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Individual differences in impulsive buying tendency:
Development and validation of a measurement
scale.

Abstract

Previous research suggests that individuals vary in their tendency to purchase
products on impulse. This paper presents the results of studies conducted in order
to develop and validate the Impulsive Buying Tendency Scale. The scale includes
such aspects as emotion connected with buying, shopping enjoyment, feeling of
pressure, lack of deliberation, and buying regret. To verify the structure of the
scale, exploratory and confirmatory factor analysis was used. Validation studies
were conducted on several heterogeneous samples. These results show satisfactory
internal consistency and test-retest reliability of the new scale and strong external

validity.
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Roznice indywidualne

w sktonnosci do kupowania
impulsywnego. Konstrukcja
| walidacja skali pomiarowej

Streszczenie

Dotychczasowe badania nad zakupami impulsywnymi sugerujg istnienie indy-
widualnych réznic w zakresie sktonnosci do takiego sposobu kupowania. Niniej-
szy artykut prezentuje wyniki badan, ktérych celem byta konstrukcja i weryfika-
cja wielowymiarowej skali do pomiaru sklonnosci do kupowania impulsywnego
(SKI). Skala ta sktada si¢ z pieciu podwymiaréw, reprezentujacych emocje zwia-
zane z zakupami, poczucie nacisku podczas zakupéw, przyjemno$é z nich czerpa-
na, odczuwanie zalu pozakupowego i brak rozwagi podczas kupowania. Do wery-
fikacji struktury czynnikowej nowej skali wykorzystano zaréwno eksploracyjna, jak
i konfirmacyjna analize czynnikowa. Wyniki badari walidacyjnych przeprowadzo-
nych na kilku zréznicowanych grupach oséb badanych wskazuja na zadowalajaca
rzetelno$¢ nowej skali, oceniang jako spéjnosé wewnetrzna i stabilno$é bezwzgled-
na, oraz na jej dobrg trafnos¢ zewnetrzna.

Stowa kluczowe: kupowanie impulsywne, réznice indywidualne, kwestionariusz

Osoby, ktére cheg wykorzystac skale SKI w swoich badaniach, proszone sg o kontakt mailowy.
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1. Sktonnos¢ do kupowania
impulsywnego

Praktycy marketingu wskazuja, ze zakupy im-
pulsywne sg zjawiskiem wystepujacym dos¢ cze-
sto w ramach wspétczesnych wzorcéw konsump-
cji. Szacuje sie, ze okoto 80% zakupow w niektd-
rych kategoriach produktowych (Kacen, Lee,
2002; Underhill, 2000) i od 30 do 50% wszyst-
kich zakupéw w supermarketach to wiasnie za-
kupy impulsywne (Bellenger, Robertson, Hir-
schman, 1978; Cobb, Hoyer, 1986; Kollat, Wil-
let, 1969). Prawdopodobnie takze z tego powo-
du kupowaniu impulsywnemu poswieca si¢ co-
raz wiecej uwagi, zaréwno w literaturze nauko-
wej (np. Lai, 2010; Punj, 2010, Sharma, Siva-
kumaran, Marshall, 2010), jak i popularnej (np.
Wielgo, Tysnicki, 2002). Jakkolwiek w litera-
turze marketingowej caty czas dominuje rozu-
mienie zakupéw impulsywnych jako kupowa-
nia specyficznych produktéw, ktérych charakte-
rystyczne cechy to: niska cena, masowa dystry-
bucja, sprzedaz w systemie samoobstugi, inten-
sywna reklama, dobre wyeksponowanie w skle-
pie, niewielkie rozmiary i fatwos¢ przechowywa-
nia (Garbarski, 1998), to jednak nalezy uznaé, ze
jest to zjawisko uzaleznione nie tylko od zabie-
géw marketingowych, ale takze od pewnych cech
indywidualnych konsumenta. Z tego tez powo-
du, w niniejszym artykule zaprezentowano ory-
ginalng, polska wielowymiarows skale do pomia-
ru indywidualnej sktonnosci do kupowania im-
pulsywnego. Struktura tej skali zostata zweryfi-
kowana poprzez eksploracyjna i konfirmacyj-
ng analiz¢ czynnikowa. W dalszej czesci artyku-
tu zaprezentowano seri¢ badan potwierdzajacych
zadawalajaca rzetelno$c i trafno$¢ nowej skali.

Zgodnie z definicja zaproponowang w latach
80-tych przez Rooka (1987) ,zakup impulsywny
ma miejsce, gdy konsument odczuwa nagty, czesto
bardzo silng i uporczywq chec, pragnienie aby bez-
zwlocznie cos kupic. Impuls do zakupu jest hedoni-

stycznie 2lozony i moze spowodowac konflikt emo-
cjonalny. Zakup impulsywny zwigzany jest czg-
sto z ograniczonym rozpatrywaniem konsekwen-
¢gi” (s.191). Konsument impulsywny jest wigc
osoba, ktora lubi zakupy, kupuje pod wplywem
nastroju, zakupy dostarczajg mu pozytywnych
wzmocnieni, z reguly kupuje wiecej niz plano-
wal. Rook i Hoch (1985) wskazuja tym samym
na podobieristwo takiej osoby do rekreacyjnego
kupujgcego, opisywanego np. przez Bellengera
i Korgaonkara (1980). Wazne jest tu jednak do-
strzezenie, ze rézni ludzie wykazujg rézne nate-
zenie zakupéw impulsywnych, po pierwsze ze
wzgledu na odmienne natezenie odczuwanych
impulséw, po drugie — z powodu réznego stop-
nia ich samokontroli.

Dos¢ istotng kwestia w ramach badan nad
kupowaniem impulsywnym jest pomiar skton-
nosci do kupowania impulsywnego, rozumiane;
jako cecha indywidualna. Do tej pory podejmo-
wane byly rézne proby stworzenia narzedzi psy-
chometrycznych, ktére pozwolg na rozréznienie
miedzy impulsywnymi i nieimpulsywnymi kon-
sumentami (np. Gasiorowska, 2003; Hausman,
2000; Macik, 2008; Rook, Fisher, 1995; Weun,
Jones, Beatty, 1997, 1998; Youn, Faber 2000).
Oczywiscie znajomo$¢ indywidualnej sktonno-
$ci do impulsywnego kupowania nie pozwoli na
przewidywanie czy w danej sytuacji konsument
podda si¢ impulsowi. Nalezy bowiem pamigta,
ze prawie kazdy czlowiek moze od czasu do
czasu kupi¢ co§ na sposéb impulsywny, a na-
wet bardzo impulsywny kupujacy czasem jest
w stanie powstrzymac si¢ od dokonania zakupu
(Vohs, Faber, 2003; Ggsiorowska, 2003; Bau-
meister, 2002).

Zgodnie z podejSciem proponowanym przez
Rooka (1987), kluczowym elementem zakupéw
impulsywnych jest brak planowania i rozwagi
oraz ograniczone rozpatrywanie konsekwencji.
Nie oznacza to jednak, ze kazde zakupy niepla-
nowane czy pozbawione rozwagi mozna nazwaé

impulsywnymi. Zakupy moga by¢ nieplanowane
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czy nierozwazne z wielu innych powodéw, np. to,
co obecnie wydaje si¢ zakupem nieplanowanym,
moglo by¢ zaplanowane duzo wezesniej i odro-
czone w czasie z wielu powodéw — wtedy mamy
do czynienia z tzw. potrzebami biernymi i ukry-
tymi (O’Shaughnessy, 1994), lub tez gdy mamy
do czynienia z zakupem powtarzalnym czy na-
wykowym (Verplanken, Herabadi, 2001).

Drugim, obok braku planowania, kluczowym
elementem zakupéw impulsywnych jest reakcja
emocjonalna (Beatty, Farell, 1998; Macik, 2008;
Rook, 1987; Rook, Gardner, 1993; Wood, 1998),
wystepujaca zaraz przed lub w trakcie zakupu.
Najistotniejszymi emocjami odczuwanymi pod-
czas zakupéw impulsywnych sa przyjemnosé
i podniecenie. Nalezy takze pamieta¢ o negatyw-
nych emocjach, jakie moga pojawic¢ si¢ po akcie
zakupu, nazywanych zalem pozakupowym (Dit-
tmar, Drury, 2000), w pewnym stopniu zwigza-
nych z dysonansem podecyzyjnym (Falkowski,
Tyszka, 2009).

Podejscie do zakupéw impulsywnych zapre-
zentowane przez Rooka i jego wspétpracowni-
kéw (np. Rook, Hoch, 1985; Rook, 1987; Rook,
Fisher, 1995) jest obecnie najpopularniejszym
punktem odniesienia w behawioralnym para-
dygmacie analizy tego zjawiska, i z tego powodu
byto takze podstawa do budowy skali prezen-
towanej w niniejszym artykule. W miejscu tym
trzeba wskaza¢ na réznice pomiedzy zakupami
impulsywnymi jako zachowaniem, i sktonno-
$cig do podejmowania zakupéw impulsyw-
nych, rozumiang jako wzglednie stata cecha
indywidualna. Tendencja czy tez sktonnos¢ do
kupowania impulsywnego to predyspozycja do
zachowania si¢ w okreslony sposéb, czyli do po-
dejmowania zakupéw impulsywnych. Wynika
z tego, ze jednostka o wysokiej sktonnosci do
zakupéw impulsywnych w pewnych okoliczno-
$ciach bedzie takie zakupy podejmowata, w in-
nych jednak moze si¢ od nich powstrzymywac.
Na samo zachowanie wplywa bowiem wiccej
czynnikéw, niz tylko wewnetrzna predyspozy-

cja do takiego postepowania. Naleza do nich
m.in. oddziatywania marketingowe, nastréj
konsumenta, czas przeznaczony na zakupy, ilos¢
i forma dostgpnych pienigdzy, czy poziom sa-
mokontroli powodujacy powstrzymanie si¢ od
zaspokojenia impulsu.

Pomiar indywidualnej sktonnosci do kupo-
wania impulsywnego jest istotnym aspektem
badari nad zakupami impulsywnymi. W ba-
daniach tych wykorzystuje si¢ najczgsciej ska-
le skonstruowang przez Rooka i Fishera (1995)
(np. Hausman, 2000; Kacen, Lee, 2002; Ma-
cik, 2008; Shiv, Fedorikhin, 1999; Youn, Fa-
ber, 2000) lub tez skal¢ IBT (Impulsive Buying
Tendency), skonstruowana przez Weun, Jones
i Beatty (1997, 1998) (np. Beatty, Ferrell, 1998;
Kacen, Lee, 2002). Obie te skale sg konstrukta-
mi jednowymiarowymi, zawierajacymi niewiel-
ka liczbe pozycji odnoszacych si¢ bezposrednio
do nagtej checi posiadania produktu. Nie obej-
mujg one natomiast innych aspektéw sklon-
nosci do kupowania impulsywnego, takich jak
aktywacja emocjonalna, kontrola zachowania
czy odraczanie gratyfikacji. Z tego tez powodu
stworzona zostala nowa, wielowymiarowa skala
do pomiaru indywidualnej sktonnosci do kupo-
wania impulsywnego.

2. Zatozenia dotyczace
konstrukgji skali.
Generowanie pozydji
testowych

Na potrzeby budowy skali do pomiaru
sktonnosci do kupowania impulsywnego (SKI),
w oparciu o podejscie Rooka i jego wspétpra-
cownikéw, zdefiniowano kupowanie impulsyw-
ne jako ,zakupy nierefleksyne, niezamierzone,
spontaniczne, zwigzane % nagly potrzebg kupie-
nia okreslonego produktu, pojawiajgcg si¢ w sytu-
acji wystawienia na bodziec, jakim z reguly jest
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widok samego produktu. Pobudzane sq one przez
Srzyczng bliskoS¢ produktu, zwigzane sq z niskq
kontrolg intelektualng (brak oceny produktu pod
wzgledem krytericw zwigzanych z uzytecznoscig,
brak roxwazania i oceny konsekwencyi, przedkla-
danie natychmiastowej gratyfikacji nad dtugofalo-
we konsekwencje), oraz z wysokq aktywacig emo-
gonalng (towarzyszy im podniecenie i stymulacja,
prayjemnosc zwigzana z produktem lub samg sy-
tuacjg zakupu)” (Gasiorowska, 2003, 5.31).

Na podstawie powyzszej definicji i analizy
literatury przedmiotu zatozono, ze na sklton-
no$¢ do kupowania impulsywnego sktada sie
sze§¢ wstepnych wymiaréw. Trzy z nich: przy-
jemno§¢ czerpana z kupowania, emocje odczu-
wane podczas zakupéw i po nich oraz poczu-
cie nacisku podczas zakupéw wyznaczaly emo-
cjonalne komponenty kupowania impulsywne-
go. Trzy kolejne: zredukowane planowanie za-
kupéw, niemozno$é analizy i kontroli zacho-
wania podczas zakupéw oraz brak umiejetno-
$ci odraczania gratyfikacji wyznaczaty kompo-
nenty poznawcze.

Na tym etapie konstrukcji metody przy-
jeto takze, ze wszystkie pozycje testowe beda
mialy charakter stwierdzen zamknigtych, do
ktorych osoby badane ustosunkowuja si¢ na
siedmiostopniowej skali, wyrazajacej stopier
zgody z trescig w danym stwierdzeniu (katego-
rie odpowiedzi: zupelnie si¢ zgadzam, zgadzam
sig, raczej si¢ zgadzam, trudno powiedzie¢/nie
wiem, raczej si¢ nie zgadzam, nie zgadzam si,
zupelnie si¢ nie zgadzam). Jak wskazuje Brze-
zinski (1978, 1999), zastosowanie siedmio-
i pigciostopniowej skali odpowiedzi pozwala
na uzyskanie stosunkowo najwyzszej spéjnosci
wewnetrznej poszczegélnych wymiaréw przy
ustalonej liczbie pozycji testowych.

W pierwszej czesci prac nad skalg popro-
szono 39 studentéw Politechniki Wroctawskiej
(25 kobiet, 14 mezczyzn) o opisanie swojego
ostatniego epizodu zwigzanego z zakupem im-
pulsywnym. Respondenci proszeni byli o wy-

czerpujace odpowiedzi na pytania dotyczace
rodzaju sklepu, okolicznosci poczucia impulsu,
emocji odczuwanych w tym czasie, rodzaju pro-
duktu, dokonania zakupu lub powstrzymania
si¢ od niego, oraz w przypadku dokonania za-
kupu — o emocje pozakupowe, zadowolenie lub
jego brak i ogélne zachowanie wobec produktu
po jego nabyciu, natomiast w przypadku po-
wstrzymania si¢ od zakupu — o zaistniale emo-
cje i powod takiego zachowania. Na podstawie
analizy wypowiedzi oraz przyjetej definicji
i kategorii wygenerowano 43 wstepne pozycje
testowe zwigzane ze sktonnoscia do kupowania
impulsywnego. Zostaly one zweryfikowane pod
wzgledem poprawnosci jezykowej i trafnosci
tresciowej przez sedziéw kompetentnych, kté-
rych role petnito pigciu psychologéw oraz spe-
cjalista w zakresie konstruowania kwestionariu-
szy marketingowych. W' rezultacie otrzymano
zestaw 32 pozycji testowych o $redniej diugo-
§ci zdania réwnej 7,625. Wskaznik mglistosci
Gunninga FOG dla catej listy pozycji wynidst
5,017. Wysokosci tych wskaznikéw sugeruja, ze
pozycje testowe traktowane jako tekst sg zrozu-
miale przy pierwszym czytaniu dla oséb, ktére
majg podstawowe wyksztalcenie, a wiec sg bar-
dzo proste. Tak przygotowana lista pozycji zo-
stata uzyta do dalszych badan, majacych na celu
zweryfikowanie wieloczynnikowej  struktury
sktonnosci do kupowania impulsywnego.

3. Weryfikacja struktury skali
sktonnosci do kupowania
impulsywnego

W pierwszym kroku, aby zweryfikowaé
strukture skali SKI, przeprowadzono dwa ba-
dania na réznych prébach. Dane zebrane w ten
sposéb postuzyly do wykonania analiz maja-
cych na celu zweryfikowanie struktury skali
SKI w oparciu o eksploracyjna i konfirmacyjna
analize czynnikowa.
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3.1. Badanie 1. Eksploracyjna analiza
czynnikowa

Badanie przeprowadzono na grupie 571 oséb,
w gléwnej mierze studentéw studiéw dziennych
i zaocznych. Dwanascie kwestionariuszy odrzu-
cono ze wzgledu na liczne braki danych. Eks-
ploracyjna analiza czynnikowa zostata wykonana
ostatecznie na grupie 7 = 559 os6b (343 kobiety;
61,4%) w wieku od 18 do 50 lat (M = 24,22; SD
=5,552).

Dane uzyskane w ten sposéb poddano eks-
ploracyjnej analizie czynnikowej przeprowa-
dzonej metoda gtéwnych sktadowych za pomo-
cg pakietu SPSS for Windows. Ze wzgledu na
ksztatt wykresu osypiska i merytoryczny sens
rozwigzania, zadecydowano o przyjeciu rozwig-
zania pigcioczynnikowego. Do rotacji uzyska-
nego rozwigzania czynnikowego wykorzysta-
no metode rotacji ukosnej Promax, poniewaz
zakladano, ze uzyskane czynniki moga by¢ ze
sobg skorelowane, a ich suma bedzie stanowi¢
wskaznik sktonnosci do kupowania impulsyw-
nego. Po rotacji pierwszy czynnik wyjasnial
30,24% wariancji, kolejne czynniki odpowied-
nio 10,75%, 6,16%, 4,64% i 3,88%. Lacznie za
pomoca pieciu czynnikéw wyjasnia si¢ 55,68%
wariancji wspélne;j.

Do kazdego czynnika wybrano pozycje
o najwyzszych tadunkach czynnikowych, o war-
to$ciach powyzej 0,4. Po wykluczeniu jednej po-
zycji z pierwszego czynnika, jako rézniacej sig
merytorycznie od innych pozycji, ktére weszty
w jego sktad, otrzymano pig¢ klarownych wy-
miaréw, ktére reprezentuja: emocie zwigzane
z zakupami (6 pozycji), poczucie nacisku podczas
zakupow (6 pozycji), prayjemnosc czerpang z za-
kupow (3 pozycje), odezuwanie zalu pozakupo-
wego (3 pozycje) 1 brak rozwagi podczas kupo-
wania (5 pozycji). Interpretacja psychologiczna
poszczegolnych wymiaréw zostata zaprezento-
wana w dalszej czg¢sci niniejszego artykutu (pa-
ragraf 3.3).

3.2. Badanie 2. Konfirmacyjna analiza
zynnikowa

Struktura uzyskana podczas eksploracyjnej
analizy czynnikowej zostata zweryfikowana pod-
czas analizy konfirmacyjnej, w toku ktérej pod-
dano ocenie model czynnikowy wiazacy wyselek-
cjonowane pozycje (wskazniki) z konstruktami,
ktére maja mierzy¢. W konfirmacyjnej analizie
czynnikowej sprawdzana wigc byta jakos¢ mo-
delu pomiarowego. Zgodnie z zaleceniami do-
tyczacymi konfirmacyjnej analizy czynnikowej,
zostala ona przeprowadzona na innej prébie niz
eksploracyjna analiza czynnikowa. Dane do kon-
firmacyjnej analizy czynnikowej uzyskano od 7 =
525 o0séb (309 kobiet, 58,9%) w wieku od 16 do
58 lat (M = 24,76; SD = 6,244).

Na bazie rozwigzania eksploracyjnego zbu-
dowano pigcioczynnikowy model §ciezkowy
konfirmacyjnej analizy czynnikowej. W mode-
lu tym zaktadano, ze zmienne latentne repre-
zentujgce wymiary sklonnosci do kupowania
impulsywnego moga by¢ ze sobg skorelowane,
jednak btedy pomiaru dla poszczegélnych po-
zycji testowych nie koreluja ze soba. Wartosci
parametréw modelu zostaly oszacowane me-
toda uogdlnionych najmniejszych kwadratow.
Model ten okazal si¢ dobrze dopasowany do
danych w $wietle analizowanych kryteriéw (3%/
df = 2,343; RMSEA = 0,051; p(RMSEA<0,05)
= 0,419; GFI = 0,914; AGFI = 0,893). W ko-
lejnym kroku skonstruowano model hierar-
chicznej analizy czynnikowej, wprowadzajac
zmienng latentng reprezentujaca taczny wynik
na skali sktonnos$ci do kupowania impulsywne-
go. Takze ten model okazat si¢ dobrze dopa-
sowany do danych (Xz/df = 2,538; RMSEA =
0,054; p(RMSEA<0,05) = 0,104; GFI = 0,905;
AGFT = 0,884). Tym samym mozna przyjaé, ze
skala sktonnosci do kupowania skiadajaca si¢
z 23 pozycji testowych zgrupowanych w pigé
czynnikéw zostata pozytywnie zweryfikowana
pod wzgledem jej struktury wewnetrznej. Tak
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przygotowana skala SKI zostata wykorzystana
w kolejnych badaniach.

3.3. Interpretacja psychologiczna
wymiaréw sktonnosci do kupowania
impulsywnego

W skiad skali do pomiaru sktonnosci do ku-
powania impulsywnego SKI weszto pie¢ czyn-
nikéw, obrazujacych rézne aspekty kupowania
impulsywnego.

Czynnik Emocje zwigzane z zakupami opisu-
je zaréwno czynniki emocjonalne wplywajace na
zakupy, jak i zmiany w nastroju wynikajace z ku-
powania. Wysoki wynik $§wiadczy o tym, ze osoba
wykorzystuje robienie zakupéw do wptywania na
swoje emocje, niski wynik natomiast, ze nie wig-
ze ona kupowania z czynnikami emocjonalnymi.

Czynnik Poczucie nacisku podczas zakupiw
zwigzany jest z wrazliwoscia na bodzce oddzia-
lujace w sklepie (gléwnie chodzi tu o widok
produktu). Osoba, ktéra uzyskata wysoki wynik
na tej skali, podlega duzemu wptywowi takich
bodzcéw. Wywotuja one silny nacisk, wptywaja
na jej zachowanie i powoduja nieprzemyslane
zachowania. Osoba z niskim wynikiem poste-
puje refleksyjnie i nie ulega w zbyt duzym stop-

niu wpltywowi bodzcéw wzrokowych wewnatrz
sklepu.

Wymiar Przyjemnosé czerpana z zakupow
dotyczy tzw. zakupéw zorientowanych rekre-
acyjnie (por. Bellenger, Korgaonkar, 1980; Bo-
edeker, 1995; Westbrook, Black, 1985). Wyso-
ki wynik na tej skali oznacza, ze jednostka lubi
robi¢ zakupy, chodzi¢ po sklepach, traktuje to
jako rozrywke i sposéb spedzania wolnego cza-
su. Niski wynik oznacza natomiast, ze zakupy sa
przez jednostke traktowane jako zto konieczne,
nie wigzg si¢ one z odczuwaniem przyjemnosci.
Wyniki uzyskiwane na tej skali sg dos¢ wysoko
skorelowane z wynikami na skali emocje zwigza-
ne z zakupami, jednak powinny one by¢ trakto-
wane oddzielnie.

Czynnik Zal pozakupowy mierzy odczuwanie
dysonansu pozakupowego. Jednostka osiagaja-
ca wysoki wynik na tej skali czesto odczuwa zal
z powodu zakupionych produktéw czy tez z po-
wodu wydanych pieniedzy. Jednostka osiggajaca
niski wynik na tej skali nie odczuwa zalu poza-
kupowego tak czesto i z takim natezeniem jak
jednostka osiagajaca wynik wysoki.

Wymiar Brak rozwagi obejmuje aspek-
ty zwigzane z planowaniem zakupéw lub tez
z jego brakiem. Niski wynik na tej skali wska-
zuje, ze osoba planuje swoje zakupy, zastanawia

Tabela 1. Charakterystyki psychometryczne wymiaréw sktonnosci do kupowania impulsywnego (n = 1084)

pozycji

Emocje zwigzane z zakupami

Poczucie nacisku 6
Przyjemnos¢ czerpana z zakupow 3
Zal pozakupowy 3
Brak rozwagi 5

Sktonnos¢ do kupowania impulsywnego

23
(wynik taczny)

24,246 8,286 0,317
20,800 7,226 0,255 -0,071
13,654 4,648 0,320 -0,599

9426 3,649 0,480 -0,445
17,759 5,209 0,351 -0,143
85,886 20,220 -0,009 0,365
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si¢ nad tym, co potrzebuje kupi¢, natomiast wy-
nik wysoki $wiadczy o braku planowania zaku-
péw i podejmowaniu decyzji o tym, co nalezy
kupié¢, w sklepie.

Eaczny wynik na skali SKI, a wigc suma wy-
nikéw uzyskanych w pieciu opisanych wezesniej
czynnikach, §wiadezy o poziomie sktonnosci do
kupowania impulsywnego osoby badane;.

4. Walidacja skali
sktonnosci do kupowania
impulsywnego

W tabeli 1 przedstawiono statystyki opiso-
we dla poszczegélnych wymiaréw postaw wo-
bec pieniedzy, obliczone dla potaczonych danych
z préby badanych z eksploracyjnej i konfirmacyj-
nej analizy czynnikowej (paragrafy 3.11 3.2).

Wartosci wspétezynnikéw skosnosci zaréw-
no wszystkich wymiaréw, jak i facznego wyni-
ku na skali SKI nie przekraczaja co do warto-
§ci absolutnej 1, co $wiadezy o zachowaniu syme-
trii rozktadu. Wspétcezynniki kurtozy dla wszyst-
kich wymiaréw sg bliskie 0, co $wiadczy o stop-
niu skoncentrowania danych wokét éredniej po-
dobnym do stopnia skoncentrowania w rozkta-
dzie normalnym.

Tabela 2. Oszacowanie parametréw rzetelnosci dla wymiaréw skali SKI

Wymiar

Emocje zwigzane z zakupami
Poczucie nacisku

Przyjemnos¢ czerpana z zakupow
Zal pozakupowy

Brak rozwagi

Sktonnos¢ do kupowania impulsywnego (wynik faczny)

***p < 0,001

4.1. Rzetelnosc skali SKI

Rzetelnosé skali SKI zostata oszacowana
dwoma sposobami. Po pierwsze, przeanalizo-
wano spéjnos¢ wewnetrzng  poszczegSlnych
wymiaréw za pomocg parametru o. Cronbacha,
w oparciu o zbiory danych, na ktérych przepro-
wadzona zostala eksploracyjna i konfirmacyjna
analiza czynnikowa, przy zatozeniu ostatecznej
struktury wymiaréw sklonnosci do kupowania
impulsywnego. Drugim sposobem byto przepro-
wadzenie analizy spéjnosci bezwzglednej pomia-
ru metoda powtarzania testu (Hornowska, 2007;
Magnusson, 1981). W tym celu grupg 39 oséb
w wieku od 19 do 35 lat (25 kobiet, 14 mezezyzn,
wiek M = 23,33; SD = 3,311) przebadano skalg
SKI dwa razy w odstepie szesciu tygodni. Wyniki
analiz przestawiono w tabeli 2.

Wartosci wspétezynnikéw a Cronbacha, dla
dwoch wymiardw (przyjemnosé czerpana z zaku-
pow i brak rozwagi) nie sy zbyt wysokie, co wia-
ze si¢ przede wszystkim z niewielka liczbg pozycji
w tych skalach. Moze to takze swiadczy¢ o wielo-
wymiarowym charakterze tych konstruktéw. Co
jednak najwazniejsze, spéjnos¢ wewnetrzna dla
calej skali SKI jest na poziomie bardzo zadowa-
lajacym. Wspétezynniki korelacji w analizie sta-
bilnosci bezwzglednej wahaja si¢ od 0,58 dla wy-

Spojnos¢ wewnetrzna Stabilnos¢
a Cronbacha bezwzgledna
N=1084 Korelacja test-retest
0877 0,83***
0,805 0,68***
0,673 0,82%%*
0,807 0,80***
0,628 0,58***
0,878 0,83***
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miaru brak rozwagi do 0,83 dla wymiaru emo-
gje zwigzane % zakupami i acznego wyniku skali
SKI, co przy powtarzanym pomiarze w odstepie 6
tygodni stanowi wskazniki zadowalajace. Tym sa-
mym, rzetelnos¢ skali do pomiaru sktonnosci do
kupowania impulsywnego zostala potwierdzona.

4.2 Trafnos¢ zewnetrzna skali SKI

4.2.1. Trafnos¢ teoretyczna

Celem dalszych analiz bylo zweryfikowanie
trafnosci zewnetrznej Skali Sktonnosci do Kupo-
wania Impulsywnego. Trafno$¢ zbiezna weryfiko-
wano na podstawie zwigzkéw z wynikami w in-
nych skalach, mierzacych podobne konstrukty.
Oprécz danych z oryginalnej skali SKI, wykorzy-
stano dane zebrane z wykorzystaniem kwestiona-
riusza kupowania impulsywnego Rooka i Fishe-
ra (1995), skali Impulsive Buying Tendency (Weun,
Jones, Beatty, 1997, 1998) (badanie 1) oraz kwe-
stionariusza Sktonnosci do Zakupéw Nieplano-
wanych Macik (2008) (badanie 2). Zaktadano,
ze o trafnosci zbieznej skali SKI beda swiadcezyty
wysokie i istotne korelacje z pozostatymi skalami
do pomiaru sktonnosci do kupowania impulsyw-
nego. Trzeba w tym miejscu zwréci¢ uwagg, ze
wymiary ze skali Macik (2008) to zaadaptowa-

ne do polskich warunkéw: skala kupowania im-

pulsywnego Rooka i Fischera (1995), skala kon-
sumpcji hedonistycznej Hausman (2000) oraz
skala zakupéw kompulsywnych (Faber, O’Gu-
inn, 1992). Dodatkowo wiec o trafnosci rozbiez-
nej beda swiadezy¢ nizsze korelacje z wymiarami
kupowania kompulsywnego i hedonistycznego ze
skali SZN Macik (2008) niz z wymiarem kupo-
wania impulsywnego tejze skali.

Tabela 3 zawiera liczebno$é¢ i struktury de-
mograficzne préb badanych w ramach weryfika-
¢ji trafnosci zewnetrznej skali SKI. W tabeli 4
zamieszczono natomiast wyniki analiz trafnosci
teoretycznej, przeprowadzonych na danych z ba-
dania 11 2.

Sktonnos¢ do kupowania impulsywnego mie-
rzona skalg SKI, zgodnie z przewidywaniami,
koreluje wysoko zaréwno ze skala Rooka i Fi-
schera w adaptacji wlasnej i w adaptacji Macik
(2008), jak i ze skalg IBT. Co wazne, istotne
korelacje zaobserwowano takze w odniesieniu
do wszystkich wymiaréw skali SKI, co swiadczy
o tym, ze struktura wielowymiarowa trafnie mie-
rzy sktonnos¢ do kupowania impulsywnego.

Jakkolwiek skala SKI dos¢ silnie korelu-
je z hedonistyczng konsumpciqg (HK) 1 zakupa-
mi kompulsywnymi (ZK), to jednak jej zwiaz-
ki z wymiarem skali SZN mierzacym za-
kupy impulsywne (ZI) sa istotnie silniej-
sze niz z pozostalymi wymiarami (korela-

cja SKI-ZI vs. SKI-HK: Z = 3,209; p = 0,001;

Tabela 3. Liczebnos¢ oraz struktura demograficzna préb w badaniach trafnosci zewnetrznej skali SKI

GEGEDIT % z)elfiet
Badanie 1 516 589
Badanie 2 361 50,7
Badanie 3 390 48,2
Badanie 4 309 56,7
Badanie 5 320 55,9

26,71 8424 18
33,62 12,942 17
24,02 5,289 19
29,72 10,328 19
3445 13,25 18

Agata Gasiorowska, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 4 (2013),6-21 |

korelacja SKI-ZI wvs. SKI-ZK: Z = 6,612;
2 < 0,001). Warto w tym miejscu dodaé takze,
ze korelacje wymiaru ZI z pozostatymi wymia-
rami skali SZN sa bardzo podobne do korelacji
SKI z tymi wymiarami (ZI-HK: » = 0,691; p <
0.01; poréwnanie korelacji ZI-HK vs. SKI-HK:
Z =0,499; p = 618; ZI-ZK: r = 0,625; p < 0.01;
poréwnanie korelacji ZI-ZK vs. SKI-ZK: Z =
1,342; p = 0,179). Taki ukiad wynikéw potwier-
dza trafno$é rozbiezng kwestionariusza SKI.

4.2.2.Trafnos¢ kryterialna

W celu zweryfikowania trafnosci kryterial-
nej przeanalizowane zostaly zwigzki sklonnosci
do kupowania impulsywnego z narzedziami mie-

rzacymi zmienne, z ktérymi teoretycznie powin-
ny korelowa¢ z uwagi na badz to podobieristwo
tresciowe, badz wyniki uzyskiwane w poprzed-
nich badaniach dotyczacych zakupéw impul-
sywnych. Jako kryteria zewngtrzne wykorzystano
wymiar impulsywnego poszukiwania pobudze-
nia z Kwestionariusza Osobowosci Zuckerma-
na-Kuhlmana (Zuckerman, Kuhlman, Joireman,
Teta, Kraft, 1993), orientacj¢ na przysztosc i te-

razniejszo$¢ z Kwestionariusza Orientacji Tem-
poralnej AION (Nosal, Bajcar, 1999), rekreacyj-
ng orientacje zakupowa mierzong kwestiona-
riuszem Shopping enjoyement Reynolds i Beatty
(1999) (badanie 3), osobowos¢ mierzong Inwen-
tarzem NEO-FFI (Zawadzki, Strelau, Szczepa-
niak, Sliwiriska, 1998) (badanie 4) oraz postawy
wobec pieni¢dzy mierzone skalg SPP Gasiorow-
skiej (2013) (badanie 5).

Sktonnos¢ do impulsywnych zakupéw jest
uznawana za jeden z przejawow ogélnej impul-
sywnosci jako cechy temperamentu (Rook, Fi-
sher, 1995; Kacen, Lee, 2002; Weun, Jones, Beat-
ty, 1997; Youn, Faber, 2000; Cobb, Hoyer, 1986).
Wysoka impulsywno$¢ jednostki jest takze zwia-
zana z takimi jej cechami jak: poszukiwanie do-
znai i wysoki optymalny poziom pobudzenia
(Weun, Jones, Beatty, 1997, 1998; Whiteside,
Lynam, 2001; Dickman, 2000) czy potrzeba na-
tychmiastowej gratyfikacji (Rook, 1987).

Poziom potrzeby pobudzenia w badaniach
nad zachowaniami konsumenckimi z reguly
operacjonalizowany jest jako optymalny poziom
pobudzenia (Baumgartner, Steenkamp, 1996;
Boedeker, 1995; Punj, 2010; Raju, 1982; Shar-
ma i in., 2010; Steenkamp, Baumgartner, 1992,

Tabela 4. Korelacje wymiaréw skali SKI z pozostatymi skalami mierzacymi sktonnos¢ do kupowania impulsywnego

Badanie 1 Skala SZN - badanie 2
Wymiary skali SKI Skala IBT Skala Rooka Zakupy Hedonistyczna Zakupy
i Fishera impulsywne konsumpcja | kompulsywne

Emocje zwigzane z zakupami 0,46%%* 0,50%** 0,57%** 0,67%%* 0,38***
Poczucie nacisku 0,67%** 0,76*** 0,76*** 0,577** 0,58***
Zal pozakupowy 0,32%*% 0,26%%* 0,51%%% 0,40%%* 0,51%**
Przyjemnos¢ czerpana z zakupow 0,35%** 0,48*** 0,38*** 0,46%%* 0,15%*
Brak rozwagi 0,52%** 0,477+ 0,54%** 0,32%** 0,32%**

0[7] FRK 0’75*** 0,8} FHRK 0’7] FRK 0,56***

Sktonnos¢ do kupowania impulsywnego

*¥*p < 0,001 *p<0,01
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1995; Steenkamp, Burgess, 2002). Optymalny
poziom pobudzenia zwiazany jest ze szczegd-
towg analizg informacji zawartych w reklamach
(Steenkamp, Baumgartner, 1992; Steenkamp,
Burgess, 2002), poszukiwaniem nowosci i réz-
norodnosci w konsumpcji (Chalvatzis, Michaeli-
dou, 2008; Sharma i in., 2010), podejmowaniem
ryzykownych decyzji i innowacyjnoscia (Steen-
kamp, Baumgartner, 1992), kupowaniem rekre-
acyjnym i hedonistycznym (Boedeker, 1995), ale
takze ze sklonnoscia do kupowania impulsyw-
nego (Sharma i in., 2010), szczegdlnie u kobiet
(Gasiorowska, 2011). Z tego powodu zatozono,
ze o trafnosci skali SKI bedzie $wiadezy¢ dodat-
nia istotna korelacja z Impulsywnym Poszukiwa-
niem Pobudzenia z Kwestionariusza Zuckerma-
na-Kuhlmana (Zuckerman i in., 1993), a takze
korelacja z ekstrawersjg jako cechg osobowosci
mierzong inwentarzem NEO-FFI (Zawadzki
iin., 1998). Z kolei o trafnosci rozbieznej skali
SKI bedg swiadezy¢ niskie korelacje (lub tez ich
brak) z pozostalymi wymiarami osobowosci, to
jest neurotyzmem, otwartoscig na do$wiadczenie,
ugodowoscig i sumiennoscia.

Dotychczasowe wyniki badari wykazuja, ze
sktonno$¢ do podejmowania impulsywnych za-
kupéw wiaze si¢ z orientacja temporalng jed-
nostki (Gasiorowska, 2003). Osoby o orientacji
na przyszto$¢ nie wierza w los, uwazajg siebie za
odpowiedzialnych za swojg przysztos¢ (Mendo-
za, Pracejus, 1997), lepiej radzg sobie ze swoimi
pienigdzmi, nie odczuwajg tak silnych impulséw
do zakupéw jak osoby zorientowane na terazniej-
$z0$¢, maja wyzszy poziom samokontroli (Walsh,
Spiggle, 1994). Osoby zorientowane na teraz-
niejszo$¢ dbaja gléwnie o swoja obecna sytuacje,
nie sa sktonne do oszcz¢dzania, majg wiec duzo
wieksza tatwo$¢ w szybkim i spontanicznym wy-
dawaniu pieniedzy. Jesli wiec skala SKI jest traf-
na, to wysoka orientacja na terazniejszos¢ oraz
niska na przyszio§¢ powinny wiazaé si¢ z wyz-
szym poziomem sktonnosci do kupowania im-

pulsywnego (Weun, Jones, Beatty, 1997, 1998).

Skoro waznym elementem kupowania im-
pulsywnego sa pozytywne emocje zwigza-
ne z kupowaniem, oczywisty wydaje si¢ zwia-
zek tej zmiennej z rekreacyjna czy tez hedoni-
styczng orientacja zakupows. Termin ten ozna-
cza traktowanie zakupéw jako rozrywki, przy-
jemnego zajecia, chetne chodzenie na zakupy
i spedzanie czasu w sklepach (Bellenger, Kor-
gaonkar, 1980, 5.78-79). Rekreacyjny kupuja-
cy najbardziej lubi duze, zamkniete centra han-
dlowe i tam najczesciej robi zakupy. Jest bar-
dziej sklonny do podejmowania zakupéw nie-
planowanych i impulsywnych, poniewaz cz¢-
sto idzie na zakupy bez konkretyzowania ich
listy, spedza zdecydowanie mniej czasu na roz-
wazne ocenianie produktéw przed zakupem
i jest bardziej wrazliwy na bodzce sklepowe niz
ekonomiczny kupujacy (Bellenger, Korgaon-
kar, 1980). Dla rekreacyjnego kupujacego za-
kupy maja znaczenie emocjonalne, sa warto-
§cig i rozrywka sama w sobie (Boedeker, 1995),
czerpie on wiecej przyjemnosci z samego pro-
cesu kupowania niz z zakupionych produk-
téw (Westbrook, Black, 1985). Stwierdzono,
ze zakupy zorientowane rekreacyjnie zwigza-
ne sg z wysokim poziomem optimum pobudze-
nia (Boedeker, 1995) i z wysokim poziomem
sktonnosci do zakupéw impulsywnych (Beatty,
Ferrell, 1998; Wood, 1998). Z tego tez powodu
o trafnosci skali SKI bedzie swiadczy¢ dodat-
nia istotna korelacja z wynikiem na skali mie-
rzacej rekreacyjny styl kupowania Shopping en-
Jjoyement Reynolds i Beatty (1999).

Dotychczasowe analizy dotyczace kupowania
impulsywnego i kompulsywnego w kontekscie
postaw wobec pieniedzy (Roberts, Jones, 2001,
Roberts, Sepulveda, 1999; Hanley, Wilhelm,
1992; Lai, 2010) wykazaly, ze sktonnos¢ do ta-
kich nierefleksyjnych zakupéw zwigzana jest
z przekonaniem, ze pieniagdze stanowig dobre na-
rzedzie do wywierania wrazenia czy wplywu na
innych, narzedzie wiadzy, symbol sity oraz mia-

re¢ sukcesu (Lai, 2010; Hanley, Wilhelm, 1992),
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ale jednoczesnie Zrédlo negatywnych emocji
i ochrony przed lekiem (Roberts, Jones, 2001).
Co oczywiste, kupowanie impulsywne zwigzane
jest z brakiem umiejetnosci odktadania w czasie
swoich decyzji konsumenckich (Roberts, Sepu-
lveda, 1999), a wiec takze brakiem kontroli nad
swoimi finansami, preferowaniem wydawania
pienigdzy nad oszczgdnos¢ (Hanley, Wilhelm,
1992) i brakiem rozwazania konsekwencji przy
postugiwaniu si¢ kartami kredytowymi (Lai,
2010). Z tego powodu o trafnosci zewnetrznej

skali SKI beda $wiadczy¢ ujemne korelacje z wy-
miarami kontrola finansowa i awersja do zobowig-
zaii finansowych ze skali SPP, oraz dodatnie ko-
relacje z wymiarami niepokdj finansowy i wladza
plyngca % pienigdzy.

Liczebnos¢ i struktury demograficzne préb
badanych w ramach weryfikacji trafnosci ze-
wnetrznej kryterialnej zamieszczono w tabeli 3.
Tabela 5 zawiera natomiast wyniki odpowied-
nich analiz przeprowadzonych na danych z ba-

dan 3-5.

Tabela 5. Wyniki analiz korelacji w badaniach trafnosci kryterialnej skali SKI

Emocje . Przyjemnos¢ Sktonnosc do
Zmienne kryterialne zwigzane Pocz_um el czerpana Bislk . kupowania
z zakupami acisku pozakupowy z zakupow L) impulsywnego
Badanie 3
Impulsywne poszukiwanie pobudzenia  0,23*** 0,43*** 0,20%** 0,06 0,08 0,38***
Orientacja na terazniejszo$¢ 0,37%%* 0,46%** 0,31%** -0,02 -0,13* 0,39***
Orientacja na przysztos¢ -0,08 -0,18*** -0,25%%* 0,14** 0,17 -0,19%**
Rekreacyjna orientacja zakupowa 0,62%** 0,31%** 0,08 0,50%** -0,11% 0,55%**
Badanie 4
Neurotyzm 0,15%* 0,16** 0,20%** 0,10 0,05 0,18***
Ekstrawersja 0,30%** 0,35%** 0,14* 0,18* 0,17%* 0,35%**
Otwarto$¢ -0,05 0,1 -0,13* -0,05 -0,22%* -0,14*
Ugodowos¢ -0,13* -0,16%* -0,09 -0,04 -0,1 -0,16**
Sumiennos¢ -0,09 -0,14* -0,14* -0,09 -0,22%* -0,18%**
Badanie 5
Kontrola finansowa -0,15%* -0,18%%* -0,04 0,07 -0,28%%*  -0,24%**
Wtadza ptynaca z pieniedzy 0,20%** 0,26*** 0,24** 0,08 0,209 0,18**
Niepokoj finansowy 0,11 0,14* 0,31%** -0,14%* 0,04 0,14*
Awersja do zobowigzan finansowych -0,21%%* -0,22%** -0,16** 0,05 -0,33%**  -0,32%**
tapanie okazji 0,02 0,04 0,12% -0,14* 0,09 0,05
Zto ptynace z pieniedzy -0,13* -0,08 0,02 -0,15%* 0,1 -0,08
Preferowanie gotowki -0,07 -0,06 0,03 0,01 -0,20%**  -0,12%

*D <005, * p <001 **p<000]
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Ogolnie rzecz biorac nalezy stwierdzi¢, ze za-
réwno wynik taczny na skali SKI, jak i wymiary
mierzace emocje zwigzane z zakupami, poczucie
nacisku i zal pozakupowy, wykazuja przewidywa-
ne zwigzki ze skalami mierzacymi cechy osobo-
wosci, orientacje temporalng, hedonistyczne po-
dejscie do zakup6éw i postawy wobec pieniedzy.
Najstabsze wspétezynniki korelacji z analizowa-
nymi kryteriami zewnetrznymi wykazuje wymiar
prayjemnost czerpana z zakupiw, ktéry koreluje
w zasadzie wylacznie z rekreacyjna orientacja
zakupows. Jednak ogélnie rzecz biorac, trafnosé

kryterialng skali SKI mozna uzna¢ za zweryfiko-
wang pozytywnie.

5. Dyskusja

Dotychczasowe badania wskazuja na indy-
widualne réznice w sktonnosci do podejmowa-
nia impulsywnych zakupéw (np. Rook, 1987;
Rook, Fisher, 1995; Rook, Gardner, 1993; Weun,
Jones, Beatty, 1997, 1998; Verplanken, Heraba-
di, 2001). Tradycyjnie, do ich pomiaru wykorzy-
stywana jest skala Rooka i Fishera (1995) lub
tez skala Impulsive Buying Tendency (Weun, Jo-
nes, Beatty, 1997, 1998). Poniewaz jednak skale
te nie obejmuja takich aspektéw kupowania im-
pulsywnego, jak aktywacja emocjonalna, kontro-
la zachowania czy postawa wobec zakupéw, pod-
jeto decyzje o stworzeniu nowej, wielowymiaro-
wej skali sktonnosci do kupowania impulsyw-
nego SKI. Analiza wynikéw badari przeprowa-
dzonych z wykorzystaniem tej skali prowadzi do
wniosku, ze dobrze mierzy ona réznice indywi-
dualne w tendencji do podejmowania zakupéw
impulsywnych.

Skala SKI sktada sie¢ z pieciu wymiarow czast-
kowych, diagnozujacych: emocje zwigzane z za-
kupami, odczuwanie nacisku w sytuacji zaku-
péw, przyjemno$¢ z nich czerpana, odczuwanie
zalu pozakupowego i brak rozwagi przy podej-
mowaniu decyzji w sklepie. Do zweryfikowania
struktury skali SKI wykorzystano zaréwno eks-

ploracyjna, jak i konfirmacyjna analize czynni-
kows, wykonang na innej grupie badanych niz
analiza eksploracyjna. Badania walidacyjne za-
prezentowane w niniejszym artykule wykaza-
ty, ze skala SKI jest rzetelnym narzedziem po-
miarowym, co zweryfikowano zaréwno szacujac
spdjnos¢ wewnetrzng jej wymiardw oraz wyni-
ku tacznego, jak i analizujac ich stabilnos¢ bez-
wzgledng. Sktonnos¢ do kupowania impulsyw-
nego mierzona skalg SKI zadowalajaco wyso-
ko koreluje z wymiarami innych skal mierzacych
ten sam konstrukt, stabiej natomiast — ze skala-
mi mierzacymi konstrukty podobne, to jest ku-
powaniem kompulsywnym i konsumpcja hedo-
nistyczng. Kryterialny aspekt trafnosci potwier-
dzaja wyniki kolejnych badan, ktére swiadcza
o tym, ze sktonnos¢ do kupowania impulsywne-
go wiaze si¢ z cechami osobowosci, a szczegdl-
nie z: ekstrawersja, i w dalszej kolejnosci neuro-
tyzmem i sumiennoscia, impulsywnym poszuki-
waniem pobudzenia, orientacja temporalng i po-
stawami wobec pieniedzy. Podsumowujac, ska-
la sktonnosci do kupowania impulsywnego SKI
jako narzedzie o stabilnej strukturze czynniko-
wej, rzetelne, trafne wewnetrznie i zewnetrznie
z powodzeniem moze by¢ wykorzystywana do
dalszych badan na gruncie polskim.
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