Streszczenie:

Poprzednie badania problemu identyfikowaty, co wptywa na postrzeganie oferty, nastawienie
oraz intencje zakupu. Uwzgledniaty niektore z kognitywnych i afektywnych zmiennych.
Istnieja jednak inne zmienne, ktére wzbogacaja przedstawiane modele zachowania
uzytkownikéw w przestrzeni internetu. Celem przeprowadzonego badania jest zbadanie
wplywu starych i nowych narzedzi stosowanych w sklepach online na postrzeganie oferty oraz
intencje zakupu nabywcow. Dokonano rozréznienia stosowanych narzgdzi na nowe i stare oraz
grupy: obecnos$¢ spoteczna, interakcja, przedstawienie produktu i personalizacja. W badaniu
uwzgledniono postrzegang uzytecznos$¢, postrzegang tatwos¢ uzycia, postrzegane ryzyko i flow
jako zmienne wplywajace na intencje zakupu w sklepie online. Badanie przeprowadzono
metoda zogniskowanych wywiaddéw grupowych oraz eksperymentu. Wyniki badania wskazuja
na to, iz zastosowane w sklepie online narz¢dzia wptywaja na postrzeganie oferty i intencje
zakupu nabywcow. Istniejg rOwniez istotne réznice pomigdzy stosowaniem nowych i starych
narzedzi, jednak nie we wszystkich grupach narzedzi. Ponadto w badaniu potwierdzono
empirycznie, ze na intencj¢ zakupu uzycia wplywaja bezposrednio postrzegane ryzyko,
postrzegana uzyteczno$¢, postrzegana tatwos¢ uzycia i czynnik afektywny — flow.
Menedzerowie powinni zatem bra¢ pod uwage wszystkie te zmienne podczas tworzenia strony
internetowej oraz poszukiwaé narzedzi, ktore wykorzystane na stronie zwigkszaja postrzegana
uzyteczno$¢, postrzegang tatwos¢ uzycia oraz flow, a zmniejszaja postrzegane ryzyko.
Ograniczeniami przeprowadzonego badania byty: brak rozréznienia wynikéw na poszczegdlne
grupy wiekowe, ograniczona liczba uwzglednionych w badaniu narzgdzi, badanie na fikcyjnej
stronie sklepu internetowego o okres$lonej kategorii produktéw. Badanie potwierdza, ze w
wyjasnianiu 1 przewidywaniu zachowania uzytkownikOw w przestrzeni internetowej nalezy
uwzglednia¢ zarowno kognitywne, jak i afektywne czynniki. Zarowno postrzegane ryzyko, jak

i flow sg istotne w wyjasnianiu intencji zakupowych w sklepie online.
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