartos$¢é funkcjonalna), war-
to$¢ ekonomiczna.

2Np. gry online, ogladanie na zyczenie (video-on-demand), utwory muzyczne w formacie mp3.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie cytowanej literatury.

Ponadto w czgSci publikacji (np. Yang i in. 2016, Yu i in. 2017) badano takze
determinanty poszczegdlnych wymiaréw wartoSci. W badaniach O. Turela,
A. Serenki i N. Bontisa (2007, 2010) badano ponadto wzajemny wplyw na siebie
poszczegdlnych wymiaréw wartoS$ci, co pozostaje w zgodzie z zatozeniami
PERVAL (Sweeney i Soutar 2001). W pozostatych badaniach zostato to pominigte,
zapewne ze wzgledu na chec otrzymania ,,0szczgdnego” modelu, czyli takiego
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z mniejszg liczba zmiennych i zwigzkéw pomiedzy nimi. Pozycje testowe dla
poszczegdlnych zmiennych zaczerpnigte zostaty przede wszystkim z PERVAL
oraz TAM. Ponadto we wszystkich badaniach, z wyjatkiem przeprowadzonych
przez HW. Kima, H.C. Chana i S. Gupte (2007), do testowania modelu wykorzy-
stano modelowanie réwnan strukturalnych metoda (SEM).

Zaletami takiego podejScia badawczego jest prostota, transparentno$¢ oraz
fatwo$¢ przystosowania do badanej innowacji technologicznej. B. Stepiefi (2017)
zauwaza, ze iloSciowe metody badania postrzeganej warto$ci mimo tych zalet nie
oferujg zrozumienia poszczegdlnych jej wymiaréw. Dlatego proponuje faczenie
metod iloSciowych z jakoSciowymi. Pozwolitoby to na wyeliminowanie wad
metod iloSciowych i pofaczenie ich prostoty i praktycznoSci z lepszym zrozumie-
niem poszczegdlnych zwigzkow.

Postrzegane korzySci

Wartosé
emocjonalna
(zadowolenie)

Zamiar
uzywania
(akceptacja)

‘Warto$¢
spofeczna
(wizerunek)

Wartos¢
funkcjonalna
(uzytecznos¢)

Postrzegana
warto$¢

Ryzyko
funkcjonalne
(awaryjnoSc¢)
Ryzyko
finansowe
(warto$¢ monetarna)

Warto$¢ funkcjonalna
(wymiary korzySci i kosztéw)

Postrzegane koszty

Rys. 1. Proponowany model badawczy akceptacji innowacji technologicznych

Zrédto: opracowanie wlasne.

W odniesieniu do badafi akceptacji technologii podejScie faczace ten nurt
badawczy z obszarem badafi nad postrzegang warto$cig jest stosunkowo rzadkie.
Pozwala ono jednak na bardziej kompleksowe zgtebienie przyczyn akceptacji lub
odrzucenia poszczegdlnych innowacji technologicznych. Jednocze$nie zachowana
zostaje wysoka wariancja zamiaru uzywania, czyli mozliwos$¢ przewidywania
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ze znacznym prawdopodobiefistwem determinant akceptacji, co jest charaktery-
styczne dla modeli opartych na TAM. Modele oparte na TAM nadal stanowig
najpopularniejszy w literaturze sposéb badaf akceptacji innowacji technologicz-
nych. Warto przy tym postawié pytanie badawcze, ktére moze zostaé rozwinigte
w ramach dalszych badafi empirycznych: ,,Czy model oparty na teorii postrzeganej
warto$ci w ramach modelu PERVAL w wigkszym stopniu wyjaSnia akceptacje
wybranej innowacji technologicznej niz model oparty na TAM?”.

W realizacji tego zadania pomocny moze by¢ zaproponowany model badawczy
akceptacji innowacji technologicznych oparty na modelu PERVAL (w szczegol-
noSci w kwestii podziatu postrzeganej wartoSci na wyszczegdlnione wczesniej
cztery wymiary). Podobnie jak zaproponowany przez H. Yanga i in. (2016) oraz
J. Yu i in. (2017) ma on charakter hybrydowy, poniewaz zgodnie z podejSciem
V.A. Zeithaml (1988) taczy elementy wartoSci tworzace postrzegane przez konsu-
mentéw korzySci i postrzegane ryzyko (koszty). Poszczegdlne pozycje testowe
tworzace zmienne w wigkszoSci moglyby zostaé zaczerpniete z modelu PERVAL
(warto$¢ emocjonalna, warto§¢ spoteczna), oba wymiary postrzeganego ryzyka
z pracy (Grewal, Gotlieb i Marmorstein 1994), natomiast uzyteczno$¢ (warto$¢
funkcjonalna) oraz zamiar uzywania z modelu TAM (Davis, Bagozzi i Warshaw
1989). Aby dostosowaé model do specyfiki danej innowacji technologicznej,
mozna bytoby takze doda¢ wybrane zmienne nizszego rz¢du — determinanty
poszczegdlnych wymiaréw postrzeganej wartoSci.

5. Wnioski

W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna réznorodne préby konceptualizacji
postrzeganej wartoSci i jej pomiaru. Teoria wartoSci konsumpcyjnych starata si¢
odpowiedzie¢ na pytanie, dlaczego konsumenci wybieraja dane produkty, nawig-
zujac bezposrednio do obszaru badafi nad zachowaniami konsumentéw. Teoria ta
stata si¢ podstawa jednego z najpopularniejszych (w literaturze anglojezycznej)
sposobdw pomiaru wartoSci — modelu PERVAL, wyrézniajacego cztery kompo-
nenty warto$ci: funkcjonalny, emocjonalny, spoteczny i finansowy. Podejscie to
ma wiele zalet: popularno$¢, uniwersalnos¢, wielokrotna walidacja (zbadanie pod
katem trafnos$ci) i uwzglednienie szerokiego zakresu komponentéw postrzegane;j
wartoS$ci. Ponadto model ten z pewnymi modyfikacjami wykorzystuje si¢ obecnie
do badan akceptacji innowacji technologicznych. Mimo to podejscie to jest
znacznie mniej popularne niz TAM i oparty na nim model UTAUT2. Zauwazy¢
mozna jednak podobiefistwo pomiedzy UTAUT2 a PERVAL.

Autor stawia pytanie badawcze, na ktére bedzie mozna poszukiwaé odpowiedzi
w dalszych badaniach empirycznych: ,,Czy model oparty na teorii postrzeganej
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wartoSci w ramach modelu PERVAL w wigkszym stopniu wyjasnia akceptacje
wybranej innowacji technologicznej niz model oparty na TAM?”. W realizacji
badafh moze by¢ pomocny zaproponowany model badawczy akceptacji innowacji
technologicznych oparty na modelu PERVAL, ktéry taczy elementy wartoSci
tworzace postrzegane przez konsumentow korzysci i postrzegane ryzyko (koszty)
zgodnie z dualnym podejSciem do postrzeganej wartoSci V.A. Zeithaml (1988).
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Measurement of Perceived Consumer Value in Research on the Acceptance
of Technology
(Abstract)

Objective: The purpose of the article is twofold. Firstly, it aims to analyse the methods of
measuring perceived value in the context of accepting technological innovations.
Research Design & Methods: The article is based on a critical analysis of the literature.
Findings: A comparison was made between the definitions and methods of measuring
perceived value. The theory of consumer values and the PERVAL model based on it were
identified as the approach and measurement method best suited for testing the perceived
value of technological innovations.

Implications | Recommendations: 1t is useful to conceptualise perceived value in terms
of acceptance of technological innovations as the difference between benefits and costs
within four dimensions of value: functional, emotional, social and monetary.
Contribution: A comparative analysis of the concept of perceived value and identification
of an approach appropriate for researching the perceived value of technological innovations.

Keywords: perceived value, consumer behaviour, technological innovations, technology
acceptance.



