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MOTYWACJA RACJONALNOSCI W KORZYSTANIU
Z ICT W PROCESIE PODEJMOWANIA DECYZJI
ZAKUPOWYCH PRZEZ KONSUMENTA

W SWIETLE WYNIKOW BADAN EMPIRYCZNYCH

Streszczenie: Artykut dotyczy obserwowanej motywacji racjonalnosci w wyborze kanatu fi-
zycznego lub wirtualnego w poszukiwaniu informacji oraz dokonywaniu zakupdw przez mto-
dych konsumentow. Prezentowane wyniki pochodza z proby 92 mtodych konsumentow, wigc
nalezy traktowac je jako pogladowe. Postrzegane cechy kanatu odnosza si¢ do czynnikow
wyboru kanatu w okreslonej sytuacji, wliczajac w to ogdlne nastawienie do danego kanatu,
a takze niektore wymiary w postrzeganiu zaro6wno korzysci, jak i zagrozen danego kanatu. Do
analizy danych wykorzystano modele $ciezkowe, prezentujac 2 modele. Postrzegane zalety
danego kanalu maja wplyw na jego uzycie w fazie poszukiwania informacji. Natomiast na
zakupy w kanale wplyw ma postrzegane ryzyko z nim zwiazane, w tym ryzyko zwiazane
z drugim kanatem (unikanie kanatu). W rezultacie efekt przywiazania do kanatu jest bardzo
staby, co sugeruje, ze jednoczesne korzystanie z wielu kanatow w tych samych procesach
zakupowych jest reguta w badanej grupie konsumentow.

Stowa kluczowe: konsument, racjonalno$¢, ICT, kanat fizyczny, kanat wirtualny.

1. Wstep

Celem badania, o charakterze badania wstepnego, bylo empiryczne sprawdzenie,
czy i w jakim stopniu wybor kanatu dokonywania zakupow (w obrebie szeroko po-
jetych kanatow: fizycznego i wirtualnego) dokonywany przez konsumenta na eta-
pach poszukiwania informacji oraz finalizacji zakupu moze by¢ traktowany jako
wynikajacy z motywacji postgpowania racjonalnego w warunkach tzw. ograniczonej
racjonalnosci. Kwestia ta nie jest jeszcze wystarczajaco rozpoznana w polskich ba-
daniach empirycznych. W celu weryfikacji empirycznej wspomnianych zwigzkow
postuzono si¢ technika modelowania réwnan strukturalnych, porownujac ze soba
dwa alternatywne modele.
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2. Racjonalno$¢ zachowan konsumenckich — kilka uwag

Konsumenci staraja si¢ by¢ bardziej racjonalni w swoich decyzjach [Shugan 2006,
s. 1], dzigki czemu, znajac ich motywacje w okreslonych warunkach, tatwiej przewi-
dywac ich zachowania i rezultaty tych zachowan, co pomaga zaprojektowac bardziej
skuteczne dziatania marketingowe oraz bardziej dochodowe strategie.

Pojecie racjonalnosé¢ definiowane jest na wiele roznych sposobow, w zaleznosci
od dyscypliny nauki, w ktérej wystgpuje. Rozne definicje mozna odnalez¢é w ra-
mach jednej dziedziny wiedzy, co odnosi sig¢ rowniez do zachowan konsumenckich.
Powszechnie za racjonalno$¢ mozna uzna¢ zdolnos¢ do rozumowania, zdolnos¢ do
uczenia si¢ z wlasnych doswiadczen [Akgura, Goniil, Petrova 2004, s. 156].

Warto zauwazy¢, ze koncepcja racjonalnosci decyzji konsumenta w klasyczne;j
ekonomii obwarowana jest wieloma zatozeniami wstepnymi, np. co do posiadania
kompletnej informacji, uporzadkowania preferencji, a przede wszystkim idealnych
zdolno$ci decyzyjnych konsumenta, przy czym konsument racjonalny powinien
podja¢ optymalna w danej sytuacji decyzje wyboru, maksymalizujac uzytecznosc¢
przy posiadanych zasobach. W praktyce nalezy ztagodzi¢ restrykcyjne pojmowanie
racjonalnosci decyzji, a w szczegdlnosci decyzje konsumenta moga by¢ rozwazane
jako podejmowane w warunkach ograniczonej racjonalnosci (bounded rationality),
kiedy zaktada sig, ze decydent ma ograniczona percepcj¢ i mozliwosci poznawcze,
a co za tym idzie, ograniczone mozliwosci przetwarzania informacji, a ponadto
w jego zachowaniu pojawiajq si¢ systematyczne btedy zwigzane z doswiadczeniem,
bodzcami motywujacymi czy tez ocena prawdopodobienstwa okreslonych zdarzen
[Pankau, Zielenkiewicz 2007, s. 26]. Tworca koncepcji ograniczonej racjonalnosci
— H. Simon — zwracal uwagg na to, ze racjonalny podmiot nie kieruje si¢ zasada
optymalizacji (tj. dokonania najlepszego wyboru sposrdd wszystkich alternatyw),
ale raczej reguta poszukiwania satysfakcjonujacego rozwiazania (czyli dokonania
wystarczajaco dobrego wyboru, spetniajacego okreslone wymagania i kryteria). Si-
mon podkreslat przy tym zagadnienie upraszczajacych heurystyk, ktorych ludzie
moga uzywaé, by radzi¢ sobie z ograniczeniami podejmowania decyzji [Meyer
2007, s. 114]. Heurystyki decyzyjne dla Simona to pewnego rodzaju mentalne regu-
ly badz skroty (np. tzw. reguly kciuka, intuicyjny osad), ktére pozwalaja, przy ogra-
niczonych zasobach naszego umystu i przy presji czasowej, znalez¢ satysfakcjonu-
jace rozwiazanie, czgsto nierdzniace si¢ znaczaco od optymalnego [Meyer 2007,
s. 114]. Idee Simona wywarly istotny wptyw na tworcow tzw. ekonomii behawio-
ralnej D. Kahnemana i A. Tversky’ego, w szczegolnosci na tzw. teorig perspektywy,
ktora zgodnie z sugestiami Simona wykorzystuje psychologiczne zasady percepcji
i oceny przy dokonywaniu wyboru [Meyer 2007, s. 114.]

W polskiej literaturze dotyczacej zachowan konsumenckich przewaza poglad,
ze z zachowaniem racjonalnym konsumenta mamy do czynienia w sytuacjach kie-
dy: dazy on do maksymalizacji realizacji celu przy danym naktadzie srodkéw, dazy
do osiagnigcia konkretnego celu przy wykorzystaniu minimalnego naktadu srod-
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kow lub osiaganiu najwigkszej wydajnosci [Kiezel 2004, s. 21]. Obecne jest row-
niez spojrzenie na racjonalno$¢ w kontekscie psychologicznej (a nie ekonomicznej)
uzytecznosci. Jest to kategoria psychologiczna, ktoéra odpowiada takim pojgciom,
jak: satysfakcja, zadowolenie czy przyjemno$¢. Zachowanie racjonalne ma dazy¢
do maksymalizacji zadowolenia, jest wigc celowe, $wiadome, przemyslane, rozwaz-
ne, zaplanowane, wewnegtrznie spojne i wykalkulowane [Rudnicki 2000, s. 30-34].
W opozycji do tych zachowan stoja zachowania irracjonalne, ktére sa postgpowa-
niem wewngtrznie niespdjnym lub sprzecznym z najlepiej pojetym interesem jed-
nostki — za takie jest ono uznawane przez nia sama w chwili jego podjgcia [Rudnicki
2000, s. 34-35].

Z polskich badan E. Kiezel [2004, s. 120—123] wynika, ze na racjonalnos¢ eko-
nomiczna zachowan konsumenta maja wptyw zaréwno jego pte¢, wiek czy poziom
wyksztatcenia, jak i poziom dochodow. Kobiety znacznie czgsciej analizuja hierar-
chig potrzeb i ustalaja ich pilnos¢. To one tez sa bardziej aktywne w poszukiwaniu
informacji rynkowych i znacznie czgéciej wymieniaja informacje z otoczeniem —
podobnie jak osoby mtode i lepiej wyksztatcone. Osoby starsze za$ (analogicznie do
0s0b z wyzszym wyksztalceniem) znacznie czgsciej zastanawiaja si¢ nad hierarchia
potrzeb czy kolejnoscia ich zaspokajania. Najaktywniej rozpatruja warianty wyboru
konsumenci stabo wyksztatceni — moze by¢ to zwiazane z ograniczonymi docho-
dami i konieczno$cia dokonywania rozwaznych wybordéw. Wyksztalcenie wyzsze
oraz korzystna sytuacja materialna sprzyjaja zachowaniom impulsywnym, a im ko-
rzystniejsza sytuacja materialna, tym czgsciej rozwazane sa wybrane potrzeby. Kon-
sumenci o niskim dochodzie czgéciej ustalaja pilnos¢ swoich potrzeb czy oceniaja
warianty wyboru [Kiezel 2004, s. 121].

Warto pamigtaé, ze w szczegélnych kontekstach badawczych racjonalnosé
moze by¢ operacjonalizowana takze bardziej specyficznie, np. jako angazowanie si¢
w poszukiwanie niskich cen, by zmniejszy¢ poczucie niepewno$ci wlasnych decyzji
[Mehta, Surendra, Kannan 2003, s. 60]. Uogolniajac, mozna stwierdzi¢, ze, ponie-
waz w roznych modelach stosuje si¢ rozne zmienne, rozne czynniki zewngtrzne,
rozne sytuacje — dokladne znaczenie terminu racjonalnosé roézni si¢ w zaleznos$ci od
sytuacji badawczej [Shugan 2006, s. 2].

3. Efekty przywiazania do danego kanalu oraz zmiany kanalu

Konsumenci korzystaja z r6znych kanalow zdobywania informacji oraz zakupu, aby
osiagna¢ przynajmniej pie¢ odrgbnych celow: ekonomicznych, zwiazanych z auto-
afirmacja (tj. demonstracja wiedzy w korzystaniu z kanatu), ,,symbolicznych” (np.
bycie doktadnym podczas procesu zakupu), zwiazanych z socjalizacja i nabywaniem
doswiadczen (np. bycie czgscia spotecznosci) lub zwiazanych z nabywaniem zna-
jomos$ci w obrgbie procesu zakupowego [Balasubramanian, Raghunathan, Mahajan
2005, s. 13, 14].
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Wyraznym zjawiskiem jest korzystanie z wielu kanatow zakupowych praktycz-
nie jednoczesnie, chociaz ze zmiennym nat¢zeniem, co daje podstawy do klasyfika-
cji takich nabywcow, np. wyrozniajacych grupy wg preferowanego kanatu fizycz-
nego lub wirtualnego [Keen i in. 2004, s. 689—-693; Konus, Verhoef, Neslin 2008,
s. 405-410].

Efekt przywiazania do kanatu, nazywany sytuacja channel lock-in, w kontekscie
poszukiwania informacji i zakupu produktow jako faz procesu decyzyjnego pojawia
si¢, gdy konsument, ktory poszukiwat informacji poprzez dany kanat (np. przez wy-
szukiwarke internetowa, porownywarke cen itp. narzedzia typowe dla kanatu wirtu-
alnego) kupuje produkt w tym samym kanale [ Young-Hyuck, Hyung-Jin Park 2008,
s. 51] (w sklepie internetowym, za posrednictwem portalu aukcyjnego itd.). Oczywi-
Scie efekt ten moze wystgpowac w kanale zar6wno wirtualnym, jak i fizycznym.

Z kolei z sytuacja zmiany kanatu (channel change) mamy do czynienia, gdy
konsument, ktéry szuka informacji poprzez kanatl ,,A”, kupuje produkt w kanale
»B”. [Young-Hyuck, Hyung-Jin Park 2008, s. 51]. Z punktu widzenia niniejszego
opracowania istnieja dwie takie sytuacje:

— wykorzystanie kanatu fizycznego do poszukiwania informacji (np. zwrocenie
si¢ do sprzedawcy po rade, udanie si¢ do sklepu fizycznego i przymierzenie
odziezy), po ktérym nastgpuje celowe dzialanie w postaci zakupu w kanale
wirtualnym,

— wykorzystanie kanatu wirtualnego do poszukiwania informacji (np. poréwnania
cen, znalezienia potencjalnego dostawcy), po ktérym nastepuje zakup w kanale
fizycznym (np. elektromarkecie, sklepie specjalistycznym).

Zmiana kanatu w trakcie procesu decyzyjnego (w dowolna strong z opisanych)
jest w duzej mierze efektem zrozumienia, ze drugi kanat (np. B) w sensie prawdo-
podobnych efektéw procesu zakupowego ma istotne zalety, ktora to wiedza zostata
uzyskana poprzez zdobycie informacji w pierwszym kanale (np. A), np. trudnosé¢
ze znalezieniem konkretnego produktu w fizycznej sprzedazy i poznanie przyczyn
takiej sytuacji moze spowodowa¢ zmiang kanatu przy zakupie na kanat wirtualny.
Wspomniana sytuacja wskazuje na pojawienie si¢ komplementarno$ci obu kanatow
przy przejsciu pomigdzy faza gromadzenia informacji a faza zakupu [Pookulangara,
Natesan 2010, s. 99].

W fazie poszukiwania informacji mozna postuzy¢ si¢ oboma kanatami — fizycz-
nym i wirtualnym — praktycznie rownoczesnie, dlatego nalezy je rowniez rozpatry-
wac jako komplementarne wzgledem siebie w tej fazie, dostarczajace uzupetnia-
jacych si¢ informacji (w sensie zakupu oba wspomniane kanaly sa substytucyjne
wzgledem siebie).

W efekcie konsument, wybierajac okreslony kanat na danym etapie procesu de-
cyzyjnego i trwajac przy swoim wyborze albo zmieniajac go, realizuje okreslone
heurystyki selekcji, a takze opisang przez Simona regul¢ zatrzymania (stop rule),
przerywajac poszukiwanie alternatyw, gdy uzna, ze jego wymagania i kryteria zosta-
ly spetnione (np. poprzez znalezienie satysfakcjonujacej ceny okreslonego produk-
tu) [Simon 1992, s. 29, 30; Simon 1955, s. 106—110].
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4. Postrzegane przez konsumenta cechy kanalu

Kazdemu kanatowi sprzedazy korzystajacy z niego konsument przypisuje okreslone
cechy, zgodnie z opiniami swojego otoczenia oraz wiasnym do$wiadczeniem. Cechy
te najlatwiej identyfikowaé jako postrzegane zalety danego kanatu oraz jego po-
strzegane wady (ryzyko w nim wystgpujace). Na przyktad czgsto dostrzegana zaleta
kanatu wirtualnego jest potencjalnie nizszy poziom cen albo bardziej réznorodny
asortyment w pordwnaniu z kanatem fizycznym. Z kolei przyktadowa wada kanatu
wirtualnego jest niemoznos$¢ sensorycznego zapoznania si¢ ze szczegoétowymi wia-
sciwosciami produktu, co z kolei moze by¢ traktowane jako zaleta kanatu fizyczne-
go. Oczywiscie, zalety i wady kanatu postrzegane przez konkretnego konsumenta
moga si¢ znacznie 16zni¢ od cech postrzeganych przez innych i nie mie¢ odzwier-
ciedlenia w rzeczywistosci (szczegdlnie jesli chodzi o stereotypowo traktowane ry-
zyka korzystania z kanalu wirtualnego).

W niniejszym opracowaniu przyjgto zatozenie, ze postrzegane cechy kanalu
wplywaja na wybdr kanalu w obu uwzglednianych w analizie fazach okreslonej
sytuacji decyzyjnej konsumenta. Cechy kanatu uwzglednione w niniejszym arty-
kule odzwierciedlaja podejscie metodyczne zaproponowane przez P.L. Mokhtarian
1 W.L. Tang [2011, s. 5, 6], poprzez okreslenie postrzegania kanatu w 8 wymiarach,
z ktorych w tek$cie zaadaptowano 7. Uwzglednione wymiary to: wygoda, przyjem-
no$¢, efektywnos$é/inercja, oszczednosc, ryzyko zwiazane z produktem, ryzyko fi-
nansowe 1 zwiazane z tozsamoscia, satysfakcja pozakupowa. Pominigto natomiast
wymiar niezaleznosci marki sklepu, jako trudny do odzwierciedlenia w polskiej
wersji narzgdzia badawczego.

Wygoda korzystania z kanalu odnosi si¢ do czynnikow zwiazanych z dostgpno-
$cia czasowa i lokalizacyjna kanatu oraz dostepnoscia okreslonych produktéw w nim
sprzedawanych. Przyjemnos$¢ korzystania z kanatu odnosi si¢ do hedonistycznych
pobudek dokonywania zakupow. Efektywno$¢/inercja powinna by¢ rozumiana jako
zdolno$¢ kanatu do zaspokojenia konkretnych potrzeb konsumenta w oczekiwany
przez niego sposob. Operacjonalizacja kolejnych wymiaréw nie wymaga szczego-
lowych wyjasnien. Na potrzeby jednego z modeli 5 wymiaréw rozumianych jako
pozytywne potaczono w agregat nazwany zaletami kanatu, a 2 wymiary zwiazane
z aspektami ryzyka kanatu potaczono w ogodlne ryzyko.

5. Dobér proby do badan

Uczestnikami badania byto 201 mtodych polskich konsumentéw, w wieku 18-35 lat
(z czego znaczna wigkszo$¢ — 81% badanych — stanowili studenci). Proba dobierana
byla celowo — uczestnicy musieli spelni¢ warunek korzystania z Internetu, kupo-
wania za jego posrednictwem co najmniej raz w ciagu 6 miesigcy poprzedzajacych
badanie, a takze posiada¢ wiasne zrodto dochodu (dowolne). Celowy dobor pro-
by do badan podyktowany byt poszukiwaniem oséb czgsto dokonujacych zakupow
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w kanatach wirtualnym oraz fizycznym, przy czym produkty, na podstawie zaku-
pow ktorych mierzono czgstotliwos$¢ korzystania z danego kanatu nalezaty do dwu
duzych grup produktowych: odziez/bielizna/obuwie (kupowane przez najwigksza
czes$¢ uzytkownikow Internetu) oraz AGD/elektronika uzytkowa (kreujace znaczaca
czg$¢ obrotow e-handlu) [Internet Standard 2011, s. 54—65]. Warunki te w najwigk-
szym stopniu spetniali ludzie mtodzi.

Dane zbierane byly za pomoca ankiety internetowej (CAWI), ktorej $ciezki od-
powiedzi zawieraty si¢ pomiedzy 26 a 35 ekranami, a typowy czas udzielania odpo-
wiedzi wynosit ok. 20—30 minut. Uczestnicy rekrutowani byli do udziatu w badaniu
poprzez mailing skierowany do 324 respondentéw poprzedniego badania autora,
zrealizowanego w 2010 r., ktérzy zgodzili si¢ na uczestnictwo w kolejnych bada-
niach i spehili warunki rekrutacji.

Stopa zwrotu ankiet wyniosta ok 62%, jednak — po usunig¢ciu odpowiedzi nie-
kompletnych — do modelowania strukturalnego postuzono si¢ proba mniejsza, o li-
czebnosci 92 osoby, co dato efektywna stope zwrotu ankiet na poziomie 28,4%.

6. Stosowane skale pomiarowe

Pomiar postrzeganych cech kanatu fizycznego oraz — oddzielnie — kanalu wirtualne-
go odbywat si¢ za pomoca skal zaadaptowanych z pracy Mokhtarian i Tang [2005,
s. 5, 6]. Ze wzgledu na niewielka efektywna liczebnos$¢ proby w jednym z modeli 5
wymiarow rozumianych jako pozytywne potaczono w agregat nazwany zaletami ka-
natu, a 2 wymiary zwiazane z aspektami ryzyka kanalu potaczono w ogolne ryzyko.
W modelu rozwinigtym postugiwano si¢ wymiarami oszczednos$ci, przyjemnosci
i satysfakcji pozakupowej oraz zagregowanym ryzykiem kanatu.

Doswiadczenia zwiazane z korzystaniem z danego kanatu mierzone byly jako
zmienne agregatowe oparte na deklarowanych czgstotliwos$ciach dokonywania za-
kupow w 10 typowych formatach sklepdéw fizycznych i odpowiednio — w 3 forma-
tach dla kanatu wirtualnego, tj. w sklepach i na aukcjach internetowych oraz niefor-
malnych transakcjach C2C realizowanych w spoteczno$ciach internetowych.

Poziom wykorzystania poszczegolnych kanalow w fazach poszukiwania infor-
macji oraz dokonania zakupu mierzony byt za pomoca autorskich skal pomiaro-
wych, przy czym dla kanatu wirtualnego uzywane stwierdzenia luzno odnosity si¢
do brzmienia stwierdzen modyfikacji modelu TAM proponowanej przez [.M. Klop-
ping i E. McKinneya [2004, s. 48], stosowanej w polskiej adaptacji przez autora
we wczesniejszych badaniach [Macik (red.) 2011], szczeg6lnie za§ do wymiarow
zamiaru uzycia ICT w celu czynienia zakupow (IU) oraz faktycznego uzycia wspo-
mnianych technologii w tym celu (AU).

Wszystkie wymienione konstrukty byly mierzone za pomoca pigciostopnio-
wych skal typu Likerta, o typowo opisanych koncach (1 — zupetnie si¢ nie zgadzam,
5 — catkowicie si¢ zgadzam), z wyjatkiem skal doswiadczenia zwiazanego z korzy-
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staniem z kanatu, gdzie wykorzystano okreslenia odnoszace si¢ do czgstotliwosci
takich zachowan.

Na wiasciwej probie dokonano oceny zgodno$ci wewngtrznej uzywanych skal
za pomoca wspotczynnika alfa Cronbacha. Uwzgledniajac niewielka liczbg stwier-
dzen w stosowanych skalach, mozna powiedzie¢, ze pomiar jest dostatecznie rze-
telny, chociaz dla kilku skal nalezatoby poprawi¢ ich brzmienie, co skutkowatoby
poprawa ich rzetelnosci (tab. 1). Interkorelacje pomigedzy konstruktami sa stosun-
kowo niskie, co §wiadczy o wystarczajacej trafno$ci roznicowej pomiaru stosowa-
nych konstruktow (ze wzgledu na szczupto$¢ miejsca nie beda one szczegdtowo
podawane w niniejszym opracowaniu). Wstepna analiza korelacji wskazata, ze oba
wymiary ryzyka sa ze soba wysoko skorelowane, dlatego zdecydowano si¢ uzy¢
agregatu zamiast poszczegolnych wymiarow. Dodatkowo wymiar ,,wygody” zwia-
zanej z kanatem byt stabo powiazany ze zmiennymi objasnianymi, przez co zdecy-
dowano si¢ nie wlacza¢ go do modelu. Oceniano rowniez trafno$¢ czynnikowa dla
stosowanych konstruktow poprzez eksploracyjna analize¢ czynnikowa, otrzymujac
pozadane struktury czynnikowe, bez wysokich tadunkow krzyzowych, ekstrahujac
co najmniej 61% wariancji dla poszczegdlnych wymiarow.

7. Model ze zagregowanymi zaletami i ryzykiem kanalu

W aspekcie racjonalnosci postgpowania konsumenta przyjeto zatozenie upraszcza-
jace, ze konsument bedzie dazyt do wyboru takiego kanatu w procesie zakupowym,
w ktorym postrzegane zalety kanatu zmniejszaja postrzegane ryzyko zwiazane
Z jego uzyciem, przy czym mozliwe jest unikanie ryzyka zwiazanego z kanatem A
przez uzycie w danej sytuacji kanatu B.

Tabela 1. Zgodno$¢ wewngtrzna uzywanych konstruktow

Skrot Liczba Alfa
Nazwa konstruktu . ,
nazwy stwierdzen | Cronbacha
1 2 3 4
VC_ADV |Postrzegane zalety korzystania z kanalu wirtualnego 17 0.77°
(szeroki agregat) ’
VC_ Postrzegana wygoda korzystania z kanatu wirtualnego 6 0.63
CONV (sktadowa VC_ADV) ’
VC _ENIJ | Postrzegana przyjemnos¢ korzystania z kanatu wirtualnego 3 0.71
(sktadowa VC_ADV) ’
VC SAV | Postrzegana oszczgdnos$é w kanale wirtualnym (sktadowa ) 0.61
VC_ADV) ’
VC PPS* | Postrzegana satysfakcja pozakupowa w kanale wirtualnym ) 0.58
(sktadowa VC_ADV) ?
VC RISK | Postrzegane ryzyko korzystania z kanalu wirtualnego 3 0,74
(agregat) ’
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Tabela 1, cd.
! 2 3 4

VC PE_ | Postrzegane ryzyko osobiste korzystania z kanatu 4 0,82

RISK® wirtualnego (sktadowa VC_RISK)

VC FI_ |Postrzegane ryzyko finansowe i zwiazane z kradzieza 3 0,76

RISK® tozsamos$ci w kanale wirtualnym (sktadowa VC_RISK)

VC _EXP |Doswiadczenie w korzystaniu z kanatu wirtualnego 3 0,62

PC_ADV |Postrzegane zalety korzystania z kanatu fizycznego 17 0,72°
(szeroki agregat)

PC_ Postrzegana wygoda korzystania z kanatu fizycznego 6 0,64

CONW (sktadowa PC_ADV)

PC ENJ | Postrzegana przyjemnos¢ korzystania z kanatu fizycznego 3 0,67
(sktadowa PC_ADV)

PC _SAV |Postrzegana oszczedno$¢ w kanale fizycznym (sktadowa ) 0,86
PC_ADV)

PC PPS |Postrzegana satystakcja pozakupowa w kanale fizycznym 5 0,59
(sktadowa PC_ADV)

PC_RISK | Postrzegane ryzyko korzystania z kanatu fizycznego 7 0,62°
(agregat)

VC_PE  |Postrzegane ryzyko osobiste korzystania z kanatu 4 0,60

RISK* fizycznego (sktadowa PC_RISK)

VC FI_ |Postrzegane ryzyko finansowe i zwiazane z kradzieza ) 0,79

RISK® tozsamosci w kanale fizycznym (sktadowa PC_RISK)

PC_EXP* | Dos$wiadczenie w korzystaniu z kanatu fizycznego 10 0,63

VC U Wykorzystanie kanalu wirtualnego do poszukiwania 7 0,67
informacji

VC_ Wykorzystanie kanalu wirtualnego do zakupu 5 0,64

PURCH

PC IU Wykorzystanie kanalu fizycznego do poszukiwania 3 0,61
informacji

PC_ Wykorzystanie kanatu fizycznego do zakupu 5 0,65

PURCH

* oznacza konstrukty nieuwzglgdnione w modelu (z powodéw wyjasnionych w tekscie).
b oznacza konstrukty wielowymiarowe, wspdtczynnik alfa Cronbacha podany wytacznie w celach
ilustracyjnych.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Konstruujac model, postuzono si¢ wynikami badan wskazanych we wcze$niej-
szej czgsci opracowania oraz wlasnymi analizami wstgpnymi.

W modelu 1 (finalng jego posta¢ zawiera rys. 1), pozyskiwanie informacji
w kanale wirtualnym uwarunkowane jest postrzeganiem zalet tego kanatu oraz che-
cia zmniejszenia odczuwania ryzyka w kanale fizycznym. Konsumenci obawiajacy
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si¢ zakupu w kanale fizycznym chetniej poszukuja informacji poprzez Internet. Ana-
logicznie korzystanie z informacji z kanatu fizycznego zwiazane jest z odczuwaniem
jego zalet.

A

VC_ADV VC_RISK VC EXP

38 ok S21%

R%*= .19
J19%
VC IU » VC_PURCH
4
,32 *kokok
R%= 21 197
,14 (ns.)
@—> PC U PC_PURCH
20%
25 %%
’34 kkk
PC_ADV PC_RISK
23 %

w55 p <0,001, ** p < 0,01, * p < 0,05, (n.s.) — nieistotne

Rys. 1. Struktura i standaryzowane parametry modelu 1

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Postugiwanie si¢ kanatem wirtualnym i postugiwanie si¢ kanatem fizycznym na
etapie pozyskiwania informacji sag komplementarne wzgledem siebie, przy czym nie
jest to zalezno$¢ symetryczna — korzystanie z informacji internetowych silniej wpty-
wa na che¢ pozyskania informacji w kanale fizycznym niz odwrotnie, co moze by¢
uwarunkowane schematami postgpowania konsumentéw przy zakupie np. odziezy,
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gdzie wykorzystanie kanatu wirtualnego moze nie by¢ rozwazane, a np. przy zaku-
pie komputera specyfikacje i opinie z kanatu wirtualnego beda czgsto uzupehiane
bezposrednim do$wiadczeniem produktu i opinia sprzedawcy w kanale fizycznym.

Na wykorzystanie kanatu wirtualnego wptywa pozytywnie do§wiadczenie zwia-
zane z korzystaniem z niego oraz — negatywnie — odczuwanie ryzyka w kanale wir-
tualnym, a takze — do$¢ niespodziewanie — odczuwanie ryzyka w kanale fizycznym
(sprzyja wyborowi kanatu wirtualnego). Mozna to interpretowac jako brak satysfak-
cji z kanatu fizycznego przektadajacy si¢ na wyboér kanatu wirtualnego.

Zwiazek migdzy szukaniem informacji w danym kanale a jego pdzniejszym
wykorzystaniem przy finalizowaniu zakupu jest staby i wystepuje jedynie w kana-
le wirtualnym, z czego wynika, ze efekt przywiazania do kanatlu (channel lock-in)
w badanej grupie jest staby, a badani raczej swobodnie zmieniaja kanat w swoich
procesach zakupowych, co nalezy uzna¢ za zachowanie racjonalne w sensie pozy-
skiwania korzys$ci i minimalizowania ryzyka zwiazanego z zakupem.

8. Model z dezagregowanymi zaletami kanalu

Model 1 jest bardzo ogolny i oczywisty, w zwiazku z czym estymowano model
z dezagregowanymi zaletami kanatu (model 2 — rys. 2), pozostawiajac pomiar od-
czuwanego ryzyka kanatu na poziomie agregatu. W modelu tym obecne sa 2 wymia-
ry charakteryzujace zalety kanatu wirtualnego i 3 — kanatu fizycznego.

W pierwszym przypadku przyjemno$¢ korzystania z kanatu wirtualnego wpty-
wa silniej na jego wykorzystanie do pozyskiwania w nim informacji, a stabiej na
jego uzycie w celu zakupow. Ponadto chg¢ oszczedzenia pieniedzy i/lub czasu przez
konsumenta zniechgca go do kupowania w kanale fizycznym, ale nie jest czynni-
kiem sprzyjajacym bezposrednio zakupom w kanale wirtualnym. W tym przypadku
réwniez zaobserwowano wplyw doswiadczenia korzystania z kanatu wirtualnego na
jego faktyczne wykorzystanie do zakupow, jednak postrzegane ryzyko tego kanatu
nie wplywa w tym modelu w sposob istotny na jego wspomniane wykorzystanie
w tym celu, chociaz ponownie widoczna jest zaleznos¢ migdzy dostrzeganiem ryzy-
ka kanatu fizycznego a dokonywaniem zakupéw w kanale wirtualnym.

Cechy kanatu fizycznego: poszukiwanie w nim oszczgdnos$ci oraz przyjemnosc¢
korzystania z niego, sprzyjaja poszukiwaniu w nim informacji. Natomiast nie ma
istotnej zaleznosci pomigdzy przyjemnoscia korzystania z kanatu fizycznego a jego
faktycznym wykorzystaniem, co wynika prawdopodobnie ze specyfiki badanej gru-
py 0séb mtodych, ktére odczuwaja potrzebe interakcji z kanalem fizycznym na po-
ziomie ogladania, do§wiadczania produktow, ale nie na etapie finalizacji transakcji.
Satysfakcja po zakupie w kanale fizycznym jest negatywnie zwiazana z poszukiwa-
niem informacji w kanale wirtualnym — co sugeruje, ze badani, odczuwajac nieza-
dowolenie ze swoich zakupow w kanale fizycznym, odczuwaja potrzebg pozyskania
dodatkowych informacji na temat planowanych zakupoéw poprzez kanat wirtualny.
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Rys. 2. Struktura i standaryzowane parametry modelu 2

Zrodto: opracowanie wiasne.

Rowniez w przypadku modelu 2 efekt przywiazania do kanatu jest widoczny
wylacznie w kanale wirtualnym 1 jest staby. Dominujacym zachowaniem jest wielo-
kanatowos$¢ proceséw decyzyjnych badanych.

9. Podsumowanie

Estymujac oba przedstawione modele, wskazano na przyktadzie badanej grupy osob
mtodych, ze zachowania w zakresie wyboru kanatu i jego zmiany w procesie zaku-
powym pomigdzy kanatami fizycznym i wirtualnym maja co najmniej pozory racjo-
nalnosci w sensie modelu racjonalnosci ograniczonej. Za racjonalne nalezy uznac
dziatania konsumenta, przez ktdre ogranicza on swoje ryzyko oraz zwigksza swoja
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satysfakcje. Efektom tym podporzadkowany jest wybdr i zmiana kanalu w obu ba-
danych etapach procesu decyzyjnego.

W tabeli 2 przedstawiono poréwnanie obu modeli w sensie ich zdolno$ci do
eksplanacji zmiennych objasnianych oraz dopasowania do danych. W sensie dopa-
sowania do danych oba modele sa akceptowalne, przy czym nieco lepsze warto$ci
miar dopasowania posiada model 1, ktory jest jednak zbyt ogdlny i posiada niewiel-
ka warto$¢ poznawcza. Dopasowanie modelu 2 jest tylko nieco gorsze, a jest on
doktadniejszy w sensie wskazania konkretnych cech kanalu wptywajacych na jego
wybor 1 umozliwia nieco doktadniejsza oceng racjonalnosci deklarowanych zacho-
wan badanych.

Tabela 2. Poréwnanie estymowanych modeli

Model
Miara
1 2

5 Wykorzystanie kanatu wirtualnego do poszukiwania informacji (VC_1U) | 0,187 | 0,165
L g 'g Wykorzystanie kanatu wirtualnego do zakupu (VC_PURCH) 0,317 | 0,318
‘5 § Wykorzystanie kanatu fizycznego do poszukiwania informacji (PC_IU) 0,213 | 0,285
Wykorzystanie kanatu fizycznego do zakupu (PC_PURCH) 0,020 | 0,053
Chi-kwadrat/df (pozadane ponizej 2 lub 3) 0,989 | 1,202
P (pozadane powyzej 0,05 ) 0,475 | 0,164
g GFI (powyzej 0,9 wskazuje dobre dopasowanie) 0,952 | 0,916
% AGFI (powyzej 0,8 wskazuje dobre dopasowanie) 0,901 | 0,858
S | NFI (powyzej 0,9 wskazuje dobre dopasowanie) 0,856 | 0,780
-‘g RMSEA (pozadane 0,05 lub mniej) 0,000 | 0,047
PCLOSE (pozadane powyzej 0,05)* 0,727 | 0,514

HOELTER (krytyczna liczebno$¢ proby, pozadane n < HOELTER)® 142 104

* prawdopodobienstwo zwiazane z testowaniem hipotezy zerowej ze RMSEA < 0,05,
b krytyczna liczebno$¢ proby, dla ktorej przy p < 0,05 nalezy model odrzucié¢, poniewaz n = 92
w obu przypadkach model jest dobrze dopasowany do danych.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Prezentowane wyniki badania powinny by¢ jednak traktowane jako wyniki
wstepne, poniewaz badano niewielkg probe jednorodna demograficznie, a dodat-
kowo postugiwano si¢ skalami o stosunkowo nieduzej rzetelno$ci. Doktadniejsze
badania na wigkszej 1 bardziej zréznicowanej probie, z uzyciem ulepszonych skal
powinny opisac¢ przedstawiony problem badawczy doktadniej, co jest zamiarem au-
tor6w opracowania.
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RATIONAL MOTIVATIONS OF ICT USAGE IN CONSUMER
DECISION PROCESSES — EMPIRICAL INVESTIGATION

Summary The paper investigates rational motivations to use physical or virtual channel for
information search and purchase by young consumers. Presented results come from the sam-
ple of 92 young consumers, so should be treated as preliminary. The perceived channel fea-
tures refer to the channel choice factors, including general attitude toward particular channel,
as well as some sub-dimensions of perceived advantages and risks of the channel. Structural
equation modeling has been used to analyze the data — 2 models have been assessed. Per-
ceived channel advantages have influence on channel choice for information search, but for
shopping there is also influence of perceived risks, including risks connected with second
channel. Also channel “lock in” effect is very weak, suggesting multichannel behavior being
the rule in this consumer group.

Keywords: consumer, rationality, ICT, physical channel, virtual channel.



