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KLUCZOWE CZYNNIKI DETERMINUJACE ZACHOWANIA
KONSUMENCKIE NA PRZYKLADZIE MIESZKANCOW
WOJEWODZTWA KUJAWSKO-POMORSKIEGO

Streszczenie

Trendy, ktére mozna zaobserwowa¢ w zachowaniach konsumenckich stanowig niezwykle
cenng baze informacji dla przedsiebiorcow. Wszelkie uwarunkowania decyzji zakupowych sg
szczegoltowo analizowane 1 stanowig podstawe decyzji strategicznych, bedge fundamentem dopa-
sowania oferty do potrzeb 1 oczekiwan klientow, a tym samym wzrostu poziomu ich satysfakcji.
Celem artykulu badawczego jest wyodrebnienie gléwnych, aktualnych trendéw w zachowaniach
konsumenckich w wojewodztwie kujawsko-pomorskim. W artykule przedstawiono wyniki dwoch
uzupelniajgcych si¢ badan pierwotnych, przeprowadzonych w okresie kwiecien—czerwiec 2012
roku; jako metodg badawczg wykorzystano wywiad kwestionariuszowy.

Slowa kluczowe: zachowania konsumenckie, trendy, konsumpcja, proces zakupowy, marka, sa-
tysfakcja

Wprowadzenie

W warunkach nasilonej konkurencji problematyka zachowan konsumentéw
ma coraz wigksze znaczenie. Wyplywajace z potrzeb 1 oczekiwan zachowania
nabywcze polegaja na dokonywaniu wyborow migdzy dostepnymi mozliwo-
sciami w warunkach dysponowania ograniczonymi srodkami. Czynniki warun-
kujace konsumenckie decyzje zakupowe sa szczegdlowo analizowane 1 stanowig
podstawe decyzji strategicznych, stajac si¢ fundamentem dopasowania oferty do
potrzeb i oczekiwan klientow, a tym samym wzrostu poziomu ich satysfakcji.
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Z kolei wyzszy poziom satysfakcji klientow determinuje wyzszy wskaznik lojal-
nosci, rozumianej zardéwno jako powtarzalnos$¢ zakupow, jak i rekomendacje.

Ponizsze rozwazania prowadzg do realizacji kluczowego celu artykutu, czyli
wyodrebnienia aktualnych trendéw w zachowaniach konsumenckich w woje-
wodztwie kujawsko-pomorskim. W artykule przedstawiono wyniki dwoch uzu-
pelniajacych si¢ badan pierwotnych, przeprowadzonych od kwietnia do czerwca
2012 roku w Katedrze Zarzadzania Przedsigbiorstwem na Wydziale Nauk Eko-
nomicznych i Zarzagdzania Uniwersytetu Mikolaja Kopernika w Toruniu. Metodg
badawcza byl wywiad kwestionariuszowy. W badaniu pierwszym, zatytulowa-
nym ,.Determinanty lojalnosci konsumenckiej na przykladzie wojewoddztwa ku-
jawsko-pomorskiego”, do analizy ostatecznej zakwalifikowano 535 kwestiona-
riuszy. W badania drugim natomiast — ,Kraj pochodzenia jako determinanta
decyzji konsumenckich na przykladzie wojewddztwa kujawsko-pomorskiego™,
do ostatecznej analizy zakwalifikowano 515 kwestionariuszy.

Konsumpcja i proces zakupowy

Zachowania konsumentow na rynku to ogél dzialan zwigzanych z uzyska-
niem 1 uzytkowaniem towardéw badz uslug, jak rowniez dysponowanie nimi. Rud-
nicki wskazuje, ze ,,zachowanie konsumenta wynika z indywidualnego odczuwa-
nia potrzeb 1 obejmuje caloksztalt obicktywnie 1 subicktywnie okreslonych,
racjonalnych i emocjonalnych, $wiadomych i nieswiadomych posuni¢¢ w trakcie
przygotowan do podj¢cia decyzji na rynku débr konsumpceyjnych oraz w czasie
konsumpcji™?.

Zachowania nabywcze zdeterminowane sg wicloma czynnikami: demogra-
ficznymi, ekonomicznymi, spoleczno-kulturowymi 1 psychologicznymi. Wsrod
determinant demograficznych nalezy wymieni¢: wiek, ple¢, wyksztalcenie, status
materialny, faze zycia rodziny. Do czynnikéw ekonomicznych zalicza si¢: do-
chody, ceng, produkty, miejsce sprzedazy, reklame, za$ determinanty zachowan
nabywczych z zakresu spoleczno-kulturowych to: rodzina, liderzy opinii, grupy
odniesienia (komparatywna, statusowa, normatywna). Psychologiczne czynniki
majace wplyw na zachowania nabywcze konsumentéw to: motywy dzialania, po-
trzeby, przekonania, postawy?>.

2 L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2001, s. 15.

3 8. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspélczesny marketing, Wyd. Uniwersytetu Eodz-
kiego, L.odz 1997, s. 94-99; M. Karczewska, Determinanty zachowan konsumenckich na rynku,
Materialy Krakowskiej Konferencji Mtodych Uczonych nr 5, Wyd. Grupa Naukowa Pro Futuro,
Fundacja dla AGH Akademii Gériczo-Hutniczej, Krakow 2010, s. 478-481; A. Wisniewska,
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Najczescie] wyrdznia si¢ dwie podstawowe motywacje zachowan nabyw-
czych*:

— utylitarng zwigzang z cechami funkcjonalnymi nabywanych produktow,

— hedonistyczng zwigzang z niematerialnymi cechami produktow.

Finalnym efektem dazenia konsumentdéw do zaspokojenia potrzeb i oczeki-
wan jest proces zakupu’. Dzialania wywolywane sa przez potrzeby, za$ zacho-
wania konsumpcyjne sa efektem i przejawem istnienia potrzeb konsumpcyj-
nych®. Zaistnienie potrzeby moze by¢ reakcja na nastepujace czynniki’:

— zewngtrzne pozackonomiczne (np. rodzina i znajomi, liderzy opinii, wy-

ksztalcenie, pozycja zawodowa, grupy odniesienia),

— wewngtrzne (m.in. motywy postepowania, postrzeganie, osobowos¢ kon-

sumenta, proces uczenia si¢, przyzwyczajenia, postawy wobec towarow
1 ushug, styl zycia, sklonnos¢ do ryzyka).

Celem podejmowanych przez konsumentéw decyzji dotyczacych sposobu
zaspokojenia potrzeby jest wybor takiego produktu z catego zbioru dostgpnych,
ktory — wedlug niego — zapewni mu najwickszg uzyteczno$c¢®. Istniejg rozne, ce-
lowo kreowane instrumenty oddzialujgce na konsumentdéw 1 ich zachowania na
rynku 1 mozna je uja¢ w cztery grupy zwigzane z ksztaltowaniem kompozycji
marketingu mix’:

— instrumenty zwigzane z produktem (sam produkt, opakowanie, znak han-

dlowy, marka),

— instrumenty zwigzane z ceng (poziom cen, rabaty, obnizki),

— instrumenty zwigzane z dystrybucja (rodzaj punktu sprzedazy, kanal dys-

trybucji),

— instrumenty zwigzane z promocja (reklama, promocja sprzedazy, sprze-

daz osobista, public relations).

Czynniki decydujqce o wrazliwosci konsumentéw na marke, w. Instrumenty ksztaltowania wize-
runku marki, red. A. Grzegorczyk, Wyzsza Szkola Promocji, Warszawa 2005, s. 16-20.

4 J. Pogorzelski, Pozycjonowanie produktu, PWE, Warszawa 2008, s. 62.

3 K. Liczmanska, Cena versus marka w procesie budowania lojalnosci konsumenckiej, Roczniki
Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoly Wyzszej w Bydgoszezy nr 6, Wyd. Kujawsko-Pomor-
skiej Szkoly Wyzszej w Bydgoszczy, Bydgoszez 2013, s. 287-288.

6 L. Niezurawski, B. Pawlowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta. Strategia — pomiar — zarzg-
dzanie, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, Torun 2010, s. 34.

7 M. Brzozowska-Wos, Wybrane czymniki wphwajgce na rynkowe zachowania konsumenta,
w. Marketing. Ujecie relacyjne, red. M. Brzozowska-Wos, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Gdansk
2010, s. 22-29.

8 A. Smalec, Nabywca w procesie podejmowania decyzji zakupu, w: Zachowania nabywcéw, red.
G. Rosa, I. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, 2011, s. 158-159.

® L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998, s. 160.
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Odpowiednio dobrane i1 uksztatltowane instrumenty moga w znaczacy sposob
wplywac na decyzje zakupowe klientdw. W procesie konsumpcji, ktory rozpo-
czyna si¢ zanim konsument nabgdzie produkt i trwa jeszcze dlugo po jego zaku-
pie, mozna wyodrebni¢ cztery etapy!’:

— powstanie 1 zauwazenie potrzeby,

— zaplanowanie zakupu i podjecie decyzji,

— akt zakupu,

— zachowania pozakupowe.

Zanim rozpocznie si¢ proces podejmowania decyzji, mamy do czynienia
z etapem nazywanym rozpoznawaniem potrzeb — klient musi zauwazy¢ niezaspo-
kojong potrzebe. W literaturze przedmiotu, potrzeba definiowana jest jako stan
braku czegos 1 zarazem czynnik naklaniajgcy nabywce do dzialania zmierzajacego
do zmiany tego stanu''. Potrzeba moze powsta¢ pod wplywem bodzca wewnetrz-
nego lub zewnetrznego'?. Klient $wiadomy istnienia potrzeby ma motywacje, by ja
zaspokoi¢; dazac do tego poszukuje informacji. Informacje te powinny dotyczy¢
dwoch rzeczy: dostepnych mozliwosci wyboru oraz cech je charakteryzujacych!®.
Powszechnie wykorzystywane zrodla informacji konsumenckiej mozna podzieli¢
na wewngtrzne i zewnetrzne.

Do wewngtrznych zrédel informacji nalezy pamig¢ oraz informacje wytwa-
rzane przez wnioskowanie. W pamigci przechowywanych jest wiele informacji
dotyczacych dostepnych alternatyw wyboru, specyficznych cech rozmaitych
mozliwosci, jak rowniez calosciowej oceny poszczegdlnych wariantdw. W sytu-
acji, gdy informacje o cechach mozliwosci nie sg dostgpne, dokonuje si¢ wnio-
skowania pozwalajacego uzyska¢ przekonanie co do niedostgpnych cech opcji.
Whioskowanie moze by¢ oparte na doswiadczeniu oraz uznawanych teoriach'.

Wsrod zewngtrznych zrodet informacji najpopularnigjsza jest, niewymaga-
Jjaca wickszego zaangazowania i wysilku, reklama, nalezgca do grupy zrodet ko-
mercyjnych!”. Innym zrodlem informacji konsumenckiej sg sprzedawcy, ktorzy

19 G.F. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera mavketingu, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 1998, s. 41.

11 J. Holub, G. Perenc, G. Rosa, Podstawy marketingu, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin, 1997, s. 85.

1ZN. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2003, s. 70.

13 T. Tyszka, Decyzje. Perspektywa psychologiczna i ekonomiczna, Wyd. Naukowe Scholar,
Warszawa 2010, s. 58.

4 Jbidem, s. 65-69.

I3 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw..., s. 73, A. Smalec, Nabywca
w procesie..., s. 151.
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z racji swojej pracy majg z reguly szeroka wiedz¢ na temat oferowanych produk-
téw. Za jedno z najbardziej wiarygodnych zrédel informacji zewnetrznych uzna-
wane sa rekomendacje rodziny badz znajomych. Wraz z rozwojem tresci za-
mieszczanych przez konsumentéw w internecie staje si¢ on takze doskonalym
zrodlem informacji dotyczacych atrybutéw ekspresyjnych 1 funkcjonalnych pro-
duktu.

Wrylonione rézne mozliwosci zaspokojenia potrzeby zostaja poddane ocenie,
w wyniku ktérej powinno zostac ustalone, w jakim stopniu kazda z opcji zaspo-
kaja odczuwana potrzebe. Gdy klient rozwazy wszystkie mozliwosci, podejmuje
decyzje dotyczaca zakupu'S. Proces decyzyjny nie konczy si¢ na dokonaniu za-
kupu, niezwykle waznym elementem sg zachowania pozakupowe wplywajace na
pézniejsze decyzje konsumentdw, w szczegdlnosci na powtarzalnos¢ zakupow.
Jesli klient jest zadowolony z zakupu oraz uzytkowania produktu i spetnil on
oczekiwania, to istnieje duze prawdopodobienstwo, ze powtorzy zakup i bedzie
rekomendowat produkt rodzinie 1 znajomym.

Czynniki warunkujace decyzje zakupowe klientow na przykladzie miesz-
kancow wojewodztwa kujawsko-pomorskiego — wyniki badan empirycznych

Analizg zachowan nabywczych przeprowadzono na podstawie wynikéw wy-
wiadow kwestionariuszowych zrealizowanych w okresie kwiecien—czerwiec
2012 roku w Katedrze Zarzadzania Przedsigbiorstwem na Wydziale Nauk Eko-
nomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Mikolaja Kopemika w Toruniu. Badang
populacje —tacznie 1050 respondentéw (w pierwszym badaniu wzigto pod uwage
535 kwestionariuszy, w drugim — 515) — rownomiernie rozlozona pod wzgledem
plci, w zdecydowanej przewadze, bo niemal 40% stanowily osoby mlode
w wieku 18-25 lat. Rozklad populacji pod wzgledem wyksztalcenia wskazuje na
przewage osob z wyksztalceniem $rednim.

Przeprowadzone badania wykazaly, ze dla mieszkancow wojewodztwa ku-
jawsko-pomorskiego jedng z gldéwnych determinant zakupowych jest marka pro-
duktu. Stosowanie marek ulatwia klientom zbieranie informacji, a tym samym
przyspiesza i upraszcza podjecie decyzji'’. Sila marki tkwi m.in. w zaufaniu, ce-
chach wizerunku czy wyrazaniu przynaleznosci do grupy docelowej, co ma

16 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci..., s. 70-76.

17 K. Liczmanska, S. Konarski, Determinanty lojalnosci konsumenckiej na przykiadzie woje-
wodztwa kujawsko-pomorskiego, wW: Ksztaltowanie lojalnosci konsumenckiej, red. A. Wisniewska,
Wyzsza Szkola Promocji, Warszawa 2013, s. 17-29.
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istotne znaczenie dla zachowan konsumenckich18 Wisniewska twierdzi, ze na
zachowania lojalnosciowe konsumentow znaczacy wptyw ma korzystny wizeru-
nek marki towaru badz ustugi. Lojalno$¢ wobec marki ma szanse zaistnie¢, jesli
wartosci zwiazane z wizerunkiem marki sg spdjne z systemem wartosci konsu-
mentald Klient, ktory odczuwa silng wiez z markg jest sktonny do zacie$niania
relacji i zachowan lojalnosciowych20.

Wyniki badan empirycznych dotyczace zachowan konsumenckich wskazuja,
ze 61% respondentéw chetniej kupuje produkty markowe, ktore sg dla nich gwa-
rancjg wysokiej jakosci. Skojarzenia konsumentéw z produktem markowym
przedstawiono na rysunku 1

trwatosé
prestiz

znak graficzny
wysoka cena

gwarancja wysokiej jakosci

Rys. 1. Skojarzenia z produktem markowym

Zrodio: opracowano na podstawie badan przeprowadzonych przez K. Liczmanskg w Katedrze Za-
rzadzania Przedsiebiorstwem WNEiZ UMK w Toruniu.

Produkt markowy kojarzy sie respondentom gtéwnie z wysokg jakoscig, ale
tez wysokg ceng. 36% badanych marke utozsamia z jej elementami wizualnymi
- gtownie znakiem graficznym. Mniej, bo 26% respondentéw twierdzi, ze pro-
dukt markowy to prestiz dla uzytkownika. Kwestie funkcjonalne produktéw mar-
kowych podkresla 24% badanych, dla ktérych produkt markowy jest réwno-
znaczny z produktem charakteryzujgcym sie trwatoscig. O =zaliczeniu do
produktéw markowych w opinii konsumentow decyduja: wysoka jako$¢ - 61%,
wysoka cena - 36%, znak towarowy - 32% i wyglad produktu - 29%.

1BK. Liczmanska, Silna markajako zrodto przewagi konkurencyjnej w momencie zakupu, Rocz-
niki Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy nr 1, Wyd. Kujawsko-
Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2008, s. 94.

1 A. Wisniewska, Mechanizm oddziatywania wizerunku marki na zachowania konsumentow,
Acta Universitatis Nicolai Copernici - Zarzadzanie, vol. 39, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Miko-
taja Kopernika, Torun 2012, s. 187-195.

2 Zarzadzanie relacjami z klientem, red. A. Wisniewska, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa
2009, s. 161-162.
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Respondenci wskazali rowniez i ocenili kluczowe determinanty zakupowe,
co przedstawiono na rysunku 2 (skala ocen: 1-5, gdzie 5to najwyzsza ocena).

Rys. 2. Najistotniejsze determinanty decyzji zakupowych

Zrodio: opracowano na podstawie badan przeprowadzonych przez K. Liczmanska w Katedrze Za-
rzadzania Przedsiebiorstwem WNEiZ UMK w Toruniu.

Wsréd kluczowych determinant zakupowych na pierwszym miejscu respon-
denci wymieniajg jako$¢ produktu - 4,3 pkt. Kolejng pozycje we wskazaniach
zajmuje cena, na trzecim miejscu ankietowani podawali wyglad produktu. Od-
dziatywanie ceny na decyzje konsumenckie ma réwniez bezposredni zwigzek
z sygnalizowaniem statusu. Cene nalezy traktowac jako ocene produktu przez
rynek;jej wptyw na decyzje zakupowe uzalezniony jest od kombinacji cech pro-
duktu i poziomu jakosci. Marka znalazta sie¢ na czwartym miejscu (3,8 pkt).
Nieco nizej oceniono: przyzwyczajenie - 3,5 pkt oraz warunki gwarancji - 3,4
pkt. Na ostatniej pozycji wsrdd kluczowych determinant decyzji zakupowych re-
spondenci wskazywali opinie znajomych.

Informacje dotyczace produktéw konsumenci uzyskujg gtéwnie od znajo-
mych - 43% oraz z internetu, w tym: for internetowych - 36%, stron interneto-
wych producentéw - 30%, for spotecznosciowych - 22%.

Konsumentow zapytano rowniez o to, co dla nich oznacza satysfakcja z za-
kupu - odpowiedzi przedstawiono na rysunku 3.
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uznanie zgodnosci cech produktu z opisem

poczucie zaufania

spetnienie oczekiwan dotyczacych podstawowych
funkcji produktu

poczucie zaspokojenia potrzeb

zadowolenie

40% 60% 80% 100%
Rys. 3. Satysfakcja z zakupu w rozumieniu respondentow

Zrodio: opracowano na podstawie badan przeprowadzonych przez K. Liczmanska w Katedrze Za-
rzadzania Przedsiebiorstwem WNEiZ UMK w Toruniu.

Satysfakcja z zakupu dla 89% klientéw jest réwnoznaczna z zadowoleniem.
Na kolejnej pozycji wskazywano poczucie zaspokojenia potrzeb zwigzanych
z zakupionym produktem - 39%. Niewiele mniej ankietowanych zadeklarowato,
ze satysfakcje sprawia im spetnienie oczekiwan, dotyczgcych podstawowych
funkcji produktu. W dalszej kolejnosci respondenci wskazywali poczucie zaufa-
nia oraz uznanie zgodnosci cech produktu z opisem.

Wsréd czynnikow determinujacych satysfakcje, na kluczowych pozycjach ze
wskazaniami 36% i 35% znalazty sie odpowiednio: $wiadomo$¢ posiadania cze-
go$ nowego oraz $Swiadomos$¢ nabycia czego$ w promocji (rys. 4). Niewiele
mniej oséb wskazato Swiadomos$é zakupu produktu markowego jako czynnik
wpltywajacy na satysfakcje z zakupu.

$wiadomos¢, ze kupitem co$ markowego

$wiadomos¢, ze kupitem co$ w promacji

$wiadomos¢, ze mam co$ nowego

Rys. 4. Czynniki determinujace satysfakcje z zakupu

Zrodio: opracowano na podstawie badan przeprowadzonych przez K. Liczmanskg w Katedrze Za-
rzadzania Przedsiebiorstwem WNEiZ UMK w Toruniu.

W literaturze przedmiotu przyjmuje sie, ze satysfakcja z zakupu i uzytkowa-
nia produktu prowadzi do lojalnosci konsumenckiej rozumianej zaroéwno jako
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powtarzalno$¢ zakupow, jak i rekomendacje. Ankietowanych zapytano o deter-

minanty ich lojalnos$ci, zas wyniki odpowiedzi przedstawiono na rysunku 5.

Rys. 5. Determinanty lojalnosci konsumenckiej

Zrodio: opracowano na podstawie badan przeprowadzonych przez K. Liczmanska w Katedrze Za-
rzadzania Przedsigbiorstwem WNEiZ UMK w Toruniu.

Renoma marki jest kluczowg determinantg lojalnosci konsumentow biorg-
cych udziat w w badaniu - tak zadeklarowato 52% osdéb. Na kolejnym miejscu
wskazano zadowolenie z produktu (48%), z kolei satysfakcje z jakos$ci podato
37% badanych. Sporo mniejszy odsetek wskazah to przyzwyczajenie - 17%
i poczucie wiezi z firmg - 15%.

Z kolei analizujgc przejawy lojalnosci w deklaracjach konsumentéw, na
pierwszym miejscu ze wskazaniami 64% znajdujg sie regularne zakupy. Dla 33%
badanych lojalno$¢ przejawia sie w rekomendacjach. Z kolei niskg podatnos$¢ na

dziatania konkurencji wskazato 18% ankietowanych.

Determinanty wyborow konsumenckich na przyktadzie mieszkancow woje-
wodztwa kujawsko-pomorskiego - kluczowe trendy

Powyzsze rozwazania prowadzg do wyodrebnienia czterech gtéwnych tren-
dow w zachowaniach konsumenckich. Mozna uzna¢, ze dzisiejszy konsument:
jest Swiadomy, poszukuje informacji, oczekuje satysfakcji i warunkuje swojg lo-
jalnosé.

Trend 1to konsument Swiadomy. Analizujac wyniki zaprezentowanych ba-
dan mozna zauwazy¢, ze konsument zna swoje potrzeby i oczekiwania, wie co
go zadowala, ma Swiadomos¢, co sprawia mu satysfakcje, Zna wartos¢ produk-
tow, zwraca uwage na ceneg, jednak ma Swiadomos$¢, ze za markowe produkty,

ktére w jego mniemaniu charakteryzujg sie wysokgjakos$cig nalezy zaptacic wyz-
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szg ceng. Zwraca uwage w szczegdlnosci na promocje cenowe. Ma rowniez §wia-
domos¢ réznego pochodzenia produktow, wie, jakie korzysci przynosi spole-
czenstwu promowanie produktéw rodzimych.

Trend 2 to konsument poszukujgcy informagcji. Klient swiadomy istnienia po-
trzeby zamierza ja zaspokoi¢ 1 w tym celu poszukuje informacji. Analizujac wy-
niki zaprezentowanych badan, mozna zauwazy¢, ze dzisiejszy konsument poszu-
kuje informacji z wielu zrédel. Kluczowym zrédlem pozyskiwania tych
informagcji sg inni konsumenci, zas z dystansem podchodzi do reklamy. Bogata
bazg wiedzy jest internet, z ktoérego niezwykle czesto korzystaja badani, jednak
tam réowniez zazwyczaj poszukujg informacji pochodzgcych od innych konsu-
mentoéw.

Trend 3 to konsument oczekujacy satysfakeji. Wyniki badan empirycznych
dotyczace zachowan konsumenckich wskazuja, Ze nabywcey oczekuja satysfakeji
z zakupu 1 uzytkowania produktu. Satysfakcja jest tez kluczowym czynnikiem
wyboru marki czy produktu. Respondenci doskonale wiedzg, czym jest dla nich
satysfakcja, jakie czynniki ja determinuja, maja rowniez swiadomosé, czego
oczekujg od produktu. Konsumenci wiedza, co jest zrodlem ich satysfakeji, wska-
zujac na swiadomos$¢ posiadania czegos nowego. Kolgjnym niezwykle waznym
argumentem jest cena — 35% deklaruje, ze odczuwa satysfakeje, kiedy kupi cos
w promocji, na kolejnym migjscu badani wskazuja, ze satysfakcje sprawia naby-
cie czego$ markowego.

Trend 4 to konsument warunkujacy swoja lojalnos$¢. Respondenci znajg przy-
czyny swojej lojalnosci, wiedza, ze lojalno$¢ to nie tylko powtarzalnos¢ zakupow
ale tez rekomendacje. O lojalnosci mozna méwi¢ w wypadku zadowolenia z za-
kupu 1 uzytkowania produktu. Gdy klienci sg niezadowoleni z oferty — nie kupuja
ponownie, wyrazajg niepochlebng opini¢ rodzinie i znajomym, dodatkowo publi-
kuja swoje spostrzezenia w internecie. W pelni swiadomie podchodza do kwestii
swojej lojalnosci, warunkuja ja — lojalnos¢ jednak konczy si¢ wraz ze spadkiem
jakosci badz znaczna podwyzkg cenowg.

Podsumowanie

Majac na uwadze przedstawione wyniki analizy przeprowadzonych badan,
wyodrebniono kluczowe trendy w zachowaniach konsumenckich. Wskazane
cztery trendy stanowig aktualne kierunki zachowan konsumenckich w woje-
wodztwie kujawsko-pomorskim. Producenci oferujacy swoje produkty powinni
je pozna¢, co ulatwi im funkcjonowanie na wysoce konkurencyjnym rynku. Po-
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zyskanie, usatysfakcjonowanie i utrzymanie klientow staje si¢ kluczowym pro-
blemem w warunkach coraz silnigjszej konkurencji. Znajomos¢ zachowan na-
bywczych, czynnikéw determinujgcych lojalnos¢ konsumencka jest celem zarzg-
dzania marketingowego. Znajomos$¢ kluczowych trendow w zachowaniach
konsumenckich jest wiedzg niezbg¢dna, by ten cel realizowac.
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Zarzqdzanie relacjami z klientem, red. A. Wisniewska, Wyzsza Szkola Promocji, War-
szawa 2009.

KEY FACTORS DETERMINING THE CONSUMER BEHAVIOURS
ON THE EXAMPLE OF THE INHABITANTS
OF THE KUJAWSKO-POMORSKIE VOIVODESHIP

Summary

Trends that can be observed in consumer behaviours are an extremely valuable database for
entrepreneurs. All conditions of purchase decisions are analysed in detail and form the basis for
strategic decisions, being the foundation of matching offers to customers’ needs and expectations
and of the increase in their level of satisfaction. The considerations contained in the paper lead to
the determination of current major trends in consumer behaviours in the area of the Kujawsko-
Pomorskie voivodeship. The paper presents the results of two complementary primary research
studies conducted in the period of April-June 2012. The research technique applied was the ques-
tionnaire interview.

Keywords: consumer behaviours, trends, consumption, purchasing process, brand, satisfaction
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