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1. Wprowadzenie

Pojecie wartos$ci dla klienta do nauk ekonomicznych wprowadzit P. Drucker w
latach 50. XX wieku (Szymura-Tyc 2005, s. 65). Pod koniec lat 80. koncepcja ta zyskata
na popularno$ci dzigki pracy Portera na temat budowy przewagi konkurencyjnej i modelu
tancucha wartosci dodanej (1985). Spowodowalo 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 zarowno
pojecie uzytecznosci jak i satysfakcji konsumenta nie uwzglednia réznego rodzaju strat
zwigzanych z nabywaniem i uzywaniem produktow. Odpowiedzig na te mankamenty jest
wiasnie warto$¢ dla klienta (zwana takze postrzegang warto$cia), ktora decydowaé moze
o zamiarze zakupu produktu przez konsumenta. Pomiar i analiza warto$ci dla klienta
stanowi obecnie podstawowy obszar badawczy marketingu (Sagan 2011, s. 7). Badania
te najczesciej dotycza oceny relacji zachodzacej miedzy korzy$ciami konsumenta a
kosztami wyboru poszczegdlnych kategorii produktowych.

Rosnacym trendem w literaturze naukowej (w szczegolnosci anglojezycznej) sa
badania akceptacji innowacji technologicznych skierowanych do konsumentéw. Ich
podbudowa teoretyczna czgsto opiera si¢ na modelu akceptacji technologii (7Technology
Acceptance Model, TAM) (Davis, Bagozzi i Warshaw 1989; Davis 1989) i jego
nastepcow - jak UTAUT 2 (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology),
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Akceptacje w tych badaniach sprowadza si¢ do zamiaru uzywania danego innowacyjnego
produktu przez konsumenta, ktdra uznawana jest za ostatni etap podejmowania decyzji
wobec innowacji przez konsumentow (Armstrong i Kotler, 2012, s. 237). Teorie te
skupiaja si¢ na cechach innowacji technologicznych postrzeganych przez konsumentow,
kluczowych dla ich akceptacji. Byly one podstawa stworzenia wielu modeléw akceptacji
r6znych innowacji technologicznych (np. Gao i Bai, 2014; Gao, Li i Luo, 2015; Martins,
Oliveira i Popovic, 2013; Park i Chen, 2007; Pavlou, 2003; Slade, Williams i Dwivedi,
2013; Yang, Lee i Zo, 2017). Wydaje si¢ jednak, ze teoria postrzeganej wartosci —
odpowiednio skonceptualizowana — mogtaby takze stanowi¢ podstawe do badan postaw
konsumentéw wobec innowacji.

Analiza literatury przedmiotu wykazata, ze obecnie funkcjonuje wiele podejs¢
dotyczacych konceptualizacji i metod pomiaru postrzeganej wartosci. Dlatego celem
niniejszego artykutu jest poréwnanie definicji i metod pomiaru postrzeganej wartosci
oraz zidentyfikowanie podejscia oraz metody pomiaru najlepiej przystosowanego do
badania wartosci dla konsumenta innowacji technologicznych. Metoda osiagnigcia celu

badawczego jest krytyczna analiza literatury przedmiotu.

2. Konceptualizacja postrzeganej wartosci

Wartos$¢ dla klienta jest obecnie powszechnie uwazana za podstawowe zrodto
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa (Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo 2007;
Woodruff 1997). Szymura-Tyc zauwaza, ze ,we wszystkich modelach przewagi
konkurencyjnej, przewaga konkurencyjna rozumiana jest jako dostarczanie klientom
warto$ci wiekszej niz ta, ktora oferuja konkurencji”. Stanowi ona takze rdzen
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 jednego podejscia. Khalifa uznaje warto§¢ dla klienta za jedno z najbardziej
naduzywanych i blednie uzywanych poje¢ nauk spotecznych w ogole, a nauk
ekonomicznych w szczegdlnosci (2004). Jest to konsekwencja ,,ulotnej” natury tego
konceptu, ktéra opisywana bywa jako ,,ztozona”, ,,dynamiczna”, ,,wielowymiarowa” i
,subiektywna” (Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo 2007, s. 428)

W pierwszej kolejnosci od pojecia ,,warto$¢” nalezy odroznié ,,wartosci”. Podczas
gdy to pierwsze zaktada osad uwzgledniajacy korzysci i straty, tak to drugie odnosi si¢

do standardow, norm, kryteriow i przekonan, ktére sg istotne dla jednostek. Stepien



zwraca uwage na wielo$¢ synonimoéw warto$ci postrzeganej przez klienta (customer
perceived value) (2017, s. 101-102). Jest to np. postrzegana wartos¢ (perceived value),
ktory to termin w literaturze angloje¢zycznej jest bardziej rozpowszechniony niz warto$¢
dla klienta (value for the customer), ktora z kolei jest w powszechnym uzyciu w
literaturze polskiej. Ponadto spotka¢ mozna takze pojecia takie jak warto§¢ konsumenta
(consumer value) i warto$¢ klienta (customer value). Szczegdlnie ten ostatni termin moze
wprowadza¢ w blad, poniewaz warto$¢ klienta (ang. customer lifetime value, dost.
zyciowa wartos¢ klienta) oznacza ,,wyrazony w uje¢ciu pienieznym ogdt wartosci netto,
jakie generuje klient na rzecz firmy” (Doligalski 2013, s. 57). Tymczasem zdarza si¢, ze
w literaturze pojecia te sa do$¢ swobodnie sobg zastepowane. Zaznaczy¢ tez nalezy, ze w
ramach literatury badajacej zachowania konsumenta zwyklo odroznia¢ si¢ pojecia
konsumenta od klienta. Podstawowa roznica polega na tym, ze klientem jest kazdy
podmiot gospodarczy potencjalnie zainteresowany zakupem danego produktu (Kiezel
2010, s. 29).

Pierwszg i prawdopodobnie najbardziej rozpowszechniong definicja wartosci dla
klienta jest ta sformulowana przez Zeithaml w 1988 r. Stworzony przez t¢ autorke model
zaklada, ze konsumenci oceniaja produkty na podstawie wlasnego postrzegania ceny,
jakos$ci 1 wartosci, a nie ich rzeczywistych, obiektywnych odpowiednikéw. Wraz z
kolejnymi badaniami nastgpowala ewolucja tej koncepcji. U Zeithaml (1988) wartos¢
postrzegano jednowymiarowo, co pozwalalo zmierzy¢ ja na podstawie jednej lub wielu
pozycji testowych. A wigc mozna ja w ramach tej koncepcji bada¢ np. poprzez pytanie o
to co konsument otrzymat dzigki jego nabyciu lub uzytkowaniu. Zaktada si¢ przy tym, ze
konstrukt ten moze by¢ efektem roznych czynnikow, lecz nie to, ze stanowi taczny
konstrukt uformowany z wielu powigzanych ze sobg komponentéw (Sanchez-Ferndndez
i Iniesta-Bonillo, 2007, s. 430). Ta druga koncepcja odpowiada wielowymiarowemu
postrzeganiu wartosci dla klienta. W ramach tych dwoch gléwnych nurtow badan
wyodrgbni¢ mozna kolejne stopnie podziatu. Wewnatrz nurtu wielowymiarowego obok
hierarchii warto$ci klienta Woodroofa, wyr6zni¢ mozna nurty badawcze traktujace
warto$¢ dla klienta nie jako relacje migdzy postrzeganiem a oczekiwaniami, lecz jako
wielowymiarowy konstrukt zwigzany z postrzeganiem przez konsumenta wymiarow
funkcjonalnych (np. uzytecznosci) 1 afektywnych produktéw (np. radosci z uzywania). W
ramach tego obszaru badan podzial dokonuje si¢ w oparciu o to jakiego doktadnie rodzaju
wymiary warto$ci autorzy wyodrgbniaja. Tabela 1. przedstawia gtowne nurty badawcze

wraz z definicjami i koncepcjami postrzeganej wartosci.



Tab. 3.1. Przeglad koncepcji postrzeganej wartosci.

Nurt badawczy;| Autorzy, Definicja wartoSci. Inne publikacie w ramach
przyjeta rok x Glowne zalozenia P 1
o e Postrzegana wartosc... nurtu badawczego
perspektywa |publikacji
§‘ ? % Eé’i to dokonana przez konsumenta ogoélna ocena|Wartos¢ jako wymiana pomig¢dzy kosztami a|Bolton i Drew, 1991; Chang i
B 52 5a. uzytecznosci produktu oparta na sposobie postrzegania | korzysciami. Ma indywidualny, subiektywny i|Wildt, 1994; Hartline i Jones,
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B8
2 =g Y . |to postrzegane przez konsumenta korzySci netto|Model konceptualny postrzeganej wartosci w handlu | Andreassen i Lindestad, 1998;
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B. 2. &= | Dubinsky ; L . s )
8 83 (2003) sa: doswiadczenie e-handlu, postrzegana jakos¢|i Levesque, 2000; Ulaga and
% £ produktu, postrzegane ryzyko i cena produktu. Chacour, 2001.
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S~ nie istnieje, dopoki oferta nie jest wykorzystana —|Firmy nie dostarczaja warto$ci, lecz oferuja|Edvardsson, Tronvoll i Gruber,
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N i\ﬁ g Vareo i dopiero przezycie doswiadczenia i jego postrzeganie sa | propozycje wartosci. Konsumenci  wspottworza | 2011; Gronross, 2011; Gronross i
=R =Y % Lufch niezbedne do oceny wartosci. Warto$¢ jest zawsze |warto$¢ — tworzenie warto$ci polega na interakcji.|Ravald, 2011; Vargo i Lusch,
g 5 g ostrzegana i determinowana przez konsumenta w|Koncentracja na postrzeganej wartosci ustug. 2004; Vargo i Lusch, 2016.
2 2| (2008) |POSzeE P
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sktada si¢ z wielu niezaleznych od siebie wymiarow
warto$ci.

Celem jest przewidywanie i wyjasnianie zachowania
konsumentow (zakupu lub uzywania). 5 niezaleznych
od siebie wymiarow warto$ci: funkcjonalna,
emocjonalna, spoteczna, poznawcza, warunkowa. Dla
danego produktu i konsumenta rdzna liczba i rodzaje
warto$ci decydowac beda o wyborze konsumenta.

Kim, Chan i Gupta, 2007; Pura,
2005; Sheth, Newman i Gross,
1991; Sweeney i Soutar, 2001;
Rintamaki; Kuusela i Mitronen
2007; Williams i Soutar, 2000.

wynika z interaktywnych, wzglednych i zwigzanych z
danymi preferencjami doswiadczen, ktdre pojawiaja si¢
w wyniku uzywania produktu.

Trzy dychotomie ksztaltuja warto$¢ dla konsumenta:
1. zewngtrzne lub wewngtrzne

2. zorientowanie na siebie lub innych

3. aktywne lub reaktywne zachowanie

Rozne kombinacje tych wymiardw pozwalaja na
zidentyfikowanie 8 typow wartosci (np. jakosc,
pigkno).

Brown, 1999; Holbrook, 1994,

1996, 1999; Kim, 2002;
Mathwick 1 in., 2001, 2002;
Richins, 1999; Smith, 1999;

Solomon, 1999.

dotyczy kazdego podmiotu strony popytowej rynku i
oznacza subiektywnie postrzegang przewagg danej
oferty, wynikajaca ze zwiazku klienta z oferta firmy.
Moze by¢ wutozsamiana z: kosztem; korzyscia
(postrzegang przez pryzmat atrybutow produktu badz
wynikow jego uzywania); rezultatem pordwnania
réznych kombinacji koszt-korzys¢ (zdeterminowanych
1 wyrazonych w sposob racjonalny badz intuicyjny),
badz potaczeniem tych czynnikow w danym czasie.

Pig¢ nierozlaczalnych wymiaréw wartosci: netto,
pochodna, racjonalna, sprzedazowa i marketingowa.
Na warto$¢ netto dla klienta sktadajg si¢ korzysci (w
postaci atrybutow 1 efektow) i koszty (pienig¢zne i
niepieni¢zne). Cztery czasowe kategorie wartosci
(ocena ex-ante, w trakcie transakcji, ocena ex-post,
pokonsumpcyjna).

Olaru, Purchase i Peterson, 2008.
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to to co wedlug konsumenta oddaje w zamian za to co
otrzymuje.

Zrédtem wartoscei sg: informacja o produkeie, produkt,
interakcje miedzy konsumentem a firma, warunki
dokonania zakupu i przeniesienie wlasnosci. Cztery
wymiary warto$ci:  funkcjonalno-instrumentalne,
hedonistyczno-poznawcze, symboliczno-ekspresyjne,
koszty i poswigcenia.

Choo i in., 2012; Rintamaki,
Kuusela i Mitronen, 2007; Sagan
i Stobiecka, 2011; Tynan,
Mckechnie i Chhuon, 2009.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Stepien (2017, s. 102-103), Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo (2007) oraz wybranej powyzszej literatury.




Jak wynika z tabeli 1. definicja i1 koncepcja postrzeganej wartosci ewoluowala w
czasie 1 obecnie réwnolegle funkcjonuja rézne ich wersje, przyporzadkowane do danego
nurtu badawczego. Zaznaczy¢ nalezy, ze przedstawione zostaty wylacznie kluczowe
zatozenia tych koncepcji, pozwalajace wyr6zni¢ je na tle innych. Przykladowo dos¢
rozpowszechniona jest definicja Kotlera, ktory za warto$¢ dla klienta uznaje ,,r6znice
pomiedzy calkowita warto$cig produktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponie$s¢ w
zwigzku z jego pozyskaniem” (1994, s. 33). Do sumy wartosci autor ten zalicza warto$¢:
produktu, ustug, pracownikow i wizerunku firmy. Natomiast do sumy kosztow zaliczono
koszty: finansowe, zuzytego czasu i energii oraz zaangazowania psychicznego (Kotler,
1994, s. 34).

Punktem wspdlnym réznych definicji jest postrzeganie wartosci dla klienta jako
wymiany kosztow w zamian za korzy$ci. Warto zwrdci¢é uwage na wielo$¢
wyszczegolnianych rodzajow warto$ci w ramach nurtu wielowymiarowego, z ktorych
cz¢§¢ powtarza si¢ identycznym lub zblizonym znaczeniu w réznych koncepcjach.
Stepien prezentuje ich przeglad (2017, s. 104-105).

Szczegdlnie istotne z punktu widzenia celu tego artykulu wymiary warto$ci
wyodrgbniono w ramach teorii warto$ci konsumpcyjnych. Zamierzenia jej autorow
dobrze oddaje tytul artykutu, ktoéry ja opisywat: ,,Why We Buy What We Buy: A Theory
of Consumption Values” (Sheth, Newman 1 Gross 1991). Wedlug tej teorii o wyborze
danego produktu decyduja réozne wymiary warto$ci, ktére postrzega w nim konsument
przed zakupem. S3 to:
- wymiar funkcjonalny - odpowiada na pytanie czy produkt jest uzyteczny i jest w stanie
spetni¢ swoje zadanie;
- wymiar spoteczny — odnosi si¢ do wizerunku, ktéry konsument pragnie stworzy¢ w
wyniku uzywania produktu stosunku do otoczenia lub grup odniesienia (w tym kwestia
zgodno$ci z normami spotecznymi);
- 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 doswiadczenia
nowosci, zaspokojenia ciekawosci czy skorzystania z nowatorskich rozwigzan;
- wymiar warunkowy — zwigzany z tym, ze decyzje rynkowe konsumentow sg zwigzane
z konkretng sytuacja lub kontekstem.

Wedlug omawianej teorii dla danego produktu i danego konsumenta rézna liczba

1 rozna kombinacja warto$ci decydowaé bedzie o wyborze. Dzigki temu, ze rdzne



wymiary warto$ci nie naktadaja si¢ na siebie, mozna latwiej zmierzy¢ je oraz sama
postrzegang warto$¢. Wzajemne nakladanie si¢ réznych wymiar6w wartosci (np.
doswiadczalnego, emocjonalnego i hedonistycznego) utrudnia bowiem ich
operacjonalizacje 1 pomiar (Stepien 2017, s. 107). Na ten problem w kategoryzacji
warto§ci postrzeganej przez klienta w podejsciu Woodalla zwraca takze uwage
Lapczynski (2011, s. 38).

Na podstawie powyzszego uzna¢ mozna, ze znaczenie wartosci dla klienta w
naukach ekonomicznych, a w szczego6lnosci nurcie badan zachowan konsumenckich i
marketingu jest kluczowe. Wedlug Kotlera i Kellera ,,marketing mozna traktowac jako
identyfikacje, kreacj¢, komunikacje, dostarczanie i monitorowanie wartosci dla klienta”
(2012, s. 11). Szczegélng uwage poswieca si¢ ksztaltowaniu warto$ci dla klienta
(podstawowej, dodatkowej, poszerzonej o obstuge dla klienta i opartej na relacjach), jej

komunikowaniu i oferowaniu (Szymura-Tyc, 2005).

3. Podejscia do pomiaru postrzeganej wartosci

Przedstawione konceptualizacje postrzeganej wartosci maja bezposredni wptyw
na jej pomiar. Sagan i Stobiecka (2011, s. 55-59) wskazuja cztery podstawowe kierunki
jej pomiaru.

Pierwszy kierunek jest zakorzeniony w tradycji ekonomicznej, wedtug ktorej
warto$¢ dla klienta jest relacja pomigdzy postrzeganymi korzysciami (ekonomicznymi,
spolecznymi i relacyjnymi) a kosztami konsumenta (wyrazonymi przez ceng, czas,
wysitek lub postrzegane ryzyko) (Dodds, Monroe i Grewal 1991). Warto doda¢, ze
wchodzi on w ramy jednowymiarowego nurtu postrzegania warto$ci opartego na cenie.
Stepien zauwaza, ze prostota jest zarazem jego najwigksza zaletg i staboscia (2017, s.
109).

Drugi kierunek wynika z tradycji pomiaru ustug jakosci ustug oraz z przyjecia
perspektywy behawioralnej i jest oparty na koncepcyjnym modelu ,,Juk jakosci”. Do
pomiaru wykorzystuje si¢ subiektywne skale opinii oparte na zasadzie maksymalizacji
oczekiwanej warto$ci wazonych ocen analizowanych wymiaréw cech produktow.

Trzeci kierunek zwigzany jest z postrzeganiem warto$ci jako wielowymiarowego
konstruktu. Sagan i Stobiecka (2011, s. 58-59) kwalifikuja tu zar6wno metode pomiaru
Woodroofa (1997), jak i oparty na teorii warto$ci konsumpcyjnych PERVAL (Sweeney



i Soutar 2001), a takze oparty na nim SERV-PERVAL, dostosowany do mierzenia
postrzeganej wartos$ci ustug (Petrick 2002).

Czwarty kierunek traktuje postrzegang warto$¢ jako relacje zachodzaca miedzy
hierarchig $rodkéw-celow, ktora jest wynikiem posiadania przez konsumenta
ograniczonych zasobow (ekonomicznych, fizycznych i psychologicznych). Wartos¢ dla
klienta jest tu pojmowana jako ,,sita zwigzku zachodzacego migdzy postrzeganymi przez
konsumenta istotnymi z punktu widzenia jego wyboréw cechami i wlasno$ciami
produktu a korzysciami (konsekwencjami) z niego wynikajacymi. Konsekwencje te
moga by¢ traktowane przez konsumenta jako Srodki do realizacji celow na bardziej
abstrakcyjnym poziomie.” (Sagan i Stobiecka, 2011, s. 59).

Oprocz powyzszych kierunkdw badawczych pomiaru wartosci dla klienta
wyrdzni¢ mozna takze inne. Stgpien (2017) zwraca uwage m.in. na metode Gale’a (1994)
oraz Richinsa i Dawsona (1992) i ich skal¢ warto$ci materialnych — MVS.

Nalezy takze zwroci¢ uwage, ze rozne 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).

4. Postrzegana wartos¢ w badaniach akceptacji innowacji technologicznych

Ze wskazanych wyzej metod pomiaru warto$ci uwage przykuwa model PERVAL
(Sweeney 1 Soutar, 2001), o ktérego popularnosci §wiadczy m.in. liczba cytowan. W
oparciu o teori¢ warto$ci konsumpcyjnych autorki tego modelu wyrdznily cztery
powigzane ze soba rodzaje wartosci: funkcjonalng, emocjonalng, spoteczng i
ekonomiczng (stosunek ceny do warto$ci), pomijajac warto$¢ poznawcza i warunkowa.
Stepien podkresla, ze PERVAL jest uniwersalny, zwalidowany (zbadany pod katem
traftnosci) 1 obejmuje soba szeroki zakres komponentdw postrzeganej wartosci (2017, s.
110). Warto zauwazy¢ podobienstwo PERVAL-u do modelu UTAUT?2, ktory jest czesto
stosowany do badan akceptacji innowacji technologicznych. Wedlug niego
determinantami zamiaru uzytkowania sa: oczekiwana uzyteczno$¢, wizerunek spoteczny,
warto$¢ hedonistyczna, motywacja cenowa, warunki udogadniajace, zwyczaj i
oczekiwany wysilek. Pierwsze cztery czynniki sa zblizone do czterech wymiaréw
warto$ci wg modelu PERVAL. Co istotne, na PERVAL-u opierano si¢ przy tworzeniu
modelow akceptacji innowacji technologicznych. Przeglad tych badan przedstawia tabela

3.2.



Tab. 2. Przeglad wybranych badan empirycznych akceptacji innowacji technologicznych

W oparciu o teori¢ postrzeganej wartosci.

Autorzy i rok . . . .
publikacji Badana technologia Badane wymiary (determinanty) wartosci
Kim, Chan i . Postr;egane korzys$ci: uzyteczno$¢ i zadowolenie (wymiar
Internet mobilny emocjonalny).
Gupta (2007) Y . .
Postrzegane koszty: ztozono$¢ technologiczna i cena.
Turel, Serenko Wiadomosci ‘s . . .
i Bontis (2007) tekstowe (SMS-y) Wartos$¢ funkcjonalna, emocjonalna, spoteczna i monetarna.
Turel, Serenko Hedonistyczne

i Bontis (2010) | artefakty cyfrowe? Wartos¢ funkcjonalna, emocjonalna, spoteczna i monetarna.

Postrzegane korzys$ci: uzyteczno$¢, rado$¢, wizerunek
Wearables spoteczny.
Postrzegane koszty: ryzyko funkcjonalne, ryzyko finansowe.

Yang i in.
(2016)

Postrzegane korzys$ci: uzyteczno$¢, rado$¢, wizerunek
Yuiin. (2017) Tablet spoteczny.
Postrzegane koszty: ryzyko.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie przedstawionej literatury.

We wskazanych artykutach badano wpltyw réznych wymiarow wartosci na
ogoblnie postrzegang warto$¢ oraz wpltyw tej warto$ci na akceptacje (zamiar uzywania)
badanego rodzaju produktu. Co wigcej, we wszystkich badaniach ten ostatni zwigzek
okazywal si¢ pozytywny. Mimo ze badania te maja podobne podloze teoretyczne, kazdy
z modeli jest r6zny, co wynika m.in. z checi dostosowania modelu do badanej innowacji
technologiczne;j.

Ponadto w ramach dwoch publikacji (Yangiin. 2016; Yuiin. 2017) badano takze
determinanty poszczegdlnych wymiardw wartosci. W badaniach Turela, Serenko i
Bontisa (2007 1 2010) ponadto badano wzajemny wplyw na siebie poszczegdlnych
wymiarOw warto$ci, co pozostaje w zgodzie z zatozeniami PERVAL Sweeney i Soutar
(2001). W pozostatych badaniach zostato to pominigte — zapewne z uwagi na cheé
otrzymania ,,0szcz¢dnego” modelu, czyli takiego z mniejszg ilo$cia zmiennych i
zwigzkoéw pomiedzy nimi. Pozycje testowe dla poszczegdlnych zmiennych zaczerpnigte
zostaty przede wszystkim z PERVAL oraz TAM. Ponadto wszystkie badania z wyjatkiem
tego autorstwa Kima, Chana i Gupty (2007) do testowania modelu wykorzystaty
modelowanie réwnan strukturalnych metoda najmniejszych czastkowych kwadratow

(SEM-PLS).

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



Zaletami takiego podej$cia badawczego jest stosunkowa prostota, transparentno$¢
oraz tatwos$¢ przystosowania do badanej innowacji technologicznej. Stepien zauwaza w
odniesieniu do ilosciowych metod badania postrzeganej wartosci, ze mimo tych zalet nie
oferuja one zrozumienia poszczegdlnych jej wymiarow (2017). Dlatego autorka ta
proponuje taczenie metod iloSciowych z jakoSciowymi. Pozwoliloby to na
wyeliminowanie wad metod iloSciowych i1 potaczenie ich prostoty i praktyczno$ci z
lepszym zrozumieniem poszczeg6lnych zwigzkow.

W odniesieniu do badan akceptacji technologii podej$cie Iaczace ten nurt
badawczy z obszarem badan nad postrzegang wartos$cig jest stosunkowo rzadkie. Pozwala
ono jednak na bardziej kompleksowe zglgbienie przyczyn akceptacji lub odrzucenia
poszczegolnych innowacji technologicznych. Jednocze$nie zachowana zostaje wysoka
wariancja zamiaru uzywania, czyli mozliwo§¢ przewidywania ze znacznym
prawdopodobienstwem determinant akceptacji, co jest charakterystyczne dla modeli

opartych o TAM.

5. Whnioski

W literaturze przedmiotu dostrzec mozna réznorodne proby konceptualizacji
postrzeganej warto$ci. Sposrdd nich teoria warto$ci konsumpcyjnych starata sig
odpowiedzie¢ na pytanie, dlaczego konsumenci wybieraja dane produkty, nawigzujac
bezposrednio do obszaru badan nad zachowaniami konsumentéw. Teoria ta stata si¢
podstawa jednego z najpopularniejszych (w literaturze anglojezycznej) sposobow
pomiaru wartosci — modelu PERVAL, wyr6zniajacego cztery komponenty warto$ci:
funkcjonalny, emocjonalny, spoteczny i finansowy. Model ten z powodzeniem
wykorzystuje si¢ obecnie do badan akceptacji innowacji technologicznych, cho¢
podejscie to znacznie ustgpuje na popularnosci wobec TAM. Zauwazy¢ mozna jednak

istotne podobienstwo pomigdzy UTAUT2 a PERVAL-em.
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