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Czynniki determinujace lojalno$¢
miodych konsumentow na rynku
dobr konsumpcyjnych*

Determinants of young customers' loyalty

Streszczenie

Celem artykulu jest okrelenie czynnikow ksztaltujacych
ogolnie pojmowang lojalno§¢ mtodych konsumentow. W ana-
lizach postuzono sie danymi pochodzacymi z badan wiasnych
autoréw przeprowadzonych na prébie 317 miodych osob
w wieku 12-29 lat. Wyniki badan wskazuja, ze wiek nie roz-
nicuje lojalnosci. Natomiast lojalnoéé mlodych konsumentéw
wzrasta, jezeli firma angazuje sie w dbaloé¢ o $rodowisko
naturalne, korzystnie rozpatruje reklamacje, a takze w sytua-
¢ji gdy znajomi majg pozytywne odczucia wobec danej firmy.

Stowa kluczowe
mtody konsument, lojalno$¢, dobra konsumpcyjne

towards consumer goods market

Abstract

The aim of the article is to identify the factors creating
the loyalty of young customers. The analyzes are based
on data from own research conducted on a sample of
317 young people aged 12-29. The results indicate that
age does not differentiate loyalty. On the other hand, it
increases when the company cares about the
environment, positively considers complaints, and
friends have a positive attitude towards the company.
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Wstep

Rola mlodych 0s6b na rynku débr konsumpcyj-
nych staje sie coraz bardziej istotna w zwigzku z ro-
snacym znaczeniem tej grupy w procesie zakupu, co
sktania do podejmowania badan zwigzanych z tzw.
mlodym konsumentem. Z uwagi na wszechobecng
globalizacje i postep technologiczny zachowania
mlodych konsumentéw powinny by¢ stale monito-
rowane. Przede wszystkim z tego powodu, ze zacho-
wania te podlegaja ciaglym oraz nieodwracalnym
przeobrazeniom. Przykladem moze by¢ postrzega-
nie jeszcze kilka lat temu miodego konsumenta ja-

ko jednostki z ograniczonym dostepem do informa-
¢ji (Adamezyk, 2015), podczas gdy obecnie to wia-
§nie mlodzi konsumenci sg w glownej mierze
sprawnymi uzytkownikami Internetu, kt6ry pozwa-
la im na znacznie szybsze poznawanie $wiata i do-
tarcie do opinii o dowolnym produkcie, a takze
wspieranie w procesach decyzyjnych konsumentow
ze starszego pokolenia.

Szczegolnie istotne z punktu widzenia przedsie-
biorstwa jest zjawisko lojalnoSci klientow, ktoére
moze nie$¢ za soba liczne, wymierne korzysci za-
réwno finansowe, jak i wizerunkowe. Mtodzi konsu-
menci sa w tym wzgledzie wazng grupa i dlatego
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,budowanie lojalno$ci powinno zaczyna¢ sie juz od
wieku dzieciecego, czyli od okresu tworzenia §wia-
domosci uzytkownika” (Lawicki, 2010). Miody kon-
sument przywigzany do marki jest nie tylko stalym
klientem, ale takze przekonujaca reklamg skitania-
jaca innych konsumentéw do wyprébowania pro-
duktow tego producenta. Kazda branza wymaga
szczegdlowe] analizy w celu precyzyjnego pozna-
nia klienta docelowego, jednak zasadne jest row-
niez ogélne rozeznanie, jakim aspektom rynku
mlody konsument po$wieca szczegdlng uwage,
a jakie potencjalnie nie beda istotne w jego proce-
sie decyzyjnym.

Celem prezentowanych badan jest identyfikacja
gléwnych czynnikéw ksztaltujacych lojalno§é mio-
dych konsumentéw wzgledem ogoélnie pojmowa-
nych produktow oraz producentéw. Znajomosé de-
terminant warunkujacych wzrost lojalnosci klienta
moze by¢ pomocne w ukierunkowaniu dziatania
przedsiebiorstwa na realizacje celow marketingo-
wych i by¢ bodZcem do doskonalenia dzialah na
rzecz klientéw. PoSrednim celem artykulu jest
stworzenie ogblnego wyobrazenia na temat zacho-
wan zakupowych mtodego konsumenta i wyznacze-
nie r6znic w zakresie lojalnosci — badz ich braku —
pomiedzy miodym konsumentem bedacym na eta-
pie edukacji péznej szkoly podstawowej, uczniem
szkoly ponadpodstawowej oraz studentem.

Przeglad badan zwigzanych
Z lojalnoscia mtodych konsumentow

Lojalno$¢ konsumentéw nie ma jednej, po-
wszechnie akceptowanej definicji (Golab-Andrz-
ejak, 2014). W literaturze przedmiotu pojawia sie
najcze$ciej rozumienie lojalnosci w dwoch znacze-
niach: pierwsze jest zwigzane z zachowaniem klien-
ta, a drugie z postawa nabywcow (Skowron, 2015;
Gupta, Schivinski i Brzozowska-Wo$, 2017). Nato-
miast szerokie rozumienie lojalnoSci proponuja
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W. Urban i D. Siemieniako (2008), traktujac lojal-
no$¢ jako ,postawe w stosunku do konkretnych
obiektow zwiagzanych z dostawca, prowadzacg do
wyrazania zachowan lojalnoéciowych”. Nalezy przy
tym zaznaczy¢, ze lojalno$¢ klienta moze mie¢ miej-
sce w stosunku do marki (produktu opatrzonego
znakiem towarowym i/lub firmowym), miejsca
sprzedazy lub sprzedawcy (Kaczmarczyk, 2003).

Na lojalnoé¢ sklada sie wiele zachowan, ktére
przejawiajg klienci, a sg to m.in. wyrazanie dobrych
opinii o przedsiebiorstwie, jego produktach i marce,
przekazywanie tych opinii rodzinie i znajomym, de-
klaracja przywigzania do firmy poprzez czestotli-
woé¢ zakupéw, a ponadto lojalni klienci sa odporni
na dzialania promocyjne konkurentéow i deklaruja
przywigzanie do danej firmy czy produktu
(Pawlowska i in., 2010).

Dla przedsiebiorstwa wazne jest to, ze lojalno§é
konsumentow skutkuje licznymi korzySciami dla
organizacji biznesowych (Ordun, 2015). Lojalno§¢
wobec marki ma pozytywny wplyw na warto§¢ mar-
ki (Sasmita i Suki, 2015). Lojalni klienci kosztuja
mniej, sg mniej wrazliwi na cene niz pozostali, sta-
nowig stabilne Zrédio dochodéw oraz zwiekszaja
rentowno$¢ 1 warto§¢ przedsiebiorstwa (Dobiegata-
-Korona, 2009). Mozna zatem stwierdzié, ze z punktu
widzenia firmy najlepszg grupa klientéw sa klienci
zadowoleni i lojalni, dlatego firma powinna praco-
waé nad zwiekszeniem poziomu pozytywnych od-
czu¢ i stara¢ sie jak najbardziej poszerzaé¢ grono
tych klientow (Gracz i Ostrowska, 2014).

Dla dalszych rozwazan istotne jest takze sprecy-
zowanie pojecia ,,mlodego konsumenta”. Pojecie to
nie jest jednoznaczne, poniewaz nie zostala ustalo-
na jedna, powszechnie uznana definicja pozwalaja-
ca wyodrebni¢ mlodego konsumenta na podstawie
okre§lonych cech i kryteriow, w tym réwniez pod
wzgledem wieku. W konsekwencji w badaniach réz-
nych autoréw pojawiaja sie autorskie przedzialy
wiekowe pozwalajace uznaé¢ danego konsumenta za
mlodego (tablica 1). Jedni autorzy do kategorii mlo-
dych konsumentéw nie zaliczaja dzieci, uznajac je

Tablica 1. Mtodzi konsumenci wedtug wybranych autoréw

Autor Okreslenie mlodego konsumenta
Adamczyk (2015) Osoby w wieku 16-19 lat
Maciejewski (2016) Osoby w wieku 16-25 lat
Sobon (2015) Osoby w wieku 18-29 lat
Wardzala (2015) Uczniowie szkét podstawowych oraz gimnazjalnych
Balon (2016) Studenci III roku w wieku ok. 21 lat
Kuzniar, Surmacz i Szopinski (2017) Studenci w wieku 19-26 lat
Sowa (2016) 1 klasa gimnazjum — 3 klasa szkoly zawodowej
Szul (2018) Studenci réznych rocznikéw

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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za grupe jeszcze mlodsza, inni natomiast jako kres
mlodoéci wyznaczaja moment osiggniecia petnolet-
nioéci lub czynniki niezalezne od wieku, jak np.
osiggniecie dojrzaloéci pod wzgledem spoteczno-
-socjologicznym (Wozny, 2013).

Wiek, ktory pozwala kwalifikowaé konsumenta
jako mlodego, moze mieé tez zwiazek z przestanka-
mi bardziej uniwersalnymi, np. uznanie za mtodych
konsumentéw jedynie ludzi z pokolenia generacji
Z (osoby urodzone po 1990 rokul), ale moze mie¢
tez charakter bardziej subiektywny, wynikajacy
z potrzeb badania.

Stworzenie odpowiedniej strategii zdobywania
przez przedsigbiorstwa lojalnych klientow wymaga
poznania czynnikéw, ktore wplywaja na lojalnosé
mlodych konsumentéw. D. Buhalis i in. (2020) w ba-
daniach zwigzanych z lojalno§cig mlodych konsu-
mentow (18-22 lat) w odniesieniu do stron interne-
towych dotyczacych turystyki podkreslaja, ze firmy
turystyczne powinny podejmowaé wysitki w dwoch
gtéownych obszarach handlu elektronicznego, aby
osiagna¢ lojalnoéc: 1) obszar zwiazany z zewnetrz-
nym otoczeniem konsumentow oraz 2) obszar doty-
czacy wewnetrznych odczué (zaufanie, satysfakeja).
Wplyw wewnetrznych zmiennych dotyczacych lojal-
noéci online jest wiekszy niz zmiennych zewnetrz-
nych, co oznacza, ze wysilki firmy powinny by¢
w réwnym lub wigkszym stopniu skierowane na po-
prawe zaufania i satysfakcji, a w dalszej kolejnoéci
na tworzenie wysokiej jako$ci projektéw stron inter-
netowych i komunikacje online.

W badaniach dotyczacych lojalnosci amerykan-
skich studentéw wobec marek szybkiej mody (fast fa-
shion) wymienia sie natomiast §wiadomo$¢ marki,
postrzegana warto$¢, powiagzania organizacyjne i wy-
jatkowo§¢ marki jako czynniki przyczyniajace si¢ do
generowania lojalnosci (Su i Chang, 2018). Z kolei
badanie lojalnosci chinskich miodych konsumentéw
wobec produktéw sportowych wykazalo, ze na posta-
we lojalnoSci wobec marki bezposrednio i posrednio,
poprzez skojarzenie z marka i postrzegang jako§c,
wplywa zgodnoéé marki (Lu i Xu, 2015).

Na podstawie badania pokolenia Y (osoby uro-
dzone miedzy 1981 a 2000 rokiem) G. Ordun
(2015) stwierdza, ze najblizszymi atrybutami lojal-
no§ci wobec marki sg prestiz i obsluga. Powszech-
ny szacunek dla marki i pomoc personelu Igczy sie
ze stanem psychicznym lojalnosci wobec marki. Na
przywigzanie tego pokolenia do drogich marek
wskazuje rowniez E. Golgb-Andrzejak. Badania lo-
jalnoéci pokolenia Y z jednej strony informuja
o braku przywiazania tego pokolenia do marki,
a z drugiej — przywiazaniu do marek, ktére sa
zgodne z ich osobowoScig i warto$ciami. Pokolenie Y
preferuje marki, ktore sg przyjazne dla §rodowi-
ska, nie toleruje natomiast zlych doéwiadczen
z markami, co moze doprowadzié do utraty zaufa-
nia (Golab-Andrzejak, 2014). Wiarygodno§¢é marki
1 jej uczciwo§é daja zatem potencjalng mozliwosé
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dlugookresowego przywigzania konsumenta do
danej marki.

Z kolei dla pokolenia Z (osoby urodzone pomie-
dzy 1998 i 2010 rokiem), ktore kupuje gléwnie
przez Internet, sklepy online musza zapewnia¢ wy-
sokiej jakosci strony internetowe i tworzyé takie
treéci, ktore przekazujg wartoSci ekonomiczne, spo-
teczne i funkcjonalne. Te dwa kluczowe czynniki
odgrywaja znaczaca role w osigganiu e-satysfakcji,
zapewniajagc tym samym e-lojalno§¢ pokolenia Z
(Ayuni, 2019).

Badajac czynniki tworzace lojalno§¢ ,,miodych
dorostych” (18-29 lat) w stosunku do sklepéw inter-
netowych, L. Gracz i . Ostrowska (2014) za najwaz-
niejsze wskazuja wysokiej jakoSci produkty, szybka
realizacje zamoéwienia, niska cene oraz szeroki asor-
tyment i prosty sposéb zamawiania. L. Gracz (2014)
stwierdza, ze na lojalnos$¢ ,,mtodych dorostych” wo-
bec sklepéw internetowych duzy wplyw ma czesto-
tliwoé¢ zakupdéw online. Pozytywnie ksztaltowana
jest ona takze przez czynniki spoleczno-demograficzne,
takie jak dochdd, status zawodowy i miejsce za-
mieszkania. Istotna okazuje sie by¢ rowniez pleé
i zycie z rodzicami. I. Ostrowska (2010) identyfiku-
je czynniki lojalnoéci ,,miodych dorostych” w po-
dziale na dobra nietrwate, dobra trwate i ustugi. Lo-
jalnoé¢ wzgledem dobr jest ksztaltowana m.in.
przez dostosowanie produktu do potrzeb klienta,
niskie ceny, niezawodno§¢, sprawny serwis, gwa-
rancje czy tanie materialy eksploatacyjne oraz wy-
glad produktéw. W kontekscie ustug wazna jest na-
tomiast jako§¢ obslugi, szeroki asortyment czy tez
mile i zindywidualizowane podejécie.

Z kolei J.S. Lawicki (2010) zwraca uwage na po-
trzebe humanizacji relacji z mtodym konsumentem.
Tworzenie emocji i pozytywnych przezyé¢ konsu-
menckich, a takze zachowanie firmy zgodne z nor-
mami etycznymi czy tez oczekiwaniami spoleczny-
mi pomagaja stworzyé klimat zaufania w kontak-
tach z produktem, a w dalszej kolejno§ci budowaé
lojalnosé.

Dane i metoda badania

Analiza literatury przedmiotu pozwolila wybraé
grupe docelowa w ramach badan wlasnych. Za mto-
dych konsumentéw uznano osoby bedace w wieku od
12 do 29 lat. Tak okreslony wiek byt zwiazany z za-
miarem sprawdzenia istnienia réznic w zakresie lo-
jalno$ci pomiedzy mtodym konsumentem bedacym
na etapie edukacji pdznej szkoly podstawowej, szkoty
ponadpodstawowej oraz studentem. Badania wlasne
przeprowadzono w formie ankiety elektronicznej,
ktéra zostata udostepniona na forach internetowych
o zrdznicowanej tematyce, grupach hobbystycznych,
a takze przekazana bezposrednio droga elektronicz-
ng uczniom wybranych szkét w Tarnowie i Olsztynie.
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Ostatecznie odpowiedzi zostaly zebrane glownie z wo-
jewodztwa matopolskiego (47,42%), §laskiego (9,68%),
podkarpackiego (6,77%), warminsko-mazur-skiego
(6,45%) oraz mazowieckiego (5,81%). Udziat ludzi
miodych z pozostalych wojewddztw nie przekroczyl
5% na wojewodztwo. Badanie zostato przeprowadzone
w drugim kwartale 2020 r. Kwestionariusz zawierat
15 pytan gtéwnych oraz pytania metryczkowe. Mio-
dzi ludzie odpowiadali na pytania zamkniete i pélotwar-
te. Po odrzuceniu fragmentarycznie wypelnionych an-
kiet ostatecznie proba liczyta 317 oséb.

Badani to uczniowie szkét podstawowych (6,3%),
ponadpodstawowych (27,1%) i studenci (66,6%).
Blisko 3/4 ankietowanych mliodych konsumentéw
stanowily kobiety (71,9%). Jako miejsce zamiesz-
kania 33,4% badanych wskazala wie$, 18,6% —
miasto do 100 tys. mieszkancéw, a najwieksza
czeé¢, stanowigca 48,0% badanych, mieszka w du-
zym mieScie liczacym ponad 100 tys. mieszkancow.
Blisko potowa ankietowanych (47,8%) stwierdzila,
ze posiada co najmniej podstawowa wiedze z zakre-
su marketingu i reklamy, co moze mie¢ zwigzek
z wykonywang pracg zawodows, udzialem w zaje-
ciach po$wieconych tematyce marketingu, np.
w trakcie nauki na studiach czy w szkotach ponad-
podstawowych, a takze moze by¢ wynikiem wla-
snych doswiadczen.

Dla potrzeb analizy lojalno$ci na podstawie pyta-
nia zawartego w kwestionariuszu (,,Czy zauwazasz
u siebie zjawisko lojalnoSci wobec marki?”), stwo-
rzono zmienng kategorialng ,lojalno$é” (0 — brak
lojalnoéci, 1 — slaba lojalno$é, 2 — znaczna lojal-
noé¢, 3 — wysoka lojalnosé).

Do identyfikacji wptywu wieku na lojalno$é wo-
bec marki wykorzystano, oprdcz testu niezaleznosci
chi-kwadrat i wspoétczynnika V Cramera, rowniez
test Kruskala-Wallisa (Stanisz, 2006). W celu okre-
§lenia czynnikéw determinujgcych lojalno§é mto-
dych konsumentéw zastosowano model probitowy
dla kategorii uporzadkowanych. W przypadku tego
modelu prawdopodobienstwo zaistnienia danej war-
toéci zmiennej dyskretnej jest okreslone za pomoca
dystrybuanty standaryzowanego rozkladu normal-
nego w nastepujacy sposob (por. Greene, 2000;
Ulman, 2015):

P(Y=1)=2('x+p,)

P(Y=2)=@(B'x+5;) - ®(B'x+p)

P(Y =) =1-(B'x+f;_,)

gdzie:

o) — oznacza dystrybuante standaryzowane-
go rozktadu normalnego,

p — wektor szacowanych parametréow,

By ... Bi-y — szacowane stale.
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Dodatnia warto§¢ parametru dla danej zmiennej
objaéniajacej x (przy rosnacych jej wartosciach) po-
woduje zwiekszanie sie prawdopodobienstwa zaist-
nienia pierwszej warto$ci zmiennej objasnianej Y
(brak lojalnoSci) oraz zmniejszanie prawdopodo-
bienstwa dla ostatniej j (wysoka lojalnosé). W przy-
padku $rodkowych warto§ci zmiennej obja$nianej
zmiany rozmiaru prawdopodobienstw zaistnienia
tych wartoSci sa juz niejednoznaczne. Nie jesteSmy
w stanie stwierdzi¢ (majac oszacowanie parame-
tru), w ktérym kierunku nastapi zmiana prawdopo-
dobiehstwa w tych klasach.

Whnioski z badan i dyskusja

Na potrzeby prowadzonych analiz dokonano po-
dzialu potencjalnych dobr, ktére mtody konsument
moze zakupi¢, na dwa rodzaje: dobra tanie, rozu-
miane takze jako dobra codziennego uzytku, oraz
dobra drogie, ktore majg stuzy¢ konsumentowi
przez dluzszy czas. Nie wyznaczono ankietowanym
sztywnej granicy pomiedzy dobrem drogim i tanim.
Ten prosty podziat pozwolil jednak na skuteczne za-
obserwowanie, ktore aspekty danego dobra sg istot-
ne, niezaleznie od tego co konkretnie konsument
ma zamiar zakupic.

Rozpatrujac czynniki, ktére wplywaja na zakup
débr codziennego uzytku, mozna stwierdzié¢, ze
w przypadku tanich débr najistotniejsza jest cena,
co najsilniej akcentuja studenci (79,7%) (tablica 2).
Warto zauwazy¢, ze w swoich badaniach J. Wardza-
ta (2015, s. 189) wspomina natomiast, ze dzieci
przykladaja relatywnie mala wage do ceny jako
kryterium oceny produktu lub ustugi. Niewiele
mniej ankietowanych studentéw jako drugi czynnik
wskazalo wlasne do$wiadczenia z produktem
(78,7%), ktore pozwalaja im tatwo ocenié¢ czy dany
zakup jest oplacalny i czy produkt w ogdle jest wart
uwagi. Oznacza to, ze mtodzi konsumenci korzysta-
ja z produktow sprawdzonych, juz wczeéniej naby-
wanych. Trzecim, takze niewiele rzadziej wskazy-
wanym czynnikiem jest jako§¢ produktu. G. Kul-
karni i R.K. Srivastava (2018) réwniez wymieniaja
ceng, ale ponadto jako$¢ i promocje jako czynniki lo-
jalno$ci miodych konsumentéw (generacja Z) wobec
zakupu dobra uzytku codziennego (olej jadalny).
Z kolei mniej niz polowa mlodych konsumentéw
ogdlem zwraca uwage na opinie innych konsumen-
tow oraz marke lub producenta tanich produktéw.
Za czynniki prawie nieistotne w przypadku tanich
débr zostaly wskazane dodatkowe korzyéci wynika-
jace z zakupu (np. mozliwo§¢ otrzymania znizki na
kolejne zakupy), kontakt ze sprzedawca, gwarancja
produktu, a tylko 3,5% zwraca uwage na to, w jaki
sposob dany produkt jest reklamowany.

W przypadku zakupu dobr drozszych sytuacja
okazala sie by¢ nieco inna (tablica 2). Najistotniej-
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Tablica 2. Elementy, na ktére mtody konsument zwraca uwage przy zakupie
tanich i drogich débr codziennego uzytku (w %)

Wyszezegdlnienie Rodzaj Szkola Szkola Studia Ogélem

dobra podstawowa $rednia
W jakim sklepie dokonuje zakupu, kto jest sprzedawca tanie 25,00 20,93 14,36 16,72
drogie 50,00 38,37 32,18 34,70
Cena tanie 55,00 717,91 79,70 71,92
drogie 60,00 74,42 69,80 70,66
Producent/marka produktu tanie 30,00 48,84 46,04 46,06
drogie 50,00 69,77 80,69 76,02
Jakos¢ wykonania tanie 80,00 75,58 68,81 70,98
drogie 80,00 82,56 85,15 83,91
Reklama tanie 5,00 2,33 3,96 3,47
drogie 10,00 11,63 9,41 10,09
Gwarancja tanie 10,00 17,44 11,39 12,93
drogie 70,00 55,81 62,87 61,20
Wtasne do$wiadczenia z produktem tanie 60,00 65,12 78,71 73,19
drogie 55,00 62,79 61,88 61,83
Dodatkowe korzySci zwigzane z produktem tanie 15,00 18,60 10,89 12,93
drogie 25,00 19,77 15,84 17,03
Opinia innych konsumentow tanie 50,00 52,33 47,52 48,58
drogie 70,00 62,79 76,24 71,29

Uwaga: udzialy procentowe nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondent mial mozliwoé¢ zaznaczenia kilku odpowiedzi.

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie badan ankietowych.

sze w tym przypadku dla mlodego konsumenta sg
jako&¢ wykonania (83,9%) oraz producent (76,0%).
Moze to sugerowaé, ze pojecie marki, a co za tym
idzie potencjalne proby budowania lojalnosci wobec
marki, powinno by¢ bardziej powszechne wérdod
producentéw débr drozszych, z ktérymi konsument
bedzie mial dtuzszy kontakt. Istotne sg réwniez opi-
nie innych konsumentéw (71,3%). Biorac pod uwa-
ge fakt, ze cena zostala wskazana dopiero jako
czwarty najistotniejszy czynnik przy zakupie débr
drozszych, wydaje sie to popiera¢ stwierdzenie, iz
mlody konsument woli doplaci¢ za jako$¢. Istotng
réznicg w poréwnaniu do dobr tanich jest zwracanie
uwagi na gwarancje i mozliwo$¢ reklamacji (61,2%
w poréwnaniu do 12,9%), co oznacza, ze przy wyda-
waniu duzych kwot mtody konsument zwraca uwa-
ge na zabezpieczenie swoich §rodkéw. Wyniki bada-
nia sktonno§ci mtodych konsumentéw do korzysta-
nia z reklamacji (Balon, 2016) wskazuja jednak, ze
mlodzi w praktyce ze swojego prawa do reklamacji
nie korzystaja, a nawet boja sie z niego korzystac.
Najrzadziej wskazywane czynniki wplywajace na
zakup dobra drozszego to dodatkowe korzysci zwia-
zane z produktem (17,0%) oraz reklama (10,1%).
Powyzsze wyniki potwierdza przeprowadzona
analiza zalezno$ci (tablica 3). Istotny zwigzek odno-
towano w przypadku zakupu dobr tanich pomiedzy
wiekiem i ceng (p < 0,1) oraz wlasnymi do§wiadcze-
niami z produktem (p < 0,05), a w przypadku zaku-
pu débr drozszych od wieku zalezy zwracanie uwa-

gi przy zakupie na producenta (p < 0,01) i opinie in-
nych konsumentow (p < 0,05).

Blisko 90% ankietowanych mlodych konsumen-
tow zauwazylo u siebie co najmniej jedno zjawisko,
ktére mozna uznaé¢ za element lojalno$ci wobec
marki bedacej naturalnym nastepstwem dobrych
stosunkow pomiedzy konsumentem i producentem.
Najczesciej te dobre relacje wyrazajg sie poprzez
rozpowszechnianie przez konsumenta wérdd znajo-
mych swoich opinii o produkcie i takie zachowanie
zalezne jest od grupy wiekowej (tablica 3). Sposrod
ankietowanych 37,9% przyznalo sie do posiadania
wiecej niz jednej karty lojalno$ciowej lub aplikacji
mobilnej danej marki. Blisko jedna trzecia tych
konsumentéw docenia takze fakt, ze promocje i in-
ne korzysci sg spersonalizowane, co dodatkowo
utwierdza ich w przekonaniu o dobrych intencjach
producenta. Karty lojalnoéciowe nie tylko sktaniaja
konsumenta do zakupu konkretnego produktu, ale
takze budujg jego pozytywne relacje z danym sklepem
czy marka, zachecajac go do czestszego korzystania
z uslug, co w dlugim okresie przyniesie wymierne
efekty. Warto wspomnieé, ze karty lojalnoSciowe
i spersonalizowane oferty sa rowniez atrakcyjne dla
pokolenia Y (urodzeni w latach od 1980 do 1994 ro-
ku) (Lazarevic, 2012).

Badanie, za pomoca testu Kruskala-Wallisa
(H (3, N = 317) = 3,89; p = 0,2740), zréznicowania
lojalnosci miodych konsumentéw w zaleznoéci od
grupy wiekowej, nie pozwala odrzuci¢ hipotezy ze-
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Tablica 3. Analiza zalezno$ci pomigdzy grupg wiekowg miodych konsumentéw a odpowiedziami
ha pytania zwigzane z nabywaniem débr i lojalnoscig

Wyszczegolnienie ChiZ Pearsona p-value WSPOICZy?mk
V Craméra
Cena 7,11 0,0685 0,1498
Wtlasne doswiadczenia z produktem 9,20 0,0268 0,1703
Producent/marka produktu 12,51 0,0058 0,1987
Opinia innych konsumentow 8,64 0,0345 0,1651
Wyrazy lojalnosci
Dziele sie w malym gronie (np. znajomych, rodzina) pozytywnymi 8,55 0,0359 0,1643
przemysleniami o danej marce, ktora lubie
Korzystam z co najmniej kilku kart lojalno$ciowych/aplikacji 6,64 0,0843 0,1447
mobilnych
Czynniki ugruntowujace lojalnosé
Aktywne porozumiewanie sie z klientami poprzez portale 10,87 0,0124 0,1852
spolecznoéciowe, public relations
Organizowanie spotkan pozwalajacych przetestowaé produkty 11,17 0,0109 0,1877
Angazowanie sie firmy w dbaloS¢ o Srodowisko naturalne 8,41 0,0382 0,1629
Reagowanie przez firme na opinie konsumentow 6,59 0,0863 0,1442
Korzystne rozpatrywanie reklamacji 10,93 0,0121 0,1857
Kreatywna kampania reklamowa 7,08 0,0695 0,1494
Czynniki oslabiajace lojalnosé
Niemile potraktowanie przez reprezentanta firmy 7,14 0,0677 0,1500

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

rowej — badane grupy wiekowe nie réznig sie pod
wzgledem lojalnosci, co moze sugerowaé uksztatto-
wanie zachowan rynkowych mlodego czlowieka
jeszcze przed rozpoczeciem etapu nauki w wyzszych
klasach szkoly podstawowe;.

Jak juz wezeéniej wspomniano, dla mtodego kon-
sumenta nie tylko cena jest istotna, ale rowniez ja-
kosé (tablica 2). Ponad 35% badanych stwierdzito,
ze tak naprawde to wlasnie jako$¢ jest jedynym
czynnikiem, ktory jest w stanie kreowac ich opinie
o producencie, negujac przy tym wszelki wplyw cen,
public relations czy etyki firmy na kreowanie za-
chowan konsumenckich (A.1 — rysunek 1). Ponow-
nie zjawisko lojalno$ci wobec marki sprawia, ze
konsument jest do pewnego stopnia wyrozumiaty
dla débr ulubionego producenta, o czym moze réw-
niez éwiadczy¢ fakt, ze 18,6% ankietowanych przy-
znalo, ze jednorazowy przypadek zakupu wadliwego
produktu u producenta nie wplynie negatywnie na
cheé do dokonania ponownego zakupu. Jednak tak-
ze na tym polu producent nie moze sobie pozwolié
na zbyt duza skale zaniedban, poniewaz ogdlny
i staly spadek jako§ci produktow zostal wskazany
przez 87,4% ankietowanych jako gléwny czynnik,
ktory jest w stanie zmieni¢ ich nastawienie z przy-
jaznego wobec marki do skrajnie negatywnego,

skutkujacego zupelnym zaprzestaniem kupowania
produktéw od tego producenta w przyszlosci
(B.5 — rysunek 2). Dla budowania lojalno$ci mto-
dych konsumentow wobec marki istotne sg takze
bezpo$rednie relacje miedzy producentem i konsu-
mentem, a nie tylko te tworzone za posrednictwem
produktu. Blisko szeéciu na dziesieciu badanych
(59% — A.6, rysunek 1) docenia to, ze firma bierze
pod uwage sugestie konsumentéw, a 37,5% (A.2) za-
uwaza dialog prowadzony m.in. za pomoca kont na
portalach spoleczno$ciowych, na ktérych kazdy
konsument moze publicznie lub korzystajac z wia-
domosci prywatnych nawigzaé szybki kontakt z re-
prezentantem firmy. Na znaczenie komunikacji
z klientem, i w zwigzku z tym konieczno$é redefini-
¢ji programéw lojalnoSciowych, zwracaja uwage
réwniez w swoich badaniach A. Pukas (2017) oraz
A.D. Harumy i R. Rostiani (2021).

Pozytywny wizerunek firmy pozwala budowaé
takze przez nig wlasnej strony internetowej, co za-
uwaza 52,1% (A.9) ankietowanych, jesli jest ona do-
brze zaprojektowana i pozwala na znalezienie inte-
resujacych informagcji, a nie jest jedynie portalem
pelnym materialéow promocyjnych, ktére moglyby
utrudnié nawigowanie na stronie. Na znaczenie do-
brze zaprojektowanej strony internetowej zwracaja
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Rysunek 1. Czynniki wplywajace na dobre postrzeganie okreslonej marki/firmy (w %)
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Oznaczenia: A.1 — jedynie dobra jako§¢ produktu moze u mnie wzbudzi¢ emocje wobec danej marki; A.2 — aktywne porozumiewanie
sie z klientami poprzez portale spotecznoéciowe, public relations; A.3 — organizowanie spotkan pozwalajacych przetestowac produk-
ty; A.4 — przekazywanie czeéci zarobku na cele dobroczynne; A.5 — angazowanie si¢ firmy w dbalos¢ o érodowisko naturalne; A.6 —
reagowanie przez firme na opinie konsumentow; A.7 — korzystne rozpatrywanie reklamacji; A.8 — kreatywna kampania reklamowa;
A.9 — dobrze zaprojektowana strona internetowa/aplikacja pozwalajaca na zapoznanie sie z oferta; A.10 — widoczne préby utrzyma-
nia przy sobie klienta oferujgc mu w zamian korzysci; A.11 — zauwazenie, ze znajomi/rodzina/idole maja pozytywne odczucia wobec

tej firmy.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

réwniez uwage D. Buhalis i in. (2020), natomiast
I. Khan i in. (2020) w swoich badaniach zaznaczaja,
ze kiedy klienci sa mtodzi, strona internetowa i me-
dia spotecznoSciowe przyczyniaja sie do lojalnosci
wobec marki hotelu.

Lojalni klienci sa sklonni zaplaci¢ wiecej za pro-
dukt swojej ulubionej marki, mimo iz konkurenci
oferuja podobny produkt taniej (52,4%). Zbyt wyso-
ka réznica cenowa (69,7% — B.4, rysunek 2) zwiegk-
sza ryzyko dostrzezenia przez konsumenta, ze kon-
kurenci oferuja produkt nie tylko tahszy, ale moze
i rownie dobry lub nawet lepszej jakosci. W bada-
niach M. Deli¢ i in. (2017), dotyczacych lojalnosci
mlodych konsumentéw w Chorwacji, to wlasnie po-
strzegany poziom uczciwoSci cenowej jest najwaz-
niejszym predyktorem lojalnoéci mtodych klientow.
Sktonnosc¢ do zrezygnowania z produktow ulubionej
marki na rzecz konkurentéw w przypadku zauwa-
zenia wystarczajaco duzych podobienstw lub
usprawnien wzgledem produktu bazowego deklaru-
je 45,7% (B.6) mlodych konsumentow.

Wsréd dodatkowych czynnikéw, ktore wplywaja
na gorsze postrzeganie ulubionej marki, mozna wy-
mieni¢ problemy ze zlozeniem reklamacji czy tez
negatywne opinie pracownikéw lub reprezentantéw
firmy dotyczace jakoSci produktow. Takie opinie,
wypowiedziane nawet nieoficjalnie, takze sg wy-

starczajace, aby zaniepokoi¢ mlodego konsumenta.
Wyréznione na rysunku 2 czynniki wlasciwie nie
zaleza od wieku. Istotng réznice mozna dostrzec
tylko w przypadku reakcji najmlodszej grupy na
niemite potraktowanie przez reprezentanta firmy
badz sklepu (B.1), co moze mieé¢ zwiazek z niska od-
pornoécig emocjonalng najmlodszych konsumentéw
(por. tablica 3: p < 0,1; V = 0,15). Jako$é obstugi
jest wazna ze wzgledu na jej pozytywny wplyw na
satysfakcje, a tej z kolei na lojalno§¢é wobec marki
(Chakraborty, 2019). W odpowiedziach otwartych
mlodzi konsumenci dostrzegajg réwniez moralng
szkode takich zjawisk jak mobbing, testowanie pro-
duktéw na zwierzetach czy greenwashing, czyli
hasta dotyczace powierzchownych lub pozornych
dziatan ekologicznych. Na kwestie preferowania
marek przyjaznych dla §rodowiska zwracajg takze
uwage konsumenci z pokolenia Y (Golab-Andrze-
jak, 2014).

Odpowiedzi na pytanie, ktore z analizowanych
czynnikéw w istotny sposéb wplywaja na lojalnosé
mlodych konsumentéw, dostarczaja wyniki estyma-
¢ji parametrow modelu probitowego dla kategorii
uporzadkowanych. Zmienna obja$niana to zmienna
kategorialna ,1lojalno§¢”. Wéréd zmiennych obja-
$niajacych oprécz charakterystyk respondenta (pteé,
wiek, etap nauki) zaproponowano zmienne zero-
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-jedynkowe oznaczajace czynniki wplywajace na do-
bre postrzeganie danej marki (oznaczania jak na ry-
sunku 1) oraz czynniki wplywajace na pogorszenie
postrzegania danej marki (oznaczenia jak na
rysunku 2).

Statystycznie istotnie na prawdopodobienstwo
lojalno$ci miodych konsumentéw wobec marki oka-

Artykuty ‘

zaly sie wplywaé tylko cztery zmienne. Prawdopo-
dobienstwo, ze mlody konsument bedzie sie charak-
teryzowal wysoka lojalnoScia, wzrasta, jezeli firma
angazuje sie w dbalo$¢ o srodowisko (A.5), korzyst-
nie rozpatruje reklamacje (A.7), a takze w sytuacji,
gdy znajomi/rodzina/idole maja pozytywne odczucia
wobec tej firmy (A.11). Natomiast prawdopodobien-

Rysunek 2. Czynniki (w %), ktére wplynetyby na zaprzestanie korzystania z produktéw/ustug
ulubionej firmy wedtug wieku
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Oznaczenia: B.1 — niemile potraktowanie przez reprezentanta firmy; B.2 — gdyby kto§ istotny z firmy stwierdzil, ze produkty, ktére
oferuje, sg zlej jakosci (np. w prywatnej rozmowie); B.3 — problemy ze zlozeniem reklamacji; B.4 — znaczne podwyzszenie cen; B.5 —
spadek jako$ci produktow; B.6 — znalezienie konkurencyjnej firmy z lepsza oferta.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Tablica 4. Wyniki estymacji parametréw modelu probitowego dla kategorii uporzadkowanych
— zmienna zalezna ,lojalno$¢”

Wyszczegolnienie Ocena parametru | Blad standardowy Statystyka Walda p-value
Wyraz wolny 1 -1,150 0,152 56,903 0,000
Wyraz wolny 2 0,638 0,144 19,744 0,000
Wyraz wolny 3 2,056 0,187 120,348 0,000
A5 -0,252 0,128 3,858 0,050
A7 -0,442 0,131 11,388 0,001
All -0,297 0,142 4,371 0,037
B.5 0,320 0,139 5,307 0,021
Statystyki modelu

Chi2 Pearsona 934,87; p = 0,990

AIC 646,16

Log (il. wiar.) -316,08

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.
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stwo braku lojalnoéci ro§nie w sytuacji spadku jako-
§ci produktéw (B.5). Nalezy podkre§li¢, ze wziete
pod uwage w badaniu cechy demograficzne, takie
jak ple¢, wiek i etap nauki, okazaly sie nie wptywaé
istotnie na lojalno$é mtodych konsumentow.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna
dojé¢ do wniosku, ze mlody konsument jest jednost-
ka postepujaca Swiadomie, skupiajaca sie gléwnie
na uzytecznoéci nabywanych produktéw. Nie kieru-
je sie jednak czysta checig ekonomicznej maksyma-
lizacji korzysci, gdyz oprécz kryteriow kwantyfiko-
walnych, takich jak cena, parametry produktu czy
okres gwarancji, mlodzi konsumenci czesto przy-
kladajg wage takze do czynnikéw subiektywnych
czy poérednich, jak zgodno§¢ pomiedzy swoimi wia-
snymi przekonaniami i warto§ciami reprezentowa-
nymi przez dang firme.

W éwietle przeprowadzonych badan zachowania
mlodego konsumenta nie zalezg od wieku, co suge-
ruje do$¢ wezesne wyksztalcenie sie §wiadomosci
ekonomicznej i powinno stanowi¢ przestanke dla
przedsiebiorstw, by nie traktowaé¢ np. 12-letniego
konsumenta jako osoby niedojrzalej wzgledem stu-
dentéw czy nawet doroslych konsumentéw. Wéréd

Przypisy/Notes
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dziatan zalecanych dla przedsiebiorstw w celu wy-
ksztalcenia wéréd konsumentéw zjawiska lojalno-
§ci nalezy wyroéznic: dbaloé o stale wysoka jako§é
produktéw w stosunku do ceny, aktywng dzialal-
noé¢ ekologiczng oraz informowanie konsumenta
o mozliwosci latwego skorzystania z reklamacji.
Trzeba pamietaé, ze mlodego konsumenta nie za-
dowoli tylko zapewnienie o podejmowaniu danych
dzialan, zwigzanych np. z ochrong §rodowiska
naturalnego, poniewaz uzyskanie informacji sta-
nowiacej dowdd falszywych stwierdzeh w tej
mierze moze mie¢ negatywne skutki dla wizerun-
ku firmy.

Nalezy podkre§li¢, ze powyzsze wnioski majg
charakter ogdlny, a konkretne branze moga
w swojej specyfice wymagaé innego podejsécia do
mlodego konsumenta. Trzeba réwniez mieé¢ na
uwadze fakt, ze sformulowane wnioski dotycza
ankietowanych mlodych oséb, a ich uogélnienie na
calg populacje wymaga przeprowadzenia szerszych
badan na reprezentatywnej probie mtodych konsu-
mentow.

Reasumujac, miodzi konsumenci sg nowym po-
koleniem $wiadomych konsumentéw, szukajacych
warto$ci merytorycznych w szumie informacyjnym,
ktére pozwola zaspokoié ich coraz szybciej rosngce
wymagania wobec rynku i podmiotéw w nim uczest-
niczacych. Zasadne jest zatem prowadzenie stalych
badan tej grupy.

* Publikacja zostata dofinansowana ze §rodkéw subwencji przyznanej Uniwersytetowi Ekonomicznemu w Krakowie.

1 Wedtug wiekszosci zrédet to pokolenie urodzonych po 1990 roku (Wasko, 2016; Kroenke, 2015), niektérzy wskazuja na rok 1995 (por. Zarczyhska-

-Dobiesz i Chomatowska, 2014).

Bibliografia/References

Adamczyk, G. (2015). Wybrane aspekty zachowan mlodych konsumentéw w nowych realiach rynkowych. Handel Wewnetrzny, 354(1), 5-16.
Ayuni, R. F. (2019). The online shopping habits and E-loyalty of gen Z as natives in the digital era. Journal of Indonesian Economy and Business, 34(2).

https: //doi. org/10.22146/jieb. 39848

Balon, U. (2016). Zachowania mlodych konsumentoéw wobec reklamacji a koszty w przedsiebiorstwie. Studia Ekonomiczne, 255, 239-249.

Buhalis, D., Lopez, E. P. i Martinez-Gonzalez, J. A. (2020). Influence of young consumers' external and internal variables on their e-loyalty to tourism
sites. Journal of Destination Marketing & Management, 15, 100409, 1-10. https://doi.org/10.1016/j jdmm.2020.100409

Chakraborty, D. (2019). Factors responsible for making young urban consumers brand loyal: A study on mobile network operators. Journal of Management
Development, 38(7), 616-636. https://doi.org/10.1108/JMD-01-2019-0029

Deli¢, M., Knezevi¢, B. i Duzevié, 1. (2017). Factors Influencing Customer Loyalty towards Mobile Commerce: The Case of Young Retail Customers in Croatia.
International Journal of Economic Perspectives, 11(1), 314-325.

Dobiegala-Korona, B. (2009). Migracja klientow a migracja wartosci przedsiebiorstwa: szanse i zagrozenia. W: B. Dobiegala-Korona (red.), Migracje klien-
tow a warto$é przedsiebiorstwa. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Golagb-Andrzejak, E. (2014). Lojalnoéé w spoleczenistwie informacyjnym na przykladzie ,,pokolenia Milenium”. Marketing i Rynek, 11, 11-21.

Gracz, L., (2014). Loyalty of "young adults” towards internet shops. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego. Problemy Zarzqdzania, Finanséw
i Marketingu, 825(36), 39-50.

Gracz, L. i Ostrowska, 1. (2014). Mfodzi nabywcy na e-zakupach. Warszawa: Wydawnictwo Placet.

Greene, W. H. (2000). Econometric analysis. 6th edition. New Jersey: Pearson Education Inc.

Gupta, S., Schivinski, B. i Brzozowska-Wos, M. (2017). Antecedents and consequences of brand loyalty. Handel Wewnetrzny, 5(370), 200-212.

Harumy, A. D. i Rostiani, R. (2021). Effect of relationship quality on loyalty: the moderating role of personality traits among young fashion retail customer
in Indonesia. Journal of Management and Business, 20(1). https://doi.org/10.24123/jmb.v20i1.505

]\Iarkctjng 1 R)’ﬂCk/ Journal of-f\larkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVIII, nr 7/2021 DOI 10.33226/1231-7853.2021.7.2

Kaczmarczyk, S. (2003). Lojalno$¢ nabywcy i metody jej badania. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu. Badania marketingowe: metody,
tendencje, zastosowania, (1004), 224-232.

Khan, 1., Fatma, M., Shamim, A., Joshi, Y. i Rahman, Z. (2020). Gender, loyalty card membership, age, and critical incident recovery: do they moderate
experience-loyalty relationship. International Journal of Hospitality Management, 89. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.102408

Kroenke, A. (2015). Pokolenie X, Y, Z w organizacji. Zeszyty Naukowe Politechniki Eddzkiej, Organizacja i Zarzqdzanie, 61, 91-103.

Kulkarni, G. i Srivastava, R. K. (2018). Study on impact of sales promotion on brand loyalty of generation-Z for edible oil. International Research Journal
of Marketing and Economics, 5(8), 84-104.

Kuzniar, W., Surmacz, T. i Szopinski, W. (2017). Wirtualizacja konsumpcji i jej oddzialywanie na ksztaltowanie postaw i zachowan prosumpcyjnych wérod
mlodych konsumentéw. Annales Universitatis Mariae Curie-Sklodowska, sectio H-Oeconomia, 51(2), 143-150. https://doi.org/10.17951/h. 2017.51.2.143

Lazarevic, V. (2012). Encouraging brand loyalty in fickle generation Y consumers. Young Consumers, 1(13), 45-61. https://doi.org/
10.1108/17473611211203939

Lu, J. 11Xy, Y. (2015). Chinese young consumers' brand loyalty toward sportswear products: a perspective of self-congruity. Journal of Product & Brand
Management. 24(4), 365-376. https://doi. rg/10.1108/JPBM-05-2014-0593

Lawicki, J. S. (2010). Marketing do$wiadczen a zachowania rynkowe mlodych nabywcow. Ekonomiczne Problemy Ustug, 54, 215-222.

Maciejewski, G. (2015). Mlodzi konsumenci wobec globalnych trendéw w konsumpcji. Marketing i Rynek, (2), 166-167.

Ordun, G. (2015). Millennial (Gen Y) consumer behavior, their shopping preferences and perceptual maps associated with brand loyalty. Canadian Social
Science, 11(4), 40-55.

Ostrowska, 1. (2010). Model ksztattowania lojalnosci konsumentéw w stosunku do marki. Na podstawie wybranych produktéw konsumpcyjnych. Szczecin:
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego.

Pawlowska, B., Witkowska, J. i Niezurawski, L. (2010). Nowoczesne koncepcje strategii orientacji na klienta. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Pukas, A. (2017). Budowanie lojalnoéci polskich konsumentéw — czy potrzebna jest redefinicja? Marketing i Zarzqdzanie, 48(2), 233-242.
https://doi.org/10.18276/miz.2017.48-22

Sasmita, J. i Suki, N. M. (2015). Young consumers' insights on brand equity: Effects of brand association, brand loyalty, brand awareness, and brand image.
International Journal of Retail & Distribution Management, 3(43), 276-292. https://doi.org/10.1108/IJRDM-02-2014-0024

Skowron, L. (2015). Satysfakcja i lojalnoé¢ klienta — kwestie definicyjne i metody pomiaru. W: M. Brzozowska-Wo§ (red.), Marketing ujecie relacyjne.
Gdansk: Politechnika Gdarnska.

Sobon, M. (2015). Konsumpcja mobilnych ustug prozdrowotnych przez mtodych konsumentéw. Marketing i Rynek, (2) (CD), 176-186.

Sowa, L. (2016). Wykorzystanie koncepgji stylu zycia w typologii mtodych konsumentéw. Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Katowicach, 303, 134-151.

Stanisz, A. (2006). Przystepny kurs statystyki. Tom 1. Statystyki podstawowe. Krakow: Statsoft.

Su, J. i Chang, A. (2018). Factors affecting college students' brand loyalty toward fast fashion. International Journal of Retail & Distribution Management,
1(46), 90-107. https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2016-0015

Szul, E. (2018). Prosumpcja mtodych konsumentéw — korzysci i wyzwania dla firm. Studies & Proceedings of Polish Association for Knowledge Management,
88, 63-74.

Ulman, P. (red.). (2015). Statystyka pracy: wybrane zagadnienia. Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego.

Urban, W. i Siemieniako, D. (2008). Lojalnosé klientéw. Modele, motywacja i pomiar. Warszawa: PWN.

Wardzala, J. (2015). Znaczenie nowych mediéw dla miodych konsumentéw w kontekécie wprowadzania innowacji spotecznych. Marketing i Rynek. Kon-
sumpcja i Innowacje, 2, 187-195.

Wasko, R. (2016). Wybrane aspekty réznicujace pokolenie X, Y i Z w kontekscie uzytkowania nowych technik i Internetu. W: Z. Rykla i J. Kinala (red.),
Socjologia codziennosci jako niebanalnosci. Rzeszow: Stowarzyszenie Naukowe Przestrzeri Spoteczna i Srodowisko.

Wozny, D. (2013). Analiza kategorii mlodych konsumentow z uwzglednieniem réznych kryteriéw jej wyodrebniania. Zeszyt Naukowy Wyzszej Szkoty
Zarzgdzania i Bankowosci w Krakowie, (30), 15-26.

Zarczyhska-Dobiesz, A. i Chomatowska, B. (2014). Pokolenie ,Z” na rynku pracy — wyzwania dla zarzadzania zasobami ludzkimi. Prace Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 350. https://doi.org/10.15611/pn. 2014.350.36

Dr Agnieszka Wafega

Adiunkt w Katedrze Statystyki w Kolegium Ekonomii, Fi-
nanséw i Prawa Uniwersytetu Ekonomicznego w Krako-
wie. Jej zainteresowania naukowe koncentrujg sie wokot
statystyki spolecznej, analizy dochodéw, konsumpgji i za-
diuzenia gospodarstw domowych.

Wojciech Kwapniewski

Student studiéw drugiego stopnia na kierunku Finanse
i Rachunkowo$¢ w Uniwersytecie Ekonomicznym w Kra-
kowie, czlonek Kola Naukowego Gospodarki i Administra-
cji Publicznej. Jego zainteresowania badawcze to budzeto-
wanie w gospodarstwach domowych i zachowania konsu-
mentow.

Dr Agnieszka Watega

Assistant professor at Cracow University of Economics
(Poland), Department of Statistics at College of Economics,
Finance, and Law. Her research interests include social
statistics, analysis of income, consumption and indebtedness
of households.

Wojciech Kwapniewski

Student of a master's degree in Finance and Accounting at
the Cracow University of Economics, member of the
Student Scientific Club "Economy and Public
Administration". His research interests include budgeting
in households and consumer behavior.

I\’Iarkcting 1 R}'m‘k/ Journal of I\’I;\rkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853

Artykuty ‘

19



