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Modele strukturalne w analizie zachowan konsumenta —
ewolucja podejsé¢

Modele ze zmiennymi ukrytymi sg jednym z podstawowych typow modeli wykorzysty-
wanych juz od ponad trzydziestu lat w analizie zachowan konsumentéw. Ich popularnosé
wynika z mozliwosci uwzglednienia zmiennych ukrytych, reprezentujacych nieobserwo-
walne cechy konsumentow i analize regresyjnych zaleznos$ci migdzy nimi. Silny rozwdj
metod analitycznych w tym zakresie powoduje, ze wystepuje problem wykorzystania od-
powiednich rodzajow wskaznikéw 1 metod budowy modelu strukturalnego w zaleznosci
od rodzaju orientacji teoretycznej lezacej u jego podstaw. Moze to prowadzi¢ do istotnych
btedéw metodologicznych i interpretacyjnych w procesie budowy modelu i oceny uzyski-
wanych wynikow.

Celem artykulu jest przedstawienie specyfiki zastosowania modeli strukturalnych ze
zmiennymi ukrytymi w konteks$cie dwoch podstawowych, wspotczesnych orientacji teore-
tycznych w badaniach zachowania konsumenta — poznawczej, zwigzanej najsilniej z teorig
przetwarzania informacji (information processing theory), stanowiacej podstawowy uktad
odniesienia dla modelowania strukturalnego w badaniach zachowania konsumenta w la-
tach 80., oraz behawioralnej (behavioral perspective model), ktadacej nacisk na wyjasnienie
i predykcje wyborow konsumentow na podstawie wymuszen otoczenia, w ktorym dziata.

Podejscia w analizie zachowan konsumentow

Modele zachowan konsumenta stanowig jedng z podstawowych odpowiedzi metodolo-
gicznych na rozwoj teorii zachowania konsumenta w obszarze marketingu. Dynamiczny
rozwoj teorii zachowania, majacy swoje zrodto w réznych nurtach ekonomii (klasycznej
1 wspodtczesnej ekonomii behawioralnej) 1 psychologii (w szczegolnosci psychologii po-
znawczej, behawioralnej oraz neuropsychologii), a takze socjologicznej teorii wymiany,
obserwowany jest juz od lat 50. XX wieku. Jak podkreslaja w swojej ksigzce G. Zaltman,
Christian R. A. Pinson i R. Angelmar [1973], teoria zachowan konsumenta jest jednym
z najlepiej rozwinigtych nurtow teoretycznych wspolczesnego marketingu. Modele struk-
turalne zmiennych ukrytych w zachowaniach konsumenta, ktorych rozwoj datuje si¢ od lat
80. ubieglego wieku, sg szczegolnie waznym rodzajem podej$¢ badawczych i analitycznych
w budowie modeli zachowan, korespondujgcym z trzema istotnymi nurtami w analizie kon-
sumentow:

e teoriami konsumenta zwigzanymi z zatozeniami ekonomicznej racjonalnosci zachowa-
nia, klasycznymi zatozeniami homo oeconomicus, prakseologicznymi zasadami dziatania
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ludzkiego, teoriami uzytecznosci i racjonalnosci kalkulatywnej i ekologicznej (Consisted
Economic Man),

e poznawczymi, psychologicznymi teoriami przetwarzania informacji, tworzenia przeko-
nan i postaw konsumenckich (Information Processing Theory),

e behawioralnymi teoriami wyboru i preferencji konsumenckich (Behavioral Preference
Models).

Podejscia te nie wyczerpuja catej gamy nuréw badawczych w analizie zachowan konsu-
mentow, sg one zwigzane z orientacjami teoretycznymi najsilniej wykorzystujacymi analizy
ilosciowe, a w szczegodlnosci modelowanie strukturalne'. Wyrdznione nurty w analizie za-
chowan konsumenta (wraz z podejsciem CCT) korespondujg z podstawowymi perspekty-
wami w badaniach zachowania konsumenta wyr6znionymi przez Mowena [1988, s. 15-25]:
poznawcza (cognitive), behawioralng (behavioral) i perspektywa orientowang na wrazenia
i doznania konsumenta (experiential).

Z punktu widzenia ewolucji podej$¢ badawczych w analizie zachowan konsumenta wy-
r6zni¢ mozna pie¢ gtdéwnych faz rozwojowych:

e modele homo oeconomicus, wywodzace si¢ z podejs¢ ,,moralnych” dotyczacych rozwa-
zan o naturze jednostek podejmujacych decyzje ekonomiczne (prace: B. de Mandeville’a,
A. Smitha, J. S. Milla, H. Gossena),

e modele decyzyjne uzytecznosci i spdjnosci w zachowaniach konsumenta (consistent
economic man), w ktorych odchodzi si¢ od rozwazan na temat natury ludzkiej na rzecz
formalnych analiz podejmowania racjonalnych (spojnych) decyzji i ksztattowania pre-
ferencji (prace: S. Jevonsa, F. Y. Edgewortha, L. Robbinsa, J. Hicksa, R. D. G. Allena,
J. von Neumanna, O. Morgensterna),

e modele jednostki kalkulatywnej, przetwarzajacej informacje z otoczenia, majace na celu
zrozumienie procesu przetwarzania informacji (information processing theories), formo-
wania przekonan i postaw konsumenckich (prace: R. Lutza, J. R. Bettmana, M. Fishbeina,
I. Ajzena, S. S. B. Mackenzie, J. T. Cacioppo i R. E. Petty’ego czy J. Rossitera),

e modele reakcji konsumenta na bodzce srodowiskowe o charakterze fizycznym, spo-
fecznymi oraz instytucjonalnym (behavioral perspective models) i ksztattowania stra-
tegii wyborow i preferencji konsumenta w kontekscie okreslonych rodzajow wymu-
szen $rodowiskowych i czynnikow sytuacyjnych (prace: G. R. Foxalla, V. K. James,
J. M. Oliveira-Castro czy T. C. Schrezenmaiera),

e modele konsumenta sensorycznego, wrazliwego na doznania sensoryczne (consumer
experience), tworzacego wiasne subiektywne $wiaty doznan i przezy¢, analiza kon-
sumpcji symbolicznej i rytuatow konsumenckich (consumer culture theory) oraz ma-
krostrukturalne analizy ideologii konsumenckich i roli instytucji marketingowych w ich

!''W analizie zachowan konsumenckich nalezy wyr6zni¢ nurt postmodernistyczny, ktory zwiazany jest z tzw. teoriami kultur
konsumenckich (Consumer Culture Theory). Nurt ten jest reprezentowany przez takich badaczy, jak: John O’Shaughnessy,
Elizabeth Hirschmann, Eric Arnould, Craig Thompson, Julie Ozanne czy Grant McCracken. W podejsciu tym podkresla si¢
niejednorodno$¢ kultur, wielorakos$¢ znaczen, pluralizm, eklektycznos¢ i ptynno$¢ tradycji kulturowych. W obszarze badaw-
czym wyr6zni¢ mozna analizy tozsamosci konsumenckiej (self-identity), procesow transferu znaczen i komunikacji marke-
tingowej, tworzenie ideologii konsumenckich ksztattowanych przez media, symboliczne aspekty marek, rytualne wymiary
zachowan konsumenckich, analiz¢ procesow socjalizacji konsumenta i wzajemnych oddzialywan instytucji marketingowych
i dziatan konsumenckich. Podejscia w tym nurcie wykorzystuja glownie metody badan jakosciowych, szczegodlnie z obszaru
antropologii kulturowej, etnografii i metod analizy semiotycznej. W ograniczonym stopniu wykorzystywane sa w tych podej-
$ciach modele strukturalne ze zmiennymi ukrytymi [Sagan, 2003].
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tworzeniu (prace: G. McCrackena, J. Sherry’ego, M. Dingeny, J. O’Shaughnessy’ego,
E. Hirschmann, M. Hoolbrooka).

Na tym tle szczegdlne znaczenie dla zastosowan modeli strukturalnych zachowan kon-
sumenta maja dwie wyréznione fazy w rozwoju analizy zachowan konsumentow: modele
teoretyczne w nurcie teorii przetwarzania informacji — TPI oraz modele wyboru w per-
spektywie modelu behawioralnego — PMB. Ich charakter i funkcje sa silnie uzaleznio-
ne od zatozen teoretycznych i metodologicznych wynikajacych z charakteru podejscia.
Charakterystyka specyfiki modeli strukturalnych w podej$ciach TPI oraz PMB przedsta-
wiona jest w tablicy 1.

Zmienne ukryte i ich wskazniki w nurcie poznawczym
i behawioralnym

W podejsciu TPI waznym etapem dla rozwoju modeli strukturalnych zachowan kon-
sumenta byly ogolne zintegrowane modele zachowania konsumenta, z ktorych najbardzie;
znanymi sg modele Nicosii, Howarda-Shetha oraz r6zne wersje modeli Engela-Kollatta-
Blackwella (E-K-B) i Engela-Blackwella-Miniarda (E-B-M). W ujeciu strukturalnym maja
one najczgsciej posta¢ modeli typu S-O-R (stimulus-organism-response) i stanowig podsta-
we do budowy zaréwno strukturalnych modeli empirycznych w nurcie TPI, jak i PB. Dla za-
stosowan modeli strukturalnych ze zmiennymi ukrytymi szczegolne znaczenie mial model
Howarda-Shetha, w ktorym autorzy zaproponowah wprowadzenie do modelu tzw. zmien-
nych ukrytych — konstruktow uczenia si¢ i poznawczych, majacych charakter teoretycznych
zmiennych niecobserwowalnych, oraz regut korespondencji wigzacych zmienne ukryte z ich
empirycznymi wskaznikami.

Struktura modeli w nurcie TPI sktada si¢ najczesciej z pieciu blokow zmiennych: 1) otocze-
nia (environment), 2) marketingowych (stimulus), 3) percepcyjnych (perception), 4) uczenia
si¢ (learning) 1 5) zakupu (decision) [Zaltman, Pinson, Angelmar, 1973]. Zmienne otoczenia
dotycza grupy czynnikéw spoteczno-ekonomicznych i opisuja wptyw czynnikéw kulturo-
wych, rodziny, grup odniesienia na proces zachowania konsumenta. W modelu struktural-
nym stanowig zmienne moderujace. Zmienne marketingowe charakteryzuja reakcje konsu-
mentdéw na oddziatywanie instrumentéw marketingu-mix (jakosci produktu, poziomow cen,
dostgpnosci oferty, charakteru promocji itp.). Zmienne percepcyjne i uczenia si¢ stanowig
grupe zmiennych interweniujacych (mediacyjnych) zwiazanych z pomiarem percepcji, po-
szukiwania informacji, przekonan i postaw. Ostania klasa zmiennych opisuje proces podej-
mowania decyzji przez konsumenta (strategie wyboru, formowania preferencji, odczucia
pozakupowe itp.).

Modele te zapoczatkowaty szereg badan nad ksztattowaniem sig¢ relacji migdzy zakresem
informacji a decyzja zakupu, rownowagg motywacyjna konsumenta i ksztaltowaniem sig¢ lo-
jalnosci konsumenta. Wprowadzenie zmiennych ukrytych do modeli zachowan konsumenta
rozszerzylto pole badawcze o dwa istotne zagadnienia: metodologiczne i teoretyczne.

Po pierwsze, pozwolito na uwzglgdnienie problematyki systematycznych i przypad-

kowych bltedéw pomiaru nieobserwowalnych zmiennych i zwigzanych z tym kwestii rze-
telnosci skal ztozonych i jakosci modeli pomiarowych, stuzacych do ich identyfikacji.
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Zapoczatkowalo tym samym rozwo6j podejscia psychometrycznego w badaniach marketin-
gowych [Churchill, 1979, s. 64-73; Peter, 1979, s. 6-17].

Po drugie, uwzglednienie konstruktow poznawczych i uczenia si¢ w modelach zachowan
typu input-output pozwolito na testowanie teorii wyjasniajacych zachowania konsumenta
przez odwotanie si¢ do kategorii warto$ci osobowych, przekonan, postaw 1 intencji zacho-
wan (np. modele typu Values-Attitudes-Behavior) przez kontrole roznorakich efektow me-
diacyjnych i moderacyjnych (np. efektow mediowanej moderacji i moderowanej mediacji
w analizach zwigzkéw migdzy cechami demograficznymi, strukturg wartosci osobowych
postaw i zachowan konsumenta).

W nurcie behawioralnym PMB celem modelowania strukturalnego jest predykcja reak-
cji konsumentow przez odniesienie do wplywu réznego typu bodzcow srodowiskowych,
przy jednoczesnym unikaniu stosowania zmiennych odwotujacych si¢ do konstruktéw
poznawczych konsumenta. Program badawczy zwigzany z perspektywa behawioralng
wyrasta z krytycznej analizy paradygmatu poznawczego i polozenia nacisku na predykcije
zachowan konsumenta (szczeg6lnie w kontekscie zatozen teoretycznych ekonomii behawio-
ralnej). Struktura modeli PMB sktfada si¢ najczesciej z czterech blokéw zmiennych [Foxall,
2005]: 1) uprzedzajacych (antecedents), 2) niezaleznych — wzmacniajgcych (stimulus),
3) zaleznych — behawioralnych (behavior), okreslajacych wybory i zachowania okotosprze-
dazowe, 4) zmiennych efektu (comnsequences) natychmiastowego oraz odroczonego tych
zachowan. Zmienne uprzedzajace dotycza kontekstu podejmowania decyzji przez konsu-
menta (otwarty lub zamknigty) i poziomu kontroli danej sytuacji wyboru lub konsumpc;ji
produktu. Zmienne niezalezne wyznaczaja charakter wzmocnien ksztattujacych zachowania
konsumenta (utylitarne lub symboliczne), wynikajace z podejmowanej strategii marketin-
gowej. Zmienne zalezne okreslajg przejawy zachowania konsumenta (wybory produktow
i aktywno$¢ okotozakupowa, poszukiwanie informacji, oceny alternatyw, wybory, zakupy
powtarzalne, komunikacj¢ interpersonalng). Zmienne opisujace efekty zachowania dotycza
ksztaltowanie si¢ stanow zadowolenia i lojalnosci konsumenta, zmian stylu zycia w wyniku
konsumpcji itp.

Rézne zalozenia teoretyczne i cel modelowania w tych perspektywach warunkuje cha-
rakter modeli strukturalnych, przyjmowang koncepcje zmiennych ukrytych i rodzaj stoso-
wanych wskaznikow.

W nurcie TPI przyjmowana jest najczesciej procedura budowy narzedzi pomiaru zapro-
ponowana przez G. Churchilla. Ujecie to wynika bezposrednio z tradycji psychometrycz-
nej, ktadzie nacisk na wewnetrzng jednorodnos¢ wskaznikéw w ocenie rzetelnosci pomiaru
danych konstruktéw teoretycznych. W procesie konceptualizacji zmiennych teoretycznych
wskazniki stosowane w tym podejsciu maja postac tzw. wskaznikow refleksywnych (reflective
indicators), ktore przyczynowo odzwierciedlajg mierzong ceche ukryta (zaleznosci przy-
czynowe skierowane sg od zmiennej ukrytej do wskaznika). Stad w analizie ze wskazni-
kami refleksywnymi modelem pomiarowym jest model konfirmacyjnej analizy czynniko-
wej. Wskazniki te majg charakter nadmiarowy (eliminacja wskaznika nie powoduje zmiany
definicji konstruktu), sa wyjasniane przez model czynnikowy (stanowig zmienne zalezne
w modelu pomiarowym), jednorodne wewnetrznie (oczekiwana jest wysoka korelacja mie-
dzy wskaznikami lub okreslony jej wzdr), stanowig losowy podzbidr z catej mozliwej popu-
lacji pozycji (istnieje liczba, dziedzina zbioru wszystkich mozliwych pozycji), nie ma pro-
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blemu wspotliniowosci w modelu pomiaru (sg zmiennymi zaleznymi) i z punktu widzenia
teorii pomiaru tworza skalg [Diamantopoulos, Winklhofer, 2001, s. 269-277]. Rzetelno$é¢
skal budowanych dla tego typu wskaznikow wynika z przyjetego modelu pomiaru zmienne;j
ukrytej. Dla refleksywnych pozycji rownolegtych i1 ekwiwalentnych (najczgsciej w postaci
skal Likerta) najbardziej popularnym wskaznikiem rzetelnosci jest wspotczynnik o-Cron-
bacha. W przypadku stosowania modeli konfirmacyjnej analizy czynnikowej do oceny rze-
telnosci skal tego typu, w nowszych ujgciach wykorzystywane sa wskazniki rho Joreskoga-
Dillmana-Goldsteina, wskazniki dolnej granicy rzetelnosci Bentlera (BLB) lub Shapiro (SLB).
W sytuacji, gdy stosowane sa refleksywne wskazniki skumulowane (najczgsciej w posta-
ci skali Guttmana), modelem pomiaru zmiennej ukrytej sg logistyczne modele Rascha lub
Birnbauma?®. Analiza rzetelno$ci tych skal jest dokonywana na podstawie wspotczynnika
odtwarzalnosci lub skalarno$ci Guttmana. W modelach nieparametrycznych Mokkena sto-
sowany jest wspotczynnik odtwarzalnosci Loevingera H, a w modelach Rascha mozna wy-
korzystywa¢ w tym celu liczne wskazniki rzetelno$ci (np. wskazniki infit, outfit, wspodtczyn-
nik rzetelnosci Andricha i van den Wollenberga).

W nurcie modeli PMB przyjmowane miary maja charakter wskaznikéw jednopozycyj-
nych lub indeksow budowanych na podstawie wskaznikow formatywnych (formative indica-
tors). Czesciej rowniez na etapie specyfikacji modelu stosowana jest procedura C-OAR-SE
zaproponowana przez J. Rossitera [Rossiter, 2002, Sagan, 2008]°. Wskazniki te przyczyno-
wo formuja ceche ukryta, traktowang najczesciej jako okreslona kombinacja (np. wazona
suma) okreslajacych ja wskaznikow (relacje przyczynowe sa tu skierowane od wskaznika
do zmiennej ukrytej). Wskazniki formatywne maja charakter wskaznikow oszczgdnych (eli-
minacja lub dodatnie wskaznika zmienia nature konstruktu), nie sg wyjasniane przez model
pomiaru (sg zmiennymi niezaleznymi), moga by¢ réznorodne wewngtrznie (wzor korelacji
wynika z teorii), uwzglednia si¢ tym samym calg populacje pozycji definiujagcych zmienng
ukryta. W modelach formatywnych istnieje rowniez problem wspotliniowosci zmiennych
(separacji wptywu czynnika specyficznego dla danej pozycji formujacej wskaznik i czyn-
nika wspolnego z innymi wskaznikami, decydujacego o nadmiarowosci wskaznika wzgle-
dem innych). Zwykle tego rodzaju wskazniki tworzg indeks [Diamantopoulos, Winklhofer,
2001].

W analizie ze wskaznikami formatywnymi modelem pomiarowym jest najczgsciej mo-
del analizy gldwnych sktadowych. Istotnym problemem w modelach pomiarowych w podej-
sciu PMB jest identyfikacja i ocena trafnosci wskaznikow.

Modele pomiarowe ze wskaznikami formatywnymi maja najczesciej posta¢ modelu
glownych sktadowych (component latent variables), formatywnej zmiennej ukrytej (forma-
tive latent variables) lub hierarchicznego modelu czynnikowego (hierarchical factor mo-
del). Podstawowa roznica migdzy dwoma pierwszymi modelami wynika z istnienia kompo-
nentu btedu pomiaru — zaktocenia (disturbance) w modelu. W modelu sktadowych zaktada
sig, ze zmienna ukryta jest liniowg kombinacja wskaznikow formatywnych i jest mierzona

? Modele te mozna sprowadzi¢ do modelu konfirmacyjnej analizy czynnikowej ze wskaznikami kategorialnymi.

3 W procedurze tej szczegdlne znaczenie ma faza konceptualizacji pomiaru zwiazana z definicja konstruktu (Construct defini-
tion), klasyfikacja obiektow i cech (Object classification, Attribute classification), identyfikacja s¢dziow (Rater identification),
budowg skali (Scale formation) i pomiarem (Enumeration).
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bez bledu (wariancja btgdu roéwna si¢ 0). W przypadku formatywnej zmiennej ukrytej wyste-
puje zaklocenie — cze$¢ niewyjasnionej wariancji sktadowej przez obserwowane wskazniki.

Problemem w budowie modeli strukturalnych w nurcie PMB jest identyfikacja mode-
lu pomiarowego ze wskaznikami formatywnymi. Opiera si¢ ona na innych zasadach niz
w przypadku wskaznikow refleksywnych®. Identyfikacja tego typu modelu jest dokonywana
przez wiaczenie tych zmiennych w szerszy uktad analityczny. Model taki jest identyfiko-
walny, jezeli ze zmiennej ukrytej wyprowadzone s3 co najmniej dwie $ciezki do innych
zmiennych ukrytych (ze wskaznikami refleksywnymi), jest ona powigzana z dwoma innymi
wlasnymi wskaznikami refleksywnymi (tzw. model multiple indicators — multiple causes
MIMIC) lub zawiera jedna Sciezk¢ ze zmienng ukryta i jedng z wskaznikiem refleksywnym
[Temme, Hildebrandt, 2006, s. 1-18]. Wyroznione typy identyfikacji modelu przedstawiaja
rysunki 1-3.

Rys. 1 Rys. 2 Rys. 3
Model hierarchiczny Model MIMIC Model mieszany

Zrédto: [Diamantopoulos, Riefler, Roth 2008, s. 1203-1218].

Identyfikacja modelu pomiaru zmiennej ukrytej ze wskaznikami formatywnymi w podej-
$ciu PB jest nieodlacznie zwigzana z jego powigzaniem z innymi czynnikami lub wskazni-
kami (szczegolnie z odpowiednimi zmiennymi uprzedzajacymi i stanowigcymi konsekwen-
cje danych zachowan, co jest cechg charakterystyczng dla modeli zachowan konsumentow
w podejsciu BMP).

Problem wtasciwego doboru i interpretacji typu wskaznikow w pomiarze zmiennych
ukrytych jest jednym z najwazniejszych zrodet bledow i nieporozumien w badaniu zalezno-
$ci w obszarze zachowan konsumentow. Jest to szczegdlnie wazne w marketingu, poniewaz
niektorzy badacze [Diamantopoulos, Winkholfer, 2001] zauwazaja, ze ten rodzaj wskazni-
kow (formatywnych) jest charakterystyczny nie tylko w podejsciu PMB, ale i dominujacy
w wiekszosci badan marketingowych. Dlatego tez wigkszo$¢ bledow w pomiarze konstruk-
tow marketingowych i nietrafno$ci modeli wynika z blednego przyjmowania danego typu

* W modelach ze wskaznikami refleksyjnymi model pomiarowy jest identyfikowalny, jezeli dana zmienna ukryta jest zwiazana
z co najmniej trzema wskaznikami i fadunek czynnikowy jednego z dowolnych wskaznikow (lub wariancja zmiennej ukrytej)
jest ustalony przez badacza oraz liczba stopni swobody jest nieujemna.
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wskaznikowS. Wynika to najczesciej z: 1) braku poprawnej specyfikacji modelu pomiarowe-
go w badaniach konstruktéw marketingowych, 2) stosowania wskaznikow refleksywnych
w sytuacji, gdzie bardziej poprawnym modelem pomiarowym jest model ze wskaznikami
formatywnymi oraz 3) problemow zwigzanych z identyfikacja modeli ze wskaznikami for-
matywnymi. Najczesciej wystepujacym problemem specyfikacji modelu jest bledne przyj-
mowanie postaci wskaznika. Sytuacje te przedstawia tablica 2.

Tablica 2
Struktura bledéw specyfikacji modelu

Poprawna teoria

Wskazniki refleksywne | Wskazniki formatywne

E r‘Ziyjf;te stanowisko Wskazniki refleksywne | Poprawna decyzja Btad I rodzaju
adacza

Wskazniki formatywne | Blad II rodzaju Poprawna decyzja

Zrddto: [Diamantopoulos, Siguaw 2006, s. 266].

Najczgséciej wystepujacym btedem jest btad [ rodzaju polegajacy na przyjmowaniu
wskaznikow refleksywnych wlasciwych dla podejscia TPI (w ktorych wykorzystywane s
skale), gdy natura konstruktu, cel i podejscie badawcze sugeruja przyjmowanie wskaznikow
formatywnych (i budowanie indeksow marketingowych).

Diamantopoulos i Winklhofer [2001] podaja liczne przyktady skal stosowanych w ba-
daniach marketingowych, gdzie btednie przyjmuje si¢ refleksywny charakter wskaznikow
tam, gdzie poprawny model wymaga wskaznikéw formatywnych. Blad ten bardzo czgsto
wystepuje na etapie definiowania konstruktu i charakteru zaleznosci przyczynowej migdzy
zmienng ukrytg a jej wskaznikami (np. traktowanie poziomu wyksztatcenia i dochodu jako
refleksywnych wskaznikow statusu spoteczno-ekonomicznego). Prowadzi on do nadszaco-
wania wariancji bledu w pomiarze konstruktu i niedookreslenia trafnosci kryterialnej kon-
struktu (criterion validity).

Drugim zrédlem tego bledu jest wygoda badacza zwigzana z istnieniem opracowanych
procedur identyfikacji, estymacji i analizy rzetelnosci skal o charakterze refleksywnym.
Btad II rodzaju jest rzadziej spotykany w analizach empirycznych, szczegdlnie w obszarze
modeli PMB. Jest on odpowiedzialny za niedoszacowanie wariancji btedu i nadokreslenie
trafnosci kryterialnej konstruktu. Ten rodzaj blgdu wystepuje najczgsciej na etapie oceny
rzetelnosci skal refleksywnych przez badacza. Brak oczekiwanej wewnetrznej jednorodno-
$ci tego typu skali sktania bowiem badacza do porzucenia klasycznego podejscia na rzecz
budowy indeksu ze wskaznikami formatywnymi.

5 Brak rozroznienia mi¢dzy charakterem wskaznikow uzywanych w skalach i indeksach marketingowych oraz odniesienia ich
do perspektyw teoretycznych zwiazanych z teoria zachowania konsumenta moze prowadzi¢ do wielu nieporozumien w inter-
pretacji wynikow analiz. Wskazniki formatywne i indeksy stosowane w badaniach marketingowych sa najczgsciej odnoszone
do dynamicznie rozwijajacego si¢ nurtu metodycznego zwiazanego z narz¢dziami pomiaru z rodziny tzw. marketing metrics
oraz consumer metrics, stosowanych w celach predykeji roznych form zachowan konsumentow (szczegdlnie w orientacjach
zwiazanych z CRM) [Gupta, Zeithaml, 2006, s. 718-739]. Przeglad tego typu indekséw znajduje si¢ w ksiazce: Wskazniki
marketingowe, red. R. Kozielski, Wolters Kluwer, Warszawa 2008.
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Podsumowanie

Z punktu widzenia charakteru modelu i metod jego estymacji waznym zagadnieniem jest
identyfikacja i pomiar zaleznych zmiennych ukrytych w analizach zachowan konsumen-
ta. W modelach strukturalnych zwigzanych z teorig przetwarzania informacji wyjasniane
zmienne wynikajg ze specyfiki konstruktow poznawczych. Jest ona zwigzana ze strukturg
percepcji dziatan marketingowych (postrzeganej jakosci produktow, akceptowalnosci ceny
itp.), poziomu wiedzy i wymiarow kompetencji (skale profesjonalizmu, zdolnosci siecio-
wych, orientacji marketingowej menedzeréw, swiadomosci norm relacyjnych), afektyw-
nych wymiaréw warto$ci osobowych, nastawien i postaw konsumentéw (np. skale postaw
wobec reklamy, etnocentryzmu konsumenckiego, warto$ci osobowych). W ich pomiarze
stosowane sg najczesciej klasyczne wskazniki refleksywne w postaci odpowiednich pozycji
(stwierdzen) w skali Likerta. Budowa modelu pomiarowego i ocena rzetelnosci jest zgodna
z procedura zaproponowang przez G. Churchilla.

Modele z rodziny PMB maja charakter gtéwnie modeli predykcyjnych i wyjasniane
zmienne zalezne w tych typach modeli sg silnie zwigzane z pomiarem wybordéw i prefe-
rencji konsumentow. Zmienne ukryte maja czgéciej postac omowionych juz zmiennych ze
wskaznikami formatywnymi (indekséw), co wptywa na procedure ich identyfikacji, ocene
trafno$ci oraz interpretacj¢ uzyskiwanych wynikow.

Wykorzystujac modele strukturalne ze zmiennymi ukrytymi w analizach zachowania
konsumenta, przyjeta perspektywa teoretyczna ma istotny wptyw na wybor typu modelu
strukturalnego i metode jego estymacji. Jest to szczeg6lnie istotne w obszarze badan mar-
ketingowych i zachowan konsumentow, w ktorych na etapie specyfikacji modelu struktu-
ralnego wykorzystuje si¢ czesciej wskazniki formatywne i indeksy, podczas gdy w fazie
oceny ich rzetelnosci i analizy w sposob nieuprawniony korzysta si¢ z metod wtasciwych dla
wskaznikow refleksywnych i skal. Moze to prowadzi¢ do wielu bledow oraz nieporozumien
w interpretacji wynikow i przyjmowanych wnioskow badawczych.
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Streszczenie

Artykut poswiecony jest zastosowaniom modeli strukturalnych ze zmiennymi ukrytymi
w ramach dwoch podstawowych perspektyw badawczych w obszarze zachowan konsumen-
tow — teorii przetwarzania informacji oraz modeli zwigzanych z perspektywa behawioralna,
zaproponowang przez G.R. Foxalla. Szczegdlng uwage zwrdcono na problem specyfikacji
modelu ze wskaznikami refleksywnymi i formatywnymi i problemy zwigzane z identyfika-
cja tego typu modeli. Brak uwzglednienia charakteru modeli pomiarowych w tych perspek-
tywach badawczych moze prowadzi¢ do istotnych btedow metodologicznych w analizach
zachowan konsumenta.

Stowa kluczowe: modele strukturalne zmiennych ukrytych, modele zachowan konsu-
mentow — nurt poznawczy (TPI), nurt behawioralny (PMB), pomiar zmiennych ukrytych,
btedy analizy zachowan konsumentow.

Summary

The article is devoted to applications of structural equation models with latent vari-
ables within the two main research perspectives in the field of consumer behaviour -
information-processing theory and behavioural perspective model proposed by G. R. Foxall.
A particular attention is paid to the problem of model specification with the forma-
tive and reflective indicators and issues of model specification and identification. Lack
of understanding of the nature of the measurement models within these perspectives in
research projects can lead to significant methodological errors in consumer behaviour
analyses.

Key words: structural models of latent variables, consumer behaviour models: cognitive
stream (TPI), behavioural stream (PMB), latent variables measurement, consumers’ behav-
iour analysis errors.



