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DETERMINANTY DECYZJI ZAKUPOWYCH
KONSUMENTOW

Whprowadzenie

Podejmowanie decyzji to proces, ktory dotyczy kazdego z nas i jest nie-
odlagcznym elementem w zyciu prywatnym, a takze zawodowym. Roéwnocze-
$nie jest to jedno z najczgsciej podejmowanych dziatan, poniewaz obejmuje
codzienne, drobne czynnosci oraz dzialania na wielka skale, dotyczace organi-
zacji i calych panstw.

Termin ,,decyzja” dotart do naszego j¢zyka od tacinskiego stowa decisio,
o0znaczajacego postanowienie, rozstrzygnigcie lub uchwate. W literaturze z zakresu
organizacji i zarzadzania pojecie decyzji moze by¢ rozumiane jako ,,Swiadomy,
nielosowy wyboér jednego z wielu (co najmniej dwoch) mozliwych sposobow
dziatania™. Decyzja — jako akt dokonania wyboru — koficzy proces decyzyjny.
Podejmowanie decyzji jest aktem wyboru jednej opcji sposrod pewnego ich
zestawu.

Wspotczesni konsumenci sg coraz bardziej wymagajacy, a ich potrzeby
zakupowe podlegaja cigglym zmianom. Zrozumienie zachowania zakupowego
rynkow docelowych jest niezbedne dla menedzerow marketingu. Konsumenci
ro6znig si¢ ogromnie pod wzgledem wieku, dochodéw, poziomu wyksztatcenia,
wzorcow mobilnosci i gustu. Marketingowcy uwazajg, ze warto rozrozniaé
rézne grupy lub segmenty konsumentow oraz rozwijac produkty i ustugi dosto-
sowane do ich potrzeb. W kazdym kraju konsumenci kupujg niesamowita roz-

*dr Marta Dawidziuk - Wyzsza Szkofa Finanséw i Zarzqdzania w Biatymstoku.

! K. Bolesta-Kukulka, Decyzje menedzerskie w teorii i praktyce zarzqdzania, \Wydawnictwo
Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2000, s. 110; por.
rowniez: R. W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2006, s. 282; Z. Sciborek, Podejmowanie decyzji, Agencja Wydawnicza
ULMAK, Warszawa 2003, s. 162.
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6 Marta Dawidziuk

norodno$¢ towarow i ustug. Zasadnym wydaje si¢ zrozumie¢, w jaki sposob
konsumenci reprezentujacy rozne plcie dokonuja wyboru zakupéw miedzy
réznorodnymi towarami i ustugami.

Konsument i jego dylematy

Termin konsument w ogélnym ujeciu jest stosowany dla okreslenia jakiej$
jednostki konsumujacej. Przez konsumenta najczgéciej rozumie si¢ podmiot
ekonomiczny, ktéry spozywa nabyte produkty. Konsumentem mozemy tez
nazwac osobg lub grupe o0sob, przedsigbiorstwo czy organizacjg, ktora korzysta
z wartosci uzytkowej produktu. Kazde ujecie jednak kieruje nas do finalnego
konsumenta, ktory nabywa i uzytkuje dobro. Wedtug przepiséw prawa? ,,Za kon-
sumenta uwaza si¢ osobe fizyczng dokonujgca z przedsigbiorca czynnosci prawnej
niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoscia gospodarcza lub zawodowa.”

W naukach ekonomicznych pojecie konsumenta nie jest traktowane jedno-
znacznie, gdyz stosuje si¢ je zamiennie z terminami takimi jak: klient, nabywca
czy uzytkownik. Jednak kazde z tych poje¢ oznacza inne funkcje, ktore petni
jednostka. Klientem jest kazdy podmiot ekonomiczny (osoba, gospodarstwo
domowe, instytucja, przedsigbiorstwo), ktory interesuje si¢ zakupem produktu
lub ustugi. Nabywca jest osoba, ktora kupuje produkty, chociaz niekoniecznie
musi uczestniczy¢ w procesie podejmowania decyzji dotyczacej zakupu, a dany
towar nie musi by¢ przeznaczony do uzytkowania przez osobe go nabywajaca.
Nabywca moze by¢ i czesto jest reprezentantem konsumenta na rynku. Z kolei
uzytkownikiem jest osoba lub grupa osob, ktora nie bierze bezposredniego
udziatu w procesie zakupu, ale moze mie¢ istotny wplyw na zakupy produktow.®

Konsument, podejmujac decyzje o zakupie danego towaru lub ustugi,
staje przed skomplikowanym problemem: nie tylko musi zdecydowa¢ o zaku-
pie badz rezygnacji z zakupu danego dobra lub ushugi, lecz réwniez zdecydo-
wac co kupi¢ najpierw, kiedy i gdzie dany produkt lub ustuge kupi¢ itp. (dyle-
maty, przed ktorymi staje konsument przedstawiono w tablicy 1).

S. Gajewski* proponuje podziat ogotu decyzji zwigzanych z konsumpcja
ze wzgledu na roznice w tresci 1 zakresie, na dwa rodzaje: decyzje konsump-
cyjne i decyzje konsumenckie. Decyzje konsumpcyjne to zbidér wszystkich
decyzji podejmowanych w sferze konsumpcji i dotyczacych sfery konsumpcji,
bez uwzglednienia tego, kto takie decyzje podejmuje. Przez decyzje konsu-

2 Art. 22, Kodeks Cywilny, (Dz.U. z 2014 r. poz. 121 ze zm.).

3 M. Jano§-Kresto, B. Mroz, Konsument i konsumpcja we wspdtczesnej gospodarce, Szkota
Gtowna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2006, s. 15.

4 S. Gajewski, Zachowanie sie konsumenta a wspétczesny marketing, \Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Lodzkiego, £.6dz 1994, s. 131.
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DETERMINANTY DECYZJI ZAKUPOWYCH KONSUMENTOW 7

menckie nalezy rozumie¢ decyzje, w przypadku ktorych decydentem jest kon-
sument. Mozna stwierdzi¢, ze o zaliczeniu do decyzji konsumpcyjnych bedzie
decydowat przedmiot podlegajacy wyborowi, a w przypadku decyzji konsu-
menckich wyznacznikiem bedzie podmiot podejmujacy dana decyzje.

Tablica 1. Dylematy konsumentow i ich decyzje

Dylematy konsumentéw Rodzaje decyzji

Czy wydawac¢ pienigdze? — wydawac czy oszczedzac?

—jaka czeg$¢ dochodu przeznaczy¢ na zakup produk-
tow 1 ustug?

— kiedy wydawac?

Okreslenie kategorii wydatkow | — podziat pienigdzy przeznaczonych na zakup mig-
dzy rézne grupy produktoéw i ustug

— okreslenie priorytetow wydatkow (np. w pierwszej
kolejnosci zywnosc¢)

Wybor konkretnych produktow | — ktore marki produktow wybrac?

W?zorzec zakupu — gdzie dokonaé zakupu?
— czy dokonywa¢ poréwnan migdzy sklepami?
— jakich informacji poszukiwaé w sklepie?

Sposob uzytkowania —kiedy i w jakich sytuacjach wykorzystywac pro-
dukt?

— kiedy odsprzedaé, wyrzuci¢, pozby¢ si¢ uzywane-
go produktu?

Zrodio: L. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 1998, s. 22.

Tak wigc osoba, gdy jest konsumentem, Kupuje przedmiot od przedsie-
biorcy (czyli osoby prowadzacej dziatalnos¢ gospodarcza lub zawodowa) i zakup
ten nie ma zwiagzku z prowadzong przez dang osobe dziatalnoscig gospodarcza
lub zawodowa. Taki zakup jest zakupem konsumenckim. Wowczas przystuguje
kupujacemu prawo do odstapienia od zawartej umowy bez podania przyczyny.
Moze tez skorzysta¢ z pomocy Rzecznika Konsumentow UOKIK.

Proces podejmowania decyzji o zakupie

Proces podejmowania decyzji jest w literaturze przedmiotu analizowany
w dwojaki sposob: jak powinny by¢ podejmowane decyzje? oraz jak podejmuje
si¢ decyzje i dlaczego wiasnie tak? Odpowiedzig na pierwsze pytanie jest zestaw
norm, zasad i algorytméw procesu decyzyjnego (normatywne lub preskryptywne
modele podejmowania decyzji), a odpowiedzig na drugie pytanie sa opisy prze-
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8 Marta Dawidziuk

biegu rzeczywistych procesow podejmowania decyzji (deskryptywne lub opi-
SOWO-wyjasniajgce modele podejmowania decyzji).>
W biblii marketingu autorstwa P. Kotlera i K. L. Kellera® czytamy o pie-
cioetapowym modelu podejmowania decyzji przez klienta — modelu EBK.
Model EBK” to jeden z najpopularniejszych modeli zachowan klientow
podczas podejmowania decyzji zakupowych. Nazwa pochodzi od nazwisk
trzech autorow: Jamesa F. Engela, Rogera D. Blackwella i Davida T. Kollata.
Jego nazwa wzigla si¢ od pierwszych liter nazwisk tworcow. W 1968 roku
opracowali oni teori¢ mowigca o tym, ze zakup jest logiczna konsekwencja
przejscia przez pigé etapéw. Zgodnie z zatozeniami modelu, konsument kolejno
przetwarza informacj¢ i przechodzi przez poszczegodlne fazy procesu decyzyj-
nego, od momentu u§wiadomienia sobie oraz rozpoznania problemu, poprzez
poszukiwanie informacji, ocen¢ r6znych wariantow rozwiazania problemu i doko-
nanie wyboru, az po odczucia dotyczace skutkow podjetej decyzji.
Autorzy modelu wyr6zniajg piec, kolejno po sobie wystgpujacych eta-
pow procesu podejmowania decyzji:®
1) rozpoznanie problemu/potrzeby,
2) poszukiwanie informaciji,
3) ocena wariantow wyboru,
4) wybdr (decyzja o zakupie),
5) skutki wyboru (decyzji).

1) Rozpoznanie problemu/potrzeby
Pierwszy etap to dostrzezenie problemu i odkrycie potrzeby konsumenta,
ktéra moze by¢ wyzwolona przez wewnetrzne czynniki wynikajgce z cech,
osobowos$ci czy motywacji konsumenta, jak i zewngtrzne zawierajgce w sobie

5 Por. K. Bolesta-Kukutka, Decyzje menedzerskie w teorii i praktyce zarzqdzania, Wydawnic-
two Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2000, s. 42-50;
Z. Redziak, Podstawy teorii podejmowania decyzji, Wydawnictwo Akademii Obrony Naro-
dowej, Warszawa 2013, s. 115-124.

6 P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2015, s. 183-190.

" Model EBK zapoczatkowat badania dotyczace procesu przetwarzania informacji przez nabywece,
indywidualnego doboru kryteriow decyzyjnych, analizy hierarchii efektow, a takze odczué
pozakupowych. Co ciekawe, pomija on czynniki ekonomiczne jako determinant ksztattowania
zachowan konsumenckich. Niektore z nich jednak uwzgledniane sg podczas definiowania
innych elementow, takich jak grupa czy klasa spoteczna albo cykl zycia rodziny.

8 Zoh. P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznafi 2015, s. 183-190;
G. Maciejewski, Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumenta, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2010, s. 17-21; P. Kotler, Zarzqdzanie marketin-
giem, analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey
1991, s. 181-189.
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DETERMINANTY DECYZJI ZAKUPOWYCH KONSUMENTOW 9

miedzy innymi wptyw innych oséb i pojawiajace sie reklamy, czyli coraz cze-
$ciej jest stymulowana przez zabiegi marketingowe. Pod wptywem znajomych,
rodziny czy sasiadow, ktdrzy czesto sg juz uzytkownikami produktu, che¢ jego
posiadania staje si¢ mocniejsza. Na tym etapie spore pole do popisu maja tez
marketingowcy, ktorzy korzystajac z instrumentdow marketingowych majg
za zadanie uswiadomienie w umysle klientow takiej potrzeby. Stworzenie
reklamy produktu badz ustugi to pierwsza, najbardziej oczywista rzecz, ktora
mozna zrobi¢, aby wplywac na decyzje zakupowe konsumenta. Stwierdzenie
»reklama dzwignig handlu” — jakkolwiek archaicznie by nie brzmialo — jest
wciaz aktualne. Etap ten jest szczegolnie istotny, poniewaz rozpoczyna caty
proces zakupowy.

Zrédtami potrzeb sa:?
- organizm cztowieka, czyli jego uwarunkowania biologiczne i psychiczne,
- przyjete konwencje spoteczno-kulturowe, wynikajace z faktu, ze czto-

wieka otaczaja inni ludzie, ktorzy na niego oddziatujg i narzucajg okre-

$lone normy i systemy wartosci.

2) Poszukiwanie informacji

Drugi etap to rozmowy z rodzing i znajomymi, skupienie uwagi na rekla-
mach, przegladanie stron internetowych czy $rodkéw masowego przekazu.
Oznacza on, ze po u§wiadomieniu potrzeby nabywca zaczyna szuka¢ sposo-
bow, zeby ja w jak najbardziej efektywny sposob zaspokoi¢. Poszukiwania
moga by¢ prowadzone za pomocg danych ze Zzroédta wewnetrznego (informacje
1 doswiadczenia zebrane dotychczas przez konsumenta, jego upodobania i prze-
konania) lub ze zrédet zewnetrznych (podpowiedzi rodziny i znajomych, a takze
reklamy). Ich udziat i wplyw na decyzj¢ zalezny jest od kategorii produktu
badZ ustugi, a takze indywidualnych cech nabywcy. Na decyzje zakupowe
w najwickszym stopniu oddziatuja osobiste zrodla informacji, czyli osoby kto-
rych zdanie cenimy. Na tym etapie ze wszystkich dostgpnych opcji klient
zaweza wybor do kilku — dwoch, trzech 1 spos$rdd nich dokona ostatecznego
wyboru, dlatego tez marketingowcy powinni zadba¢ o jakos¢ reklamy, tak aby
dostarczy¢ klientowi jak najwiecej jasnych, czytelnych informacji o oferowa-
nych produktach badz ustugach oraz powinni wzia¢ pod uwage grupe docelowa,
czyli osoby, ktore z duzym prawdopodobienstwem bgda zainteresowane dang
ofertg (oferta skierowana bezposrednio do nich).

% Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwdj gospodarczy i spoteczny, Wydawnictwo C.H. Beck,
Siedlce 2010, s. 17.
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10 Marta Dawidziuk

3) Ocena wariantéw wyboru

Trzeci etap to ocena mozliwych opcji. Na tym etapie konsument analizuje
1 ocenia mozliwe warianty wyboru, aby dokona¢ jak najlepszej decyzji zakupo-
wej. Porownuje migdzy sobg cechy alternatywnych produktow badz ustug
dostepnych na rynku, wedlug swoich wiasnych preferencji. Konsumenci pod-
czas tego etapu oceniajg uzyteczno$¢ i jako$¢ produktow, ich cene, miejsce
zakupu, okres ochrony gwarancyjnej czy dostepnos$¢ serwisu. Wybrana zosta-
nie ta opcja, ktéra zaspokoi jego potrzebe lub przyniesie okreslone korzysci.
W tym momencie decydujace znaczenie maja oczekiwania klienta w stosunku
do ustugi (lokalizacja biura, wygodne warunki wspotpracy, cena itp.) oraz opi-
nia o ustugodawcy (marka). Na proces ten wptywaja takie czynniki jak: kryte-
ria oceny wariantow, przekonania, postawy, intencje, okolicznosci.

Konsument weryfikuje produkt pod wzgledem swoich oczekiwan, bio-
rac pod uwage zewnetrzne zrodta informacji, ktore uzupehniajace juz zdobyta
wiedze. Dziela sie one na 0sobiste, publiczne i komercyjne.

Informacje zewnetrzne osobiste to informacje pozyskiwane od rodziny
i znajomych, ktorzy do tej pory mieli styczno$¢ z konkretnym produktem.
Coraz czg¢$ciej do osobistych zrodet informacji zalicza si¢ tez opinie osob, kto-
rych nie zna si¢ osobiscie, lecz tylko wirtualnie — poprzez blogi, fora i portale
spotecznosciowe (np. recenzje czy wideorecenzje).

Informacjami publicznymi zewnetrznymi sa wszelkie srodki masowego
przekazu takie jak: prasa, radio czy specjalistyczne portale internetowe.

Komercyjne zrodia informacji sa kreowane przez przedsigbiorstwo 1 zali-
czamy do nich nie tylko reklamy, ale rowniez dzialania w mediach spoteczno-
sciowych, na blogach oraz firmowych kanatach YouTube.

Na tym etapie marketingowcy powinni wykazaé, ze oferowane produkty
badz ustugi znaczaco przewyzszaja propozycje konkurencji, gdyz wyrdzniaja
si¢ jakoscig, ceng czy szybkoscia dostawy. Moga zadba¢ o pochlebne opinie
1 umiesci¢ je w widocznym miejscu.

4) Wybor (decyzja o zakupie)

Czwarty etap to decyzja o zakupie i jest to kluczowy element catego
procesu. Konsument podejmuje decyzje dotyczaca zakupu, ktoéra oparta jest
o zebrane i przeanalizowane informacje, wedtug przyjetych kryteriow. Ponadto
na decyzje zakupu moze mie¢ takze wptyw, na przyktad: zmiana dochodu,
zmiana ceny, a takze zmiana sytuacji rodzinnej konsumenta. Etap ten dotyczy
nie tylko podjecia decyzji o nabyciu konkretnego dobra przez konsumenta,
ale rowniez o miejscu i czasie transakcji, czy iloSci dobra. Na tym etapie moze
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DETERMINANTY DECYZJI ZAKUPOWYCH KONSUMENTOW 11

zapas¢ réwniez decyzja o rezygnacji z zakupu (odkladanie na p6zniej lub uni-
kanie z powodu trudno$ci w wyborze). Czasem w podejmowaniu ostatecznej
decyzji moze pomoc sprzedawca, ktory zarekomenduje inne rozwiazanie niz
to, ktore miat zamiar wybra¢ klient.

5) Skutki wyboru (decyzji)

Ostatni etap procesu jest wazny nie tylko dla konsumenta, ale réwniez
dla sprzedawcy, poniewaz ma wptyw na pézniejsze zachowania nabywcy, np.
jego lojalnos¢. Swoje opinie klienci moga przekazywac¢ dalej innym osobom.
Dzieki temu to oni stajg si¢ zZrodlem informacji dla os6b bedacych na wcze-
$niejszych etapach swojej $ciezki zakupowej. W tym momencie wyzwaniem
dla marketingu jest utwierdzenie klienta, ze podjat dobra decyzj¢. Nalezy tez
ogranicza¢ rozbiezno$¢ miedzy obietnicami przedzakupowymi, a faktycznym
przebiegiem wspotpracy.

Zgodnie z modelem EBK dokonanie zakupu moze wywota¢ skutki
W postaci:

— satysfakcji — konsument jest zadowolony z dokonanego wyboru, zakup jest
zgodny z jego przekonaniami i przesztymi do$wiadczeniami, w zwigzku

z tym zachowuje te wiedzg i wykorzystuje zdobyte dotychczas informa-

cje w podejmowaniu przysztych decyzji; staje si¢ takze kims, kto moty-

wuje innych konsumentoéw do zakupu danego produktu czy ustugi, gdyz
jest nosnikiem waznych opinii i rekomendacji;

— dysonansu pozakupowego — konsument nie jest pewien celowosci doko-
nanego wyboru, ma watpliwosci czy pozostate warianty zostaty stusznie
odrzucone. Tego rodzaju dysonans pojawia si¢ po prawie kazdej decyzji'°.

Podczas procesu podejmowania decyzji konsument nie zawsze jest Swia-
domy, ze jego myslenie przechodzi przez 5 powyzszych etapéw. Nie wszyscy
konsumenci przechodzg przez wszystkie fazy opisanego procesu — niektore
moga poming¢ lub zmieni¢ kolejnos$¢. Przedstawione fazy podejmowania
decyzji moga trwac¢ od kilku sekund do nawet kilku lat i s3 uwarunkowane
przede wszystkim determinantami psychicznymi konsumenta, jego inteligencja,
zdolnoécig, mentalno$cia, osobowos$cig oraz charakterem. Znajomos¢ modelu
EBK moze oczywiscie znaczaco utatwi¢ wplywanie na konsumentow i ich
decyzje zakupowe. Jednakze nalezy pamigtac takze o tym, ze w dzisiejsi kon-

10|, Festinger, D. Bramel, The Reactions of Humans to Cognitive Dissonance, (in:) Experi-
mental Foundations of Clinical Psychology, ed. A. J. Bachrach, Basic Books, New York
1962, pp. 251-262.
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sumenci to w zdecydowanej wigkszosci internauci. Zakupy w sieci sa wiec
coraz popularniejsze, a zgodnie z prognozami — ich popularno$¢ bedzie stale
wzrastac.

Projekt badawczy i wyniki badan

Aby sta¢ si¢ konsumentem, nalezy najpierw okresli¢ potrzebe dziatania
jako czynnika napgdzajacego. Kazde dziatanie wynika z pozyskanych informa-
cji. Dostepnos$¢ i kompletnos¢ odpowiednich danych jest istotnym czynnikiem
w kazdej decyzji konsumenta. Wszyscy konsumenci zwracaja szczegélna
uwage na gromadzenie i przetwarzanie informacji. Informacje moga ptyna¢
z samego produktu lub Srodowiska konsumenckiego. Ponadto oba czynniki
maja wptyw na decyzje dotyczace zakupu przez konsumentéw. Jednak nie kazda
decyzja o zakupie okazuje si¢ zadowalajaca. Dlatego ksztatcenie ustawiczne
jest niezbedne do dokonywania lepszych wyborow.

Badanie'! na temat wzorcow zachowan konsumentéw zostato przepro-
wadzone na grupie 189 studentow Wyzszej Szkoly Finansow i Zarzadzania
w Biatymstoku. W grupie znalazly si¢ 104 kobiety i 85 respondentow pici
meskiej. Wsrod badanych 67% osob byto w wieku 18-26 lat, 20% osob w wieku
27-35 lat, 12% os6b w wieku 36-45 lat i 1% osob w wieku 46 lat i wigce;j.
Badanie zostato przeprowadzone w okresie od kwietnia do sierpnia 2021 roku.

Celem badania byta analiza reakcji konsumentéw na rézne bodzce ryn-
kowe. Gtéwnym zadaniem bylo zrozumienie, co dzieje si¢ u kupujacych mig-
dzy bodzcami zewngtrznymi a decyzja kupujacego o zakupie. W ramach bada-
nia ,,Proces podejmowania decyzji o zakupie konsumenckim™ do respondenta
kwestionariusza zostato skierowanych 9 pytan.

1. Jak wazna jest dla Ciebie wiedza o produktach, ktore kupujesz?

Dla wigkszosci studentow wiedza o produktach jest wazna. Taka odpo-
wiedz udzielito 57% wszystkich respondentow. 39% z nich zadeklarowato,
ze wiedza o produktach jest bardzo wazna. Tylko 4% przyznato, ze ta wiedza
jest mniej wazna, ale w calej grupie nie bylo Zzadnego studenta, ktory stwier-
dzit, ze wiedza o produkcie nie jest wazna.

Podobna odpowiedz na to pytanie udzielili studenci w podziale na ptec.
Jednakze tylko studentki (8 kobiet) stwierdzity, ze wiedza o produktach jest
malo wazna.

11 Formularz ankiety zaczerpniety z badan opisanych w artykule: J. Boboryko, M. Dawidziuk,
B. Mazur, Cultural Factors and Intellectual flows in Consumer Buying Decision, (w:) Prze-
phywy kapitalu intelektualnego i finansowego - aspekty lokalne i globalne, red. E. Orechwa-
Maliszewska, J. Paszkowski, WSFiZ w Bialymstoku, Biatystok 2009, s. 461-473.
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Wykres 1. Wazno$¢ wiedzy o kupowanych produktach
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

2. Czym kierujesz si¢ przy zakupie?

Wedtug 36% respondentow jakos$¢ jest najwazniejszym atrybutem pro-
duktu, ktory kupuja. Druga najwazniejsza cecha jest cena. Pierwszenstwo
przyznano réowniez dacie waznosci, sktadowi i producentowi. Pierwszenstwo
marce i opakowaniu przyznaty jedynie kobiety (1% ogotu ankietowanych).

Szczegodtowy procent odpowiedzi jest pokazany na wykresie 2.

Wykres 2. Atrybuty, ktorymi Kieruja si¢ respondenci

ogdtem kobiety mezczyini

cena

sktad data waznosci

producent jakosé

opakowanie marka

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Odpowiedzi w poszczegdlnych grupach studentéw (w podziale na pteé)
byty nieco zroznicowane. Wedtug respondentek kieruja si¢ one przy zakupie
jakoscig produktow (37% kobiet), sktadem (23%) oraz cena (19%). Data waz-
nosci jako glowny atrybut przy dokonywaniu zakupéw zostala wskazana
na pierwszym miejscu przez 10% kobiet. Dla mezczyzn tak samo wazna jest
jakos¢ jak i cena produktu. 70% mezczyzn obu atrybutom przyznato po 35%.
Data waznosci jest na pierwszym miejscu u 18% mezczyzn, natomiast 12%
mezczyzn w pierwszej kolejnosci zwraca uwagg na producenta.

Wart uwagi jest fakt, ze ponad polowa ankietowanych wskazala, ze naj-
mniej waznym atrybutem branym pod uwagg przy dokonywaniu zakupu jest
opakowanie produktu. Odpowiedziato tak 56% kobiet oraz 47% mezczyzn.

3. Czy cena jest synonimem jakosci?

Wicekszos¢ studentdow uwaza, ze cena nie jest synonimem jakosci. Taka
odpowiedz udzielito 65% wszystkich respondentdéw. Znaczna roéznicach w odpo-
wiedziach wystepuje w grupie kobiet, gdyz az % sposrod nich zadeklarowato,
7e cena nie jest synonimem jakosci. Natomiast w grupie me¢zczyzn prawie
potowa z nich uwaza, Ze cena jest synonimem jakosci.

Wykres 3. Cena a jako$¢

ogotem

® nie = tak
kobiety mezczyzni
mnie = tak mnie = tak

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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4. Czy preferujesz produkty krajowe (rodzime)?

81% wszystkich respondentow odpowiedziatlo pozytywnie na pytanie
o preferencje dotyczace produkcji krajowej. 19% respondentow nie podaje
zadnych preferencji wobec produktow krajowych. Wigkszymi patriotkami
w swoich wyborach wydaja si¢ by¢ studentki, gdyz 85% z nich woli produkty
krajowe niz zagraniczne. 76% studentéw wydaje si¢ mie¢ podobne nastawie-
nie, czyli preferuje produkty krajowe. Szczegoétowy procent odpowiedzi przed-
stawiono na wykresie 4.

Wykres 4. Preferencje odnosnie kraju pochodzenia produktu (produkty
rodzime)

mezczyZni

kobiety

ogofem
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W nie Wtak

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

5. Czy wybierasz produkty przyjazne dla srodowiska naturalnego?

Ponad 60% wszystkich konsumentéw wybiera produkty przyjazne dla
srodowiska naturalnego. Takie o§wiadczenie potwierdzito 77% studentek 1 47%
studentow.

Wykres 5. Preferencje na produkty przyjazne Srodowisku

mezczyini

kobiety

ogotem
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Oznacza to, ze ponad potowa studentow twierdzita, Ze nie wybiera pro-
duktow przyjaznych dla srodowiska. Szczegdlowy procent odpowiedzi przed-
stawiono ponizej.

6. Czy czytasz etykiety przed zakupem produktu? Jak oceniasz informacje,
ktore do Ciebie docierajq?

Wedlug wynikow badafi, 70% wszystkich studentéw czyta etykiety
przed zakupem produktu, podczas gdy 30% nie. Najwyzszy odsetek osob, ktod-
re czytajg etykiety, znajduje si¢ w grupie kobiet — 79%. Najwyzszy odsetek
0sob, ktore nie czytaja etykiet, znajduje si¢ w grupie me¢zczyzn — 41%.

Dla 44% wszystkich respondentow, ktorzy czytaja informacje na etykie-
tach, sg one jasne i zrozumiate, podczas gdy dla 6% nie sa zrozumiate. 10%
respondentéw stwierdzito, ze jest zbyt wiele informacji, a 9% - Ze jest zbyt
mato informacji.

Szczegotowy procent odpowiedzi przedstawiono na wykresie 6.

Wykres 6. Zakres i jako$¢ informacji na etykietach
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Odpowiedzi w poszczegdlnych grupach studentow byly nastepujace:

- dla 46% studentek, ktore deklaruja czytanie etykiet, informacje sg jasne
1 zrozumiate, natomiast dla 2% nie sg zrozumiate, dla 17% jest zbyt wiele
informacji na etykietach, a dla 12% jest zbyt mato informacji;

- dla 15% studentek, ktore deklaruja, Ze nie czytajg etykiet, informacje sa jasne
1 zrozumiate, natomiast dla 2% nie sg zrozumiale, a dla 4% jest zbyt mato
informacji;

- dla 19% studentow, ktorzy czytaja etykiety, informacje sg jasne i zrozumiale,
dla 5% nie sa zrozumiate, dla 3% jest zbyt malo informacji i Zaden nie wska-
zal, ze informacji jest zbyt duzo;

- dla 29% studentow, ktorzy deklarujg, ze nie czytaja etykiet, informacje
sa jasne i zrozumiate, dla 12% nie sg zrozumiale, natomiast zaden nie wska-
zat, ze informacji jest zbyt duzo.

7. Co/kto wplywa na decyzje zakupowe konsumentow?

Najwazniejsza grupa, ktéra wptywa na decyzje konsumentow, jest rodzina
i/lub przyjaciele. 60% respondentéw twierdzito, ze dokonujg wyboréw konsu-
menckich w ramach opinii znajomych /rodziny. Konsumenci sa rowniez pod
wptywem producenta, reklam i opinii sprzedawcy. 5% ankietowanych nie wska-
zalo zadnej opcji.

Szczegdtowy procent odpowiedzi przedstawiono ponize;.

Wykres 7. Grupy majace wplyw na decyzje zakupowe respondentow
brak wskazania
rekomendacja sprzedawcy
reklama

producent

opinia znajomych/rodziny
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mezczyini kobiety M ogotem

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan.
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Odpowiedzi w poszczegdlnych grupach studentow wygladaja nieco
inaczej:

- studentki wskazaly, ze kieruja si¢ w duzej mierze opinig znajomych/rodziny
(75%), producentem (15%); na reklam¢ zwraca uwage 4% ankietowanych
kobiet, a opinig sprzedawcy kieruje si¢ 6% z nich;

- 41% studentow kieruje si¢ opinig znajomych/rodziny, 29% wybrato produ-
centa, dla 12% wazna jest opinia sprzedawcy, a reklam¢ wskazato jedynie
6% studentow. 12% studentéw nie wybralo Zadnej opcji.

8. Czy uwazajg Panstwo, ze wprowadzenie do procesu ksztatcenia przedmio-
tow dotyczgcych ,,informacji handlowej” mogtaby wplyngcé na polepsze-
nie jakosci decyzji konsumenckich?

Prawie 70% wszystkich respondentéw stwierdzito, ze uwzglgdnienie
kwestii ,,informacji handlowej” w programach nauczania moze poprawi¢ ich
decyzje konsumenckie; 23% - nie miato zdania, a 9% uwaza, ze nie bedzie to
mialo wptywu na podejmowane przez nich decyzje zakupowe.

Odpowiedzi w poszczegdlnych grupach studentow byly nastepujace:

- 56% studentek odpowiedziato twierdzaco na zadane pytanie, 11% odpowie-
dzi byto na ,,nie”, natomiast 33% nie mialo zdania w tej kwestii;

- 82% studentéw odpowiedzialo twierdzaco na zadane pytanie, 6% odpowie-
dzi bylo na ,,nie”, a 12% nie mialo zdania.

Szczegdtowy procent odpowiedzi przedstawiono na wykresie 8.

Wykres 8. Odpowiedzi odno$nie wprowadzenia do programu nauczania
zagadnien zwigzanych z ,,informacja handlowa”
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Whioski

Wyniki badan potwierdzily, ze dla konsumentéw wazna jest wiedza
odnos$nie produktow, ktére kupujg niezaleznie od plci. Respondenci korzystali
z informacji zarowno od producentow, jak i zrodel sSrodowiskowych. Jednakze,
cho¢ dla wigkszosci uczestnikow badania, jako$¢ byla najwazniejszg cechg
produktu, to roznity si¢ one wskazywaniem kolejnych atrybutow. Kobiety
W znacznej mierze zwracaja uwagg na sklad i ceng, a w mniejszym zakresie
data waznos$ci. Natomiast dla mgzczyzn cena jest najbardziej wazna przy
podejmowaniu decyzji, cho¢ dla niektorych z nich data waznosci i sktad pro-
duktéw sg rowniez znaczace. Wigkszo$¢ studentow uwaza, Zze cena nie jest
synonimem jakos$ci. Taka odpowiedz udzielito az % kobiet, natomiast w grupie
mezczyzn ponad polowa. 81% wszystkich respondentéw odpowiedziato pozy-
tywnie na pytanie o preferencje dotyczace produkcji krajowej. Wiekszymi
patriotkami w swoich wyborach wydaja si¢ by¢ studentki, gdyz 85% z nich
woli produkty krajowe niz zagraniczne, natomiast 76% studentow wydaje si¢
mie¢ podobne nastawienie. Wickszos¢ konsumentow (zwlaszcza konsumen-
tek) wybiera produkty przyjazne dla $rodowiska naturalnego, jednakze ponad
potowa studentow twierdzita, ze nie wybierajg takich produktéw. Okazuje sig,
ze kobiety cze$ciej czytaja etykiety (prawie 80%) niz me¢zczyzni (prawie 60%)
1 dla wigkszo$ci ankietowanych informacje na nich zawarte sa jasne i zrozu-
miale. Studentki, jaki i studenci, wskazaly, ze przy podejmowaniu decyzji
o zakupie kieruja si¢ opinig znajomych i/lub rodziny czy producentem danego
dobra/ustugi.

Z analizy ankiet wynika, ze konsumenci gromadza informacje o produk-
tach z podobnych zrodet, chociaz kazda grupa w rézny sposob wykorzystuje
zdobyta wiedzg. Dlatego wazne jest, aby zrozumie¢ w jaki sposob konsumenci
reprezentujacy rézne pleie dokonuja wyboru zakupow miedzy réznorodnymi
towarami i ustugami. Menedzerowie marketingu powinni pamietac, ze jesli
konsument jest zadowolony z dokonanego wyboru, czyli zakup jest zgodny
z jego przekonaniami to motywuje innych konsumentow do zakupu danego
produktu czy ustugi, gdyz jest no$nikiem waznych opinii i rekomendacji. Moze
to by¢ pomocne w skutecznym dotarciu do wtasciwej grupy doceloweyj.
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Streszczenie

Podejmowanie decyzji to proces, ktory dotyczy kazdego z nas i jest nieodtgcznym
elementem w zyciu prywatnym, a takze zawodowym. Rdwnoczesnie jest to jedno
z najczesciej podejmowanych dziatan, poniewaz obejmuje codzienne, drobne czynno-
$ci oraz dziatania na wielkg skale, dotyczace organizacji i catych panstw.

Zrozumienie zachowan zakupowych na rynkach docelowych jest niezbgdne dla
menedzeréw marketingu. Konsumenci bardzo r6znig si¢ wiekiem, dochodami, pozio-
mem wyksztatcenia, wzorcami mobilnosci i gustami. Marketingowcom wydawaé sie
moze przydatne rozrdznianie ré6znych grup lub segmentéw konsumentéw oraz opraco-
wywanie produktow i ustug dostosowanych do ich potrzeb.
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DETERMINANTS OF THE CONSUMER BUYING DECISION
Summary

Decision-making is a process that affects all of us and is an integral part of private
and professional life. At the same time, it is one of the most frequently undertaken
activities, as it covers daily, small activities and large-scale activities concerning
organizations and entire countries.

Understanding the buying behavior of the target markets is essential of marketing
managers. Consumers vary tremendously in age, income, educational level, mobility
patterns, and taste. Marketers may find it useful to distinguish different consumer
groups or segments and to develop products and services tailored to their needs.

~Przedsiebiortswo & Finanse” (32) 2022






