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UWARUNKOWANIA ZA CHOW AŃ NABYWCZYCH POLSKICH 
KONSUMENTÓW - WYNIKI BADAŃ 

Krystyna Żelazna, Iwona Kowalczuk 

Streszczenie. W artykule zaprezentowano wyniki badania ankietowego na temat czynni­
ków determinujących zachowania nabywczych konsumentów. zrea li zowanego w 2002 r. 
Analizując zachowania nabywcze próby respondentów uwzg l ędniono m.in. uwarunk owa­
nia wyboru placówek handlowych, specyfikę zachowa1\ konsumentów podczas realizacji 
codziennych i okresowych zakupów, stosunek badanych do zakupów w niedzie l ę oraz ich 
preferencje w zakresie stosowanych działań merchandisingowych. 

Słowa kluczowe: handel , konsument, zachowania nabywcze. 

WSTĘP 

Proces transformacji gospodarczej spowodował istotne zmiany zarówno w zakres ie 
oferty towarowej , jak i w warunkach dokonywania zakupów. Poprawiło s i ę zaopatrze­
nie pod względem ilościowym i jakościowym, obszar działalności hand lowej zaczęły 

wypełniać coraz liczniej powstające sklepy indywidualnych wlaścicieli , siec i sk lepów 
firm krajowych, zagranicznych i mieszanych, a także spółek budujących nowoczesne 
obiekty handlowe. Rosnąca konkurencja na rynku usług handlowych spraw iła, i ż placów­
ki handlowe zaczęły poszukiwać nowych metod pozysk iwania i utrzymania klientów. 
Jednym ze sposobów walki konkurencyjnej stał s ię szeroko rozumiany merchandising. 
Pojęcie to w szerokim rozumieniu definiowane jest jako kompleksowa działalność 

sprzedażowa-promocyjna, realizowana przede wszystkim przez duże placówki handlo­
we i obejmuje zarówno lokalizację placówki, rozplanowanie, organizację jej wnętrza , 

organizowanie promocji i ekspozycję towarów, jak i bezpośrednie oddz i aływani e 

sprzedawców na klientów. Celem działań z zakresu merchandisingu jest zachęcenie 
klientów do korzystania z usług sklepu, pozyskan ie ich przychylności i l ojalnoś ci. 

Zmiany zachodzące na rynku usług handlowych wpłynęły na ewolucję postaw 
konsumentów. Stali s ię oni bardziej wymagający , oczekuj ą większej dos tępnośc i 

produktów i sprawniejszej obsługi, co w konsekwencji prowadzi do oszczędnośc i czasu 
przeznaczonego na zakupy. Ograniczenie czasochłonności rea li zacj i funkcji zakupo-
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wych , podobnie jak innych prac domowych, jest bardzo istotne w sytuacji rosnącej 
aktywności zawodowej konsumentów, szczególnie mieszkańców dużych miast. 

W efekcie wspomnianych uwarunkowa11 zmieniają się zachowania nabywcze Pola­
ków - coraz powszechniej korzystają oni z oferty wielkopowierzchniowych placówek 
handlowych, dokonując w nich głównie tzw. zakupów okresowych, a duży wpływ na 
ich postę powanie ma d z i ałalność promocyjna przedsiębiorstw i placówek handlowych . 
Okreś l e ni e skali tych zmian oraz ich determinant bylo jednym z celów badai'l , których 
wyniki zaprezentowano w niniejszym artykule. 

MATERIAŁ I METODY 

Badanie uwarunkowail zachowań nabywczych konsumentów metodą ankietową 
zostalo zrealizowane na przełomie lat 2001 /2002. Badaniem objęto 110 osób z War­
szawy. Próbę do badania wyznaczono metodą proporcjonalną przez dobór kwotowy. 
Cechami strukturalnymi populacji , które posłużyły do wyznaczenia próby, były wiek 
i pleć. Zgromadzony materiał empiryczny poddano analizie statystycznej z uwzględnie­
niem wskaźników struktury i średnich klasycznych ; współczynnik korelacji zmiennych 
wyznaczono, przyjmując poziom istotności 0,95 (poziom ufności 0,05). 

WYNIKI BADAŃ 

J edną z istotnych kwestii podjętych w ramach badań było określenie częstości ko­
rzystania przez respondentów z usług poszczególnych placówek handlu detalicznego. 
Na podstawie średnich częstoś ci korzystania, obliczonych po przyporządkowaniu okre­
ś l eniom werbalnym wartości liczbowych (odpowiednio O - nigdy, I - bardzo rzadko, 
2 - raczej rzadko, 3 - do ' ć często , 4 - bardzo często , 5 - wyłącznie) , okazało się , że 

naj częśc i ej odwiedzanymi przez respondentów placówkami są małe sklepy osiedlowe 
( ś redni a 3,3 1 ). które ponad 89% badanych odwiedza ,.bardzo często" lub „dość często". 
Na kolejnych miejscach w hierarchii c zęstoś ci uplasowały się: supermarkety (średnia 
2,90), hipermarkety (2,84) , sklepy specjalistyczne (średnia 2, 19), targowiska i jarmarki 
( ś red ni a 2,04) . Najni ższą częstość korzystania respondenci deklarowali w przypadku 
sklepów ca lodobowych ( ś redni a 1.26) oraz sprzedaży wysyłkowej (średnia 0,07). 

Anali za wyników bada11 potwierdzila powszechną opinię o zagrożeniu , jakie dla 
1n alych sklepów s ta n owią hipermarkety . Stwierdzono, i ż „bardzo często" lub „dość 

CZQS to" robi zakupy w hipermarketach 74,6% badanych, a rzadko korzysta z ich usług 
jedynie 5.5'%. Uzyskane dane potwi erd zaj ą wyniki badail przeprowadzonych przez Gfk 
Poloni a (2000). które wykazały, że w miastach powyżej 500 tys. mieszkailców z roku 
na rok wzrasta liczba osób kupuj ących w hipermarketach (z 22% w 1999 r. do 30% 
w roku 2000 r.) [Grusznic 200 1]. 

Oprócz często · ci dokonywania zakupów w poszczególnych placówkach handlo­
wych. int e re s uj ące bylo zdefini owanie uwarunkowai'l decyzji respondentów w zakresie 
ich wybon.1. 
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Na podstawie uzyskanych wyników stwierdzono, iż wybierając placówkę handlową 
respondenci biorą pod uwagę przede wszystkim: dogodne godziny otwarcia (85 ,5%), 
przyzwyczajenie (80,9%), duży wybór towarów (79, 1 %), ni sk ie ceny (77,3%), dogodną 
lokalizację placówki handlowej (69, I%) oraz okresowe obniżk i cen (62,7%) . 

Interesujące okazały się różnice we wskazaniach kobiet i mężczyzn . Kobiety zde­
cydowanie częściej za istotne uznawały takie czynniki , jak duży wybór towarów, ni sk ie 
ceny oraz wysoka jakość towarów. Mężczyźni natomiast częściej ni ż kobiety zwraca li 
uwagę na przyzwyczajenie, dogodne godziny otwarcia, dogodną l oka li zację oraz 
wygodny parking. 

Hierarchia czynników warunkujących wybór miejsca dokonywania zakupów oka­
zała się także różna dla poszczególnych placówek handlu detalicznego. W przypadku 
uwarunkowai'I decydujących o wyborze hipennarketów i supem1a.rketów jako miejsca 
dokonywania zakupów respondenci zadeklarowali takie czynniki , jak: v.rygodny parking 
(93 ,6%), dogodne godziny otwarcia (91 ,8%) oraz duży wybór towarów (90,0%), 
a wśród czynników, które mogą być przyczyną niekupowania w hipermarkecie \\')'mienili 
dużą odległość od miejsca zam ieszkania ( 10,0%) oraz niezbyt miłą atmos ferę zakupów 
(5 ,5%). Do małego sklepu osiedlowego respondenci wybierają s i ę przede wszystkim ze 
względu na dogodną lokalizację (21,8%), duży wybór towarów (9, 1 %) i zadowa l ającą 

jakość obsługi klienta (9,1%). Wśród słabych stron realizacji zakupów w ma łych skle­
pach badani wymieniali: brak udogodnień (89, 1 %), brak wygodnego parkingu (67,3%), 
brak promocji, degustacji i obniżek cen (40,0%). 

Przy wyborze targowisk jako miejsca dokonywania zakupów respondenci kierują 

się przede wszystkim: niskimi cenami (75,5%), dużym wyborem towarów (50,0%), 
łatv.rym dostępem do produktów na półkach (21 ,8%). Do negatywnych stron dokony­
wania zakupów na targowiskach ankietowani zaliczyli : brak udogodnie11 (93,6%), brak 
wygodnego parkingu (8 1,8%), brak promocji , degustacji i obniżek cen (59, 1 %) oraz 
niedogodne dni i godziny pracy (53,6%). 

Wybierając sklep specjalistyczny respondenci biorą pod uwagę przede wszystkim 
duży wybór towarów (28,2%) i wysoką jakość towarów (26,4%). Wśród negatywnych 
stron dokonywania zakupów w sklepach specja li stycznych respondenci n ajczęśc i ej 

v.rymieniali brak udogodnień (90,9%) oraz brak wygodnego parkingu (66,4%). 
Zmieniający się styl życ ia konsumenta oraz zmiany w infrastrukturze handlowej 

wpływają na ewolucję zachowania konsumentów, jeżeli chodzi o sposób rea li zacji 
funkcji zakupov.rych. 

Na podstaw ie uzyskanych wyników stwierdzono, i ż 96% respondentów dokonuje 
większych , jednorazowych zakupów, przy czym nieco częśc i ej ich rea li zacj ę deklaro­
wa li mężczyźn i niż kobiety (odpowiednio 98 i 95%). Fakt dokonywania zakupów okre­
sowych okazał s i ę być dość istotnie skorelowany z poziomem dochodów badanych 
(współczynnik korelacji 0,651 ). Placówkam i, w których n ajczęśc iej rea lizowane są 

zakupy okresowe okazały s i ę być hipe1markety (97,8%) oraz supe1markety (75 ,0%). 
Jeżeli chodzi o zakupy codzienne, to zgodnie z wyn ikami badań ponad 99% respon­
dentów do ich realizacji korzysta z małych sklepów osiedlowych. 

Ponieważ podstawowym i i w dużej mierze alternatywnymi wobec siebie miejscam i 
zakupu okazały się być placówki wielkopowierzchniowe (super- i hipem1arkety) oraz 
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ma łe sklepy os iedlowe, postanowiono skonkretyzować sposób realizacji zakupów 
w tych pl acówkach. 

Anali za mate ri ału empirycznego wykazała , i ż więcej czasu i więcej pieniędzy re­
spondenci przeznaczaj ą na zakupy w super- lub hipermarketach . Respondenci spędzają 
tam ś rednio 89 minut, a w ielkość średnich jednorazowych wydatków wynosi w tych 
placówkach 238 zł . Z kolei na zakupy w małych sklepach osiedlowych respondenci 
pośw ięcaj ą ś rednio 18 minut, a wydaj ą w nim przeciętnie 20 zł. Wielkość jednorazo­
wych wydatków na zakupy zarówno w dużych , j ak i małych sklepach okazała s i ę istot­
nie związa n a z poziomem dochodów respondentów. W przypadku zakupów realizowa­
nych w super- i hipermarketach współczynnik korelacji wyniósł 0,921 , a w odniesieniu 
do zakupów dokonywanych w małych sklepach osiedlowych jego wartość była nieco 
ni ższa i wynos ił a 0,893. Charakterystyczne jest to, i ż w przypadku obu rodzajów skle­
pów w i ęcej na zakupy wydaj ą kobiety niż mężczyźni (odpowiednio 246,78 i 228,43 zł 

oraz 20,93 i 19,6 1 zl). Płeć respondentów okazała s i ę być także czynnikiem warunkują­
cym czas reali zacj i zakupów, szczególnie w wielkopowierzchniowych placówkach 
handlowych - kobiety przebywają w nich zdecydowanie dłużej od mężczyzn (odpo­
wiednio I O I minut i 75 minut) . W przypadku zakupów codziennych różnice były 

niewie lkie (odpowiednio 19 i 16 minut). 
Anali za preferowanych przez respondentów okresów realizacji zakupów wykazała, 

i ż godziny, w jakich ich dokonuj ą są różne w za leżności od dnia tygodnia. Od poniedział­

ku do p i ąt k u zakupy dokonywane są g łównie w godzinach 17.00-20.00, a w weekend 
g łówni e przed po!udniem, w godzinach 9.00- 12.00. Uzyskane dane są zbieżne z wyni­
ka mi bacła 1i firmy Healey&Baker ( 1998) [Polski ... 1999]. 

W ostatnim czas ie wiele kontrowersji wywołuj e kwestia handlu w niedzielę , niektó­
re środow i ska polityczne s u geruj ą koni eczność ustawowego zakazu handlu tego dnia. 
Postanow iono więc okreś li ć , j aki jest stosunek badanych do tej problematyki. Uzyskane 
wyniki wskazuj ą, i ż 64% badanych dokonuje zakupów w niedziele „raczej rzadko" lub 
„bardzo rzadko". 

Wśród n aj częśc i ej wymienianych powodów kupowa nia w niedz ie l ę podawano 
pojawienie s i ę nagiej potrzeby (86,4%) oraz wolny czas (50 ,9%). Rzadko jako powód 
dokonywania zakupów w ni edz i e l ę respondenci wskaza li mniejszy tłok w sklepach 
( 15,5%) oraz trakrowan ie zakupów jako fo rmy relaksu ( 1,8%). Najmniejszą liczbę 
w kaza 1i u zyska ł a odpow iedź, i ż w tym dniu możliwe jest dokonywanie zakupów 
z rodzin ą (0,9%). Wśród powodów niekupowania w ni edz i e l ę najważni ej szym okazał 

i« brak potrzeby (82,7%). Ko lejnymi w hierarchii powodami były : fakt , i ż sklepy są 
nieczynne (25,5%) i że jest to św ię to (20 ,9%). Zdecydowanie mniej ważne dla respon­
dentów okaza ły s i ę tak ie powody, j ak fakt, i ż niedziela to czas relaksu, odpoczynku 
( I 1.8°1') oraz koni eczn ość pracy tego dnia (0 ,9%). 

W ramach bada1·1, których wyniki są przedmiotem anali zy, postanowiono także 

okre ' li ć . w jak i sposób (z jak im wyprzedzeniem) badani podejmują decyzj ę w odniesie­
niu cło poszczególn ych grup produktów. Na podstawie uzyskanych danych stwierdzono, 
i ż planowa nie z wyprzedzeniem decyzji nabywczych zadeklarowali badani przede 
wszystk im w stosun ku do a rtyk ułów RTV (66,4%), żywności ( 4 1,8%), artykułów 

go~podars t wa domowego (24,5%) oraz obuwia (20 ,9%), a w najmniejszym stopniu 
takie po to;:powanie dotyczy k s i ążek (6.4%), używek (7 ,3%) oraz chemii gospodarczej 
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i kosmetyków (po 8,2%). Analizując ten sposób podejmowania decyzji w za l eżności od 
płci zauważono , iż kobiety częściej z wyprzedzeniem planują zakupy wszystkich pro­
duktów niż mężczyźni. Podejmowanie decyzji w domu bezpośrednio przed wyj ściem 

dotyczy głównie artykułów chemii gospodarczej (26,4%), artykulów gospodarstwa 
domowego (17,3%) oraz kosmetyków (15 ,5%). Decydowanie o zakupie w drodze do 
sklepu obserwowano głównie w przypadku kosmetyków ( 19, I%), chemii gospodarczej 
( 17,3%), używek ( 15 ,5%) oraz artykułów gospodarstwa domowego (I 0,0%). 

Częste zmiany decyzji podjętych w domu w placówkach handlowych deklarowali 
respondenci głównie w stosunku do kosmetyków (46 ,4%), używek (45 ,5%), książek 
(40,0%) oraz ubrań (35,5%), przy czym mężczyźni częściej zmieniają decyzję w przy­
padku kosmetyków (odpowiednio 49,0 i 44 ,1 %), chemii gospodarczej (43 , 1 i 27 , l %) 
oraz attykułów RTV (27,55 i 8,5%), a kobiety nieco częściej w przypadku żywnośc i 

(odpowiednio 27, 1 i 23,5%) oraz ubrań (37,3 i 33,3%). 
Jak już wspomniano, zmiany jakościowe w handlu związane są g lównie z dyna­

micznym rozwojem wielkopowierzchniowych placówek handlowych , takich jak hiper­
markety, supermarkety oraz sklepy dyskontowe. W badaniu podjęto więc próbę oceny, 
które z nich są respondentom najbardziej znane (znajomość wspomagana) oraz z uslug 
których placówek najczęściej korzystają. Okazało się, że najbardziej popul arn ą wielko­
powierzchniową placówką handlową, której znajomość zadeklarowało aż l 00 ,0% 
respondentów, jest hipermarket Hit, co związane jest zapewne z faktem , i ż ta s i eć 

hipermarketów pojawiła się w Polsce (i w Warszawie) jako pierwsza. Wyniki te są 
odmienne od badań przeprowadzonych przez GfK Polonia (2000), wedlug któryc h 
najbardziej znaną placówką wielkopowierzchniową jest dyskont Biedronka. Na dal­
szych pozycjach wśród placówek najbardziej znanych uplasowaly s i ę: Auchan (99 , l 'Yc,) , 
Globi (86,4%), Rema 1000 (77,3%), Robert (77 ,3%), Geant (73 ,6%) Billa (67 ,3%), 
Rosma.nn (64,5%), Carrefour (61 ,8%), E. Leclerc (50,9%). Pozostałe placówk i znane 
były przez mniej niż 50% respondentów. Z kolei odpowiadając na pytani e, z których 
placówek korzystają, badani wymieniali kolejno: Geant (57 ,3%), Rema 1 OOO (56 ,4'Yo), 
Auchan (51 ,8%), Globi (48,2%), Hit (45,5%), CaITefour (30 ,0%), E. Leclerc (25 ,5%), 
Biedronka, Robert i Rosmann (po 21 ,8%). Znajomość placówek okazała s i ę być s ilnie 
skorelowana z faktem korzystania z ich u sług (współczynnik kore lacj i 0,896). 

Obok analizy znajomości i preferencji respondentów w za kres ie marek placówek 
handlowych w badaniu poruszono również kwest ię stosunku respondentów do produk­
tów sprzedawanych pod marką własną pośredników handlowyc h. W Pol sce zagadnieni e 
to było do niedawna nieznane. Choć pierwsze duże s ieci zagraniczne weszły na nasz 
rynek w 1994 r. , to własne marki pojawiły się dopiero na przełom ie lat 1997 i 1998. 
Prawdziwym przełomem było pojawienie się najpi erw w hipermarketach Geant, a po­
tem w sklepach dyskontowych o tej samej co marka włas n a nazw ie znaku Leader Price 
oraz ofensywa sieci Tesco. Obecnie swoje znaki mają ju ż większość s iec i hi permarke­
tów, część s ieci supermarketów i liczne s ieci dyskontowe [Weiss 200 I]. Ceny towarów 
opan·zonych marką własną są o 20- 30% ni ższe od cen ich markowych odpow iedników 
na rynku i właśnie ceny są elementem naj silniej przyc i ągającym kupujących ro 1brot 
200 I]. Ubożenie konsumenckich portfeli w ciągu ostatnich dwóch lat sprzyja zw i ę k szo­

nemu popytowi na produkty z doln ej półki cenowej, a wprowadzający marki wła s n e 
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k orzystaj ą również z tego, że lojalność wobec marki nie jest domeną polskiego konsu­
menta [Weiss 2001] . 

Na podstawie wyników badań własnych stwierdzono, że znajomość produktów 
opatrzonych marką własną placówki handlowej przez respondentów jest ograniczona, 
a kupowanie takich produktów mało popularne, o czym świadczy niska średnia częstość 

zak upu (3,2 w skali od „O" - nigdy, do „6'' - bardzo często). Jako powód kupowania 
tego ty pu produktów badani w 56% wskazali przecie wszystkim niską cen ę oraz brak 
przywiązania do innych marek (2 1,7%). Najczęściej kupowaną przez respondentów 
marką poś rednika okazała s i ę być marka Leader Price. 

Oprócz atrakcyjnej oferty asortymentowej i cenowej , często stosowanym sposobem 
na przyc i ągni ęc i e klientów do sklepu i zyskanie ich przychylnoś ci jest podejmowanie 
cl z i a l a ń z zakresu szeroko rozumianego merchandisingu, w ramach którego do najważ­
niejszych ki erunków aktywności należą organizacja promocji i właściwa ekspozycja 
towarów. 

Uzyskane wyniki upoważni aj ą do stwierdzenia, że 47,3% respondentów ma pozy­
tywny stosunek do d z iałań związanych z promocją sprzedaży w placówkach handlo­
wych (ś redni a ocena 0,45 w skali od „- 2" - bardzo nie lubię do „2" - bardzo lubię). 
I w tym przypadku pl eć by ła ważnym czynnikiem warunkującym postawę responden­
tów. Okaza lo s i ę bowiem, i ż działania promocyjne cieszą się większą akceptacją wśród 
kobiet (ś redni a 0,5 1) ni ż mężczyzn (średnia 0,37). Wyniki te znalazły potwierdzenie 
w badaniach przeprowadzonych przez firmę Ipsos-Demoskop, na podstawie których 
stwierdzono, i ż wię k szość Polaków ma wobec promocji pozytywne nastawienie - aż 

72% respondentów „generalnie lubi promocje" [Dublinicz 200 I]. Promowane produkty 
kupowane są przez badanych n ajczęściej w placówkach wielkopowierzchniowych, 
tak ich jak supem1arkety i hipermarkety. J eżeli chodzi o preferowane formy promocji 
s p rzedaży , to stwierdzono, i ż respondenci najbardziej lubią okresowe obniżki cen towa­
rów (89, I%). n astępni e dodatkowe ilo ś ci produktu gratis (55 ,5%) oraz bezpłatne próbki 
towarów (48,2%). Wedlug bacla11 firm y Ipsos-Demoskop, polski konsument najchętniej 
uczestniczy w promocjach przynoszących mu szybką namacalną korzyść, a ulubione 
przez Polaków fo rmy promocji to: dodatkowa ilo ść produktu, obniżki cen i degustacje 
[Dublinicz 200 I]. Podobne wyniki uzyskano w badaniach przeprowadzonych przez IQS 
Qualll Group - w tym przypadku obni żka cen okazała s i ę być ważną zachętą do wzięcia 
udzialu w promocji dla 75% badanych, a degustacja dla 60% badanych. 

J eże li chodzi o ekspozycj ę towarów w placówkach handlowych, to stwierdzono, iż 
na wyek ponowane w ra mach ekspozycji specjalnych produkty zwraca uwagę 58,2% 
badanych i zaintere owanie tego typu formą stymulacji zachowań zakupowych jest 
wit;: ksze wś ród kob iet ni ż mężczyzn. a tak że rośni e wraz z wiekiem (współczynnik 

korelacj i 0.855). 
Oprócz promocj i i ekspozycj i na zachowania nabywcze może oclclzia fywać także 

wplyw sprzedawców. Jak wynika z bacla1't au torek, zdecydowana większość badanych 
(7 5° o) ba rdzo rzadko korzys ta z pomocy personelu sklepowego, a wśród korzystaj ących 

przeważaj ą kobiety. 
J edną z nowoczesnych form zac i eś nia ni a ko ntaktów pomi ędzy pl acówką h andlową 

a klientam i jest pr ponowa.nie klientom finnowych kart kredytowych. Uzyskane wyniki 
św i adC1ą. i ż korzy ta z nich niew ielki odsetek respondentów ( l l ,8%) i są to c zęśc i ej 

---- - - --
AC!a Sci. Pol. 



Uwarunkowania zachowań nabywczych polskich konsumentów ... 9 1 

mężczyźni (15,7%) niż kobiety (8,5%). Powszechność korzystania z kart jest n ajwięk­

sza w grupie wiekowej 36-45 lat, a także si lnie skorelowana z dochodami (współ czyn­

nik korelacji 0,947). 
Miarą skutecznośc i dz i ałali merchandisingowych jest l oj a lność klientów. Aby 

ocenić, w stosunku do jakiego profilu asortymentowego placówek konsumenci są 

najbardziej lojalni , poproszono ich o okreś l enie, w ilu miejscach dokonują zakupów 
poszczególnych produktów, dając im do wyboru n astępującą ka fete ri ę odpowiedzi: 
w wielu różnych miej scach, w 2- 3 różnych miej scach, stale w jednym miejscu. Następ­
nie poszczególnym okreś l eniom werbalnym przyporządkowano wartośc i liczbowe (od­
powiednio: w wielu różnych - O, w 2-3 różnych miej scach - 2, sta le w jednym miejscu 
- 4) i obliczono średnią arytmetyczną. Na tej podstawie stwierdzono, i ż n ajwyższą 

lojalność w stosunku do miejsca zakupu wykazują badani w przypadk u zakupów 
żywności (średnia 1, 1 ), kosmetyków (0,78), chemii gospodarczej (0,76) oraz, c h oć 

w mniejszym stopniu, używek (średnia 0,5 1 ), AGD (0,49) i RTV (0,45). Brak l oj a lnośc i 

charakteryzuje zakup ks i ążek, kaset i ply t CD (średni a 0,27) , a także odz i eży (O, 16) 
i obuwia (0, 15). Generalnie stwi erdzić można , i ż loj a lność względem miejsc zakupu 
wszystkich grup produktów jest niska i wynika raczej z przyzwyczajenia i dostępności 

placówek niż ze świadomego wyboru. 

PODSUMOWANIE 

Podsumowując uzyskane w rezultacie badania ankietowego wyni ki możn a stwier­
dzić, i ż zwyczaje zakupowe badanych uwarunkowane są istotnie przez czyn niki o cha­
rakterze demograficzno-ekonomicznym, a także przez czynniki ekonomiczne o charak­
terze zewn ętrznym , tak ie jak podaż, poziom cen oraz infrastruktura handlowa. Polacy 
szybko odnaleźli s ię w nowej rzeczyw i s tośc i rynkowej - zmi eniły s i ę ich zwyczaje 
zakupowe, czego wyrazem jest wzrost częs tośc i korzystan ia z usług hipermarketów, 
głównie w celu dokonania zakupów okresowych. Z kolei zakupy codzienne reali zowane 
są przede wszystk im w sk lepach osiedlowych, co sprawia, że wprawdzie placówki te 
odwiedzane są z dużą częstością, j ednakże poziom wydatków w n ich pono zonych jest 
przeszfo d z i es i ęc iokrotni e ni ższy ni ż w pl acówkach wielkopowierzchni owych. Na 
decyzję badanych o wyborze miejsca zakupu wp lyw wywi eraj ą w g łówn ej mi erze tak ie 
czynniki , jak duży wybór towarów, nisk ie ceny oraz dogodna loka li zacja placówki 
handlowej, przy czym dwa pierwsze czynni ki to uwarunkowania wyboru placówek 
wie lkopowierzchniowych (supennarkety, hipermarkety), a uwarunkowanie trzec ie jest 
najważni ej szym czynnikiem decydującym o wyborze przez respondentów m a ł yc h 

sklepów os iedlowych jako miejsca dokonywa nia zakupów. 
Czynn ik iem aktyw i zuj ącym zachowan ia nabywcze są dzi a ł a ni a z zakresu merchan­

disingu stosowane przez placówk i handlowe na coraz szerszą ska ł <;:. Na podstaw ie 
badari stwierd zono, i ż są one w różn ym stopniu akceptowane i zauważa n e przez nabyw­
ców. Respondenci pozytyw nie od noszą s ię do dz i ałań promocyjnych podejmowanych 
w placówkach handlowych, cło najbardziej preferowanych form prom ocj i nal eżą ok re­
sowe obni żki cen, dodatkowe il ośc i produktów grati s oraz bezpł atn e próbk i towarów. 
Miejscem, gdzie respondenci najczęśc i ej n abywają promowane prod ukty są placówk i 
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wielkopowierzchniowe tj. hipermarkety i supermarkety, ekspozycje specjalne zauważa­
ne są przez ponad połowę respondentów, lecz wyeksponowane produkty nabywane są 
z małą częstością, zdecydowana większość badanych rzadko korzysta z pomocy sprze­
dawców, więc ich wpływ na zachowania nabywcze klientów jest ograniczony. Z kart 
kredytowych placówek handlowych korzysta co dziesiąty badany i są to częściej męż­
czyźni oraz osoby o wysokich dochodach, produkty sygnowane marką pośredników 
kupowane są przez badanych raczej rzadko, nieco częściej przez kobiety i osoby 
o niskich dochodach. 

Cechą charakterystyczną jest mała lojalność polskich nabywców względem miejsc 
zakupu - wybierając placówkę handlową, kierują się oni przede wszystkim względami 
fin ansowymi i wygodą. 
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CONDITIONS OF POLISH CONSUMERS SHOPPING BEHAVIOR­
Tł-1 E RESULTS OFRESEARCH 

Abstract. The a rtic le prcscnts the results of a questionnaire researeh coneerning eondi­

ti o n ~ of shoppin g behavior of Poli sh consumers carried out in 2002. The analysis of 
shopping behav ior o f scarched sample of respondents ineludes among others: conditions 

o f' reta il outl cts choice, specific features of eonsumers behavior during everyday and 
pe ri odi ca l shopping, rcspondcnts attitude towards doing shopping of Sundays and their 
prcfe rcnc.:es as for as chosen kinds of merchandising activities. 

Key words: reta iling, consumer, shopping behavior. 
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