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Wprowadzenie

wartosci dla klienta we wspotczesnej literatu-

rze marketingowej, badacze wciaz mato uwa-
gl poswiecaja zaré6wno samej koncepcji, jak i jej prak-
tycznej przydatnosci. W obecnym ksztalcie pojecie
wartos$ci dla klienta pozostaje obiecujaca, lecz niezbyt
przydatng propozycja. W niniejszym artykule autor
dokona przegladu anglojezycznej literatury w zakresie
wartosci dla klienta, i na tej podstawie sformutuje
wnioski dla operacjonalizacji jej pomiaru.

M imo znaczenia przypisywanego koncepcji

Pojecie i natura wartosci dla klienta

klienta wynika z jego wieloznacznosci i réz-

norodnos$ci w sposobie werbalizacji warto-
$ci przez konsumentéw. Badania Zeithaml wskazuja
na cztery sposoby rozumienia wartosci: ® ,wartosé
to niska cena” ¢ ,warto$é jest tym, czego oczekuje
od produktu” ¢ ,wartosé to jakosé¢, jaka otrzymuje
za cene, ktora place”; oraz ¢ ,warto$é jest tym, co
dostaje, w zamian za to, co daje” [Zeithaml, 1988].
Dokonujac syntezy swoich obserwacji, Zeithaml de-
finiuje postrzegana wartosé dla klienta jako cato-
Sciowa ocene uzytecznosci produktu dokonang przez
konsumenta na podstawie spostrzezen tego, co sie
otrzymato i tego, co sie dato. Takie wtasnie podej-
$cie, ktére wywodzi warto§¢ z poréwnania szeroko
pojetych postrzeganych kosztéw/ciezaréw oraz po-
strzeganych korzysci, wydaje sie dominowac¢ w lite-
raturze [por. Naslund D. et al., 2006], choé istnieja
i inne konceptualizacje, oparte na wielowymiaro-
wych konstruktach odnoszacych sie do potrzeb i ko-
rzysci dla nabywcy [Roig et al., 2006]. Ta urzekajaca
swoja prostota koncepcja nastrecza jednak sporo
probleméw aplikacyjnych, zwlaszcza w dziedzinie
pomiaru i zarzadzania wartoscia.

Sheth 1 Mittal oferuja wnikliwy wglad w nature
koncepcji wartosci dla klienta [Sheth, Mittal 2004,
s. 32-4]. Instrumentalny wymiar warto$ci odpowia-
da na potrzeby i pragnienia konsumentéw i nabyw-
cow, ktore moga sie jednak zmienia¢ w czasie, czy-
nigc wartos¢ koncepcja dynamiczna. Wartosé dla
klienta tworzy strukture hierarchiczna, u ktorej
podstawy leza wartosci uniwersalne - obowiazkowe
dla oferty - a na ich fundamencie umieszczone sa
wartosci osobiste, najpierw specyficzne dla grupy,
nastepnie specyficzne dla jednostki. Dywersyfikacja
warto$ci w ramach struktury rosnie wraz z przesu-
waniem sie w gore hierarchii, a relacje w ramach
struktury warto$ci maja charakter synergistyczny.
Struktura wartosci dla okreslonej jednostki odpo-
wiada spelnianej przez nig roli: uzytkownika, nabyw-
cy czy tez platnika. Powyzsze uwagi dopetniaja spo-
strzezenia Eggerta i Ulagi, ktérzy podkreslaja su-
biektywna i relatywna nature spostrzezen wartosci
przez klienta, a ktéra wynika m.in. z poréwnania
oferty danego dostawcy z oferta jego konkurentow.
Poza tym ocena oferty moze mieé podtoze zaréwno
kognitywne, jak i afektywne [Eggert, Ulaga, 2002].
Ocena wartosci zalezy od tego, czy nabywca dokona
jej przed zakupem czy tez po okresie uzytkowania,
obydwie sytuacje réznia sie bowiem wyznaczonymi
przez nabywce celami, a w konsekwencji i rozwaza-
nymi informacjami [Woodruff, 1997].

T rudnos$é zdefiniowania pojecia wartosci dla




Problemy konceptualizacji

I operacjonalizacji
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Struktura wartosci dla klienta
ierwszym problemem, jaki napotka marke-
P ter w procesie operacjonalizacji wartosci
dla klienta, jest kwestia zdefiniowania kosz-
tow 1 korzysSci. Stanowisko badaczy w tej kwestii jest
w zasadzie jednolite. Nalezy obydwie czeSci réwna-
nia definiowaé szeroko. Koszty powinny obejmowac
wszelkie ciezary, te o charakterze kwantyfikowal-
nym (ekonomicznym, finansowym), jak i te ze swojej
natury psychologiczne, takze zwigzane z wydatkiem
czasu oraz energii na etapie zakupu, uzytkowania
1 pozbywania sie produktu. Natomiast korzysci nale-
zy poszukiwac¢ w obrebie szeroko pojetego produktu
calkowitego, obejmujacego wszystkie atrybuty mate-
rialne i niematerialne, ktére majg zdolno$é do za-
spokajania réznych potrzeb i pragnienn docelowego
odbiorcy (uzytkownika, nabywcy, ptatnika).

Bardzo obiecujaca, z aplikacyjnego punktu widze-
nia, jest konceptualizacja struktury wartosci zapropo-
nowana przez Smitha i Colgate’a. Prébujac zaradzié
koncepcyjnym niedostatkom dostepnych w literaturze
typologii wartosci, badacze ci zaproponowali cztery
grupy wartosci, obejmujace - zgodnie zreszta z defini-
cja Zeithaml - zaréwno korzysci, jak i obcigzenia. Zde-
finiowane przez wymienionych badaczy grupy to:
* grupa wartosci funkcjonalnych, wynikajacych z cech
produktu, jego dzialania oraz efektéw tegoz dziatania
e grupa warto$ci hedonistycznych, wynikajacych ze
zdolno$ci do generowania przez produkt odpowied-
nich odczué, emocji i doswiadczen sensorycznych
e grupa warto$ci symbolicznych, zwiazanych z psy-
chologicznymi i symbolicznymi znaczeniami przypisy-
wanymi produktowi oraz ¢ grupa wartosci poSwiecen,
obejmujaca ekonomiczne i psychologiczne koszty naby-
cia i uzytkowania oferty. Autorzy wymienionej typolo-
gii wskazali takze pie¢ Zrédet wartosci: informacja,
produkty, interakcje pomledzy nabywca a przedstawi-
cielami sprzedawcy 1 jego systemami, srodowisko na-
bywania i konsumowania oferty oraz transfer wlasno-
$ci [zob. wiecej Smith, Colgate, 2007]. Typologia ta
stanowi przydatny schemat do operacjonalizacji w po-
miaru wartosci dla klienta, a takze wskazuje praktycz-
ne kierunki doskonalenia oferty przedsiebiorstwa.

Syntetyczny wskaznik wartosci dla klienta
literaturze przedmiotu istnieje rozbieznosé

w pogladow co do tego, jak nabywca dochodzi
do syntetycznej oceny wartosci, czy wynika
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ona z réznicy pomiedzy korzysciami i kosztami [np.
Blois K., 2004], czy raczej jest stosunkiem korzysci
i kosztéw [np. Ravald A., Gronroos Ch., 1996].
7 arytmetycznego punktu widzenia, iloraz korzysci
i kosztow daje wyzszy wynik wartosci niz réznica
pomiedzy korzysciami i kosztami. Zatem w przy-
padku ilorazu warto$§é bylaby mniej obciazona
kosztami.

Z problemem wagi sktadowych réwnania warto-
$ci zwiazane jest pytanie o regute decyzyjna wyko-
rzystywana przez konsumentéw do percypowania
warto$ci. Nie jest jasne, czy konsument wykorzy-
stuje strategie kompensacyjna czy tez niekompen-
sacyjna. Wedlug tej pierwszej, decydent rozwaza
wszystkie korzysSci i koszty jednoczesnie, przy
czym poszczegilne elementy jednych i drugich
maja dla niego rézne znaczenie. Ocena syntetycz-
na jest wynikiem kompensowania gorszej oceny
jednego elementu przez lepsza ocene innego.
7 drugiej strony, decydent moze wykorzystywadé
jedna z kilku regul niekompensacyjnych. Wtedy
ocena warto$ci moze byé inspirowana przez wy-
brane, najwazniejsze dla decydenta aspekty (kosz-
ty i/lub korzysci) oferty rynkowej, opierajac sie
np. ®* na wymaganiach minimalnych dla réznych
elementéw oferty (model koniunkcyjny) ¢ kompro-
misie pomiedzy dwoma lub wiecej istotnymi aspek-
tami (model disjunkcyjny) czy tez ® rankingu pre-
ferencji atrybutow oferty (model leksykograficzny)
[por. Sheth, Mittal, s. 293-6]. Autor nie napotkat
literaturze przekonujacych argumentéow przema-
wiajacych za wyborem jednego z podejs$é, zatem
problem ten wymaga weryfikacji empiryczne;.

W koricu operacjonalizacja wartosci dla klienta
jest w pewnym stopniu zalezna kontekstowo. Cho¢
ramy definicyjne zdaja sie miec ogolne zastosowa-
nie, to jednak poszczegélne wymiary powinny od-
zwierciedlaé tre$¢ decyzji zakupowych nabywcow.
Dochodzi tutaj takze problem perspektywy, z jakiej
warto$é jest oceniana. Propozycja wartosci z per-
spektywy marketera, ktory bierze pod uwage oferty
konkurentéw, mozliwo$ci przedsiebiorstwa oraz
swoja interpretacje potrzeb konsumentéw, bedzie
zapewne réznic¢ sie od faktycznej wartosci oczekiwa-
nej przez konsumentoéw, ktérzy odniosa ja do swoich
potrzeb, pragnien, do$wiadczen, a takze przekonan,
co jest technicznie mozliwe. Z powyzszych rozwazan
wynika, ze koncepcja pomiaru wartosci dla klienta
musi by¢ operacjonalizowana zawsze w okres§lonym
kontekscie.



Wartosé dla klienta a jakos¢ oferty,
zadowolenie i lojalnos¢ klienta

eithaml definiuje jakos¢ jako postrzegana

wyzszo$¢ lub doskonalo$é produktu [Zeit-

haml, 1988], natomiast w literaturze mar-
ketingowej jako$¢ jest powszechnie postrzegana jako
zdolno$¢ oferty do zaspokojenia potrzeb i rozwigza-
nia probleméw nabywcy. Ocena jakosci formutowa-
na przez konsumenta jest syntetyczna, subiektywna
postawa, na ktora sktada sie wiele wymiaréw [Para-
suraman et al., 1988]. Mimo pozornej bliskosci kon-
cepcyjnej jakosci oferty i wartosci dla klienta, war-
tos$é nie jest pojeciem redundantnym, przyklada bo-
wiem miare doskonatosci oferty do kosztow jej pozy-
skania 1 uzytkowania, w ten spos6b uwiarygodnia
formutowane przez nabywce intencje zakupowe.

Za wiodaca miare sukcesu rynkowego przedsie-
biorstwa uwaza sie czesto zadowolenie klienta. Wood-
ruff przekonuje, ze postrzegana warto$¢ wplywa na
zadowolenie lub niezadowolenie nabywcy [Woodruff,
1997]. Zadowolenie jest syntetyczna, afektywna reak-
cja o zmiennej intensywnosci, na dane aspekty naby-
cia 1/lub konsumpcji produktu [Giese, Cote, 2000],
a w ujeciu teorii niepotwierdzonych oczekiwan rodzi
sie w wyniku poréwnania oczekiwan nabywcy i oceny
otrzymanej oferty. Powszechnie oczekuje sie, ze zado-
wolenie powinno przewidywaé lojalnosé, aczkolwiek
niektorzy badacze zwracaja uwage na fakt, ze relacje
zadowolenie - lojalnos§é nie zawsze sa dostrzegalne
i dos¢ czesto maja charakter nieliniowy. Neal sugeru-
je, ze postrzegana warto$¢ lepiej niz zadowolenie
przewiduje lojalno$§é nabywcy, ocena oferty bierze bo-
wiem pod uwage koszty z nia zwigzane, jak réowniez
formutowana jest w odniesieniu do ofert konkuren-
cyjnych. Nie jest zatem wylacznie postawa wzgledem
oferty poddawanej ocenie [Neal, 1999]. Eggert i Ula-
ga przekonuja o praktycznej wyzszosci koncepcji war-
tosci nad zadowoleniem, sugerujac, ze ta pierwsza
ma charakter strategiczny, bardziej poznawczy niz
afektywny, obejmuje zaréwno faze przed, jak i po-
sprzedazowa, a jej pomiar moze objac nie tylko obec-
nych, ale i potencjalnych nabywcéw, co istotnie zwiek-
sza jej warto§é informacyjna w ksztaltowaniu przewa-
gi konkurencyjnej firmy [Eggert, Ulaga, 2002].

Istotng kwestia w znaczeniu ksztaltowania warto-
$ci dla klienta jest jej oczekiwany wplyw na lojalnosé
klienta. Day definiuje lojalnosé jako powtarzajace sie
zakupy okreslonej marki wywotane wewnetrzna dyspo-
zycja (tj. postawa) nabywcy [za: Sheth, Mittal, 2004,
s. 392]. Ravland i Gronroos stawiaja teze, ze percepcja
wartosci jest kluczowa antecedencja wiarygodnosci do-
stawcy oraz zaufania do niego, a w konsekwencji takze
lojalnosci wzgledem niego [Ravald, Gronroos, 1996].

Z powyzszych rozwazan wynika, ze wartos$c dla
klienta nie jest konstruktem zbednym, przeciwnie,
poszerza istotnie zakres poznania i zrozumienia de-
cyzji nabywcow, a takze, jak sugeruja badacze przed-
miotu, pozwala na trafniejsze przewidywanie przy-
szlych zachowan konsumentéw.

Zakonczenie oraz implikacje
dla pomiaru wartosci

arto$¢ dla klienta jest konstruktem wielowy-
miarowym. Od jako$ci odréznia ja przede
wszystkim ujecie oceny w kategoriach po-

strzeganych kosztéw i korzysci, natomiast jako kon-
kurencyjna do zadowolenia miara sukcesu daje dale-
ko lepsze mozliwosci ksztaltowania przewagi konku-
rencyjnej na rynku. Fundamentalnym wymogiem
skutecznego zarzadzania wartos$cia dla klienta jest
jej trafny pomiar. Dotychczasowy dorobek literatury
sugeruje, ze skala do pomiaru wartosci dla klienta
powinna byé wielowymiarowa i obejmowac bogata
liste zrodet wartosci (tzw. value drivers). Owe Zrédia
warto$ci winny odnosi¢ sie do korzysci i potrzeb/
pragnienn nabywcy, jak i jego poswiecen finansowych
1 pozafinansowych. Cho¢ literatura nie przynosi defi-
nitywnych rozstrzygnie¢ w tej kwestii, logicznym
wyj$ciem wydaje sie traktowanie poszczegélnych Zzro-
det wartosci jako majacych potencjalnie rézna wage
dla réznych (segmentéw) nabywcow. Wielce prawdo-
podobne jest takze to, ze niektore zZrédia wartosci
maja okreslone wartosci brzegowe, ktore nie daja sie
zrekompensowaé wyzszymi ocenami w innych obsza-
rach oferty, co sugeruje potrzebe okreslenia tych gra-
nic w drodze empirycznego pomiaru. W koncu nale-
zy pamietaé, ze skala wartosci powinna odnosié¢ oce-
ne do catego cyklu sprzedazowego, od fazy przed-
transakcyjnej na fazie potransakcyjnej konczac, wy-
korzystujac oferty konkurentéw jako uktad odniesie-
nia dla formutowanych ocen.

dr Przemystaw Stach
Wydziat Zamiejscowy w Tarnowie
Wyzszej Szkoty Biznesu NLU w Nowym Saczu
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Summary

The article is an attempt to enumerate major issues associa-
ted with the process of conceptualization and operationaliza-
tion of the construct of the customer value from the viewpo-
int of a researcher preparing the measurement. The author’s
observations and conclusions, inspired by the English-langu-
age literature study, have led him to formulate a number of
suggestions for the measurement of the customer value.






