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Psychologiczne predyktory zakupow on-line

Oleg Gorbaniuk ¢ Joanna Wiciok * Monika Hermanowicz-Gorny
Instytut Psychologii, Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta 1]

Przeprowadzone badania miaty na celu znalezienie odpowiedzi na pytanie o to, co warunkuje postawe
konsumentéw wobec wykorzystania najnowszych technologii w procesie robienia zakupow (e-commerce).
W badaniach wzigly udzial 274 osoby w wieku od 19 do 55 lat. Sto trzydziesci dziewig¢ sposrod nich doko-
nywato zakupow przez Internet, natomiast 135 nigdy wczesniej tego robito, aczkolwiek sa uzytkownikami
Internetu. Wyniki badan polskich konsumentéw sa w duzym stopniu zgodne z wynikami wczesniejszych
badan w krajach wysokorozwinigtych. Konsumentéw dokonujacych zakupow w sieci cechuje wigksza
impulsywnos¢ w procesie podejmowania decyzji konsumenckich, wigksza tolerancja ryzyka podczas zaku-
pow, potrzebuja oni wigkszej roznorodnosci w konsumpcji i szybciej akceptuja nowosci pojawiajace si¢ na
rynku. Trafnymi predyktorami e-zakupow sa takze negatywna postawa wobec zakupow tradycyjnych, niska
potrzeba bezposredniego kontaktu z produktem oraz pozytywna postawa wobec komputeréw. Calosciowy
model psychologicznych uwarunkowan zakupow w sieci przetestowano za pomocg analizy rownan struk-
turalnych. Analiza Sciezek wykazata wysoka przydatno$é modelu planowanego zachowania Ajzena i Fish-
beina w przewidywaniu zachowan e-konsumentow.

Stowa kluczowe: analiza rdbwnan strukturalnych, teoria planowanego zachowania, zachowania konsumenc-
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Wprowadzenie

Internet niezwykle szybko wpisat si¢ w nasza rzeczy-
wisto§¢é. W kwietniu 2007 roku liczbg jego uzytkowni-
kow w Polsce w wieku od 15 do 75 lat szacowano na 42%
(Zalewski, 2007). Internet jest wykorzystywany zar6wno
jako $rodek komunikacji, zrodto informacji, jak i sposob
na nabywanie okre$lonych dobr czy ushug. Zwraca si¢
uwagg na odrgbny charakter i specyficzne cechy tego ka-
natu dystrybucji, r6zniace go od kanatoéw uznawanych za
tradycyjne. Podkresla si¢ interaktywnos$¢ sieci, zauwaza
sig¢ rowniez, ze handel w sieci jest niejako odpowiedzia
na potrzeby 1 wymagania wspotczesnego konsumen-
ta. Warto$¢ $wiatowej sprzedazy on-line w 2006 roku
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wyniosta 220 mld dolaréw (Forrester Research, 2007).
W Polsce w tym samym czasie warto$¢ zakupow przez
Internet szacowano na 4,6 mld zlotych, wliczajac w to
aukcje internetowe. W 2006 roku 55% polskich internau-
tow deklarowato dokonanie zakupow przez sieé, podczas
gdy w roku 2005 odsetek ten wynosit 41% (Gemius,
2006). Mimo wzrostu z roku na rok liczby e-konsumen-
tow w Polsce czestotliwos¢ kupowania za posrednictwem
Internetu wciaz nie jest zbyt duza, poniewaz tylko 19%
sposrod nich robi to czgsciej niz raz w miesiacu (Gemius,
20006).

Bardziej szczegotowe przyjrzenie si¢ prawidlowosciom
charakteryzujacym zachowanie konsumentoéw w sieci po-
zwala na opracowanie efektywnych strategii marketingo-
wych oraz zaspokojenie potrzeb konsumentéw w moz-
liwie najwyzszym stopniu. W ostatnim dziesigcioleciu
pojawia si¢ coraz wigcej publikacji na temat specyfiki
zachowania konsumentéw kupujacych za posrednictwem
Internetu. Przeglad literatury przedmiotu umozliwia wy-
odrebnienie zestawu cech wyrdzniajacych e-konsumen-
tow na tle konsumentéw tradycyjnych.
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Postawa, intencja a zachowanie konsumentow

W publikacjach poswigconych uwarunkowaniom za-
kupow on-line mozna znalez¢ wyniki badan dotyczacych
postaw wobec zakupow on-line (np. Bellman, Lohse
i Johnson, 1999; Crisp, Jarvenpaa i Todd, 1997; Wu,
2003; Yang i Lester, 2004), intencji takich zakupow (np.
Bellman i in., 1999; Brown, Pope i Voges, 2001; Crisp
iin., 1997; George, 2002; Goldsmith, 2002; Park, 2002)
lub tez zachowania w postaci kupowania lub niekupowa-
nia produktow za posrednictwem Internetu (np. Andrews
i Currim, 2003; Degeratu, Rangaswamy i Wu, 2000; Li,
Kuo i Russel, 1999; Lida, 2002; Limayem, Khalifa i Fri-
ni, 2000). Najwigcej jednak badan poswigcono zagadnie-
niu postaw wobec e-zakupéw (Li i Zhang, 2002).

W psychologii postawa wobec dowolnego obiektu na-
zywamy wzglednie stata sktonnos¢ do pozytywnego lub
negatywnego ustosunkowania si¢ osoby do tego obiektu
(Wojciszke, 2000). Postawa moze mie¢ zrddla w prze-
konaniach osoby na temat wlasciwos$ci danego obiektu,
W przezyciach emocjonalnych z nim zwiazanych lub tez
by¢ skutkiem dotychczasowych zachowan wobec przed-
miotu postawy. Biorac pod uwagg specyfike zakupow
przez Internet, szczegdlnie duze znaczenie dla postawy
moga mie¢ przekonania, czyli §$wiadome opinie na ich te-
mat. Sg one ksztaltowane przez ro6znego rodzaju czynniki:
mass media, informacje zdobyte od innych konsumen-
tow czy tez bezposrednie doswiadczenia z e-zakupami.
Ustosunkowanie wzgledem okre§lonego przedmiotu czy
tez osoby nie jest tym samym, co postawa wobec zacho-
wania. Czym innym jest stosunek do Internetu jako ka-
nalu dystrybucji towaréw, a czym innym postawa wobec
samego robienia zakupéw w sieci w przypadku wilasnej
osoby.

W psychologii spotecznej rozréznia si¢ tendencje do
zachowania — czyli intencj¢ — i zachowanie. Tendencja
do zachowania to deklarowana chg¢ zachowania si¢
w okreslony sposob. Powstaje ona w wyniku przekonania
dotyczacego przedmiotu postawy oraz jego oceny emo-
cjonalnej 1 z reguly poprzedza zachowanie. Natomiast
zachowanie to postgpowanie wobec przedmiotu postawy.
Przyjete rozréznienie jest o tyle istotne, iz czgsto obser-
wuje si¢ rozbieznosci migedzy checia do zachowania sig
zgodnie z trescia postawy a rzeczywistym zachowaniem.

Zachowanie konsumentow w srodowisku on-line mozna
wyjasnia¢ poprzez zaproponowana przez Ajzena i Fishbe-
ina (1980, 2004) teori¢ dzialan przemyslanych (theory of
reasoned action) czy tez teori¢ planowanego zachowania
(theory of planned behavior), bedaca modyfikacja pierw-
szej. Teorie te opieraja si¢ na zalozeniu, ze w sytuacjach
spotecznych ludzie zachowuja si¢ racjonalnie. Model
planowanego zachowania zaktada, iz tym, co determinu-
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je zachowanie cztowieka, jest przejawiana przez niego
intencja, na ktéra w znacznym stopniu wptywa osobista
postawa wobec okreslonego zachowania oraz subiektyw-
ne normy. Postawe wobec okreslonego zachowania deter-
minuja nie tyle fakty, co subiektywne przekonania osoby,
odnoszace si¢ do rezultatdéw danego zachowania. Innymi
stowy, postawa wobec okreslonego zachowania to prze-
konania dotyczace wynikéw tego dziatania. Pozytywne
(negatywne) przekonania przekltadaja si¢ na pozytywna
(negatywna) postawg wobec danego zachowania.

Zrodlem postrzeganych norm sa rowniez subiektyw-
ne przekonania ludzi na temat spotecznej presji, ktorej
moga oni ulegac, a ktdora sprawia, ze albo si¢ zaangazu-
ja w okreslone zachowanie, albo nie. Wplyw na proces
formowania subiektywnych norm maja przede wszystkim
osoby znaczace w srodowisku danej osoby.

Innym czynnikiem uwzglednionym w modelu planowa-
nego zachowania jest postrzegana kontrola behawioralna,
ktéra zgodnie z zatozeniami modelu wywiera wptyw za-
ré6wno na intencjg, jak i zachowanie konsumentéw. Na
przekonania ludzi dotyczace zachowania wptywaja rozne
czynniki spoleczne, personalne czy sytuacyjne. Dlatego
tez mozna odnalez¢ réznice w przekonaniach pomigdzy
kobietami a mgzczyznami, osobami mtodszymi a starszy-
mi, lepiej i stabiej wyksztatconymi, bogatymi i biednymi,
pomigdzy ludzmi réznych ras, a takze o odmiennych ce-
chach osobowosci (Ajzen i Fishbein, 2004).

Istnieje kilka zatozen i ograniczen w przewidywaniu
zachowan na podstawie teorii planowanego zachowania.
Zachowania musza by¢ intencjonalne, podjgte w wyniku
aktualnie wystepujacych przyczyn, ponadto moga za-
istnie¢ w najblizszej przysziosci. O zachowaniu mozna
wnioskowa¢ na podstawie intencji jedynie wtedy, gdy
odleglos¢ czasowa pomigdzy zachowaniem a intencja
jest stosunkowo mata. Model ten nie odnosi si¢ do dzia-
fania pod presja spoteczna (uwaza sig, ze nie pozwala
adekwatnie przewidzie¢ zachowanie, jesli pewien aspekt
zachowania pozostaje poza kontrola osoby) albo przy ma-
tym zaangazowaniu intelektualnym (McCormack Brown,
1999).

Innym ograniczeniem teorii jest nieuwzglednienie
w niej takich czynnikow, jak cechy osobowosci czy cha-
rakterystyka demograficzna oséb. Sa tez pewne niejasno-
$ci dotyczace tego, jak zdefiniowaé postrzegana kontrole
behawioralna, z ktorych wynikaja problemy z pomiarem
tej zmiennej. Ponadto teoria ta opiera si¢ na zalozeniu,
ze ludzie zachowuja si¢ racjonalnie i podejmuja decy-
zje na podstawie uzyskanych przez siebie informacji.
Nie uwzglednia si¢ natomiast motywacji nie§wiadomej
(McCormack Brown, 1999).
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Postawa, normy i postrzegana kontrola
a zakupy w sklepach internetowych

Yang i Lester (2004) twierdza, ze konsumenci majacy
doswiadczenie w robieniu zakupow w sieci wykazuja
bardziej pozytywna postawg wobec tej formy transakcji.
E-klienci — czyli osoby, ktore przynajmniej raz zdecydo-
waly si¢ na skorzystanie z ustug sklepow internetowych
— sa swiadomi negatywnych aspektow takiej formy zaku-
péw, co jednak nie zniechgca ich do kupowania on-line.
Yang i Lester za pomoca analizy czynnikowej zidentyfiko-
wali cztery podstawowe wymiary postaw wobec zakupow
on-line: dwa pozytywne — wygodg (tatwy dostep do infor-
macji, mozliwos$¢ robienia zakupoéw o kazdej porze dnia,
mozliwo$¢ zamawiania produktow z odlegltych migjsc,
korzystniejsze ceny, roznorodnos$¢ produktow, szybkosé
robienia zakupow) oraz efektywno$¢ (mozliwos¢ robienia
zakupdw bez konieczno$ci wychodzenia z domu, oszczed-
no$¢ czasu i kosztéw zwigzanych z odwiedzaniem wielu
sklepow, mniejszy wysitek ze strony konsumentdw, szyb-
ko$¢ robienia zakupow) i dwa negatywne — obawy/niedo-
godnosci (brak mozliwo$ci wyprobowania produktu przed
jego zakupem, trudno$ci ze zwrotem wadliwego towaru,
mozliwo$¢ kradziezy numeru karty kredytowej, logowa-
nie si¢ na strong sklepu wymaga podania zbyt wielu infor-
macji, konieczno$¢ czekania na dostaweg zakupionego to-
waru) oraz wysitek/bezosobowos¢ (przeszukiwanie sieci
zajmuje zbyt duzo czasu, znalezienie stron sklepow inter-
netowych pochtania czas, brak towarzyszacego klientom
sprzedawcy). Ustalono, ze e-klienci réznia si¢ od konsu-
mentéw kupujacych wytacznie w tradycyjnych sklepach
na trzech wymiarach: obu pozytywnych i jednym nega-
tywnym — odnoszacym si¢ do wysitku/bezosobowosci.

Badania (Karayanni, 2003; Lee i Johnson, 2002; Yang
i Lester, 2004) dowodza, ze klienci sklepow interneto-
wych pomimo tego, ze sg $wiadomi pewnych niedogod-
nos$ci zwiagzanych z ta forma zakupow, w wigkszym stop-
niu koncentruja si¢ na jej zaletach (dostgpnosé przez cata
dobg, 0szczgdnos$¢ czasu, uniknigcie kolejek). Postrzegane
niedogodnosci nie odwodzaca ich od nabywania produk-
tow on-line. Natomiast osoby niedokonujace zakupow
przez Internet bardziej skupiaja si¢ na aspektach nega-
tywnych, takich jak trudno$ci ze zlokalizowaniem w sieci
poszukiwanego sklepu, brak zaufania, trudnosci w korzy-
staniu z ustug internetowych (Karayanni, 2003).

Klienci sklepow internetowych w odréznieniu od kon-
sumentow tradycyjnych maja poczucie wigkszych kom-
petencji w robieniu e-zakupow i lepiej znaja Internet,
co moze wynika¢ m.in. z tego, ze spedzaja wigcej czasu
w sieci (Goldsmith, 2000; Goldsmith i Goldsmith, 2002;
Lepkowska-White, 1999; Li in., 1999). Oznacza to, ze
postrzegana przez nich kontrola zachowania jest wyzsza.
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W wielu pracach dotyczacych zachowan konsumenc-
kich w sieci podkresla si¢ znaczenie wiedzy, znajomosci
Internetu, umiejgtnosci postugiwania si¢ tym medium
oraz do$§wiadczenia w poruszaniu si¢ po stronach WWW.
Goldsmith i Bridges (2000) stwierdzili, ze konsumenci,
ktérzy uwazali robienie zakupdéw w Internecie za czyn-
no$¢ prosta, wykazywali silniejsza intencj¢ dokonania
tego typu zakupdéw. Flynn i Goldsmith (2001), opierajac
si¢ na modelu racjonalnego dziatania Ajzena i Fishbeina,
udowodnili, iz postrzegany przez konsumentéw poziom
wlasnej wiedzy dotyczacej Internetu wplywa na doko-
nywanie przez nich zakupow w sieci. Zyskujac pewne
umiejgtnosci poruszania si¢ w Internecie, sa bardziej
sktonni zawiera¢ transakcje on-line, czuja si¢ przy tym
pewniej i bezpieczniej. Dziata to w obie strony — czgst-
sze korzystanie z ustug sklepéw internetowych powoduje
wzrost wiedzy i umiejetnosci konsumentdéw, co z kolei
stymuluje ich do wigkszej aktywnos$ci w zakresie zaku-
poéw elektronicznych. Inni badacze rowniez podkreslaja
znaczenie w wyjasnianiu postaw konsumentéw wobec
handlu w sieci doswiadczenia, ktore redukuje postrzega-
ne ryzyko transakcji (Miyazaki i Fernandez, 2001; Park,
2002) oraz sprzyja postrzeganiu sieci jako godnej zaufa-
nia (George, 2002).

Crisp 1 wspolpracownicy (1997) sa zdania, ze posiada-
ne przez konsumentow doswiadczenie istotnie wptywa na
intencj¢ zakupu on-line, nie odgrywa natomiast znaczacej
roli w wyjasnianiu postawy konsumentow wobec e-com-
merce. W przypadku osdb doswiadczonych w korzysta-
niu z Internetu postawa wobec handlu elektronicznego
w wigkszym stopniu wyjasnia intencje zakupu on-line.
Ponadto w obu grupach konsumentéw (z do$wiadcze-
niem i bez niego) poszczegdlne czynniki w roznym stop-
niu wplywaja na zachowania on-line. U konsumentow
bez doswiadczenia zasadniczy wplyw wywiera na nie
wysitek, z jakim wiazg si¢ transakcje on-line, oraz ceny
produktow oferowanych w sklepach internetowych. Wo-
bec tego osoba o niewielkich umiejetnosciach postugiwa-
nia si¢ Internetem zdecyduje si¢ na zakupy w sieci wtedy,
gdy nie beda one od niej wymagaty duzego wysitku, a ce-
ny produktéw uzna za atrakcyjne. Konsumenci do$wiad-
czeni w poshugiwaniu si¢ siecia zwracaja uwage raczej
na ryzyko transakcji internetowych oraz zabezpieczenie
danych osobowych, a ponadto oczekuja, ze zakupy on-li-
ne dostarcza im przyjemnosci. W miar¢ wzrostu do§wiad-
czenia w korzystaniu z Internetu zwigksza si¢ udziat po-
stawy w wyjasnianiu intencji zakupu (Crisp i in., 1997).

Na intencj¢ korzystania z ushug sklepéw on-line wpty-
waja takze subiektywnie postrzegane normy dotyczace
zakupow w sieci, czyli przekonania funkcjonujace w naj-
blizszym otoczeniu. Limayem, Cheung i Chan (2003) sa
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zdania, ze glowna rolg odgrywa tu rodzina i prezentowane
przez jej cztonkow poglady na temat handlu elektronicz-
nego. Kraut, Scherlis, Mukhopadhyay, Manning i Kiesler
(1996) réwniez potwierdzaja zwiazek pomigdzy intencja
zakupu w sieci a postrzeganymi normami funkcjonuja-
cymi w otoczeniu, przy czym w wigkszym stopniu niz
Limayem i wspotpracownicy ktada nacisk na role przy-
jaciol. Autorzy uwazaja, ze ludzie sa znacznie bardziej
sktonni kupowa¢ w sklepach internetowych, jesli maja
pozytywne wsparcie najblizszego otoczenia, czyli rodzi-
ny i przyjaciot.

Nie nalezy zaktada¢, ze osoba przejawiajaca silna in-
tencj¢ zakupu z cala pewnoscia zdecyduje si¢ na sko-
rzystanie z ustug sprzedawcow internetowych, gdyz na
zachowanie konsumentéw maja wplyw inne czynniki,
a wsrdd nich — przede wszystkim — postrzegana kontro-
la. Jesli wigc konsument wykazuje silng intencje zakupu
w sieci, a dodatkowo posiada umiejetnosci postugiwania
si¢ Internetem i pozytywnie ocenia konsekwencje robie-
nia zakupow on-line, mozna przypuszczaé, ze skorzysta
z ushug sklepdw internetowych.

Cechy psychologiczne konsumenta
a zakupy przez Internet

Przejawiana postawa wobec e-commerce, intencja za-
kupu towarow, a takze korzystanie z ustug sklepow inter-
netowych sa funkcja réznego rodzaju czynnikow. Zaleza
one, migdzy innymi, od cech charakteryzujacych konsu-
mentow.

Donthu i Garcia (1999) wskazuja na pewne zasadni-
cze roznice pomigdzy klientami sklepéw internetowych
a konsumentami, ktérzy nie zdecydowali si¢ na dokony-
wanie zakupow w sieci. Klientow sklepow internetowych
charakteryzuje wigksza innowacyjno$¢ oraz sktonnosé
do ryzyka. Ponadto sa bardziej impulsywni, w wigkszym
stopniu poszukuja wygody i1 urozmaicenia, wykazuja
pozytywnigjszy stosunek do reklam. Przejawiaja takze
bardziej pozytywna postawe¢ wobec marketingu bezpo-
sredniego, czesciej korzystaja ze sprzedazy wysytkowej
i telezakupow itp. (Karayanni, 2003).

Dla klientow sklepow elektronicznych marka oraz cena
nie sa wyznacznikami jako$ci produktu — glownie z tego
powodu, ze zazwyczaj na stronie internetowej dostgpne sa
szczegdtowe informacje o jakosci oferowanych towaréw
(Andrews i Currim, 2003; Degeratu i in., 2000; Donthu
i Garcia, 1999; Lepkowska-White, 1999). Dopiero w sy-
tuacji ograniczonego dost¢pu do informacji wzrasta zna-
czenie marki w procesie decyzyjnym (Degeratu i in.,
2000). Warto tez doda¢, ze mimo dostgpnosci serwisOw
porownujacych ceny, tylko 28% internautow w Polsce
kiedykolwiek z nich korzystato (Gemius, 2006).
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Wu (2003) twierdzi, ze stosunek konsumentéw do han-
dlu elektronicznego zalezy, migdzy innymi, od ich pre-
ferencji dotyczacych robienia zakupow, od stylu zycia,
postawy wobec komputerow oraz postrzeganych korzy-
$ci, jakie moze im zapewni¢ e-commerce. Osoby, ktore
szybciej od innych przystosowaly si¢ do nowoczesnych
technologii, takich jak Internet, sa w bardziej pozytywnie
nastawione do handlu elektronicznego (French i O’Cass,
2001; Limayem i in., 2000). Wykazuja réwniez silniej-
sza intencj¢ dokonania zakupu on-line (Eastlick i Lotz,
1999; Goldsmith, 2002; Skik i Limayem 2002), a co wig-
cej — czegsciej decyduja si¢ na t¢ forme zakupow (Citrin,
Sprott, Silverman i Stem, 2000; Donthu i Garcia, 1999;
Goldsmith 2000; Goldsmith, 2002; Goldsmith i Gold-
smith, 2002; Limayem i in., 2000).

Niektorzy autorzy (Goldsmith, 2000; Goldsmith 1 Gold-
smith, 2002) twierdza, ze klienci sklepéw internetowych
tym rdznia si¢ od konsumentow, ktorzy nie dokonuja za-
kupdéw on-line, iz sama interakcja z komputerem sprawia
im przyjemno$é, co — wedhug tych badaczy —w duzym
stopniu determinuje zachowanie w sieci. Tym, co charak-
teryzuje osoby korzystajace ze sklepow on-line, jest tzw.
wired lifestyle, czyli stosowanie nowoczesnych techno-
logii, takich jak sie¢ internetowa, zarowno w domu, jak
i w miejscu pracy. Od lat uzywaja Internetu, codziennie
otrzymuja wiele wiadomosci elektronicznych, wykorzy-
stuja sie¢ w pracy zawodowej, uwazajac przy tym, ze
zwigksza to ich produktywnos$é¢ (Bellman i in., 1999).
Zarowno w domu, jak i w pracy chetnie surfuja po sieci
(Karayanni, 2003). Ponadto bardziej prawdopodobne jest
siggnigcie po oferty sklepow internetowych w przypadku
0s6b spedzajacych wiele godzin w pracy, gdyz maja one
mniej czasu na tradycyjne zakupy (Bellman i in., 1999).
Nalezy jednak zwrdci¢ uwagg, iz badania te, jak i wiele
innych, sa silnie zwiazane z kultura amerykanska, a za-
tem ujawniane w nich prawidlowosci nie musza pasowac
do realiow innych krajow, cho¢by Polski.

Goldsmith i Lafferty (2001) twierdza, iz istnieje silny
zwiazek pomigdzy innowacyjnoscia konsumentéw a po-
strzeganiem przez nich zakupdw internetowych jako al-
ternatywnej wobec tradycyjnych sklepéw formy nabywa-
nia towaréw. Innowacyjni konsumenci uznaja ten sposob
robienia zakupow za tanszy, latwiejszy, bezpieczny oraz
przyjemniejszy. Ponadto maja wigksza wiedz¢ dotycza-
ca handlu internetowego. Czgéciej réwniez korzystaja
z ustug sklepoéw internetowych i wykazuja przy tym sil-
niejsza intencj¢ zakupu on-line w przysztosci.

Niektore cechy osobowosci konsumentow wyraznie
wplywaja na przejawiang przez nich postawg wobec han-
dlu elektronicznego, a co wazniejsze — w pewnym stop-
niu warunkuja takze zachowanie w sieci. Osoby otwarte
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na zmiany, nicobawiajace si¢ nowych sytuacji czegsciej
staja si¢ klientami e-sklepow i wykazuja bardziej pozy-
tywna postaw¢ wobec mozliwosci robienia zakupoéw za
pomoca Internetu w poréwnaniu z tymi, ktére preferuja
znane, stale sytuacje. Taka sama zalezno$¢ obserwujemy
rowniez w przypadku osob, ktore wierza w dobre inten-
cje czy motywy dziatania innych ludzi. Konsumenci po-
dejrzliwi wobec innych w mniejszym stopniu sktaniaja
si¢ ku zakupom w sieci, wykazujac zarazem bardziej ne-
gatywna postawe¢ wobec handlu elektronicznego (Copas,
2003).

Klientami sklepow internetowych czgsciej staja si¢ kon-
sumenci o wewngtrznym umiejscowieniu kontroli (Lida,
2002). Sa oni rowniez liderami opinii w swoim $rodowi-
sku (Kwak, Fox i Zinkhan, 2002).

Konsumentow preferujacych tradycyjny sposob robie-
nia zakupow do sklepéw przyciaga panujaca tam spe-
cyficzna atmosfera; cenig sobie mozliwo$¢ rozmowy ze
sprzedawcami, znajomymi, z ktérymi przyszli, a nawet
innymi klientami. Zakupy to dla nich czynnos¢ spotecz-
na, emocjonalna. Nie maja silnej potrzeby sprawowania
kontroli nad sytuacja zakupowa, w zupetnos$ci wystarcza
im taki poziom kontroli, na jaki pozwalaja im wiasciciele
sklepow 1 sprzedawcy. Z kolei konsumenci ceniacy sobie
sklepy internetowe w matym stopniu zorientowani sg na
interakcje spoteczne. Nad kontakt z innymi ludzmi przed-
ktadaja wygodg oraz wysoki poziom kontroli, jaka moga
sprawowa¢ w Ssrodowisku wirtualnym (Poole i O’Cass,
2001). Swaminathan, Lepkowska-White i Rao (1999)
rowniez uwazaja, ze ludzie zorientowani na interakcje
z innymi w mniejszym stopniu decydujq si¢ na zakupy
on-line, natomiast konsumenci zorientowani na wygode
czesciej staja si¢ klientami e-sklepow.

Wolfinbarger i Gilly (2001) twierdza, ze konsumenci,
dokonujac zakupoéw on-line, kieruja si¢ roznymi motywa-
mi: sa albo zorientowani na cel, albo nastawieni ekspery-
mentatorsko. Jednakze wsrdd e-klientow nastawienie na
cel jest zdecydowanie bardziej powszechne. Li i wspot-
pracownicy (1999) zauwazyli, ze konsumenci czgsto
korzystajacy z ustug sklepdw internetowych, w porow-
naniu z jedynie okazjonalnie kupujacymi przez Internet,
sa w wigkszym stopniu kieruj¢ si¢ wygoda. Natomiast
Brown 1 in. (2001) w wyniku przeprowadzonych badan
doszli do wniosku, ze wérod internautow dokonujacych
zakupow on-line mozna wyrdzni¢ kilka typow klientow:
dla niektorych istotna jest cena, inni szukaja w zakupach
przyjemnosci, jeszcze inni cenig sobie personalne podej-
scie do klienta i preferuja zakupy w miejscach, gdzie sa
znani przez obshugg lub przynajmniej personalnie trak-
towani. Autorzy uwazaja, ze orientacja konsumenta nie
wplywa znaczaco na intencj¢ zakupdw on-line.
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Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze postawa oraz in-
tencja zakupu w sklepach wirtualnych sa w duzym stop-
niu uwarunkowane charakterystyka konsumentéw. Duze
znaczenie przypisuje si¢ posiadanemu przez konsumen-
tow doswiadczeniu w korzystaniu z Internetu, umiejet-
no$ciom poruszania si¢ w sieci oraz postawie wobec
nowoczesnych technologii. Badacze sa réwniez zdania,
ze takie cechy, jak innowacyjnos¢, otwarto$¢ na zmiany
czy ufno$¢ sa czynnikami warunkujacymi postawe wobec
handlu elektronicznego oraz intencj¢ zakupu w sieci.

Problemy i hipotezy badawcze

Celem podjetych badan byto znalezienie odpowiedzi
na pytania: w jakim stopniu prawidlowos$ci stwierdzone
w zachowaniu zachodnich e-konsumentow sprawdzaja
si¢ w warunkach polskich oraz jaki jest model wspodtzalez-
nosci cech istotnie warunkujacych zakupy w Internecie?
Na podstawie wynikow dotychczasowych badan mozna
sformutowa¢ kilka hipotez badawczych. Nalezy ocze-
kiwaé, ze osoby dokonujace zakupéw poprzez Internet,
w poréwnaniu do internautdow niepraktykujacych tego,
cechuje: wyzszy poziom akceptacji nowosci (Hipoteza
1.1), wigksza potrzeba roznorodnosci (Hipoteza 1.2),
wigksza tolerancja ryzyka (Hipoteza 1.3), wigksza skton-
no$¢ do zakupoéw impulsywnych (Hipoteza 1.4), nizsza
potrzeba bezposredniego kontaktu z produktem i sprze-
dawca (Hipoteza 1.5), wigksze zaufanie do innych ludzi
(Hipoteza 1.6), nieche¢ do dokonywania zakupoéw w tra-
dycyjny sposoéb (Hipoteza 1.7) oraz pozytywna posta-
wa wobec nowoczesnych technologii komputerowych
(Hipoteza 1.8).

Nalezy takze oczekiwac, ze w §wietle modelu zapro-
ponowanego w ramach teorii planowanego zachowania
osoby dokonujace e-zakupéw — w porownaniu do tra-
dycyjnych konsumentow — powinny cechowac si¢ bar-
dziej pozytywna postawg wobec zakupow przez Internet
(Hipoteza 2.1), postrzegac wigkszg akceptacjg e-zakupow
w swoim otoczeniu (Hipoteza 2.2), postrzega¢ wigksza
kontrolg zachowan zwiazanych z zakupami w Internecie
(Hipoteza 2.3) oraz wykazywac¢ silniejsza intencjg takich
zachowan w przysztosci (Hipoteza 2.4).

Po wstgpnej weryfikacji istotnosci zmiennych wyroz-
niajacych e-konsumentéw na tle internautow niedoko-
nujacych zakupow w sieci nalezy odpowiedzie¢ na dwa
zasadnicze pytania badawcze:

1. Czy model planowanego zachowania adekwatnie
opisuje uwarunkowania zakupow przez Internet?

2. Czy zmienne spoza modelu planowanego zachowa-
nia, ale istotne dla przewidywania przynaleznosci do gru-
py e-konsumentow, sa redundantne wzglgdem predykto-
réw ujetych w modelu?
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Metoda

Pomiar zmiennych

W badaniu zastosowano cztery kwestionariusze: (1) opi-
nii o zakupach w sklepach internetowych, (2) zwyczajow
konsumenckich, (3) specyfiki konsumenta oraz (4) postaw
wobec wspolczesnej technologii. Wszystkie kwestiona-
riusze skladaly si¢ z zestawu twierdzen, do ktdérych re-
spondenci mieli ustosunkowac si¢ na skali od 1 do 7 (od
»zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, do ,,zdecydowanie si¢
zgadzam”).

Kwestionariusz opinii o zakupach zastosowano do po-
miaru elementow sktadowych modelu teorii planowa-
nego zachowania: intencji oraz postawy konsumentow
wobec zakupoéw przez Internet. Konstrukcje narzedzia
oparto na wynikach dwuetapowych badan pilotazo-
wych. W pierwszym etapie wzigto udziat 60 studentow,
ktorych zadaniem byto wypisanie zalet i wad zakupow
w sklepach internetowych oraz podanie przymiotnikow,
z jakimi kojarza si¢ e-zakupy. Najtrafniejsze z podanych
stwierdzen i przymiotnikow wiaczono do pierwszej wersji
skali. Dodano do niej rowniez cztery stwierdzenia umoz-
liwiajace pomiar intencji zakupu w sieci oraz wybrane
stwierdzenia z kwestionariusza autorstva Swaminathana
i wspolpracownikow (1999). Ostatecznie pierwsza wersja
kwestionariusza sktadata si¢ z 37 stwierdzen. Przebadano
nig 40 studentéw. Po dokonaniu analiz wytaczono z kwe-
stionariusza stwierdzenia o najmniejszej mocy dyskry-
minacyjnej. W rezultacie do ostatecznej wersji wiaczono
25 stwierdzen badajacych zaré6wno postawe, jak 1 intencje
zakupu w sieci. Analiza gtéwnych sktadowych z rotacja
ortogonalna Varimax wyodrebnita dwa wymiary posta-
wy wobec zakupow w Internecie: Postrzegane Korzysci
wynikajace z dokonywania zakupow on-line (11 pozy-
cji, wspdtczynnik zgodnosci wewnetrznej o Cronbacha
=0,81) oraz Postrzegane Bezpieczenstwo transakcji in-
ternetowych (5 pozycji, a = 0,87). Wspotczynnik rzetel-
nosci skali do pomiaru intencji dokonywania w przyszto-
sci e-zakupow (4 pozycje) wyniost 0,92.

Skala postaw wobec wspotczesnej technologii — au-
torstwa Limayema, Hirt i Cheung (2003) — uzupetniona
o twierdzenia wtasnej konstrukcji, sktadata si¢ ostatecz-
nie z 14 pozycji i badala takie zmienne, jak normy spo-
leczne (4 pozycje, a = 0,74), postawg wobec komputerow
(4 pozycje, a = 0,85), przekonania dotyczace wiasnych
umiejetnosci postugiwania si¢ komputerem oraz poru-
szania si¢ po Internecie (czyli kontrolg¢ behawioralna;
6 pozycji, o = 0,88). Pomiar norm spotecznych oparty
byt na ocenie, czy w najblizszym otoczeniu osoby bada-
nej sa dokonywane zakupy w sieci oraz jaka jest postawa
jej otoczenia wobec tej formy zakupdéw. Pomiar kontroli
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behawioralnej polegat na ocenie przez badanych tego, jak
czuja si¢ w sytuacji pracy z komputerem czy Internetem
— jak postrzegaja swoje umiejgtnosci obstugi komputera
i poruszania si¢ w srodowisku wirtualnym, czy posiadane
przez nich umiejetnosci pozwalaja im na prawidtowe do-
konanie transakcji w sieci itp.

Kwestionariusz zwyczajéw konsumenckich sktadat sie
z 21 stwierdzen dotyczacych takich obszaréw zachowan
konsumenckich, jak: postawa wobec zakupdéw w ogole,
ocena wagi relacji interpersonalnych podczas dokonywa-
nia zakupow (traktowanie zakupoéw jako czynnosci spo-
ecznej, dajacej mozliwos$¢ nawiazania bezposrednich re-
lacji zaréwno z sprzedawca, jak i innymi konsumentami),
postawa wobec marketingu bezposredniego czy koniecz-
nos$¢ bezposredniego kontaktu z produktem przed jego za-
kupem. Do budowy narzgdzia wykorzystano stwierdzenia
z kwestionariusza Swaminathana i in. (1999), badajacego
postawe wobec marketingu bezposredniego oraz potrze-
by nawiazywania bezposrednich relacji ze sprzedawca
w trakcie zakupow. Wykorzystano rowniez stwierdzenia
zawarte w skali stworzonej przez Parka (2002) do ba-
dania postawy wobec zakupow oraz skali autorstwa Li
i wspotpracownikow (1999), stuzacej do pomiaru po-
trzeby bezposredniego kontaktu z produktem przed jego
zakupem. Analiza gtéwnych sktadowych wykazata istnie-
nie dwoch czynnikow, ktore okreslono jako Zamitowanie
do Zakupdéw Tradycyjnych (8 pozycji, o = 0,91) oraz
Potrzebg Bezposredniego Kontaktu z Produktem (3 pozy-
cje, o = 0,83). Zgodnos¢ wewngtrzna pozycji wchodza-
cych w sklad czynnika badajacego postawg wobec mar-
ketingu bezposredniego byla niewystarczajaca, dlatego
zrezygnowano z tej zmiennej w dalszych analizach.

Kwestionariusz specyfiki konsumenta, ztozony z 28
pozycji, zastosowano do pomiaru cech psychologicz-
nych konsumentéw, takich jak potrzeba réznorodnosci,
sktonno$¢ do podejmowania ryzykownych decyzji czy
zamitowanie do ryzyka, impulsywnos$¢, oryginalno$é
w mysleniu i dziataniu, zaufanie do ludzi. Do zbadania
zaufania wykorzystano pozycje ze skali Cheung i Lee
(2001). Do oceny innowacyjnosci, potrzeby réznorodno-
$ci oraz oryginalnosci zastosowano pozycje z badan, kto-
re przeprowadzili Donthu i Garcia (1999). Analiza gléw-
nych sktadowych wykazala istnienie pigciu czynnikow:
Unikanie Ryzyka podczas zakupow (8 pozycji, a = 0,87),
Zaufanie do Innych (4 pozycje, a = 0,84), Poszukiwanie
Roznorodnosci w zakupach (8 pozycji, o= 0,84), Uleganie
Impulsom podczas zakupow (4 pozycje, oo = 0,75) oraz
Awersja do Nowosci na rynku (4 pozycje, a = 0,75).

Dodatkowo badani wypetniali metryczke, zawierajaca
pytania o wiek, pte¢, status materialny, miejsce zamiesz-
kania, kierunek i rok studiow. Odpowiadali réwniez na
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pytania dotyczace Internetu (czgstosci oraz miejsca korzy-
stania z Internetu, sposobow wykorzystywania Internetu)
oraz zakupow przez Internet (czy dokonuja zakupow; je-
$li nie, to z jakich powodows; jesli tak, to jak czesto i na
jaka sume).

Osoby badane

W badaniach wzigty udziat 274 osoby, sposrdd ktorych
139 dokonywato zakupoéw przez Internet, a 135 nigdy
wczesniej tego nie robito. Osoby z grupy kontrolnej, nie-
praktykujace zakupow on-line, dobierano w taki sposob,
aby nie roznily si¢ wiekiem i wyksztalceniem od osob
z grupy e-klientow. Warunkiem zakwalifikowania do gru-
py kontrolnej byto tez korzystanie z Internetu. Potowg
ankietowanych w kazdej z badanych grup stanowili
studenci, druga polowg — osoby pracujace zawodowo.
Wiek badanych wahat si¢ od 19 do 55 lat (M = 25,84;
SD = 6,36). Dziesig¢ procent ankietowanych deklarowato
wyksztatcenie $rednie, 46% — niepetne wyzsze lub licen-
cjackie oraz 44% — wyzsze.

Pte¢, miejsce statego zamieszkania, wysokos¢ dochodu
nie byly uwzgledniane jako kryterium doboru do badan,
dlatego tez pomigdzy e-konsumentami i osobami prefe-
rujacymi tradycyjne formy zakupow wystapity rozni-
ce w zakresie tych zmiennych, ktore mozna traktowac
jako demograficzne predyktory zakupoéw przez Internet.
W grupie e-konsumentoéw, w pordwnaniu z grupa kon-
trolna, przewazali mezczyzni (57% vs. 37%; x> = 11,18,
df=1, p <0,001), osoby na stale mieszkajace w miescie
(85% vs. 76%; x*=3,73; df = 1; p < 0,10) oraz 0 wyzszym
poziomie dochoddéw na osobg w gospodarstwie domo-
wym (Me = 1000 zt vs. 800 zt; test U Manna-Whitneya:
z=3,73; p<0,001).

Procedura badan
Badania przeprowadzity dwie wspotautorki artykutu.
Dane zgromadzono metoda ankiety roznoszonej; osoby
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badane poproszono o samodzielne wypehienie kwestio-
nariuszy w ciagu jednego dnia. Ankieterki kazdorazowo
wyjasniaty sposob ich wypetniania. Wypetione ankiety
byly odbierane osobiscie przez ankieterki, co miato umo-
tywowac badanych do starannego odpowiadania na py-
tania.

Analiza wynikéw

Roznice pomiedzy konsumentami
tradycyjnymi i internetowymi

W celu weryfikacji Hipotezy 2, zaktadajacej istnienie
roéznic pomigdzy e-konsumentami i konsumentami tra-
dycyjnymi w zakresie zmiennych z modelu planowa-
nego zachowania zastosowano test ¢. Jak wskazuja wy-
niki zamieszczone w Tabeli 1, szczegdtowe Hipotezy
2.1-2.4 zyskaly potwierdzenie na poziomie p < 0,001.
E-konsumenci przejawiali bardziej pozytywna postawe
wobec zakupow przez Internet, postrzegajac je jako ko-
rzystne i bezpieczne. Oprocz tego w ich srodowisku ist-
niaty silniejsze normy wspierajace tego rodzaju zakupy.
Mieli oni takze poczucie wigkszej kontroli nad tego typu
zachowaniami 1 wyrazali zdecydowanie silniejsza inten-
cje e-zakupdw w przysztosci.

Nastgpnie sprawdzono Hipotezy 1.1-1.8, réwniez za
pomoca testu ¢ (zob. Tabela 2). Wyniki analiz w zakresie
cech decydujacych o specyfice osobowosciowej konsu-
mentéw wskazuja, ze e-konsumenci — w poréwnaniu do
tradycyjnych konsumentéw — maja silniejsze tendencje
do podejmowania ryzyka podczas zakupow (¢ = 5,39;
df= 256; p < 0,001), cechuje ich wigksza impulsyw-
no$¢ w trakcie zakupow (¢ = 4,73; df = 260; p < 0,001),
wigksza potrzeba roznorodnosci w zakupach (¢ = 5,41;
df=272; p <0,001), wigksza akceptacja nowosci w sfe-
rze dobr konsumpcyjnych (¢ = 6,12; df = 272; p < 0,001)
oraz zblizony poziom zaufania do innych ludzi (¢ = 1,58;
df=272; p=0,056).

Tabela 1.
Réznice pomigdzy e-konsumentami i konsumentami tradycyjnymi w zakresie zmiennych z modelu planowanego zacho-
wania
Zmienne E-konsumenci Tradycyjni konsumenci Test ¢

M SD M SD t df
Bezpieczenstwo 4,08 1,49 2,96 1,03 7,23%%* 246
Korzysci 5,04 0,85 4,05 0,76 10,22%%* 272
Normy 4,77 0,98 3,60 1,16 8,99%** 262
Kontrola behawioralna 6,10 0,85 5,05 1,26 8,09%** 234
Intencja e-zakupow 4,87 1,04 3,32 0,92 13,09%** 272

**% p<0,001.
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Tabela 2.
Roéznice pomigdzy e-konsumentami i konsumentami tradycyjnymi w zakresie zmiennych spoza modelu planowanego
zachowania
Zmienne E-konsumenci Tradycyjni konsumenci Test ¢

M SD M SD t df
Unikanie ryzyka 3,77 1,24 4,49 0,94 —5,39%** 256
Zaufanie do innych 435 1,38 4,10 1,30 1,58 272
Poszukiwanie r6znorodnosci 5,29 0,93 4,71 0,86 5,41%%* 272
Uleganie impulsom 4,29 1,56 3,49 1,22 4, 73%** 260
Dystans do nowosci 2,79 1,12 3,56 0,97 —6,12%** 272
Zamitowanie do zakupow 3,45 1,40 4,36 1,34 —5,49%#* 272
Potrzeba bezposredniego kontaktu 4,20 1,38 5,82 1,03 —11,08%** 254
Postawa wobec komputerow 6,03 0,98 5,42 1,10 4,86%** 272

5% < 0,001,

Oproécz tego, zgodnie z oczekiwaniami, e-konsumenci
mieli zdecydowanie mniejsza potrzebg bezposredniego
kontaktu z produktem przed podjeciem decyzji o zaku-
pie (¢ = 11,08; df = 254; p < 0,001), a sam proces trady-
cyjnych zakupdéw postrzegali jako uciazliwy (¢ = 5,49;
df=272; p <0,001). Osoby dokonujace zakupoéw przez
Internet przejawiaty rowniez bardziej pozytywna posta-
we wobec technologii komputerowych i komputeryzacji
(t=4,86; df =272; p<0,001).

Model uwarunkowan e-zakupow
W celu wykazania wspotzaleznosci pomigdzy zmien-
nymi w modelu planowanego zachowania Ajzena i Fish-

beina, adaptowanego do wyjasniania uwarunkowan za-
kupow przez Internet, oraz zmiennymi egzogenicznymi
w stosunku do tego modelu zastosowano analizg Sciezek.
Aby uprosci¢ zadanie, zmienne egzogeniczne podda-
no analizie gtownych sktadowych z rotacja ortogonalna
Varimax w celu uzyskania mniejszej liczby nieskorelo-
wanych ze soba zmiennych. Za optymalny uznano uktad
pigcioczynnikowy, ktory wyjasnial 87% wariancji zmien-
nych zrédlowych. Catkowicie odrgbne czynniki stanowity
Postawa wobec Komputeréw (tadunek czynnikowy 0,93)
oraz Zaufanie do Innych (fadunek 0,97). Kolejny czyn-
nik okreslono jako Zamilowanie do Zakupdéw, na ktory
sktadaty si¢ dwie zmienne: Zamitowanie do Procesu

Tabela 3.
Wzajemne korelacje pomigdzy zmiennymi z modelu planowanego zachowania i zmiennymi egzogenicznymi w stosunku
do niego

Zmienne E-zakupy Intencja Bezpieczenstwo Korzysci Normy Kontrola
E-zakupy 1,00
Intencja e-zakupow 0,62%* 1,00
Bezpieczenstwo 0,40%* 0,50%* 1,00
Korzysci 0,53%* 0,70%* 0,61%%* 1,00
Normy spoteczne 0,48%* 0,63%* 0,38%* 0,49%* 1,00
Kontrola behawioralna 0,44** 0,53** 0,32%* 0,52%* 0,52%* 1,00
Zaufanie do innych 0,03 0,07 0,16%* 0,12%* 0,14** 0,01
Postawa wobec komputerow 0,23%%* 0,38%%* 0,22%%* 0,37%* 0,38%%* 0,49%*
Zamitowanie do zakupow —0,36** —0,40** —0,38** —0,45%* —0,34%* —0,28%*
Konserwatyzm konsumencki —0,20%%* —0,32%%* —0,21%%* —0,33%* —0,26%* —0,46**
Rozwaga —0,29%* —0,34** —0,43** —0,42%** —0,23%* —0,21%*

% p < 0,01.
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Zakupu (tadunek 0,90) oraz Potrzeba Bezposredniego
Kontaktu z produktem (0,61). Czynnik czwarty, na-
zwany Rozwaga, obejmowal Unikanie Ryzyka (0,63),
Nieuleganie Impulsom (0,87), Potrzebe Bezposredniego
Kontaktu z produktem przed zakupem (0,57). Ostatni
czynnik okre§lono jako Konserwatyzm Konsumencki
i sktadaty si¢ nan: Dystans do Nowosci rynkowych (0,86),
Poszukiwanie Réznorodnosci (—0,76), Unikanie Ryzyka
(0,53). Nasilenie pigciu zmiennych powstatych wskutek
redukcji obliczono metoda regresyjna, co z jednej strony
zmniejsza ilo§¢ utraconych informacji, z drugiej zas zacho-
wuje ortogonalno$¢ zmiennych wynikowych. Poniewaz
pod wzgledem zaufania do innych e-konsumenci i konsu-
menci tradycyjni nie r6znili si¢ migdzy soba, tej zmiennej
nie uwzgledniano w testowanym modelu wspodtzalezno-
$ci. Tabela 3 zawiera wspotczynniki korelacji » Pearsona
pomiedzy analizowanymi zmiennymi.

Po zastosowaniu analizy $ciezek za optymalny nalezy
uzna¢ uktad relacji pomigdzy zmiennymi przedstawiony
na Rysunku 1. Obliczen dokonano przy uzyciu programu
AMOS 7.0, a zastosowana strategia obliczen, w ktorej
punktem wyjscia byly relacje pomigdzy zmiennymi suge-
rowane przez Ajzena (1991), miata czgSciowo charakter
eksploracyjny. Po lewej stronie modelu znajduja si¢ pre-
dyktory, po prawej natomiast — zmienne z modelu teorii

0.78
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planowanego zachowania. Tuz przy $ciezkach umieszczo-
no standaryzowane wagi regresji, a nad prawym gornym
rogiem zmiennych endogenicznych wyrdznione kursywa
warto$ci R?. Réznice pomiedzy modelem a wejsciowa
macierza korelacji nie byly istotne statystycznie, funkcja
rozbieznosci liczona metoda najwigkszej wiarygodnos$ci
(ML): v*=31,31; df =33; p=0,551; inne wskazniki row-
niez §wiadczyly o bardzo dobrym dopasowaniu modelu
(przedzial ufnosci RMSEA 0-0,041; PCLOSE = 0,987;
GFI=0,9804; AGFI = 0,960; HOELTER o5 = 414).

W celu okreslenia procentu wyjasnionej wariancji
zmiennych zaleznych przez zmienne niezalezne wyko-
rzystano wielokrotng analiz¢ regres;ji liczona metoda kro-
kowa. Okazalo sig, ze zmienne z modelu planowanego
zachowania tlumacza 41% wariancji dokonywania badz
niedokonywania zakupow przez Internet w badanej pro-
bie, F(2,271)=92,12; p <0,001; zmienne w modelu: in-
tencja (AR?>= 0,39) i kontrola behawioralna (AR?>= 0,02).
Uwzglednienie w zestawie zmiennych niezaleznych do-
datkowo zmiennych egzogenicznych wzgledem modelu
planowanego zachowania zwigksza odsetek wyjasnionej
wariancji jedynie 0 2% (R?= 0,43; zob. Rysunek 1). Jezeli
przedmiotem predykcji uczynimy Intencjg e-zakupow, to
odsetek wyjasnionej wariancji zmiennej zaleznej przez
zmienne z modelu planowanego zachowania wynosi

0.48

Rozwaga Bezpieczenstwo

Korzysci

Zaufanie do innych

0,09
’ Postawa wobec
e-zakupow
—0.27 0.41

Konserwatyzm ’

konsumencki

0,66 0,43
Normy 0,28 Intencja 0,45
> § N » E-zakupy
Postawa wobec 0,13 ol spoteczne e-zakupow
komputeryzacji ) 0,29
—0,28 0.25 4
0,15
Zamitowanie 0,37 Kontrola
do zakupow behawioralna
Rysunek 1.

Model uwarunkowan e-zakupow.
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65%. Wyzszy wskaznik korelacji wielokrotnej wynika
m.in. ze zblizonego poziomu ogodlnosci pomiaru analizo-
wanych zmiennych.

Dodatkowo obliczono procent wyjasnionej wariancji
dla postawy, postrzeganych norm spotecznych i kontroli
behawioralnej przez zmienne egzogeniczne wzgledem
modelu. W przypadku postrzeganych korzysci odsetek
ten wynosi 56%, F(5, 268) = 67,14; p < 0,001; zmien-
ne w modelu regresji wielokrotnej: zamitowanie do za-
kupow (AR? = 0,19), rozwaga (AR? = 0,16), postawa
wobec komputeréw (AR? = 0,13), konserwatyzm konsu-
mencki (AR? = 0,06) i zaufanie do innych (AR?= 0,02).
Dla postrzeganego bezpieczenstwa transakcji R? = 0,41;
F(5,268) =37,21; p < 0,001; zmienne w modelu regre-
sji wielokrotnej: rozwaga (AR?> = 0,17), zamilowanie
do zakupow (AR? = 0,14), postawa wobec komputerow
(AR? = 0,05), zaufanie do innych (AR?= 0,03) oraz kon-
serwatyzm konsumencki (AR?= 0,02). Dla postrzeganych
norm spotecznych R?= 0,33; F(5, 268) = 26,99; p < 0,001
oraz dla postrzeganej kontroli behawioralnej R*> = 0,47,
F(4, 269) = 60,01; p < 0,001. Zmienne, ktore wchodza
w sktad wyszczegolnionych modeli regresji wielokrotnej,
odpowiadaja, oczywiscie, relacjom oznaczonym strzatka-
mi na Rysunku 1.

Dyskusja wynikow

Najwazniejszym celem przeprowadzonych badan byto
udzielenie odpowiedzi na pytanie, jaki jest uktad wspot-
zalezno$ci zmiennych decydujacych o specyfice e-kon-
sumentow wzglgdem internautdéw ograniczajacych si¢ do
zakupow tradycyjnych. Wyniki przeprowadzonych badan
potwierdzity warto$¢ predykecyjna wigkszo$ci zmiennych,
ktore w dotychczasowych badaniach zachodnich uznawa-
no za istotnie warunkujace e-zakupy.

Wyniki badania wskazuja na to, ze konsumenci, ktorzy
nabywaja produkty w sieci, faktycznie prezentuja bar-
dziej pozytywna postawe wobec tej formy zakupéw. Ich
intencja dokonania zakupdw w sieci w przyszto$ci row-
niez jest silniejsza niz w przypadku konsumentow, kto-
rzy jeszcze nie przekonali si¢ do e-commerce. Wykazano
takze, ze e-klienci maja bardzo wysokie poczucie kon-
troli behawioralnej, a w ich najblizszym otoczeniu han-
del elektroniczny spotyka si¢ z duza akceptacja. Postawa
i normy spoteczne maja udzial w wyjasnianiu zarowno
samej intencji zakupu, jak i aspektu behawioralnego, czy-
li zachowania on-line.

Wyniki wczesniejszych badan sugerowaly, ze istnieje
szereg psychologicznych korelatow wigkszej sktonnosci
do zaakceptowania oraz korzystania z elektronicznej for-
my zakupdéw. Badacze uwazaja, ze konsumenci kupuja-
cy w sieci sa bardziej ufni w stosunku do ludzi (Copas,
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2003), innowacyjni (French i O’Cass, 2001; Limayem,
Cheung i Chan, 2003; Limayem i in., 2000;), impulsywni
(Donthu i Garcia, 1999; Karayanni, 2003), maja wyzszy
prog tolerancji ryzyka (Donthu i Garcia, 1999; Karayanni,
2003), poszukuja roznorodnosci (Donthu i1 Garcia, 1999;
Karayanni, 2003). Ponadto czg$ciej wykorzystuja naj-
nowsze technologie w codziennym zyciu (Bellman
iin., 1999). Wedhlug niektérych autoréw sama interak-
cja z komputerem sprawia im przyjemno$¢ (Goldsmith,
2000; Goldsmith i Goldsmith, 2002). Z powyzszym
twierdzeniem nie zgadzaja si¢ natomiast Li 1 in. (1999)
oraz Koufaris i Hampton-Sosa (2002), ktérzy w swych
badaniach nie stwierdzili istotnych réznic pomigdzy
konsumentami kupujacymi i niedokonujacymi zakupow
w sieci. Wyniki wielu badan potwierdzaja natomiast tezg,
ze posiadana przez konsumentéw wiedza na temat funk-
cjonowania Internetu i doswiadczenie w zakresie obshugi
sieci oraz zakupdw on-line sa wyznacznikiem prawdopo-
dobienstwa, ze skorzystaja oni z ushug wirtualnych skle-
péw (George, 2002; Miyazaki i Fernandez, 2001; Park,
2002).

Wyniki badan wiasnych w duzym stopniu potwierdzi-
ly te ustalenia. Konsumentéw dokonujacych zakupow
w sieci cechuje wigksza impulsywno$¢ w podejmowaniu
decyzji konsumenckich, wigksza tolerancja ryzyka pod-
czas zakupow, potrzebuja oni wigkszej roéznorodnosSci
w konsumpcji i szybciej akceptuja nowosSci pojawiajace
si¢ na rynku. W odréznieniu od wynikow badan Copasa
(2003) nie stwierdzono réznic pomigdzy e-konsumentami
i konsumentami tradycyjnymi pod wzgledem zaufania do
innych ludzi.

Istnieja rézne opinie na temat tego, co motywuje e-kli-
entow. Li 1 wspolpracownicy (1999), Swaminathan i in.
(1999), Poole i O’Cass (2001) twierdza, ze klienci skle-
poéw internetowych ponad interakcjg¢ z innymi ludzmi
stawiaja wygodg oraz mozliwos¢ sprawowania kontroli.
Natomiast Brown, i in. (2001) uwazaja, ze potrzeba kon-
taktow z innymi nie wywiera znaczacego wptywu na in-
tencj¢ zakupu on-line.

Uzyskane wyniki wskazuja, ze na zachowania polskich
konsumentéw w sieci wptywaja takie zmienne, jak: po-
stawa wobec procesu zakupow, potrzeba bezposredniego
kontaktu z produktem oraz postawa wobec komputerow.
Konsumenci korzystajacy z ushug sklepdw internetowych
nie uznaja robienia zakupow za atrakcyjne zajecie, nie po-
trzebuja roéwniez nawiazywania relacji interpersonalnych
w trakcie kupowania, nie uwazajac zakupow za istotna
czynnos¢ spoteczna. Nie wykazuja zbytniej potrzeby bez-
posredniego kontaktu z produktem przed zakupieniem
g0, przejawiaja natomiast pozytywna postawe wobec no-
woczesnych technologii. Z kolei konsumenci tradycyjni
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w duzo wigkszym stopniu cenia sobie bezposredni kon-
takt zarowno z innymi konsumentami, jak i sprzedawca.
Robiac zakupy, chca mie¢ mozliwos¢ obejrzenia pro-
duktu, przymierzenia go czy tez ocenienia jego walorow
w trakcie bezposrednich ogledzin.

Waznym wnioskiem wynikajacym z zastosowanej ana-
lizy réwnan strukturalnych jest stwierdzenie, ze model
oparty na teorii planowanego zachowania pozwala dobrze
przewidywac zaroéwno intencjg, jak i same zakupy przez
Internet. Wyjasnia on zdecydowana wigkszo$¢ wariancji
e-zakupow w porownaniu do modelu calosciowego, za-
wierajacego takze zmienne egzogeniczne, i catkowicie
wystarcza, aby wythumaczy¢ wariancjg intencji e-zakupow
w przysztosci bez odwotywania si¢ do zmiennych spoza
modelu, uwzglednionych w prezentowanym badaniu.

Whbrew zatozeniom autordéw teorii planowanego zacho-
wania w badaniach e-zakupdw ustalono, ze kontrola be-
hawioralna jedynie posrednio warunkuje intencje zakupu.
Jednoczesnie potwierdzono, ze obok intencji sposrod po-
zostalych elementéw modelu planowanego zachowania
tylko kontrola behawioralna stanowi dodatkowy predyk-
tor zakupow internetowych. Uzyskany procent wyjasnio-
nej wariancji mozna uzna¢ za zadowalajacy, biorac pod
uwage wzglednie wysoki poziom ogdlnosci twierdzen
w zastosowanych kwestionariuszach, badajacych posta-
we¢ wobec e-zakupow w ogole, a nie wobec wasko zdefi-
niowanej czynnosci (por. Ajzen, 1991).

Zmienne egzogeniczne wzglgdem modelu planowane-
go zachowania, decydujace o specyfice psychologicznej
e-konsumentow — takie jak tolerancja ryzyka, potrzeba
roznorodnosci, akceptacja nowosci i impulsywno$¢, za-
mitowanie do zakupow, zaufanie do innych oraz postawa
wobec nowoczesnych technologii — sa jedynie dobrymi
predyktorami postawy wobec e-zakupow, postrzeganych
norm spotecznych i postrzeganej kontroli behawioral-
nej zakupow przez Internet. Nie sg natomiast konieczne
w przewidywaniu zachowan e-konsumentow, jezeli dys-
ponujemy pomiarami zmiennych z modelu planowanego
zachowania.

Rozwazajac kwesti¢ ograniczen przeprowadzonych
badan, nalezy zwrdci¢ uwage na kompromisowe rozwia-
zanie, przyjete w procesie budowy modelu Sciezek.
W przysziosci warto dobra¢ takie narzedzia pomiaru
predyktorow e-zakupdw spoza modelu planowanego za-
chowania, ktére umozliwiatyby skonstruowanie spojne-
go teoretycznie konstruktu na podstawie konfirmacyjnej
analizy czynnikowej. Ze wzglgdu na trudnosci ze zbudo-
waniem takiego modelu uproszczono zadanie, stosujac
eksploracyjng analiz¢ czynnikowa w celu zredukowania
liczby zmiennych wzajemnie nieskorelowanych, co jest
bardziej adekwatnym post¢gpowaniem w ramach ogolne-
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go modelu liniowego niz w przypadku analizy rownan
strukturalnych. Kolejne ograniczenie wynika z samego
przedmiotu badan, a wigc Internetu, ktory rozwija sig
tak szybko, ze wyniki badan dezaktualizuja si¢ niemal
zaraz po ich uzyskaniu. Biorac pod uwagg rozciagnigty
w czasie proces powstawania publikacji na ten temat,
niewykluczone, Ze niniejszy tekst i przedstawione w nim
prawidlowo$ci moga mie¢ juz, przynajmniej czgSciowo,
charakter historyczny. Planujac zatem przyszlte badania
z uwzglednieniem omoéwionych tu wynikéw, nalezatoby
wziaé poprawke na uplyw czasu.

Dalsze poszukiwania moga p6js¢ w kierunku zidentyfi-
kowania kolejnych czynnikow warunkujacych zachowa-
nia on-line, nie ograniczajac si¢ wytacznie do weryfikacji
tych, ktore uznaje si¢ za istotne w badaniach zachodnich.
Waznym uzupehlieniem byloby uwzglednienie zmien-
nych sytuacyjnych, gdyz w prezentowanych badaniach
skoncentrowano si¢ na uwarunkowaniach zwiazanych
z samymi konsumentami, a pomiar zachowania oparto na
pochodzacych od respondentéw informacjach dotycza-
cych przesztosci. Cickawa modyfikacja badan korelacy;j-
nych byloby dokonanie pomiaru rzeczywistych zachowan
w postaci e-zakupdw po pomiarze potencjalnych predyk-
torow. Interesujace bylyby takze badania eksperymental-
ne nad tym zagadnieniem.

Istotne byloby réwniez opracowanie typologii konsu-
mentow on-line wraz z wszelkimi powiazaniami psycho-
logicznymi i demograficznymi. Punktem wyjscia moga
by¢, na przykltad, raporty z badania Diagnoza Spoteczna
(Czapinski i Panek, 2006, 2008), w ktérych sa analizo-
wane migdzy innymi uwarunkowania réznych sposobow
korzystania z Internetu, w tym dokonywania zakupow
on-line. Interesujace byloby takze powtdrzenie badan
w zaprezentowanej w tym artykule wersji po wzroscie
stopnia dostgpnosci i upowszechnienia Internetu w Pol-
sce — w celu zweryfikowania, czy ustalony zestaw pre-
dyktorow jest stabilny w czasie.
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Psychological predictors of online shopping behavior

Oleg Gorbaniuk * Joanna Wiciok * Monika Hermanowicz-Gorny

Institute of Psychology, Catholic University of Lublin

Abstract

The research was conducted to investigate the determinants of consumers’ attitudes toward using new tech-
nology during the buying process (e-commerce). Two hundreds seventy four subjects participated in this
study. The age of participants ranged from 19 to 55. One hundred thirty nine participants used the Internet
for shopping, 135 participants were Internet users but had never done online shopping. The results are com-
patible to a large degree with studies that have been carried out in developed countries. The online shoppers
are more impulsive in making decisions (during shopping), more variety oriented, and more risk tolerant
than Internet users who do not shop online. Additionally, online purchasers accept new product faster than
do traditional consumers. The relevant predictors of online shopping behavior are also: the attitude toward
process of shopping, attitude toward computers and an experiential orientation (people who are experien-
tially-oriented like seeing, touching and trying products before buying). The general model of psychological
determinants was tested by path analysis. The path analysis showed that the theory of planned behavior by
Ajzen and Fishbein can be a very useful tool in predicting online shopping behavior.

Key words: consumer behavior, e-commerce, path analysis, theory of planned behavior
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