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I. WPROWADZENIE

Podstawowym celem opracowania jest identyfikacja i okre§lenie waznos$ci
determinant zakupu towaréw konsumpeyjnych! (artykutéw spozywezych, che-
mii gospodarczej 1 kosmetykéw, odziezy 1 obuwia oraz débr trwatego uzytku)
w Poznaniu oraz w pozostatej czeéci Wielkopolski (pozostali mieszkancy bez
miasta Poznania). Podstawg do realizacji przedstawionego celu sa zbiory zr6d-
lowe, ktore stanowia informacje wtérne w formie wynikéw badan zrealizowa-
nych w kraju w latach 2010-2013 przez r6zne instytucje badawcze oraz wyniki
systematycznie od 2008 r. prowadzonych badan konsumenckich w Poznaniu
1 Wielkopolsce na Wydziale Towaroznawstwa Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu?. Na bazie tych ostatnich wyodrebniono zbiory czynnikéw dla kaz-
dej kategorii produktéw na podstawie pomiaru przeprowadzonego za pomoca,
pieciostopniowej skali Likerta®. Analizy cze$ciowe wynikéw badan byly przed-
stawiane wczeéniej w réznych publikacjach krajowych, ale artykut jest pierw-
szym opracowaniem prezentujacym w pelnym zakresie wyznaczniki zakupow
mieszkancow stolicy Wielkopolski oraz reszty mieszkancoéw wojewddztwa.

Badania zachowan rynkowych zaréwno konsumentéw indywidualnych,
jak 1 gospodarstw domowych to podstawowe 1 standardowe zadania pod-

! Towary stuzace do zaspokajania potrzeb konsumentéw w zakresie wyzywienia oraz innych
potrzeb bytowych w szeroko rozumianym zakresie, http://old.stat.gov.pl/gus/definicje_ PLK_
HTML.htm?id=P0dJ-952.htm (dostep: 15.06.2014).

2 Zakresy badan empirycznych: 1) podmiotowy — konsumenci wybranych kategorii produktow,
2) przedmiotowy — uwarunkowania ksztaltujace wybory konsumencie, 3) przestrzenny — woje-
wodztwo wielkopolskie, 4) czasowy —lata 2011-2013. Wielko§é proby badawcezej w 2011 r. wyniosta
1513 badanych, natomiast w 2013 r. — 1271. Dob6r proby mial charakter kwotowy (uwzglednione
cechy: ple¢, wiek, miejsce zamieszkania). Analiza zebranych danych przeprowadzona zostala za
pomoca programu IBM SPSS Statistics ver. 21.

3 Wartoéci na skali Likerta zdefiniowane zostaly w nastepujacy sposéb: ‘1’ oznaczata ‘brak
znaczenia’, ‘2" definiowala czynnik jako ‘nieistotny (malo wazny)’, ‘3’ jako ‘érednio wazny (ani
istotny, ani nieistotny)’, ‘4’ definiowata czynnik jako ‘istotny (wazny)’, natomiast ‘5’ okreS§lata
czynnik jako ‘decydujacy (najwazniejszy)’.

1 Zob. P. Bartkowiak, B. Sojkin, Determinanty zakupu towaréw przez polskich konsumentoéw,
~Marketing i Rynek” 2014, nr 8 (sierpien); B. Sojkin (red.), Zachowania zakupowe i konsumpcyjne
mieszkancow i Wielkopolski, IBRKiK, Warszawa 2013, s. 75-105.
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miotéw wystepujacych po stronie podazowej, ktérych gtéwnym celem ryn-
kowym jest zaspokajanie zglaszanych przez konsumentéw potrzeb indy-
widualnych 1 zbiorowych. Badania koncentruja sie przede wszystkim na
zachowaniach nabywczych 1 konsumpcyjnych i obejmuja szerokie spektrum
probleméw, ktéorych wyjasnienie jest niezbedne, aby osiagnaé cele polityki
rynkowej kazdego podmiotu, a szczegdlnie przygotowanie strategii sprzeda-
zy wyrobow 1 ustug®. W artykule skoncentrowano sie tylko na konsumen-
tach indywidualnych i czynnikach ksztaltujacych ich zachowania nabyw-
cze. Glownym aspektem podejmowanych analiz uzyskanych wynikéw jest
identyfikacja czynnikéw, ktére wplywaja bezposrednio 1 poSrednio na de-
cyzje konsumenta o zakupie wybranych towaréw i moga stanowi¢ pomoc
w procesie budowania modelu mentalnego konsumenta w czesci dotyczace]
zakupowego procesu decyzyjnego®. W literaturze przedmiotu badz wielu
aktualnych opracowaniach podsumowujacych badania rynkowych zacho-
wan konsumenckich, a takze wypowiedziach ekspertow i przedstawicieli
przedsiebiorstw handlowych mozna spotkaé¢ sie z bardzo jednoznacznymi
wskazaniami, ze o zakupie w przypadku wiekszosci produktéw decyduja:
cena, jako$¢ 1 marka’. Jednak nie zawsze prowadzone poglebione badania
konsumenckie potwierdzaja tak jednoznaczne sformutowania o gtéwnej roli
wymienionych determinant®. Niewatpliwie wymienione wyzej zmienne na-
leza do zbioru tych, ktére wplywaja na decyzje nabywcze (zakupowe) kon-
sumenta indywidualnego, ale ich znaczenie bardzo wyraznie sie réznicuje,
gdy wezmie sie pod uwage rézne kategorie produktow, wielkosé zbioru pod-
danych ocenie czynnikéw (liczba), przynaleznosé konsumenta do grupy spo-
leczno-zawodowej, poziom zamoznos$ci, miejsca zamieszkania czy charakter
badania (cel, technike badawcza czy technike pomiaru). Lista determinant
uznanych za zbiér zmiennych, poddany ocenie przez konsumentéw woje-
wodztwa wielkopolskiego, zostata ustalona na podstawie przeprowadzonego
badania wstepnego mieszkancéw miasta Poznania 1 wojewddztwa, ktorzy
wskazywali czynniki uwzgledniane przez nich przy podejmowaniu decyzji
o zakupie réznych grup produktéw. Ponadto ustalenia te weryfikowano
czynnikami/determinantami pojawiajacymi sie badaniach konsumenckich
realizowanych przez inne o$rodki badawcze, a takze nowymi zglaszanymi
przez uczestnikéw realizowanych badan.

5 Zob. Polak na zakupach — najwazniejsza jako$é produktu — badania przeprowadzone na zlecenie
firmy Henkel przez GFK Austria we wrzesniu 2010 r.; Mania kupowania, czyli o postawach konsumenc-
kich Polakéw — CBOS, Warszawa, styczen 2011; Gdzie i jak kupujemy zywnosé, CBOS, Warszawa,
lipiec 2013; Syndicated Price Image Study 2013, ARC Rynek i Opinia i Vocatus, marzec/ kwiecien 2013.

5 E. Kiezel (red.), Rynkowe zachowania konsumentéow, Wyd. AE w Katowicach, Katowice
2000, s. 103-107; Z. Kedzior, E. Kiezel (red.), Konsumpcja i rynek w warunkach zmian system-
owych, PWE, Warszawa 2002, s. 36; P. Legrenzi, V. Girotto, Mental Models in Reasoning and
Decision Making Processes, w: J. Oakhill, A. Garnham (red.), Mental Models in Cognitive Science,
Taylor and Francis, Psychology Press, Hove, Sussex (Erlbaum UK), 1996, s. 95-118.

7 Jak kupuje nowe pokolenie, Shopping Show 2013, Warszawa, maj 2013, s. 8; Zwyczaje zaku-
powe Polakéw, Shopping Show, Warszawa, maj 2013.

8 B. Sojkin et al., Konsument wobec innowacji produktowej, Wyd. UEP, Poznan 2009, s. 37-50,
118-130; A. Kusinska (red.), Konsumpcja a rozwdj gospodarczy regionéw, PWE, Warszawa 2011,
s. 189-193.
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II. DETERMINANTY ZAKUPOW ZYWNOSCI

Postepowanie zmierzajace do ustalenia waznosSci poszczegélnych czyn-
nikéow zakupowych w ramach kazdej kategorii produktéw 1 opisujacego ja
zbioru zmiennych bylo identyczne, albowiem obliczano ich wartosci $rednie.
Dalej uwzgledniano dwie cechy réznicujace badang zbiorowo$é, a mianowicie
miejsce zamieszkania oraz ple¢ jako przyczyny istotnych statystycznie réz-
nic. Uzyskane wartosci dla wyrdznionych 29 determinant zakupu artykutow
spozywcezych przedstawiono na wykresie 1. Wyniki te pokazuja, ze w 2013 r.
do zbioru najwazniejszych determinant zakupowych artykuléw spozywczych
zaliczy¢ nalezy przede wszystkim: cene (x = 4,25 — Poznan; x = 4,38 — Wielko-
polska), smak produktu (x = 4,22 — Poznan; x = 4,20 — Wielkopolska), termin
waznoéci produktu (x = 4,40 — Poznan; x = 4,37 — Wielkopolska) oraz jako$éé
produktu (x = 4,12 — Poznan; x = 4,12 — Wielkopolska). Tak wiec mieszkancy
obu rozpatrywanych rejonéw nie wykazuja réznic w ocenie waznosci trzech
czynnikow. Z kolei do tych czynnikéw, ktére naleza do najmniej istotnych
w procesie podejmowania decyzji o zakupie artykuléw spozywczych, naleza:
nowos§¢ produktu (x = 2,562 — Poznan; x = 2,65 — Wielkopolska) oraz kraj po-
chodzenia produktu (x = 2,62 — Poznan; x = 2,74 — Wielkopolska). I w tym
przypadku pojawia sie zadziwiajaca zgodnos$é ocen, aczkolwiek dziwi¢ moze
brak znaczenia nowoséci produktu 1 kraju pochodzenia, co moze by¢ zwigzane
z ,efektem oswojenia” konsumentéw. Czyli bardzo znaczna liczba pojawiaja-
cych sie nowos$ci na rynku zywno$ciowym 1 postepujaca globalizacja rynkow
doprowadzily do oswojenia sie¢ nabywcow oraz traktowania tej sytuacji jako
statego elementu pélki sklepowej i realizowanych zakupéw. W przypadku po-
zostalych zmiennych nalezacych do badanego zbioru determinant uzyskane
wartosci Srednie oscylowaty wokét oceny okreslanej jako érednio wazny (ani
istotny, ani nieistotny).

Wskaza¢ mozna na zbiory determinant, ktérych oceny odzwierciedlone
przez érednia arytmetyczna sa uzaleznione od miejsca zamieszkania badanych
0s0b. Mianowicie w przypadku konsumentéw mieszkajacych w Poznaniu do
czynnikéw o wiekszym znaczeniu zaliczy¢ mozna determinanty zwiazane ze
smakiem 1 sktadem nabywanych produktéow, zdrowotnoscia, ekologicznoécia
1 wartosécia energetyczna produktéw. Dodatkowo wazniejsze dla nich okazaty
sie preferencje 1 konieczno$¢ zakupu, odczucie zaspokojenia potrzeby, zalecenia
lekarza oraz wielko$¢é opakowania produktow spozywezych. Z kolei dla oséb
mieszkajacych poza stolica wojewddztwa wieksze znaczenie niz dla mieszkan-
céw Poznania posiadaty: wielko§¢ gospodarstwa domowego, obstuga klienta czy
miejsce zakupu, aczkolwiek réznice w $rednich ocen nie sa znaczace.

Kolejnym etapem postepowania badawczego bylo poréwnanie wartoSci
$rednich (znaczenia) czynnikéw zakupowych artykutéw spozywczych w la-
tach 2011-2013, do ktérego wykorzystano test ¢ dla grup niezaleznych?®. Test ¢

9 Test t jest powszechnie stosowana metoda oceny réznic miedzy $rednimi w dwdch zbiorach.
Podawany w wynikach testu ¢ poziom p reprezentuje prawdopodobienstwo bledu zwigzanego
z przyjeciem hipotezy o istnieniu réznic miedzy $rednimi — G. Wieczorkowska, J. Wierzbinski,
Statystyka od teorii do praktyki, Scholar, Warszawa 2011, s. 214-215.
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Wykres 1

Waznoé¢ determinant zakupu artykutéw spozywczych w Poznaniu i w Wielkopolsce
w latach 2011-2013

Poznan Wielkopolska (bez Poznania)
2011 2013

Czynnik

cena
termin waznosci
dostepnos¢ produktu
jako$¢ produktu
konieczno$¢ zakupu

kraj pochodzenia produktu
marka produktu

producent

miejsce zakupu

nowos$¢ produktu

obstuga klienta
opakowanie produktu
opinie innych osob
zalecenie lekarza

odczucie zaspokojenia potrzeby
promocja

przyzwyczajenie

relacja cena/ jako$¢

sktad produktu

smak produktu

preferencje nabywcy

czas przygotowania positku
tryb pracy

zdrowotno$¢ produktu
ekologiczno$¢ produktu
warto$¢ energetyczna
wielko$¢ gosp. domowego
wielko$¢ opakowania

zapach produktu

Zro6dlo: opracowanie wlasne.

zastosowano do poréwnania grup kobiet i mezczyzn mieszkajacych w Pozna-
niu albo w Wielkopolsce. Poréwnanie znaczenia determinant zakupowych
artykutéw spozywczych w badanych okresach w przypadku kobiet miesz-
kajacych w Poznaniu wskazuje na wystepowanie statystycznie istotnych
réznic w przypadku dziesieciu czynnikéw, a Sredni poziom znaczenia deter-
minant zakupowych byl prawie w kazdym przypadku wyzszy w 2011 r. —
wyjatek stanowily promocje, ktérych znaczenie wzrosto w 2013 r. (tab. 1).
Na tej podstawie mozna sformulowaé wniosek, ze w przypadku kobiet
mieszkajacych w Poznaniu determinanty wymienione w tabeli 1 traktowa-
ne sa jako ,standardy zakupowe” i ich znaczenie w wyborach konsumpcyj-
nych maleje.
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Tabela 1

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu artykutéw spozywczych w grupie kobiet
w Poznaniu w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 tip

termin waznoéci 4,44 4,27 2,130*
kraj pochodzenia produktu 2,93 2,51 3,233%**
marka produktu 3,21 2,64 4,648%**
producent 3,24 2,62 5,099%**
miejsce zakupu 3,14 2,76 3,013**
nowos§¢ produktu 2,74 2,37 2,784%*
obstuga klienta 3,72 3,43 2,682%*
opakowanie produktu 3,12 2,78 2,870%*
promocja 3,15 3,54 -3,132%*
sktad produktu 3,56 3,32 2,120*

t — statystyka ¢; p — poziom istotnoéci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédlo: opracowanie wlasne.

7 kolei w przypadku mezczyzn mieszkajacych w Poznaniu zbidr jest zde-
cydowanie mniej liczny (tab. 2), albowiem poréwnanie znaczenia determinant
zakupu pozwolito na identyfikacje trzech zmiennych rézniacych sie statystycz-
nie miedzy rokiem 2011 a 2013.

Tabela 2

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu artykutéw spozywezych w grupie mezezyzn
w Poznaniu w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 tip
termin wazno$ci 4,37 4,10 2,863**
dostepnoéé produktu 3,77 3,65 2,123*
preferencje nabywcy 3,73 3,61 1,980*
t — statystyka t; p — poziom istotnosci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Analiza wynikéw w tabeli 3 oraz poréwnanie ich ze statystycznie istotny-
mi réznicami wystepujacymi w badanym okresie w grupie kobiet mieszkaja-
cych w Poznaniu pozwalaja na wyodrebnienie zbioru czynnikéw wspoélnych,
w zakresie ktorych wystepuja statystycznie istotne réznice (kraj pochodzenia
produktu, marka produktu, producent, miejsce zakupu 1 sktad produktu) oraz
zbioréow czynnikéw réznicujacych znaczenie determinant zakupu artykutow
spozywcezych ze wzgledu na miejsce zamieszkania. Zatem w przypadku konsu-
mentek mieszkajacych w Poznaniu zmianie uleglo znaczenie terminu wazno-
$c1, nowosci 1 opakowania produktu, obstugi klienta oraz promocji sprzedazy.
Natomiast kobiety mieszkajace poza Poznaniem mniejsza wage przywiazywa-
ly do zdrowotnosci, ekologicznosci 1 warto$ci energetycznej produktu, koniecz-
noséci zakupu, preferencji nabywcy 1 trybu pracy oraz wielkosci opakowania.

Tabela 3

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu artykutéw spozywezych w grupie kobiet
w Wielkopolsce (bez Poznania) w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 tip
konieczno$é zakupu 3,95 3,79 2,751%*
kraj pochodzenia produktu 3,10 2,83 3,774%**
marka produktu 3,12 2,95 2,411%
producent 3,12 2,90 3,248%**
miejsce zakupu 3,20 3,00 2,925%*
odczucie zaspokojenia potrzeby 3,68 3,65 2,068*
sktad produktu 3,60 3,43 2,633%*
preferencje nabywey 3,66 3,43 3,726%**
tryb pracy 3,13 2,97 2,219*
zdrowotno$é produktu 3,78 3,568 3,350%**
ekologicznoéé produktu 3,46 3,25 3,196%**
warto§¢ energetyczna 3,38 3,13 3,537%**
wielko$¢ opakowania 3,65 3,33 3,426%**
t — statystyka t; p — poziom istotnosci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Natomiast w grupie mezczyzn mieszkajacych poza Poznaniem wyniki te-
stu ¢ ujawnily zdecydowanie wiecej statystycznie istotnych réznic (15), niz to
mialto miejsce w przypadku mezczyzn mieszkajacych w Poznaniu. Uzyskane
wyniki kazdorazowo wskazuja na malejaca tendencje znaczenia wszystkich
wyréznionych czynnikéw (tab. 4).
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Tabela 4

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu artykuléw spozywczych w grupie mezczyzn

w Wielkopolsce (bez Poznania) w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 tlp

jako$¢é produktu 4,11 3,99 2,437*
kraj pochodzenia produktu 2,96 2,65 4,326%**
marka produktu 3,14 2,85 4,248%*%*
producent 3,14 2,87 3,929%**
miejsce zakupu 3,12 2,96 2,388%*
opakowanie produktu 2,96 2,77 2,910%*
odczucie zaspokojenia potrzeby 3,66 3,49 2,492%
sktad produktu 3,23 3,07 2,208*
preferencje nabywcy 3,569 3,40 3,040%*
tryb pracy 3,03 2,84 2,580%*
zdrowotno$¢ produktu 3,37 3,21 2,251*
ekologicznoéé produktu 3,18 2,87 4,446%**
warto$¢ energetyczna 3,01 2,71 4,096%**
wielko$¢ gosp. domowego 3,40 3,23 2,390*
wielko$¢ opakowania 3,35 3,06 4,382%**

t — statystyka t; p — poziom istotnoéci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne.

ITI. DETERMINANTY ZAKUPOW ARTYKULOW CHEMICZNYCH

I KOSMETYKOW

Artykuly chemiczne 1 kosmetyki stanowity druga kategorie towaréw, dla
ktorych zostat wyodrebniony zbiér 24 zmiennych, odzwierciedlajacy deter-
minanty zakupéw wskazywane przez konsumentéw i zweryfikowane przez
ekspertow. Procedura jego wyznaczenia byta identyczna jak w przypadku
artykutéw zywnosciowych, podobnie jak 1 przebieg przeprowadzonej oceny
w ramach zrealizowanego badania. Obliczone §rednie warto$ci waznosci po-
szczegblnych czynnikéw dla tej kategorii produktow zostaly zaprezentowane

na wykresie 2.
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Wykres 2
Waznoé¢ determinant zakupu chemii gospodarczej 1 kosmetykéw w Poznaniu i w Wielkopolsce
w latach 2011-2013

Poznan Wielkopolska (bez Poznania)
2013 2011 2013

Czynnik

cena 434

dostepno$¢ produktu
jakos¢ produktu
koniecznos¢ zakupu
konsystencja produktu
kraj pochodzenia produktu
fatwos¢ uzycia produktu
marka produktu

producent

miejsce zakupu produktu
nowos$¢ produktu

obstuga klienta
opakowanie produktu
opinie innych osob
promocja

przeznaczenie produktu
przyzwyczajenie

relacja cena/ jako$¢ produktu
sktad produktu
skuteczno$¢ produktu

szkodliwo$¢ produktu
7

wielko$¢ opakowania

wydajno$¢ produktu
zapach produktu

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Wyniki prezentowane na wykresie 2 wskazuja na dominujace znaczenie
w 2013 r. ceny (x = 4,17 — Poznan; x = 4,34 — Wielkopolska) oraz jakos$ci na-
bywanych produktéw (x = 4,18 — Poznan; x = 4,18 — Wielkopolska). W dalsze;j
kolejnos$ci wskazane zostaly: konieczno$é¢ zakupu (x = 4,04 — Poznan; x = 3,90
— Wielkopolska), zapach produktu (x = 3,95 — Poznan; x = 3,87 — Wielkopolska)
oraz jego przeznaczenie (x = 3,82 — Poznan; x = 3,83 — Wlkp.). Natomiast wsrod
czynnikow bez znaczenia dla konsumenta w procesie nabywczym kosmety-
kow 1 chemii gospodarcze] wskazaé nalezy przede wszystkim nowo$é produktu
(x = 2,65 — Poznan; x = 2,66 — Wielkopolska) oraz kraj jego pochodzenia
(x = 2,60 — Poznan; x = 2,69 — Wielkopolska). Por6wnanie znaczenia wyod-
rebnionych czynnikéow zakupowych dla mieszkancéw Poznania 1 Wielkopol-
ski pozwala dostrzec, ze sa one rownowazne lub wazniejsze dla Wielkopolan.
Mieszkancy Poznania wieksze znaczenie przywiazujg jedynie do konieczno$ci
zakupu oraz zapachu produktu.
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Podobnie jak w przypadku zywnoséci do poréwnania znaczenia determi-
nant zakupowych artykutéw chemii gospodarczej i kosmetykéw w latach
2011-2013 wykorzystano test ¢. Pozwolil on na wskazanie statystycznie
istotnych réznic miedzy grupami badanych oséb — w grupie kobiet miesz-
kajacych w Poznaniu zidentyfikowano réznice w zakresie dziewieciu
czynnikéw. Znaczenie tych czynnikéw okazalo sie kazdorazowo wyzsze
w 2011 r. (tab. 5).

Tabela 5

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu chemii gospodarczej 1 kosmetykow w grupie kobiet
w Poznaniu w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 t/p
konsystencja produktu 3,61 3,19 3,852%**
kraj pochodzenia produktu 3,06 2,565 3,723%**
tatwos¢ uzycia produktu 3,73 3,31 4,166%**
marka produktu 3,47 3,10 2,864**
producent 3,40 3,00 3,212%**
obstuga klienta 3,56 3,12 3,622%%*
opakowanie produktu 3,13 2,86 2,153*
promocja 3,31 3,54 -1,943*
sktad produktu 3,567 3,04 4,481 %**

t — statystyka ¢; p — poziom istotnoéci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zré6dlo: opracowanie wlasne.

Natomiast poréwnanie waznosci czynnikoéw zakupu chemii gospodarcze)
1 kosmetykéw w grupie mezczyzn w Poznaniu w latach 2011-2013 pozwolito
na identyfikacje siedmiu determinant, w zakresie ktérych nastapita zmiana
znaczenia (tab. 6).

Analiza poréwnawcza zaprezentowanych w powyzszych tabelach czynni-
kow (tab. 51 tab. 6) pozwala na wyodrebnienie zbioru, w zakresie ktérego na-
stapila zmiana znaczenia zaréwno w przypadku kobiet, jak 1 mezczyzn. Sa to:
konsystencja produktu, tatwoéé uzycia produktu, marka produktu i producent
oraz sktad produktu. W przypadku kobiet zmiana znaczenia czynnikéw na-
stapila w zakresie obstugi klienta, promocji, opakowania i kraju pochodzenia
produktu, a mezczyzn — w zakresie skutecznoéci i szkodliwoéci tej kategorii
produktow.
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Tabela 6

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu chemii gospodarczej i kosmetykow
w grupie mezczyzn w Poznaniu w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 t/p
konsystencja produktu 3,20 2,91 2,152*
tatwos§¢ uzycia produktu 3,46 3,17 2,109*
marka produktu 3,25 2,96 2,164*
producent 3,19 2,79 2,821%*
sktad produktu 3,28 2,86 3,102%*
skuteczno$é produktu 3,90 3,53 3,213%**
szkodliwo$¢é produktu 3,68 3,14 3,883***

t — statystyka t; p — poziom istotnosci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

,
Zrédto: opracowanie wlasne.

Kolejnym krokiem postepowania badawczego byta identyfikacja staty-
stycznie istotnych réznic w znaczeniu determinant zakupu chemii gospodar-
czej 1 kosmetykow w grupach kobiet (tab. 7) 1 mezczyzn (tab. 8) w Wielkopolsce
w latach 2011-2013.

Tabela 7

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu chemii gospodarczej i kosmetykow w grupie kobiet
w Wielkopolsce (bez Poznania) w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 tlp

kraj pochodzenia produktu 3,08 2,81 3,889%**
marka produktu 3,48 3,31 2,681%*
producent 3,34 3,19 2,336*
miejsce zakupu produktu 3,19 2,97 3,417%**
nowo§¢ produktu 2,91 2,73 2,598%*
opakowanie produktu 3,25 3,07 2,996%*
sktad produktu 3,67 3,43 3,834%**
szkodliwo$é produktu 4,09 3,80 4,949%**
wielko$¢ opakowania 3,70 3,45 4,317%%*

t — statystyka ¢; p — poziom istotnosci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Tabela 8

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu chemii gospodarczej i kosmetykow
w grupie mezczyzn w Wielkopolsce (bez Poznania) w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 tip
jako$é produktu 4,19 4,04 3,007**
kraj pochodzenia produktu 2,88 2,65 4,5621%*%*
tatwos§é uzycia produktu 3,56 3,42 2,263*
marka produktu 3,37 3,12 3,533%**
producent 3,25 2,99 3,738%**
miejsce zakupu produktu 2,97 2,80 2,335%
nowos§¢ produktu 2,81 2,59 3,206%**
obstuga klienta 3,54 3,38 2,414*
opakowanie produktu 3,03 2,82 3,191%**
sktad produktu 3,23 3,01 3,033%*
skuteczno$é produktu 3,93 3,77 2,736%*
szkodliwoéé produktu 3,75 3,43 4,767***
wielko$¢ opakowania 3,40 3,22 2,820%*
wydajnosé produktu 3,91 3,75 2,769%*
zapach produktu 3,85 3,72 2,068*
t — statystyka t; p — poziom istotnosci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne.

Analiza uzyskanych wynikéw pozwolita na wyrdznienie dziewieciu réznic
w grupie kobiet oraz az pietnastu réznic w grupie mezczyzn. Jesli chodzi o de-
terminanty, to zaréwno w przypadku kobiet, jak 1 mezczyzn pokrywaly sie:
marka produktu, kraj pochodzenia, producent, nowo$¢ produktu, opakowanie
1 sktad produktu oraz wielko$¢ opakowania. Niewatpliwie zaskoczenie stano-
wi¢ moze duza liczebno§¢ zbioru tych determinant wéréd Wielkopolan, ktéra
odzwierciedla fakt zmniejszania sie znaczenia branych pod uwage czynnikow
w procesie zakupowym tych débr.

IV. DETERMINANTY ZAKUPOW ODZIEZY I OBUWIA

Trzeci zbiér determinant zakupu, ktéry poddany zostal ocenie, obejmowat
czynniki zakupu odziezy i1 obuwia (34) w latach 2011-2013 (wykres 3). Odziez
1 obuwie naleza do grupy towaréw zaspokajajacych podstawowe potrzeby kon-
sumenckie, ale poziom wydatkéw w gospodarstwie domowym na te dobra oraz
czestotliwosé dokonywania zakupéw w poréwnaniu z weze$niej omawianymi sa
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zdecydowanie nizsze'. Ponadto w ich przypadku dostrzegalna jest sezonowosé
dokonywanych zakupoéw (szczegdlnie w okresie lato-zima) oraz to, ze znaczna
role w decyzjach zakupowych kobiet odgrywaé¢ moze moda, dlatego w zbiorze
34 czynnikéw mozna znalezé takie, ktérych wezeéniej nie poddawano ocenie.

Wykres 3

Waznoéé determinant zakupu odziezy i obuwia w Poznaniu i w Wielkopolsce
w latach 2011-2013

Poznan Wielkopolska (bez Poznania)
2013 2011 2013

Czynnik

cena
dostepnos¢ produktu
ekologiczno$¢ produktu
gwarancja produktu

jako$¢ produktu

kolor produktu

kraj pochodzenia produktu
marka/ wizerunek
producent

material/ tkanina produktu
moda/ trend

mozliwo$¢ zwrotu produktu
efekt nasladownictwa
obstuga klienta

ochrona ciata

opinia innych osob
przynaleznos¢ do subkultury
pora roku

poziom dochodu
praktyczno$¢/ uzytecznosé
osobiste preferencje/ nawyki
promocja

przyzwyczajenie

rozmiar/ dop. produktu
$eZonowos¢

»specjalna okazja”

sposob wykonania produktu
unikalnos$¢ produktu
warunki ptatnosci
kompletowanie ,,0dziezy”
wyglad produktu

wygoda uzytkowania

zakupoholizm

zuzycie starej odziezy
Zrédlo: opracowanie wiasne.

10 Zob. Sytuacja gospodarstw domowych w 2013 r. w Swietle wynikéw badania budzetéw go-
spodarstw domowych, GUS, Warszawa, 26.05.2014.
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Przeprowadzona analiza wynikéw w odniesieniu do wyréznionych 34 de-
terminant tej grupy towarow pozwolila na wskazanie czynnikéw najwaznie;j-
szych, do ktérych zaliczaty sie w 2013 r. przede wszystkim: cena (x = 4,21
— Poznan; x = 4,37 — Wielkopolska), jakoé¢ produktu (x = 4,29 — Poznan;
x = 4,32 — Wielkopolska), rozmiar/ dopasowanie produktu (x = 4,29 — Poznan;
x = 4,30 — Wielkopolska), wygoda uzytkowania (x = 4,02 — Poznan; x = 4,07
— Wielkopolska) oraz wyglad produktu (x = 4,13 — Poznan; x = 3,96 — Wiel-
kopolska). W omoéwieniu determinant zakupéw nie mozna pomingé tych,
ktére znajduja sie na drugim biegunie — czyli tych jednoznacznie wskaza-
nych przez konsumentéw jako mato istotne przy podejmowaniu decyzji o za-
kupie tej kategorii produktéw. Zaliczy¢ do nich nalezy przede wszystkim:
zakupoholizm (x = 1,83 — Poznan; x = 1,74 — Wielkopolska), przynaleznos$¢ do
subkultury (x = 2,07 — Poznan; x = 2,02 — Wielkopolska) oraz efekt nasladow-
nictwa (x = 2,27 — Poznan; x = 2,33 — Wielkopolska).

7 kolei poréwnanie znaczenia determinant zakupowych odziezy i obuwia
w latach 2011-2013 wskazuje na wystepowanie statystycznie istotnych réznic
w zakresie jedenastu czynnikéw w grupie kobiet (tab. 9) 1 w zakresie trzech
czynnikow w grupie mezczyzn (tab. 10) sposréd 34 uwzglednionych w przepro-
wadzonej analizie.

Zmaczenie czynnikéw, w zakresie ktérych wskazano na statystycznie istot-
ne réznice w grupach kobiet 1 mezczyzn w Poznaniu, bylo kazdorazowo wyzsze
w 2011 r. Elementem wspélnym w tym zakresie okazata sie zmiana znacze-
nia kraju pochodzenia produktu; w przypadku pozostatych czynnikéw zakupu
widoczne sg wyrazne roéznice w grupach kobiet 1 mezczyzn. Wéréd mezczyzn
zmiana znaczenia nastapita w zakresie osobistych preferencji lub nawykow
oraz promocji, a kobiet — zbiér obejmuje dodatkowych dziesie¢ czynnikéw za-
kupowych (por. tab. 9).

Tabela 9

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu odziezy i obuwia w grupie kobiet w Poznaniu
w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 tlp
ekologicznoéé produktu 3,23 2,94 2,326*
kraj pochodzenia produktu 3,08 2,81 2,078*
marka/ wizerunek 3,37 3,03 2,595%*
producent 3,38 2,85 3,877%**
material/ tkanina produktu 4,06 3,76 3,058%*
obstuga klienta 3,59 3,35 2,182*
ochrona ciata 3,72 3,49 2,011*
przynalezno§é do subkultury 2,19 1,90 2,066*
poziom dochodu 4,01 3,76 2,313*
warunki ptatnoéci 3,10 2,77 2,236*
kompletowanie ,,odziezy” 3,36 3,12 1,964*
t — statystyka t; p — poziom istotnosci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Tabela 10

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu odziezy i obuwia w grupie mezczyzn w Poznaniu
w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 t/p
kraj pochodzenia produktu 2,87 2,54 2,177*
osobiste preferencje/ nawyki 3,81 3,56 2,252%
promocja 3,61 3,38 2,021*
t — statystyka ¢; p — poziom istotnosci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédlo: opracowanie wlasne.

7 kolei poréwnanie znaczenia determinant zakupu odziezy i obuwia w Wiel-
kopolsce w latach 2011-2013 pozwolito na ustalenie czternastu statystycznie
istotnych réznic w grupie kobiet (tab. 11) oraz osiemnastu w grupie mezczyzn
(tab. 12).

Tabela 11

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu odziezy i obuwia w grupie kobiet
w Wielkopolsce (wytaczajac Poznan) w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 t/p
ekologiczno$é produktu 3,33 3,03 4,779%**
kraj pochodzenia produktu 3,16 2,87 4,182%**
marka/ wizerunek 3,43 3,26 2,438*
producent 3,28 3,14 1,964*
moda/ trend 3,60 3,42 2,635%*
efekt nasladownictwa 2,53 2,37 2,182*
przynalezno§¢ do subkultury 2,19 2,02 2,348*
pora roku 3,95 3,78 2,977**
sezonowosé 4,03 3,91 2,195%
unikalnoéé produktu 3,02 2,79 3,128%*
warunki ptatnoéci 3,11 2,84 3,426%**
kompletowanie ,,odziezy” 3,44 3,22 3,342%**
wyglad produktu 4,18 4,07 2,310%*
zuzycie starej odziezy 3,47 3,29 2,457*

t — statystyka t; p — poziom istotnosci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zmiany znaczenia determinant zakupu odziezy 1 obuwia w przypadku
mieszkancow Wielkopolski sa zdecydowanie czestsze niz mieszkancow stoli-
cy wojewddztwa. To samo mozna powiedzie¢ o konsumentach mieszkajacych
w Poznaniu — mozna tu wskazac¢ zbiér czynnikéw wspélnych oraz zbidr czyn-
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nikéow réznicujacych badane osoby. Pierwszy z nich obejmuje ekologicznoséé
produktu, kraj jego pochodzenia, marke/wizerunek, producenta, mode/trendy,
pore roku, unikalnos§¢ produktéow, warunki platnosci oraz posiadanie innych
czesci garderoby danego producenta (kompletowanie garderoby). Pozostale
czynniki wyréznione w tabelach (tab. 11 1 tab. 12) réznicuja konsumentéw ze
wzgledu na ptec.

Tabela 12

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu odziezy i obuwia w grupie mezczyzn
w Wielkopolsce (bez Poznania) w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 t/p
dostepnoéé produktu 3,66 3,562 2,338*
ekologicznoéé produktu 3,16 2,87 4,205%**
kraj pochodzenia produktu 3,06 2,70 4,981 %**
marka/ wizerunek 3,41 3,22 2,588%*
producent 3,36 3,12 3,225%**
material/ tkanina produktu 3,92 3,75 2,908**
moda/ trend 3,33 3,10 2,994%*
obstuga klienta 3,56 3,44 1,929*
ochrona ciala 3,83 3,59 4,154%*%*
opinia innych os6b 2,89 2,74 2,093*
pora roku 3,88 3,70 2,895%*
poziom dochodu 4,01 3,84 3,066**
przyzwyczajenie 3,72 3,59 2,161*
unikalnoéé produktu 2,86 2,66 2,621*
warunki ptatnoéci 2,99 2,79 2,647*
kompletowanie ,,odziezy” 3,08 2,78 4,287%%*
wyglad produktu 3,96 3,84 2,075%
zakupoholizm 1,73 1,61 1,966*
t — statystyka t; p — poziom istotnosci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Dodatkowo nalezy zwréci¢ uwage na zmiany w preferencjach zakupowych
mezczyzn w zakresie zakupu odziezy lub obuwia, wystepujace ze wzgledu
na miejsce ich zamieszkania. W przypadku konsumentéw z Poznania réz-
nicowanie znaczenia determinant zakupu tej kategorii produktéw w latach
2011-2013 wystepowato trzykrotnie, natomiast w Wielkopolsce — az osiem-
nastokrotnie.
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V. DETERMINANTY ZAKUPOW DOBR TRWALEGO UZYTKU

Ostatnia grupe towardéw, ktorej wyodrebniony zbiér determinant zostal
poddany ocenie 1 analizie, stanowily czynniki ksztattujace zakupy dobr trwa-
lego uzytku (wykres 4). W przypadku tej kategorii produktéow, ze wzgledu

Wykres 4

Waznoéé determinant zakupu débr trwatego uzytku w Poznaniu i w Wielkopolsce
w latach 2011-2013

Poznan Wielkopolska (bez Poznania)
2011 2013

Czynnik

cena

ekologicznos¢ produktu
funkcjonalno$¢/ cechy uzytkowe
gwarancja produktu

jako$¢/ wykonanie produktu
kolor produktu

koszty ewentualnej naprawy
koszty uzytkowania produktu
kraj pochodzenia

fatwos¢ obstugi produktu
marka

producent

moda/ trendy

model produktu

efekt nasladownictwa
opakowanie produktu
opinia innych osob
parametry techniczne
polepszenie jakosci Zycia
poziom dochodu

promocja

przydatno$¢/ przeznaczenie
przyzwyczajenie
zastosowana technologia
serwis

.specjalna okazja”

trwato$¢ produktu
unikalno$¢ produktu

ustugi dodatkowe
finansowanie produktu
warunki platnosci

wielko$¢ produktu

design produktu

zmiana sytuacji zyciowej

zuzycie ,,starego” produktu

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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na czestotliwo$é zakupu, specyfike zaspokajanych potrzeb (znaczne uzaleznie-
nie od wielko$ci 1 rodzaju posiadanego mieszkania), ich znaczenia w budzecie
gospodarstwa domowego oraz charakter decyzji zakupowej (liczba oséb podej-
mujacych decyzje) analizie merytorycznej poddano najliczniejszy zbiér zmien-
nych (35). Poréwnanie wazno$ci determinant zakupu tej kategorii produktow
przez mieszkancéw Poznania oraz Wielkopolski zaprezentowano na wykresie 4.
Wyniki przeprowadzonych badan empirycznych wskazuja jednoznacznie na
grupe najwazniejszych determinant zakupowych débr trwalego uzytku, do
ktorych zaliczono: cene (x = 4,26 — Poznan; x = 4,45 — Wielkopolska), cechy
uzytkowe produktu (x = 4,14 — Poznan; x = 4,14 — Wielkopolska), jakos¢/ wy-
konanie produktu (x = 4,22 — Poznan; x = 4,27 — Wielkopolska) oraz trwato§¢
produktu (x = 4,04 — Poznan; x = 4,10 — Wielkopolska).

Podobnie jak w przypadku poprzednio omawianych grup towaréw pordéw-
nano znaczenie czynnikéw zakupowych dobr trwatego uzytku w Poznaniu
w latach 2011-2013. Uzyskane wyniki wskazuja na wieksze znaczenie wyod-
rebnionych czynnikéw w 2011 r. — zidentyfikowano dziewieé réznic w grupie
kobiet (tab. 13) oraz trzy réznice w grupie mezczyzn (tab. 14).

Tabela 13

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu débr trwatego uzytku w grupie kobiet w Poznaniu
w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 tlp
funkcjonalno$é/ cechy uzytkowe 4,25 4,07 1,965%
gwarancja produktu 4,27 4,09 1,947*
kraj pochodzenia 3,14 2,73 3,047%*
latwo$é obstugi produktu 3,80 3,49 2,630%*
marka 3,50 2,95 4,392%**
producent 3,48 2,99 4,096***
serwis 3,84 3,49 3,245%*%*
unikalno$é produktu 2,97 2,65 2,333*
ushugi dodatkowe 3,48 3,21 2,133*

t — statystyka ¢; p — poziom istotnoéci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wyniki testu ¢ w zakresie zmian znaczenia czynnikow zakupu débr trwa-
lego uzytku wskazuja, ze ich rola ulega zmianom zdecydowanie rzadziej
w przypadku mezczyzn (tab. 14). W tym przypadku zmalato znaczenie jedy-
nie trzech czynnikéw — tatwoéci obstugi, marki oraz promocji. W przypadku
kobiet réznicowanie znaczenia determinant zakupu wystepuje réwniez w za-
kresie innych elementéow skladajacych sie na oferte rynkowa tej kategorii
produktéw — m.in. serwisu, gwarancji czy ushug dodatkowych.
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Tabela 14

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu débr trwalego uzytku w grupie mezczyzn
w Poznaniu w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 tlp
tatwosé obstugi produktu 3,73 3,43 2,298*
marka 3,64 3,34 2,267*
promocja 3,565 3,19 2,883*
t — statystyka t; p — poziom istotnosci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne.

Ostatnim obszarem postepowania badawczego w przypadku tej grupy débr
byto poréwnanie znaczenia czynnikow zakupu débr trwalego uzytku w gru-
pach oséb mieszkajacych poza Poznaniem (tab. 15 1 tab. 16). Wyniki testu ¢
wskazuja na wystepowanie réznic w zakresie siedemnastu czynnikéw w gru-
pie kobiet (tab. 15) oraz w zakresie dwudziestu jeden czynnikéw w grupie mez-
czyzn (tab. 16).

Tabela 15

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu débr trwatego uzytku w grupie kobiet
w Wielkopolsce (wylaczajac Poznan) w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 tlp
ekologicznoéé produktu 3,61 3,29 3,299%**
funkcjonalno$é/ cechy uzytkowe 4,32 4,19 3,120%*
kraj pochodzenia 3,25 2,94 4,556%**
marka 3,57 3,44 2,045*
producent 3,55 3,36 2,881%*
moda/ trendy 2,99 2,80 2,666**
model produktu 3,40 3,24 2,338*
efekt nasladownictwa 2,33 2,16 2,502*
opakowanie produktu 2,57 2,43 2,002*
parametry techniczne 3,86 3,75 1,966*
poziom dochodu 4,08 3,92 2,900%*
unikalnoéé produktu 3,08 2,83 3,465%**
ushugi dodatkowe 3,54 3,41 2,078*
warunki ptatnoéci 3,24 2,90 4,615%**
wielko$¢ produktu 3,67 3,48 3,253%**
design produktu 3,90 3,72 3,081%*
zmiana sytuacji zyciowej 3,52 3,36 2,381*

t — statystyka ¢; p — poziom istotnosci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Uzyskane rezultaty analizy w przypadku tych débr wskazuja jednoznacz-
nie, ze znaczenie poszczegélnych czynnikéw w procesie zakupowym débr
trwalego uzytku ulega zmianom zdecydowanie czeéciej w poréwnaniu z po-
zostalymi kategoriami analizowanych produktéw. Odzwierciedla to fakt wy-
stepowania bardzo odmiennych sytuacji decyzyjnych (wystepowanie réznych
czynnik6w) w tym procesie, co nie powinno stanowi¢ zaskoczenia. Poniewaz
specyfika zaspokajanych potrzeb w gospodarstwie domowym w przypad-
ku tej kategorii doébr, ich rozwdj technologiczny, poziom cen oraz koniecz-
noé¢ posiadania odpowiedniego poziomu wiedzy do korzystania z nich (in-
strukcja uzytkowania z reguly nie wystarczy) powoduja sugerowana wyze]

Tabela 16

Poréwnanie znaczenia determinant zakupu débr trwalego uzytku w grupie mezczyzn
w Wielkopolsce (bez Poznania) w latach 2011-2013

Czynnik 2011 2013 tlp
ekologicznoéé produktu 3,32 3,02 4,297%**
kolor produktu 3,41 3,19 3,129%*
koszty uzytkowania produktu 3,95 3,79 2,797*%*
kraj pochodzenia 3,21 2,78 5,870%**
tatwosé obshugi produktu 3,86 3,64 3,671%**
marka 3,63 3,40 3,541%**
producent 3,568 3,39 2,931%*
moda/ trendy 2,95 2,64 4,211%**
model produktu 3,44 3,17 3,909%**
opakowanie produktu 2,46 2,26 2,857%*
opinia innych oséb 3,11 2,95 2,094*
parametry techniczne 4,06 3,88 3,114%*
polepszenie jakoSci zycia 3,99 3,88 2,220%
poziom dochodu 3,97 3,84 2,263*
przyzwyczajenie 3,69 3,563 2,635%*
zastosowana technologia 3,84 3,65 3,327%**
unikalnoéé produktu 2,99 2,74 3,301 %**
warunki ptatnoéci 3,08 2,89 2,429*
wielko$¢ produktu 3,49 3,23 3,972%**
design produktu 3,74 3,563 3,490%**
zmiana sytuacji zyciowej 3,40 3,25 2,163*

t — statystyka t; p — poziom istotnoéci; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne.
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nieokres§lonoé¢ decyzyjna (postrzegane ryzyko zakupu zwigzane jest z po-
tencjalnym wystapieniem dysonansu pozakupowego). Nie zalezy réwniez
zapominaé¢ o tym, ze bardzo widoczna zmiana znaczenia wyréznionych de-
terminant zakupu débr trwatego uzytku, w poréwnaniu z pozostatymi kate-
goriami produktowymi, wynikaé¢ moze z ich znaczenia w budzecie domowym
konsumenta, co przeklada sie na wnikliwa analize 1 ocene dokonywanych
wyboréw konsumenckich wraz konsekwencjami oraz poszukiwaniem innej
alternatywy dla budzetu. W posredni sposéb potwierdza to réwniez zna-
czenie czynnika zwiazanego z koniecznos$cia wymiany starego lub zuzytego
sprzetu, ktérego rola przewyzsza znaczenie marki lub producenta débr trwa-
tego uzytku.

VI. ZAKONCZENIE

Analiza wyznacznikéw (determinant, czynnikéw) zakupu czterech katego-
rii produktéw doprowadzila do okreslenia znaczenia wyréznionych czynnikow
oraz wskazania statystycznie istotnych réznic miedzy grupami kobiet 1 mez-
czyzn mieszkajacych w Poznaniu 1 Wielkopolsce ze wzgledu na éredni poziom
istotnosci tych czynnikéw. Jak juz wczesniej wspomniano, w zbiorze decydu-
jacych determinant zakupu, zaréwno wedtug ekspertéow, jak i przedstawicieli
przedsiebiorstw handlowych, najczesciej wskazywano cene, jako$é oraz mar-
ke. Zaprezentowane wyniki badan empirycznych cze$ciowo potwierdzaja te
obserwacje 1 wyniki weczesniejszych badan, zwlaszcza w przypadku cen 1 jako-
$ci nabywanych produktéw. Niemniej jednak pozostaly uktad (zbiér) wyznacz-
nikow w poszczegdlnych kategoriach produktéow nie jest juz tak jednoznaczny,
a wrecz mozna mowié o zréznicowaniu.

Dla grupy artykuléw spozywczych bardzo waznym dodatkowym czynni-
kiem jest termin waznos$ci produktu (najwazniejsza determinanta zakupu —
wazniejszy dla kobiet oraz konsumentéw mieszkajacych poza Poznaniem) oraz
smak produktu. W dalszej kolejnosci respondenci wskazali cene (wazniejsza
dla kobiet i1 0séb spoza Poznania) oraz jakos¢ produktu, na ktéra szczegdlna
uwage zwracaja konsumentki (nie wystepuja z kolei réznice ze wzgledu na
miejsce zamieszkania nabywcow). Role marki lub producenta produktu oce-
ni¢ mozna co najwyzej jako $rednia (rosnace znaczenie marek wlasnych). Co
ciekawe, w tej kategorii produktow na drugim biegunie znalazla sie nowosé
produktu, co potwierdza inne obserwacje wskazujace na wybor sprawdzonych
produktow — jest to szczegdlnie widoczne w przypadku mieszkancéw Poznania
(w tej grupie konsumentéw przyjmuje najnizsze znaczenie).

Roéwniez dla chemii gospodarczej 1 kosmetykéw w zbiorze trzech najwaz-
niejszych czynnikéw nie mozna odnalezé marki produktu lub producenta
(ocenione jako Srednio istotne). W tej kategorii produktéw elementami zde-
cydowanie najwazniejszymi sa cena 1jakos¢ produktu. Najwieksza uwage do
cen przywigzuja konsumentki oraz osoby spoza Poznania, natomiast jako$é
jest szczegdlnie istotna w grupie kobiet (nie wystepuja réznice w znaczeniu
jakosci ze wzgledu na miejsce zamieszkania). Podobnie jak w przypadku
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artykuléw spozywczych elementem ocenionym jako najmniej istotny oka-
zata sie nowoé¢ produktu — potwierdza to zaréwno cheé¢ zakupu produktow
sprawdzonych (przy bardzo bogatej ofercie produktéw), ale z drugiej strony
wskazuje na problem komunikacji marketingowej w zakresie komercjali-
zacjl nowych produktéw (czynnik najmniej istotny w grupie mieszkancow
Poznania).

Dla odziezy 1 obuwia do zbioru najwazniejszych determinant zakupu zali-
czy¢ nalezy, poza cena 1 jako$cia produktu, elementy zwiazane z komfortem
uzytkowania — rozmiar/dopasowanie produktu, wyglad oraz wygode uzytko-
wania. Rozmiar/dopasowanie produktu sa najwazniejsze w grupie kobiet, na
wyglad produktu zwracaja szczegdlna uwage konsumentki oraz mieszkancy
Poznania, natomiast wygoda uzytkowania jest szczegélnie ceniona przez Wiel-
kopolan lub panie. Rola marki lub producenta jest Srednia — zaréwno wsrod
mieszkancow Poznania, jak 1 pozostatych konsumentéw z Wielkopolski. Z ko-
lei do elementéw najmniej waznych respondenci zaliczyli przynalezno$é do
subkultury oraz efekt na§ladownictwa.

Rola producenta 1 marki roénie w przypadku débr trwatego uzytku —
zwlaszcza w grupie mezczyzn oraz mieszkancow spoza Poznania. Niemniej
jednak poréwnanie ich roli do znaczenia ceny oraz jako$ci nabywanych pro-
duktéw nie pozwala na zakwalifikowanie ich do zbioru najwazniejszych — we-
dtug badanych konsumentéw elementami wazniejszymi sg gwarancja produk-
tu (porownywalne znaczenie w grupach kobiet 1 mezczyzn, wyzsze w grupie
konsumentéw spoza Poznania), jego jako§é¢ 1 sposéb wykonania (wazniejsze
dla kobiet) oraz trwalo$¢ (najnizsza istotnoé$é w grupie konsumentéw z Po-
znania). Czynnikami najmniej waznymi sg natomiast efekt nasladownictwa,
opakowanie produktu oraz moda lub trendy.

Wyniki przeprowadzonych badan empirycznych pozwolily na potwierdze-
nie pierwszoplanowego znaczenia ceny oraz postrzeganej jakoSci nabywa-
nych produktéw. Eksponowana w wielu publikacjach znaczaca rola marki
lub producenta nie jest juz tak jednoznaczna w zadnej z badanych kategorii
produktow.

Po zapoznaniu sie z rezultatami badan moze pojawic sie pytanie o ich przy-
datnoéé praktyczna w zarzadzaniu miastem. Autorzy pragng wyjasnié, ze
przedstawione wyniki sa fragmentem wynikow badan bardzo szerokiego ob-
szaru zagadnien zwigzanego z zachowaniami nabywczymi i konsumpcyjnymi
Wielkopolan. Obejmuja one rowniez takie kwestie, jak: miejsca, czestotliwosé
1 przestanki zakupéw w réznych typach sklepéw, rodzaje 1 czestotliwo$é zaku-
péw, w nowoczesnych kanalach sprzedazy czy konsumpcja w réznych typach
placowek gastronomicznych. Przedstawiony wycinek badan, jak réwniez ca-
lo$¢ wynikow wzbogacaja wiedze o zachowaniach mieszkancéw Poznania i wo-
jewodztwa wielkopolskiego 1 jako$ci ich zycia bardzo przydatna w:

— ksztaltowaniu ogélnych przestanek w zakresie organizacji i planowania
handlu na obszarze miasta oraz jego funkcjonowania;

— budowaniu relacji 1 zwiazkow wérdod instytucji 1 podmiotéw tworzacych
sie¢ handlowag;

— tworzeniu jednego z wymiaréw koncepcji modelu zréwnowazonego
miasta;
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— realizacji przedsiewzie¢ marketingowych, takich jak kampanie spotecz-
ne dotyczace fair trade, czy przygotowaniu opracowan promocyjnych 1 anali-
tycznych dla potencjalnych inwestorow!!.

Nie mozna réwniez zapomnieé¢ o bardzo istotnym aspekcie, jaki przepro-
wadzone badania opisuja, a jest nim fragment mentalnego modelu zakupo-
wego konsumenta w Poznaniu i1 Wielkopolsce. Przedstawione determinanty
zakupéw czterech grup towaréw konsumpcyjnych stanowia jeden z istotnych
elementéow tego modelu, uksztaltowane bowiem zostaly na bazie wlasnych
doéwiadczen zebranych w trakcie zrealizowanych w przeszlo$ci zakupow
1 doswiadczen (,konsumpcyjnych”) z nabytymi towarami oraz ich wtasnej in-
terpretacji. Tym samym rozpatrywane w szerszym kontekscie, czyli z uwzgled-
nieniem wymiaréw demograficznych, psychograficznych 1 behawioralnych,
moga umozliwi¢ wyjasnienie celéw 1 motywéw zachowan nabywczych réznych
segmentow mieszkancow Poznania 1 Wielkopolski.
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PURCHASE DETERMINANTS OF THE CONSUMPTION PRODUCTS
FOR INDIVIDUAL CONSUMERS
IN POZNAN AND THE WIELKOPOLSKA REGION

Summary

The article offers an analysis of purchase determinants for individual consumers in Poznan
and the Wielkopolska region (without Poznan) The analysis has been based on the outcomes of
consumer research carried out in the years 2011 and 2013 at the Poznan University of Econom-
ics as well as on other research studies published in Polish sources. As a result, the study has
specified and compared the basic groups of determinants shaping the purchase of foodstuffs and
cosmetics, footwear, clothing, and consumer durables, as well as their variability in the years
2011 through 2013.

11 Zob. http://www.spolecznosci.fairtrade.org.pl/reportaz-o-sprawiedliwym-handlu-w-poznaniu
(dostep: 15.06.2014).



