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WYKORZYSTANIE METODY AHP W IDENTYFIKACJI PREFERENCJI
DECYDENTOW FIRM ODNOSNIE MODELI BIZNESU — WNIOSKI Z BADAN

Streszczenie

W artykule zaprezentowano wstepne wyniki badan empirycznych dotyczacych
preferencji decydentow firm odnosnie wymiarow modeli biznesu postrzeganych przez
pryzmat koncepcji organizacji wirtualnej. W badaniach wykorzystano metode AHP.
Stowa kluczowe: model biznesu, organizacja wirtualna, metoda AHP, preferencje.

Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu jest wstepna prezentacja wynikow badan empi-
rycznych dotyczacych preferencji decydentow odnosnie modeli biznesu. Artykut
stanowi kontynuacj¢ prezentacji prowadzonych przez autora badan, stad czgs$¢ szer-
szego wywodu jest tu jedynie zasygnalizowana, a jego obszerniejsze omdwienie
znalez¢ mozna m.in. w: (Kuczera 2015a; Kuczera 2015b). Za punkt wyjscia podje-
tego obszaru zainteresowan przyjeto intensywny rozwdj i Scistg integracje¢ techno-
logii komunikacyjnych i informacyjnych (ICT) wraz z szeroko rozumianym zarza-
dzaniem organizacjami. Skutkiem obserwowanych zmian w tych $cisle warunkuja-
cych si¢ obszarach jest charakterystyka warunkow biznesu okreslana takimi poje-
ciami, jak: turbulentno$¢, nieliniowo$¢, nieprzewidywalno$¢. Na pierwszy plan
wysuwa si¢ kapitat intelektualny, ktory ma kluczowe znaczenie w rozwoju organi-
zacji 1 jest podstawowym czynnikiem jej sukcesu (Budziewicz-Guzlecka 2013,
s. 99). Dominujacym wydaje si¢ paradygmat sieciowy, co wiecej, ulegajacy konse-
kwentnej wirtualizacji — przenoszeniu kolejnych obszaréw aktywnosci do $wiata
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wirtualnego tworzonego przez technologie teleinformacyjne. Ogolna filozofia biz-
nesu, m.in. ze wzgledu na istotne trudnosci z trafnym przewidywaniem przysztosci,
odchodzi od $cistego planowania, ktérego integralnym elementem jest prognozo-
wanie, na rzecz elastycznego reagowania na obserwowane na biezgco zmiany. Nie
znaczy to oczywiscie, iz biznes catkowicie porzuca planowanie, poszukuje raczej
nowej formuly zapewniajacej wymagany poziom elastycznosci.

Zdaniem B. Nogalskiego wspolny mianownik warunkow kryzysu (turbulent-
nosci) towarzyszacych wspodtczesnym przedsigbiorstwom oraz zasad i sposobow
ich funkcjonowania w takich okoliczno$ciach stanowi model biznesu, ktory ponad-
to konkretyzuje wiele mglistych tresci nadawanych dotychczas pojgciu strategii
(Nogalski 2009, s. 34-37). Jest on prostszy i fatwiejszy od formalne;j strategii i pla-
nu strategicznego, stanowi swego rodzaju ,,droge na skroty”, moze, lecz nie musi,
prowadzi¢ do budowy strategii. Jest blizszy wspotczesnej filozofii zarzadzania sta-
wiajacej wyzej szybkos¢, elastycznos$é i1 reaktywno$¢ niz staranne przygotowanie
dziatan (Kozminski 2004, s. 123). Zdobywajaca rosngca popularno$¢ koncepcja
modelu biznesu nie doczekala si¢ jeszcze powszechnie akceptowanej definicji
i interpretacji.

Odnotowa¢ nalezy, iz duza dynamika $rodowiska biznesu potggowana jest
dodatkowo wirtualizacja dziatalno$ci gospodarczej (Czaplewski 2010). Powoduje
to, iz szczegdtowe modele biznesu maja stosunkowo krotki czas zycia, wymagaja
czestych aktualizacji lub zastgpowane sg nowymi. Rozwoj Internetu i jego trans-
formacja przyczynity si¢ do powstania nowych zjawisk i rozwigzan w pltaszczyznie
obustronnej wymiany pomig¢dzy partnerami biznesowymi. E-biznes implementuje
nowe rozwiazania i koncepcje zarzadzania, co prowadzi do utatwien w komunika-
Cji, przynoszac tym samym oszczedno$ci czasu, energii i srodkéw niezbednych do
wytworzenia jednej jednostki okre§lonego dobra lub ustugi (Kotylak 2013, s. 723).
Co wigcej, za sprawg paradygmatu sieciowego — wchodzeniu w dynamiczne sieci
zaleznoséci — firmy mogg realizowa¢ w tym samym czasie wiele modeli biznesu
zwigzanych z réznymi aktywno$ciami w roznych sieciach. Efemeryczno$é modeli
biznesu powoduje, iz ich badanie jawi si¢ jako zadanie trudne, a jednocze$nie
o watpliwej wartosci poznawczej. Stad zaproponowano pojecie metamodeli biznesu
opisujacych, w sposob mniej szczegdtowy, ogodlniejsze zasady (ramy), jakimi Kieru-
ja si¢ firmy. Metamodel stanowi og6lng orientacje biznesowa firmy, w oparciu
0 ktora konstruowane sg konkretne biezagce modele. Wyzsza trwato$¢ 1 stabilno$é
metamodeli w stosunku do modeli biznesu umozliwia uchwycenie ich charaktery-
styk i ich analizy. Identyfikacja metamodeli i zestawienie ich z wynikami dziatalno-
$ci gospodarczej otwiera droge do wskazania metamodeli wyrdzniajacych sig, tych,
w oparciu o ktore konstruowane sg wygrywajace modele biznesu. Przyjecie dwupo-
ziomowego obrazu: metamodel i model biznesu wpisuje si¢ w nowa formute zarza-
dzania strategicznego proponowang przez T. Davenporta i in.: , strategi¢ gotowa do
zarzadzania wieloma modelami biznesu w celu podtrzymania lub destrukcji warto-
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$ci innowacji we wspotpracujacym przez sie¢ biznesie” (Davenport et al. 2012,
s. 25).

1. Wykorzystanie metody AHP do badania preferencji odno$nie (meta)modelu
biznesu

Metamodel biznesu w duzej mierze stanowi odbicie punktu widzenia, skton-
nosci 1 wartosci wyznawanych przez decydentdéw organizacji zamknietych w ich
preferencjach. Opisany moze by¢ przez pryzmat odpowiedzi decydentéw na pyta-
nia, jakie jest ich nastawienie do poszczegodlnych ,sktadnikow” biznesu, ktore
z nich postrzegaja jako bardziej, a ktore mniej wazne, jakie zachowania preferuja,
jakim przypisuja mata wagg.

Przyjmujac, ze zagadnienie modelu biznesu jest dos$¢ silnie skorelowane
7z postepujacg wirtualizacjg, wydaje si¢, iz do ich analizy wykorzysta¢é mozna kon-
cepcje organizacji wirtualnej. Sposrod znanych jej interpretacji na potrzeby prowa-
dzonych rozwazan przyjeto paradygmaty A. Mowshowitza, uwazanego za tworce
pojecia organizacji wirtualnej®, dotyczace koncepcji organizacji wirtualnej oraz
wynikajace z nich konsekwencje strukturalne, do ktérych naleza: (1) modularnosé
1 heterogeniczno$¢, (2) tymczasowos$¢ i luzne relacje sieciowe, (3) zaufanie oraz (4)
ICT wspierajace organizacje wirtualna®.

Identyfikacja preferencji decydentéw firm odnos$nie wymienionych czterech
wymiardw okresla ramy wyznaczajace ogdlne reguly funkcjonowania, ogdlng
orientacj¢ firmy — metamodel.

Na potrzeby badan empirycznych zdecydowano si¢ wykorzysta¢ metode AHP
(ang. Analytic Hierarchy Process) T. Saaty’ego reprezentujgca amerykanska szkote
wielokryterialnego podejmowania decyzji. Metoda wychodzi naprzeciw istotnemu
problemowi wielokryterialnego podejmowania decyzji, jakim jest ustalanie znacze-
nia, waznosci poszczegdlnych kryteriow decyzyjnych. T. Saaty, odwotujac si¢ do
badan psychologéw®, stoi na stanowisku, iz ludzie maja powazne problemy z roz-
roéznianiem oraz warto$ciowaniem elementéw z podanych ich zbiorow®. Przektada
to takze na okreslanie preferencji dotyczacych kryteriow wyboru. Proponuje, aby

ierwszy zarys wspoOlczesnego spojrzenia na organizacje wirtualng odnalezé mozna
2. p i rtualng odnal

w publikacjach O. Williamsona (1975) dotyczacych m.in. wykorzystania teorii kosztow transak-
cyjnych oraz zaleznos$ci pomigdzy innowacjami organizacyjnymi a technologicznymi, sam termin
pojawit si¢ jednak po raz pierwszy dekade pozniej w publikacji A. Mowshowitza (1986, s. 335—
404).
Inne atrybuty organizacji wirtualnej szczegétowo omawia D. Dziembek (2009).
4 Zob. m.in. (Miller 1956; Shiffrin i Nosofsky 1994; Saaty i Ozdemir 2003).

Mechanizm ten zwyklo si¢ nazywac liczba Millera lub magiczng liczbg 7. Ograniczenia
te znane sg takze w literaturze pod takimi pojeciami, jak zakres pamigci (ang. memory span),
koncentracja uwagi (ang. attention span) czy pojemno$¢ kanatu (ang. channel capacity).
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odkrywanie preferencji realizowane bylo w drodze serii prostych poréwnan elemen-
tow parami, nie za$ ich warto$ciowania z pelnego zbioru. AHP stara si¢ odpowia-
da¢ biologicznym i psychologicznym aspektom decyzyjnym ludzi, utatwiajac za-
rowno uchwycenie norm oceny przechowywanych w pamieci decydentow, jak
i opis decyzji w sposob normatywny (dobre, zte, lepsze, gorsze). Pozwala na ope-
rowanie zarowno danymi ilociowymi, jak i jakosciowymi, takze w formie lingwi-
stycznej. Dzigki temu metoda ta jest stosowana w wielu dziedzinach, takich jak:
zarzadzanie, socjologia, politologia, wytwarzanie, transport. Potwierdzaja to liczne
zastosowania tej metody do rozwigzywania réznych problemow decyzyjnych. O jej
praktycznych walorach $wiadczy szeroka gama zastosowan, siggajgca od edukacji
(Swacha i Muszynska 2011) przez e-biznes (Fabisiak i Ziemba 2011) do oceny
i wyboru oprogramowania (Wawrzyniak 2013) czy modelowania strategii informa-
tyzacji firm (Mastalerz 2015). Charakterystycznymi elementami metody sa: hierar-
chiczne przedstawienie problemu — od celu przez kryteria i podkryteria do alterna-
tyw decyzyjnych — oraz poréwnania parami.

2. Charakterystyka badan

W okresie kwiecien—wrzesien 2015 r. przeprowadzono badania ankietowe
ukierunkowane na identyfikacje wzorca zachowan firm (metamodeli biznesu)
w kontek$cie przyjmowania zasad wirtualnej organizacji dziatalnosci, wskazania
modeli wygrywajacych (poprzez zestawienie ich z konkurencyjno$cia badanych
firm) oraz okreslenie na tej podstawie referencyjnych $ciezek rozwojowych zwigk-
szajacych szanse sukcesu. Badania realizowano wsrdod cztonkéw Stowarzyszenia
Klaster ICT Pomorze Zachodnie dziatajacego przy Szczecinskim Parku Naukowo-
-Technologicznym Pomerania. W trakcie realizacji badan do Stowarzyszenia naleza-
o 80 firm, zaproszenie do badan skierowano do 73 z nich, dziatajacych na zasadach
rynkowych, z czego wywiady udalo si¢ zrealizowa¢ w 51. Trzy z firm, ze wzgledu
na niekompletne odpowiedzi, nie podlegaty dalszym analizom. Badania realizowane
byly technikag PAPI (ang. Paper And Pen (Personal) Interview), w zdecydowanej
wigkszos$ci podczas spotkan i rozmoéw bezposrednich. Wywiady przeprowadzono z
wiascicielami, prezesami Iub czlonkami zarzadu. Zgodnie z obowigzujacymi wy-
tycznymi 33 podmioty uznano za mikrofirmy, 15 za firmy mate.

Jednym z obszaréw badania byta identyfikacja preferencji decydentow firm
odno$nie metamodeli biznesu postrzeganych przez pryzmat wymiaréw wirtualnosci
odpowiadajacych propozycji A. Mowshowitza. Wykorzystujac metod¢ AHP, przy-
gotowano formularz poréwnan parami zawierajacy wszystkie mozliwe kombinacje
par z czterech wymiaréw wirtualizacji (rys. 1):

- Specjalizacja i modutowo$¢ — rozwijanie kompetencji wyrdzniajacych fir-

me¢ w wybranym obszarze dziatania i gotowo$¢ do wspotpracy z innymi
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wyspecjalizowanymi firmami w celu oferowania klientom atrakcyjnych
produktéw i ustug;

- Tymczasowe i luzne relacje ksztaltujace sieci wspotpracujacych firm — do-
razna wspotpraca z partnerami (czesto wieloma), takze rozproszona prze-
strzennie;

- Zaufanie precyzujace zasady wspotpracy — oferowanie wysokich kompe-
tencji i dotrzymywanie ustalen oraz otwarto$¢, szczeros¢ i gotowos¢ do
zaufania kooperantom, takze w nowych sytuacjach;

- Technologia ICT — intensywne wykorzystywanie ICT, wewnatrz firmy, jak
1 do wspotpracy z partnerami.

Przewaga elementu po lewej stronie Przewaga elementu po prawej stronie
= 2 = & 5§ &8 £ g 3
g B © 8 5§ | s e g 3
© | 8 E |® | E g | ©
Specjalizacja 9 | g Xes 54/3]2/12[34 5|6 7|89 Luznawspotpraca
Specjalizacja| 9|8 |7 6 |54 32|12 3|4 /56 78 XZaufanie
Specjalizacja| 9|8 7 |6 X4 32112 34 5/6|7 8 9 TechnologialCT
Luzna wspétpraca|9 8 |76 |5/4 3|21 2 34 56 78 XZaufanie
Luzna wspotpraca ' 9|g |7 6 |54 3|2 >-<2 314 56 7|8 |9 Technologia ICT
ZaufanieXs 71654321234 56|78 9 TechnologialCT

Rys. 1. Formularz poréwnan parami z przykladowymi odpowiedziami

Zrodlo: opracowanie wiasne.

W kazdym z wierszy formularza respondenci wskazywali, ktory z porowny-
wanych elementéw pary preferuja, ktory ich zdaniem jest wazniejszy, ma przewage
w modelu biznesu oraz z jaka intensywnoscia — zgodnie z zaproponowang skala
lingwistyczng zamieszczong w gornej czgsci formularza. Wartosci, ktore nie maja
etykiet lingwistycznych, traktowane sg jako posrednie i wybierane w sytuacji wa-
hania pomiedzy wskazanymi etykietami. Srodkowa warto$é skali wykorzystywana
byta w sytuacji, kiedy oba elementy pary traktowano jako tak samo wazne. Taka
posta¢ formularza ankietowego jest odbiciem postaw autora metody, proba jej
przyblizenia do naturalnych zachowan ludzkich, a przez to wiarygodniejszej identy-
fikacji, czesto nie uswiadamianych, postaw i preferencji respondentow.



304 Wykorzystanie metody AHP w identyfikacji preferencji decydentow...

Przewidziane w metodzie kalkulacje, w tym zamiana formularza na macierz
poréwnan parami oraz wyznaczenie jej znormalizowanego wektora wiasnego®,
prowadzg do uzyskania wag poszczeg6lnych elementdw biorgcych udziat w porow-
naniach (rys. 2).

'_
©
8, ©
S < = ;
g § o _g Wagi
2 2% & £ o
[} N o > [&)
o =27 ] D
n — 2 N [ |
Specjalizacja | 1 7 1/9 5 > 0,1839
Lunawspolpraca |17 |1 |19 |1 0,0449
Zaufanie 9 9 1 o9 0,7240
Technologia ICT |15 |1 19 1 0,0473

Rys. 2. Przyktadowa macierz porownan parami uzyskana z danych przedstawionych na
rysunku 1 oraz otrzymane z niej wagi kryteriow

Zrédto: opracowanie whasne.
3. Whnioski z badan empirycznych

W zdecydowanej wigkszosci przypadkdéw procedura poréwnan parami wraz
ze skala lingwistyczna zostala przez respondentow przyjeta jako novum, okreslali ja
jako interesujaca, a takze wymagajaca glgbszego przemyslenia odpowiedzi. Dodac
mozna, iz chwile wczesniej takze okreslali preferencje do wymiarow modelu bizne-
su, lecz w sposob tradycyjny, z uzyciem 7-stopniowej skali odpowiedzi z etykieta-
mi od ‘najnizsze’ do ‘najwyzsze’. O ile w ujeciu tradycyjnym postawienie krzyzy-
kow przy wybranych odpowiedziach dla poszczegdlnych wymiarow trwalo bardzo
krotko i sprawialo wrazenie dziatan bezrefleksyjnych czy automatycznych, o tyle
formularz poréwnan parami angazowat respondentéw na dtuzej, skltaniajac ich do
glebszego zastanowienia si¢ 1 poszukania wlasciwej relacji migdzy elementami
kazdej z par. Jedynie w jednym przypadku respondent uznat, ze ,,nie czuje” zapre-
zentowanego formularza i elementy wszystkich par uznat za rownowazne.

Integralng czg$cia metody jest weryfikacja spdjnosci opinii ankietowanych,
ktora opiera si¢ na zalozeniu, iz preferencja z pewng sita pewnego elementu A wo-
bec B, a B wobec C powinna skutkowa¢ odpowiednio silng preferencja elementu
A wobec C. Oczywiscie niekonsekwencja jest immanentng cechg ludzi oraz natu-
ralnym czynnikiem procesOw oceny i pewien jej stopien jest wrecz wskazany, gdyz
bez niej nowa wiedza wptywajaca na ewolucje pogladow nie bytaby przyjmowana.

® W praktyce, ze wzgledu na ucigzliwo$¢ obliczen wyznacznikow i wektora wlasnego ma-

cierzy, stosuje si¢ czesto uproszczone metody prowadzace do zblizonych rozktadow preferenci.
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Na potrzeby oceny spdjnoséci odpowiedzi wyliczany jest wskaznik niespdjnosci,
ktéry nie powinien przekracza¢ 10%. W przeciwnym razie rozwazy¢ nalezy, czy
nie popetniono btedéw w procesie operacjonalizacji problemu lub czy wiarygod-
no$¢ respondenta nie budzi zastrzezen, czy odpowiedzi nie sg stronnicze lub nie
swiadcza 0 braku zrozumienia zagadnienia, ktérego dotyczg (Gospodarowicz 1997,
s. 96). W praktyce przyjmuje si¢ takze oceny 0 wyzszym niz sugerowany poziomie
niespojnosci, zaznaczajac, iz $wiadczy on o pewnych watpliwosciach czy niejasno-
sciach w postrzeganiu ocenianego obszaru.

Doda¢ nalezy takze, iz AHP wyposazony jest w mechanizm poprawy spdjno-
sci odpowiedzi. Ze wzgledu jednak na ingerowanie, w drodze dyskusji miedzy
ankieterem a respondentem, w pierwotne odpowiedzi nalezy korzysta¢ z niego
rozsadnie. Okaza¢ si¢ bowiem moze, iz ostatecznie otrzymane odpowiedzi beda
znakomicie spojne, lecz dalekie od rzeczywistych pogladéw respondenta.

W przeprowadzonych badaniach w 12 na 48 przypadkéw wskaznik niespdjno-
$ci przyjat wartosci <10%, w kolejnych 18 wynosit kilkanascie procent i w 11 zna-
lazt si¢ w przedziale 20-29%. Drobne modyfikacje ocen — sity przewagi jednego
elementu pary nad drugim — pozwolityby w wickszosci przypadkow obnizy¢ nie-
spojnos¢ do sugerowanego poziomu. Oczywiscie mozliwe byloby to wylacznie
w drodze porozumienia stron badania. Jedynie w 7 przypadkach niespdjnos¢ odpo-
wiedzi wydaje si¢ znaczna.

Oczekiwa¢ mozna byto, iz wyzsza niekonsekwencja w ocenach modeli bizne-
su ujawni si¢ wsrod liderow mikrofirm, szczegdlnie rozpoczynajacych dopiero
swoja przygode z biznesem. Obserwowany rozktad wartoéci wskaznika w grupach
mikro- i matych firm nie potwierdza jednak tego odczucia.

Wykorzystanie metody AHP prowadzito do odkrycia preferencji decydentow
firm odno$nie waznosci wymiaréw modelu biznesu w warunkach wirtualizacji.
Otrzymane wyniki zdecydowanie wyrdzniaja wymiar zaufania. Az w 58% przy-
padkéw (28 z 48 analizowanych firm) przypisano mu najwyzsze preferencje
(w 3 przypadkach ex aequo), przy czym w 22 przypadkach byly one wyraznie sil-
niejsze niz w stosunku do kolejnego wymiaru (jak jest to widoczne na rysunku 2).
Wartosci liczbowe znajduja potwierdzenie w wypowiedziach odnotowanych pod-
czas wywiadow. Wiele osob zwracato uwagg, iz bez zaufania nie ma wspotpracy,
a w warunkach dominujacego paradygmatu sieciowego oraz poszukiwania ela-
stycznosci i szybko$ci wspolpraca jest niezbedna. Brak zaufania znaczaco ograni-
cza potencjat ukryty w mozliwosci dynamicznej wspotpracy z wieloma partnerami
biznesowymi. Zwracano uwage, iz zaufanie, w przeciwienstwie do $cistej formali-
zacji wspotpracy, zapewnia jej elastyczno$¢, a takze obniza koszty transakcyjne.
Oczywiscie wskazywano takze na potencjalne ryzyko zaufania niewlasciwemu
partnerowi. Odosobnione nie byly jednak twierdzenia, iz formalne kontrakty takze
nie zabezpieczaja skutecznie stron wspOlpracy, a czesto ich beneficjentami sg
prawnicy. Jak zauwazono: ,lepiej skupi¢ si¢ na robieniu wspoélnie dobrych rzeczy
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dla klienta, niz poswigcac¢ czas na kontrolowanie, czy druga strona wywiazuje si¢
z zapisow kontraktu”. Dominowat takze poglad, iz zaufanie do partnera jest funkcjg
czasu, cho¢ im lepsze dotychczasowe doswiadczenia wspolpracy, tym wigksza
sktonnos$¢ do obdarzania zaufaniem nowych partneréw i wyzsza otwarto$¢ w anga-
zowaniu si¢ w nowe sieci zaleznos$ci. Donioslg rolg zaufania w kreowaniu koopera-
cji podkreslali w swoich badaniach rowniez inni autorzy (Choréb i Choréb 2015,
S. 47-49).

W 27% (13 z 48 firm) przypadkéw wskazano jako najbardziej preferowany
element modelu biznesu specjalizacje i modulowosé. Respondenci podkreslali,
iz zdobycie wyrdzniajacych kluczowych kompetencji w pewnym obszarze pod-
nosi atrakcyjno$¢ firmy w oczach potencjalnych partnerow i utatwia wchodze-
nie w interakcje biznesowe, a wigc budowanie ,,modutowych” tancuchow do-
dawania wartosci.

Wyraznie stabsze preferencje ujawnity si¢ w stosunku do dwoch pozostatych
wymiaréw modeli biznesu. Podkreslenia wymaga fakt, iz badania realizowane byty
wsrod firm szeroko rozumianej branzy ICT. Cze$¢ firm zauwazala, iz istnieja tylko
dzigki rozwojowi ICT, ktéra tworzy zupetnie nowe rynki zagospodarowywane
przez respondentéw. Powtarzaly si¢ takze opinie, iz technologia jest juz czyms$
naturalnym, a wrecz neutralnym, jak powietrze, po prostu jest i si¢ ja wykorzystuje.
To tlhumaczy¢ moze niskg wage przywigzywang przez respondentéw do technologii
warunkujgcej rynki, na ktorych istniejg.

Traktujgc badanie preferencji wielokryterialnych w kategoriach wyboru wie-
lopodmiotowego 1 syntezujac przy uzyciu sredniej arytmetycznej poszczegodlne
odpowiedzi do postaci kompromisowej, otrzymano rozktad preferencji (wagi kryte-
riow):

- Specjalizacja i modutowos¢ — 29% (35%),

- Tymczasowe 1 luzne relacje ksztaltujace sieci wspolpracujacych firm —

12% (9%),

- Zaufanie precyzujace zasady wspotpracy — 43% (41%),

- Technologia ICT — 17% (16%).

Oznacza to, iz $§rednio w badanych firmach najwiecksza wage w modelu bizne-
su przypisuje si¢ zaufaniu, najmniejszg za$ tymczasowym i luznym relacjom. An-
kietowani podkreslali, iz cenig sobie sprawdzonych partnerow, z ktérymi moga
dziata¢ ,,na telefon” badz ,,na maila”, a umowy podpisywane sg raczej na potrzeby
instytucji trzecich.

Odrzucenie w kalkulacjach wyraznie niespojnych ocen nie wptywa zauwazal-
nie na otrzymane preferencje, natomiast przyjecie jedynie ocen spojnych, zgodnie
z sugestig metody (niespdjnos¢ <10%), zwigksza nieznacznie preferencje dla spe-
cjalizacji kosztem pozostalych wymiaréw — wyniki w nawiasach w powyzszym
zestawieniu.
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Podsumowanie

W obliczu zmian zachodzacych w biznesie, kluczowej roli cztowieka oraz

powszechnej sieciowosci odnotowuje si¢ rosnace znaczenie migkkich czynnikoéw
zarzadzania. Odnosi si¢ to zarowno do sposobow badania organizacji, jak i zacho-
wan ich lideréw. Wydaje sig, iz wykorzystana metoda AHP stanowi ciekawe 1 war-
tosciowe podejscie do identyfikacji preferencji w procesach wyboroéw wielokryte-
rialnych. Otrzymane wyniki badan wskazuja za$§ na wazkie miejsce zaufania
w 0g06lnej orientacji badanych firm.
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IDENTIFICATION OF COMPANY DECISION-MAKERS’ PREFERENCES
FOR THE DIMENSIONS OF BUSINESS MODELS WITH AHP METHOD -

EMPIRICAL FINDINGS

Summary

The paper shows preliminary results of the survey on company decision-makers’

preferences for the dimensions of business models seen from the perspective of (the
concept of) virtual organization. The AHP method was used in the work.
Keywords: business model, virtual organization, AHP, preferences.
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