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STYLE PODEJMOWANIA DECYZJI ZAKUPOWYCH 
KONSUMENTA ORAZ ICH POMIAR 

    
Streszczenie: Artykuł prezentuje koncepcję stylów podejmowania decyzji zakupowych 
przez konsumenta oraz narzędzia pomiarowe służące do określenia indywidualnego 
profilu wspomnianych stylów, które mają istotne znaczenie diagnostyczne, pozwalając 
zidentyfikować skłonności konsumenta do powtarzania określonych typów zachowań. 
Style podejmowania decyzji zakupowych są identyfikowalne w praktycznie niezmienio-
nej postaci w różnych kulturach i różnym czasie.  

Zasadnicza część artykułu prezentuje wyniki badań nad rekonstrukcją kwestionariusza 
Stylów Podejmowania Decyzji Zakupowych (SPDZ14), na tle retrospektywnych rozważań 
autorów, dotyczących opracowania, modyfikacji oraz własności poprzednich wersji narzę-
dzia pomiarowego. Zaproponowane 2 wersje SPDZ14 – pełna i krótka – charakteryzują się 
większą rzetelnością i trafnością w porównaniu do wersji poprzednich. 

 
Słowa kluczowe: konsument, style podejmowania decyzji zakupowych, pomiar. 
 
 
Wprowadzenie 

Zainteresowanie badaczy i zapotrzebowanie producentów oraz sprzedaw-
ców dóbr konsumpcyjnych dotyczące poznania, dlaczego i jak ludzie kupują, 
stworzyły w efekcie interdyscyplinarną dziedzinę wiedzy – badania zachowań 
konsumenckich. Dziedzina ta rozwija się głównie poprzez szczegółowe badania 
poszczególnych aspektów zachowań konsumentów, coraz częściej stosując po-
miary fizjologiczne, a nie tylko deklaratywne, i obserwacje. Niemniej jednak 
poznanie oraz klasyfikacja bardziej ogólnych orientacji zakupowych, wpływają-
cych na sposób podejmowania decyzji przez konsumenta, jest nadal istotną prze-
słanką do badań w tym kierunku, nakierowanych przede wszystkim na diagnozę 
osobistych skłonności i praktyczne wykorzystanie opracowanych narzędzi w seg-
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mentacji rynku. Koncepcja stylów podejmowania decyzji zakupowych jest jed-
nym z podejść poszukiwania cech trwałych i ich pomiaru za pomocą narzędzi 
mało wrażliwych na czynniki kulturowe oraz zmiany społeczne. Celem artykułu 
jest prezentacja badań nad rekonstrukcją kwestionariusza Stylów Podejmowania 
Decyzji Zakupowych (SPDZ14) na tle rozważań dotyczących opracowania, 
modyfikacji i własności kolejnych wersji narzędzia pomiarowego. 

 
 

1.  Pojęcie i pomiar stylów podejmowania decyzji zakupowych 

Styl podejmowania decyzji zakupowych przez konsumenta jest pojęciem 
wprowadzonym przez George’a B. Sprolesa i Elizabeth Kendall [1986, s. 286], 
definiowanym jako „mentalna orientacja charakteryzująca podejście konsumenta do 
czynienia wyborów [podejmowania decyzji]”. Style te mogą być postrzegane jako 
„podstawowe postawy wobec podejmowania decyzji, na których bazują konsumen-
ci, nawet gdy dotyczy to różnych produktów, usług lub decyzji zakupowych” 
[Walsh i in., 2001, s. 121], co sugeruje, że są to względnie stałe konstrukty, silnie 
powiązane z osobowością konsumenta, tworzące „konsumencką osobowość” [Spro-
les i Kendall, 1986; Zotos i in., 1996], a konkretne zachowania zakupowe konsu-
menta oraz jego postawy wobec zakupów są bezpośrednimi efektami jego indywi-
dualnego profilu stylów podejmowania decyzji zakupowych [Tai, 2005]. 

Do pomiaru stylu podejmowania decyzji zakupowych konsumenta Sproles 
i Kendall [1986] opracowali 2 wielowymiarowe narzędzia, z formatem udzielania 
odpowiedzi zgodnym ze skalą typu Likerta z 5 wariantami odpowiedzi: wersję 
pełną (Consumer Styles Inventory – CSI) oraz wersję skróconą (Profile of Con-
sumer Style – PCS) – o odpowiednio 40 i 24 stwierdzeniach.  

Na podstawie przeglądu literatury oraz analiz czynnikowych autorzy ci zasuge-
rowali ośmiowymiarową strukturę stylów podejmowania decyzji zakupowych przez 
konsumentów, wyróżniając style opisane w tab. 1. Dla ułatwienia analiz w wersji 
skróconej założono równą liczbę stwierdzeń dla każdego z wymiarów. 

 
Tabela 1. Style podejmowania decyzji zakupowych w ujęciu Sprolesa i Kendall 

Styl Krótka charakterystyka 
1 2 

Konsument perfekcjonistyczny 
(Perfectionistic Consumer – PERF) 

wrażliwy na wysoką jakość produktów i skłonny do włożenia dodat-
kowego wysiłku finansowego i/lub czasu, by oczekiwaną jakość 
uzyskać; kupujący ostrożnie, systematycznie, porównujący dostępne 
możliwości, niedopuszczający kompromisu w zakresie jakości 
kupowanych dóbr  
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cd. tabeli 1 

1 2 
Konsument wrażliwy na markę 
(Brand-Conscious Consumer – BC) 

uważający, że wysoka cena produktu markowego gwarantuje odpo-
wiednią do jego potrzeb jakość i prestiż w otoczeniu, chętnie kupują-
cy dobrze znane i droższe, silnie reklamowane marki, często w ga-
leriach handlowych i sklepach specjalistycznych, często unika zaku-
pów w kanale wirtualnym, obawiając się produktów podrobionych  

Konsument wrażliwy na nowości  
i modę (Novelty Fashion Conscious 
Consumer – NFC) 

skłonny włożyć dodatkowy wysiłek i ponieść większe ryzyko 
związane z uzyskaniem modnych, nowych produktów, najlepiej 
wcześniej niż inni; ekscytujący się nowościami rynkowymi, 
podążający za modą, wysoko ceniący bycie w zgodzie z aktual-
nymi trendami, ale też często poszukujący odmiany w kupowa-
nych produktach  

Konsument hedonistycz-
ny/rekreacyjny (Recreational Shop-
ping Conscious Consumer – RSC) 

kupujący dla rozrywki i zabawy, zakupy dostarczają mu przy-
jemności, lubiący przebywać w otoczeniu handlowym, które 
postrzegane jest jako przyjemne i pożądane, na zakupach spędza 
dużą ilość czasu, ale niekoniecznie faktycznie coś kupuje 

Konsument wrażliwy na wartość  
i cenę (Price-Value Conscious Consu-
mer – PVC) 

pragnący uzyskać możliwie dużą „wartość za pieniądze” – wra-
żliwy na wyprzedaże, promocje cenowe, ale też poszukujący 
ogólnie niskich cen, często dokładnie porównujący produkty 
przed zakupem, by dobrze wydać swoje pieniądze 

Konsument impulsywny, beztroski 
(Impulsive Consumer – IMP) 

nie planuje większości zakupów, często kupuje bezrefleksyjnie, 
nie zwraca większej uwagi na to, ile wydaje, zazwyczaj nie 
poszukuje okazji do kupowania taniej 

Konsument zmęczony natłokiem 
informacji (Confused by Overchoice 
Consumer – CO) 

odczuwa zmęczenie ilością produktów, marek i miejsc zakupu,  
z których powinien wybierać, z tego powodu ma często proble-
my z podjęciem decyzji, nie lubi decydować, często wybiera 
pierwszy produkt, który spełnia minimalne wymagania, by 
oszczędzić rozważanie alternatyw wyboru 

Konsument rutynowy, lojalny  
markom (Habitual Brand-Loyal 
Consumer – HBL) 

posiada silne nawyki kupowania określonych marek i/lub kupo-
wania w tych samych miejscach, rutynowa lojalność opiera się 
na wygodzie, satysfakcji z przeszłości, niechęci do zmiany, ale 
też braku wiedzy o nowych markach i miejscach zakupu 

Źródło: Na podstawie: [Sproles i Kendall, 1986] oraz badań własnych z okresu 2008-2014. 

 
Obie wspomniane wersje narzędzi pomiarowych do badania profilu stylów 

podejmowania decyzji zakupowych były używane wielokrotnie w ostatnich 20 la-
tach w różnych uwarunkowaniach kulturowych [Walsh, Mitchell i Hennig-Thurau, 
2001; Tai, 2005; Kavas i Yesilada, 2007], także w międzynarodowych studiach 
porównawczych [Hafstrom i in., 1992; Durvasula i Lysonski, 1993; Zotos i in., 
1996]. Nie zawsze uzyskiwano strukturę 8 stylów zgodną z ujęciem Sprolesa 
i Kendall, w tym relatywnie rzadko potwierdzano istnienie stylu wrażliwości na 
wartość oraz cenę (PVC) [Durvasula i Lysonski, 1993; Walsh, Mitchell i Hennig-  
-Thurau, 2001]. W Polsce narzędzie to było adaptowane i używane przez autorów 
od 2006 r. w wersji zbliżonej do oryginału [Mącik i Mącik, 2009], a od 2012 r. 
poddawane daleko idącym modyfikacjom w celu uzyskania wyższej rzetelności 
i trafności [Mącik, 2013]. 
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2.  Pierwotne polskie adaptacje kwestionariusza  
stylów podejmowania decyzji zakupowych 

Pierwsza adaptacja narzędzi pomiarowych mierzących natężenie poszcze-
gólnych stylów podejmowania decyzji zakupowych została wykonana przez auto-
rów niniejszej pracy w 2006 r. jako translacja (rys. 1) oryginalnego kwestionariusza 
PCS [Sproles i Kendall, 1986]. W tej postaci wykorzystano narzędzie w badaniach 
wstępnych poprzedzających badania nad wpływem technologii informacyjnych 
i komunikacyjnych na zachowania konsumentów. W wyniku przeprowadzonych 
testów wprowadzono kilka drobnych zmian treści stwierdzeń i na podstawie wcze-
śniejszych doświadczeń w tworzeniu oraz posługiwaniu się Skalą Zakupów Niepla-
nowanych – SZN [Mącik i Mącik, 2005; Mącik, 2008] postanowiono dodać nowy 
styl – kompulsywny – COMP (por. tab. 2). W takiej wersji zastosowano narzędzie 
w dwu ogólnopolskich badaniach na dużych reprezentatywnych próbach konsumen-
tów [Mącik i Mącik, 2009; Mącik i in., 2011] oraz w badaniach stosowanych. 

Obserwowane zmiany w orientacjach zakupowych Polaków doprowadziły do 
kolejnych modyfikacji kwestionariusza, polegających na dodaniu stylu wrażliwo-
ści ekologicznej – ECO (por. tab. 2) oraz kilku zmian treści stwierdzeń, w tym 
wymianie dwóch z nich. W efekcie otrzymano narzędzie o charakterze daleko 
idącej trawestacji na pograniczu parafrazy w stosunku do oryginału (rys. 1), 
które nazwano Style Podejmowania Decyzji Zakupowych (SPDZ). Postanowio-
no, że dla odróżnienia wersji narzędzia, wskazane jest dodanie do nazwy wersji 
dwu ostatnich cyfr roku jego opracowania. 
 

Maksymalnie wierne tłumaczenie  
   

Transkrypcja 
 Maksymalnie wierne tłumaczenie, z zachowaniem formy graficznej, formy pytań  

i dosłownym oddaniem treści, nawet jeśli prowadzi to do problemów ze zrozumie-
niem polskiej wersji. Transkrypcja maksymalizuje różnice kulturowe. 

   

Translacja  Tłumaczenie z dbałością o wierność, ale z dopuszczeniem modyfikacji tam, gdzie 
dosłowny przekład nie jest możliwy, podobnie jak w przekładzie literackim 

   

Trawestacja  Dalej posunięta modyfikacja oryginału – intuicyjna lub oparta na badaniach empi-
rycznych, by otrzymać psychometryczną równoważność wobec oryginału 

   

Parafraza 
 Opracowanie nowego narzędzia, nawiązującego do koncepcji teoretycznej i okre-

ślonych rozwiązań narzędzia zagranicznego. Parafrazy nie nadają się do bezpośred-
nich porównań międzykulturowych 

   

Rekonstrukcja  Opracowanie na nowo narzędzia wzorowanego na zagranicznym, z powtórzeniem 
zasadniczych etapów i procedur zastosowanych przy jego tworzeniu 

 
 

  

Zbudowanie narzędzia nowego, naśladującego oryginał zagraniczny  

Rys. 1.  Poziomy adaptacji kulturowej kwestionariuszowych narzędzi pomiarowych 
według R.Ł. Drwala 

Źródło: Na podstawie: [Drwal, 1995, s. 15-16]. 



Radosław Mącik, Dorota Mącik 142 

Tabela 2. Style podejmowania decyzji zakupowych, dodane przez autorów 

Styl Krótka charakterystyka 
Konsument kompulsywny 
(Compulsive Consumer – COMP) 

Konsument słabo kontrolujący własne zakupy (jeśli chodzi o ilość, pono- 
szone wydatki itd.), przejawiający skłonności do kupowania kompulsyw-
nego; skłonny do uzależnienia od zakupów (skala dodana w 2008 r.) 

Konsument ekowrażliwy  
(Ecologically-Conscious  
Consumer – ECO) 

Konsument świadomie dbający poprzez swoje zachowania zakupowe 
o swoje zdrowie i stan środowiska, skłonny do kupowania produktów 
organicznych, fair trade itd., a także do używania przetwarzalnych 
opakowań (skala dodana w 2011 r.) 

Źródło: Na podstawie badań własnych z okresu 2008-2012. 

 
Wersję z 2012 r. (SPDZ12) poddano kilkukrotnym autoreplikacjom, w ba-

daniach naukowych [Mącik, 2013] i stosowanych, które doprowadziły do prze-
konania o potrzebie rekonstrukcji narzędzia (rys. 1). Zasadniczym powodem 
rekonstrukcji były spadające wraz z czasem wskaźniki rzetelności pomiaru (tab. 
3), głównie z powodu wzrastającej subiektywnej trudności narzędzia w samo-
ocenie badanych oraz mniejszego ich zaangażowania w badanie – rosła liczba 
kwestionariuszy z pominiętymi itemami, wypełnionych bezrefleksyjnie, oraz 
odpowiedzi, w których nie zauważano zmiany kierunku skalowania. Utrudniało 
to stosowanie SPDZ w analizach opartych na modelach równań strukturalnych. 
 
Tabela 3.  Zgodność wewnętrzna skal składowych kwestionariusza Style Podejmowania 

Decyzji Zakupowych (SPDZ) – dotychczasowe wersje, wybrane badania 

Cechy badania Współczynniki α Cronbacha 
Wersja narzędzia SPDZ08 SPDZ08 SPDZ12 SPDZ12 SPDZ12 
Sposób zbierania  
danych* PAPI CAWI CAWI PAPI CAWI 

Badana populacja zróżnicowana zróżnicowana jednorodna jednorodna zróżnicowana 
Wielkość próby n=1067 n=1024 n=246 n=110 n=1701 

St
yl

e 

PERF** 0,58 0,67 0,57 0,46 0,46 
BC 0,71 0,70 0,75 0,78 0,68 
NFC 0,82 0,79 0,78 0,86 0,79 
RSC 0,85 0,85 0,91 0,87 0,84 
PVC**  0,65 0,65 0,61 0,61 0,52 
IMP*** 0,43 0,61 0,58 0,71 0,45 
CO 0,69 0,70 0,72 0,75 0,65 
HBL*** 0,69 0,71 0,81 0,80 0,61 
COMP 0,83 0,80 0,82 0,87 0,74 
ECO − − 0,89 0,77 0,82 

*  PAPI – wywiad ankieterski z papierowym kwestionariuszem, CAWI – ankieta internetowa, 
**  zmiana brzmienia stwierdzeń nie dała efektów w badaniach wstępnych dla wersji SPDZ12, 

pozostawiono wersję wyjściową, 
***  stwierdzenia dla wymiaru zmienione pomiędzy wersjami SPDZ08 i SPDZ12. 
Źródło: Badania własne. 
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Pomimo nie w pełni zadowalającej rzetelności wybranych wymiarów, po-
twierdzona w poprzednich zastosowaniach własnych wysoka trafność diagno-
styczna całego narzędzia umożliwiała jego praktyczne stosowanie, np. w rekru-
tacji do badań jakościowych osób o specyficznym profilu stylów podejmowania 
decyzji. Korelacje pomiędzy stylami również są dość niskie, co pozwala sądzić, 
że wyróżnione wymiary mierzą odrębne konstrukty [Mącik i Mącik, 2009; Mą-
cik, 2013]. 

 
 

3. Rekonstrukcja SPDZ – wersja SPDZ14 

Jak wspomniano wcześniej, nie w pełni zadowalająca wiarygodność pomiaru 
dotychczasowymi wersjami kwestionariusza SPDZ spowodowała podjęcie prac nad 
rekonstrukcją skali. Zachowując ogólną koncepcję wymiarów poprzednich wersji, 
rekonstrukcję rozpoczęto od wygenerowania puli 100 stwierdzeń eksperymental-
nych, po 10 potencjalnie pasujących do każdego z oczekiwanych wymiarów. 
Utrzymano założenie, że każdy wymiar ma składać się z jednakowej ilości stwier-
dzeń, zakładając rozpatrywanie układu 3-6 stwierdzeń dla każdego ze stylów. 

Na podstawie oceny trafności fasadowej i treściowej przez 8 sędziów kompe-
tentnych – pracowników naukowych oraz doktorantów reprezentujących dziedziny 
ekonomii, zarządzania i psychologii, otrzymano wersję eksperymentalną o łącznie 
70 stwierdzeniach – po 7 na wymiar. Pozostałe stwierdzenia odrzucono jako niepa-
sujące do wymiarów lub niejednoznaczne i mogące sprawiać kłopoty z ładunkami 
krzyżowymi w analizach czynnikowych. Tę wersję przetestowano za pomocą CA-
WI na próbie 111 studentów. Po analizie zgodności wewnętrznej za pomocą współ-
czynnika α Cronbacha i korelacji pomiędzy stwierdzeniami wprowadzono drob-
ne poprawki brzmienia stwierdzeń oraz usunięto po 2 stwierdzenia z każdego 
wymiaru. Tę wersję (o 50 stwierdzeniach) poddano kolejnemu testowi, na in-
nych osobach (również studentach). Zebrane dane (n=147) poddano analizom 
zgodności wewnętrznej i eksploracyjnej analizie czynnikowej (EFA). W efekcie 
otrzymano po kolejnych drobnych poprawkach wersję narzędzia, którą w kolej-
nym etapie sprawdzono na dużej próbie n=626 studentów. 

W tab. 4 zamieszczono stwierdzenia skali SPDZ14 (50 stwierdzeń – po 5 na 
konkretny styl) wraz z proponowaną wersją krótką SPDZ14k (30 stwierdzeń – 
po 3 na wymiar), podobnie jak w wersji SPDZ12. 
 
 
 
 



Radosław Mącik, Dorota Mącik 144 

Tabela 4. Stwierdzenia skali SPDZ14 – wersje pełna i krótka 

Wymiar Stwierdzenie 

Stwierdzenie 
występuje  
w wersji 

krótkiej*: 
1 2 3 

PERF 

Warto wkładać dodatkowy wysiłek, by wybierać produkty najwyższej jakości − 
Moje standardy i oczekiwania co do kupowanych produktów są bardzo wysokie + 
Myśląc o zakupie, ustawiam sobie wysoką poprzeczkę – zawsze chcę mieć 
najlepsze rzeczy + 

Zazwyczaj chcę mieć lepsze produkty niż inni + 
Wybierając produkt, zwracam uwagę na to, jak jest wykonany − 

BC 

Im lepsza marka produktu, tym wyższa jego jakość − 
Preferuję kupowanie marek, które najlepiej się sprzedają − 
Marki bardziej znane są zwykle bardzo dobrym wyborem + 
Znana marka produktu ma dla mnie duże znaczenie przy zakupie + 
W trakcie zakupów w pierwszej kolejności zwracam uwagę na markę produktu + 

NFC 

Zwykle mam przynajmniej kilka rzeczy zgodnych z najnowszymi trendami mody + 
Staram się na bieżąco dopasowywać moją garderobę do zmian mody + 
Modna, atrakcyjna stylistyka produktów jest dla mnie bardzo ważna − 
Modny ubiór jest moim priorytetem − 
Lubię posiadać nowoczesne, modne produkty + 

RSC 

Robienie zakupów jest jedną z najprzyjemniejszych czynności w życiu + 
Chodzę na zakupy, ponieważ dostarczają mi rozrywki + 
Zakupy rozładowują mój stres + 
Zakupy są dla mnie jedną z form spędzania wolnego czasu − 
Chodzenie na zakupy wprowadza mnie w dobry nastrój − 

PVC 

Jeśli tylko to możliwe, kupuję po cenach promocyjnych lub na wyprzedażach − 
Mając do wyboru dwa porównywalne produkty, zwykle wybiorę tańszy − 
W trakcie zakupów staram się dostać jak najwięcej za cenę, którą mam zapłacić + 
Jeśli tylko mogę, to lubię negocjować cenę ze sprzedawcą + 
Aktywnie poszukuję promocji i wyprzedaży + 

IMP 

Powinienem/nam w większym stopniu planować swoje zakupy niż robię to teraz + 
Często kupuję bez dłuższego zastanawiania się, a później tego żałuję  − 
Kupując, wolę dokonywać ostrożnych wyborów, niż spieszyć się z podjęciem 
decyzji (R) − 

Robiąc zakupy, często kieruję się emocjami + 
Często kupuję więcej niż zaplanowałem/am + 

CO 

Jest tak dużo marek do wyboru, że często czuję się tym zakłopotany/a + 
Im więcej wiem o produktach, tym trudniej jest mi wybrać najlepszy − 
Natłok informacji o produktach, które chciał/a/bym kupić, męczy mnie + 
Przytłacza mnie ilość informacji o produktach, które muszę przejrzeć zanim 
dokonam wyboru + 

Trudno mi podjąć decyzję o zakupie, jeśli mam zbyt dużo możliwości wyboru − 

HBL 

Mam swoje ulubione marki, które kupuję ciągle + 
Jeśli znajdę produkt lub markę, które polubię, trwam przy nich + 
Chętnie zmieniam marki, które kupuję (R) − 
Łatwo przyzwyczajam się do marek i miejsc zakupu + 
Mam swoje ulubione miejsca zakupu − 

COMP 

Bywa, że wpadam w „szał zakupów” i nie mogę przestać kupować + 
Często z powodu zakupów wpadam w kłopoty finansowe + 
Odczuwam niepokój lub zdenerwowanie w dni, kiedy nie robię zakupów − 
Po zakupach często miewam wyrzuty sumienia z powodu ilości lub ceny kupio-
nych produktów + 

Dość często kupuję coś, a potem tego wcale nie używam − 
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cd. tabeli 4 

1 2 3 

ECO 

Staram się kupować produkty, które nie szkodzą środowisku + 
Zwracam uwagę na bezpieczeństwo zdrowotne produktów, które kupuję − 
Dokonując zakupów, zwracam uwagę na potrzebę ochrony środowiska + 
W produktach, które wybieram, zwracam uwagę na naturalne składniki − 
Preferuję produkty, które wytworzono z poszanowaniem środowiska naturalne-
go + 

* znak „+” – stwierdzenie występuje, znak „–” – stwierdzenie nie występuje 

Uwagi: 
1.  Format odpowiedzi: 5-pozycyjna skala typu Likerta o biegunach oznaczonych: 1 – zupełnie się 

nie zgadzam, 5 – zupełnie się zgadzam; punkt neutralny: 3 – trudno powiedzieć. 
2.  Stwierdzenia kodowane odwrotnie oznaczono (R). 
3.  Zaleca się w badaniach PAPI ułożyć kolejność stwierdzeń w sposób utrudniający odgadnięcie 

klucza, np. co 10. stwierdzenie należy do tego samego wymiaru, a w badaniach CAWI rotować 
losowo kolejność stwierdzeń. 

 
 
4. Wiarygodność pomiaru skali SPDZ14 

Głównym powodem rekonstrukcji SPDZ były wspomniane już problemy 
z wiarygodnością pomiaru, dlatego w tej części artykułu przedstawiono wyniki ocen 
rzetelności i trafności obu proponowanych wersji skali SPDZ14 – pełnej i krót-
kiej (tab. 5-8). 

Rzetelność pomiaru dla poszczególnych stylów podejmowania decyzji za-
kupowych określano za pomocą dwu miar: współczynnika α Cronbacha oraz 
współczynnika rzetelności łącznej (composite reliability – CR) [Fornell i Larcker, 
1981]. Dla obu miar akceptowalne minimum to tradycyjnie wartość 0,7, przy 
czym α Cronbacha traktowana jest jako dolna granica przedziału zawierającego 
prawdziwą rzetelność skali, a współczynnik CR – jako górna granica tegoż prze-
działu [Hair Jr. i in., 2013, s. 7].  

Z kolei trafność oceniano na podstawie konfirmacyjnej analizy czynniko-
wej (CFA). Trafność czynnikowa jest formą ustalania trafności teoretycznej, 
zwykle ograniczoną do ustalenia trafności zbieżnej (convergent validity) oraz 
różnicowej (discriminant validity). Trafność zbieżną ocenia się często za pomo-
cą tzw. przeciętnej wariancji wyodrębnionej (Average Variance Extracted – 
AVE), której wartość dla każdej zmiennej latentnej w modelu powinna przekra-
czać 0,5 [Fornell i Larcker, 1981]. Z kolei trafność różnicową można oceniać, 
posługując się tzw. kryterium Fornella i Larckera [1981], porównując przeciętną 
wariancję wyodrębnioną (AVE) z kwadratami współczynników korelacji po-
między konstruktami. W przedstawionym przypadku posłużono się alternatyw-
nym zapisem wspomnianego kryterium – porównywano pierwiastki kwadratowe 
z AVE z odpowiednimi współczynnikami korelacji [Henseler i in., 2014, s. 117]. 
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Dla określenia przedziałów ufności współczynników α, CR oraz AVE wy-
konano analizy bootstrapowe, generując 2000 prób bootstrapowych o liczebno-
ści równej liczebności próby (n=626). Dodatkowo podano odsetek prób boot-
strapowych, w których spełniono zalecane minima wartości analizowanych miar 
(0,7 dla α i CR; 0,5 dla AVE). 

W przypadku wersji pełnej rzetelność dla wymiarów PERF, IMP i HBL 
uległa zdecydowanej poprawie (akceptowalne wartości α Cronbacha i współ-
czynnika CR), jednak w dalszym ciągu rzetelność wymiaru wrażliwości na war-
tość i cenę (PVC) jest nieco zbyt niska (por. tab. 5). 

 
Tabela 5. Rzetelność wersji pełnej – SPDZ14p (50 stwierdzeń – po 5 na wymiar) 

Wy-
miar 

Współczynnik α Cronbacha Współczynnik rzetelności łącznej (CR) 

wartość

średnia  
z prób 

bootstra-
powych 

90-proc. bootstra-
powy przedział 

ufności 

wartość 
>0,7 

osiągnię-
to w: [% 

prób] 

wartość

średnia 
z prób 

bootstra-
powych 

90-proc. bootstra-
powy przedział 

ufności 

wartość 
>0,7 
osią-

gnięto 
w: [% 
prób] 

dolna 
granica 

górna 
granica 

dolna 
granica

górna 
granica 

PERF 0,679 0,679 0,636 0,716 14,5% 0,791 0,789 0,763 0,811 100,0% 
BC 0,781 0,780 0,749 0,808 100,0% 0,832 0,821 0,739 0,857 99,2% 
NFC 0,839 0,838 0,815 0,860 100,0% 0,885 0,884 0,869 0,898 100,0% 
RSC 0,890 0,890 0,875 0,903 100,0% 0,918 0,903 0,792 0,926 98,3% 
PVC 0,616 0,614 0,552 0,665 0,1% 0,612 0,570 0,187 0,738 12,4% 
IMP 0,762 0,761 0,729 0,791 100,0% 0,778 0,655 0,019 0,840 64,4% 
CO 0,791 0,790 0,759 0,819 100,0% 0,850 0,842 0,794 0,868 99,6% 
HBL 0,733 0,732 0,697 0,765 96,6% 0,751 0,674 0,077 0,817 65,6% 
COMP 0,732 0,731 0,690 0,769 92,4% 0,814 0,701 0,061 0,833 75,5% 
ECO 0,881 0,881 0,861 0,897 100,0% 0,878 0,776 0,056 0,916 80,9% 

Uwaga: wartości niesatysfakcjonujące wyróżniono pochylonym drukiem. 
 

Trafność zbieżna (mierzona wartością AVE) okazała się nieco zbyt niska 
w przypadku 5 stylów z 10 (por. tab. 5), szczególnie w przypadku wymiaru PVC 
oraz HBL. Kryterium Fornella-Larckera (pierwiastek z AVE dla analizowanej 
zmiennej latentnej posiada większą wartość niż którykolwiek współczynnik kore-
lacji danego konstruktu z innymi) jest spełnione w każdym przypadku, co 
świadczy o wystarczającej trafności różnicowej. Wartości te są zbliżone w przy-
padku stylów impulsywnego (IMP) i kompulsywnego (COMP), co wskazuje na 
ich podobieństwo, jednak kryterium Fornella-Larckera pozostaje i w tym przy-
padku spełnione (tab. 6). 

Dla wersji krótkiej (SPDZ14k) współczynniki rzetelności są odpowiednie dla 
wszystkich wymiarów, jeśli brać pod uwagę współczynnik CR, ale dla 3 stylów: 
wrażliwości na wartość i cenę – PVC, kompulsywnego – COMP oraz perfekcjoni-
stycznego – PERF, wartości współczynnika α Cronbacha są zbyt niskie – tab. 7. 
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O ile poprawa rzetelności w wersji krótkiej w porównaniu do pełnej nie jest 
duża, o tyle wersja krótka kwestionariusza charakteryzuje się znacząco lepszą traf-
nością zbieżną (AVE tylko dla stylu PVC nie osiąga wartości 0,5 ale jest do niej 
bardzo zbliżona). Także trafność różnicowa jest wyraźnie lepsza dla wersji krót-
kiej skali (tab. 8). 
 
 
Podsumowanie 

Zaprezentowana zrekonstruowana wielowymiarowa skala SPDZ14 charak-
teryzuje się co najmniej zadowalającą wiarygodnością. W stosunku do poprzed-
nich wersji poprawiono zarówno rzetelność, jak i trafność pomiaru, szczególnie 
w wersji krótkiej (SPDZ14k). Ograniczeniem niniejszych badań jest ich prze-
prowadzenie na jednorodnej wiekowo próbie studentów, chociaż pozostałe cha-
rakterystyki demograficzne: subiektywny dochód, miejsce zamieszkania, były 
zróżnicowane. Stąd też poza zmianami w treści stwierdzeń wymiaru wrażliwości na 
wartość i cenę (PVC), w części badań zagranicznych trudnym do wyodrębnienia 
[Durvasula i Lysonski, 1993; Walsh, Mitchell i Hennig-Thurau, 2001], należy wy-
konać badania na próbie zróżnicowanej wiekowo, najlepiej reprezentatywnej ze 
względu na główne cechy demograficzne dla ogółu dorosłych mieszkańców Polski, 
w celu pełnej walidacji narzędzia i jego wstępnej normalizacji. 

Praktyczne zastosowanie przedstawionych w artykule skal pozwala, po-
przez określenie profilu natężenia poszczególnych stylów podejmowania decyzji 
zakupowych u konkretnych osób, identyfikować ich konkretne skłonności, ale 
też segmentować grupy konsumentów. 
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CONSUMER DECISION-MAKING STYLES AND THEIR MEASUREMENT 

Summary: Article presents the concept of consumer decision-making styles and the 
measurement tools used to measure the individual profile of these styles. Knowing such 
profile one can identify the tendency to exhibit certain types of behavior by the consum-
er, that can be helpful in better segmentation and targeting marketing activities, as con-
sumer decision-making styles are identifiable in virtually unchanged form in different 
cultures and time of measurement. The main part of the paper presents results of the 
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reconstruction of the Consumer Decision-Making Styles questionnaire (SPDZ14), on the 
background of the authors’ retrospective considerations relating to the development, 
modification and statistical properties of previous versions of SPDZ, including adding 
new styles to original PCS scale by Sproles and Kendall. The proposed 2 new versions – 
full (SPDZ14p) and short (SPDZ14k) – exhibit generally better properties of reliability 
and validity in comparison to the previous version (eg. SPDZ12). 
 
Keywords: consumer, consumer decision-making styles, measurement. 


