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ZAUFANIE A WARTOSCI OSOBOWE KONSUMENTOW
W SWIETLE LOGIKI DOMINACJI USLUGOWEJ S-D LOGIC

Streszczenie. Artykut jest poswigcony ocenie zalezno$ci migdzy wymiarami
zaufania w zachowaniach konsumenta w kanale dystrybucji a warto$ciami
osobowymi, mierzonymi za pomocg listy wartosci LOV, w kontekscie orientacji
logiki dominacji uslugowej SDL. W artykule przeprowadzono analizy
z wykorzystaniem pozyskanych danych pierwotnych na tle zagadnien
dotyczacych roli zaufania oraz wspottworzenia wartosci. W ocenie zalezno$ci
zostalo wykorzystane podejscie Sciezkowe czastkowych, najmniejszych
kwadratow ze zmiennymi ukrytymi.

Stowa Kkluczowe: zaufanie, warto$ci osobowe, logika dominacji ustugowe;,
modele PLS-PM.

Summary. The paper is devoted to assessing the relationship between the
dimensions of trust in consumer behavior in the distribution channel and personal
values identified by List of Values scale, in the context of the Service Dominant
Logic paradigm. The relationships between trust and value system were analyzed
using primary data on Polish sample of individual consumers. In the analysis the
partial least squares with latent variables were used to measure the latent
dimensions and relationships within the model.

Keywords: trust, list of valuies, PLS-PM model.

TRUST AND PERSONAL VALUES IN THE FRAMEWORK OF SERVICE
DOMINANT LOGIC
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1. Wprowadzenie

Zaufanie odgrywa istotng role w wigkszosci procesow decyzyjnych, zwigzanych
z nabywaniem towarow i ustug. Element zaufania uwzglednit m.in. Ch. Gronroos w koncepcji
zarzadzania obietnica (promise management), w ktorej relacja z klientami oparta jest m.in. na
zaufaniu (Gronroos, 2007). Koncepcja ta jest osadzona w dynamicznie rozwijajacej si¢ logice
ustugowej dominacji — teorii wspottworzenia wartosci wraz z klientami. Po raz pierwszy
podstawy koncepcji dominacji ustugowej (service - dominant logic) przedstawili Vargo
1 Lusch, jako przeciwienstwo dominacji produktowej (goods — dominant logic) (Vargo,
Lusch, 2004, p. 1-17). Specyfika procesu w logice ustugowej dominacji jest jednoczesnos¢
konsumpcji 1 produkeji, co wyznacza rol¢ klienta jako ,,wspotproducenta ustugi” i lokuje go
jednoczesnie po stronie zasoboéw wykorzystywanych do wspierania warto$ci w uzyciu (value—
in-use), tworzonej przez klienta.

Celem artykulu jest ocena zalezno$ci migdzy poziomami zaufania a wartoSciami
osobowymi w procesie zakupéw, w kontekscie koncepcji SDL, w $wietle badan
empirycznych na prdobie ogolnopolskiej 440 gospodarstw domowych i 1100 respondentow.
W budowie i ocenie modelu empirycznego zastosowano podejscie $ciezkowe czastkowych,

najmniejszych kwadratow ze zmiennymi ukrytymi'.

2. Zaufanie jako podstawa relacji pomiedzy stronami transakcji

Wzajemne zaufanie pomigdzy stronami transakcji (np. uslugodawca a ustugobiorcg) jest
istotnym regulatorem decyzji podejmowanych na rynku. Zaufanie to jeden z najwazniejszych
elementow kapitatu spolecznego, wystepuje w warunkach niepewnosci i w srodowisku ryzyka
oraz jest kluczowym czynnikiem relacji’. Zaufanie to ,,zaklad podejmowany na temat
niepewnych przysztych dziatan innych ludzi” (Sztompka, 2007). Jest pojeciem zloZzonym
1 niejednokrotnie réznie interpretowanym i1 wigza si¢ z nim tak istotne aspekty tego zjawiska,
jak gotowo$¢ zaufania drugiej stronie oraz ocena jej wiarygodno$ci. Uznanie strony za godna
zaufania przez pryzmat wiarygodno$ci wigze si¢ z uznaniem, ze bedzie si¢ ona zachowywac
si¢ w sposob przewidywalny 1 powszechnie akceptowalny, bedzie dziala¢ w sposob
przynoszacy korzysci drugiej stronie, natomiast nie bg¢dzie wystepowata przeciwko niej

(Paliszkiewicz, 2010). Syntetyczne zestawienie definicji zaufania mozna znalez¢

! Publikacja zostata dofinansowana ze $rodkéw przyznanych Wydzialowi Zarzadzania, w ramach dotacji na
utrzymanie potencjatu badawczego (02/WZ-KAR/02/2015/S/5001 i 02/WZ-KAR/02/2015/S/5002).

2 Syntetyczny przeglad teorii dotyczy zaufania jako istotnego komponentu kapitatu spotecznego oraz
socjologicznej teorii zaufania, jak rowniez omowienie tej kategorii z perspektywy innych dyscyplin, w tym
ekonomii, mozna znalez¢ m.in. w: (Sztompka 2012, 2016; Szkudlarek 2015).
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m.in. w opracowaniach Grudzewskiego 1 in. (Grudzewski i in. 2009, s. 16), Wierzbinskiego
(Wierzbinski 2009, s. 26-27), Sankowskiej (Sankowska 2011, s. 31-33) oraz Milaszewicz
(Mitaszewicz 2016, s. 83-86). Istnieje wiele, konkurujacych ze soba, konceptualizacji
zaufania. Odzwierciedlaja one rdézne konteksty jego analizy, multidyscyplinarno$¢ oraz
wielowymiarowos$¢ (Bugdol 2010, s. 23). W =zaleznosci od sytuacji mozna moOwié
o tzw. zaufaniu ogdlnym i zaufaniu zaleznym od konkretnej transakcji i relacji pomigdzy jej
uczestnikami. Zaufanie ogélne oznacza relacje pomi¢dzy podmiotami, ktdre nie miaty ze sobg
wczesniej kontaktu i nie jest oparte na wczesniejsze] wspotpracy. Bazuje na moralnych
podstawach i uznaniu danego podmiotu, ze inni wyznaja te same zasady moralne. W skali
spotecznej, poszczegélne przypadki zagregowanego zaufania prowadza do rosnacej
mobilizacji, aktywno$ci oraz innowacyjnosci. Zaufanie mozna postrzega¢ réwniez przez
pryzmat innych korzys$ci. Zalicza si¢ do nich m.in.: zachecanie do wuczestnictwa
w transakcjach oraz wymiane¢ informacji.

W przypadku zaufania odnoszacego si¢ do konkretnego zjawiska/transakcji mozna méwié
o zaufaniu: niezaleznym i zaleznym od kontekstu. W pierwszym przypadku ,,zaufanie to
subiektywne prawdopodobienstwo, przez ktore dana jednostka/podmiot oczekuje, ze inna
jednostka/podmiot wykona okreslone dziatanie, od ktorego zalezy jego dobro”. W drugim
przypadku ,,zaufanie to stopien, do ktérego dana jednostka/podmiot jest chetna (w konkretne;j
sytuacji z przekonaniem wzglednego bezpieczenstwa!) zaleze¢ od drugiej jednostki
(np. osoby, przedmiotu, organizacji), mimo ze s3 mozliwe negatywne konsekwencje tej
zalezno$ci”. W definicyjnym ujeciu zaufania odnoszacego si¢ do konkretnej transakcji
pojawiaja si¢ dwa czynniki, tj. zalezno$¢ 1 wiarygodno$¢, natomiast w definicyjnym ujeciu
zaufania, opisujagcym drugi przypadek, pojawiaja si¢ trzy czynniki: uzyteczno$¢, czynniki
srodowiskowe (np. bezpieczenstwo), postawa wobec ryzyka (np. akceptacja ryzyka, awersja
do ryzyka). Wzajemne zaufanie, wynikajagce z wyznawania tych samych norm kodeksu
etycznego zazwyczaj wigze si¢ z nizszymi kosztami zawarcia transakcji. W przypadku braku
zaufania, do transakcji moze dochodzi¢ tylko pod nadzorem systemu formalnych zasad
1 regulacji (Laske, Neunteufel, 2005). Decyzja zwigzana z wyborem np. uslugi czesto
zwigzana jest z niepewnoscig lub ryzykiem. Niepewno$¢ pojawia si¢ zawsze, gdy podmiot
podejmujacy decyzje wyboru nie jest w stanie w pelni przewidzie¢ konsekwencji swoich
dziataf, tzn. czy jego wybdr begdzie dobry czy wrecz przeciwnie. Chociaz ryzyko wystepuje
zawsze 1 nie mozna go wyeliminowac¢, to naturalnym zjawiskiem jest jego minimalizacja.
Niepewno$¢ 1 ryzyko mozna ograniczy¢ np. przez pozyskanie istotnych informacji.
Wspotczesnie, gtownie dzigki dynamicznemu rozwojowi nowoczesnych technologii
(np. nieograniczonemu dostepowi do Internetu) pozyskanie w relatywnie krotkim czasie
istotnych informacji nie stanowi wigkszego problemu. Zdecydowanie pozytywny wptyw na
redukcje niepewnosci moze mie¢ obecno$¢ zaufania w kontekscie podmiotowym (tj. zaufania
do podmiotu begdacego strong transakcji) oraz przedmiotowym (tj. zaufania do okreslonego,

konkretnego — np. tego, a nie innego — miejsca, w ktorym §wiadczone sg ustugi). Mozna
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przyjac teze, ze zaufanie stanowi czynnik decydujacy o podjeciu konkretnej decyzji rynkowe;]
(np. zwigzanej z korzystaniem z ushug).

Przedsigbiorstwo, ktore zamierza tworzy¢ wartos¢ dla klientow powinno wzig¢ pod uwage
interakcje z klientem. Ksztaltowanie si¢ interakcji klient - dostawca zalezy od bardzo wielu
czynnikow. Naleza do nich m.in. kompetencje (wiedza 1 umiejetnosci), intencje strony
swiadczacej ustuge (warunkuja sposob, w jaki klient zostanie obstuzony i jakiej jakosci ustugi
otrzyma) oraz umiej¢tnosci komunikacyjne. Umiejetne komunikowanie si¢ ma zasadnicze
znaczenie, bowiem buduje zaufanie ze strong transakcji. W kazdej sytuacji opiera si¢ na
przekonaniu, ze strona silniejsza nie wykorzysta swojej przewagi przeciwko stronie stabszej.
Moze temu sprzyja¢ migdzy innymi ogolna postawa ufnosci do drugiej strony, wczesniejsze,
pozytywne dos$wiadczenia, pozytywna relacja emocjonalna oraz profesjonalizm, ktory
dotyczy nie tylko konkretnych podmiotow, lecz réwniez miejsca, w ktorym $wiadczone sg

ustugi.

3. Wspoltworzenie wartosci — zarys problematyki

Na wspolczesnym rynku jest dostepna i sukcesywnie powigksza si¢ oferta réznorodnych
dobr oraz ustug. Jednoczesne ograniczenia zwigzane z brakiem dostatecznej ilosci czasu oraz
nierzadko umiejetnosci potrzebnych do uporzadkowania ofert, powoduja frustracje
u wiekszosci konsumentow. Jak ujeli to C. K. Prahalad i V. Ramaswamy rdznorodnos¢
produktow niekoniecznie doprowadzita do zapewnienia lepszych doswiadczen konsumentom
(Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 13). Niezadowoleni klienci, a jednoczes$nie wyposazeni
w nowoczesne narzedzia (np. telefony, tablety itp.) oraz dostep do Internetu chca
wspoéldziata¢ z firmami, wspottworzac dzigki temu warto$¢. Nie tylko wymieniajg si¢
informacjami, lecz cz¢sto z wlasnej inicjatywy dostarczajg je firmom. Nowe wyzwania rynku
powoduja, ze firma, ktora zamierza speinia¢ oczekiwania swoich klientow powinna
uwzglednia¢ ich potrzeby 1 sugestie juz na etapie planowania przedsigwzigcia, a nie w fazie
wprowadzania go w zycie. Takie podej$cie sprawia, ze klient zaczyna uczestniczy¢
W procesie tworzenia warto$ci najpierw za pomocag indywidualnych interakcji, natomiast
w pdzniejszym okresie dzigki gromadzeniu doswiadczen. To doswiadczenie wspottworzenia
wplywa na to, jak klient postrzega firme i stanowi to dla niego podstawe wartosci. Wedlug
C.K. Prahalada 1 V. Ramaswamy’ego elementami skladowymi wspoitworzenia wartosci sa
dialog, dostep, ocena ryzyka i przejrzystos$¢ (dialoque, access, risk assessment, transparency —
akronim DART).

1) D (dialoque) — dialog zwigzany ze wspoitworzeniem jest rozumiany jako interakcja
pomiedzy stronami, glebokie zaangazowanie oraz sklonno§¢ do dzialania.

Charakterystyczne dla tego elementu wspoitworzenia sa; skupianie si¢ na zagadnieniach,
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ktore interesuja konsumenta i1 firme¢, potrzeba forum (,,platformy” wymiany mysli), na

ktérym dialog moze mie¢ miejsce oraz reguly udziatu, ktére zapewnig uporzadkowanag

interakcje¢. Dialog prowadzi nie tylko do nowego jako$ciowo porozumienia pomi¢dzy
firmg a konsumentami, lecz rowniez do wprowadzenia do procesu tworzenia wartos$ci
wiasnych pogladéw na wartos¢.

2) A (access) — dostep zwigzany jest z pozadaniem, a niekoniecznie z tym, ze si¢ ma
produkt (oddzielenie dostepu od pojecia wiasnosci). Nie jest konieczne bycie
wiascicielem czegokolwiek, zeby mie¢ dostep do doswiadczenia (np. wynajmowanie
samochodu daje mozliwo$¢ stylu zycia wiasciciela samochodu bez odpowiedzialnosci
zwigzanej z jego wilasnoscig). Dostgp podwaza twierdzenie mowigce o mozliwosci
korzystania z warto$ci jedynie przez wtasnos¢.

3) R (risk asessment) — ocena ryzyka wigze si¢ z wlaczeniem konsumentéw w proces
zarzadzania ryzykiem. Tradycyjnie zaktadano, ze firmy potrafig lepiej ocenia¢ ryzyko niz
konsumenci. Przy komunikowaniu si¢ z konsumentami skupiano si¢ wylacznie na
korzysciach, bez zwracania uwagi na zagrozenia. Wspoltworzenie warto§ci wymaga
przekazywania wigkszej liczby informacji o zagrozeniach i ewentualnych zagrozeniach
konsumentom, dzigki czemu mogg oni dokona¢ §wiadomego wyboru.

4) T (transparenty) — asymetria informacji mi¢dzy konsumentem a firma, maleje wraz ze
wzrostem dostgpnosci do informacji o produktach, technologiach itp. Stwarza to
konieczno$¢ doprowadzenia do nowych poziomdéw przejrzystosci. Przejrzysto$¢ jest
konieczna do zbudowania zaufania pomiedzy konsumentem a firmg (Prahalad,
Ramaswamy, 2005, s. 28-42).

Wspottworzenie warto$ci przez firm¢ i konsumentéw jest mozliwe tylko w sytuacji
ujawnienia konsumentom ewentualnego ryzyka 1 potencjalnych zagrozen zwigzanych
z wyrobami i ustugami. Natomiast istotny wymiar zaufania, jakim jest przejrzysto$¢ utatwia
nawigzanie z konsumentami dialogu, zmierzajacego do wspdipracy i stanowi plaszczyzne do

budowy nowego poziomu wzajemnego zaufania pomi¢dzy konsumentami a firma.

4. Analiza Sciezkowa zaleznoS$ci miedzy wartosciami osobowymi
a wymiarami zaufania

Ocena zalezno$ci migdzy poziomami zaufania a warto$ciami osobowymi w procesie
zakupow zostata dokonana na podstawie wynikéw badan sondazowych na ogolnopolskiej
probie gospodarstw domowych?. W badaniu uczestniczylo 1100 respondentow z 440
gospodarstw domowych. Do pomiaru oceny zaufania zostala wykorzystana skala Likerta

ztozona z 10 pozycji, a w celu oceny wartosci osobowych konsumentéw wykorzystano liste

3 Badania empiryczne realizowane byty w ramach Grantu NCN UMO-2011/01B/HS4/04812.
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Wartosci Kahle’a (LOV). Na podstawie analizy gtownych sktadowych zostaly wyodrebnione
dwa bieguny wymiardw zaufania: 1/ ujawnione zaufanie (ZAUF) w kanatach dystrybucji
(stwierdzenia p6.1 — ,,W sytuacji niepewnosci 1 ryzyka na zakupy dobr/ustug wplywaja takie
podstawowe sktadowe zaufania jak: wiarygodno$¢, uczciwos$e, rzetelnosé, kompetencje”,
p6.2 — ,,W przypadku zawierania transakcji obarczonych ryzykiem decydujace znaczenie
odgrywa zaufanie, np. do partnerow transakcji, miejsc nabywania dobr i ustug®, p6.7 —
»Reputacja, uczciwo$¢, lojalnos¢ i dotrzymywanie zobowigzan w przewidywalny sposob
wpltywaja bezposrednio na zawarcie transakcji z firmg”, 2/ nastawienie oportunistyczno-
makiawelistyczne (MACH), zgodne z zasada ,,cel uswieca $rodki” (stwierdzenia p6.5 — ,,Brak
zaufania w stosunku do wybranego miejsca nabycia dobr i ustug nie wptywa na decyzje
zakupu, jezeli dobra i1 ushugi oferowane sg w relatywnie niskiej cenie”, p6.6 — ,,Profesjonalne
dziatania marketingowe oraz odpowiednia atmosfera miejsca sprzedazy nie wptywajg na
wiarygodno$¢ miejsca nabywania dobr i ustug®, p6.8 — ,Najwazniejsze jest osiggnigcie
zatozonego celu — niewazna jest reputacja firmy, jezeli istnieje prawdopodobienstwo
osiagnigcia istotnych korzysci®, p6.10 — ,,Uszczerbek na wizerunku firmy nie ma znaczenia,
jezeli w zamian mozna uzyska¢ wieksze korzysci finansowe”). W przypadku skali wartosci,
zostaly wyodrebnione trzy wymiary warto$ci, zgodne z ujeciem systemow wartosci VALS:
1) wartosci spoleczne (,,zewnatrzsterowne”) zwigzane z poczuciem przynaleznosci,
relacji z innymi (WSPOL: p41 — poczucie przynalezno$ci, p44 — serdeczne stosunki
Z innymi),
2) wartosci hedonistyczne (,,wewnatrzsterowne”) dotyczace zycia pelnego wrazen
(WHED: p42 — zycie pelne wrazen, p43 — przyjemnos$¢ i rado$¢ zycia),
3) warto$ci zintegrowane harmonii 1 bezpieczenstwa (ZINT: p46 — bycie powazanym,
p47 — poczucie spehienia, p48 — bezpieczenstwo, p49 — szacunek dla siebie).
Analiza zalezno$ci miedzy wartosciami osobowymi a wymiarami zaufania zostata
dokonana na podstawie modelu czastkowych najmniejszych kwadratéw ze zmiennymi
1 ukrytymi (partial least squares path model). Cecha charakterystyczna tego podejscia jest
mozliwos¢ wykorzystania formatywnych i refleksywnych wskaznikow w ocenie cech
ukrytych respondentow oraz silniejszy nacisk potozony na predykcje zmiennych

zaleznych. Strukture modelu przedstawiono na rysunku 1.
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Rys. 1. Zalezno$¢ migdzy warto§ciami osobowymi a wymiarami zaufania w modelu PLS-PM
Fig. 1. Personal values and dimensions of trust in PLS-PM model
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie obliczen w PLS-PM — R.

W prezentowanym modelu zar6wno wymiary wartosci, jak 1 zaufania sg mierzone na
podstawie wskaznikow refleksywnych. Zmiennymi egzogenicznymi w modelu sg wartosci
spoteczne (WSPOL), hedonistyczne (WHED) oraz zintegrowane (WZINT). Zmienne
endogeniczne to bieguny wymiaréw zaufania: makiawelizm (MACH) oraz zaufanie (ZAUF).
Z powodu refleksywnego charakteru wskaznikéw, konieczne jest uwzglednienie rzetelnosci
pomiaru poszczegdlnych konstruktow. Tabela 1 przedstawia wyniki analizy rzetelnosci na

podstawie wspotczynnikow a-Cronbacha i p-Dillona-Goldsteina.

Tabela 1
Ocena rzetelno$ci pomiaru wymiaréw wartosci i1 zaufania
Wymiary Wskazniki rzetelnosci
Alfa-Cronbacha Rho - Dillona- Goldsteina

WSPOL 0,66 0,85

WHED 0,70 0,87

WZIT 0,76 0,85

ZAUF 0,62 0,80

MACH 0,64 0,79

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Z danych zestawionych w tabeli 1 wynika, Zze wszystkie wymiary charakteryzuja si¢
odpowiednig rzetelnoscia pomiaru. Pomiedzy wskaznikami wystepuja znaczne roznice,
zwigzane z ujemnym obcigzeniem oceny rzetelnosci na podstawie wspotczynnika Cronbacha.
W takiej sytuacji bardziej odpowiednim wskaznikiem rzetelnosci jest wspdtczynnik Dillona-
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Goldsteina. Rowniez tadunki czynnikowe dla poszczegdlnych wymiarow wartosci i zaufania
(rys. 1) sa dodatnie i relatywnie wysokie.
Interesujacych informacji dostarczaja wartosci wspotczynnikéw  korelacji miedzy

poszczegolnymi wymiarami. S3 one przedstawione w tabeli 2.

Tabela 2
Wspotczynniki korelacji migdzy wymiarami
Wymiary
WSPOL WHED WZINT ZAUF MACH

WSPOL 1,00

WHED 0,39 1,00

WZINT 0,46 0,18 1,00

ZAUF 0,18 0,01 0,35 1,00

MACH -0,14 0,08 -0,23 -0,33 1,00

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Nalezy zwréci¢ uwage na dodatnie korelacje migdzy wymiarami poszczegolnych wartosci
(szczegolnie silna korelacji migdzy warto$ciami zintegrowanymi a spotecznymi). Wartosci
zintegrowane 1 spoleczne dodatnio réwniez koreluja z zaufaniem w kanale dystrybucji oraz
ujemnie z nastawieniem makiawelistycznym (staba i1 nieistotna korelacja dodatnia wystepuje
migdzy nimi a warto$ciami hedonistycznymi).

Struktura wspdlczynnikow $ciezkowych wskazuje na istotne dodatnie zalezno$ci migdzy
wartosciami spotecznymi i zintegrowanymi a zaufaniem oraz warto$ciami hedonistycznymi
a nastawieniem makiawelistycznym. Ujemna zalezno$¢ wystepuje miedzy warto$ciami
zintegrowanymi a postawami makiawelistycznymi. Model ten ma jednak dosy¢ niska
wariancje. Wspolczynniki determinacji R? dla zmiennych endogenicznych ZAUF i MACH sg
niskie 1 wynoszag odpowiednio 0,127 1 0,075. Rowniez niski jest ogdlny wskaznik
dopasowania bedacy srednig geometryczng wskaznika R2 1 wspoétczynnika redundancija dla

modelu, ktéry wynosi 0,246.

5. Zakonczenie

Zaufanie ma duze znaczenie dla procesow, ktore zachodzg na rynku, w zwigzku z czy
podejmowane dziatania powinny tworzy¢ warunki wzajemnego zaufania w roznych relacjach.
Konsumenci muszg mie¢ zaufanie do firm, z ktéorymi wchodza w interakcje we
wspottworzenie, czyli proces rozwijania wspolnej warto$ci. Warto$¢ jest dla poszczegolnych
podmiotow funkcja ich doswiadczen wspottworzenia. Dynamiczny rozwoj Internetu i innych

nowoczesnych form komunikacji sprawia, ze pojawiaja si¢ wcigz nowe platformy,
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pozwalajace na rozwijanie interakcji 1 utatwiajg zaangazowanie klientow we wspottworzenie

warto$ci. Zgodnie z zalozeniami, réwniez oszacowany model zaufania silnie podkresla

zalezno$¢ miedzy zaufaniem a warto$ciami spolecznymi i1 zintegrowanymi. Dzialania

oportunistyczne — ,,zasada cel uswieca srodki” — sg blizsze warto$ciom hedonistycznym.
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Abstract

The paper is devoted to assessing the relationship between the dimensions of trust in
consumer behavior in the distribution channel and personal values identified by List of
Values scale, in the context of the Service Dominant Logic paradigm. The relationships
between trust and value system were analyzed using primary data on Polish sample of
individual consumers. In the analysis the partial least squares with latent variables were used
to measure the latent dimensions and relationships within the model.



