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ZASTOSOWANIE BADAN MARKETINGOWYCH
DO ANALIZY ZACHOWAN KONSUMENTOW

Streszczenie

Decyzje nabywcze konsumentéw uwarunkowane sa cechami osobowosciowymi, wiedza
i doswiadczeniem, a takze informacjami pochodzacymi z réznych zrédel. Dlatego tez trudno
samodzielnie wybra¢ i zdefiniowa¢ czynniki wplywajace na wybdr dobra/ustugi. Stosowanie
badan marketingowych pozwala na wybranie grupy czynnikéw determinujacych zachowania
okreslonej grupy konsumentéw. W artykule przedstawiono wyniki ankiety dotyczace] czestotli-
wosci zakupow oraz motywacje zakupu. Grupe badawczg stanowilo 75 oséb w wieku 25-35 lat.
Dobér jednostek do proby byt celowy.

Wstep

Badania marketingowe mozna podzieli¢ na jakosciowe, ktore odpowiadaja na
pytanie . dlaczego?”, oraz ilosciowe — odpowiadajace na pytanie ,.ile?”. Metody te
wystepuja zazwyczaj lacznie, tworzac kompleksowa analiz¢ — zazgbiajg si¢. Meto-
dy jakosciowe okreslono mianem heurystycznych — generujacych tezy. Uymuja one
zjawisko calosciowo. Natomiast metody ilosciowe sa obicktywne 1 wykorzystuja do
analizy aparat statystyczny.

Badania marketingowe pomagaja zminimalizowa¢ ryzyko podjecia blednych
decyzji w oparciu o informacje pochodzace z rynku. Przyczyniaja si¢ one do gleb-
szego rozpoznania otoczenia przedsigbiorstwa oraz identyfikacji nisz rynkowych.
Ponadto zyskuja coraz wigksze znaczenie w krajach wysoko uprzemyslowionych.
Przyczyniaja si¢ one m.in. do charakterystyki':

a) zmian ekonomicznych, technologicznych zachodzacych w otoczeniu

przedsigbiorstwa oraz przyczyniaja si¢ do skrocenia czasu adaptacji do
tych zmian,

! Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowania, red. K. Mazurek-Lopacinska,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1999, s. 16.
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b) zachowan konsumentdéw dotyczacych zaspokajania potrzeb,

c) przyszlego/prognozowanego popytu na wyprodukowane dobra w odniesie-
niu do czynnikdéw niezaleznych od przedsi¢biorstwa,

d) potrzeb rozszerzenia rynku na nowe obszary, zwigzane jest to z nasyce-
niem si¢ dotychczasowego rynku,

e) nowych rozwiazan marketingowych oraz zapotrzebowania na nowy pro-
dukt.

Decyzj¢ o prowadzeniu badan podejmuje menedzer poprzez sformulowanie ce-

Iu badawczego 1 okreslenie zakresu badan.

Decyzje i zachowania nabywcze

Podeymowanie decyzji jest cecha ludzkich zachowan. Zachowania konsumen-
tow to ogdl dzialan 1 odczué, ktére prowadza do podjecia decyzji o zakupie oraz
skonsumowania go. Wedlug J. Szczepanskiego do tej kategorii mozna zaliczy¢
odczuwanie potrzeb 1ich oceng, ustalenie pierwszenstwa ich hierarchii oraz wyboru
drég i srodkéw ich zaspokajania®. Sprowadza si¢ ono do wyboru okreslonego spo-
sobu zachowania w procesie podejmowania decyzji dotyczacych codziennych sytu-
acji, jak rdwniez czasu wolnego. Decyzje te wywolane sa zmiana warunkow ryn-
kowych oraz gustow nabywcow. Decyzje konsumentow dotycza zaspokajania okre-
Slonych potrzeb. Mozna je rozpatrywaé w skali mikro lub makro. Bez wzgledu na
charakter decyzji (rozwazny badz emocjonalny) proces decyzyjny jest procesem
zlozonym 1 sklada si¢ z kilku faz: uswiadomienie potrzeby — poszukiwanie infor-
macji — ocena pordéwnawcza — decyzja co do sposobu zaspokojenia potrzeby —
zachowania i odczucia po podjeciu decyzji’.

Fazy procesu decyzyjnego mozna scharakteryzowaé w nastepujacy sposob™:

1. Odczuwanie potrzeby, ktdre objawia si¢ poprzez odczuwanie braku. Moze ono
by¢ spowodowane potrzebami wewnetrznymi (biologicznymi) oraz zewngtrz-
nymi (np. reklama, opinie znajomych). Sytuacja ta polega na uswiadomieniu
sobie przez konsumenta réznicy pomi¢dzy stanem, w jakim si¢ znajduje, a sta-
nem pozadanym.

2. Poszukiwanie alternatyw — konsument staje przed koniecznoscia wyboru —
poszukiwania dobr/ustug mogacych zaspokoi¢ dang potrzebg. Sprowadza sie to
do zbierania informacji o produktach. Informacje te moga pochodzi¢ z réznych
zrddel, a czas ich zbierania i przetwarzania zalezy od sily bodzca, ktdry kon-
sument stara si¢ zaspokoi¢.

% ]. Szczepanski, Konsumpcja a rozwdj czlowieka, PWE, Warszawa 1981, s. 170.

* A. Burlita, Zachowania konsumentéw w czasie wolnym i ich uwarunkowania na przykladzie kon-
sumentow klasy sredniej regionu zachodniopomorskiego, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskie-
g0, Szczecin 2006, s. 99-100.

4 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 196-204.
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3. Ocena alternatyw — szacowanie alternatyw poprzez rozwazanie koniecznosci
rezygnacji z jednego produktu na rzecz drugiego. Podczas wyboru konsument
ocenia dany produkt na wszystkich plaszczyznach, stosujac roznorodne kryteria
— najczgscie) sa nimi cechy produktu, ale rowniez moga to by¢ cechy samego
nabywcy. Podsumowujac: konsumenci lubiacy robi¢ zakupy spedza wigcej cza-
su na poszukiwaniu informacji o alternatywach oraz ich analizie. Tak wigc nie
ma jednego schematu wartosciowania alternatyw przez konsumentow.

4. Podjecie decyzji o zakupie nastepuje w wyniku dokonania wyboru. Sprowadza
si¢ to do faktu dokonania zakupu za okreslong kwote pieniedzy. Jest to ostatni
etap procesu decyzyjnego.

Uswiadomienie sobie potrzeby jest reakcja na okreslone bodzce, ktore docho-
dza do konsumenta z otoczenia. Uksztaltowanie zachowan nabywcow dotyczy na-
stepujacych kwestii’:

a) wywieranie Swiadomego 1 celowego wplywu na innych,

b) zaspokajanie wlasnych potrzeb poprzez kierowanie swoim osobistym po-

stepowaniem.

Proces decyzyjny nie konczy si¢ w momencie zakupu, ale obejmuje réwnicz
odczucia 1 emocje towarzyszace uzytkowaniu danego dobra. Postgpowanie konsu-
menta uzaleznione jest od jego potrzeb 1 mozliwosci ich zaspokajania. Potrzeby sa
motorem napgdowym zakupu. Jak zatem zdefiniowac potrzebg? Wedlug L. Rud-
nickiego potrzeba to ,,stan braku czegos$ 1 zarazem czynnik uruchamiajacy funkcje
motywu do dziatania w kierunku odpowiedniej zmiany tego stanu’™. Do najbardziej
znanych kryteriow podzialu potrzeb zalicza si¢ hierarchi¢ potrzeb Maslowa:

a) potrzeby fizjologiczne,

b) potrzeby bezpieczenstwa,

¢) potrzeby przynaleznosci 1 milosci,

d) potrzeby uznania,

e) potrzeby samorealizacji.

Grupy a, b 1 ¢ to tzw. potrzeby niedoboru, a pozostale dwie to potrzeby rozwoju
jednostki.

Do dokonania zakupu sklaniaja rowniez motywacje. Najwazniejszym uwarun-
kowaniem zakupu jest produkt. Najwigksza popularnoscia ciesza si¢ produkty
wprowadzane na rynek. Oczywisty jest fakt, ze na wprowadzenie nowego produktu
ma wplyw zastosowana kampania marketingowa, a w szczegolnosci reklama. Na
zachowania nabywcze maja rowniez wplyw gusty 1 postawy konsumentow. Kazdy
konsument szereguje dana grupe produktéw wedlug swojego gustu oraz konieczno-
Sci zaspokajania potrzeb.

3G, gwiatowy, Zachowania konsumentéw, PWE, Warszawa 2006, s. 169.
% 1.. Rudnicki, Zachowanie konsumentow.... s. 36.
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Uswiadomienie potrzeby jest czynnikiem wplywajacym na zachowania nabyw-
cze. Postgpowanie konsumenta na rynku oraz podejmowanie przez niego decyzji
o zakupie uwarunkowane jest wicloma czynnikami. Mozna podzielié je na’:

a) wewnetrzne — obejmujace czynniki psychologiczne 1 demograficzne,

b) zewngtrzne — czynniki kulturowe, spoleczne oraz ckonomiczne.

Ksztaltowanie zachowania konsumenta jest to wzmacnianie coraz bardzie)
skomplikowanych czynnosci instrumentalnych. Jest to tzw. proces uczenia sig,
ktory musi by¢ poparty gotowoscia cztowicka do dziatania — motywacja. W odnie-
sieniu do zachowan konsumentow jest to ch¢é zakupu. Mozna wtedy mowic o regu-
larnosci (produkty czesto kupowane) badz nieregularnosci (produkty niecodziennie
kupowane) dokonywania zakupu. Taka sytuacja ma miejsce w supermarketach —
konsument uczony jest drogi prowadzacej do okreslonego produktu®.

Motywacja do zakupu jest bodzcem oddzialujacym na konsumenta. Moze by¢
ona wywolana przez czynniki wewnetrzne: instynkt, poped, emocje, lub tez czynni-
ki zewnetrzne: atrakcyjnos¢ podmiotdw 1 motywacje spoleczne. Jest to jedno
z najwazniejszych poje¢ w badaniu zachowan konsumentow.

Pierwotnym poziomem motywacji sa instynkty oraz poped majacy charakter
wewnetrznych czynnikéw motywujacych do zakupu. W przypadku potrzeb biolo-
gicznych — potrzeba glodu, pragnienia. Niewatpliwie wazna rolg w procesie wyboru
produktu a nastgpnie jego zakupu pelnig emocje. Mozna to czesto zaobserwowac
w odniesieniu do kobiet — czesto zakupy dokonywane sa pod wplywem emocii,
naglego zainteresowania danym towarem badz tez w sytuacji odreagowania —
ucieczki od probleméw.

Czynnikiem zewnetrznym oddzialujacym na konsumenta jest nacisk spoleczny
— potrzeba bycia akceptowanym przez inne jednostki — lub tez ch¢é zdobycia wla-
dzy czy tez przynaleznosci do jakiejs grupy. Nie mniejsza rolg odgrywaja czynniki
poznawcze, ktdre to pobudzaja konsumentow do zakupu w celu zaspokojenia za-
cickawienia danym produktem lub skutkami wywolanymi przez jego zakup.

W procesie decyzyjnym istotna jest rowniez indywidualna motywacja. Konsu-
ment dazy do zaspokojenia potrzeby samorealizacji oraz motywowania do dodat-
kowych osiagnie¢, a przez to poszerzania swoich zdolnosci’.

Zachowania czlowicka okreslajace jego aktywnos¢ moga by¢ odnoszone do
roznych sfer jego zycia. Rozpatrujac je w aspekcie rozmiarow sposobdéw zaspoka-
jania potrzeb poprzez wykorzystanie S$rodkow konsumpcji, mozna moéwié

7 Marketing. Sposéb myslenia i dzialania, red. J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecifi-
skiego, Szczecin 2001, s. 107.

8 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, GWP, Gdansk 2002, s. 36-37.

° G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowania konsumentow. Podrecznik akademicki, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2003, s. 178-182.
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o zachowaniach konsumpcyjnych ludzi zdeterminowanych zaspokajaniem po-
trzeb'”.

Analiza zachowan konsumentow w §wietle badan

Badania marketingowe traktowane sa jako badania naukowe o réznym stopniu
szczegolowosci. Okreslaja one informacje, przyblizaja do rozwiazania problemu.
Badaja rynek oraz zachowania konsumentow. Ankieta jest najczesciej stosowana
1 najbardziej powszechna metoda gromadzenia danych w marketingu. Jest to zbidr
zestandaryzowanych technik badawczych, dzigki ktorym badacz w procesie komu-
nikowania si¢ z respondentami otrzymuje interesujace go informacje'’.

W artykule przedstawione zostang wyniki ankiety przeprowadzonej w srednigj
firmie ushuigowej. Badang zbiorowos¢ stanowila grupa 75 pracownikoéw firmy
w wieku 25-35 lat. Zbadano preferencje nabywcze oséb z wyksztalceniem wyz-
szym lub niepelnym wyzszym o wzglednie porownywalnym poziomie dochoddw.
Badania w formie ankiet bezposrednich przeprowadzono na potrzeby referatu
w styczniu 2011 r. Kobiety stanowily 72% badanej spolecznosci, a m¢zczyzni 28%.
Dobor respondentow do badania byt celowy, za kryterium przyjeto wiek responden-
tow. Kwestionariusz ankiety skladal si¢ z pigciu pytan zawierajacych kafeterie za-
mknigta. Ankieta zostala przeprowadzona w miejscu pracy respondentow. Wyty-
czone zostaly nastepujace obszary badawcze:

—  okreslenie czestotliwosci zakupow,

— ustalenie czynnikdéw determinujacych wybor towardw.

Na rysunku 1 przedstawiono czgstotliwos¢ dokonywania zakupdw. 56% kobiet
1 40% mezczyzn, czyli zdecydowana wigkszos¢, robi zakupy 2—3 razy w tygodniu,
za$ 25% kobiet oraz 32% me¢zczyzn codziennie. Sytuacja ta ukazuje, ze mala grup-
ka klientéw decyduje si¢ na zakupy w sposob spontaniczny.

Na rysunku 2 przedstawiono miejsca, gdzie najczesciej robi sie zakupy. 80%
kobiet 1 73% mezczyzn najczesciej robi zakupy w supermarkecie, natomiast po
18% kobiet 1 megzczyzn robi zakupy najczgscie] w osiedlowym sklepiku. Zwigzane
jest to z wigksza dostepnoscia do szerszej gamy/asortymentu produktéw. Centra
handlowe oferuja swoim klientom wiekszy wybdr, jak réwniez mozliwosé
skorzystania z ushig dodatkowych w jednym miejscu, bez koniecznosci
przemieszczania si¢. Pozwala to lepiej zaplanowaé swoje wydatki, jak rowniez
zaoszczedzié czas przeznaczony na dojazd 1 szukanie miejsca parkingowego na
osiedlowych parkingach. Na zakupy w sklepie decyduja si¢ osoby majace swoje
przyzwyczajenia — zazwyczaj sa to osoby starsze, ktorym cigzko przyzwyczaié sig

10 A Builita, Zachowania konsumentéw w czasie wolnym..., s. 66.
ity Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 1997, s. 90.
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do tloku w supermarketach, a cenigce sobie atmosfere, ktora zapewnia obstuga
w osiedlowym sklepiku.

rzadziej

raz w tygodniu

2-3razy w tygodniu

codziennie

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 1. Czestotliwo$¢ dokonywania zakupdéw

Zrodto: badania ankietowe.

Rys. 2. Najcze$ciej odwiedzane miejsca zakupdw

Zrodto: badania ankietowe.

Na rysunku 3 przedstawiono sposob podejmowania decyzji o zakupie. Az 69%
kobiet i 83% mezczyzn podejmuje decyzje o zakupie w sposob przemyslany,
a pozostata czes¢ respondentéw w sposob spontaniczny. Catosciowy uklad pokazu-
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je, ze 73% respondentéw podejmuje decyzje o zakupie w sposob przemyslany,
atylko 27% w spontanicznie. Analizujac zachowania nabywcze danej, grupy wida¢,
Ze coraz mniejsza grupa respondentéw kieruje sie w swoim zachowaniu emocjami.
Zauwazono tutaj tendencje do planowania wydatkéw oraz zdywersyfikowania swo-
ich potrzeb - hierarchizacji.

przemyS$lanie

spontanicznie

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Rys. 3. Sposéb dokonywania zakupow

Zrédto: badania ankietowe.

Na rysunkach 4 i 5 przedstawiono czynniki wptywajgce na wybo6r danego pro-
duktu.

Rys. 4. Czynniki, jakimi kierujg sie kobiety przy wyborze produktu

Zrédto: badania ankietowe.
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Rys. 5. Czynniki, jakimi kierujg sie¢ mezczyZni przy wyborze produktu

Zrédto: badania ankietowe.

Mozna stwierdzié, ze gtdwnym czynnikiem determinujacym wybor produktu
zaréwno w odniesieniu do kobiet (47%), jak i mezczyzn (54%o) jest znajomo$¢ mar-
ki. Drugim czynnikiem znacznie wptywajagcym na wybor jest cena produktu, co
prawda wptyw tego czynnika jest prawie o potowe mniejszy niz znajomo$¢ marki,
jednakze wptyw tych obydwu czynnikéw stanowi zdecydowana wiekszos¢ w po-
réwnaniu do pozostatych, ktorych udziat procentowy ksztattuje sie w przedziale
0-12%.

Wybrang grupe konsumentéw cechuje przywigzanie do marki. Dana grupa
wiekowa dokonuje zakupdw w oparciu o przekonanie o zaletach danej marki. Ist-
niejg konsumenci, ktorzy sg przyzwyczajeni do kilku marek i uzywaja ich na zmia-
ne. Umiejetna strategia marketingowa powinna przeksztatci¢ ich w konsumentéw
jednej marki.

Cena i zachowania finansowe stanowig réwniez wazny aspekt dla danej grupy
wiekowej, poniewaz sg to osoby po studiach, zakfadajgce rodzine i dorabiajace sie.
Nie wszyscy majg ustabilizowang sytuacje finansowg lub posiadaja szereg zobo-
wiazan, np. kredyty, dlatego tez ich budzet musi by¢ odpowiednio zbilansowany.

Na rysunkach 6 i 7 przedstawiono role w rodzinie w odniesieniu do zakupu
dabr lub ustug. Role te zostaty okreslone jako12

a) inicjator zakupu - przedstawia pomyst, zbiera informacje, stuzy radg i po-

mocag, aktywnie wptywa na wybdr produktu,

b) stréz - czuwa nad wszystkim, co sie dzieje w rodzinie,

12Zachowania konsumenckie, www.ioz.pwr.wroc.pl/pracownicy/Czerw/wyktad%205%20-%20zach.
%20konsum.ppt.
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c) doradca- podejmuje decyzje, co, gdzie i kiedy kupi¢, najczesciej dysponu-
je zasobami finansowymi rodziny,

d) nabywca (zaopatrzeniowiec) - faktycznie dokonuje zakupu,

e) uzytkownik - korzysta z nabytego produktu.

Rys. 6. Role kobietw rodzinie w odniesieniu do zakupéw

Zrédto: badania ankietowe.

Rys. 7. Role mezczyzn w rodzinie w odniesieniu do zakupow

Zr6dto: badania ankietowe.

Kryteria wyodrebnionych grup stanowig konkretne elementy zachowar nabyw-
czych. Mozna zauwazy¢ tutaj prawidtlowos$¢, w rozumieniu ktorej kobiety sg fak-
tycznymi inicjatorami zakupu i to one prowokuja/nakianiajg do zakupu danego
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dobra. Typ doradczy przyporzadkowany jest w znacznym stopniu do mezczyzn,
edyz oni czgsciej dysponuja zasobami finansowymi.

Profil spoleczny nabywcy roézni si¢ w zaleznosci od plci. 30% kobiet wciela sie
w role inicjatora zakupu, w odniesieniu do mezczyzn z tg rolg identyfikuje sie 11%
respondentéw. Poréwnywalne wyniki — 29% w odniesieniu do kobiet 1 26% mez-
czyzn wciela si¢ w role nabywcey, zas 24% kobiet 1 37% mezczyzn identyfikuje si¢
z rola doradcy.

Podsumowanie

Badania marketingowe pomagaja scharakteryzowa¢ wybrany segment nabyw-
cow, badz tez wyodrgbnic sposrod niego podsegmenty, aby w jak najlepszy sposob
pozycjonowaé ofert¢. Sa one rowniez podstawa ksztaltowania marketingu mix.
Stosujac badania marketingowe przedsiebiorstwo moze oceni¢ swoje szanse na
rynku, a poprzez to minimalizowaé ryzyko niepowodzenia. Profil spoleczny na-
bywcy w danej grupie wickowe] obrazuje, ze kobiety pelnia w swoich gospodar-
stwach domowych rolg inicjatora zakupow — analizuja 1 identyfikuja potrzeby,
ksztaltujg roéwniez hierarchi¢ ich zaspokajania. Megzczyzni natomiast utozsamiaja
si¢ z doradca lub faktycznym nabywca, z racji tego, iz dysponuja zasobami finan-
sowymi gospodarstw domowych. Badani konsumenci — zaréwno mezczyzni, jak
1 kobiety robia najczegscie) zakupy w supermarkecie w sposob przemyslany, w zde-
cydowanej wigkszosci 2-3 razy w tygodniu. Analizowana grupa badawcza w zde-
cydowanej wigkszosci kieruje sie znajomoscia marki.

THE USE OF MARKETING RESEARCH IN THE ANALYSIS
OF CUSTOMERS' BEHAVIORS

Summary

Customers purchase decisions are conditioned by individual characteristics, knowledge and
experience as well as information coming from different sources. Therefore, it is difficult to
independently select and define factors influencing the choice of a product/ service. Marketing
research allow to select the group of factors determining the behaviors of a specific group of
customers. The paper presents the results of a survey on the frequency of purchase and the moti-
vation behind the purchase. The research group consists of 75 persons aged 25-35. The purposive
sampling method was chosen.



