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Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki badan o charakterze eksploracyjnym, zrealizowanych tech-
nikg CAWI z zadaniem wyboru produktu przez badanego w zewnetrznej pordwnywarce cen, na
probie 439 konsumentéw. W analizach uwzgledniano wybor marki, modelu i ceny automatycznego
ekspresu do kawy, eksplorujac, za pomocg wielowymiarowej analizy korespondencji zwigzki tych
cech z wiedzg i preferencjami konsumenta. Zaré6wno niska, jak 1 wysoka wiedza prowadzg do wy-
boru drozszego produktu. Niska wiedza wigze si¢ z wyborem popularnych marek, a preferencje
zZwigzane 7 piciem kawy w stylu amerykanskim (a nie wloskim) do wyboru tanszych produktow.
Wisrod kryteriow wyboru produktu dominujg niska cena 1 marka oraz wyglad produktu, a przy wy-
borze dostawcy — niska cena, darmowa dostawa oraz opinie o sprzedawcy.

Slowa kluczowe: wybor produktu, miejsce zakupu, porownywarki cen, ekspres do kawy, internet

Wprowadzenie

Dostepne wspolczesnie dla konsumenta narzedzia wspomagajace wybor pro-
duktu 1 jego dostawcy w procesie zakupowym, nazywane zbiorczo przez autora
internetowymi pomocami zakupowymi, potencjalnie upraszczaja proces wyboru.
Jednym z czgsciej uzywanych narzedzi, ze wspomnianej grupy sg poréwnywarki
cenowe. Nazwa ta moze by¢ obecnie nieco mylgca, poniewaz nowoczesne wi-
tryny internetowe tego typu pozwalajg wyszukac i poréwna¢ produkty w obrebie
danej kategorii wedlug wielu cech, w tym opinii konsumentow.

Ogolny sposob dzialania porownywarki cenowej polega na przedstawieniu
w trybie interaktywnym, na zapytanie konsumenta z przegladarki internetowej
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lub aplikacji mobilnej, zagregowanych 1 uporzadkowanych wedlug zadanych
kryteridw (np. rosngcej ceny, malejacej popularnosci) informacji o produktach
w obrebie definiowanej przez dodatkowe warunki zapytania kategorii i/lub infor-
macji o konkretnym produkcie i mozliwosciach kupienia go u sprzedawcow in-
ternetowych. Agregowane informacje pochodzg od afiliowanych sprzedawcow
internetowych 1 sg przez nich udostgpniane pordéwnywarce przez interfejs progra-
mistyczny zwykle automatycznie. Wspolczesne poréwnywarki cenowe ze
wzgledu na swoj model biznesowy, nie korzystaja z robotow programowych
zbierajacych informacje przez odwiedzanie stron sklepéw internetowych. Zna-
czenie majg opinie o produktach i sprzedawcach, szczegolnie te pozyskiwane
przez kontakty z klientami, ktérzy dokonali zakupu, tzw. zaufane opinie (frusted
opinions).

Z punktu widzenia konsumenta, techniczna strona funkcjonowania poréwny-
warki cenowej oraz sposobu pozyskiwania prezentowanych danych nie ma na
ogol wickszego znaczenia, waznigjsza jest uzytecznosé samego serwisu — glow-
nie filtrowania i sortowania wynikoéw wyszukiwania oraz zaufanie do przedsta-
wianych rekomendacji.

Celem ninigjszego artykulu jest przedstawienie wynikow badan wlasnych
o charakterze eksploracyjnym, dotyczacych stosowanych przez konsumentéw
kryteriow wyboru produktu i miejsca zakupu przy korzystaniu z porownywarki
cenowej. Badanie mialo charakter quasi-eksperymentu, w ktorym w trakcie
uczestnictwa w ankiecie internetowej nalezalo wykona¢ zadanie wyboru pro-
duktu z danej kategorii, przy jasno okreslonych istotnych jego cechach, w losowo
przydzielongj, jednej z dwoch najczgsciej uzywanych w Polsce porownywarek
cenowych, czyli Ceneo.pl 1 Skgpiec.pl.

Przeglad literatury

Temat porownywarek produktéw i/lub cen jest obszarem zainteresowania
glownie z dziedziny systemow informacyjnych, a publikacje np. zespolow ba-
dawczych G. Haubla czy tez 1. Benbasata zwykle dotyczg technicznych aspektow
projektowania i funkcjonowania serwiséw internetowych wykorzystujacych sys-
temy interaktywnych lub pasywnych pomocy decyzyjnych?. Porownywarki cen

2 K.B. Murray, G. Haubl, Interactive consumer decision aids, w. Handbook of marketing deci-
sion models, red. B. Wierenga, Springer, 2008, s. 55-77, W. Wang, [. Benbasat, Inferactive deci-
sion aids for consumer decision making in e-commerce: The influence of perceived strategy restric-
tiveness, ,MIS Quarterly” 2009, No. 2, s. 293-320; G. Haubl, V. Trifts, Consumer decision making
in online shopping environments: The effects of interactive decision aids, ,Marketing Science”
2000, No. 1, s. 4-21.
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1 produktow sa wige przykladem pozorie prostych internetowych pomocy decy-
zyjnych, glownie o interaktywnym charakterze.

Internetowe pomoce decyzyjne wspomagajg konsumenta podczas procesu
decyzyjnego przez ujawnienie jego preferencji, wykonanie wyszukiwania oraz
wskazanie rekomendacji. J. Pfeiffer’ wyrdznia: systemy rekomendacji, w tym
tzw. agentow rekomendacji — recommendation agents (RA) — zwykle rozwigza-
nia pasywne na witrynie internetowe] zorientowane na ujawnianie preferencji
uzytkownika i dostarczenie mu rekomendacji?; interaktywne narzedzia zarzadza-
nia informacja — interactive information management tools (IIMT) — poréwnu-
jace informacje o produktach jednego/wiclu sprzedawcow i prezentujace porow-
nanie uzytkownikowi, np. klasyczna porownywarka cen, przy czym, jesli wybor
nastepuje z kryteridw predefiniowanych, niemoznos¢ uzycia wlasnych kryteriow
skutkowac moze niezadowoleniem uzytkownika, ktory dostaje zbyt duzo wyni-
kow, albo nie moze nic znalezé, przy zawezonych kryteriach wyszukiwania’.

Inny nurt badan dotyczy akceptacji korzystania ze wspomnianych narzedzi
przez konsumentéw 1 wigze si¢ z teoriami powigzanymi z modelem akceptacji
technologii (TAM) 1 modelami pochodnymi (np. TAM/TTF, UTAUT), np. w ba-
daniach kierowanych przez I. Benbasata, czy D. Gefena®.

Warto zauwazy¢, ze zainteresowanie badaczy dotyczace internetowych po-
mocy decyzyjnych bylo dotychczas zazwyczaj oddzielane od badan wplywu in-
ternetowych opinii o produktach i sprzedawcach. Dopiero w ostatnim okresie po-
jawily si¢ publikacje dotyczace wyboréw w s$rodowisku rekomendacji
internetowych — badania Dellaert i Haubl’, a takze medidéw spolecznosciowych
jako zrodel rekomendacii, np. autorstwa P. Chetterjec®.

3 ]. Pfeiffer, Interactive decision aids in e-commerce, Physica-Verlag A Springer Company,
2012, s. 93.

4 B. Xiao, 1. Benbasat, E-commerce product recommendation agents: use, chavacteristics, and
impact, ,MIS Quarterly” 2007, Vol. 31, No. 1, s. 137-209.

5'W. Wang, 1. Benbasat, Interactive decision aids..., s. 293-320.

5D. Gefen, E. Karahanna, D.W. Straub, Trust and TAM in online shopping: An integrated model,
LMIS Quarterly” 2003, No. 1, s. 51-90; 1. Benbasat, H. Barki, Quo vadis, TAM?, . Journal of the
Association of Information Systems™ 2007, No. 4, s. 211-218.

7B.G.C. Dellaert, G. Haubl, Searching in choice mode: consumer decision processes in product
search with recommendations, . Journal of Marketing Research” 2012, No. 2, s. 277-288.

8 P. Chatterjee, Drivers of new product recommending and veferval behaviour on social network
sites, ,International Journal of Advertising” 2011, No. 1, s. 77-101.
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W Polsce poza badaniami autora® przeprowadzono niewiele badan na temat
korzystania z internetowych pomocy decyzyjnych, w tym poréwnywarek
cen/produktow.

Zastosowane metody badawcze

Glowng metodg badawczg byla ankieta internetowa (CAWI). Zastosowano
dobor proby na zasadzie kuli $nieznej z rekrutacja do badania przez poczte elek-
troniczng. Respondentami byli studenci autora oraz osoby przez nich zaproszone
— za udzial w badaniu studenci otrzymywali 5 punktéw za aktywno$¢ branych
pod uwagg przy zaliczeniu (laczna ocena do 100 punktéw, w tym do 10 za ak-
tywnos¢). Kwestionariusz (15 ekranow 1 22 pytania, w tym skale zlozone) skladat
si¢ z dwoch czgsci (wstgpnej, mierzace] postawy wobec zakupow, w tym inter-
netowych 1 wybrane zachowania konsumentow, oraz podsumowujacej wykonane
zadanie) rozdzielonych quasi-eksperymentalnym zadaniem wyboru automatycz-
nego ckspresu do kawy w naturalnym srodowisku losowo wybranej porowny-
warki cenowej (w formule testu A/B). W artykule wykorzystano jedynie frag-
menty zebranych danych.

Uzyskano 461 odpowiedzi na 575 wyslanych zaproszen (stopa odpowiedzi
na poziomie 80,2%). Po weryfikacji do analiz przyjeto 439 kwestionariuszy,
w ktorych poprawnie wykonano zadanie w poréwnywarce cen, czyli dokonano
wyboru wyznaczonych warunkéw brzegowych, w tym maksymalnej ceny pro-
duktu 1 jego okreslonych cech (za wyjatkiem koloru obudowy, w przypadku kté-
rej dopuszczono dodatkowo kolory metalu). Efektywna stopa odpowiedzi wynio-
sta wigc 76,3%.

W strukturze badanej proby — ktdrej uczestnicy musieli aktywnie korzystaé
z internetu oraz dokona¢ co najmniej jednego zakupu przez internet w roku po-
przedzajacym badanie — dominowaly kobiety (60,1%), a me¢zczyzni stanowili ok.
39,9% préby. Przecictny wiek badanych wynidst 24.4 roku z odchyleniem stan-
dardowym 5,0 lat (zakres wicku: 18—46 lat, mediana 23 lata). Prawie 1/3 bada-
nych byla mieszkancami terenow wiejskich.

Wybor kategorii produktu, jakg poddano badaniu wynikal z malej popular-
nosci automatycznych ekspreséw do kawy w polskich gospodarstwach domo-
wych, przez co minimalizowano wplyw wlasnych doswiadczen na wybor, a mak-
symalizowano znaczenie informacji o produkcie uzyskiwanej z poréwnywarki

® Zob. R. Macik, Technologie informacyjne i komunikacyjne jako moderator proceséw podejmo-
wania decyzji zakupowych przez konsumentow, Wyd. UMCS, Lublin 2013; R. Macik, D. Macik,
M. Lipowski, R. Furtak, Wphw technologii informacyjnych i komunikacyjnych na zachowania kon-
sumentow — studium empiryczne, Wyd. UMCS, Lublin 2011.
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cenowej. Posiadanie jakiegokolwiek urzadzenia do parzenia kawy deklarowalo
26,7% badanych, z tego ekspres przelewowy mialo 11,4% osob, ekspres cisnie-
niowy na kapsulki — 6,6%, kolbowy ekspres cisnieniowy — 6,2%, automatyczny
ekspres do kawy — 5,0%, a tzw. airpress'® - 0,2%. W efekcie, tylko co dwudziesty
badany mial doswiadczenie z kategorig produktow, ktorej dotyczyl wybor.

Glownym celem badania byla eksploracja zachowan badanych w interakeji
z poréwnywarka cenowa, dlatego prezentowane dane poddano analizie opisowej,
dla pytan otwartych poslugujac si¢ prezentacja wynikow w formie chmur wyra-
zen 1 stow (zamiast kodowania w kategorie), z wykorzystaniem narze¢dzia Wor-
dle'!. Dodatkowo dla wybranych zmiennych zastosowano wielowymiarowa ana-
liz¢ korespondencji (MCA) — ze wzgledu na nominalny poziom pomiaru
zmiennych — marka i1 preferencje sposobu parzenia kawy.

Glowne obszary cksploracji dotyczyly powiazan migdzy wyborem marki
1 produktu oraz jego ceng 1 wybieranym sklepem a wiedzg na temat analizowanej
kategorii 1 preferencjami sposobu przygotowania kawy. Nie formulowano for-
malnych pytan 1 hipotez badawczych, niemniej jednak spodziewano si¢ nielinio-
wych zaleznosci, gtownie jesli chodzi o poziom wiedzy na temat wybieranej ka-
tegorii produktu wzgledem marki i ceny wybranego produktu.

Wyniki badan

Rezultatem wykonanego zadania byt wybdr automatycznego ekspresu do
kawy, z okreslonymi cechami: marka i typ oraz maksymalna cena, a takze prefe-
rowane miejsca zakupu — sklep internetowy.

Nalezy zauwazy¢, ze konsumencki rynek automatycznych ekspresow do
kawy jest rynkiem o charakterze oligopolistycznym — kilka gléwnych marek ma
laczne udzialy rynkowe na poziomie ok. 80-90%. Wybierane przez badanych
marki dlatego najczesciej byly wlasnie najlepiej znanymi markami na rynku (rys.
1), postrzeganymi jako specjalisci rynkowi — szczegolnie Saeco'? i DeLonghi, lub
producenci szerszej gamy produktow AGD (tzw. malego AGD — Krups, Severin,
Zelmer, 1 zaréwno malego, jak 1 duzego AGD — Bosch i Siemens). Dominacja

10 Airpress jest to alternatywne do ekspresow urzadzenie do parzenia kawy, szybko zdobywajace
popularnose.

'Wordle pozwala tworzy¢ chmury stow lub wyrazen, dla jezyka polskiego nie obsluguje jednak
tzw. stemmingu, tj. redukcji slowa do rdzenia, stgd podobnie brzmigce stowa wystepujg oddzielnie
na rysunkach, www.wordle.net/ (10.06.2015).

12 W okresie prowadzenia badan trwal rebranding marki Saeco po jej przejeciu przez firme Phi-
lips. Produkty dostepne w sklepach byly oznaczone markg Saeco, markg przejsciowq Philips Saeco,
a najtansze z modeli — samodzielng markg Philips. Dla celow analizy polgczono wskazania wybo-
row tych marek.
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marek pochodzenia wioskiego (Saeco i DeLonghi) zwigzanajest z postrzeganiem
Wioch i kulturg picia kawy - espresso. Nie wybrano zadnej z marek mniej zna-
nych, np. Gaggia, WMF, chociaz limit ceny utrudniat znalezienie produktéw nimi
oznaczonych.

Rys. 1. Najczesciej wybierane przez badanych marki ekspreséw

Zrodto: badanie whasne.

Wsrod gtownych wybieranych marek, 10 najczestszych produktéw (tab. 1)
stanowito nieco ponad 50% wyboréw, przy czym bezposrednia obserwacja kate-
gorii ekspresow, w obu wykorzystywanych porédwnywarkach podczas prowadze-
nia badania, wskazywata na promowanie dwdéch produktéw: Saeco HD8753
w Ceneo.pl i Krups EA8298 w Skapiec.pl - w obu przypadkach byty to produkty
dobrze wyposazone, m.in. w automatyczny spieniacz mleka, przy czym ekspres
Saeco byt produktem starszym na rynku. Efekt promocji wskazanych urzadzen
jest widoczny w wyborach badanych do tego stopnia, ze struktura wybieranych
marek istotnie ro6zni sie w obu przypadkach na korzys¢ Saeco w Ceneo.pl i Krups
w Skapiec.pl (chi-kwadrat = 34,033, df = 8, p = 0,000), chociaz nie widac tego
w deklarowanych kategoriach powoddw wyboru produktu - fakt promowania
produktu w serwisie wspomniano tylko kilkukrotnie. Warto réwniez zauwazyc¢,
ze najczesciej wybierany produkt - ekspres DeLonghi ECAM22.110 - wybrany
przez prawie 10% badanych byt jednym z dwoch najtafiszych produktow spet-
niajgcych wymagane kryteria i byt wybierany praktycznie wytgcznie ze wzgledu
na cene.
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Tabela 1
Najczesciej wybierane produkty - pie¢ gtéwnych marek
Marka: Saeco DeLonghi Krups Bosch Siemens
Najczesciej wy- HD8753 ECAM?22.110 EAB8298 TES50129 TE506209
8,2 9,8 6,8 4,1 4,6

bierane produkty:
(% wyboréw dla HD8768 ECAM23.460 EAB8108 TES50621 TK53009

catej proby) 6,4 3,6 3,0 2,1 2,1
Uwaga: 10 wskazanych produktéw uzyskato 50,6% wyboréw badanych.
Zrédio: badanie whasne, marki i nazwy modeli produktéw uzyto w celach identyfikacji.
Eksplorujac relacje miedzy deklarowang wiedzg na temat parzenia kawy
i ekspreséw oraz preferencjami w tym zakresie a wybrang markga ekspresu ijego
ceng postuzono sie wielowymiarowa analizg korespondencji (MCA) z normali-

zacjg symetryczng (rys. 2).

Uwaga: Preferencje - dotyczace sposobu parzenia kawy, Wiedza - na temat sposob6w parze-
nia kawy.

Rys. 2. Wielowymiarowa analiza korespondencji (MCA) dla analizowanych zmiennych (normali-
zacja symetryczna)

Zrodto: badania wiasne, n = 439.
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Bardzo niska wiedza zazwyczaj dotyczy 0sob niepijacych kawy lub czynia-
cych to sporadycznie. Osoby takie chetnigj wybieraly bardziej znane marki eks-
presow (Saeco 1 Krups), zazwyczaj w cenie powyzej mediany rozkladu, relatyw-
nie czgsto produkty najdrozsze, co mozna tlumaczy¢ poszukiwaniem redukcji
ryzyka podjecia zlej decyzji przez wybor produktu znanej marki o relatywnie wy-
sokiej cenie. Odwrotny schemat mozna zauwazy¢ wsrod respondentéw deklaru-
jacych duza wiedzg — wybor marek mniej znanych lub oferujgcych bardzo gle-
boki asortyment, ale raczej wyzsze ceny. Widoczny jest takze wplyw preferenc)i
rodzaju pitej kawy — z ekspresu przelewowego lub rozpuszczalnej — na wybor
mozliwie najtanszych produktow, przy czym w pierwszym przypadku wiazalo
si¢ to z wyborem marek Bosch, DeLonghi i Zelmer. Sposréd marek Bosch 1 De-
Longhi wybierano glownie tansze modele ekspresow, a Saeco, Krups 1 Siemens
—drozsze (rys. 21 tab. 1).

Zaprezentowane na rysunku 3'> chmury wyrazen — czes$é (a) i sléw (b) sa
prezentacjg otwartych pytan o najwaznigjsze kryteria wyboru produktu zastoso-
wane w zadaniu do wykonania. Czg$¢ (a) rysunku 3 prezentuje najczestsze wska-
zania pierwszego najwazniejszego kryterium wyboru w formie surowych wypo-
wiedzi udzielonych przez respondentdw, a czg$¢ (b) — pojedyncze najczgstsze
stowa z tgcznie dwu najwaznigjszych deklarowanych powodoéw wyboru.

Wyraznie widoczne jest, ze najczestszym gldéwnym kryterium wyboru byla
cena (charakteryzowana dodatkowo jako: dobra, przystepna, atrakcyjna, ale
rzadko niska), drugie kryterium to marka (znana ogolnie lub konkretnej osobie,
dobraitp.). Czgsto podkreslano, ze glownym kryterium bylo spelnienie podanych
w zadaniu cech produktu, co jest ewidentnym artefaktem uzyskanym w badaniu.
Inne kryteria, w tym: wyglad produktu (fadny, elegancki), opinie o produkcie,
dookreslone lub rozumiane ogdlnie parametry techniczne, postrzegana jakosc,
funkcjonalno$¢ lub elementy wyposazenia (pojemnik na mleko, ceramiczny mly-
nek) byly wskazywane znacznie rzadziej jako pierwsze kryterium wyboru (rys.
3a).

Przy uwzglednieniu dwoch najwazniejszych czynnikow wyboru (rys. 3b),
oprocz ceny 1 marki oraz spelnienia wymagan przedstawionych w opisie zadania,
istotne dla badanych byly opinie (o produkcie) 1 jego wyglad, ktére w poréwnaniu
do pierwszego czynnika wyboru byly znacznie czgsciej wskazywane, co mozna
interpretowac jako kryteria dodatkowe. Zdecydowanie rzadziej wskazywano
funkcje 1 parametry (techniczne), co moze by¢ efektem braku wiedzy na temat

13 Autor zdaje sobie sprawe z niewielkiej czytelnosci rzadszych tresci na 1ys. 3 i 4, natomiast
w analizie skupia si¢ na glownych kategoriach.



Kryteria wyboru produktu i miejsca zakupu... 137

analizowanej kategorii produktu, ale tez przekonania, ze technicznie ekspresy te

niewiele sie r6znig, natomiastréznicujgje kryteria pozatechniczne.

(a) Chmura wyrazen - petne surowe wypowiedzi

(b) Chmura stow - najczestsze stowa ekstrahowane z dwu gtéwnych czynnikéw wyboru

Uwaga: wiekszy rozmiar czcionki oznacza relatywnie wiekszg czestos¢ wskazan.
Rys. 3. Wizualizacja najwazniejszych kryteriow wyboru ekspresu przez badanych
Zr6dto: badania whasne, n = 439.

Drugim, po wyborze produktu, elementem zadania wykonywanego przez ba-
danych bytwybo6r miejsca zakupu i uzasadnienie jego wyboru. Takie rozdzielenie
wyboru produktu ijego dostawcy zostato opisane przez autora w analizach po-
przednich badanl4d Wyniki z badan biezagcych przedstawiono na rysunku 4 w spo-

sob analogiczny jak dla wyboru produktu (tj. rys. 3), czyli najpierw analizujac

14 R. Macik, Technologie informacyjne i komunikacyjne..., s. 172-174, 196-200.
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najwazniejsze kryterium wyboru dostawcy na podstawie surowych wypowiedzi
badanych (rys. 4a), a nastepnie ekstrahowanych stéw w dwdch najwazniejszych

kryteriach wyboru (rys. 4b).

(a) Chmura wyrazen - petne surowe wypowiedzi

(b) Chmura stow - najczestsze stowa ekstrahowane z dwu gtéwnych czynnikéw wyboru
Uwaga: wiekszy rozmiar czcionki oznacza relatywnie wiekszg czestos¢ wskazan.
Rys. 4. Wizualizacja najwazniejszych kryteriow wyboru dostawcy przez badanych

Zr6dto: badania whasne, n = 439.

Dos$¢ oczywiste jest zdecydowanie najczestsze wskazywanie ceny (w domy-
$le: najnizszej z dostepnych dla danego produktu) jako najwazniejszego kryte-
rium wyboru dostawcy. Dodatkowy czynnik kosztowy - koszty dostawy (najle-
piej darmowa dostawa) byt drugim pod wzgledem czestosci wskazan; kolejne
odnosity sie do cech sklepu ograniczajgcych ryzyko zakupu: dobre opinie,

znany/sprawdzony sklep, szybka wysytka. W zasadzie nie pojawiaty sie formy
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platnosci — na rynku polskim przedplata przelewem lub zaplata przy odbiorze
traktowane sg przez konsumentoéw jako norma, a inne sposoby sg rzadkie.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie potwierdza spostrzezenia z wezesniejszych badan
autora!® oraz przypuszczenia poczynione przy projektowaniu badania. Wykonana
cksploracja pozwoli zaprojektowac badanie poglebiajace problem czynnikdéw
wyboru produktu w srodowisku porownywarki cen/produktow.

Uzyskane rezultaty, co do powigzan migdzy wiedzg konsumenta w stosunku
do kategorii produktu, jego preferencjami a wyborami marki, ceny 1 typu pro-
duktu sa generalnie zbiezne z teorig. Nalezy podkresli¢ identyfikacje substytucji
wiedzy na temat kategorii przez wybory znanej marki 1 wysokiej ceny produktu,
w celu minimalizacji ryzyka blednej decyzji.

Wsrod czynnikow wyboru produktu i dostawcy rezultaty zaprezentowano
w sposob uwidoczniajacy dominacje ceny 1 kosztu zakupu (co moze wynikaé
takze z cech srodowiska poréwnywarki cen). W wyborze produktu duze znacze-
nie miala znana marka 1 wyglad produktu, a znacznie mniejsze — opinie o nim
1 cechy techniczne. Z kolei dla wyboru miejsca zakupu opinie o sklepie byly
uwzgledniane przez badanych zaraz po czynnikach kosztowych — dowodzi to wy-
sokiego poziomu odczuwanego ryzyka nierzetelnosci sprzedawcy.
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THE CRITERIA FOR PRODUCT AND VENDOR SELECTION
REVEALED DURING PRICE COMPARISON SITE USAGE

Summary

The paper contains the results of an exploratory study, realized by CAWI technique, including
task of product selection carried out in external price comparison site, on the sample of 439 con-
sumers. Performed analyses were taking into account the choice of brand, model and price of auto-
matic coffee machines, exploring the relations of these features with the knowledge and preferences
of consmers with the use of multidimensional correspondence analysis. Both low and high
knowledge levels led to choose a more expensive product. Low knowledge is involved in the se-
lection of more popular brands and preferences related to drinking coffee in an American-style (not
Italian) to choose cheaper coffee machine. Among the product selection criteria dominated: low
price, known brand and product appearance. Among the vendor selection creteria dominated: low
price, free delivery and opinions about the seller.

Keywords: product selection, place of purchase, price comparison sites, coffee machine, internet
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