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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie specyfiki modeli pomiarowych ze zmiennymi
ukrytymi w ramach trzech podstawowych paradygmatéw marketingu: poznawczego,
zwigzanego z transakcyjnym nurtem (paradygmatem) marketingu, behawioralnego, odno-
szgcego si¢ do predykcyjnego nurtu CRM, oraz relacyjnego paradygmatu sieciowego.
W ewolucji modelowania strukturalnego i jego zastosowan w badaniach marketingowych
scharakteryzowano trzy podstawowe klasy modeli odnoszacych si¢ do wskazanych para-
dygmatow i rozwijanych w ostatnich dwéch dekadach: model czynnika wspdélnego, model
sktadowej ze wskaznikami formatywnymi oraz model losowych wskaznikéw.

Stowa kluczowe: paradygmaty marketingu, modele pomiaru, konfirmacyjna analiza
czynnikowa, teoria reakcji na pozycje.

1. Wprowadzenie

Modele réwnan strukturalnych ze zmiennymi ukrytymi stanowig jeden z silniej
rozwijajacych si¢ nurtéw w badaniach marketingowych. Ich wykorzystywanie
zwigzane jest z uwzglednieniem okreS§lonego modelu statystycznego lezacego
u podstaw przyjmowanych zatozefi zwigzanych z rozktadem zmiennych, liniowo-
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$cig zalezno$ci migdzy zmiennymi i rozktadem bledow (reszt) modelu oraz modelu
substancjalnego dotyczacego specyfikacji, testowania i respecyfikacji modelu.

Celem artykutu jest uwzglednienie w budowaniu tego rodzaju modeli trzeciego
wymiaru, ktérym jest okre§lony paradygmat lezacy u podstaw teorii przedmioto-
wych w danej dyscyplinie. W przypadku marketingu modelowanie strukturalne
jest najczeSciej wykorzystywane do testowania teorii zachowafi konsumenta
w ramach trzech podstawowych paradygmatéw z nimi zwiazanych: 1) poznaw-
czego, zwigzanego z transakcyjnym nurtem (paradygmatem) marketingu, 2) beha-
wioralnego, odnoszacego si¢ do predykcyjnego nurtu CRM, oraz 3) relacyjnego
paradygmatu sieciowego w marketingu.

Rozwdj tych paradygmatéw ma konsekwencje dla przyjecia odpowiedniego
modelu pomiaru zmiennych ukrytych w ramach kazdego z nich oraz specyfikacji
cze¢sci strukturalnej modelu i interpretacji wskaznikéw dopasowania. W ewolucji
modelowania strukturalnego i jego zastosowafi w badaniach marketingowych
powstaty trzy podstawowe klasy modeli rozwijanych w ostatnich dwéch dekadach:
1) model konfirmacyjny SEM (realizm metodologiczny) w nurcie poznawczym,
2) model predykcyjny LVPLS (operacjonizm) oraz 3) model uogélniony GRELVM
(konstrukcjonizm). Szczegdtowe obszary zagadnien dotycza w nich kwestii iden-
tyfikacji modeli pomiarowych (model czynnika wspdlnego, model sktadowej ze
wskaznikami formatywnymi oraz model losowych wskaznikéw) i probleméw
specyfikacji i respecyfikacji oraz dopasowania modelu.

2. Podstawowe stanowiska metodologiczne w marketingu

Wykorzystywanie modeli ze zmiennymi ukrytymi ma w marketingu i bada-
niach marketingowych dtuga tradycje. Zwigzane sa one zaréwno z rozwojem
zintegrowanych modeli zachowania konsumenta (szczegdlnie z modelem Howarda-
-Shetha, w ktérym istotng rol¢ odgrywaja teoretyczne konstrukty percepcyjne
1 uczenia si¢), budowa miernikéw i wskaznikéw marketingowych (marketing
metrics), jak 1 z silnie podkreSlanym instytucjonalnym kontekstem diadycznych
i sieciowych relacji miedzy partnerami interakcji wymiennych. Wychodzac z tych
Zrédet, wyksztatcity sie trzy gtéwne nurty metodologiczne zwigzane z wykorzy-
stywaniem zmiennych ukrytych w badaniach marketingowych (zob. [Sagan 2012]).

Pierwsza z tradycji badawczych odnosi si¢ do realistycznych stanowisk
poznawczych w metodologii badan. Kfadzie si¢ w niej nacisk na przyczynowe
wyjasnianie zalezno$ci migdzy zmiennymi. Jest ona charakterystyczna dla szkoty
instytucjonalnej, makromarketingowej i systemowej w marketingu. W dzie-
dzinie analiz zachowan konsumentéw dominuje ona w modelach budowanych na
podstawie teorii przetwarzania informacji.
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Druga tradycja badawcza podkresla instrumentalny charakter badan i predyk-
cyjny aspekt budowanych modeli. Nalezy do niej szkota menedzerska i funkcjo-
nalna w marketingu, szkota CRM i consumer metrics oraz behawioralne modele
zachowaf konsumenta.

Trzecia z wyrdznionych tradycji jest najsilniej odnoszona do interpretacji
zjawisk marketingowych w kontekS$cie instytucjonalnym, majacych charakter
sytuacyjny, interaktywny i relacyjny. Do tego nurtu nalezy szkota neoinstytucjo-
nalna, skandynawska szkota marketingu ustug, szkota interakcyjno-sieciowa IMP,
synteza SDL dokonana przez S.L. Vargo i R.F. Luscha i postmodernistyczne teorie
kultury konsumenckiej w analizie zachowaf.

3. Specyfikacja modeli pomiarowych zmiennych ukrytych
w marketingu

Trzy wyréznione w punkcie 2 artykutu tradycje maja wazne znaczenie dla
specyfikacji i budowy empirycznych modeli ze zmiennymi ukrytymi. Jest to
szczegoblnie istotne z powodu silnie podkres§lanego powigzania modeli ze zmien-
nymi ukrytymi budowanymi w nurcie SEM z lezaca u ich podstaw teorig przed-
miotowa i modelem teoretycznym.

W procesie budowy modelu pomiarowego ze zmiennymi ukrytymi w marke-
tingu nalezy uwzgledni¢ wyodrebnione trzy perspektywy teoretyczne. Jednym
z probleméw poprawnego stosowania modeli strukturalnych w marketingu jest
brak uwzglednienia roli paradygmatu, w ramach ktérego budowany jest model
pomiarowy (jak réwniez w kolejnym etapie — model strukturalny). Odnoszac
wymienione tradycje w marketingu do specyfikacji modeli zmiennych ukrytych,
mozna wyodrebni¢ takze trzy podstawowe ujecia zmiennych ukrytych: reali-
styczne, operacyjne i konstruktywistyczne.

W ujeciu realizmu metodologicznego najczg¢sciej w specyfikacji zmiennych
ukrytych wykorzystywany jest model czynnika wspdlnego (common factor latent
variable). Ujecie to jest w marketingu zwigzane ze spopularyzowanym przez
G. Churchilla podej$ciem psychometrycznym i zastosowaniem konfirmacyjnej
analizy czynnikowej jako modelu pomiarowego zmiennej ukrytej. W modelu
czynnika wspdlnego wymagana jest w celu wyodrebnienia wariancji wspdlnej
homogeniczno$¢ wskaznikow — sg one najczgsciej nadmiarowe (reprezentujg
losowa probke z okreslonej populacji wskaznikow).

W modelach czynnikowych i w klasycznej teorii testu majg najczesciej
charakter wskaznikéw réwnolegtych (jednakowe wariancje btedu i tadunki czyn-
nikowe), a w modelach IRT — wskaznikéw skumulowanych (charakteryzujg si¢
zréznicowanym poziomem trudnoSci). Powoduje to nieco odmienng interpretacje
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pojecia wymiaru (zmiennej ukrytej) w obu modelach. W modelu czynnika giow-
nego jest on interpretowany w analogii do soczewki, gdyz wyodrebnia zasoby
zmiennoS$ci wspdlnej dla danego uktadu wskaznikéw. W modelu IRT wymiar,
w analogii do pryzmatu, réznicuje reakcje respondentéw na pozycje o okreslonych
poziomach trudnosci.

W identyfikacji tego modelu stosowana jest (dla nieskorelowanych czynnikéw)
regufa trzech wskaZznikéw na zmienng ukryta, przy ktérej liczba danych (niere-
dundantnych elementéw macierzy kowariancji) jest rowna liczbie wolnych para-
metréw i tym samym liczba stopni swobody wynosi zero (model jest nasycony).
W celu uzyskania umownych jednostek miary zmiennej ukrytej stosowane sg trzy
rodzaje skalowania: 1) ustalenie tadunku czynnikowego (markera) na poziomie
jednoSci, 2) ustalenie wariancji zmiennej ukrytej na poziomie jednoSci (standa-
ryzacja) i 3) ustalenie Sredniej wartoSci tadunkéw czynnikowych w modelu na
poziomie jednoSci.

Dla podej$¢ w nurcie instrumentalnym i predykcyjnym dominujagcym modelem
zmiennej ukrytej jest model ze wskaZnikami formatywnymi (component latent
variable). W badaniach marketingowych model ze wskaZnikami formatywnymi
wystepuje najczesciej w propozycji C-OAR-SE J. Rossitera [2002]. W ujeciach
tych zmienna ukryta jest definiowana jako wazona kombinacja liniowa wskaz-
nikéw. Wskazniki te nie spetniaja zasady czynnika wspdlnego (podkre§la si¢ role
braku wspoétliniowoSci wskaznikéw), maja one charakter oszczedny (eliminacja
lub dodanie wskaznika modyfikuje trafnos¢ tresciowa konstruktu). Znaczenie
mierzonych konstruktéw wynika z tradycji operacjonizmu podkreslajacego, ze sg
one jedynie wygodnym narzgdziem syntetycznego opisu badanych zjawisk przez
badacza. Struktura modelu pomiarowego zostata przedstawiona na rys. 1.
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Rys. 1. Zmienne ukryte w ujeciu operacyjnym

Zrédto: opracowanie wlasne.

W modelach ze wskaZnikami formatywnymi wystepuje problem identyfikacji
zmiennej ukrytej. Taka identyfikacja jest dokonywana poprzez wiaczenie tych
zmiennych w szerszy uktad analityczny. Wykorzystywana jest w identyfikacji tzw.
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regufa 2+, ktéra mowi, ze model jest identyfikowalny, jezeli 1) ze zmiennej ukryte;j
wyprowadzone s3 co najmniej dwie Sciezki do innych nieskorelowanych zmiennych
ukrytych (ze wskaZnikami refleksywnymi), 2) jest ona powigzana z dwoma innymi
wlasnymi wskaznikami refleksywnymi (tzw. model MIMIC) lub 3) zawiera jedna
Sciezke ze zmienng ukrytg ze wskaznikami refleksywnymi i jedng z wtasnym
wskazZnikiem refleksywnym. Interesujaca proba identyfikacji zmiennej ukrytej ze
zmiennymi formatywnymi jest propozycja H. Treiblmaiera, P. Bentlera i P. Maira
[2012]. Przedstawiajg oni dwuetapowg identyfikacje formatywnej zmiennej ukrytej
za pomocg modelu czynnika wspdlnego. W pierwszym etapie jest ona repre-
zentowana jako dekomponowana sktadowa (P), tak ze P = P1 + P2. W drugim
etapie sktadowe P1 i P2 sg refleksywnymi wskaznikami zmiennej ukrytej (zob.
rys. 1). Problem identyfikacji tych zmiennych jest szczegdlnie istotny w przypadku
endogenicznych formatywnych zmiennych ukrytych. Jest to zwigzane z separacja
1 dekompozycja Zrédet zmiennoSci konstruktu reprezentowanego przez taka
zmienng. O jej zmiennoSci decyduja bowiem trzy sktadowe: a) wptyw zmiennoSci
wskaznikéw formatywnych, ktére stanowia zmienne niezalezne w modelu pomia-
rowym, b) wptyw zaktdcen zwiazanych z niewyjasniong przez model wariancja
zaleznych zmiennych ukrytych oraz c¢) wptyw egzogenicznych zmiennych ukrytych
na zmienne endogeniczne w modelu strukturalnym.

Trzecie, konstruktywistyczne ujgcie zmiennej ukrytej podkresla kontek-
stowy i hierarchiczny uktad analityczny. Ktadzie ono nacisk, zgodnie z zasada
holizmu metodologicznego, na wzajemng wspdtzaleznos¢ podmiotéw rynkowych
(nonindependence), pomiar zmiennych majacych charakter interaktywny lub
relacyjny (np. dziatania potaczone, wzajemne zaufanie, lojalno$¢, asymetria infor-
macji), analiz¢ proceséw w ksztattowaniu si¢ wiezi, interakcji i relacji zachodza-
cych migdzy wieloma podmiotami tworzacymi struktury diadyczne lub sieciowe
w danym kontekScie i sytuacjach interakcji.

Modele pomiarowe zmiennych ukrytych maja posta¢ uogélnionych wielopo-
ziomowych modeli konfirmacyjnej analizy czynnikowej z losowymi tadunkami
[Asparouhov i Muthen 2012]. Modele w ujeciu konstruktywistycznym tacza
w pewnym sensie modele klasyczne ze wskaZznikami refleksywnymi i operacyjne
ze wskaznikami formatywnymi. Wielopoziomowy charakter danych, wspétzalez-
nos§¢ podmiotdw i heterogeniczno$¢ populacji umozliwiajg stosowanie zaréwno
wielopoziomowych modeli czynnikowych z tadunkami losowymi, jak i modeli dla
formatywnych zmiennych ukrytych w populacji heterogenicznej (jak np. modeli
FIMIX-PLS czy REBUS-PLS). Pozwalaja one na budowanie bardziej elastycz-
nych modeli, w ktérych wystepuja nawet niewielkie, lecz istotne réznice migdzy
fadunkami czynnikowymi w przekroju grup lub sytuacji badania. Sg one stoso-
wane w przypadku modelowania zmiennoSci Srednich i wariancji wskaznikow
w modelach pomiarowych. Wymagaja jednak wystgpowania duzej liczby grup, jak
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réwniez jednostek w ramach grup. Model pomiarowy dla uje¢ konstruktywistycz-
nych zostal przedstawiony na rys. 2.

Rys. 2. Model zmiennej ukrytej w ujeciu konstruktywistycznym

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zagniezdzony charakter danych powoduje wystepowanie losowych efektow dla
parametréw (fadunkéw czynnikowych) w modelach pomiarowych. Jest to wywo-
fane przynaleznoS$cia respondentéw do okres§lonych skupien (grup) wynikajaca
z hierarchicznej struktury danych. Modele pomiaru tych efektéw maja posta¢ wielo-
poziomowych modeli konfirmacyjnej analizy czynnikowej z losowymi tadunkami':

Voij = My + Kpjnij + Epij®

gdzie:

Vi = warto$¢ wskaznika dla obserwacji p, respondenta i zagniezdZonego
w grupie j,

W, — warto$§¢ wyrazu wolnego,

ij — tadunek czynnikowy (random loading),

m,; — zmienna ukryta,

€~ zmienna resztowa.

Wazna role¢ w modelu wielopoziomowym z losowymi fadunkami odgrywa
testowanie dwdch zatozen modelu: 1) hipotezy o zerowej wariancji btedu w prze-
kroju klas (jest to tzw. test inwariancji pomiarowej) oraz 2) hipotezy o zerowej
wariancji zmiennych ukrytych w przekroju klas (test inwariancji wariancji czyn-
nikéw). Spetnienie tych zalozen zwigzane jest z mozliwa sytuacjq zanieczysz-
czenia zmiennoSci tadunkéw w przekroju klas zmienno$cig czynnikow.

! Estymacja modeli z losowymi tadunkami i losowymi pozycjami jest mozliwa w programie
Mplus 7.0.
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4. Poréwnanie modeli pomiarowych — skala WSAW

Ocena zalezno$ci migdzy charakterem modelu pomiarowego a zatozeniami
teoretycznymi jest dokonywana na podstawie wielowymiarowej skali alokacji
i wartoSci (WSAW). Skala WSAW sktada si¢ z 10 pozycji okreslajacych wymiary
wartoS$ci dla klienta zwigzane z oceng w 10-punktowej skali alokacji zasobéw
czasu i pienigdza (Srodki) na poszczegélne formy (cele) konsumpcji. Pierwszy
model zbudowany zostat na podstawie zatozef teoretycznych wynikajacych
z teorii wartoSci konsumenckich i stanowit efekt konfirmacyjnej analizy czynni-
kowej. Struktura dwuczynnikowego modelu pomiarowego zostata przedstawiona
narys. 3.
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1,000 (0,000)
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1,708 (0,398) 0,934 (0,130) — 5| 1.8 |<—o 1,768 (0,262)
0,897 (0,140)

0,945 (0,137) LY |<— 1,674 (0,245)

L10 |<— 1,201 (0,207)

Rys. 3. Dwuczynnikowy model pomiarowy skali WSAW

Zrédto: opracowanie wlasne.

Model na rys. 3 przedstawia zmienne ukryte zbudowane na podstawie
modelu konfirmacyjnej analizy czynnikowej (CFA). Pierwsza zmienna ukryta

2 Znaczenie poszczegdlnych stwierdzen: L1 — ,Wydaj wiecej — dostaniesz lepszy towar”,
L2 — ,,Szukaj dtugo — dostaniesz lepszy towar”, L3 — ,,\Wydaj wigcej — przyjemno$¢”, L4 — ,,Szukaj
dtugo — dla przyjemnosci”, LS — ,, Kupuj drogo — byle fadne”, L6 — ,,Szukaj dtugo — az znajdziesz
fadny produkt ”, L7 — ,, Kupuj drogo, aby si¢ wyrézni¢”, L8 — ,,Szukaj dtugo, az si¢ wyrdéznisz”,
L9 -, Kupuj — wszyscy kupuja”, L10 — ,,Szukaj dtugo, aby kupi¢ to, co modne”. Doktadne brzmienie
stwierdzefi mozna znalez¢ w pracy [Wartos¢ dla klienta... 2011].
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odzwierciedla warto$ci zwigzane z przyjemnoScig (f1), a druga — statusem
spotecznym (f2). Warto$ci dopasowania wskazuja na akceptowalne dopasowanie
modelu: statystyka x~ = 34,69 przy 19 stopniach swobody i poziomie p = 0,015.
Warto§¢ btedu aproksymacji RMSEA wynosi 0,074 (0,03 — 0,11). WartoSci
wspolczynnikéw przyrostowych CFI i TLI wynosza odpowiednio 0,951 0,93. Na
podstawie fadunkéw czynnikowych zostaly obliczone wskazniki rzetelnoSci dla
modelu czynnikowego. Zostaty one przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Wskazniki rzetelnoSci dla modelu

Wspétczynnik rzetelnosci Wartosé
a-Cronbacha 0,81
p-Joreskoga 0,84
AVE Fornella-Lackera 0,45
Najwieksza dolna granica (GLB) 0,89
Najwigksza dolna granica Bentlera (BLB) 0,89
Najwigksza dolna granica Shapiro (SLB) 0,90

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie obliczen w programie EQS.

Wynika z nich, ze zatozenie refleksywnych wskaznikéw dla wymiaréw
spefnia zasad¢ homogenicznoSci. Skale wartoSci okazujg si¢ rzetelne (jednorodne
wewetrznie). Niewielkie roznice miedzy wskaznikami a-Cronbacha i p-Joreskoga
sugerujg takze wystepujacg réwnolegto$é wskaznikow.

Drugi z modeli (LVPLS) przedstawia réwniez struktur¢ dwuczynnikowg
skali WSAW wykorzystujacag model pomiarowy ze wskaznikami formatywnymi.
Identyfikacja modelu zostata dokonana na podstawie wielorakich wskaznikéw —
wielorakich przyczyn (modelu MIMIC). Wskazniki dopasowania modelu przed-
stawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Wskazniki zatozen i predykcyjnego dopasowania modelu MIMIC

Zmienne ukryte fl1 12
Czynnik inflacji wariancji L4=132 | L6=152 | L8 =1,66 | L10=1,72
Ogdlny indeks warunku (condition number) 7,71 8,09
Wspétczynnik determinacji 0,51 0,88
L3=033 | L5=059 | L7=039 | £9=038

Zrédto: opracowanie wlasne.

Przedstawione w tabeli 2 czynniki inflacji wariancji s3 w dopuszczalnych
granicach dla wskaZznikéw formatywnych (wartoSci te przy wystgpowaniu
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wspdtliniowo$ci powinny by¢ wigksze od 5). Indeks warunku wskazuje na brak
wystgpowania osobliwej macierzy kowariancji i probleméw ze wspotliniowoscia.
Wspdlczynniki determinacji dla czynnikéw wskazuja na dobrg moc predykcyjng
modelu.

Struktura modelu MIMIC zostata przedstawiona na rys. 4.

0,494 (0,106)

L4 - \ L3 |<—0,674 (0,080)
0,283 (0,096) 0.571 (0’07())/'
0,552 (0,081 @(0368 (0.070)

L6 " (850,529 T L5 |<—0411(0,108)

0,119 (0,126)

- Y

0.529 (0.089) @<0,627 00657 |
>

0,562 (0,090) 0,615 (0,066)

s

T L9 |«—0,622 (0,081)

L8 L7 |<=—0,606 (0,082)

L10

Rys. 4. Model MIMIC skali WSAW

Zrédto: opracowanie wlasne.

W strukturze modelu pomiarowego wskazniki L4 i L6 petnia funkcje forma-
tywnych wskaznikéw dla skali przyjemnoSci, a wskazniki L8 i L10 takich samych
wskaZnikéw dla skali statusu. W celu identyfikacji modelu wykorzystywane sa
wskazniki refleksywne L3 i L5 oraz L7 i L9 odpowiednich konstruktéw. Model ten
charakteryzuje si¢ nieco gorszym dopasowaniem niz poprzedni. Warto$¢ statystyki
%> wynosi 33,88 przy 13 stopniach swobody i poziomie p = 0,001. Warto§¢ RMSEA
wynosi 0,1 (0,06 — 0,15), a dopasowanie przyrostowe CFI =092 i TLI = 0,86.

Trzecim modelem jest uogdlniony model pomiarowy z efektami losowymi dla
zmiennych ukrytych (GRELVM). W celu oszacowania parametrow modelu zasto-
sowana zostata estymacja bayesowska (metoda Monte Carlo fancuchéw Markowa)®.
Model zmiennych ukrytych ma posta¢ modelu dwupoziomowego. Zostat on przed-
stawiony narys. 5. Na pierwszym poziomie (respondentéw) w modelu wewnegtrznym
estymowane sg wariancje zmiennych ukrytych i wariancje resztowe wskaznikow.

3 Estymacja parametréw metoda bayesowskg (MCMC) w przypadku modeli ze zmiennymi
ukrytymi i wieloma wskaznikami jest szybsza i bardziej efektywna niz tradycyjna metoda najwick-
szej wiarygodnosci, szczegdlnie jezeli liczba losowych tadunkéw jest wieksza od trzech.
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0,646 0874 0918 1,00
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0,65

Model wewnetrzny Model zewnetrzny

Rys. 5. Model uog6lniony z losowymi tadunkami skali WSAW

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na drugim poziomie (gospodarstw domowych) w modelu zewngtrznym szacowane
sq wartoSci wariancji i kowariancji zmiennych ukrytych, fadunkéw czynnikowych
i wariancji resztowych. Cechg charakterystyczng tego modelu jest wystgpowanie
tzw. ukrytej heterogenicznos$ci wskaznikow. Zaréwno fadunki czynnikowe, jak
1 wyrazy wolne sa zmienng losowg w przekroju gospodarstw domowych, dlatego
zostaly one przedstawione jako zmienne ukryte (okregi) w modelu zewnetrznym.
Do testowania wybrano wskazniki charakteryzujace si¢ najwyzsza rzetelnoscig
w modelu czynnikowym.

5. Podsumowanie

Budowa modelu ze zmiennymi ukrytymi powinna uwzglednia¢ zatozenia
wynikajgce z przyjmowanego a) paradygmatu (wzoru postepowania badawczego),
b) przedmiotowego modelu substancjalnego (testowanej teorii i hipotez w danej
dziedzinie wiedzy), ¢) zalozeh modelu statystycznego (rozktadu, zaleznoSci
i sktadnika losowego). W badaniach marketingowych wystepuja trzy dominujace
nurty w modelowaniu zmiennych ukrytych: CFA (lata 70.), LVPLS (lata 80.)
i GRELVM (wspotczesnos¢). Traktowanie modeli ze zmiennymi ukrytymi jak
skrzynki z narzedziami moze prowadzi¢ do istotnych btedéw w specyfikacji
modelu i uzyskiwania artefaktéw badawczych.
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Marketing Paradigms and Latent Variable Modelling — Comparison
of Measurement Models of WSAW Scale

The purpose of this article is to present the evolution of measurement models with
latent variables in the framework of three basic marketing paradigms: cognitive, associ-
ated with “transactional” marketing, behavioural, which applies to predictive CRM, and
the relational and network paradigm in marketing. In the evolution of structural modelling
and its applications in marketing research, three basic classes of measurement models
applying to the above paradigms have been developed over the last two decades: the
common factor model, the component model with formative indicators and the random
loadings model.

Keywords: marketing paradigms, measurement models, confirmatory factor analysis,
item response theory.





