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MOTYWACJA RACJONALNOŚCI W KORZYSTANIU 
Z ICT W PROCESIE PODEJMOWANIA DECYZJI 
ZAKUPOWYCH PRZEZ KONSUMENTA 
W ŚWIETLE WYNIKÓW BADAŃ EMPIRYCZNYCH

Streszczenie: Artykuł dotyczy obserwowanej motywacji racjonalności w wyborze kanału fi-
zycznego lub wirtualnego w poszukiwaniu informacji oraz dokonywaniu zakupów przez mło-
dych konsumentów. Prezentowane wyniki pochodzą z próby 92 młodych konsumentów, więc 
należy traktować je jako poglądowe. Postrzegane cechy kanału odnoszą się do czynników 
wyboru kanału w określonej sytuacji, wliczając w to ogólne nastawienie do danego kanału,  
a także niektóre wymiary w postrzeganiu zarówno korzyści, jak i zagrożeń danego kanału. Do 
analizy danych wykorzystano modele ścieżkowe, prezentując 2 modele. Postrzegane zalety 
danego kanału mają wpływ na jego użycie w fazie poszukiwania informacji. Natomiast na 
zakupy w kanale wpływ ma postrzegane ryzyko z nim związane, w tym ryzyko związane  
z drugim kanałem (unikanie kanału). W rezultacie efekt przywiązania do kanału jest bardzo 
słaby, co sugeruje, że jednoczesne korzystanie z wielu kanałów w tych samych procesach 
zakupowych jest regułą w badanej grupie konsumentów.

Słowa kluczowe: konsument, racjonalność, ICT, kanał fizyczny, kanał wirtualny.

1. Wstęp

Celem badania, o charakterze badania wstępnego, było empiryczne sprawdzenie, 
czy i w jakim stopniu wybór kanału dokonywania zakupów (w obrębie szeroko po-
jętych kanałów: fizycznego i wirtualnego) dokonywany przez konsumenta na eta-
pach poszukiwania informacji oraz finalizacji zakupu może być traktowany jako 
wynikający z motywacji postępowania racjonalnego w warunkach tzw. ograniczonej 
racjonalności. Kwestia ta nie jest jeszcze wystarczająco rozpoznana w polskich ba-
daniach empirycznych. W celu weryfikacji empirycznej wspomnianych związków 
posłużono się techniką modelowania równań strukturalnych, porównując ze sobą 
dwa alternatywne modele.
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2. Racjonalność zachowań konsumenckich – kilka uwag

Konsumenci starają się być bardziej racjonalni w swoich decyzjach [Shugan 2006, 
s. 1], dzięki czemu, znając ich motywacje w określonych warunkach, łatwiej przewi-
dywać ich zachowania i rezultaty tych zachowań, co pomaga zaprojektować bardziej 
skuteczne działania marketingowe oraz bardziej dochodowe strategie.

Pojęcie racjonalność definiowane jest na wiele różnych sposobów, w zależności 
od dyscypliny nauki, w której występuje. Różne definicje można odnaleźć w ra-
mach jednej dziedziny wiedzy, co odnosi się również do zachowań konsumenckich. 
Powszechnie za racjonalność można uznać zdolność do rozumowania, zdolność do 
uczenia się z własnych doświadczeń [Akçura, Gönül, Petrova 2004, s. 156].

Warto zauważyć, że koncepcja racjonalności decyzji konsumenta w klasycznej 
ekonomii obwarowana jest wieloma założeniami wstępnymi, np. co do posiadania 
kompletnej informacji, uporządkowania preferencji, a przede wszystkim idealnych 
zdolności decyzyjnych konsumenta, przy czym konsument racjonalny powinien 
podjąć optymalną w danej sytuacji decyzję wyboru, maksymalizując użyteczność 
przy posiadanych zasobach. W praktyce należy złagodzić restrykcyjne pojmowanie 
racjonalności decyzji, a w szczególności decyzje konsumenta mogą być rozważane 
jako podejmowane w warunkach ograniczonej racjonalności (bounded rationality), 
kiedy zakłada się, że decydent ma ograniczoną percepcję i możliwości poznawcze, 
a co za tym idzie, ograniczone możliwości przetwarzania informacji, a ponadto 
w jego zachowaniu pojawiają się systematyczne błędy związane z doświadczeniem, 
bodźcami motywującymi czy też oceną prawdopodobieństwa określonych zdarzeń 
[Pankau, Zielenkiewicz 2007, s. 26]. Twórca koncepcji ograniczonej racjonalności 
– H. Simon – zwracał uwagę na to, że racjonalny podmiot nie kieruje się zasadą 
optymalizacji (tj. dokonania najlepszego wyboru spośród wszystkich alternatyw), 
ale raczej regułą poszukiwania satysfakcjonującego rozwiązania (czyli dokonania 
wystarczająco dobrego wyboru, spełniającego określone wymagania i kryteria). Si-
mon podkreślał przy tym zagadnienie upraszczających heurystyk, których ludzie 
mogą używać, by radzić sobie z ograniczeniami podejmowania decyzji [Meyer 
2007, s. 114]. Heurystyki decyzyjne dla Simona to pewnego rodzaju mentalne regu-
ły bądź skróty (np. tzw. reguły kciuka, intuicyjny osąd), które pozwalają, przy ogra-
niczonych zasobach naszego umysłu i przy presji czasowej, znaleźć satysfakcjonu-
jące rozwiązanie, często nieróżniące się znacząco od optymalnego [Meyer 2007,  
s. 114]. Idee Simona wywarły istotny wpływ na twórców tzw. ekonomii behawio-
ralnej D. Kahnemana i A. Tversky’ego, w szczególności na tzw. teorię perspektywy, 
która zgodnie z sugestiami Simona wykorzystuje psychologiczne zasady percepcji 
i oceny przy dokonywaniu wyboru [Meyer 2007, s. 114.]

W polskiej literaturze dotyczącej zachowań konsumenckich przeważa pogląd, 
że z zachowaniem racjonalnym konsumenta mamy do czynienia w sytuacjach kie-
dy: dąży on do maksymalizacji realizacji celu przy danym nakładzie środków, dąży 
do osiągnięcia konkretnego celu przy wykorzystaniu minimalnego nakładu środ-
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ków lub osiąganiu największej wydajności [Kieżel 2004, s. 21]. Obecne jest rów-
nież spojrzenie na racjonalność w kontekście psychologicznej (a nie ekonomicznej) 
użyteczności. Jest to kategoria psychologiczna, która odpowiada takim pojęciom, 
jak: satysfakcja, zadowolenie czy przyjemność. Zachowanie racjonalne ma dążyć 
do maksymalizacji zadowolenia, jest więc celowe, świadome, przemyślane, rozważ-
ne, zaplanowane, wewnętrznie spójne i wykalkulowane [Rudnicki 2000, s. 30–34].  
W opozycji do tych zachowań stoją zachowania irracjonalne, które są postępowa-
niem wewnętrznie niespójnym lub sprzecznym z najlepiej pojętym interesem jed-
nostki – za takie jest ono uznawane przez nią samą w chwili jego podjęcia [Rudnicki 
2000, s. 34-35].

Z polskich badań E. Kieżel [2004, s. 120–123] wynika, że na racjonalność eko-
nomiczną zachowań konsumenta mają wpływ zarówno jego płeć, wiek czy poziom 
wykształcenia, jak i poziom dochodów. Kobiety znacznie częściej analizują hierar-
chię potrzeb i ustalają ich pilność. To one też są bardziej aktywne w poszukiwaniu 
informacji rynkowych i znacznie częściej wymieniają informacje z otoczeniem – 
podobnie jak osoby młode i lepiej wykształcone. Osoby starsze zaś (analogicznie do 
osób z wyższym wykształceniem) znacznie częściej zastanawiają się nad hierarchią 
potrzeb czy kolejnością ich zaspokajania. Najaktywniej rozpatrują warianty wyboru 
konsumenci słabo wykształceni – może być to związane z ograniczonymi docho-
dami i koniecznością dokonywania rozważnych wyborów. Wykształcenie wyższe 
oraz korzystna sytuacja materialna sprzyjają zachowaniom impulsywnym, a im ko-
rzystniejsza sytuacja materialna, tym częściej rozważane są wybrane potrzeby. Kon-
sumenci o niskim dochodzie częściej ustalają pilność swoich potrzeb czy oceniają 
warianty wyboru [Kieżel 2004, s. 121].

Warto pamiętać, że w szczególnych kontekstach badawczych racjonalność 
może być operacjonalizowana także bardziej specyficznie, np. jako angażowanie się 
w poszukiwanie niskich cen, by zmniejszyć poczucie niepewności własnych decyzji 
[Mehta, Surendra, Kannan 2003, s. 60]. Uogólniając, można stwierdzić, że, ponie-
waż w różnych modelach stosuje się różne zmienne, różne czynniki zewnętrzne, 
różne sytuacje – dokładne znaczenie terminu racjonalność różni się w zależności od 
sytuacji badawczej [Shugan 2006, s. 2].

3. Efekty przywiązania do danego kanału oraz zmiany kanału 

Konsumenci korzystają z różnych kanałów zdobywania informacji oraz zakupu, aby 
osiągnąć przynajmniej pięć odrębnych celów: ekonomicznych, związanych z auto-
afirmacją (tj. demonstracją wiedzy w korzystaniu z kanału), „symbolicznych” (np. 
bycie dokładnym podczas procesu zakupu), związanych z socjalizacją i nabywaniem 
doświadczeń (np. bycie częścią społeczności) lub związanych z nabywaniem zna-
jomości w obrębie procesu zakupowego [Balasubramanian, Raghunathan, Mahajan 
2005, s. 13, 14].
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Wyraźnym zjawiskiem jest korzystanie z wielu kanałów zakupowych praktycz-
nie jednocześnie, chociaż ze zmiennym natężeniem, co daje podstawy do klasyfika-
cji takich nabywców, np. wyróżniających grupy wg preferowanego kanału fizycz-
nego lub wirtualnego [Keen i in. 2004, s. 689–693; Konus, Verhoef, Neslin 2008,  
s. 405–410].

Efekt przywiązania do kanału, nazywany sytuacją channel lock-in, w kontekście 
poszukiwania informacji i zakupu produktów jako faz procesu decyzyjnego pojawia 
się, gdy konsument, który poszukiwał informacji poprzez dany kanał (np. przez wy-
szukiwarkę internetową, porównywarkę cen itp. narzędzia typowe dla kanału wirtu-
alnego) kupuje produkt w tym samym kanale [Young-Hyuck, Hyung-Jin Park 2008, 
s. 51] (w sklepie internetowym, za pośrednictwem portalu aukcyjnego itd.). Oczywi-
ście efekt ten może występować w kanale zarówno wirtualnym, jak i fizycznym.

Z kolei z sytuacją zmiany kanału (channel change) mamy do czynienia, gdy 
konsument, który szuka informacji poprzez kanał „A”, kupuje produkt w kanale 
„B”. [Young-Hyuck, Hyung-Jin Park 2008, s. 51]. Z punktu widzenia niniejszego 
opracowania istnieją dwie takie sytuacje: 

wykorzystanie kanału fizycznego do poszukiwania informacji (np. zwrócenie  –
się do sprzedawcy po radę, udanie się do sklepu fizycznego i przymierzenie 
odzieży), po którym następuje celowe działanie w postaci zakupu w kanale 
wirtualnym,
wykorzystanie kanału wirtualnego do poszukiwania informacji (np. porównania  –
cen, znalezienia potencjalnego dostawcy), po którym następuje zakup w kanale 
fizycznym (np. elektromarkecie, sklepie specjalistycznym).
Zmiana kanału w trakcie procesu decyzyjnego (w dowolną stronę z opisanych) 

jest w dużej mierze efektem zrozumienia, że drugi kanał (np. B) w sensie prawdo-
podobnych efektów procesu zakupowego ma istotne zalety, która to wiedza została 
uzyskana poprzez zdobycie informacji w pierwszym kanale (np. A), np. trudność 
ze znalezieniem konkretnego produktu w fizycznej sprzedaży i poznanie przyczyn 
takiej sytuacji może spowodować zmianę kanału przy zakupie na kanał wirtualny. 

Wspomniana sytuacja wskazuje na pojawienie się komplementarności obu kanałów 
przy przejściu pomiędzy fazą gromadzenia informacji a fazą zakupu [Pookulangara, 
Natesan 2010, s. 99].

W fazie poszukiwania informacji można posłużyć się oboma kanałami – fizycz-
nym i wirtualnym – praktycznie równocześnie, dlatego należy je również rozpatry-
wać jako komplementarne względem siebie w tej fazie, dostarczające uzupełnia-
jących się informacji (w sensie zakupu oba wspomniane kanały są substytucyjne 
względem siebie).

W efekcie konsument, wybierając określony kanał na danym etapie procesu de-
cyzyjnego i trwając przy swoim wyborze albo zmieniając go, realizuje określone 
heurystyki selekcji, a także opisaną przez Simona regułę zatrzymania (stop rule), 
przerywając poszukiwanie alternatyw, gdy uzna, że jego wymagania i kryteria zosta-
ły spełnione (np. poprzez znalezienie satysfakcjonującej ceny określonego produk-
tu) [Simon 1992, s. 29, 30; Simon 1955, s. 106–110].
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4. Postrzegane przez konsumenta cechy kanału

Każdemu kanałowi sprzedaży korzystający z niego konsument przypisuje określone 
cechy, zgodnie z opiniami swojego otoczenia oraz własnym doświadczeniem. Cechy 
te najłatwiej identyfikować jako postrzegane zalety danego kanału oraz jego po-
strzegane wady (ryzyko w nim występujące). Na przykład często dostrzeganą zaletą 
kanału wirtualnego jest potencjalnie niższy poziom cen albo bardziej różnorodny 
asortyment w porównaniu z kanałem fizycznym. Z kolei przykładową wadą kanału 
wirtualnego jest niemożność sensorycznego zapoznania się ze szczegółowymi wła-
ściwościami produktu, co z kolei może być traktowane jako zaleta kanału fizyczne-
go. Oczywiście, zalety i wady kanału postrzegane przez konkretnego konsumenta 
mogą się znacznie różnić od cech postrzeganych przez innych i nie mieć odzwier- 
ciedlenia w rzeczywistości (szczególnie jeśli chodzi o stereotypowo traktowane ry-
zyka korzystania z kanału wirtualnego).

W niniejszym opracowaniu przyjęto założenie, że postrzegane cechy kanału 
wpływają na wybór kanału w obu uwzględnianych w analizie fazach określonej 
sytuacji decyzyjnej konsumenta. Cechy kanału uwzględnione w niniejszym arty-
kule odzwierciedlają podejście metodyczne zaproponowane przez P.L. Mokhtarian 
i W.L. Tang [2011, s. 5, 6], poprzez określenie postrzegania kanału w 8 wymiarach, 
z których w tekście zaadaptowano 7. Uwzględnione wymiary to: wygoda, przyjem-
ność, efektywność/inercja, oszczędność, ryzyko związane z produktem, ryzyko fi-
nansowe i związane z tożsamością, satysfakcja pozakupowa. Pominięto natomiast 
wymiar niezależności marki sklepu, jako trudny do odzwierciedlenia w polskiej 
wersji narzędzia badawczego.

Wygoda korzystania z kanału odnosi się do czynników związanych z dostępno-
ścią czasową i lokalizacyjną kanału oraz dostępnością określonych produktów w nim 
sprzedawanych. Przyjemność korzystania z kanału odnosi się do hedonistycznych 
pobudek dokonywania zakupów. Efektywność/inercja powinna być rozumiana jako 
zdolność kanału do zaspokojenia konkretnych potrzeb konsumenta w oczekiwany 
przez niego sposób. Operacjonalizacja kolejnych wymiarów nie wymaga szczegó-
łowych wyjaśnień. Na potrzeby jednego z modeli 5 wymiarów rozumianych jako 
pozytywne połączono w agregat nazwany zaletami kanału, a 2 wymiary związane 
z aspektami ryzyka kanału połączono w ogólne ryzyko.

5. Dobór próby do badań

Uczestnikami badania było 201 młodych polskich konsumentów, w wieku 18–35 lat 
(z czego znaczną większość – 81% badanych – stanowili studenci). Próba dobierana 
była celowo – uczestnicy musieli spełnić warunek korzystania z Internetu, kupo-
wania za jego pośrednictwem co najmniej raz w ciągu 6 miesięcy poprzedzających 
badanie, a także posiadać własne źródło dochodu (dowolne). Celowy dobór pró-
by do badań podyktowany był poszukiwaniem osób często dokonujących zakupów 
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w kanałach wirtualnym oraz fizycznym, przy czym produkty, na podstawie zaku-
pów których mierzono częstotliwość korzystania z danego kanału należały do dwu 
dużych grup produktowych: odzież/bielizna/obuwie (kupowane przez największą 
część użytkowników Internetu) oraz AGD/elektronika użytkowa (kreujące znaczącą 
część obrotów e-handlu) [Internet Standard 2011, s. 54–65]. Warunki te w najwięk-
szym stopniu spełniali ludzie młodzi.

Dane zbierane były za pomocą ankiety internetowej (CAWI), której ścieżki od-
powiedzi zawierały się pomiędzy 26 a 35 ekranami, a typowy czas udzielania odpo-
wiedzi wynosił ok. 20–30 minut. Uczestnicy rekrutowani byli do udziału w badaniu 
poprzez mailing skierowany do 324 respondentów poprzedniego badania autora, 
zrealizowanego w 2010 r., którzy zgodzili się na uczestnictwo w kolejnych bada-
niach i spełnili warunki rekrutacji. 

Stopa zwrotu ankiet wyniosła ok 62%, jednak – po usunięciu odpowiedzi nie-
kompletnych – do modelowania strukturalnego posłużono się próbą mniejszą, o li-
czebności 92 osoby, co dało efektywną stopę zwrotu ankiet na poziomie 28,4%.

6. Stosowane skale pomiarowe

Pomiar postrzeganych cech kanału fizycznego oraz – oddzielnie – kanału wirtualne-
go odbywał się za pomocą skal zaadaptowanych z pracy Mokhtarian i Tang [2005, 
s. 5, 6]. Ze względu na niewielką efektywną liczebność próby w jednym z modeli 5 
wymiarów rozumianych jako pozytywne połączono w agregat nazwany zaletami ka-
nału, a 2 wymiary związane z aspektami ryzyka kanału połączono w ogólne ryzyko. 
W modelu rozwiniętym posługiwano się wymiarami oszczędności, przyjemności 
i satysfakcji pozakupowej oraz zagregowanym ryzykiem kanału.

Doświadczenia związane z korzystaniem z danego kanału mierzone były jako 
zmienne agregatowe oparte na deklarowanych częstotliwościach dokonywania za-
kupów w 10 typowych formatach sklepów fizycznych i odpowiednio – w 3 forma-
tach dla kanału wirtualnego, tj. w sklepach i na aukcjach internetowych oraz niefor-
malnych transakcjach C2C realizowanych w społecznościach internetowych.

Poziom wykorzystania poszczególnych kanałów w fazach poszukiwania infor-
macji oraz dokonania zakupu mierzony był za pomocą autorskich skal pomiaro-
wych, przy czym dla kanału wirtualnego używane stwierdzenia luźno odnosiły się 
do brzmienia stwierdzeń modyfikacji modelu TAM proponowanej przez I.M. Klop-
ping i E. McKinneya [2004, s. 48], stosowanej w polskiej adaptacji przez autora 
we wcześniejszych badaniach [Mącik (red.) 2011], szczególnie zaś do wymiarów 
zamiaru użycia ICT w celu czynienia zakupów (IU) oraz faktycznego użycia wspo-
mnianych technologii w tym celu (AU).

Wszystkie wymienione konstrukty były mierzone za pomocą pięciostopnio-
wych skal typu Likerta, o typowo opisanych końcach (1 – zupełnie się nie zgadzam,  
5 – całkowicie się zgadzam), z wyjątkiem skal doświadczenia związanego z korzy-
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staniem z kanału, gdzie wykorzystano określenia odnoszące się do częstotliwości 
takich zachowań. 

Na właściwej próbie dokonano oceny zgodności wewnętrznej używanych skal 
za pomocą współczynnika alfa Cronbacha. Uwzględniając niewielką liczbę stwier-
dzeń w stosowanych skalach, można powiedzieć, że pomiar jest dostatecznie rze-
telny, chociaż dla kilku skal należałoby poprawić ich brzmienie, co skutkowałoby 
poprawą ich rzetelności (tab. 1). Interkorelacje pomiędzy konstruktami są stosun-
kowo niskie, co świadczy o wystarczającej trafności różnicowej pomiaru stosowa-
nych konstruktów (ze względu na szczupłość miejsca nie będą one szczegółowo 
podawane w niniejszym opracowaniu). Wstępna analiza korelacji wskazała, że oba 
wymiary ryzyka są ze sobą wysoko skorelowane, dlatego zdecydowano się użyć 
agregatu zamiast poszczególnych wymiarów. Dodatkowo wymiar „wygody” zwią-
zanej z kanałem był słabo powiązany ze zmiennymi objaśnianymi, przez co zdecy-
dowano się nie włączać go do modelu. Oceniano również trafność czynnikową dla 
stosowanych konstruktów poprzez eksploracyjną analizę czynnikową, otrzymując 
pożądane struktury czynnikowe, bez wysokich ładunków krzyżowych, ekstrahując 
co najmniej 61% wariancji dla poszczególnych wymiarów.

7. Model ze zagregowanymi zaletami i ryzykiem kanału

W aspekcie racjonalności postępowania konsumenta przyjęto założenie upraszcza-
jące, że konsument będzie dążył do wyboru takiego kanału w procesie zakupowym, 
w którym postrzegane zalety kanału zmniejszają postrzegane ryzyko związane  
z jego użyciem, przy czym możliwe jest unikanie ryzyka związanego z kanałem A 
przez użycie w danej sytuacji kanału B.

Tabela 1. Zgodność wewnętrzna używanych konstruktów

Skrót 
nazwy Nazwa konstruktu Liczba 

stwierdzeń
Alfa 

Cronbacha
1 2 3 4

VC_ADV Postrzegane zalety korzystania z kanału wirtualnego 
(szeroki agregat) 17 0,77b

VC_
CONVa

Postrzegana wygoda korzystania z kanału wirtualnego 
(składowa VC_ADV) 6 0,63

VC_ENJ Postrzegana przyjemność korzystania z kanału wirtualnego 
(składowa VC_ADV) 3 0,71

VC_SAV Postrzegana oszczędność w kanale wirtualnym (składowa 
VC_ADV) 2 0,61

VC_PPSa Postrzegana satysfakcja pozakupowa w kanale wirtualnym 
(składowa VC_ADV) 2 0,58

VC_RISK Postrzegane ryzyko korzystania z kanału wirtualnego 
(agregat) 8 0,74b
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1 2 3 4
VC_PE_
RISKa

Postrzegane ryzyko osobiste korzystania z kanału 
wirtualnego (składowa VC_RISK) 4 0,82

VC_FI_
RISKa

Postrzegane ryzyko finansowe i związane z kradzieżą 
tożsamości w kanale wirtualnym (składowa VC_RISK) 3 0,76

VC_EXP Doświadczenie w korzystaniu z kanału wirtualnego 3 0,62
PC_ADV Postrzegane zalety korzystania z kanału fizycznego 

(szeroki agregat) 17 0,72b

PC_
CONVa

Postrzegana wygoda korzystania z kanału fizycznego 
(składowa PC_ADV) 6 0,64

PC_ENJ Postrzegana przyjemność korzystania z kanału fizycznego 
(składowa PC_ADV) 3 0,67

PC_SAV Postrzegana oszczędność w kanale fizycznym (składowa 
PC_ADV) 2 0,86

PC_PPS Postrzegana satysfakcja pozakupowa w kanale fizycznym 
(składowa PC_ADV) 2 0,59

PC_RISK Postrzegane ryzyko korzystania z kanału fizycznego 
(agregat) 7 0,62b

VC_PE_
RISKa

Postrzegane ryzyko osobiste korzystania z kanału 
fizycznego (składowa PC_RISK) 4 0,60

VC_FI_
RISKa

Postrzegane ryzyko finansowe i związane z kradzieżą 
tożsamości w kanale fizycznym (składowa PC_RISK) 2 0,79

PC_EXPa Doświadczenie w korzystaniu z kanału fizycznego 10 0,63
VC_IU Wykorzystanie kanału wirtualnego do poszukiwania 

informacji 7 0,67

VC_
PURCH

Wykorzystanie kanału wirtualnego do zakupu 5 0,64

PC_IU Wykorzystanie kanału fizycznego do poszukiwania 
informacji 2 0,61

PC_
PURCH

Wykorzystanie kanału fizycznego do zakupu 5 0,65

a oznacza konstrukty nieuwzględnione w modelu (z powodów wyjaśnionych w tekście).
b oznacza konstrukty wielowymiarowe, współczynnik alfa Cronbacha podany wyłącznie w celach 

ilustracyjnych.

Źródło: opracowanie własne.

Konstruując model, posłużono się wynikami badań wskazanych we wcześniej-
szej części opracowania oraz własnymi analizami wstępnymi.

W modelu 1 (finalną jego postać zawiera rys. 1), pozyskiwanie informacji  
w kanale wirtualnym uwarunkowane jest postrzeganiem zalet tego kanału oraz chę-
cią zmniejszenia odczuwania ryzyka w kanale fizycznym. Konsumenci obawiający 

Tabela 1, cd.
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się zakupu w kanale fizycznym chętniej poszukują informacji poprzez Internet. Ana-
logicznie korzystanie z informacji z kanału fizycznego związane jest z odczuwaniem 
jego zalet. 
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Rys. 1. Struktura i standaryzowane parametry modelu 1

Źródło: opracowanie własne.

Posługiwanie się kanałem wirtualnym i posługiwanie się kanałem fizycznym na 
etapie pozyskiwania informacji są komplementarne względem siebie, przy czym nie 
jest to zależność symetryczna – korzystanie z informacji internetowych silniej wpły-
wa na chęć pozyskania informacji w kanale fizycznym niż odwrotnie, co może być 
uwarunkowane schematami postępowania konsumentów przy zakupie np. odzieży, 
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gdzie wykorzystanie kanału wirtualnego może nie być rozważane, a np. przy zaku-
pie komputera specyfikacje i opinie z kanału wirtualnego będą często uzupełniane 
bezpośrednim doświadczeniem produktu i opinią sprzedawcy w kanale fizycznym.

Na wykorzystanie kanału wirtualnego wpływa pozytywnie doświadczenie zwią-
zane z korzystaniem z niego oraz – negatywnie – odczuwanie ryzyka w kanale wir-
tualnym, a także – dość niespodziewanie – odczuwanie ryzyka w kanale fizycznym 
(sprzyja wyborowi kanału wirtualnego). Można to interpretować jako brak satysfak-
cji z kanału fizycznego przekładający się na wybór kanału wirtualnego.

Związek między szukaniem informacji w danym kanale a jego późniejszym 
wykorzystaniem przy finalizowaniu zakupu jest słaby i występuje jedynie w kana-
le wirtualnym, z czego wynika, że efekt przywiązania do kanału (channel lock-in) 
w badanej grupie jest słaby, a badani raczej swobodnie zmieniają kanał w swoich 
procesach zakupowych, co należy uznać za zachowanie racjonalne w sensie pozy-
skiwania korzyści i minimalizowania ryzyka związanego z zakupem.

8. Model z dezagregowanymi zaletami kanału 

Model 1 jest bardzo ogólny i oczywisty, w związku z czym estymowano model 
z dezagregowanymi zaletami kanału (model 2 – rys. 2), pozostawiając pomiar od-
czuwanego ryzyka kanału na poziomie agregatu. W modelu tym obecne są 2 wymia-
ry charakteryzujące zalety kanału wirtualnego i 3 – kanału fizycznego.

W pierwszym przypadku przyjemność korzystania z kanału wirtualnego wpły-
wa silniej na jego wykorzystanie do pozyskiwania w nim informacji, a słabiej na 
jego użycie w celu zakupów. Ponadto chęć oszczędzenia pieniędzy i/lub czasu przez 
konsumenta zniechęca go do kupowania w kanale fizycznym, ale nie jest czynni-
kiem sprzyjającym bezpośrednio zakupom w kanale wirtualnym. W tym przypadku 
również zaobserwowano wpływ doświadczenia korzystania z kanału wirtualnego na 
jego faktyczne wykorzystanie do zakupów, jednak postrzegane ryzyko tego kanału 
nie wpływa w tym modelu w sposób istotny na jego wspomniane wykorzystanie 
w tym celu, chociaż ponownie widoczna jest zależność między dostrzeganiem ryzy-
ka kanału fizycznego a dokonywaniem zakupów w kanale wirtualnym.

Cechy kanału fizycznego: poszukiwanie w nim oszczędności oraz przyjemność 
korzystania z niego, sprzyjają poszukiwaniu w nim informacji. Natomiast nie ma 
istotnej zależności pomiędzy przyjemnością korzystania z kanału fizycznego a jego 
faktycznym wykorzystaniem, co wynika prawdopodobnie ze specyfiki badanej gru-
py osób młodych, które odczuwają potrzebę interakcji z kanałem fizycznym na po-
ziomie oglądania, doświadczania produktów, ale nie na etapie finalizacji transakcji. 
Satysfakcja po zakupie w kanale fizycznym jest negatywnie związana z poszukiwa-
niem informacji w kanale wirtualnym – co sugeruje, że badani, odczuwając nieza-
dowolenie ze swoich zakupów w kanale fizycznym, odczuwają potrzebę pozyskania 
dodatkowych informacji na temat planowanych zakupów poprzez kanał wirtualny.
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Rys. 2. Struktura i standaryzowane parametry modelu 2

Źródło: opracowanie własne.

Również w przypadku modelu 2 efekt przywiązania do kanału jest widoczny 
wyłącznie w kanale wirtualnym i jest słaby. Dominującym zachowaniem jest wielo-
kanałowość procesów decyzyjnych badanych.

9. Podsumowanie

Estymując oba przedstawione modele, wskazano na przykładzie badanej grupy osób 
młodych, że zachowania w zakresie wyboru kanału i jego zmiany w procesie zaku-
powym pomiędzy kanałami fizycznym i wirtualnym mają co najmniej pozory racjo-
nalności w sensie modelu racjonalności ograniczonej. Za racjonalne należy uznać 
działania konsumenta, przez które ogranicza on swoje ryzyko oraz zwiększa swoją 
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satysfakcję. Efektom tym podporządkowany jest wybór i zmiana kanału w obu ba-
danych etapach procesu decyzyjnego.

W tabeli 2 przedstawiono porównanie obu modeli w sensie ich zdolności do 
eksplanacji zmiennych objaśnianych oraz dopasowania do danych. W sensie dopa-
sowania do danych oba modele są akceptowalne, przy czym nieco lepsze wartości 
miar dopasowania posiada model 1, który jest jednak zbyt ogólny i posiada niewiel-
ką wartość poznawczą. Dopasowanie modelu 2 jest tylko nieco gorsze, a jest on 
dokładniejszy w sensie wskazania konkretnych cech kanału wpływających na jego 
wybór i umożliwia nieco dokładniejszą ocenę racjonalności deklarowanych zacho-
wań badanych.

Tabela 2. Porównanie estymowanych modeli

Miara
Model

1 2

W
yj

aś
ni

an
a 

w
ar

ia
nc

ja

Wykorzystanie kanału wirtualnego do poszukiwania informacji (VC_IU) 0,187 0,165

Wykorzystanie kanału wirtualnego do zakupu (VC_PURCH) 0,317 0,318

Wykorzystanie kanału fizycznego do poszukiwania informacji (PC_IU) 0,213 0,285

Wykorzystanie kanału fizycznego do zakupu (PC_PURCH) 0,020 0,053

M
ia

ry
 d

op
as

ow
an

ia

Chi-kwadrat/df (pożądane poniżej 2 lub 3) 0,989 1,202

P (pożądane powyżej 0,05 ) 0,475 0,164

GFI (powyżej 0,9 wskazuje dobre dopasowanie) 0,952 0,916

AGFI (powyżej 0,8 wskazuje dobre dopasowanie) 0,901 0,858

NFI (powyżej 0,9 wskazuje dobre dopasowanie) 0,856 0,780

RMSEA (pożądane 0,05 lub mniej) 0,000 0,047

PCLOSE (pożądane powyżej 0,05)a 0,727 0,514

HOELTER (krytyczna liczebność próby, pożądane n < HOELTER) b 142 104

a prawdopodobieństwo związane z testowaniem hipotezy zerowej że RMSEA < 0,05,
b krytyczna liczebność próby, dla której przy p < 0,05 należy model odrzucić, ponieważ n = 92  

w obu przypadkach model jest dobrze dopasowany do danych.

Źródło: opracowanie własne.

Prezentowane wyniki badania powinny być jednak traktowane jako wyniki 
wstępne, ponieważ badano niewielką próbę jednorodną demograficznie, a dodat-
kowo posługiwano się skalami o stosunkowo niedużej rzetelności. Dokładniejsze 
badania na większej i bardziej zróżnicowanej próbie, z użyciem ulepszonych skal 
powinny opisać przedstawiony problem badawczy dokładniej, co jest zamiarem au-
torów 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.
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