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Streszczenie: W artykule przedstawiono koncepcj¢ i wyniki eksploracyjnego badania nad
wplywem stylow podejmowania decyzji zakupowych na zachowania konsumentow w symu-
lowanej sytuacji zakupowej wymagajacej postuzenia si¢ porownywarka cenowa. Korzystajac
ze zmodyfikowanego modelu akceptacji technologii opartego na zaufaniu, wzbogaconego
o style podejmowania decyzji zakupowych, otrzymano model strukturalny, szacowany przez
PLS-SEM. Wyniki sugeruja, ze wplyw styléw podejmowania decyzji zakupowych jest zroz-
nicowany: od do$¢ silnych catkowitych wplywow stylu wrazliwosci na warto$¢ i ceng, per-
fekcjonistycznego 1 zmeczenia nattokiem informacji, do stabszych dla stylow wrazliwosci na
marke, rekreacyjnego i ekowrazliwego. W efekcie cechy konsumenckiej osobowosci mierzo-
nej poprzez style podejmowania decyzji zakupowych wpltywaja na korzystanie z poréwny-
warki cenowej jako internetowej pomocy decyzyjne;j.

Stowa kluczowe: porownywarki cenowe, opinie o produktach i sprzedawcach, model akcep-
tacji technologii oparty na zaufaniu, style podejmowania decyzji zakupowych.

Summary: The paper presents the concept and the results of exploratory study on the impact
of consumer decision-making styles on consumer behavior in simulated purchasing situation
requiring the use of a price comparison site. By using the modified technology acceptance
model based on trust, enriched with consumer decision-making styles, the structural equations
model was obtained, estimated by PLS-SEM. Research results suggest that the impact of
consumer decision-making styles on prices comparison site adoption varies from fairly strong
for price-value conscious consumers, perfectionistic ones and confused by overchoice ones,
to the weaker for brand conscious, recreational shopping conscious and eco-sensitive
consumers. As a result, consumer personality traits measured by consumer decision-making
styles affect the use of price comparison site, as internet shopping aid.

Keywords: price comparison sites, online reviews of products and vendors, technology
acceptance model based on trust, consumer decision-making styles.
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1. Wstep

Powszechny dostep do internetu zmienit zachowania klientow, najpierw dostarcza-
jac im tatwo dostepnego zrodta roznorodnych informacji o produktach i sprzedaw-
cach (poczawszy od reklamy internetowej, poprzez witryny internetowe marek, a na
mediach spoteczno$ciowych skonczywszy), a nastgpnie kreujac nowy, wirtualny
kanat sprzedazy. Podstawowe zalety kanatu wirtualnego — tatwe poréwnanie cen
oraz mozliwos$¢ zakupu po nizszej cenie — wraz z czasem stawaty si¢ mniej istotne,
bardziej doceniana stata si¢ potencjalnie wigksza dostepno$¢ produktow (powszech-
ne przekonanie, ze jesli czego$ nie mozna kupi¢ przez internet, to nigdzie si¢ tego
nie kupi), ale przede wszystkim wygoda zakupu i oszczedno$¢ czasu zwigzana
z uniknieciem podrézy do miejsca sprzedazy i czasu przebywania w nim.

W efekcie liczba konsumentow kupujacych online, w tym za posrednictwem
urzadzen mobilnych, stale rosnie. W 2015 r., w bedacej caty czas w tyle za najlepie;j
rozwinigtymi krajami Europy Polsce, kupowanie online w ciagu roku przed bada-
niem deklarowato 37% konsumentow (a 24% w ciggu 3 miesiecy przed sondazem),
co bylo wartosciami nizszymi od $redniej europejskiej (dla EU-28 odpowiednio:
53% 143%) 1 znaczaco odbiegalo od najwyzszych w Europie wskaznikow dla Wiel-
kiej Brytanii (odpowiednio: 81% i 75%) [Eurostat 2015]. Po stronie podazy dyna-
miczny wzrost obrotow e-handlu w Polsce (0 21 punktéw procentowych) jest efek-
tem niskiej bazy — udzial handlu elektronicznego w obrotach handlu ogdtem
szacowany jest na 3,3-4,0% [Centre for Retail Research 2015; PMR 2015], podczas
gdy dla przodujacej Wielkiej Brytanii wynosi juz 15,2% [Centre for Retail Research
2015].

Jednoczesnie dla rosnacej grupy konsumentow wyszukiwanie i weryfikowanie
cech produktu rozwazanego do zakupu (poczawszy od ceny, poprzez zalezne od
kategorii parametry techniczne i uzytkowe, ale rowniez opinie uzytkownikéw) stato
si¢ powszechng praktyka. Porownywarki produktow i cen (np. w Polsce Ceneo.pl
i Skapiec.pl), a takze agregatorzy rynkow (typu Allegro.pl, czy tez Amazon.com) sg
obok mediow spotecznosciowych najwazniejszymi zrodtami takich informacji, po-
strzeganymi jako bardziej wiarygodne niz zrdédta informacji kontrolowane przez
wtascicieli marek i sprzedawcow [Macik 2013, s. 181-191].

Celem artykulu jest eksploracja powiazan pomigdzy stylami podejmowania
decyzji zakupowych konsumenta a zaufaniem konsumenta do porownywarek cen
i produktow oraz efektami ich wykorzystania w procesie zakupowym.
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2. Podstawy teoretyczne badania

2.1. Porownywarki cenowe/poréwnywarki produktow
a zachowania konsumentow

Weczesniejsze badania [Macik 2013, s. 172-175] wskazuja na odrebnos¢ decyzji wy-
boru produktu i wyboru sprzedawcy w kanale wirtualnym i w sytuacji zakupow
wielokanatowych. W fazie wyboru produktu porownywarki cenowe/porownywarki
produktéw odgrywaja istotng role przede wszystkim w zestawieniu istotnych para-
metrow i cech produktu oraz tatwego dostepu do opinii o produktach. Juz w 2012 r.
z pordwnywarek cenowych jako zrédta informacji o produktach korzystato w Polsce
3/4 badanych kupujacych przez internet, a identyczny odsetek deklarowat korzysta-
nie z nich jako zrodta opinii o produktach, natomiast czeste korzystanie (tj. przy
kazdym lub prawie kazdym zakupie online) w obu sytuacjach deklarowato odpo-
wiednio 18,7% i 16,6% [Macik 2013, s. 230-231]. Korzystanie z porownywarek
cenowych/porownywarek produktow jest rowniez jedna sposrod typowych strategii
znalezienia sprzedawcy internetowego, tj.:
* wyboru dominujacego na rynku e-detalisty lub agregatora rynku (w wielu kra-
jach jest to Amazon.com, w Polsce Allegro.pl),
* kupowania bezposrednio od sprzedawcy, z ktorego klient byt wczesniej zadowo-
lony,
* poszukiwania najlepszej oferty za posrednictwem poroéwnywarki cenowej/po-
rownywarki produktow.

W realnych decyzjach zakupowych dwie ostatnie strategie bywaja tgczone —
konsument sprawdza poziom cen u wielu sprzedawcow i jesli jest podobny, decyduje
o kupnie od znanego mu sprzedawcy, niekoniecznie po najnizszej cenie [Macik
2013, s. 233-234].

Wspotczesne porownywarki cenowe pozwalaja porownywaé produkty z uzy-
ciem wielu kryteriow odnoszacych si¢ do cech produktu i opinii o nim, jak réwniez
ocen i opinii wiarygodnosci sprzedawcow. Sortowanie wynikow coraz rzadziej na-
stepuje domyslnie wedlug poziomu cen, a coraz czgsciej wedlug rekomendacji ser-
wisu (wynikajacej z popularnosci produktu i/lub promocji sprzedawcy/producenta).
Pomimo wzglednej prostoty uzytkowania takich serwisow cze$¢ konsumentow de-
klarujacych co najmniej przecigtng ich znajomo$¢ ma problemy z poprawnym wy-
konaniem zadania wyszukania produktu spetniajacego tacznie kilka kryteridéw wy-
boru [niepublikowane badania autora, 2015].

W sensie ogdlnego schematu funkcjonowania zdecydowana wigkszo$¢ serwi-
sow poréwnywarek cenowych/poréwnywarek produktéw dziata w podobny sposob:
pobiera i agreguje informacje o produkcie od konkretnych sprzedawcow interneto-
wych, a nastepnie przedstawia uporzadkowane wedlug zadanych cech wyniki wy-
szukiwania produktéw spetniajacych podane kryteria wyboru, pozwalajac na przej-
scie do witryny sklepu internetowego lub dokonanie zakupu w nim z poziomu
poréwnywarki. Pordéwnywarki moga r6zni¢ si¢ modelem biznesowym.
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Najbardziej popularny jest model afiliacyjny (rys. 1), reprezentowany m.in.
w Polsce przez Ceneo.pl czy Skapiec.pl, w ktérym po podpisaniu umowy z konkret-
nym sklepem nastepuje integracja jego ofert z porownywarkg poprzez odpowiednie
interfejsy programistyczne, a nastepnie okresowe (np. raz dziennie) pobieranie pliku
o okreslonej strukturze (zwykle w jezyku XML) z ofertami produktéw wraz z ich
aktualna ceng, opisem, zdjeciami i dostgpnoscia. Tak pobrane dane agregowane sa
z informacjami pochodzacymi z innych sklepow internetowych i prezentowane kon-
sumentom w domy$lny lub ustalony przez nich sposob. Ptatnos$¢ na rzecz porowny-
warki odbywa sie¢ w roznych modelach, zazwyczaj CPC — jest to optata za przekie-
rowanie do serwisu sklepu (w polskich warunkach zwykle do 1 zt za pojedyncze
przekierowanie) lub poprzez prowizj¢ od zrealizowanej transakcji (rzadziej). Oprocz
pozyskiwania ruchu na witryne sklepu w ramach umowy sprzedawca ma dostep
do panelu statystyk pozwalajacych na optymalizacj¢ wtasnych dziatan w serwisie
poréwnywarki, np. poprzez oddzielnie ptatne promowanie ofert.

o
Okresowe pobieranie ... Robot
ofert (np. . rogramow
z pliku XML) prog Y

Informacja
o ofercie:
produkty

iich cechy

Agregacja
informacji
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Przekierowanie Poréwnanie

kupujacego do ofert wg
wybranego wybranych . °
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. "wraz z kryteriami
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Uwaga: numery wskazuja kolejnos¢ przeptywow.

Rys. 1. Schemat funkcjonowania poréwnywarki cenowej jako posrednika
miedzy sprzedawcg internetowym a kupujacym

Zrédto: opracowanie whasne.
Alternatywnie poréwnywarki mogg funkcjonowa¢ w modelu hybrydowym

(utrzymujacym si¢ z cze$ciowo z reklam, a cze$ciowo z oplat za przekierowania),
bez konieczno$ci integrowania wiasnego sklepu z poréwnywarkg. Informacje
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o ofertach sa wtedy zbierane za pomoca robota programowego (bota), przeszuku;ja-
cego zawarto$¢ internetu na takiej samej zasadzie jak klasyczne wyszukiwarki inter-
netowe w celu znalezienia potencjalnie duzej liczby sprzedawcow internetowych
iich ofert, a nastepnie dotgczenia do wtasnej bazy, nawet bez wiedzy ich wihascicieli,
przy czym oferty oplacone sa odseparowane od pochodzacych z przeszukiwania in-
ternetu. Przyktadem takiej porownywarki jest dziatajagca rowniez w Polsce Twenga
(twenga.pl).

Poniewaz konkretne reguty agregacji i prezentacji informacji z r6znych sklepow
1 zrodet zewnetrznych (np. opiséw produktow) przez porownywarke nie sg znane
konsumentowi z niej korzystajacemu, to duza role w tworzeniu satysfakcji odgrywa
zaufanie, ze porownywarka dostarcza informacji i wynikow zgodnych z interesem
konsumenta, a nie sprzedawcy/reklamodawcy. Zagadnienia zwigzane z zaufaniem
konsumenta do wynikéw wyszukiwania pordéwnywarki przedstawiono szerzej w ko-
lejnej czesci artykutu.

2.2. Model akceptacji technologii oparty na zaufaniu

Liczna literatura [Komiak, Benbasat 2006; Hong, Cho 2011; Cheung, Lee 2006;
Chang i in. 2005] oraz do§wiadczenia praktyczne wskazuja, ze zaufanie konsumenta
ma kluczowe znaczenie dla sukcesu w e-biznesie, w tym szczegdlnie w handlu elek-
tronicznym [Kim, Park 2012]. Popularnym podejsciem do modelowania zaufania
konsumenta wzgledem witryny internetowej w e-commerce jest model akceptacji
technologii oparty na zaufaniu [Komiak, Benbasat 2006], proponowany do wyko-
rzystania w wyjasnieniu akceptacji tzw. agentow rekomendacji, tj. jednej z typo-
wych form internetowych pomocy zakupowych, a wywodzacy si¢ z szeroko stoso-
wanej w badaniach zagadnien zwigzanych z e-biznesem teorii uzasadnionego
dziatania (TRA — Theory of Reasoned Action), w ktorej zachowanie jednostki jest
przyczynowo rozumianym efektem intencji zachowania, a taz intencja jest ksztatto-
wana przez postawy, przekonania i subiektywne normy [Fishbein, Ajzen 1975].

W ujeciu Komiaka i Benbasata [2006] akceptacja technologii w odniesieniu do
agentow rekomendacji warunkowana jest poprzez zaufanie poznawcze (traktowane
jako przekonania dotyczace zaufania) oraz zaufanie afektywne/emocjonalne (trakto-
wane jako postawa). Zaufanie poznawcze wplywa na zaufanie afektywne, ktore
z kolei prowadzi do intencji akceptacji danej technologii — zgodnie ogdlng ideg TRA
[Zhang i in. 2014]. W modelu nie wystepuje subiektywna norma, poniewaz akcepta-
cja technologii jest traktowana jako dobrowolna, a nie przymusowa [Komiak, Ben-
basat 2006]. Czgsto w zaufaniu poznawczym wyodrebniane sg trzy powigzane ze
soba podwymiary: zaufanie w kompetencje, dobrg wolg i integralnos¢ [McKnight
11in. 2002]. Zaufanie w kompetencje sprzedawcy lub posrednika internetowego wy-
raza si¢ przekonaniem, ze posiada on niezbedne zasoby i umiejetnosci do wykonania
ustugi. Z kolei zaufanie w dobra wole odnosi si¢ do przekonania, ze serwis bedzie
funkcjonowat w interesie konsumenta. Zaufanie w integralno$¢ natomiast obejmuje
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przekonania co do szczerosci relacji 1 dotrzymywania danych obietnic. Zaufanie
afektywne jako konstrukt obejmuje emocjonalne oceny wspomnianego zaufania o
charakterze postawy.

2.3. Style podejmowania decyzji zakupowych
Styl podejmowania decyzji zakupowych przez konsumenta to ,,mentalna orientacja

charakteryzujaca podejscie konsumenta do czynienia wyboréw” [Sproles, Kendall
1986, s. 268]. Style te traktowane s3 jako ,,podstawowe postawy wobec podejmowa-

Tabela 1. Style podejmowania decyzji zakupowych — ujecie rozszerzone

Styl Kroétka charakterystyka

Styl niedopuszczajacy kompromisu w zakresie jakosci kupowanych dobr, sktonny

perfekcjonistyczny | do dodatkowego wysitku (koszty lub czas), by oczekiwang jakos¢ uzyskac,

(PERF) poréwnujacy dostgpne mozliwosci

Styl wrazliwy przekonany, ze wysoka cena produktu markowego gwarantuje odpowiednia jakos$¢

na marke¢ (BC) i prestiz w otoczeniu, chetnie kupujacy dobrze znane i reklamowane, drozsze
marki; moze unika¢ zakupéw w kanale wirtualnym, obawiajac si¢ produktow
podrobionych

Styl wrazliwy sktonny wlozy¢ dodatkowy wysitek i ponies¢ wigksze ryzyko, by uzyska¢ modne

na nowosci produkty wczesniej niz inni; ekscytujacy si¢ nowosciami rynkowymi, podazajacy

i mod¢ (NFC) za moda, wysoko ceni bycie w zgodzie z aktualnymi trendami, ale tez czgsto
poszukuje réznorodnosci

Styl kupuje dla rozrywki i zabawy, zakupy dostarczaja mu przyjemnosci, lubi

hedonistyczny/ przebywac w otoczeniu handlowym, na zakupach spedza duzg ilos¢ czasu,

rekreacyjny (RSC) | ale niekoniecznie faktycznie co$ kupuje

Styl wrazliwy pragnie maksymalizowa¢ ,,warto$¢ za pieniadze” — wrazliwy na wyprzedaze,

na warto$¢ promocje cenowe czy tez ogodlnie niskie ceny, doktadnie poréwnuje produkty przed

iceng (PVC) zakupem, by dobrze wyda¢ pieniadze

Styl impulsywny, | nie planuje wigkszo$ci zakupdw, czesto kupuje bezrefleksyjnie, nie zwraca

beztroski (IMP) wigkszej uwagi na to, ile wydaje, zwykle nie poszukuje okazji do kupowania taniej

Styl zme¢czenia odczuwa zmeczenie ilo$cig produktow, marek i miejsc zakupu, nie lubi decydowac,

natlokiem czesto wybiera pierwszy produkt, ktory spetnia minimalne wymagania,

informacji (CO) by oszczedzi¢ rozwazanie alternatyw wyboru

Styl rutynowy, posiada silne nawyki kupowania okreslonych marek i/lub kupowania w tych

lojalny markom samych miejscach, rutynowa lojalno$¢ opiera si¢ na wygodzie, satysfakcji

(HBL) z przesztosci, niechgci do zmiany, ale tez braku wiedzy o nowych markach

i miejscach zakupu

Styl kompulsywny | stabo kontroluje wtasne zakupy (ilos¢, ponoszone wydatki itd.), przejawia
(COMP) sktonnosci do kupowania kompulsywnego; sktonny do uzaleznienia od zakupow
(wymiar dodany w 2008 r.)

Styl ekowrazliwy | $wiadomie dba poprzez swoje zachowania zakupowe o swoje zdrowie i stan
(ECO) srodowiska, sktonny do kupowania produktéw organicznych, fair trade, uzywania
przetwarzalnych opakowan (wymiar dodany w 2011 r.)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Sproles, Kendall 1986] oraz badan whasnych (2008-2014).
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nia decyzji, na ktorych bazuja konsumenci, nawet gdy dotyczy to réoznych produk-
tow, ustug lub decyzji zakupowych” [Walsh i in. 2001, s. 121], czyli wzglednie state
konstrukty, silnie powigzane z osobowoscig konsumenta [Zotos i in. 1996]. Zacho-
wania zakupowe konsumenta i jego postawy wobec zakupdéw mogg by¢ wigc trakto-
wane jako bezposrednio wynikajace z jego indywidualnego profilu styloéw podejmo-
wania decyzji zakupowych [Tai 2005]. Pierwotne narzgdzia pomiarowe profilu
stylow podejmowania decyzji zakupowych [Sproles, Kendall 1986] obejmowaty
8 stylow krotko scharakteryzowanych w pierwszej czesci tab. 1. Pozniejsze badania
prowadzone w Polsce uzasadnily rozwinigcie pierwotnej koncepcji poprzez dodanie
dwu stylow dodatkowych (por. druga czes¢ tab. 1) [Macik, Macik 2015].

3. Metodyka badania

3.1. Cel badania

Celem przeprowadzonego badania o charakterze eksploracyjnym bylo sprawdzenie,
czy i w jaki sposdb poszczegolne style podejmowania decyzji zakupowych wiazg sig
z wyborami konsumentéw dokonywanymi w $rodowisku poréwnywarki cenowe;j.
Z tego powodu nie formutowano hipotez badawczych, lecz jedynie dwa pytania ba-
dawecze:

RQ1: Czy wybrane style podejmowania decyzji zakupowych wplywajq na zacho-
wania konsumentow w symulowanych zakupach za posrednictwem porownywarki
cenowej?

RQ2: Ktore style i w jaki sposob wplywajq na zachowania konsumentow w sy-
mulowanych zakupach za posrednictwem porownywarki cenowej?

Bioragc pod uwage liczbe stylow oraz poprzednie badania wilasne z lat 2008-
-2014, spodziewano si¢ powigzan co najmniej stylow: perfekcjonistycznego (PERF)
wrazliwo$ci na marke (BC) oraz zmeczenia nattokiem informacji (CO). Z kolei ce-
chy poréwnywarek cenowych sugerowaly powigzania ze stylem wrazliwo$ci na
warto$¢ i cene (PVC). Nie wykluczano innych powigzan.

3.2. Proba

Dane zebrano postugujac si¢ ankieta internetowa (CAWI), z doborem préby na zasa-
dzie kuli $nieznej z rekrutacjg poprzez poczte elektroniczng. Respondentami byli
studenci autora oraz osoby przez nich zaproszone do udzialu w badaniu. Wszyscy
badani musieli aktywnie korzysta¢ z internetu oraz dokonac¢ co najmniej jednego
zakupu przez internet w roku poprzedzajacym badanie. Studentow wynagradzano
5 punktami za aktywno$¢, branymi pod uwage przy ocenie przedmiotu (tgcznie do
100 punktow).

Kwestionariusz sktadat si¢ z 22 pytan (w wiekszosci skal ztozonych) rozmiesz-
czonych na 15 ekranach. Jego dwie cze¢sci rozdzielono quasi-eksperymentalnym za-
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daniem wyboru automatycznego ekspresu do kawy w naturalnym $rodowisku loso-
wo przydzielonej poréwnywarki cenowej (test typu A/B). W artykule wykorzystano
jedynie wybrane dane z zebranych w badaniu.

Uzyskano 461 odpowiedzi na 575 wyslanych zaproszen (zwrotnos¢ ankiet:
80,2%). W analizach na potrzeby artykutu uzyto wszystkich obserwacji — braki da-
nych w pojedynczych itemach zastgpowano srednig. W strukturze badanej proby
dominowaty kobiety (60,2%). Przecigtny wiek badanych wyniost 24,5 roku z odchy-
leniem standardowym 5,1 roku (zakres wieku: 18-46 lat, mediana 23 lata). Struktura
respondentow wg trzech kategorii miejsca zamieszkania, tj. wie$, miasto do 200 tys.
mieszk. i miasto wigksze, byta prawie réwnomierna (po 1/3 proby +/—1,5%).

3.3. Skale pomiarowe

W badaniu wykorzystano adaptowane i wtasne skale pomiarowe o formacie odpo-
wiedzi typu Likerta oraz odnoszacym si¢ do czgstosci zachowan. Do pomiaru skta-
dowych zaufania poznawczego wykorzystano trawestacje skal proponowanych
przez McKnighta z zespolem [McKnight i in. 2002], zaufanie afektywne i zamiar
zakupu mierzono za pomocg zrekonstruowanych skal opracowanych odpowiednio
przez Komiaka i Benbasata [Komiak, Benbasat 2006] oraz zespot Gefena [Gefen

Tabela 2. Oceny rzetelnosci pomiaru stosowanych w badaniu konstruktow

Liczba Oceny rzetelnosci
Konstruket* itemow o Cronbacha CR
Styl wrazliwo$ci na marke (BC) (1) 3 0,719 0,837
Styl zmegczenia nattokiem informacji (CO) 2) 3 0,618 0,787
Doswiadczenie w korzystaniu z porownywarki  (3) 9 0,928 0,940
Styl ekowrazliwy (ECO) 4 3 0,788 0,870
Korzystanie z opinii o produktach (5) 2 0,788 0,904
Korzystanie z opinii o sklepach (6) 2 0,835 0,924
Styl perfekcjonistyczny (PERF) (7) 3 0,566 0,770
Styl wrazliwosci na wartos¢ i ceng (PVC) ) 3 0,617 0,794
Styl rekreacyjny/hedonistyczny (RSC) 9) 3 0,867 0,915
Satysfakcja z wyboru (10) 4 0,778 0,856
Zamiar zakupu (11) 4 0,797 0,868
Zaufanie afektywne (12) 4 0,802 0,871
Zaufanie poznawcze — dobra wola (13) 3 0,713 0,839
Zaufanie poznawcze — integralnos¢ (14) 3 0,777 0,871
Zaufanie poznawcze — kompetencje (15) 3 0,732 0,849

* Wskazane po nazwach numery konstruktéw uzyto w tabeli 3.
Uwaga: wartosci referencyjne dla wspotczynnikéw a i CR wynosza > 0,7.

Zrodto: badania wiasne.
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iin. 2003]. Style podejmowania decyzji zakupowych mierzono zrekonstruowanym
pod kierunkiem autora wezesniej kwestionariuszem SPDZ 14k (Style Podejmowania
Decyzji Zakupowych’14 — wersja krotka) [Macik, Macik 2015] — w analizach wyko-
rzystano 6 z 10 styloéw. Pozostale skale mierzagce: doswiadczenie konsumenta w ko-
rzystaniu z porownywarki cenowej, intensywno$¢ korzystania z opinii o produktach
i— odrgbnie — o sprzedawcach oraz satysfakcje z wyboru opracowano bezposrednio
na potrzeby badania.

Uzywane miary charakteryzowaly si¢ co najmniej zadowalajaca rzetelnoscia
mierzong za pomocg wspotczynnika a Cronbacha i wspolczynnika rzetelnosci tacz-
nej (CR — Composite Reliability) [Fornell, Larcker 1981] oraz wysoka trafnoscia
zbiezna (oceniang za pomoca wspdlczynnika przecigtnej wariancji wyjasnionej —
AVE [Fornell, Larcker 1981] i r6znicowg (spetnienie tzw. kryterium Fornella-Larc-
kera [Fornell, Larcker 1981]) — statystyki dla miar wiarygodno$ci pomiaru zebrano
w tab. 21 3.

Tabela 3. Oceny trafnosci pomiaru stosowanych w badaniu konstruktéw

Kryterium Fornella-Larckera

Konstrukt* | AVE

O O[O [@® |G |G O ]O® O |00)|d)|az|da3| a4 as
(€3] 0,634 | 0,80
?2) 0,558 | 0,15| 0,75
3) 0,636 [ 0,09| 0,07 0,80
4) 0,691 [-0,01| 0,08 021/ 0,83
5) 0,825 0,11| 0,17 | 033 0,15 0,91
(6) 0,858 | 0,14 | 0,03 | 0,33| 0,06 | 0,57 | 0,93
(7) 0,534 | 0,30 | 0,02 0,22 0,13 | 0,14 | 0,17 | 0,73
8) 0,564 | 0,18 | 0,16 | 0,16 | 0,20 [ 0,07 | 0,07 | 0,23 | 0,75
) 0,782 | 0,17 0,07 [ 0,04 [ 0,09 | 0,05 | 0,01 [ 0,07 | 0,34 | 0,88
(10) 0,599 | 0,17 |-0,04 | 0,22 0,12 0,25 0,28 | 0,07 | 0,21 | 0,18 | 0,77
(11) 0,622 | 0,19| 0,02 028 0,15| 0,22 | 021 | 0,04 | 0,21 | 0,20 | 0,74 | 0,79
(12) 0,628 | 0,18 | —0,04 | 0,25| 0,13 | 0,26 | 0,23 | 0,07 | 0,19 | 0,19 | 0,79 | 0,74 | 0,79
(13) 0,635 | 0,10 | 0,03 | 0,10 | 0,05 | 0,12 | 0,20 [ —0,02 | 0,15 | 0,14 | 0,54 | 0,50 | 0,61 | 0,80
(14) 0,692 | 0,10 | 0,04 | 0,17 | 0,02 | 0,12 | 0,14 | 0,01 | 0,18 | 0,15 | 0,56 | 0,50 | 0,63 | 0,69 | 0,83
(15) 0,652 | 0,16 | 0,02 | 0,21| 0,07 | 0,19 | 0,21 | 0,11 | 0,23 | 0,16 | 0,69 | 0,60 | 0,75 | 0,66 | 0,70 | 0,81

* Pelne nazwy konstruktow zawarto w tabeli 2.

Uwaga: warto$¢ referencyjna dla AVE wynosi > 0,5. Przekatna macierzy (liczby pogrubione) za-
wiera wartosci pierwiastka kwadratowego z AVE dla konstruktow, a liczby poza przekatna to wartosci
odpowiednich wspotczynnikoéw korelacji. Kryterium jest spelnione, jesli liczba z przekatnej jest naj-
Wwyzsza w porownaniu z innymi liczbami z wlasnego wiersza i kolumny.

Zrodto: badania wlasne.

Zaktadajac, ze a Cronbacha traktowany jest jako dolna granica prawdziwej rze-
telnosci skali, a wspotczynnik rzetelnosci tacznej (CR) jako jej gorna granica [Hen-
seler 1 in. 2015], uzyskany poziom rzetelnosci mozna uznac za satysfakcjonujacy.
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Trafnos$¢ zbiezna dla wszystkich konstruktow jest wysoka, a trafnos¢ réznicowa
oceniana na podstawie kryterium Fornella-Larckera odpowiednia, z wyjatkiem jed-
nej pary konstruktow, tj. zaufania afektywnego i satysfakcji z dokonanego wyboru.

4. Wyniki

Jako wyjsciowy przyjeto model akceptacji oparty na zaufaniu, traktujac jako zmienne
objasniajace jego elementy — do§wiadczenie w korzystaniu z porownywarki cenowe;j
oraz korzystanie z opinii o produktach i sprzedawcach w porownywarce, dodano row-
niez konstrukt koncowy — satysfakcje z dokonanego wyboru. Wewnetrzne relacje mie-
dzy wspomnianymi konstruktami ustalono zgodnie z literatura przedmiotu i wcze-
$niejszymi badaniami wilasnymi. Sze$¢ z dziesieciu stylow podejmowania decyzji
zakupowych wptywalo istotnie na opisane wczesniej konstrukty (rys. 2), a sam model
Sciezkowy, estymowany za pomoca PLS-SEM w programie SmartPLS 3.2 [Ringle
i in. 2015], charakteryzowatl si¢ niskg wartoscig roéznicy migdzy obserwowanymi
korelacjami konstruktéw a macierza korelacji zaktadang przez strukture modelu — mia-
ra SRMR wynosita 0,039 (przy zalecanej warto$ci ponizej 0,05, a akceptowalnej do
0,08-0,1 [Henseler i in. 2015]), co wskazuje na poprawna specyfikacje modelu.

Glowne zalezno$ci w prezentowanym modelu potwierdzaja powigzania w ra-
mach modelu akceptacji opartego na zaufaniu: relatywnie silnego wplywu zaufania
poznawczego w wymiarze kompetencji na zaufanie afektywne (przy stabym, lecz
istotnym wplywie pozostalych wymiarow zaufania poznawczego na zaufanie afek-
tywne), podobnie powigzania miedzy zaufaniem afektywnym a zamiarem zakupu
i kolejno satysfakcja z wyboru sa réwniez silne, potwierdzajac zatozenia modelu
akceptacji opartego na zaufaniu. Doswiadczenie w korzystaniu z poréwnywarki ce-
nowej pozytywnie wplywa na korzystanie z opinii o produktach i sklepach, lecz
konstrukty te tylko w niewielkim stopniu posrednio i bezposrednio oddziatuja na
wymiary zaufania (najsilniej korzystanie z opinii o sklepach na zaufanie poznawcze
— kompetencje, oraz korzystanie z opinii o produktach na zaufanie afektywne).

Szes¢ stylow podejmowania decyzji zakupowych istotnie wigze si¢ z innymi
konstruktami w proponowanym modelu. Efekty bezposrednie i posrednie wptywu
stylow na pozostate konstrukty w modelu zestawiono w tab. 4.

Styl perfekcjonistyczny (PERF) bezposrednio wiaze si¢ relatywnie silnie (na tle
innych zaleznos$ci miedzy stylami podejmowania decyzji zakupowych a innymi
konstruktami z modelu) z do§wiadczeniem w korzystaniu z poréwnywarki cenowej,
a posrednio (stabiej) z korzystaniem z opinii o produktach i sprzedawcach. Dodatnie
wskazane zaleznosci sg zbiezne z oczekiwaniami — korzystanie z porownywarki cen
jako takiej oraz z udostgpnianych przez nig opinii o produktach i sprzedawcach po-
zwala uzyskac istotne z punktu widzenia perfekcjonisty informacje porownawcze;
mozna zatozy¢, ze taki konsument z mniejszym wysitkiem poznawczym realizuje
niekompensacyjne strategie podejmowania decyzji, poréwnywarka pozwala mu fa-
two wykluczy¢ produkty niespelniajace oczekiwan. Pozostale wplywy posrednie
stylu perfekcjonistycznego sg istotne, ale mato znaczace.
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Tabela 4. Efekty bezposrednie, posrednie i catkowite wptywu stylow podejmowania
decyzji zakupowych na zmienne zmodyfikowanego modelu akceptacji opartego na zaufaniu

Style podejmowania decyzji zakupowych* —
Konstrukt objasniany Efekty konstrukty objasniajace
BC CO ECO | PERF | PVC RSC
Doswiadczenie bezposredni 0,193 0,117
w korzystaniu ‘ posredni
z porownywarki
calkowity 0,193 | 0,117
Korzystanie z opinii bezposredni 0,152
o produktach posredni 0,061 | 0,037
catkowity 0,152 0,061 0,037
Korzystanie z opinii bezposredni 0,073
o sklepach posredni 0,078 0,061 | 0,037
catkowity 0,073 | 0,078 0,061 | 0,037
Satysfakcja z wyboru bezposredni 0,056
posredni 0,065 | 0,015 | 0,037 | 0,008 | 0,125 | 0,030
catkowity 0,065 | 0,015 | 0,037 | 0,008 | 0,181 | 0,030
Zamiar zakupu bezposredni 0,072
posredni 0,089 0,021 0,051 0,011 0,099 0,042
catkowity 0,089 | 0,021 | 0,051 | 0,011 | 0,171 | 0,042
Zaufanie afektywne bezposredni 0,053 0,071
posredni 0,069 | 0,029 0,016 | 0,137 | 0,058
catkowity 0,122 | 0,029 | 0,071 | 0,016 | 0,137 | 0,058
Zaufanie poznawcze — bezposredni
dobra wola posredni 0,070 | 0,014 0,011 | 0,118 | 0,055
catkowity 0,070 | 0,014 0,011 | 0,118 | 0,055
Zaufanie poznawcze — bezposredni 0,072
integralnosé posredni 0,048 | 0,010 0,008 | 0,081 | 0038
catkowity 0,048 | 0,010 0,008 | 0,153 | 0,038
Zaufanie poznawcze — bezposredni 0,089 0,174 | 0,086
kompetencje posredni 0,013 | 0,014 0,011 | 0,007
catkowity 0,102 | 0,014 0,011 | 0,180 | 0,086

* Pelne nazwy stylow zawarto w tabeli 1.
Uwaga: wszystkie wartosci efektow bezposrednich, posrednich i catkowitych istotne z p < 0,05,
z wyjatkiem zapisanych pochylonym drukiem — istotnych z p <0,1.

Zrodlo: badania wlasne.
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Podobny mechanizm oszczgdzenia wysitku poznawczego przez konsumentow
o nasilonym stylu zmgczenia natlokiem informacji (CO), ale wynikajacy bardziej
z niecheci do decydowania niz checi doktadnego pordwnania produktow, warunkuje
dodatnie powigzanie tegoz stylu z intensywnos$cig korzystania z opinii o produktach
(bezposrednio) i o sprzedawcach (stabszy efekt posredni). RoOwniez w tym przypad-
ku inne wplywy posrednie sa bardzo stabe, chociaz istotne.

Styl wrazliwo$ci na marke (BC) silniej wigze si¢ z korzystaniem z opinii o sprze-
dawcach (bezposrednio — gtéwnie ze wzgledu na dostrzegane ryzyko nabycia pro-
duktu nieoryginalnego) z zaufaniem poznawczym w wymiarze kompetencji (bezpo-
srednio i1 posrednio) oraz z zaufaniem afektywnym (bezposrednio i posrednio), co
mozna thumaczy¢ przekonaniami, ze porownywarka pozwoli tatwo wybra¢ produkty
lepszych marek i sprzedawcoéw niepodejrzewanych o sprzedawanie podrobek. Po-
srednie wplywy stylu BC na zamiar zakupu i satysfakcje z wyboru oraz dwa pozo-
state subwymiary zaufania poznawczego byly istotne, chociaz znacznie stabsze.

Styl rekreacyjny/hedonistyczny (RSC) dodatnio wigzat si¢ bezposrednio z za-
ufaniem poznawczym — kompetencje i posrednio z pozostatymi wymiarami tegoz
zaufania oraz zaufaniem afektywnym, jak tez (stabiej) z zamiarem zakupu i satys-
fakcja z wyboru. Efekt bezposredni wptywu RSC na podwymiar kompetencji zaufa-
nia poznawczego moze wynika¢ z przekonan zwigzanych z dostrzeganiem uzytecz-
nos$ci porownywarki cenowe;j.

Nasilenie stylu ekowrazliwego (ECO) dodatnio wigzato si¢ z zaufaniem afek-
tywnym (bezposrednio — zapewne z powodu uznania porownywarki cenowej za
uzyteczne zrodto informacji o charakterystykach produktow, takich jak spetienie
norm ekologicznych, klasyfikacji zuzycia energii itp., ale tez narzgdzie wyszukiwa-
nia produktow ekologicznych. Stabsze efekty posrednie wptywu stylu ECO na za-
miar zakupu oraz satysfakcje z wyboru sg rowniez istotne.

Styl wrazliwosci na cene 1 wartos¢ (PVC) wigzat si¢ relatywnie silnie (zgodnie
z oczekiwaniami — poniewaz nadal gldownym celem korzystania z poréwnywarek
cenowych jest wyszukanie okreslonych produktow po mozliwie najnizszej cenie)
z zaufaniem poznawczym co do kompetencji (przekonanie, ze porownywarka posia-
da zasoby, by znalez¢ produkty w najnizszej lub niskiej cenie) oraz do§wiadczeniem
w korzystaniu z porownywarki (nastawienie na wyszukiwanie okazji skutkuje cze-
stym korzystaniem z porownywarek cen). Stabsze bezposrednie wplywy tegoz stylu
dotyczyly powiazan z: zaufaniem poznawczym w wymiarze integralnosci (przeko-
nanie, ze porownywarka dostarczy obiecanych informacji i pozwoli znalez¢ satys-
fakcjonujacg ceng), zamiarem zakupu i satysfakcja z wyboru (z tegoz samego powo-
du). Uwzgledniajac wszystkie powiazania bezposrednie i posrednie catkowite efekty
wpltywu stylu PVC na pozostate objasniane konstrukty w modelu, mozna zauwazy¢
relatywnie silne taczne wplywy wrazliwosci na warto$¢ i ceng w stosunku do satys-
fakcji z wyboru, zamiaru zakupu i wszystkich wymiaréw zaufania poznawczego
oraz afektywnego. Uzyskane wyniki potwierdzaja wiec, ze porownywarki cen sg
,naturalnym srodowiskiem” konsumentow wrazliwych na warto$¢ i ceng.
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5. Zakonczenie

Uzyskane w przedstawionym w artykule badaniu o charakterze eksploracyjnym
wyniki pozwalaja pozytywnie odpowiedzie¢ na pierwsze z przedstawionych pytan
badawczych: okreslone style podejmowania decyzji zakupowych wigza si¢ z korzy-
staniem przez konsumentdéw z porownywarki cenowej i zaufaniem do niej zgodnie
z przedstawionym modelem $ciezkowym opartym na bazujacym na zaufaniu mode-
lu akceptacji technologii w uj¢ciu zmodyfikowanym przez autora. Rowniez odpo-
wiedz na drugie z postawionych pytan badawczych jest pozytywna: zidentyfikowa-
no 6 z 10 stylow podejmowania decyzji zakupowych wplywajacych na konstrukty
wspomnianej modyfikacji modelu akceptacji technologii bazujagcym na zaufaniu;
wskazano kierunki i site tych zaleznosci, postugujac si¢ modelem strukturalnym sza-
cowanym zgodnie z podejsciem PLS-SEM.

Generalnie wplyw wskazanych wczesniej stylow podejmowania decyzji zaku-
powych jest zroznicowany: od dos¢ silnych catkowitych wpltywow stylu wrazliwo-
$ci na warto$¢ 1 cen¢ (PVC), stylu perfekcjonistycznego (PERF) i stylu zmgczenia
nattokiem informacji (CO), do stabszych powigzan stylow wrazliwosci na marke
(BC), rekreacyjnego (RSC) i ekowrazliwego (ECO). Uzyskany model sugeruje, ze
okreslone cechy konsumenckiej osobowos$ci mierzonej poprzez style podejmowania
decyzji zakupowych warunkuja wiele aspektow korzystania z poréwnywarki ceno-
wej jako internetowej pomocy decyzyjnej, szczegdlnie przydatnej dla konsumentow
wrazliwych na warto$¢ i ceng, perfekcjonistycznych oraz zmeczonych nattokiem
informacji.

Dlatego tez warto prowadzi¢ dalsze analizy w tym zakresie, doktadniej badajac
procesy korzystania z poréwnywarki cenowej w réoznorodnych sytuacjach wyboru,
badajac bardziej zroznicowana wiekowo probe, obejmujaca rowniez konsumentow
w wieku ponad 50 lat. Interesujaca bytaby takze replikacja badania na konsumentach
z innych krajow i kultur, szczegolnie dlatego, ze zgodnie z literatura style podejmo-
wania decyzji zakupowych maja charakter ponadkulturowy i sg identyfikowalne w
roznych narodach i grupach etnicznych i religijnych. Z kolei szerokie korzystanie z
porownywarek cen jest przejawem réwniez obecnych w wielu krajach i kulturach
tendencji smartshoppingowych.
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