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Deklarowane czynniki wyboru produktu i sklepu internetowego
w symulowanym tescie rynkowym a satysfakcja z wyboru

Streszczenie

Celem rozwazan jest eksploracja powigzan migdzy deklarowanymi czynnikami
wyboru produktu i sklepu internetowego oraz satysfakcja z wyboru. W analizie wy-
korzystano dane pochodzace z badania ankietowego (CAWI), quasi-eksperyment
oraz modelowanie rownan strukturalnych PLS-MGA. Wyniki badania wskazuja,
ze gtowne czynniki wyboru produktu i sklepu w symulowanym tescie rynkowym
w $rodowisku porownywarki cenowej sa wzgledem siebie niezalezne. Wplyw de-
cydujacego czynnika wyboru na satysfakcje z wyboru jest niewielki, w grupach
pojawiaja si¢ istotne roznice w parametrach modeli strukturalnych objasniaja-
cych poziom satysfakcji. Z badania wynikaja nastepujace implikacje: praktyczna
— w srodowisku porownywarki cenowej nalezy oddzielnie oddziatywaé na wybor
produktu i wybor sklepu; spoteczna — nalezy rozwazy¢ dodanie w modelu procesu
zakupowego fazy wyboru dostawcy. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: wybor konsumenta, porownywarka cenowa, satysfakcja, model
strukturalny.

Kody JEL: D12, C31, O33

Wstep

Rozwdj Internetu, handlu internetowego oraz ustug z nim powigzanych w ostatnich
20 latach znaczaco zmienit zachowania konsumentow dotyczace procesow zakupowych,
szczegblnie dobr trwatego uzytku. Do powszechnego uzytku weszly narzedzia wspoma-
gajace wybor produktu i miejsca zakupu, nazywane zbiorczo przez autora internetowymi
pomocami zakupowymi, ktore potencjalnie upraszczaja proces wyboru (np. poroéwnywarki
cenowe, zwykle pozwalajace wyszukac i porownac produkty wedtug wielu cech, nie tylko
poziomu ceny, w tym opinii konsumentoéw).

Dziatanie porownywarki cenowej polega na przedstawieniu w trybie interaktywnym,
na zapytanie konsumenta, zagregowanych i uporzadkowanych wedtug zadanych kryteriow
(np. rosngcej ceny, malejacej popularnosci itd.) informacji o produktach w obrebie katego-
rii definiowanej przez dodatkowe warunki zapytania (np. wybrana marka, kolor, rozmiar)
i/lub informacji o konkretnym produkcie i mozliwosciach zakupienia go u sprzedawcow
internetowych 1 wielokanatowych. Agregowane informacje pochodza od afiliowanych
sprzedawcow i sa przez nich udostepniane automatycznie w porownywarce przez interfejs
programistyczny, zwykle z aktualizacja w regularnych odstgpach czasu. Typowy model biz-
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nesowy poréwnywarki, w ktorym sprzedawca ptaci za przekierowanie do wlasnego sklepu,
powoduje, iz nie korzystajg one z robotdw programowych zbierajacych informacje przez od-
wiedzanie stron sklepéw internetowych. Uzupetniajacy charakter maja opinie o produktach
i sprzedawcach (w postaci ocen i opisow tekstowych), w szczegolnoscei te pozyskiwane od
klientow, ktorzy dokonali zakupu — tzw. opinie zaufane. Dla satysfakcji konsumenta wazna
jest fatwo$¢ 1 wszechstronnos¢ filtrowania/sortowania wynikow wyszukiwania oraz zaufa-
nie do przedstawianych rekomendacji.

Celem rozwazan jest przedstawienie wynikow wtasnych badan eksploracyjnych, doty-
czacych powigzan stosowanych przez konsumentow kryteriow wyboru produktu i miejsca
zakupu przy korzystaniu z porownywarki cenowej z deklarowang satysfakcja z takiego ko-
rzystania. Badanie miato charakter guasi-eksperymentu, w ktorym uczestniczac w ankiecie
internetowej nalezato wykona¢ zadanie wyboru produktu okreslonej kategorii i przy jasno
okreslonych istotnych jego cechach, w losowo przydzielonej porownywarce cenowe;.

Przeglad literatury

Porownywarki cenowe a inne internetowe pomoce decyzyjne

Projektowanie i korzystanie z internetowych pomocy decyzyjnych jest przedmiotem
zainteresowania nauk o systemach informacyjnych, a analizy dotyczace zachowan konsu-
menckich zwykle opieraja si¢ na teoriach powigzanymi z modelem akceptacji technologii,
tj. TAM, TAM/TTEF, UTAUT itd. (Gefen i in. 2003; Benbasat, Barki 2007).

Internetowe pomoce decyzyjne wspomagaja konsumenta w trakcie jego procesu decy-
zyjnego przez ujawnienie jego preferencji, wykonanie wyszukiwania oraz wskazanie reko-
mendacji (Pfeiffer 2012). Poréwnywarki cen mieszcza si¢ w grupie interaktywnych narzedzi
zarzadzania informacja — interactive information management tools (IIMT) — poréwnuja-
cych informacje o produktach jednego/wielu sprzedawcéw i prezentujacych porownanie
uzytkownikowi, przy czym, jesli wybor nastgpuje z kryteriow predefiniowanych, satys-
fakcje uzytkownika obniza zaro6wno dostarczanie zbyt wielu wynikow, jak i1 pusty zbiodr
wynikow wyszukiwania przy zawezonych kryteriach (Wang, Benbasat 2009; Héubl, Trifts
2000). Druga grupa to systemy rekomendacji — recommendation agents (RA) —implementa-
cje pasywne na witrynie internetowej zorientowane na ujawnianie preferencji uzytkownika
1 dostarczenie mu rekomendacji (Xiao, Benbasat 2007).

Dopiero gwaltowny rozw6j mediow spoleczno$ciowych wywotat zainteresowanie bada-
niem facznego wplywu internetowych pomocy decyzyjnych i internetowych opinii o pro-
duktach lub sprzedawcach na wybory konsumenta. W ostatnim okresie pojawily si¢ publika-
cje dotyczace wyborow w srodowisku rekomendacji internetowych (Dellaert, Haubl 2012),
a takze mediow spotecznosciowych jako zrodet rekomendacji (Chatterjee 2011).

Omawiane zagadnienia rzadko badane sg w Polsce — poza badaniami autora (Macik
2013; Macik i in. 2011) dotychczas opublikowano wylacznie pojedyncze teksty na temat
korzystania z internetowych pomocy decyzyjnych, w tym porownywarek cen/produktow.
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Kryteria wyboru produktu i sprzedawcy w kanale wirtualnym a satysfakcja
z wyboru

Istnieje wiele badan stosowanych oraz naukowych wskazujacych na najczestsze kryteria
wyboru produktu i sprzedawcy w kanale wirtualnym oraz w przypadku zakupow wieloka-
natowych. W odniesieniu do wyboru produktu wigkszos¢ badan, poczawszy od wezesnych
(Childers i in. 2001; Lynch Jr, Ariely 2000) do relatywnie nowszych (Close, Kukar-Kinney
2010), wskazywata kryteria utylitarne (np. pordwnanie cech produktow, cen oraz sprawdze-
nie ich dostgpnosci) jako zgodne z cechami kanatu wirtualnego 1 w zwigzku z tym czesciej
uzywane przez nabywcow. Z tego samego powodu zaspokojenie potrzeb hedonistycznych
w kanale wirtualnym jest trudniejsze: opisy, zdjecia i wideo nie pozwalaja na sensoryczne
doznania w kontakcie z produktem i otoczeniem handlowym. Przy wyborze sklepu naj-
czesciej zwracano uwage na wygode zakupow on-line i czynniki zwigzane z uzytecznoscia
serwisu internetowego sklepu oraz tatwe porownywanie cen (Dholakia i in. 2010; Chiang,
Dholakia 2003). Zauwazono réwniez potencjalnie duzy wptyw opinii innych nabywcéw na
decyzje wyboru produktu i sklepu w $rodowisku internetowym (Cheung i in. 2008; Park,
Kim 2009), tacznie z obserwacja zachowan ,,stadnych” (Huang, Chen 2006).

Kryteria wyboru produktu w kanale wirtualnym majg w zasadzie charakter utylitarny
i na poziomie deklaracji czesto nie roznig si¢ od wskazywanych dla kanatu fizycznego,
np. w badaniach Jaciow i Wolnego odsetki wskazan dla czerech najczesciej deklarowanych
kryteriow (obliczone przez autora) z grupy 12 badanych kategorii produktow wynosity: dla
jakosci — srednia M=60,3% (odch. stand. SD=11,8%), dla ceny — M=57,5% (SD=4,6%),
dla cech uzytkowych — M=41,1% (SD=7%) i dla marki — M=39,3% (SD=15,6%) (Jaciow,
Wolny 2011, s. 133).

Oszczgdnos$¢ czasu i pieniedzy wskazywana byta jako najsilniejszy czynnik satysfakcji
z korzystania z kanalu wirtualnego (Kohli i1 in. 2004), a sama satysfakcja jako kluczowy
czynnik decyzji wyboru kanalu wirtualnego (Yoon 2002). Jednak mimo szeroko zakrojo-
nego przegladu literatury autorowi nie udato si¢ odnalez¢ innych opublikowanych badan,
w ktorych odnoszono by si¢ bezposrednio do satysfakcji z dokonanego wyboru.

Metodyka badan wlasnych

Dane wykorzystane w artykule uzyskano postugujac sie ankietg internetowg (CAWI).
Dobor proby odbywat si¢ na zasadzie kuli §nieznej z rekrutacja przez poczte elektroniczng.
Respondentami byli studenci autora oraz osoby przez nich zaproszone do udziatu w badaniu
— nagradzani za aktywno$¢. Kwestionariusz sktadajacy si¢ z 22 pytan (glownie skal zto-
zonych 1 pytan otwartych) rozmieszczonych na 15 ekranow, posiadat dwie czesci rozdzie-
lone quasi-eksperymentalnym zadaniem wyboru automatycznego ekspresu do kawy w na-
turalnym $rodowisku losowo przydzielonej porownywarki cenowej (tj. Ceneo i Skapiec,
w formule testu typu A/B). W artykule wykorzystano jedynie wybrane dane z zebranych
w badaniu.

handel_wew_2-2016.indd 319 @ 2016-06-01 12:36:25



320 DEKLAROWANE CZYNNIKI WYBORU PRODUKTU I SKLEPU INTERNETOWEGO...

Uzyskano 461 odpowiedzi na 575 wystanych zaproszen (zwrotno$¢ ankiet — 80,2%).
Za kompletne uznano 450 kwestionariuszy — efektywna stopa odpowiedzi — 78,3%. Badani
musieli spetni¢ warunek aktywnego korzystania z Internetu oraz dokonania co najmniej jed-
nego zakupu przez Internet w roku poprzedzajacym badanie. W strukturze badanej proby
dominowaty kobiety (60,2%). Przecigtny wiek badanych wyniost 24,5 roku (SD=5,1 lat, za-
kres wieku: 18-46 lat, Me=23 lata). 31,8% badanych byto mieszkancami terenow wiejskich,
33,8% — miast do 200 tys. mieszkancow, a 34,4% — miast wickszych.

Wybor kategorii produktu, z ktorej badany miat dokona¢ wyboru w zadaniu ekspery-
mentalnym, wynikat z matej popularno$ci automatycznych ekspresow do kawy w polskich
gospodarstwach domowych, przez co minimalizowano wptyw wlasnych doswiadczen na
wybor, a maksymalizowano znaczenie informacji o produkcie uzyskiwanej z porownywarki
cenowej. Posiadanie jakiegokolwiek urzadzenia do parzenia kawy deklarowato 26,7% bada-
nych, w tym automatyczny ekspres do kawy 5,0% badanych. W efekcie tylko co dwudziesty
badany posiadat szersze doswiadczenie z kategorig produktow, ktorej dotyczyt wybor, co
uznano za satysfakcjonujace z punktu widzenia celow badania.

Poniewaz gtownym celem badania byta eksploracja zachowan badanych w interakcji
z porownywarka cenows, nie formutowano hipotez badawczych, poprzestajac na probie
uzyskania odpowiedzi na dwa pytania badawcze:

RQ1: Jakie sa wzajemne relacje miedzy deklarowanymi czynnikami wyboru produktu

i sklepu w sytuacji symulowanego testu rynkowego z uzyciem pordéwnywarki cenowe;.
RQ2: Czy i w jaki sposob deklarowane postugiwanie si¢ réznymi czynnikami wyboru pro-

duktu i sklepu wiaze si¢ z poziomem odczuwanej satysfakcji z takiego wyboru.

Deklarowane czynniki wyboru produktu i sprzedawcy mierzono za pomocg pytan otwar-
tych, a nastepnie klasyfikowano do odrebnych grup. Wyniki analizy opisowej zawarto w in-
nej pracy (Macik 2015), tutaj koncentrujgc si¢ na okresleniu wzajemnych relacji migdzy
wspomnianymi czynnikami wyboru a satysfakcja z dokonanego wyboru. Poniewaz uzyska-
ne w ten sposob kategorie tworza skale nominalng, powiazania czynnikéw wyboru oceniano
za pomocg dwuczynnikowej analizy wariancji oraz grupowo estymowanych modeli $ciez-
kowych klasy PLS-MGA (partial least squares SEM — multi group analysis) (Ringle 1 in.
2015). Informacje o rzetelnosci i trafno$ci pomiaru uzywanych konstruktow zamieszczono
w tabeli 1.

Rzetelno$¢ pomiaru dla poszezegdlnych konstruktow okreslano za pomoca dwoch miar:
wspotczynnika a Cronbacha oraz wspotczynnika rzetelnosci tacznej (composite reliability
— CR) (Fornell, Larcker 1981). Dla obu miar akceptowalne minimum to wartos¢ 0,7, przy
czym o, Cronbacha traktowana jest jako dolna granica przedzialu zawierajacego prawdzi-
wa rzetelno$¢ skali, a wspolczynnik CR — jako gorna granica tegoz przedziatu (Hair Jr.
i1in. 2013). Natomiast traftno$¢ oceniano na podstawie konfirmacyjnej analizy czynnikowej
(CFA) w aspektach trafnosci zbieznej (convergent validity) oraz réznicowe] (discriminant
validity). Trafno$¢ zbiezna oceniana jest za pomocg proporcji przecigtnej wariancji wyod-
rebnionej (average variance extracted — AVE), ktorej wartos¢ powinna przekracza¢ 0,5
(Fornell, Larcker 1981). Z kolei trafno$¢ réznicowa ocenia si¢ zazwyczaj przez odniesienie
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do tzw. kryterium Fornella i Larckera (Fornell, Larcker 1981), poréwnujac proporcje prze-
cietnej wariancji wyodrgbnionej (AVE) z kwadratami wspotczynnikow korelacji migdzy
konstruktami lub — alternatywnie — poréwnujac pierwiastki kwadratowe z AVE z odpowied-
nimi wspotczynnikami korelacji (Henseler i in. 2014).

Tabela 1
Oceny trafnoSci i rzetelno$ci pomiaru badanych konstruktow

Oceny rzetel- , .
Yz Oceny trafno$ci

e Liczba nosci
Wyszczegblnienie .
1emow | 4 Cron- Kryterium Fornella-Larckera*
bacha CR AVE
(€O 5 I I ©) I GO )
Doswiadczenie
w korzystaniu 9 0,928 | 0,940 | 0,637 | 0,798

z porownywarki (1)

Korzystanie z opinii 2 0,788 | 0,904 | 0,825 | 0,327 0,908

o produktach (2)

Korzystanie z opinii 2 0,835 | 0,924 | 0,858 | 0,326] 0,570 0,926

o sklepach (3)

Satysfakcja z wyboru (4) 4 0,778 | 0,857 | 0,599 | 0,223] 0,247| 0,282 0,774
Zamiar zakupu (5) 4 0,797 | 0,868 | 0,622 | 0,285] 0,225] 0,213] 0,739/ 0,789

* Przekatna macierzy dla kryterium Fornella-Larckera (liczby pogrubione) zawiera wartosci pierwiastka kwa-
dratowego z AVE dla poszczegdlnych konstruktow, a liczby poza przekatna to wartosci odpowiednich wspot-
czynnikéw korelacji.

Zrédto: badania wlasne.

Na podstawie wskaznikow z tabeli 1 mozna stwierdzi¢, iz zastosowane skale mierza
badane konstrukty w sposob rzetelny (wysokie wartosci wspotczynnikow zgodnosci we-
wnetrznej) oraz trafny w aspekcie trafno$ci zbieznej i roznicowej (wigcej niz satysfakcjonu-
jace wartosci AVE oraz spelnione kryterium Fornella-Larckera).

Wyniki badan
Czynniki wyboru produktu a czynniki wyboru sprzedawcy (sklepu)

Czynniki wyboru produktu i sprzedawcy mierzono za pomocg pytan otwartych, pro-
szac badanych o wskazanie czynnika decydujgcego oraz drugiego w kolejnosci. Odpowiedzi
sklasyfikowano do 5 grup dla kazdej zmiennej na podstawie deklaracji czynnika decyduja-
cego oraz czesciowo kolejnego (dla wyboru produktu i odpowiedzi wyjsciowo klasyfikowa-
nej jako spetnienie wymagan w zadaniu do wykonania, brano pod uwage drugie kryterium).
Poniewaz w pytaniu badawczym RQ1 postawiono kwesti¢ okreslenia wzajemnych relacji
pomiedzy deklarowanymi czynnikami wyboru produktu i sprzedawcy dokonano tabulacji
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krzyzowej skategoryzowanych odpowiedzi, ktora zwizualizowano do postaci tzw. wykresu
strunowego (chord diagram) (por. rysunek 1).

Jak fatwo zauwazy¢, uzyte kryterium wyboru produktu nie jest powigzane z kryterium
wyboru sklepu. W przeprowadzonym symulowanym tescie rynkowym sa to decyzje nieza-
lezne, na co wskazuja wyniki testu niezalezno$ci chi-kwadrat (y*=14,155; df=16, p=0,597).

Rysunek 1

Kontyngencja gléwnych czynnikow wyboru produktu (lewa strona diagramu)
i wyboru sklepu (prawa strona)

Okreslenia kategorii:

Wybor produktu: prod_cena — atrakcyjna/niska cena, prod _marka — znana/dobra marka produktu, prod_opinie
— opinie i oceny produktu, prod param — funkcje i parametry produktu, prod_wygl — wyglad/design produktu.
Wybor sklepu: skl_cenowe — czynniki cenowe: najnizsza/atrakcyjna cena, darmowa dostawa, skl_dost — dostep-
nos$¢, szybka dostawa, skl marka — znana marka sklepu, zaufanie do sklepu poparte doswiadczeniem, skl_opinie
— opinie i oceny sklepu, skl_pozycj — pozycjonowanie oferty i uzyteczno$¢ strony internetowej sklepu.

Zrédto: badania wiasne, wizualizacja: Circos Table Viewer: http://mkweb.bcgsc.ca/tableviewer/visualize/
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Statystycznie rownie czgsto (w 50-60% przypadkow) deklarujacy wybor produktu ze wzgle-
du na dowolny z wyodrebnionych czynnikow dokonuja wyboru sklepu bazujgc na czynni-
kach cenowych: wybieraja sklep z najnizsza ceng lub jedng z nizszych cen w zestawieniu
i/lub oferujacy darmowa dostawe (ilustrujg to najszersze ,,struny” na rysunku 1). Podobnie
jest jesli chodzi o pozostate powigzania. Niezalezno$¢ kryterium wyboru produktu od kry-
terium wyboru sklepu potwierdza dotychczasowe badania autora, m.in. sugerujace potrze-
be wydzielenia w klasycznie ujmowanym procesie decyzyjnym konsumenta fazy wyboru
sprzedawcy/dostawcy nastgpujacej po fazie wyboru alternatyw, w ktorej nastepuje wybor
produktu na podstawie przyjetych kryteriow z uwzglednieniem indywidualnych sktonnosci
i czynnikow sytuacyjnych (Macik 2013, 5.173).

Kryteria wyboru produktu i sklepu a satysfakcja z dokonanego wyboru

Analizujac zebrane dane w celu udzielenia odpowiedzi na pytanie badawcze RQ2 po-
shuzono si¢ dwuczynnikowa analizg wariancji (two-way ANOVA), pordwnujac Srednie
oceny satysfakcji z wyboru (agregat 4 zmiennych) w uktadzie 5 grup definiowanych przez
gtowne czynniki wyboru produktu oraz 5 grup okreslanych przez gtdéwne czynniki wyboru
sklepu. Chociaz nie ma wigkszych roznic w poziomie satysfakcji migdzy tak definiowa-
nymi grupami, to efekt glowny czynnikéw wyboru produktu jest istotny (F=3,095; df=4;
p=0,016), w przeciwienstwie do efektu glownego czynnikéw wyboru sklepu (F=1,528;
df=4; p=0,193).

Sprawdzono réwniez, czy i w jakim stopniu gtoéwny czynnik wyboru produktu i skle-
pu wplywa na czynniki ksztattujace satysfakcje z wyboru w oparciu o model $ciezkowy
przedstawiony na rysunku 2 (analizujgc zmiany parametréw przy estymacji w grupach).
Model estymowany za pomocg PLS-SEM na wszystkich obserwacjach sugeruje, ze sa-
tysfakcja z wyboru objasniana jest w najwigkszym stopniu przez deklarowany zamiar
zakupu — im silniej badany deklarowat, ze zdecydowalby si¢ na zakup, tym bardziej byt
usatysfakcjonowany decyzja wyboru. Istotny wptyw na satysfakcje ma intensywnos¢ ko-
rzystania z opinii o sklepach, natomiast intensywnos$¢ korzystania z opinii o produktach
1 doswiadczenie w korzystaniu z porownywarki cenowej wptywaja na satysfakcje jedynie
posrednio. Sciezki bezposrednie migdzy intensywnoscia korzystania z opinii o produktach
a zamiarem zakupu i satysfakcja z wyboru, a takze migdzy intensywnoscia korzystania
z opinii o sklepie nie sg istotne. Dopasowanie modelu do danych jest bardzo dobre —
SRMR (standardized root mean square residual) wynosi 0,038, a akceptowalne sg warto-
sci do 0,08 (Henseler i in. 2014).

Poréwnanie wspotczynnikow sciezkowych w grupach definiowanych przez gtéwne de-
klarowane czynniki wyboru produktu oraz — odrgbnie — sklepu wskazuje, Ze o ile poziomy
satysfakeji 1 czynniki jg warunkujace w niewielkim stopniu r6znig si¢ w grupach (por. tabela 2),
to mozna wskaza¢ charakterystyczne réznice np. dla grup P1 i P3 oraz P1 i P4, a takze S2
1 S3. Istotno$¢ roznic (por. tabele 3-4) testowano za pomocg analizy PLS-MGA (Henseler
2012).
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U o0s6b kierujacych sie ceng przy wyborze produktu w poréwnaniu z wybierajacymi
produkt pod wplywem opinii o produkcie (grupa P1 vs. P3), wystepuja istotne roznice
w warto$ci i znaku standaryzowanych wspotczynnikoéw regresji dla $ciezek migdzy ko-
rzystaniem z opinii o produktach a satysfakcja z wyboru i zamiarem zakupu — w grupie P3
wspotczynniki te sg ujemne, tzn. bardziej intensywne korzystanie z opinii o produktach
(gtowny czynnik wyboru produktu) prowadzi do obnizenia chgci zakupu oraz satysfakeji
z wyboru, prawdopodobnie z powodu wzrostu naktadéw czasu i narastajacych trudnosci
poznawczych w ocenie licznych opinii). Grupa P4 (glowny czynnik wyboru — funkcje
i parametry produktu) rozni si¢ istotnie wzgledem grupy P1 (glowny czynnik wyboru —
cena) sita zwigzku migdzy zamiarem zakupu a satysfakcjg — warto$¢ standaryzowanego
wspotczynnika Sciezkowego jest w grupie P4 najnizsza. Mozna domniemywac, ze wybor
produktu ze wzgledu na cechy techniczne jest w sytuacji niewielkiej wiedzy o produk-
cie trudniejszy, stad satysfakcja z wyboru stabiej zalezy od zamiaru zakupu niz w grupie
kierujacej si¢ ceng (informacja tatwa do przetworzenia). Natomiast dla osob deklaruja-
cych kierowanie si¢ marka sklepu i zaufaniem do niego (grupa S3) w poréwnaniu do
grupy wrazliwej na dostepnos¢ i/lub szybka dostawe produktu mniejsze znaczenie dla
lojalno$ci ma zamiar zakupu, a takze bardziej intensywne korzystanie z opinii o sklepach
przyczynia si¢ zmniejszenia checi zakupu.

Podsumowanie

W symulowanym tescie rynkowym z wykorzystaniem poréwnywarki cen deklarowa-
ny glowny czynnik wyboru produktu dla badanej kategorii produktu jest niezalezny od
deklarowanego glownego czynnika wyboru sklepu. W obu przypadkach dominuje cena
(niekoniecznie najnizsza) jako kryterium wyboru produktu i sklepu, a pozostate czynniki
odgrywaja mniejsza role. W wyborze produktu i sklepu dominuja czynniki racjonalne, co
sugeruje che¢ zmniejszania ryzyka zakupu produktu, o ktorym niewiele wiemy. Gtowny
czynnik wyboru produktu w niewielkim stopniu, lecz istotnie réznicuje poziom satys-
fakceji, a glowny czynnik wyboru sklepu nie wptywa na ten poziom. Modele strukturalne
w grupach wskazuja ze podobny poziom satysfakcji uzyskiwany jest dzigki roznigcym sig
czynnikom.

Ograniczeniem przedstawionych badan jest analiza zachowania badanych wytacznie dla
jednej kategorii produktowej i na probie zbyt mato zréznicowanej wiekowo. Sugerowana
jest replikacja badania dla innych kategorii produktowych oraz szerszy zakres wieku w pro-
bie.

Mimo ograniczen, badanie ma implikacje praktyczne i teoretyczne. Z teoretycznego
punktu widzenia uzasadnia empirycznie proponowane przez autora (Macik 2013, s. 173)
rozdzielenie obecnej w klasycznym procesie decyzyjnym konsumenta fazy wyboru alterna-
tyw na odrgbne fazy — wyboru produktu oraz wyboru sprzedawcy/dostawcy. Z praktycznego
punktu widzenia wskazuje potrzebe oddzielnego oddziatywania poprzez instrumenty mar-
ketingowe na decyzje konsumentow jesli chodzi o wybor produktu i sprzedawcy.
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The Declared Reasons for Product and Online Store Selection
in a Simulated Market Test and the Satisfaction from Choice

Summary

A purpose of the article is to explore the links between the declared product and
online store selection factors and satisfaction with the choice. Data were collected via
CAWI with quasi-experiment, and mainly analysed using structural equation model-
ling with the PLS-MGA approach. The key findings indicate that the main declared
factors of product and store selection in the simulated market test in an environment
of price comparison website are independent of each other. Those factors have a lit-
tle impact on satisfaction, but there are significant differences between groups in the
parameters of the structural models explaining the level of satisfaction. The research
has several implications including the practical one — there is the need for a separate
treating product and stores selection of influence on consumer decisions, and the so-
cial one — to consider adding the phase of store/supplier choice in the classic model of
the consumer purchasing process. The article is of the research nature.

Key words: consumer choice, price comparison website, satisfaction, structural model.

JEL codes: D12, C31, A33

Jexsapupyemsblie (pakTOpbI BLIOOPA NPOAYKTA M HHTEPHET-Mara3uHa
B (GMKTHBHOM PHIHOYHOM TecTe M y10BJeTBOPeHue OT BbIOopa

Pe3rome

Llenb paccyxaeHnH — H3yYUTh CBSI3b MEX/Y AEKJIapUPYEeMbIMU (haKTOpaMH BbI-
Oopa TpoayKTa U HHTEPHET-Mara3uHa 1 YJIOBJIETBOPEHHEM OT BbiOOpa. B aHanuze
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UCTIONB30BaH JaHHbIE U3 onpoca (CAWI), KBa3HAKCIIEPUMEHT, a TaKXKe MOJICIHU-
poBaHHe CTPYKTYpHBEIX ypaBHEeHHH PLS-MGA. Pesynbrarsl n3ydeHns yKa3blBaror,
9TO OCHOBHBIE (DAKTOPHI BEIOOpA MPOAYKTA M MarasuHa B (PMKTHBHOM PHIHOYHOM
TecTe B CpeJie CepPBUCA COMOCTABJICHHUS 1IeH He3aBHCUMBI IPYT OT JApyra. Biausgaue
peratoniero pakropa BpIOOpa Ha yIOBIETBOPEHUE OT BHIOOpA HEBEIIMKO, B TPYIIIIAX
TOSIBIISIIOTCS CYIIIECTBEHHbBIE OTIIMYHS B TApaMeTpax CTPYKTYPHBIX MoJIenei, 00bs-
CHSIIOIMX YPOBEHb YAOBICTBOPEHHs. 13 N3yUeHUS BRITEKAIOT CICAYIOIINE HMILIH-
KaIliy: TIPaKTHIeCcKas — B Cpelie CEpPBUCA COTOCTABICHHUS IIEH CIEMYeT OTACIBHO
BO37IEICTOBATH Ha BEIOOP MPOIYKTA U BEIOOp Mara3mHa; COIagbHas — CenyeT 00-
JlyMath JI00aBJIeHHE B MOJIEIIH 3aKYIIOYHOTO Tpoliecca (a3l BBIOOpa MOCTABIINKA.
Crarbsl UMEET UCCIIe0BATENbCKUM XapaKTep.

KaroueBble cjioBa: BEIOOP MOTPEOUTENS, CEPBUC COMOCTABICHUS IIEH, YIOBIETBO-
pCHHE, CTPYKTYPHAST MOJICITh.

Konwl JEL: D12, C31, 033
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