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STYLE PODEJMOWANIA DECYZJI ZAKUPOWYCH
KONSUMENTA ORAZ ICH POMIAR

Streszczenie: Artykut prezentuje koncepcj¢ stylow podejmowania decyzji zakupowych
przez konsumenta oraz narzedzia pomiarowe stuzace do okreslenia indywidualnego
profilu wspomnianych stylow, ktére maja istotne znaczenie diagnostyczne, pozwalajac
zidentyfikowaé sktonno$ci konsumenta do powtarzania okre§lonych typdéw zachowan.
Style podejmowania decyzji zakupowych sa identyfikowalne w praktycznie niezmienio-
nej postaci w réznych kulturach i r6znym czasie.

Zasadnicza cze$¢ artykutu prezentuje wyniki badan nad rekonstrukcja kwestionariusza
Styléw Podejmowania Decyzji Zakupowych (SPDZ14), na tle retrospektywnych rozwazan
autorow, dotyczacych opracowania, modyfikacji oraz wlasnosci poprzednich wersji narzg-
dzia pomiarowego. Zaproponowane 2 wersje SPDZ14 — pelna i krotka — charakteryzuja si¢
wigksza rzetelnoscia i trafno$cig w pordwnaniu do wersji poprzednich.

Stowa kluczowe: konsument, style podejmowania decyzji zakupowych, pomiar.

Wprowadzenie

Zainteresowanie badaczy i zapotrzebowanie producentow oraz sprzedaw-
cow dobr konsumpcyjnych dotyczace poznania, dlaczego i jak ludzie kupuja,
stworzyly w efekcie interdyscyplinarna dziedzing wiedzy — badania zachowan
konsumenckich. Dziedzina ta rozwija si¢ gtdwnie poprzez szczegdélowe badania
poszczegdlnych aspektéw zachowan konsumentdw, coraz czgsciej stosujac po-
miary fizjologiczne, a nie tylko deklaratywne, i obserwacje. Niemniej jednak
poznanie oraz klasyfikacja bardziej ogdlnych orientacji zakupowych, wptywaja-
cych na sposob podejmowania decyzji przez konsumenta, jest nadal istotna prze-
stanka do badan w tym kierunku, nakierowanych przede wszystkim na diagnoze¢
osobistych sktonnosci i praktyczne wykorzystanie opracowanych narzedzi w seg-
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mentacji rynku. Koncepcja stylow podejmowania decyzji zakupowych jest jed-
nym z podej$¢ poszukiwania cech trwatych i ich pomiaru za pomoca narzedzi
mato wrazliwych na czynniki kulturowe oraz zmiany spoteczne. Celem artykutu
jest prezentacja badan nad rekonstrukcja kwestionariusza Stylow Podejmowania
Decyzji Zakupowych (SPDZ14) na tle rozwazan dotyczacych opracowania,
modyfikacji i wlasnosci kolejnych wersji narzgdzia pomiarowego.

1. Pojecie i pomiar stylow podejmowania decyzji zakupowych

Styl podejmowania decyzji zakupowych przez konsumenta jest pojeciem
wprowadzonym przez George’a B. Sprolesa i Elizabeth Kendall [1986, s. 286],
definiowanym jako ,,mentalna orientacja charakteryzujaca podejscie konsumenta do
czynienia wyboréw [podejmowania decyzji]”. Style te moga by¢ postrzegane jako
»podstawowe postawy wobec podejmowania decyzji, na ktorych bazuja konsumen-
ci, nawet gdy dotyczy to réznych produktéw, ustug lub decyzji zakupowych”
[Walsh i in., 2001, s. 121], co sugeruje, ze sa to wzglednie state konstrukty, silnie
powiazane z osobowoScia konsumenta, tworzace ,.konsumencka osobowos¢” [Spro-
les 1 Kendall, 1986; Zotos i in., 1996], a konkretne zachowania zakupowe konsu-
menta oraz jego postawy wobec zakupdw sa bezposrednimi efektami jego indywi-
dualnego profilu stylow podejmowania decyzji zakupowych [Tai, 2005].

Do pomiaru stylu podejmowania decyzji zakupowych konsumenta Sproles
i Kendall [1986] opracowali 2 wielowymiarowe narzgdzia, z formatem udzielania
odpowiedzi zgodnym ze skala typu Likerta z 5 wariantami odpowiedzi: wersj¢
pelng (Consumer Styles Inventory — CSI) oraz wersj¢ skrocong (Profile of Con-
sumer Style — PCS) — o odpowiednio 40 i 24 stwierdzeniach.

Na podstawie przegladu literatury oraz analiz czynnikowych autorzy ci zasuge-
rowali o$miowymiarowa strukture stylow podejmowania decyzji zakupowych przez
konsumentow, wyrdzniajac style opisane w tab. 1. Dla ulatwienia analiz w wersji
skroconej zatozono réwna liczbg stwierdzen dla kazdego z wymiarow.

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

Styl Kroétka charakterystyka
1 2
Konsument perfekcjonistyczny wrazliwy na wysoka jakos¢ produktow i sktonny do wlozenia dodat-
(Perfectionistic Consumer — PERF) kowego wysitku finansowego i/lub czasu, by oczekiwang jakos¢

uzyskac; kupujacy ostroznie, systematycznie, porownujacy dostgpne
mozliwosci, niedopuszczajacy kompromisu w zakresie jakosci
kupowanych dobr
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cd. tabeli 1

1

2

Konsument wrazliwy na marke
(Brand-Conscious Consumer — BC)

uwazajacy, ze wysoka cena produktu markowego gwarantuje odpo-
wiednia do jego potrzeb jakos¢ i prestiz w otoczeniu, chetnie kupuja-
cy dobrze znane i drozsze, silnie reklamowane marki, czgsto w ga-
leriach handlowych i sklepach specjalistycznych, czgsto unika zaku-
pow w kanale wirtualnym, obawiajac si¢ produktow podrobionych

Konsument wrazliwy na nowosci
i mode (Novelty Fashion Conscious
Consumer — NFC)

sktonny wlozy¢ dodatkowy wysitek i ponies¢ wigksze ryzyko
zwiazane z uzyskaniem modnych, nowych produktow, najlepiej
weczesniej niz inni; ekscytujacy si¢ nowosciami rynkowymi,
podazajacy za moda, wysoko ceniacy bycie w zgodzie z aktual-
nymi trendami, ale tez czgsto poszukujacy odmiany w kupowa-
nych produktach

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

kupujacy dla rozrywki i zabawy, zakupy dostarczaja mu przy-
jemnosci, lubiacy przebywaé w otoczeniu handlowym, ktore
postrzegane jest jako przyjemne i pozadane, na zakupach spedza
duza ilo$¢ czasu, ale niekoniecznie faktycznie co$ kupuje

Konsument wrazliwy na wartos¢
i ceng (Price-Value Conscious Consu-
mer — PVC)

pragnacy uzyska¢ mozliwie duza ,,warto$¢ za pieniadze” — wra-
zliwy na wyprzedaze, promocje cenowe, ale tez poszukujacy
ogolnie niskich cen, czgsto doktadnie poréwnujacy produkty
przed zakupem, by dobrze wydaé¢ swoje pieniadze

Konsument impulsywny, beztroski
(Impulsive Consumer — IMP)

nie planuje wigkszosci zakupow, czgsto kupuje bezrefleksyjnie,
nie zwraca wigkszej uwagi na to, ile wydaje, zazwyczaj nie
poszukuje okazji do kupowania taniej

Konsument zmeczony natlokiem
informacji (Confused by Overchoice
Consumer — CO)

odczuwa zmeczenie ilo$cig produktéow, marek i miejsc zakupu,
z ktorych powinien wybierac, z tego powodu ma czgsto proble-
my z podjgciem decyzji, nie lubi decydowac, czgsto wybiera
pierwszy produkt, ktory spetnia minimalne wymagania, by
oszczedzi¢ rozwazanie alternatyw wyboru

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

posiada silne nawyki kupowania okreslonych marek i/lub kupo-
wania w tych samych miejscach, rutynowa lojalno$¢ opiera si¢
na wygodzie, satysfakeji z przesztosci, niechgci do zmiany, ale
tez braku wiedzy o nowych markach i miejscach zakupu

Zrodto: Na podstawie: [Sproles i Kendall, 1986] oraz badan wtasnych z okresu 2008-2014.

Obie wspomniane wersje narzedzi pomiarowych do badania profilu stylow
podejmowania decyzji zakupowych byly uzywane wielokrotnie w ostatnich 20 la-
tach w r6znych uwarunkowaniach kulturowych [Walsh, Mitchell i Hennig-Thurau,
2001; Tai, 2005; Kavas i Yesilada, 2007], takze w miedzynarodowych studiach
porownawczych [Hafstrom i in., 1992; Durvasula i Lysonski, 1993; Zotos i in.,
1996]. Nie zawsze uzyskiwano struktur¢ 8 styléw zgodna z ujeciem Sprolesa
i Kendall, w tym relatywnie rzadko potwierdzano istnienie stylu wrazliwosci na
warto$¢ oraz ceng (PVC) [Durvasula i Lysonski, 1993; Walsh, Mitchell i Hennig-
-Thurau, 2001]. W Polsce narzedzie to byto adaptowane i uzywane przez autorow
od 2006 r. w wersji zblizonej do oryginalu [Macik i Macik, 2009], a od 2012 r.
poddawane daleko idacym modyfikacjom w celu uzyskania wyzszej rzetelnosci
i trafnos$ci [Macik, 2013].
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2. Pierwotne polskie adaptacje kwestionariusza
stylow podejmowania decyzji zakupowych

Pierwsza adaptacja narz¢dzi pomiarowych mierzacych natgzenie poszcze-
g6lnych stylow podejmowania decyzji zakupowych zostata wykonana przez auto-
réw niniejszej pracy w 2006 r. jako translacja (rys. 1) oryginalnego kwestionariusza
PCS [Sproles i Kendall, 1986]. W tej postaci wykorzystano narzedzie w badaniach
wstepnych poprzedzajacych badania nad wplywem technologii informacyjnych
i komunikacyjnych na zachowania konsumentéw. W wyniku przeprowadzonych
testow wprowadzono kilka drobnych zmian tresci stwierdzen i na podstawie wcze-
$niejszych doswiadczen w tworzeniu oraz postugiwaniu si¢ Skala Zakupoéw Niepla-
nowanych — SZN [Macik i Macik, 2005; Macik, 2008] postanowiono doda¢ nowy
styl — kompulsywny — COMP (por. tab. 2). W takiej wersji zastosowano narzgdzie
w dwu ogolnopolskich badaniach na duzych reprezentatywnych préobach konsumen-
tow [Macik i Macik, 2009; Macik i in., 2011] oraz w badaniach stosowanych.

Obserwowane zmiany w orientacjach zakupowych Polakéw doprowadzily do
kolejnych modyfikacji kwestionariusza, polegajacych na dodaniu stylu wrazliwo-
sci ekologicznej — ECO (por. tab. 2) oraz kilku zmian treSci stwierdzen, w tym
wymianie dwoch z nich. W efekcie otrzymano narzedzie o charakterze daleko
idacej trawestacji na pograniczu parafrazy w stosunku do oryginatu (rys. 1),
ktore nazwano Style Podejmowania Decyzji Zakupowych (SPDZ). Postanowio-
no, ze dla odro6znienia wersji narzedzia, wskazane jest dodanie do nazwy wersji
dwu ostatnich cyfr roku jego opracowania.

Maksymalnie wierne ttumaczenie

i dostownym oddaniem treéci, nawet jesli prowadzi to do problemow ze zrozumie-

Maksymalnie wierne ttumaczenie, z zachowaniem formy graficznej, formy pytan
Transkrypcja {
niem polskiej wersji. Transkrypcja maksymalizuje réznice kulturowe.

Translacia Tlumaczenie z dbato$cia o wiernos¢, ale z dopuszczeniem modyfikacji tam, gdzie
J dostowny przektad nie jest mozliwy, podobnie jak w przektadzie literackim

Dalej posunigta modyfikacja oryginatu — intuicyjna lub oparta na badaniach empi-

Trawestacja rycznych, by otrzyma¢ psychometryczna rownowazno$¢ wobec oryginatu
Opracowanie nowego narzedzia, nawiazujacego do koncepcji teoretycznej i okre-

Parafraza { $lonych rozwiazan narzgdzia zagranicznego. Parafrazy nie nadaja si¢ do bezposred-
nich porownan migdzykulturowych

Opracowanie na nowo narzg¢dzia wzorowanego na zagranicznym, z powtorzeniem

Rekonstrukeja { zasadniczych etapow i procedur zastosowanych przy jego tworzeniu

Zbudowanie narzgdzia nowego, nasladujacego oryginat zagraniczny

Rys. 1. Poziomy adaptacji kulturowej kwestionariuszowych narzedzi pomiarowych
wedlug R.L. Drwala

Zrodto: Na podstawie: [Drwal, 1995, s. 15-16].
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Tabela 2. Style podejmowania decyzji zakupowych, dodane przez autoréw

Styl Kroétka charakterystyka
Konsument kompulsywny Konsument stabo kontrolujacy wtasne zakupy (jesli chodzi o ilos¢, pono-
(Compulsive Consumer — COMP) | szone wydatki itd.), przejawiajacy sktonnosci do kupowania kompulsyw-
nego; sktonny do uzaleznienia od zakupéw (skala dodana w 2008 r.)

Konsument ekowrazliwy Konsument $wiadomie dbajacy poprzez swoje zachowania zakupowe
(Ecologically-Conscious o swoje zdrowie i stan srodowiska, sktonny do kupowania produktéw
Consumer — ECO) organicznych, fair trade itd., a takze do uzywania przetwarzalnych

opakowan (skala dodana w 2011 r.)

Zrédto: Na podstawie badan wiasnych z okresu 2008-2012.

Wersje z 2012 r. (SPDZ12) poddano kilkukrotnym autoreplikacjom, w ba-
daniach naukowych [Macik, 2013] i stosowanych, ktore doprowadzity do prze-
konania o potrzebie rekonstrukcji narzedzia (rys. 1). Zasadniczym powodem
rekonstrukcji byly spadajace wraz z czasem wskazniki rzetelno$ci pomiaru (tab.
3), gléwnie z powodu wzrastajacej subiektywnej trudno$ci narzedzia w samo-
ocenie badanych oraz mniejszego ich zaangazowania w badanie — rosta liczba
kwestionariuszy z pominigtymi itemami, wypelionych bezrefleksyjnie, oraz
odpowiedzi, w ktérych nie zauwazano zmiany kierunku skalowania. Utrudniato
to stosowanie SPDZ w analizach opartych na modelach rownan strukturalnych.

Tabela 3. Zgodnos¢ wewngtrzna skal sktadowych kwestionariusza Style Podejmowania
Decyzji Zakupowych (SPDZ) — dotychczasowe wersje, wybrane badania

Cechy badania Wspoélezynniki o Cronbacha
Wersja narzgdzia SPDZ08 SPDZ08 SPDZ12 SPDZ12 SPDZ12
iggsgﬁfblerama PAPI CAWI CAWI PAPI CAWI
Badana populacja zroznicowana | zréznicowana | jednorodna jednorodna zroznicowana
Wielko$¢ proby n=1067 n=1024 n=246 n=110 n=1701
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
2 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 stwierdzen nie data efektow w badaniach wstgpnych dla wersji SPDZ12,
pozostawiono wersjg wyjsciowa,

**% stwierdzenia dla wymiaru zmienione pomigdzy wersjami SPDZ08 i SPDZ12.

Zrédlo: Badania wlasne.
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Pomimo nie w pelni zadowalajacej rzetelnosci wybranych wymiarow, po-
twierdzona w poprzednich zastosowaniach witasnych wysoka trafnos¢ diagno-
styczna calego narzgdzia umozliwiala jego praktyczne stosowanie, np. w rekru-
tacji do badan jako$ciowych 0sob o specyficznym profilu stylow podejmowania
decyzji. Korelacje pomigdzy stylami rowniez sa do$¢ niskie, co pozwala sadzi¢,
ze wyrdznione wymiary mierza odrgbne konstrukty [Macik i Macik, 2009; Ma-
cik, 2013].

3. Rekonstrukcja SPDZ — wersja SPDZ14

Jak wspomniano wczesniej, nie w pelni zadowalajaca wiarygodno$¢ pomiaru
dotychczasowymi wersjami kwestionariusza SPDZ spowodowata podjecie prac nad
rekonstrukcja skali. Zachowujac ogdlna koncepcje¢ wymiaréw poprzednich wersji,
rekonstrukcje rozpoczgto od wygenerowania puli 100 stwierdzen eksperymental-
nych, po 10 potencjalnie pasujacych do kazdego z oczekiwanych wymiarow.
Utrzymano zatozenie, ze kazdy wymiar ma sktada¢ si¢ z jednakowej ilosci stwier-
dzen, zaktadajac rozpatrywanie uktadu 3-6 stwierdzen dla kazdego ze stylow.

Na podstawie oceny trafnosci fasadowej i tre§ciowej przez 8 sgdzidéw kompe-
tentnych — pracownikow naukowych oraz doktorantéw reprezentujacych dziedziny
ekonomii, zarzadzania i psychologii, otrzymano wersj¢ eksperymentalna o tacznie
70 stwierdzeniach — po 7 na wymiar. Pozostate stwierdzenia odrzucono jako niepa-
sujace do wymiarow lub niejednoznaczne i mogace sprawiac klopoty z tadunkami
krzyzowymi w analizach czynnikowych. T¢ wersj¢ przetestowano za pomocg CA-
WI na probie 111 studentéw. Po analizie zgodno$ci wewngtrznej za pomoca wspol-
czynnika o Cronbacha i korelacji pomigdzy stwierdzeniami wprowadzono drob-
ne poprawki brzmienia stwierdzen oraz usunig¢to po 2 stwierdzenia z kazdego
wymiaru. T¢ wersje (o 50 stwierdzeniach) poddano kolejnemu testowi, na in-
nych osobach (réwniez studentach). Zebrane dane (n=147) poddano analizom
zgodnos$ci wewngtrznej i eksploracyjnej analizie czynnikowej (EFA). W efekcie
otrzymano po kolejnych drobnych poprawkach wersjg narze¢dzia, ktorag w kolej-
nym etapie sprawdzono na duzej probie n=626 studentow.

W tab. 4 zamieszczono stwierdzenia skali SPDZ14 (50 stwierdzen — po 5 na
konkretny styl) wraz z proponowana wersja krotka SPDZ14k (30 stwierdzen —
po 3 na wymiar), podobnie jak w wersji SPDZ12.



144

Radostaw Macik, Dorota Macik

Tabela 4. Stwierdzenia skali SPDZ14 — wersje pelna i krotka

Wymiar

Stwierdzenie

Stwierdzenie
wystepuje
w wersji
krétkiej*:

2

3

PERF

Warto wktada¢ dodatkowy wysitek, by wybiera¢ produkty najwyzszej jakosci

Moje standardy i oczekiwania co do kupowanych produktéw sa bardzo wysokie

Myslac o zakupie, ustawiam sobie wysoka poprzeczke — zawsze chcg mie¢
najlepsze rzeczy

Zazwyczaj cheg mieé lepsze produkty niz inni

+| + [+

Woybierajac produkt, zwracam uwagg na to, jak jest wykonany

BC

Im lepsza marka produktu, tym wyzsza jego jako$¢

Preferujq¢ kupowanie marek, ktore najlepie;j sig sprzedaja

Marki bardziej znane sg zwykle bardzo dobrym wyborem

Znana marka produktu ma dla mnie duze znaczenie przy zakupie

W trakcie zakupow w pierwszej kolejnosci zwracam uwage na mark¢ produktu

NFC

Zwykle mam przynajmniej kilka rzeczy zgodnych z najnowszymi trendami mody

Staram si¢ na biezaco dopasowywac moja garderobg do zmian mody

[+ ]|+

Modna, atrakcyjna stylistyka produktow jest dla mnie bardzo wazna

Modny ubidr jest moim priorytetem

Lubig posiada¢ nowoczesne, modne produkty

RSC

Robienie zakupow jest jedna z najprzyjemniejszych czynno$ci w zyciu

Chodzg na zakupy, poniewaz dostarczaja mi rozrywki

Zakupy roztadowuja moj stres

]|+

Zakupy sa dla mnie jedna z form spgdzania wolnego czasu

Chodzenie na zakupy wprowadza mnie w dobry nastroj

PVC

Jesli tylko to mozliwe, kupuj¢ po cenach promocyjnych lub na wyprzedazach

Majac do wyboru dwa porownywalne produkty, zwykle wybiorg tanszy

W trakcie zakupdw staram sig dostaé jak najwigcej za ceng, ktéra mam zaptacic¢

Jesli tylko mogg, to lubig negocjowac ceng ze sprzedawca

Aktywnie poszukuj¢ promocji i wyprzedazy

IMP

Powinienem/nam w wigkszym stopniu planowac swoje zakupy niz robig to teraz

[+ ]

Czgsto kupuj¢ bez dluzszego zastanawiania sig, a pozniej tego zalujg

Kupujac, wolg dokonywac ostroznych wyborow, niz spieszy¢ si¢ z podjgciem
decyzji (R)

Robiac zakupy, czgsto kieruje si¢ emocjami

Czgsto kupuj¢ wigcej niz zaplanowalem/am

CcO

Jest tak duzo marek do wyboru, Ze czgsto czujg sig tym zaklopotany/a

+[+ ]+

Im wigcej wiem o produktach, tym trudniej jest mi wybra¢ najlepszy

Nattok informacji o produktach, ktére chciat/a/bym kupi¢, meczy mnie

+

Przyttacza mnie ilo$¢ informacji o produktach, ktére muszg przejrze¢ zanim
dokonam wyboru

+

Trudno mi podjaé decyzjg o zakupie, jesli mam zbyt duzo mozliwosci wyboru

HBL

Mam swoje ulubione marki, ktore kupuje ciagle

Jesli znajdg produkt lub marke, ktére polubig, trwam przy nich

+ [+

Chgtnie zmieniam marki, ktore kupujg (R)

Latwo przyzwyczajam si¢ do marek i miejsc zakupu

+1 1

Mam swoje ulubione miejsca zakupu

COMP

Bywa, ze wpadam w ,,szat zakupdw” i nie mogg przesta¢ kupowaé

Czgsto z powodu zakupéw wpadam w klopoty finansowe

+ [+

Odczuwam niepokoj lub zdenerwowanie w dni, kiedy nie robig zakupow

Po zakupach czgsto miewam wyrzuty sumienia z powodu ilo$ci lub ceny kupio-
nych produktow

Dos¢ czgsto kupujg cos, a potem tego wcale nie uzywam
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cd. tabeli 4
1 2 3
Staram si¢ kupowac¢ produkty, ktore nie szkodza srodowisku +
Zwracam uwagg na bezpieczenstwo zdrowotne produktow, ktore kupuje —
Dokonujac zakupéw, zwracam uwagg na potrzebg ochrony $rodowiska +
ECO - - —

W produktach, ktoére wybieram, zwracam uwagg na naturalne sktadniki -
Preferujg produkty, ktére wytworzono z poszanowaniem $rodowiska naturalne- n
g0

* znak ,,+” — stwierdzenie wystepuje, znak ,,—” — stwierdzenie nie wystgpuje

Uwagi:

1. Format odpowiedzi: 5-pozycyjna skala typu Likerta o biegunach oznaczonych: 1 — zupehie sig
nie zgadzam, 5 — zupelnie si¢ zgadzam; punkt neutralny: 3 — trudno powiedzie¢.

2. Stwierdzenia kodowane odwrotnie oznaczono (R).

3. Zaleca si¢ w badaniach PAPI utozy¢ kolejnos¢ stwierdzen w sposob utrudniajacy odgadnigcie
klucza, np. co 10. stwierdzenie nalezy do tego samego wymiaru, a w badaniach CAWI rotowa¢
losowo kolejnos¢ stwierdzen.

4. Wiarygodnos$¢ pomiaru skali SPDZ14

Glownym powodem rekonstrukcji SPDZ byly wspomniane juz problemy
z wiarygodno$cia pomiaru, dlatego w tej czesci artykutu przedstawiono wyniki ocen
rzetelnosci 1 trafnosci obu proponowanych wersji skali SPDZ14 — pelnej 1 krot-
kiej (tab. 5-8).

Rzetelno$¢ pomiaru dla poszczegoélnych stylow podejmowania decyzji za-
kupowych okres$lano za pomoca dwu miar: wspotczynnika o Cronbacha oraz
wspotczynnika rzetelnosci tacznej (composite reliability — CR) [Fornell i Larcker,
1981]. Dla obu miar akceptowalne minimum to tradycyjnie wartos¢ 0,7, przy
czym o. Cronbacha traktowana jest jako dolna granica przedzialu zawierajacego
prawdziwa rzetelnos¢ skali, a wspotczynnik CR — jako goérna granica tegoz prze-
dzialu [Hair Jr. i in., 2013, s. 7].

Z kolei trafno$¢ oceniano na podstawie konfirmacyjnej analizy czynniko-
wej (CFA). Trafno$¢ czynnikowa jest forma ustalania trafnosci teoretycznej,
zwykle ograniczona do ustalenia trafno$ci zbieznej (convergent validity) oraz
roznicowej (discriminant validity). Trafno$¢ zbiezna ocenia si¢ czgsto za pomo-
ca tzw. przecigtnej wariancji wyodrebnionej (Average Variance Extracted —
AVE), ktorej warto$¢ dla kazdej zmiennej latentnej w modelu powinna przekra-
cza¢ 0,5 [Fornell i Larcker, 1981]. Z kolei trafno$¢ ré6znicowa mozna oceniaé,
postugujac si¢ tzw. kryterium Fornella i Larckera [1981], porownujac przecigtna
wariancje wyodrebniona (AVE) z kwadratami wspotczynnikow korelacji po-
miedzy konstruktami. W przedstawionym przypadku postuzono si¢ alternatyw-
nym zapisem wspomnianego kryterium — poréwnywano pierwiastki kwadratowe
z AVE z odpowiednimi wspoétczynnikami korelacji [Henseler i in., 2014, s. 117].
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Dla okreslenia przedzialow ufnosci wspotczynnikow o, CR oraz AVE wy-
konano analizy bootstrapowe, generujac 2000 prob bootstrapowych o liczebno-
$ci rownej liczebnosci proby (n=626). Dodatkowo podano odsetek prob boot-
strapowych, w ktorych spetniono zalecane minima wartosci analizowanych miar
(0,7 dla a1 CR; 0,5 dla AVE).

W przypadku wersji pelnej rzetelnos¢ dla wymiarow PERF, IMP i HBL
ulegla zdecydowanej poprawie (akceptowalne wartosci oo Cronbacha i wspot-
czynnika CR), jednak w dalszym ciagu rzetelno§¢ wymiaru wrazliwosci na war-
tos¢ i ceng (PVC) jest nieco zbyt niska (por. tab. 5).

Tabela 5. Rzetelnos$¢ wersji petnej — SPDZ14p (50 stwierdzen — po 5 na wymiar)

Wspolczynnik o Cronbacha Wspolezynnik rzetelnosci lacznej (CR)
90-proc. bootstra- " 90-proc. bootstra- | wartos¢
. - . warto$¢ . . .
Wy- $rednia powy przedzial ~0.7 $rednia | powy przedziat >0,7
miar |wartose| prob ufnosci osi 7ni N wartoge | 2 prob ufnosci osia-
bootstra- i qg OQ bootstra- , gnigto
powych d011-1a gorna to w: [% powych dolr.1a goma | . roy,
granica | granica prob] granica | granica prob]
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%
CcO 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: wartos$ci niesatysfakcjonujace wyrdézniono pochylonym drukiem.

Trafno$¢ zbiezna (mierzona wartoscia AVE) okazata si¢ nieco zbyt niska
w przypadku 5 stylow z 10 (por. tab. 5), szczegolnie w przypadku wymiaru PVC
oraz HBL. Kryterium Fornella-Larckera (pierwiastek z AVE dla analizowanej
zmiennej latentnej posiada wigksza warto$¢ niz ktorykolwiek wspotczynnik kore-
lacji danego konstruktu z innymi) jest spelnione w kazdym przypadku, co
$wiadczy o wystarczajacej trafnosci roznicowej. Wartosci te sa zblizone w przy-
padku stylow impulsywnego (IMP) i kompulsywnego (COMP), co wskazuje na
ich podobienstwo, jednak kryterium Fornella-Larckera pozostaje i w tym przy-
padku spetnione (tab. 6).

Dla wersji krotkiej (SPDZ14k) wspotczynniki rzetelnosci sa odpowiednie dla
wszystkich wymiarow, jesli bra¢ pod uwage wspotczynnik CR, ale dla 3 stylow:
wrazliwo$ci na wartos¢ i ceng — PVC, kompulsywnego — COMP oraz perfekcjoni-
stycznego — PERF, warto$ci wspotczynnika oo Cronbacha sa zbyt niskie — tab. 7.
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O ile poprawa rzetelno$ci w wersji krotkiej w porownaniu do pelnej nie jest
duza, o tyle wersja krotka kwestionariusza charakteryzuje si¢ znaczaco lepsza traf-
noscia zbiezng (AVE tylko dla stylu PVC nie osiaga wartosci 0,5 ale jest do niej
bardzo zblizona). Takze trafno$¢ roznicowa jest wyraznie lepsza dla wersji krot-
kiej skali (tab. 8).

Podsumowanie

Zaprezentowana zrekonstruowana wielowymiarowa skala SPDZ14 charak-
teryzuje si¢ co najmniej zadowalajaca wiarygodnoscia. W stosunku do poprzed-
nich wersji poprawiono zar6wno rzetelnos¢, jak i trafno$¢ pomiaru, szczeg6lnie
w wersji krotkiej (SPDZ14k). Ograniczeniem niniejszych badan jest ich prze-
prowadzenie na jednorodnej wiekowo probie studentow, chociaz pozostate cha-
rakterystyki demograficzne: subiektywny dochdd, miejsce zamieszkania, byty
zroznicowane. Stad tez poza zmianami w tresci stwierdzen wymiaru wrazliwosci na
warto$¢ 1 ceng (PVC), w czgsci badan zagranicznych trudnym do wyodrgbnienia
[Durvasula i Lysonski, 1993; Walsh, Mitchell i Hennig-Thurau, 2001], nalezy wy-
kona¢ badania na probie zroznicowanej wiekowo, najlepiej reprezentatywnej ze
wzgledu na glowne cechy demograficzne dla ogdtu dorostych mieszkancow Polski,
w celu petnej walidacji narzgdzia i jego wstgpnej normalizacii.

Praktyczne zastosowanie przedstawionych w artykule skal pozwala, po-
przez okreslenie profilu natezenia poszczegolnych stylow podejmowania decyzji
zakupowych u konkretnych osob, identyfikowac ich konkretne sktonnosci, ale
tez segmentowac grupy konsumentow.
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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.



