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Wstep

W epoce globalizacji rynku, charakteryzujacej si¢ migdzy innymi szczegdlnym
nat¢zeniem walki konkurencyjnej migdzy przedsigbiorstwami, istotnego znaczenia
nabiera szeroko rozumiana wiedza o konsumentach, ich potrzebach, oczekiwaniach,
przyzwyczajeniach, aspiracjach, a przede wszystkim uwarunkowaniach ich zachowan.

Zachowania konsumentéw i czynniki je determinujace sa od wielu lat istotnym
nurtem badan nauk ekonomicznych. W dyskusji naukowej na temat zachowan
konsumentéw zauwazalny jest wzrost zainteresowania ta problematyka, zwlaszcza
w kontek$cie badan marketingowych. Wtasnie rozw6j marketingu, ktory inspiruje
badania 1 wykorzystuje ich wyniki w dzialalnoSci gospodarczej wspotczesnych
przedsigbiorstw, przyczynit si¢ do wyksztatcenia si¢ obszaru ,,zachowan konsumentow”
jako samodzielnej subdyscypliny naukowej. Jest przy tym charakterystyczne, ze wiedza
o zachowaniach konsumentow ma charakter interdyscyplinarny — informacje na temat
ludzkich zachowan czerpane sa bowiem z wielu dyscyplin naukowych, migdzy innymi
takich nauk, jak: ekonomia, zarzadzanie, psychologia, socjologia, kulturoznawstwo, czy
biologia.

Podmiotem zachowan konsumentéw moga by¢ jednostki indywidualne
nabywajace produkty dla zaspokojenia wiasnych potrzeby lub catego gospodarstwa
domowego, a takze nabywcy instytucjonalni. Ze wzgledu na specyficzny, pierwotny
charakter jak 1 duze zréznicowanie, na szczegdlne zainteresowanie zastuguja
zachowania konsumentow indywidualnych. Dlatego tez zachowania zakupowe tej
grupy konsumentéw beda stanowity obszar badawczy niniejszej dysertacji.

Pojecie ,,zachowanie konsumenta” pochodzi od anglo-amerykanskich terminéw
consumer behaviour (w jezyku angielskim) lub consumer behavior (w jezyku
amerykanskim). Poczatkowo stosowano termin ,,zachowania kupujacego” (w jezyku
angielskim buyer behaviour) w celu podkreslenia zwiazkoéw migdzy konsumentami
a oferentami (handlowcami, sprzedawcami, producentami, dostawcami) w momencie
dokonywania zakupu. Wraz z rozwojem marketingu jako dyscypliny naukowej, obszar
zwiazany z postgpowaniem nabywcOdw zacze¢to postrzegaé znacznie —szerzej,
a uwarunkowania zachowan konsumentow staty si¢ gtdownym obszarem analiz badaczy

zajmujacych si¢ zagadnieniami konsumpcji.



Proby definiowania 1 analizy pojecia ,,zachowania konsumentow” pojawily sig
w dorobku naukowym z zakresu ekonomii stosunkowo pdzno, bo w literaturze
amerykanskiej w latach 60. XX wieku [Myers i Reynolds 1967; Cox, Kollat i Blackwell
1968; Engel 1968; Ehrenberg 1991], a w Polsce 20 lat pdzniej. Gtéwna przyczyna
rozwoju badan nad zachowaniami konsumentow byly zmiany zwiazane z ich
postgpowaniem na rynku spowodowane zwigkszaniem mozliwos$ci wyboru sposrod
roznych ofert rynkowych, a takze wzrostem zamozno$ci spoteczenstw. Analizujac
literaturg z zakresu ekonomii mozna stwierdzi¢, ze badania naukowe nad zachowaniami
konsumentéw ewoluowaty od etapu przednaukowego (do 1940 roku), w ktorym
zachowanie konsumenta poddawano jedynie obserwacji i omawiano z punktu widzenia
filozoficznego i spotecznego, az do podejscia marketingowego wystgpujacego pod
koniec XX wieku, gdy postgpowanie nabywcodw i czynniki je warunkujace stanowia
szczegollnie istotny problem i dziedzing badawcza nauk ekonomicznych oraz teorii

formutowanych w jej nurcie'.

! Pierwsza proba wyjasnienia mechanizméw rzadzacych zachowaniami konsumentéw nabywajacych
dobra i ushugi w celu zaspokojenia swych potrzeb byla teoria uzytecznosci, sformutowana przez
W.S. Jevonsa, C. Mangera i L. Walrasa. Istotny wktad w rozwdj teorii zachowan konsumentow miat
V. Pareto, ktory stworzyl teorie preferencji i wyboru, a ktéra zostala pdzniej rozwinigta przez
J.R. Hicksa. J.R. Hicks podjal probg stworzenia teorii zachowan konsumentoéw, w ktorej abstrahowat od
zagadnienia uzytecznos$ci, uwzgledniajac tylko elementy obiektywne. Niestety, tworcy teorii uzytecznosci
oraz feorii preferencji i wyboru ograniczali si¢ do racjonalnosci w sensie ekonomicznym — zaktadali
istnienie ,,homo oeconomicus”, czyli cztowieka kierujacego si¢ w swym postgpowaniu wylacznie
przestankami ekonomicznymi. W zwiazku z powyzszym, przydatnos$¢ teorii tych do wyjasnienia
zachowan konsumentéw okazata si¢ do$¢ ograniczona. Mozliwo$¢ zastosowania tych teorii rowniez jest
relatywnie mala jesli chodzi o obszar badawczy rozprawy, gdyz zgodnie z wysunigta hipoteza,
postepowaniem konsumentéw na rynku mebli kieruja nie tylko czynniki ekonomiczne. Réwniez nalezy
dodac, ze teorie te maja szczegdlnie malg przydatno§¢ w wyjasnieniu zachowan konsumentéw w procesie
zakupu dobr trwatego uzytku, ze wzgledu na zalozenie w nich podzielno$ci dobr na mate czastki, a takze
na zatozenie, ze ilo$¢ produktow na rynku nie zmienia si¢ i ze w obrgbie danego dobra maja one taka
samg jako$¢. Do rozwoju teorii zachowan konsumentéw przyczynil si¢ rowniez G. Katona, ktory
stwierdzit, ze najwazniejsza rolg w ksztaltowaniu zachowan nabywcow odgrywaja czynniki psychiczne,
a wérdd nich zwlaszcza postawy, motywy i1 oczekiwania konsumenta. W $lad za tym autorem, w polskim
nurcie prac z zakresu ekonomii obecnie powszechnie si¢ przyjmuje, ze konsumenci dzialaja
z ograniczong racjonalnoscia, nie sa zdolni do maksymalizacji swej satysfakcji, poniewaz nie sa w stanie
zna¢ catego uktadu dostgpnych wariantow wyborow, a w zwiazku z tym zamiast maksymalizowania
korzysci poszukuja oni alternatywnych rozwiazan podczas swego procesu decyzyjnego. Kolejny etap
W rozwoju teorii zachowan konsumentéw wiazat si¢ z zalozeniem, ze zachowanie to jest zorientowane na
okreslony cel (na $rodek zaspokojenia potrzeb) co jest zwiazane z zasada ograniczonej racjonalnosci.
Wobec powyzszego stwierdzenia mozna wnioskowac, ze konsumenci nie byli juz traktowani jako bierni
odbiorcy bodzcow, lecz jako aktywne jednostki, ktore pozyskuja informacje, porownuja je, przetwarzaja
i interpretuja oraz zdobywaja doswiadczenia i modyfikuja swe zachowania. Szerzej na temat ewolucji
badan nad zachowaniami konsumentéw na rynku, a takze teorii zachowan konsumentow w: [Hodoly
1961, s. 51-53; Katona 1964, s. 28; Katona 1975; Andrykiewicz-Feczko 1984; Mynarski 1987; Gajewski
1994, s. 19-20; Rudnicki 2000, s. 18, 22, 27, 29, 30-31; Antonides i van Raaij 2003, s. 26-31; Kiezel
2003, s. 13-15; Wos 2003, s. 12-24; Rudnicki 2004, s. 24, 27, 32-34; Wos, Rachocka i Kasperek-Hoppe
2004, s. 16-27; Zajac 2004, s. 14-28; Smyczek i Sowa 2005, s. 67-72; Bywalec 2007, s. 81-112; Zalega
2007, s. 85-133; Nowak 2009, s. 18-24].



Wraz z rozwojem badan nad postgpowaniem konsumentdOw zmieniata sig
definicja 1 zakres pojgcia ,,zachowanie konsumenta”. Ogdlnie biorac, w definicjach
»zachowan konsumentow” proponowanych w literaturze przedmiotu akcentowany jest
szereg logicznie uporzadkowanych czynno$ci zwiazanych z podejmowaniem przez
konsumentéw decyzji dotyczacych zakupu okreslonych produktow zaspokajajacych
poszczeg6lne ich potrzeby. Mozna jednak zauwazy¢ dwa odmienne podej$cia autorow
do wyznaczania obszaru podejmowanych decyzji — cz¢§¢ badaczy [Kardes 1999, s. 5;
Sandhusen 2000, s. 218; Wos$ 2003, s. 13; Altkorn 2004, s. 47; Miczynska-Kowalska
2004, s. 15; Wo$, Rachocka i Kasperek-Hoppe 2004, s. 16; Goldsmith 2005, s. 153]
uznaje, ze zachowania konsumentoéw obejmuja ich postgpowanie na rynku, natomiast
druga grupa [Engel, Blackwell i Miniard 1993, s. 4; Kiezel 2000, s. 58; Foxall 2004,
s. 29; Rudnicki 2004, s. 21, 22; Solomon i in. 2006, s. 6; Swiatowy 2006, s. 13;
Falkowski i Tyszka 2009, s. 11; Nowak 2009, s. 17-18] poszerza kategori¢ zachowan
konsumenta o faz¢ uzytkowania zakupionego produktu. W drugim wypadku
zachowanie konsumentow obejmuje czynno$ci poczawszy od fazy przedzakupowej
(poprzedzajacej zakup) do fazy pozakupowej (uzytkowanie dobra, pozbycie si¢ go).
W zwiazku z powyzszym mozliwe jest wskazanie dwoch ukladow instytucjonalnych,
w ktorych przebiegaja te zachowania:

- na rynku (inaczej: zachowania rynkowe lub nabywcze) — obejmujace szereg
czynnosci poprzedzajacych zakup (zbieranie informacji o produkcie, przygotowania
do zakupu, finansowanie zakupu itp.) oraz wtasciwy akt zakupu,

- w gospodarstwie domowym (zachowania w fazie konsumpcji) — obejmujace
czynnos$ci zwigzane z uzytkowaniem zakupionego dobra.

Pierwsze podejscie, w ktorym ukladem instytucjonalnym jest rynek, jest istotne
dla rozwazan w ramach przyjetego obszaru badawczego rozprawy doktorskiej. Zgodnie
z wyznaczonym celem badan analizie poddane zostana bowiem zachowania
konsumentéw 1 czynniki je determinujace zwigzane z dokonywaniem wyborow
dotyczacych zakupu mebli, co oznacza skoncentrowanie uwagi badawczej na
zachowaniach konsumentow w fazie przedzakupowej oraz podczas aktu zakupu mebla

(rysunek 1).



Rysunek 1. Uklady instytucjonalne zachowan mlodych konsumentow na rynku
mebli i delimitacja obszaru badawczego rozprawy

Zachowania Zachowania
na rynku w gospodarstwie domowym
Faza przedzakupowa Faza zakupowa Faza pozakupowa
Decyzje podejmowane Decyzje podejmowane Decyzje podejmowane
przed dokonaniem podczas po dokonaniu
zakupu mebla zakupu mebla zakupu mebla
(podczas uzytkowania mebla)

N M
——

Decyzje zakupowe/zakupu/nabywcze/rynkowe

v v v

odczucie zakup zakonczenie
braku mebla uzytkowania
mebla | mebla

ZACHOWANIA MELODYCH KONSUMENTOW
NA RYNKU MEBLI STANOWIACE OBSZAR BADAN

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie dostepnej literatury przedmiotu.

W konsekwencji takiego podej$cia, w rozprawie zachowania konsumentow beda
rozumiane jako postgpowania konsumentow, ktéorych celem jest zaspokojenie ich
potrzeb i pragnien i/lub gospodarstwa domowego, sktadajace si¢ z sekwencji czynnosci,
zwigzanych z nabywaniem dobr, poprzedzonych dokonywaniem wyborow.

Podmiotem zachowan konsumentéw moga by¢ jednostki ludzkie oraz podmioty
gospodarcze, ktorymi sa gospodarstwa domowe 1 przedsigbiorstwa. Ze wzgledu na duze
zréznicowanie 1 pierwotny charakter w procesie kreowania potrzeb, na szczegdlna
uwage badawcza zastuguja zachowania konsumentéw indywidualnych. Ta kategoria
nabywcoOw ma szczegélne znaczenie w odniesieniu do rynku dobr trwalego uzytku,
w tym mebli, gdyz reprezentuja oni jednoczes$nie potrzeby wlasne oraz potrzeby
gospodarstwa domowego, w sklad ktorego wchodza. Dane dobro trwate (tez mebel) na
0gol jest przeznaczone do uzytkowania zarowno przez osobg go nabywajaca, jak i przez

cate gospodarstwo domowe, ktorego dana osoba jest cztonkiem. Dlatego tez obszar



badawczy dysertacji bedzie si¢ koncentrowal na analizie zachowan konsumentow

indywidualnych.

Znaczenie badan nad zachowaniami konsumentow mozna rozpatrywac¢ z kilku
roznych perspektyw:
- z punktu widzenia poznawczego, naukowego — problematyka zachowan

konsumentéw jest relatywnie obszerna, dynamicznie zmieniajaca si¢ dziedzina
zycia spoteczno-gospodarczego, wymagajaca statego pogiebiania i weryfikowania
wiedzy z tego obszaru; na dodatek, ztozony charakter wystepujacych w nim zjawisk
powoduje, ze niezbedne w tym zakresie jest podejscie multidyscyplinarne
(ekonomia, zarzadzanie, psychologia, socjologia, demografia); mimo statego
rozwoju badan tej problematyki, w aktualnym dorobku naukowym nadal wystepuja
duze luki poznawcze — najwigksze dotycza poszczegdlnych rynkéw produktowych
(branzowych) oraz réznych grup konsumentéw (w tym rowniez zréznicowanych
wedlug wieku);

-z punktu widzenia marketingu — wiedza o zachowaniach konsumentéw wspomaga
procesy zarzadzania strategicznego wspolczesnych przedsigbiorstw (produkcyjnych
i handlowych), stanowiac podstawe opracowywania i realizacji wlasciwej strategii
marketingowej oraz ksztattowania 1 weryfikacji decyzji rynkowych; jak dotychczas
takiej wiedzy nie ma w wypadku przemystlu meblarskiego, bgdacego jednym
z wazniejszych przemystow w gospodarce Polski;

-z punktu widzenia konsumenta — poznanie i zrozumienie wiasnych zachowan
pozwala na dokonywanie racjonalnych, indywidualnych wyboréw, zwlaszcza
o charakterze ekonomicznym (rozdysponowanie funduszu nabywczego).

Jak juz wspomniano, na zachowania konsumentoéw, zaré6wno na rynku, jak
1w gospodarstwie domowym, znaczaco wptywaja podejmowane przez nich decyzje.
W relatywnie dojrzatej juz teorii zachowan konsumentow proces decyzyjny
konsumentéw ujmowany jest czgsto w postaci réoznych modeli. Jednak zachowania
konsumentéw ulegaja ciaglym zmianom, co powoduje konieczno$¢ doskonalenia
koncepcji  teoretycznych 1 konstruowanie nowych modelowych uje¢, lepiej
przystajacych do ztozonej rzeczywistosci. Odnosi si¢ to szczegolnie do rynku dobr
trwatego uzytku i jego segmentow, a takze do réznych kategorii konsumentéw, w tym —
rozpatrywanych wedlug roznych grup wiekowych. Poprawy sytuacji w tym zakresie nie
zapewnil jeszcze fakt, iz w literaturze $wiatowej, jak 1 krajowej, niektore rynki

branzowe sa juz od kilku lat przedmiotem badan i refleksji naukowej (np. rynek



odziezy, artykutow spozywczych, telefonéw komodrkowych, sprzetu RTV). Stosunkowo
duze braki w istniejacej wiedzy dotycza nadal zachowan konsumentéw na rynku débr
trwatego uzytku, w tym mebli, a zwtaszcza zachowan na nim mtodych konsumentow.

Nalezy zauwazy¢, ze kategoria mtodego konsumenta jest stosunkowo nowym
pojeciem, ktorego poczatki mozna odnies¢ do okresu zwigzanego z rozwojem
marketingu, a takze konieczno$cia okreslenia rynku docelowego dla produktow
przedsigbiorstw. Istota pojecia ,,mlody konsument” jest okreslenie przedziatu
wiekowego konsumenta, ktory moze by¢ zakwalifikowany do tego segmentu rynku.
W literaturze z zakresu zachowan konsumentow (i marketingowych zachowan
przedsigbiorstw) termin ,,mtody konsument” nie jest jeszcze jednoznacznie
zdefiniowany, nawet pod wzgledem kryterium wieku. Proponowane rozwigzania
koncepcyjne roznia si¢ migdzy soba ze wzgledu na zréznicowanie celow
przyjmowanych w badaniach poszczegoélnych naukowcow oraz czgsto — z uwagi na
odmienno$¢ rynkow branzowych, w obrebie ktorych rozpatrywano tg kwestig.

W dyskusji naukowej z zakresu konsumpcji dotychczasowe analizy zachowan
miodych konsumentow dotyczyly zasadniczo badan rynku doébr nietrwatych,
w odniesieniu do ktorego za mlodych konsumentéw okre§lane sa osoby od
najmtodszych lat zycia. Niewiele jest natomiast badan zachowan mlodych
konsumentéw na rynku dobr trwatego uzytku, a jak dotychczas nie byto takiego ujecia
w stosunku do waznej grupy tego rodzaju dobr, tj. mebli, ktore w wigkszosci
rozwinigtych spoleczenstw uznawane sa za dobro pierwszej potrzeby. Z uwagi na
wystepujaca luke poznawcza w tym zakresie, dalsze poszukiwania badawcze powinny
koncentrowa¢ si¢ na doskonaleniu aparatu pojeciowego dotyczacego kategorii mtodych
konsumentow, z jednoczesnym uwzglgdnieniem w tym procesie specyfiki tej kategorii
w wypadku réznych rodzajéw rynku dobr konsumpcyjnych.

Dla analiz zachowan konsumentow na rynku débr trwatego uzytku, zwlaszcza
mebli, odpowiednim poznawczo segmentem rynku wydaje si¢ grupa nabywcow
w wieku 19-34 lata. Jest kilka przyczyn wyboru tej grupy wiekowej jako podmiotu
badan w niniejszej rozprawie. Po pierwsze, osoby petnoletnie, czyli powyzej 18 roku
zycia zazwyczaj woOwczas rozpoczynaja samodzielne zycie idysponuja wilasnymi
srodkami finansowymi (co pozwala na niezalezne podejmowanie decyzji rynkowych,
zwlaszcza w przypadku zakupu dobr trwalych, takich jak meble), a tym samym stajq si¢
konsumentami znacznie bardziej zainteresowanymi oferta rynku meblarskiego

w porownaniu z mtodsza grupa nabywcow. Ponadto 19 rok zycia to wiek, w ktorym



wiele 0sob konczy okres edukacji, a w zwiazku z tym usamodzielnia si¢ 1 podejmuje
rozne decyzje zyciowe. Po drugie, wyznaczona w rozprawie dolna granica wieku
oznacza jednocze$nie duzy zakres praw obywatelskich i odpowiedzialnosci wobec
prawa, a wigc relatywnie duza samodzielno$¢ i w podejmowaniu decyzji zakupowych
1 Swiadomos$¢ uczestniczenia w tym procesie. Po trzecie, w odniesieniu do rynku mebli
pierwotna determinanta konsumpcji jest posiadanie lokum (domu, mieszkania, pokoju),
w ktorym mozna umiesci¢ to dobro. W Polsce, ale i niemal w catej Europie, przewaznie
w tym wieku (19 lat) ludzie rozwazaja zakup mebli, gdyz badz to posiadaja wtasne
lokum (kupuja lub wynajmuja mieszkanie), badz tez mieszkaja we wspolnym
gospodarstwie domowym. Po czwarte, gorna granica wskazanego przedzialu
wiekowego, tj. 34 lata, jest powszechnie uwazana w polskiej kulturze za koniec okresu
mlodosci, co potwierdza piSmiennictwo z zakresu zachowan konsumentow
[Pataszewska-Reindl 1985, s. 5; Kusinska 2005, s. 126].

Nalezy podkresli¢, ze mtodzi konsumenci, bgdacy obiektem zainteresowania
badawczego w niniejszej rozprawie, stanowia wazna 1 interesujaca poznawczo kategorig
konsumentow, tworzac istotng statystycznie grupg ludnosci. Mimo zjawiska starzenia
si¢ spoteczenstw, grupa osob w wieku 19-34 lata, okreslana w niniejszej rozprawie
mianem miodych nabywcow (lub mtodych konsumentow), jest znaczacym segmentem
rynkowym 1 to nie tylko w Polsce. W $wiecie udzial tej grupy konsumentéw wynosi
24,4% (2010 rok), a zréznicowanie regionalne nie jest duze [United Nations 2011].
W Polsce jest to 24,3% [Glowny Urzad Statystyczny 2010f], co oznacza odsetek
zblizony do S$redniego wystepujacego w Swiecie 1 Europie. Uwzgledniajac
obserwowane 1 prognozowane tendencje demograficzne mozna sadzi¢, ze ta grupa
mtodych konsumentow bedzie rowniez w przysztosci istotnym segmentem rynkowym?®.

Warto podkresli¢, iz w Polsce przemiany gospodarcze wraz z postepujacymi
procesami globalizacji rynku 1 konsumpcji sprawily, ze aktywno$¢ mlodych
konsumentéw na rynku jest coraz silniejsza i wyrazniej akcentowana zardwno

w publikacjach naukowych, jak i badaniach marketingowych.

2 Wedtug prognoz GUS [Glowny Urzad Statystyczny 2009¢c], w Polsce bedzie ona stanowita znaczaca
grupe konsumentéw pod wzgledem ilosSciowym do okoto 2015 roku, w latach 2015-2025 mozna
spodziewac¢ si¢ spadku dynamiki wzrostu ilosci os6b w wieku 19-34 lata w poréwnaniu z innymi grupami
wiekowymi ludno$ci bedacego rezultatem ,,echa nizu demograficznego” z lat 1997-2007, a nastgpnie
ponownego wzrostu odsetka osob w wieku 19-34 lata w polskim spoteczenstwie.



W zwiazku z powyzszymi rozwazaniami i w odpowiedzi na zidentyfikowana
luke poznawcza, wystepujaca w rdéznych szczegdtowych obszarach problematyki
zachowan konsumentéw, problemem badawczym prezentowanej rozprawy jest
identyfikacja czynnikéw determinujacych zachowania mtodych konsumentow na rynku
mebli 1 modelowe ujecie relacji migdzy nimi. Stad, przedmiot rozprawy stanowia
samodzielne zachowania mlodych konsumentéw dobr trwalego uzytku, ze szczegdlnym

uwzglednieniem mebli, oraz czynniki warunkujace te zachowania.

Celem gléwnym rozprawy jest identyfikacja uwarunkowan i wyjasnienie
mechanizmu zachowan mlodych konsumentow na rynku mebli wraz z opracowaniem
modelu zachowan tej grupy nabywcow.

Dla realizacji celu gldéwnego ustalono szereg celéw szczegélowych:

- zdefiniowanie segmentu mtodych konsumentéw na podstawie réznych kryteriow
oraz okreslenie specyfiki tej grupy nabywcow jako podmiotu rynku;

- zidentyfikowanie ekonomicznych, demograficznych, spoteczno-kulturowych,
psychologicznych i marketingowych czynnikéw zachowan mtodych konsumentow
w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem rynku dobr trwatego uzytku;

- okreslenie relacji pomigdzy poszczegdlnymi czynnikami wplywajacymi na
zachowania mtodych konsumentow na rynku mebli;

- wskazanie réznic migdzy determinantami zachowan na rynku mebli konsumentow
mlodych i konsumentoéw pozostatych;

- dokonanie oceny szczegodlnego znaczenia badan zachowan mtodych konsumentow

na rynku mebli w Polsce.

W  rozprawie probie weryfikacji poddano nastgpujaca hipoteze: proces
podejmowania samodzielnych decyzji zakupowych przez konsumentéw miodych na
rynku mebli jest odmienny od procesu podejmowania decyzji zakupowych przez
pozostatych konsumentoéw, a dominujacymi determinantami zachowan rynkowych
mlodych konsumentéw sa: wzornictwo i estetyka mebli, ich jako§¢ oraz cena. Nalezy
zaznaczy¢, 1z nie przesadzono o sile wptywu tych determinant ani o hierarchii ich

waznoS$ci.

W  wyniku takiego postgpowania rozprawa ma charakter teoretyczno-

empiryczny. Podstaweg dla teoretycznych rozwazan stanowita krytyczna analiza
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dotychczasowego dorobku naukowego w tej dziedzinie, zawartego w polskiej

1 obcojezycznej literaturze przedmiotu oraz wyniki najnowszych badan dotyczacych

problematyki  postgpowan konsumentdw, ze szczegdlnym uwzglednieniem

uwarunkowan zachowan miodych konsumentéw i ich wplywu na proces zakupu dobr
trwalego uzytku, a zwlaszcza mebli. W warstwie koncepcyjnej postuzono si¢ metodami:
dedukcji (podejécie dominujace) i indukc;ji.

W ramach procedury badawczej zastosowano zaréwno metody ilo$ciowe, jak
1 jakosciowe. Wigkszo$¢ obliczen wykonano w programie Statistica 6.0.

Hipoteza badawcza zostala poddana probie weryfikacji na drodze krytycznej
analizy dotychczasowego dorobku teoretycznego dotyczacego zachowan konsumentow,
a takze wtornych 1 pierwotnych danych empirycznych.

Badania wtorne objely analize poréwnawcza krajowych i migdzynarodowych
danych statystycznych dotyczacych:

- segmentu mtodych konsumentow — w celu ustalenia wielkosci i znaczenia tej grupy
nabywcow,

- danych branzowych o rynku mebli w Polsce, w szczegolnosci o zuzyciu tych dobr
(wielkosci 1 strukturze), dla utworzenia tta badawczego dla dalszej analizy
empirycznej, przy czym nalezy podkresli¢, ze analizy te odnosity si¢ do grupy
produktow (i wytwarzajacego je przemyshu) stosunkowo dobrze wyodrgbnionych
w oficjalnej sprawozdawczosci statystycznej (zasadniczo Polska Klasyfikacja
Wyrobow 1 Ustug — PKWiU: 36.1, Polska Klasyfikacja Dziatalnosci — PKD: 31.0).

Z kolei w ramach badan pierwotnych przeprowadzono badania ankietowe na
populacji 1000 o0s6b, skierowane do dwoch grup konsumentéw: 500 miodych
konsumentow w wieku 19-34 lata traktowanych jako miodzi oraz 500 os6b powyzej
34 roku zycia i w wieku 18 lat. Dobor jednostek do badania miat charakter doboru
celowego proporcjonalnego (kwotowego). W procedurze badawczej przeprowadzono
bezposrednie badania ankietowe wraz z wykorzystaniem platformy internetowe;j
(http://www.net-ankiety.pl). Zakres przestrzenny badania ankietowego objal obszar
Matopolski. O wyborze obszaru geograficznego przesadzit fakt, Zze region ten
charakteryzuje si¢ zblizonym odsetkiem oséb w wieku 19-34 do przecigtnego w Polsce
i podobng struktura tej grupy osob wedlug kryterium pici, a takze zasada racjonalnosci
prowadzenia badan (stosunek naktadéw do efektow). Zakres merytoryczny ankiety

uwzglednial zagadnienia dotyczace procesu podejmowania przez konsumentow decyzji
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o zakupie mebli i czynnikbw na niego wptywajacych. Szczegdélowe omowienie
metodyki badan wlasnych zawarto w rozdziale 4.1.

Krytyczna analiza literatury przedmiotu oraz przeprowadzone badania
empiryczne pozwolily na podjgcie proby skonstruowania modelu zachowan mtodych
konsumentéw na rynku mebli. Jest to glowny efekt przeprowadzonych badan
1jednocze$nie przyczynek do rozwoju teorii zachowan konsumentow, a konkretnie
konsumentéw mtodych na okreslonym rynku branzowym, tj. rynku mebli.

Koncepcja rozprawy wyraza si¢ w jej ukladzie strukturalnym. Dysertacja sktada
si¢ z pigciu rozdziatow. Trzy pierwsze stanowia gtowna teoretyczna czes¢ rozprawy
1 obejmuja krytyczna analiz¢ dotychczasowego swiatowego dorobku naukowego, stuzac
okresleniu dotychczasowego stanu wiedzy w badanym obszarze problemowym oraz
umozliwiajac identyfikacje luki w rozwazaniach dotyczacych uwarunkowan zachowan
konsumentow, a zwtaszcza mtodych nabywcow na rynku dobr trwalego uzytku, w tym
mebli.

W rozdziale pierwszym dokonano systematyzacji determinant zachowan
konsumentéow w S$wietle teorii zachowan nabywczych. Podjeto przy tym probe
kompleksowej analizy proponowanych w literaturze przedmiotu klasyfikacji
uwarunkowan zachowan nabywcoéw, koncentrujac uwage badawcza na czynnikach:
ekonomicznych, demograficznych, spoteczno-kulturowych, psychologicznych oraz
marketingowych. Kazdorazowo starano si¢ wskazywaé zwlaszcza determinanty
charakterystyczne dla rynku dobr trwatego uzytku, w tym mebli. Wytonione i wskazane
gltowne relacje migdzy tymi czynnikami stanowily punkt wyjscia do rozwazan
dotyczacych procesu zachowan mtodych konsumentéw na rynku mebli.

Drugi rozdzial postuzyt do opisu segmentu mtodych konsumentéow jako
szczegolnego podmiotu rynku. Dokonano w nim analizy kategorii tej grupy nabywcow
z uwzglednieniem réznych kryteriow jej wyodrgbniania. Stworzyto to podstawe do
delimitacji kategorii mtodych konsumentéw przyjetych do badan empirycznych
w rozprawie. Dodatkowo wskazano znaczenie i1 scharakteryzowano segment mtodych
konsumentéw w Polsce na tle $wiata i Europy. W koncowej czesci rozdzialu
przedstawiono elementy procesu podejmowania decyzji zakupowych tej grupy
nabywcow.

W rozdziale trzecim dokonano oceny stanu badan i dotychczasowej wiedzy
o zachowaniach konsumentéw na rynku mebli. Wychodzac z charakterystyki mebli jako

szczegOlnego dobra trwatego uzytku i1 ich znaczenia jako przedmiotu konsumpcji,
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omowiono zachowania konsumentoéw na tym rynku branzowym w $§wietle istniejacych
zrodet wtornych. Uwagg badawcza skupiono przy tym na analizie stopnia rozpoznania
czynnikdw wptywajacych na zakup mebli.

W rozdziale czwartym zawarto proébe empirycznej weryfikacji uwarunkowan
zachowan mtodych konsumentow na rynku mebli, rozpatrywanych w uprzednich
czgsciach rozprawy. Prezentujac szczegdtowa metodyke przeprowadzonych wilasnych
badan jako$ciowo-iloSciowych, przedstawiono analiz¢ czynnikdw wptywajacych na
zachowania mtodych nabywcow mebli w $wietle badan bezposrednich. W koncowe;j
czesci rozdzialu wykazano réznice migdzy determinantami zachowan milodych
konsumentéw a konsumentow pozostatych na rynku mebli.

W rozdziale piatym podjeto probg wyjasnienia mechanizmu zachowan mtodych
konsumentéw na rynku mebli. Na podstawie wynikow wlasnych badan empirycznych
wykazano specyfike procesu podejmowania decyzji przez badana grupe konsumentow
na wybranym rynku branzowym, to jest rynku mebli, przedstawiajac w koncowej czesci
rozdziatu propozycje modelu zachowan miodych nabywcoé6w mebli.

Zakonczenie zawiera podsumowanie przeprowadzonych rozwazan i przedstawia
zbidr wnioskéw koncowych.

Integralnym elementem rozprawy jest aneks z zatacznikami zawierajacymi dane
statystyczne dotyczace segmentu mtodych konsumentéw, wzor ankiety oraz zestawienie

wynikow szczegotowej analizy statystycznej.
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1. Determinanty zachowan konsumentow w Swietle teorii
zachowan nabywczych

1.1. Rodzaje determinant zachowan konsumentow i relacje miedzy
nimi

W dynamicznie zmieniajacej si¢ rzeczywistosci gospodarczej wiedza
o konsumentach, ich potrzebach, zachowaniach na rynku i prawidlowosciach w ich
postgpowaniu jest niezbgdna dla wspdiczesnych przedsigbiorstw do formulowania
i realizacji wlasciwej strategii marketingowej oraz podstawa ksztattowania i weryfikacji
decyzji rynkowych. Szczegoélnie wazne staje si¢ poznanie czynnikow wpltywajacych na
zachowania konsumentow".

W dorobku naukowym z zakresu ekonomii zard6wno w literaturze polskiej, jak
1 zagranicznej, nie ma jak dotychczas, jednego, dominujacego podejscia, ani propozycji
uniwersalnej co do sposobow klasyfikacji uwarunkowan® zachowan konsumentow.
W dyskusjach naukowych toczacych si¢ wokot determinant zachowan konsumentow
[Gajewski 1994, s. 20-21; Kleczek i in. 1992; Kiezel 2000, s. 103; Rudnicki 2000, s. 36-
187; Rudnicki 2004, s. 91-206; Swiatowy 2006, s. 57-168] wystepuja dosé
zrdznicowane poglady na temat tych uwarunkowan — ich nazw i zawartos$ci, a takze ich
liczby oraz kryteriow 1 zasad klasyfikacji. Ogoélnie biorac, we wszystkich klasytikacjach
mozna si¢ dopatrze¢ dwoch gtéwnych podzialéw czynnikow zachowan konsumentow,
przy czym mozna przyja¢, ze w kazdym z nich kryterium wyrdznienia stanowi
,odlegto$¢” wystgpowania danego bodzca od konsumentéw. W rezultacie, w dorobku
teoretycznym z tego zakresu determinanty zachowan nabywcoéw mozna pogrupowac na:
czynniki bezposrednie 1 posrednie lub czynniki wewngtrzne 1 zewngtrzne. We
wszystkich ujeciach widoczne sa jednak wyrazne réznice w akcentowaniu znaczenia
poszczegolnych czynnikow (a nawet ich grup) i obieraniu ich jako przedmiotu

zainteresowan teorii zachowan konsumentow.

3 Zachowania konsumentéw okreslane sa w dyskusjach naukowych z zakresu nauk ekonomicznych
rowniez jako ,zachowania konsumenckie”, ,zachowania konsumpcyjne”, ,,zachowania nabywcze”,
»zachowania nabywcow”, ,,zachowanie rynkowe”. W niniejszej rozprawie terminy te bgda traktowane
jako synonimy.

* Uwarunkowania te to inaczej czynniki, determinanty, bodzce stymulujace postgpowanie konsumentow.
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Roéznice w podejsciach do identyfikacji 1 systematyzacji czynnikow zachowan
konsumentéw dostrzega si¢ szczegodlnie porownujac literatur¢ anglo-amerykanska,
niemiecka i polska. W anglo-amerykanskim dorobku naukowym z zakresu postgpowan
konsumentéw [Mowen 1987; Schiffman i Kanuk 2000; Evans, Jamal i Foxall 2006;
Solomon 1 in. 2006; Wright 2006; Kotler, Keller i Bliem 2007; Peter i Olson 2008;
Solomon 2008] charakterystyczna jest koncentracja uwagi badawczej na czynnikach
o charakterze wewngtrznym (psychologicznym), ktoére najprawdopodobniej mozna
zaliczy¢ do grupy czynnikéw bezposrednich. Uwzgledniane tez — cho¢ w mniejszym
stopniu — takie czynniki ekonomiczne, jak: ceny, podaz, dochéd narodowy i dochody
konsumentow, traktowane sa natomiast jako te, ktore ksztaltuja jedynie ogolne ramy ich
zachowan (a wigc jako zewngtrzne wobec konsumentow i majace tylko posredni wptyw
na ich zachowania). Wyrazniejsza dychotomia w klasyfikacji czynnikow zachowan
konsumentéw wystepuje w literaturze niemieckiej. Najczgsciej przyjmuje si¢ w niej
klasyfikacje zaproponowana przez [Kroeber-Riel i Weinberg 2003; Trommsdorff 2004;
Torméhlen 2006; Balderjahn i1 Scholderer 2007; Foscht i Swoboda 2007; Kuf
1 Tomczak 2007], w ktorej wyszczegolnia si¢ czynniki psychologiczne (wewngtrzne,
indywidualne) i czynniki $rodowiskowe (zewngtrzne, spoteczne) [za: Kiezel 2000,
s. 104-105; Nowak 2009, s. 24-25]. Z kolei polscy autorzy [Kteczek i in. 1992;
Gajewski 1994, s. 20-21; Kiezel 2000, s. 104; Rudnicki 2000, s. 36-187; Rudnicki 2004,
s. 91-206; Swiatowy 2006, s. 57-168] na ogodt wyrdzniaja trzy podstawowe grupy
determinant: ekonomiczne, spoteczne (socjo-kulturowe, spoteczno-kulturowe,
socjologiczne) i psychiczne (wewnetrzne, psychologiczne, indywidualne)’.

Na tle analizy kwestii klasyfikacji determinant zachowan konsumentéw wydaje
si¢, ze propozycje wystepujace obecnie w tym zakresie nadal wykazuja jeszcze pewna
niedoskonato$§¢. W niektorych klasyfikacjach [Misiaszek 1980, s.16-17; Boczar
1 Kossut 1983; Kramer 1983; Wiszniewski 1983; Duliniec 1986; Kos i Nowak 1988;
Zakrzewski 1989; Mynarski 1990, s. 18; Kall 1992, s. 8; Kleczek i in. 1992; Gajewski
1994, s. 20-21, 24; Kotler 1994, s. 161; Kramer 1995, s. 16-17; Nowak 1995, s. 25-74;
Szwacka-Salomonowicz 1 Zielinska 1996; Bywalec i Rudnicki 1999, s. 38-54;

> Odmienny sposob klasyfikacji uwarunkowan zachowan konsumentoéw przedstawia L. Rudnicki w swym
najnowszym opracowaniu [Rudnicki 2012]; autor ten wyszczegolnia czynniki psychologiczne,
personalno-demograficzne (do ktorych zalicza m.in. determinanty uwazane, zgodnie ze wspolczesna
mys$la naukowa z zakresu zachowan konsumentow, za ekonomiczne), spoleczno-kulturowe oraz
ekonomiczne (ws$rod ktorych ujmuje, co ciekawe, tylko elementy zwiazane z marketingiem, czyli:
produkt, ceny, miejsce sprzedazy, reklamg oraz public relations — wydaje sig, ze okre$lenie tej grupy
mianem ,,czynnikéw marketingowych” byloby trafniejsze).
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Jastrzgbska-Smolaga 2000, s. 82; Kiezel 2000, s. 107-168; Rudnicki 2000, s. 36-187;
Garbarski 2001, s. 21-37; Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 18-19, s. 83-144; Wo$
2003, s. 38-63; Miczynska-Kowalska 2004, s. 18-19; Rudnicki 2004, s. 91-206; Wos,
Rachocka i Kasperek-Hoppe 2004, s. 40-64; Jano$-Kresto i Mroz 2006; Swiatowy
2006, s. 57-168; Switata 2006, s. 217; Bywalec 2007, s. 46-66; Nowak 2009, s. 29;
Bywalec 2010, s. 60-107; Wos$, Rachocka 1 Kasperek-Hoppe 2011, s. 48-64] pomijane
sa bowiem inne wazne czynniki ksztaltujace zachowania rynkowe, takie jak chociazby
cechy demograficzne i zawodowe konsumentoéw, czynniki klimatyczne i geograficzne
itp. Ponadto nalezy podkresli¢, ze jednoznaczny podzial czynnikow zachowan
konsumentéw jest bardzo trudny ze wzgledu na powiazania tych uwarunkowan i ich
wzajemna zaleznos¢.

Dla badan podjgtych w rozprawie sposrod calego wachlarza mozliwych,
opisanych w literaturze przedmiotu determinant zachowan konsumentow, jako istotne
uznano (rysunek 2):

- czynniki zewngtrzne/egzogeniczne: ekonomiczne, demograficzne, spoteczno-

kulturowe, marketingowe,

- czynniki wewngtrzne/endogeniczne: psychologiczne.

Nalezy doda¢, ze wyodrebnienie wigkszosci wyzej wymienionych czynnikow nie
sprawia istotnych problemoéw klasyfikacyjnych; pewne watpliwosci dotycza jednak
grupy czynnikdw spoteczno-kulturowych, a w nich poziomu wyksztalcenia oraz
aktywno$ci zawodowej, ktore w duzym stopniu wiaza si¢ z grupa determinant
demograficznych 1 niektorzy autorzy [migdzy innymi Garbarski 2001, s. 24; Rudnicki
2012, s. 102] uwazaja je za elementy charakterystyki demograficznej. W tym wypadku
nalezaloby si¢ jednak zgodzi¢ z autorami [Nowak 1995, s. 72; Kiezel 2000, s. 107;
Bywalec 2007, s. 55], ktorzy aktywno$¢ i pozycje zawodowa czlonkow gospodarstwa
domowego, a takze poziom 1 rodzaj ich wyksztalcenia zaliczaja do czynnikow
spotecznych lub spoteczno-zawodowych, gdyz elementy te nie sa bezposrednio

zwigzane z cechami demograficznymi konsumentow.
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L1

Rysunek 2. Determinanty zachowan konsumentow na rynku i powigzania mi¢dzy nimi

UWARUNKOWANIA ZACHOWAN KONSUMENTOW
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Wskazane determinanty zachowan konsumentow na rynku wszystkich dobr,
a wigc takze dobr trwatego uzytku, na ogét wzajemnie na siebie oddziatuja. Ich sita
oddziatywan na proces decyzyjny nabywcy jest ré6zna w zalezno$ci od wplywu
pozostatych czynnikdéw na jego zachowanie. Kazda z grup czynnikow uzalezniona jest
od pozostatych kategorii uwarunkowan, i tak np. sytuacja ekonomiczna gospodarstwa
domowego determinuje jego lokalizacjg, styl zycia i potrzeby jego czlonkow oraz
wybor ceny nabywanych produktéw. Z kolei cechy demograficzne konsumenta
wplywaja np. na jego wydatki i oszczgdnosci, fazg cyklu zycia rodziny, w ktorej sig
znajduje, preferowane przez niego cechy produktow i proces postrzegania. Czynniki
spoteczno-kulturowe moga determinowac np. posiadane przez gospodarstwo domowe
zasoby dobr trwalego uzytku, jego liczebnos¢, dzialania promocyjne przedsigbiorstwa
oferujacego produkty, a tym samym wplywaja na osobowo$¢ nabywcy. Bodzce
marketingowe stosowane przez przedsigbiorstwo oddziatuja np. na wydatki
konsumentéw, formy spedzania przez nich czasu wolnego 1 ich potrzeby. Nalezy
domniemywaé¢ natomiast, ze elementy marketingowe nie wpltywaja na cechy
demograficzne  konsumentéw. Mozna przypuszczaé, ze grupa czynnikow
psychologicznych warunkuje wydatki 1 oszczgednosci nabywcoéw, lokalizacje ich
gospodarstw domowych, poziom wyksztatcenia konsumentow 1 wybor miejsca zakupu
produktow. Co interesujace 1 wazne dla rozpatrywania zachowan konsumentow, istnieja
relacje pomigdzy uwarunkowaniami w poszczegolnych grupach czynnikow;
przyktadem takich powiazan wérdd determinant ekonomicznych jest wptyw poziomu
dochodow na wydatki 1 oszczednos$ci; w grupie elementéw demograficznych — np. wiek
konsumenta wptywajacy na liczebnos¢ gospodarstwa domowego; z kolei w grupie
czynnikdw spoleczno-kulturowych — np. uzaleznienie stylu zycia od przynaleznosci do
grupy odniesienia; w$rod bodzcow marketingowych — np. wptyw cech produktow na
ich ceng; natomiast w grupie determinant psychologicznych — np. wptyw osobowosci na
potrzeby 1 postawy konsumentéw. Zatem istotne z punktu widzenia celu rozprawy
wydaje si¢ zbadanie powiazan migdzy poszczegdlnymi czynnikami zachowan
konsumentow, a szczegdlnie nabywcoOw mtodych.

Nalezy wyraznie podkresli¢, iz w Swiatowej oraz krajowej literaturze z zakresu
konsumpcji duzo miejsca poswigca si¢ analizie poszczegdlnych uwarunkowan
zachowan konsumentéw, rzadko jednak zaznacza si¢ ich odmienno$¢ na roéznych
rynkach branzowych W rezultacie, brakuje tez rozrdéznienia determinant zachowan

konsumentéw na rynku dobr trwalych i nietrwatych, cho¢ jest przy tym korzystne
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1 przydatne, ze rozwazane w literaturze przedmiotu determinanty zachowan
konsumentéw na konkretnych rynkach branzowych pozwalaja jedynie w sposob
posredni wnioskowa¢ o ich znaczeniu na analizowanym rynku dobr trwatych lub
nietrwatych. Ogoélnie jednak jest to jak dotychczas istotna luka poznawcza w sferze
badan nad zachowaniami konsumentow, ktora podjeto si¢ czgsciowo wypehic
w niniejszej rozprawie, dokonujac w pierwszej kolejno$ci proby systematyzacji
czynnikow zachowan nabywcow na rynku dobr trwalego uzytku (w tym mebli). Punkt
wyjécia do tych rozwazan stanowi dokonana powyzej identyfikacja czynnikow

zachowan konsumentow i gldownych relacji wystepujacych migdzy nimi.

1.2. Ekonomiczne czynniki zachowan konsumentow

Istotng zwlaszcza dla rozwazan dotyczacych rynku dobr trwalych — na ogot
drozszych — kategori¢ w grupie czynnikéw zewngtrznych stanowia uwarunkowania
ekonomiczne. W analizie tych determinant nalezy uwzglednia¢ dwa gléwne obszary®:

- dalsze otoczenie ekonomiczne, inaczej makroekonomiczne (w sklad ktorego
wchodza tzw. zewnetrzne ekonomiczne uwarunkowania zachowan konsumentow,
czyli makroczynniki); wywiera ono posredni wptyw na postgpowanie nabywcow
i warunki ich zycia. Otoczenie to ksztaltowane jest przez wiladzg ustawodawcza
1 wykonawcza, ktore tworza sytuacj¢ ekonomiczna kraju oraz wykorzystuja rézne
narzedzia kreowania konsumpcji. Konsumenci indywidualni nie maja
bezposredniego wyptywu na te elementy i traktuja je jako warunki egzystencji,
podejmujac jedynie dziatania adaptacyjne’.

- blizsze otoczenie ekonomiczne, zwane mikroekonomicznym (wewngtrznym) —
okresla sytuacj¢ materialng konsumenta. Do grupy determinant wchodzacych

w sktad tego otoczenia (zwanych mikroczynnikami), zaliczy¢ mozna: dochody

6 Nalezy zwréci¢ uwage, ze w niektorych publikacjach z zakresu konsumpcji [Wo$, Rachocka
i Kasperek-Hoppe 2004, s. 40; Kiezel 2010, s. 104-117; Wos, Rachocka i Kasperek-Hoppe 2011, s. 52-
53; Rudnicki 2012, s. 131-158] do kategorii czynnikéw ekonomicznych zaliczane sa ceny produktow,
reklama, cechy produktu oraz miejsce sprzedazy. Dla potrzeb niniejszej rozprawy uwarunkowania te beda
traktowane jako czynniki marketingowe, gdyz wchodza one w sktad marketingu-mix.

7 Uwzgledniajac cel rozprawy, istotnym czynnikiem makroekonomicznym jest funkcjonujacy system
spoteczno-gospodarczy, ktory okres§la poziom zycia spoteczenstwa (a tym samym indywidualnego
konsumenta). Ogolny stan rozwoju gospodarki wyznacza tez granice realizacji potrzeb konsumentow.
Wigcej na temat wplywu polityki gospodarczej na zachowania konsumentéw w: [Bombol i Dabrowska
1999; Wos, Rachocka i Kasperek-Hoppe 2004, s. 41; Kiezel 2010, s. 84-91; Wos, Rachocka i Kasperek-
Hoppe 2011, s. 49].
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konsumentéw, ich wydatki i oszczednos$ci, mozliwosci korzystania z kredytow (lub
innych pozyczek) oraz posiadane zasoby dobr trwatego uzytku (w tym mieszkanie)®.
Wyrdznione obszary czynnikéw ekonomicznych warunkujacych zachowania

konsumentow przedstawiono na rysunku 3.

Rysunek 3. Obszary czynnikow ekonomicznych determinujacych zachowania
konsumentow

/ UWARUNKOWANIA ZEWNETRZNE \

(MAKROCZYNNIKI)

UWARUNKOWANIA WEWNETRZNE
(MIKROCZYNNIKI)

[ KONSUMENT ]

Blizsze otoczenie ekonomiczne — mikrootoczenie

\ Dalsze otoczenie ekonomiczne — makrootoczenie /

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie dostepnej literatury przedmiotu.

Z uwagi na obszar badawczy rozprawy, warto zwroci¢ uwage na podaz dobr
iustug, bedaca makroczynnikiem determinujacym zachowania konsumentow.
Dostgpnos¢ okreslonych dobr, mozliwos¢ ich wyboru, szeroki wachlarz oferowanych
produktéw przez producentdw i sprzedawcow jest waznym narzedziem ksztaltowania
konsumpc;ji [Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 124; Smyczek i Sowa 2003, s. 144].
Rozpatrujac rolg podazy w ksztattowaniu zachowan konsumentoéw, warto przedstawic
ja z dwoch punktéw widzenia: niedoboru dobr oraz nadmiaru dobr. Niedostateczna
podaz dobr 1 ustug ogranicza konsumentom swobod¢ wyboru i1 negatywnie wptywa na
wielko$¢ 1 strukturg zakupow, a ostatecznie obniza poziom zycia nabywcow. Uznaje
si¢, ze nadmiar dobr 1 ustug, w tym mebli, na rynku ma nie tylko zalety, ale réwniez jest
zjawiskiem niekorzystnym. Duza ilo$¢ produktow oferowanych przez producentow

1 sprzedawcow, ktore zaspokajaja te same lub podobne potrzeby, komplikuje wybory

¥ Niektorzy autorzy [Kiezel 2010, s. 111] do czynnikéw ekonomicznych wewnetrznych zaliczaja czas
wolny, uzasadniajac to migdzy innymi faktem, Zze jest on $ci§le zwiazany z poziomem dochoddow,
poniewaz czgsto lepsza sytuacja dochodowa konsumentow idzie w parze z ograniczeniem czasu wolnego,
a takze czas wolny mozna zamieni¢ na czas pracy, a tym samym poprawi¢ sytuacj¢ materialng wlasnego
gospodarstwa domowego. W niniejszej rozprawie zaktada sig¢, ze czas wolny to uwarunkowanie
zachowan konsumentow nalezace do kategorii determinant spoteczno-kulturowych.
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konsumentéw oraz utrudnia im podejmowanie racjonalnych decyzji [Bywalec 2010,
s. 60-107]. W tym miejscu warto zwrdci¢ uwagg, iz istnieje powiazanie podazy dobr
iustug z grupa czynnikéw psychologicznych, gdyz ich dostepnos¢ 1 oferta
asortymentowa punktow sprzedazy wplywa m.in. na postrzeganie, preferencje
1 postawy nabywcoéw. Warunkiem wiasciwe] podazy dobr 1 ustug jest rozwoj
infrastruktury uslugowo-handlowej oraz instytucji $wiadczacych ustugi w zakresie
migdzy innymi budownictwa mieszkaniowego, handlu detalicznego oraz placéwek
handlowych. Szczegdlnie istotny z punktu widzenia mozliwos$ci zaspokajania przez
nabywcéw ich potrzeb konsumpcyjnych jest poziom rozwoju ustug handlowych
[Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 124, 126]. Wyraza sie to w zmianach
ilosciowych 1 jako$ciowych (wzrost poziomu obstugi klientéw) punktow sprzedazy
w Polsce, a takze form sprzedazy. Zjawisko to pokazuje wplyw podazy dobr i ustug na
rozwdj placowek handlowych, czyli powiazanie czynnika ekonomicznego z czynnikiem
marketingowym zachowan nabywcéw. Réwniez dostepnos¢ oraz ilos¢ placoéwek
handlowych oferujacych dobra trwatego uzytku, w tym meble, ma istotny wpltyw na
zachowania konsumentéw. Mala ilo$¢ producentow oraz punktéw sprzedazy
oferujacych meble ogranicza nabywcom mozliwo$¢ wyboru tych dobr, natomiast duza
podaz mebli pozwala konsumentom na ich wybor sposrdd wielu rodzajow 1 marek tych
produktow’.

Jednym =z podstawowych czynnikéw mikroekonomicznych jest poziom
dochodow konsumentdw, ktdry okresla mozliwosci zaspokojenia ich potrzeb [Bywalec
i Rudnicki 1999, s. 40; Rudnicki 2000, s. 110; Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002,
s. 109; Smyczek i Sowa 2003, s. 142; Rudnicki 2004, s. 140; Wo$, Rachocka
1 Kasperek-Hoppe 2004, s. 42; Jano$-Kresto i Mroz 2006, s. 121; Bywalec 2007, s. 49;
Wos, Rachocka i Kasperek-Hoppe 2011, s. 50]. Wysokos¢ dochodéw pieni¢znych
wyznacza zakres swobody konsumpcyjnej, ograniczajac lub zachecajac do zaspokajania
potrzeb. Mozna uznaé, ze dochdd jest czynnikiem pierwotnym w stosunku do
pozostatych mikroekonomicznych uwarunkowan zachowan konsumentéow. Poziom
dochodéw nabywcoéw determinuje ich np. styl zycia i postawy — zatem mozna mowic¢
o powiazaniu tego czynnika ekonomicznego =z uwarunkowaniami spoteczno-
kulturowymi oraz psychologicznymi. Ponadto nalezy doda¢, ze dochody konsumentow

wplywaja na wydatki konsumentow, ich oszczgdnosci, mozliwo§¢ skorzystania

? Dla potrzeb niniejszej rozprawy w badaniach empirycznych czynnik ,,podaz dobr” zaliczony zostat do
uwarunkowan marketingowych i rozumiany jest jako dostgpnos¢ mebli w punktach sprzedazy.
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z kredytow, a takze na posiadane zasoby dobr trwatego uzytku, co §wiadczy o relacjach
zachodzacych pomigdzy czynnikami nalezacymi do kategorii uwarunkowan
ekonomicznych.

Z kategoria dochodu zwiazane sa pojecia wydatkéw oraz oszczednosci. Wraz ze
wzrostem dochodéw konsumentéw zwigkszaja si¢ ich wydatki, przy czym wzrost
dochodéw konsumentéw ubogich'® powoduje zwickszenie wydatkéw na zakup dobr
zaspokajajacych najbardziej pilne, podstawowe potrzeby (np. zywnos$¢, odziez),
natomiast w przypadku wzrostu dochodéw konsumentow bogatych, majacych juz
zaspokojone potrzeby podstawowe, mozna zauwazy¢ glownie wzrost wydatkow na
zakup roznych dobr trwatych, w tym mebli, a takze dobr luksusowych''. Tendencje te
swiadcza o wpltywie wydatkéw nabywcoOw na zaspokajane przez nich potrzeby (czyli
o relacjach zachodzacych pomigdzy czynnikami ekonomicznymi a psychologicznych).
Mozna stwierdzi¢, ze oszczgdno$ci opdzniaja konsumpcje w czasie, gdyz powoduja
ograniczenie wydatkéw biezacych, jednoczesnie zwigkszajac przyszie mozliwosci
nabywcze konsumentow.

Szczegbdlnym instrumentem wplywajacym na sytuacj¢ konsumentdw zwiazana
z srodkami pieni¢znymi, a takze doraznie poprawiajacym stan ich finansow jest
mozliwos¢ skorzystania z kredytow [Smyczek 1 Sowa 2003, s. 143; Kusinska 2005,
s. 71; Kiezel 2010, s. 109]. Kredyt, w przeciwienstwie do oszczedno$ci, umozliwia
wczesniejsza konsumpcje dobr, niz pozwalatyby na to dochody biezace. Zaciagnigcie
kredytu pozwala na wigksze zaspokojenie potrzeb, ale réwnoczesnie powoduje
zwigkszenie wydatkow w momencie sptaty tego kredytu. W obecnych czasach zakup
mieszkania przewaznie polaczony jest z konieczno$cia zaciagnigcia kredytu. Z uwagi na
fakt, iz z zakupem nowego mieszkania zwiazane jest nabycie mebli, a takze ze wzglgdu
na najcze¢sciej wysoka ceng jednostkowa tych dobr, czynnik ten rowniez ma istotne

znaczenie dla zachowan konsumentéw na rynku mebli'. Nalezy zauwazyé, ze

1" Za konsumentéw ubogich mozna umownie przyja¢ osoby, ktérych dochody sa ponizej minimum
socjalnego, natomiast za konsumentéw bogatych — osoby, ktorych dochody je przekraczaja. Minimum
socjalne to wskaznik okreslajacy koszty utrzymania gospodarstwa domowego na podstawie ,,koszyka
dobr” stuzacych do zaspokojenia potrzeb bytowo-konsumpcyjnych na niskim poziomie. W grudniu 2010
roku w Polsce miesigczne minimum socjalne przypadajace na 1 osobg wahato si¢ w przedziale 745,39-
951,94 zt (w zaleznos$ci od ilosci cztonkéw gospodarstwa domowego oraz przynaleznoSci tego
gospodarstwa do okreslonej grupy spoteczno-ekonomicznej) [Kurowski 2011].

" Wiecej na temat wptywu dochodu na poziom konsumpcji gospodarstw domowych w: [Mynarski 1967,
s. 11; Rudnicki 2000, s. 111].

"> W przypadku zakupu mebli, szczegdlnie popularnym kredytem jest kredyt konsumpcyijny, natomiast
w przypadku nabycia mieszkania — kredyt mieszkaniowy (przyktadem kredytu dla mtodych osob
w Polsce jest program ,Rodzina na swoim”, gdzie wiek jednego ze wspoéimalzonkéw nie moze
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mozliwo$¢ zaciagnigcia przez konsumenta kredytu powoduje powigkszenie
posiadanego przez niego funduszu nabywczego, co moze wplywac na jego styl zycia
i formy spedzania czasu wolnego, a takze na lokalizacj¢ gospodarstwa domowego
nabywcy — $wiadczy to o powiazaniu czynnika ekonomicznego z elementami z grupy
determinant spoteczno-kulturowych i demograficznych.

Z punktu widzenia problematyki rozprawy w grupie ekonomicznych
uwarunkowan nabywczych konsumentow wazna jest kwestia posiadania (lub nie)
zasobow okreslonych dobr. Wérdd nich najwazniejszym 1 jednoczes$nie specyficznym
dobrem jest mieszkanie'®. Fakt posiadania mieszkania jest z jednej strony pochodna
mozliwosci finansowych gospodarstwa domowego, a z drugiej jest skorelowany
z wyksztatceniem, wiekiem glowy rodziny, okresem trwania gospodarstwa domowego
itp. [Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 116]. Posiadanie mieszkania/lokalu/lokum
jest podstawowym warunkiem funkcjonowania kazdego gospodarstwa domowego'*.
Jednakze wspodlczesnie, z uwagi na wysokie ceny mieszkan, ludzie, w tym osoby
mtode, czgsto nie posiadaja lokum, bedacego ich prywatna wlasnos$cia, ale wynajmuja
mieszkanie. Taka forma zamieszkiwania ogranicza swobodg w zakresie jego urzadzania
1 zakupu mebli. Istotna determinanta wplywajaca na uzytkowanie, w tym umeblowanie,
danego mieszkania jest rowniez rodzaj lokum (budownictwo wielkoptytowe czy dom)
oraz jego powierzchnia [Ratajczak 1999a, s. 23]. Jednoczes$nie, standard umeblowania
mieszkania jest jednym z wyznacznikow statusu spotecznego, wskazuje na mozliwosci
ekonomiczne, a takze charakteryzuje gusty i preferencje wiasciciela [Zelazna,
Kowalczuk 1 Mikuta 2002, s. 117]. Jak juz wcze$niej wspomniano, waznym
uwarunkowaniem determinujacym zachowania nabywcow mebli jest fakt posiadania
zasobow dobr trwalego uzytku (np. sprzet RTV i AGD, $rodki transportu), ktére
stanowia dobra ,,konkurencyjne” wobec mebli [Ratajczak 2008a]. Zasoby domowych
doébr trwatego uzytku warunkuja realizacje podstawowych funkcji gospodarstwa

domowego 1 skladaja si¢ na tzw. infrastruktur¢ domowa. Poziom 1 struktura

przekracza¢ 35 lat) [Internetowy Serwis informacyjny poswiecony kredytom mieszkaniowym (...)
ca2011].

¥ Mieszkanie jest okreslane jako przestrzef, ktora wiadaja cztonkowie gospodarstwa domowego, bez
wzgledu na jej forme wlasnosci, dzigki ktorej realizuja swoje zadania i zwigzane z nimi czynnosci, ktora
uzytkuja w miar¢ mozliwosci zgodnie z wlasnymi potrzebami, systemem wartosci i preferencjami
[Kaltenberg-Kwiatkowska 1982]. Wedtlug definicji podanej przez GUS [Gléwny Urzad Statystyczny
2011d], mieszkanie jest to lokal sktadajacy si¢ z jednej lub kilku izb i pomieszczen pomocniczych,
przeznaczony na staly pobyt osob, wybudowany lub przebudowany do celéw mieszkalnych.

" Nalezy stwierdzi¢, ze kazde nowopowstale gospodarstwo domowe zajmuje jaki§ lokal, ktory nie
zawsze jest wlasnoscia tego gospodarstwa. Na ogot pelna realizacja potrzeb zwiazanych z nabyciem
mebli nastgpuje wraz z zakupem lub otrzymaniem na wlasno$¢ mieszkania [Garczarczyk 1981, s. 25].
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wyposazenia gospodarstw domowych w dobra trwatego uzytku jest jednym
z podstawowych wyznacznikow stopnia zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych, w tym
przede wszystkim potrzeb wyzszego rzedu. Zakup dobr trwatego uzytku uzalezniony
jest od posiadanego funduszu nabywczego konsumentdéw, wielkosci lokum, liczebno$ci
gospodarstwa domowego oraz od preferencji nabywcow — zatem istnieja relacje migdzy
poszczegdlnymi czynnikami ekonomicznymi, a takze powiazane sa one z innymi
uwarunkowaniami zachowan konsumentow.

Z dotychczasowych rozwazan wynika, Zze czynniki ekonomiczne w istotny
sposob determinuja zachowania konsumentéw, w tym ich postgpowanie na rynku
mebli, ze wzgledu na to, ze kazde gospodarstwo domowe dysponuje Scisle okreslona
iloscia wlasnych zasoboéw pienieznych oraz rzeczowych. Srodki te warunkuja
zaspokojenie potrzeb konsumpcyjnych. Czynniki ekonomiczne mozna uznaé za
podstawowe uwarunkowania zachowan konsumentéw, gdyz determinanty takie jak
podaz produktow, w tym mebli, poziom dochodéw nabywcoéw, ich wydatki
1 0szczgdno$ci, mozliwo§¢ skorzystania z kredytu, a takze warunki mieszkaniowe,
w istotny sposéb moga wptywaé na postgpowanie konsumentéw na rynku mebli. Z tego
wzgledu rozpoznanie statusu ekonomicznego nabywcow mebli wydaje si¢ szczegdlnie
wazne dla identyfikacji procesu podejmowania przez nich decyzji na tym rynku
branzowym.

Warto podkresli¢, ze dla okres§lenia petnego obrazu postgpowan nabywcow
nalezy uwzgledni¢ nie tylko determinanty o charakterze ekonomicznym, ale takze
wszystkie inne okoliczno$ci i uwarunkowania wptywajace na podejmowane przez nich
decyzje rynkowe. W nastgpnym rozdziale krytycznej analizie poddana zostanie kolejna

kategoria zachowan konsumentdw, to jest uwarunkowania demograficzne.

1.3. Demograficzne determinanty zachowan konsumentow

Charakteryzujac zewngtrzne uwarunkowania zachowan konsumentow, warto
zaakcentowaé, ze w literaturze przedmiotu [Boczar i Kossut 1983; Wiszniewski 1983;
Szwacka-Salomonowicz i Zielinska 1996; Bywalec i Rudnicki 1999, s. 38-54; Zelazna,
Kowalczuk 1 Mikuta 2002, s. 18-19, 83-144; Miczynska-Kowalska 2004, s. 18-19;
Bywalec 2007, s. 46-66; Kiezel 2010] determinanty demograficzne sa rzadko

wyszczegolniane jako odrgbne czynniki wplywajace na proces decyzyjny nabywcow.
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Wigkszos¢ autorow [Misiaszek 1980, s. 16-17; Boczar 1 Kossut 1983; Zakrzewski 1989;
Mynarski 1990, s. 18; Kall 1992, s. §; Kotler 1994, s. 161; Nowak 1995, s. 25; Bywalec
1 Rudnicki 1999, s. 38-54; Jastrzebska-Smolaga 2000, s. 82; Garbarski 2001, s. 21-37;
Jano$-Kresto i Mréz 2006, s. 119; Switata 2006, s. 217; Bywalec 2007, s. 46-66;
Bywalec 2010] uwarunkowania demograficzne zalicza do kategorii determinant
spotecznych lub taczy je z innymi grupami uwarunkowan, tworzac grupy czynnikdéw:
demograficzno-ekonomicznych, spoleczno-zawodowych,  biologicznych, czy
osobowych.

Czynniki demograficzne mozna okresli¢ jako podstawowe zmienne
charakteryzujace konsumenta i jego gospodarstwo domowe oraz zaliczy¢ do grupy
obiektywnych determinant ksztaltujacych jego zachowania. Uwarunkowania
demograficzne przede wszystkim rdznicuja potrzeby konsumentow, stanowia bodzce
lub hamulce okreslonych zachowan rynkowych oraz decyduja o warunkach, w ktérych
te zachowania maja miejsce. O ich znaczeniu przesadza rowniez fakt, ze determinanty
te, jako relatywnie tatwe do identyfikacji, stanowia jedno z podstawowych kryteriow
typologii i segmentacji rynku [Kiezel 2010, s. 128].

Dla potrzeb niniejszej rozprawy za uwarunkowania demograficzne przyjmuje si¢
(rysunek 4):

- czynniki opisujace konsumenta: wiek i pte¢ konsumenta,
- czynniki opisujace gospodarstwo domowe: liczebnos¢ 1 sklad gospodarstwa

domowego, lokalizacja gospodarstwa domowego.

Rysunek 4. Demograficzne czynniki zachowan konsumentéw

f UWARUNKOWANIA DEMOGRAFICZNE \

opisujace
gospodarstwo domowe

= /

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie dostepnej literatury przedmiotu.

opisujace konsumenta

Wiek konsumenta ma istotne znaczenie ws$rdod zmiennych ksztattujacych
zachowania konsumentow, gdyz wraz z wiekiem zmieniaja si¢ potrzeby i1 wielkos$¢

spozycia, a takze przeobrazeniom ulega sposoéb dokonywania wyboréw rynkowych oraz
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role nabywcoéw w procesie zakupu. Wiek stanowi zmienna, na podstawie ktorej czesto
ustala si¢ aktualne 1 przewiduje przyszie potrzeby konsumentow ($wiadczy to
o powiazaniu czynnikow demograficznych z psychologicznymi). Popyt na r6zne dobra,
jak np. niektére artykuly zywnosciowe, mieszkanie, meble czy samochody, wyraznie
inaczej ksztaltuje si¢ w poszczegolnych etapach zycia konsumenta, a w skali globalnej —
w okresach wyzoéw i nizow demograficznych [Nowak 1995, s. 26]. Wiek decyduje
rowniez o mozliwosciach dokonywania zakupdéw, np. dzieci maja ograniczong zdolnos¢
do dokonywania czynnosci prawnych, natomiast osoby starsze, ze wzgledu na stan
zdrowia, moga mie¢ trudno$ci z porownywaniem towaréw i1 dostegpem do niektorych
punktow sprzedazy. Z drugiej strony, osoby starsze zazwyczaj dysponuja wigkszym
funduszem nabywczym, w poréwnaniu z osobami miodszymi. Ponadto dzieci maja
duzy wptyw jedynie na zakupy produktéw uzywanych przez siebie, umiarkowany —
w przypadku  podejmowania decyzji zwiazanych z pewnymi aktywnosci
podejmowanymi przez rodzing (czyli na forme¢ spedzania czasu wolnego np. wakacje,
wyjs$cia do restauracji) oraz maty — na zakup dobr trwatego uzytku i drogich, przy czym
zwlaszcza w przypadku dobr trwatego uzytku oddzialywanie dzieci ujawnia si¢ przede
wszystkim podczas poczatkowych etapéw procesu decyzyjnego (rozpoznanie problemu,
poszukiwanie informacji), a mniejsze jest na etapie dokonywania zakupu [Filiatrault
i Ritchie 1980; Foxman i Tansuhaj 1988]. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, iz z
wiekiem konsumenta zwigzana jest faza cyklu rodziny, co $§wiadczy o powiazaniu
czynnikdw demograficznych ze spoteczno-kulturowymi. Poniewaz konsument jest
cztonkiem gospodarstwa domowego, to duzy wplyw na podejmowanie decyzji
o zakupie produktéow ma nie tylko wiek konsumenta, ktéry dokonuje zakupu i bgdzie
uzytkowal (konsumowal) nabyty produkt, ale tez wiek poszczegdlnych czionkow
gospodarstva domowego, ktory determinuje ich udziat w rynkowym procesie
decyzyjnym.

Istotnym czynnikiem wptywajacym na poziom 1 struktur¢ konsumpcji
konsumenta jest jego ple¢. Zwiazane jest to ze specyfika rol pelnionych przez
przedstawicieli obu plci w gospodarstwie domowym, z ich odmiennym
zapotrzebowaniem na pewne produkty, a takze z innym zachowaniem w procesie
konsumpcji [Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 94.]. Na podstawie
dotychczasowych badan typu gender studies stwierdzono, ze kobiety sa bardziej
samodzielne w swych zachowaniach rynkowych i czgséciej niz mgzczyzni samodzielnie

podejmuja decyzje nabywcze, sa takze mniej podatne na wplywy otoczenia, co
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szczegOlnie uwidacznia si¢ w procesie zakupu odziezy, kosmetykéw 1 mebli [Berbeka
1999b, s. 35]. Nalezy dodaé, ze oddziatywanie reklamy na postgpowanie konsumentow
obu pfci jest rowniez odmienne — bardziej jest ono widoczne w przypadku kobiet, niz
mezczyzn. Kobiety sa bardziej podatne na wplyw reklamy telewizyjnej, mgzczyzni zas
na reklame prasowa, radiowa i zewnetrzng [Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 95] —
tendencje te $§wiadcza o wplywie pifci na postrzeganie reklamy, czyli o relacjach
pomigdzy czynnikami demograficznymi a psychologicznymi. Ponadto na ogot kobiety
w poréwnaniu z me¢zczyznami, przed dokonaniem zakupu poszukuja wigkszej ilosci
informacji o produkcie i analizuja wigksza liczbe opcji. Proces podejmowania decyzji
kobiet, w porOwnaniu z mgzczyznami, jest bardziej ztozony i drobiazgowy; silniejsza
jest u nich potrzeba informacji, dlatego kobiety cenia sobie porady, chetnie uczestnicza
w pokazach i1 prezentacjach oraz zbieraja opinie wsrdéd znajomych. MgzczyZzni maja
odmienny stosunek do informacji plynacych z otoczenia — rzadziej doceniaja porady,
czasami nawet je odrzucaja, poniewaz oferowana pomoc odbieraja jako probe zdobycia
przewagi lub naruszenia wlasnej autonomii. Styl podejmowania decyzji wiaze si¢ $cisle
z ich cechami socjo-psychologicznymi oraz systemem wartosci [Nowak 2009, s. 136].

Z badan wynika [Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002; Nowak 2009], ze
charakterystyczne jest roéwniez zrdznicowanie kryteriow wyboru produktow
w zalezno$ci od plci nabywcy — kobiety zwracaja wigksza uwage na wyglad, ceng,
modg, natomiast m¢zczyzni na marke (ktora jest sposobem budowania prestizu i pozycji
spotecznej) oraz parametry techniczne produktéw. Ple¢ w pewnym stopniu determinuje
miejsce dokonywania zakupow — dla kobiet wigksze znaczenie niz dla mezczyzn maja
takie czynniki, jak niskie ceny, promocje cenowe, mita atmosfera w placowce
handlowej; dla mgzczyzn wazniejsza jest lokalizacja placowki, przyzwyczajenie do
realizacji zakupéw w okreslonym miejscu oraz krotki czas trwania zakupow [Zelazna,
Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 95]. Poréwnanie udziatu kobiet i m¢zczyzn w procesach
decyzyjnych'> wskazuje, ze kobiety czesciej niz mezczyzni podejmuja decyzje
zwiazane z zakupami i planowaniem duzych zakupow, m¢zczyzni natomiast podejmuja
decyzje dotyczace sposobu zdobywania srodkow na zaspokojenie potrzeb [Kiezel 2010,
s. 131]. Nalezy stwierdzi¢, ze pte¢ konsumenta powiazana jest z innymi czynnikami

zachowan nabywcow, tak jak np. z mozliwos$cia skorzystania z kredytow, rodzajem

' Szerzej o wplywie plci konsumentéw na zréznicowanie procesu podejmowania decyzji o zakupie
w: [Nowak 2007 s. 26; Nowak 2009, s. 132-141].
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kupowanych produktow, forma spedzania czasu wolnego, przynaleznoscia do grup
spotecznych itd.

Istotnym demograficznym uwarunkowaniem zachowan konsumentow jest
liczebnos¢ gospodarstwa domowego, ktora wplywa na wielkos¢ dochodu
przypadajacego na jedna osobg 1 w efekcie na mozliwosci nabywcze jego cztonkow,
atakze na poziom ich wydatkow (powiazanie tego uwarunkowania z czynnikami
ekonomicznymi). Wraz ze wzrostem liczby osob w gospodarstwie domowym rosnie
jego konsumpcja globalna w zakresie takich dobr, jak zywnos$¢, srodki higieny, odziez,
nie ulega jednak wigkszym zmianom wielko$¢ konsumpcji débr trwatych, w tym mebli
[Bywalec i Rudnicki 1999, s. 47; Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 99]. Warto
nadmieni¢, ze liczebno$¢ gospodarstwa domowego jako jeden z czynnikow
warunkujacych zachowania nabywcoéw, wplywa rowniez na sposob podejmowania
decyzji nabywczych, ograniczajac w pewnym stopniu mozliwosci uwzglednienia
indywidualnych preferencji jego cztonkéw. Konsument tworzac gospodarstwo domowe
z innymi osobami tylko niewielka czg§¢ zasobow finansowych wydaje samodzielnie,
zgodnie z indywidualna hierarchia preferencji, a wigkszo$¢ decyzji nabywczych jest
rezultatem kompromisu migdzy potrzebami, wyobrazeniami i preferencjami cztonkow
rodziny [Rudnicki 2000, s. 166]. Rodzina wplywa na postgpowanie konsumenta
poprzez oddziatywanie na jego osobowo$¢, postawy, styl zycia, zwyczaje, nawyki itp.
Nalezy zatem moéwi¢ o relacjach pomiedzy liczebnoscia gospodarstwa domowego
a czynnikami psychologicznymi zachowan konsumentéw. Faza rozwojowa rodziny jest
jednym z kryteriéw demograficznych segmentacji rynku, bardzo przydatnym zwlaszcza
w odniesieniu do takich dobr, jak meble [Rudnicki 2004, s. 188]. Jest oczywiste, Ze
konsument zachowuje si¢ inaczej, gdy wystepuje na rynku jako pojedyncza osoba,
a inaczej jako cztonek rodziny. Jak wskazuja dane statystyczne, druga sytuacja ma
miejsce znacznie czgscie;j.

Do kategorii zwiazanej z charakterystyka gospodarstwa domowego konsumenta
nalezy zaliczy¢ lokalizacje tego gospodarstwa. Réznice w zachowaniach nabywcow
zamieszkujacych rozne obszary nie wynikaja zasadniczo z odmienno$ci odczuwanych
przez nich potrzeb, lecz w duzej mierze sa determinowane mozliwoscia ich
zaspokajania [Rudnicki 2000, s. 172]. Zwiazane jest to z jednej strony z rdéznicami
w dostepie do okreslonych punktow sprzedazy i producentow okreslonych produktow
(np. mebli), a z drugiej — z mozliwosciami finansowymi konsumentéw. W zwiazku

z tymi stwierdzeniami mozna okresli¢, ze lokalizacja gospodarstwa domowego
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determinuje odczuwane potrzeby konsumentow (czynnik psychologiczny), a takze
dostgp do placowek handlowych (czynnik marketingowy). Poréwnujac wielkos¢
wydatkow na poszczegélne dobra i uslugi rodzin miejskich i wiejskich, mozna
stwierdzié, ze miejskie gospodarstwa domowe wydaja znacznie wigcej na uzytkowanie
mieszkania w porownaniu z wiejskimi gospodarstwami domowymi [Zelazna,
Kowalczuk 1 Mikuta 2002, s. 100]. Zatem mozna wnioskowaé, ze lokalizacja
gospodarstwa domowego konsumentdw w znaczny sposob ksztaltuje ich zachowania

nabywcze na rynku dobr trwalego uzytku, w tym mebli.

Na gruncie przeprowadzonej dyskusji mozna uzna¢, ze uwarunkowania
demograficzne maja istotny wptyw na potrzeby i preferencje konsumentéw oraz na ich
postgpowanie na rynku. Warto doda¢, ze wiek i1 ple¢ konsumenta oraz innych cztonkow
gospodarstwa domowego, liczebno§¢ gospodarstwa i1 jego lokalizacja tworza zestaw
zmiennych $cisle zwiazanych nie tylko z ich potrzebami i1 zyczeniami, ale rowniez
zinnymi determinantami postgpowan nabywcow. Ponadto sa one decydujace dla
rozpatrywania zachowan konsumentéw delimitowanych wedlug wieku i na
analizowanych rynkach produktowych.

Czynniki demograficzne wyznaczajace zachowania konsumentéw wiaza si¢
w duzym stopniu z czynnikami spoleczno-kulturowymi, ktore zostana poddane analizie

w kolejnym rozdziale rozprawy.

1.4. Spoleczno-kulturowe uwarunkowania zachowan konsumentow

Analizujac literaturg z zakresu konsumpcji mozna zauwazy¢, ze relatywnie mato
autoréw [Mowen 1987; Gajewski 1994, s. 20-21; Rudnicki 2000; Schiffman i Kanuk
2000, s. 36-187; Kroeber-Riel i Weinberg 2003; Wos 2003, s. 38-63; Rudnicki 2004,
s. 91-206; Trommsdorff 2004; Wos, Rachocka 1 Kasperek-Hoppe 2004, s. 40-64;
Evans, Jamal i Foxall 2006; Solomon i in. 2006; Tormihlen 2006; Wright 2006;
Balderjahn i1 Scholderer 2007; Foscht i Swoboda 2007; Kotler, Keller i Bliem 2007;
Kup i Tomczak 2007; Peter i Olson 2008; Solomon 2008; Rudnicki 2009, s. 121-139;
Wos, Rachocka i1 Kasperek-Hoppe 2011, s. 58-61] proponuje wyszczegoOlnienie
kategorii uwarunkowan spoteczno-kulturowych jako odrgbnej grupy czynnikow

zachowan konsumentow. Niektorzy badacze tacza determinanty spoteczne i kulturowe
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z innymi uwarunkowaniami (wyrdznionymi w niniejszej dysertacji jako odrebne
kategorie lub zaliczone do innej grupy determinant) lub traktuja je jako kategorie
oddzielne, tworzac grupy czynnikdéw: spoteczno-psychologicznych (zaliczajac do nich
elementy zwiazane z kultura) [Boczar i Kossut 1983], spoleczno-zawodowych,
kulturowych [Wiszniewski 1983], psychospotecznych, spoteczno-zawodowych (w ich
sktadzie ujmowane sa czynniki kulturowe) [Szwacka-Salomonowicz i Zielinska 1996],
demograficzne 1 spoteczne, kulturowe [Bywalec i Rudnicki 1999, s. 38-54; Bywalec
2007, s. 46-66], spoteczno-demograficzne, kulturowe [Jano$-Kresto i Mrdoz 2006,
s. 119], spoleczno-zawodowe, spoteczno-kulturowe [Zelazna, Kowalczuk i Mikuta
2002, s. 18-19, 83-144], spoteczne (uwzgledniajac kulture jako czynnik wchodzacy w te
kategorig) [Kall 1992, s. 8; Kteczek i in. 1992; Miczynska-Kowalska 2004, s. 18-19;
Swiatowy 2006, s. 57-168], spoteczne i kulturowe [Kotler 1994, s. 161; Jastrzgbska-
Smolaga 2000, s. 82; Bywalec 2010, s. 77, 83; Kiezel 2010, s. 118, 126].

Z szerokiej gamy czynnikow spoteczno-kulturowych zidentyfikowanych
i opisanych w dotychczasowym dorobku naukowym, za najbardziej adekwatne dla
rozwiazania problemu wyznaczonego w niniejszej rozprawie przyjgto: fazg cyklu zycia
rodziny, poziom wyksztatcenia, aktywno$¢ zawodowa, czas wolny, styl zycia,
przynaleznos¢ do grupy spotecznej, grupy odniesienia (w tym rodzina), opinie liderow,
wptywy kulturowe i1 ekologizacje (rysunek 5). Mozna domniemywaé, ze wszystkie
wyszczegblnione czynniki spoteczno-kulturowe determinuja zachowania konsumentow

na rynku débr trwatego uzytku, w tym rynku mebli.

Rysunek 5. Spoleczno-kulturowe czynniki zachowan konsumentow

faza cyklu zycia poziom aktywno$¢
rodziny wyksztatcenia zawodowa

A A

ekologizacja czas wolny

A
A 4

CZYNNIKI SPOLECZNO-KULTUROWE

A

A 4

wplywy

kulturowe styl zycia

A 4 \ 4

grupy odniesienia przynalezno$¢ do

opinie lideréw (w tym rodzina) grupy spoteczne;j

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie dostepnej literatury przedmiotu.
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Szczegblnie istotnym czynnikiem determinujacym przebieg procesow
decyzyjnych jest faza cyklu zycia rodziny [Rudnicki 2000, s. 166-167; Zelazna,
Kowalczuk 1 Mikuta 2002, s. 96-97; Rudnicki 2004, s. 187-188; Wos, Rachocka
i Kasperek-Hoppe 2004, s. 49-50; Wos, Rachocka i Kasperek-Hoppe 2011, s. 59].
Kazda rodzina przechodzi okre§lony proces rozwoju, podczas ktérego ulegaja zmianie:
jej sktad, mozliwosci ekonomiczne, zasoby materialne oraz potrzeby. Wszystkie te
czynniki warunkuja zachowania nabywcze czlonkow danej rodziny lub calego
gospodarstwa domowego. W dyskusjach naukowych w nurcie badan konsumpcji, fazy
rozwoju rodziny ujmowane sa w nastgpujace etapy (zwane tez typami gospodarstw)'®:
gospodarstwo samotnej mtodej osoby, gospodarstwo mtodego matzenstwa bez dziecka,
gospodarstwo mtodego malzenstwa z dzieckiem/dzieémi w wieku przedszkolnym,
gospodarstwo matzenstwa w wieku 31-45 lat z dzieckiem/dzie¢mi w wieku szkolnym
(7-19 lat), gospodarstwo matzenstwa w wieku $rednim (46-60 lat) z dorastajacymi
1 usamodzielniajacymi si¢ dzie¢mi, gospodarstwo malzenstwa w starszym wieku po
usamodzielnieniu si¢ dzieci i opuszczeniu przez nie domu rodzinnego, gospodarstwo
samotnej starszej osoby, z reguty po $mierci wspotmatzonka.

Postawy cztonkéw rodziny czy catego gospodarstwa domowego zmieniaja si¢
w miare¢ uptywu czasu i przechodzenia przez kolejne etapy rozwojowe. W centrum
zainteresowania samotnej mtodej osoby mieszkajacej samodzielnie znajduja si¢ wlasne
potrzeby, ktore zaspokaja w miar¢ mozliwosci finansowych zgodnie z ustalong przez

siebie hierarchia pilnosci [Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 97]. Z chwila

' W Klasyfikacji uwzgledniono najczestsze, tradycyjne rodzaje gospodarstw, czyli gospodarstwa
rodzinne oparte na zwigzku matzenskim. W ostatnich latach jednak obserwuje si¢ w krajach wysoko
rozwinigtych znaczacy wzrost liczby gospodarstw niemalzenskich, tj. gospodarstw konkubenckich oraz
zwiazkow partnerskich osob tej samej plci. Fakty te nie zmieniaja istoty przedstawionej klasyfikacji;
W miejsce terminu ,,matzenstwo” mozna bowiem wstawi¢ albo doda¢ termin ,,konkubinat” lub ,,zwiazek
partnerski” [Bywalec i Rudnicki 1999, s. 47-48; Bywalec i Rudnicki 2002, s. 68; Wos, Rachocka
i Kasperek-Hoppe 2004, s. 50; Bywalec 2007, s. 56; Bywalec 2010, s. 79]. Nieco odmienne fazy cyklu
zycia rodziny: mtodzi (stan wolny, matzenstwo bezdzietne, matzenstwo z dzie¢mi, rozwiedzeni bez
dzieci, rozwiedzeni z dzie¢mi), starsi (starsze matzenstwa, osoby starsze stanu wolnego) wyrdzniaja
[Kotler i in. 2002, s. 272]. Inna koncepcja dotyczaca faz cyklu zycia rodziny wyszczegolnia nastgpujace
etapy zycia rodzinnego: ludzie mtodzi stanu wolnego, mtode matzenstwa bezdzietne, mlode malzenstwa
z dzie¢mi w wieku do 6 lat, mtode matzenstwa z dzie¢mi w wieku powyzej 6 lat, starsze malzenstwa
z dzie¢mi (petne gniazdo), starsze matzenstwa bez dzieci (puste gniazdo), dojrzata osoba samotna czynna
zawodowo, dojrzata osoba samotna na emeryturze [Carpentier 1996, s. 27; Jano$-Kresto 1 Mroz 2006,
s. 130]. Podobne fazy cyklu zycia rodziny proponuje [Kiezel 1999, s. 143]: faza kawalerska/panienska
(mtodzi ludzie stanu wolnego niemieszkajacy z rodzicami), $wiezo upieczeni matzonkowie (mtodzi, bez
dzieci), pelne gniazdo rodzinne I (najmiodsze dziecko powyzej 6 lat), pelne gniazdo rodzinne II
(najmtodsze dziecko powyzej 6 lat), pelne gniazdo rodzinne III (malZenstwo ze starszymi dzie¢mi
mieszkajacymi z rodzicami), puste gniazdo I (starsze matzenstwo z usamodzielnionymi dzie¢mi, gtowa
rodziny pracuje), puste gniazdo II (starsze malzenstwo z usamodzielnionymi dzie¢mi, glowa rodziny na
emeryturze), osoba samotna i pracujaca, osoba samotna na emeryturze, osoba rozwiedziona.
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zatozenia rodziny najwazniejszym celem mtodych ludzi staje si¢ pozyskanie mieszkania
oraz jego urzadzenie, co wiaze si¢ ze sklonnoscia do oszczedzania, a takze
matzonka si¢

dziecka/dzieci zmienia zasadniczo strukture i wielkos¢ wydatkéw — na plan pierwszy

ewentualnego uwzglednienia opinii lub partnera. Pojawienie
wysuwaja si¢ potrzeby dzieci zwiazane z zywnoscia, odzieza, a takze dodatkowym
umeblowaniem dla dziecka. Wraz z dorastaniem dzieci, oprocz wydatkow na edukacje,
odziez, wyjazdy itp., pojawiaja si¢ wydatki na zakup mebli (wigksze 16zko, biurko,
szafa itd.). Oddziatywanie faz cyklu Zycia rodziny na ksztattowanie potrzeb cztonkéw
gospodarstwva domowego potwierdza wplyw czynnikoéw spoteczno-kulturowych na
uwarunkowania psychologiczne zachowan konsumentow.

W literaturze przedmiotu akcentuje si¢ wptyw cyklu zycia rodziny na kierunki
1 poziom wydatkow konsumpcyjnych, co znajduje swe odbicie w strukturze wydatkow
rodzin wedtug biologicznego typu rodzin [Olejniczuk-Merta 2009]. W cyklu zycia
rodziny (rownoznacznym z poszczegolnymi typami gospodarstw) mozna wyodrebnié
trzy zasadnicze stadia: ekspansji, stabilizacji i regeneracji, ktére maja istotny wplyw na
kupowane przez konsumentéw grupy produktow (tabela 1).

Tabela 1. Rodzaje nabywanych produktéow w réznych stadiach rozwoju zycia

rodziny
Stadiu.m Wiek Faza cyklu zycia rodziny Kupowane grupy produktéow
rozwoju

Gospodarstwo samotnej mtodej osoby 21(11(;2:’0}1%?;’1“’ podréze,
Gospodarstwo mtodego matzenstwa bez Mieszkanie i jego wyposazenie,

Ekspansja 18-30 lat dziecka oszczgdzanie, rozrywki
Gospodarstwo mtodego matzenstwa Zywno$é, odziez, zabawki i inne
z dzieckiem/dzie¢mi w wieku artykuty dla dzieci, artykuty
przedszkolnym wyposazenia mieszkania
Gospodarstwo matzenstwa w wieku 31-45 7 6. ubranie. edukac

31-451at | lat z dzieckiem/dzie¢mi w wicku szkolnym | 27 0S¢, ubramie, edukacja,
$rodki transportu

Stabilizacja (7-19 lat)

Gospodarstwo malzefistwa w wieku Edukacja, ubranie, artykuly
46-60 lat srednim (46-60 lat) z dorastajacymi wyposazenia mieszkania,
i usamodzielniajacymi si¢ dzie¢mi, rekreacja
Gpspodarstwo mai.Zeﬁs.tw.a W starszym Hobby, oszczgdnosci, podroze,
wieku po usamodzielnieniu si¢ dzieci . ’
. .. ) . . . srodki farmaceutyczne

Regresja powyzej 60 lat | i opuszczeniu przez nie domu rodzinnego
Gospodarstwo samotnej starszej osoby, Zywnos¢ lekarstwa, ushugi
z reguly po $mierci wspétmatzonka medyczne

Zrédto: [Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 18-19, 98; Bywalec 2007, s. 56].

Mozna stwierdzi¢, ze w analizie cyklu zycia rodziny istnieja przetomowe momenty,

w ktorych przyjmuje si¢ zwykle nowe priorytety. Tego rodzaju doswiadczenia
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wywotuja zmiany, ktore dotycza rowniez zachowan konsumentéw na rynku dobr
trwatego uzytku, w tym mebli. Ponadto, w gospodarstwach prowadzonych przez
dwudziestoparolatkow wydatki sa zdecydowanie mniejsze niz w gospodarstwach osob
starszych, poniewaz na ogél dochody tej grupy sa nizsze. Konsumenci dojrzewajac,
zazwyczaj osiagaja coraz to wyzsze dochody (do momentu przej$cia na emeryturg),
z czasem moga wigc pozwoli¢ sobie na zwigkszenie wydatkdw na dobra luksusowe,
wyzszej klasy wyposazenie domow, ustugi, wyzywienie, co wiaze si¢ z innym
charakterem decyzji oraz innym sposobem ich podejmowania — zjawiska te
potwierdzaja uzaleznienie czynnikoéw ekonomicznych od faz cyklu zycia rodziny.
Waznym czynnikiem ws$rdd spoteczno-kulturowych uwarunkowan zachowan
konsumentow jest ich wyksztatcenie. Wyksztatcenie nabywcow wplywa na poziom
i struktur¢ konsumpcji na dwa sposoby — z jednej strony kreuje potrzeby, z drugiej
natomiast umozliwia ich zaspokajanie (czynniki psychologiczne). Poziom
wyksztalcenia oddziatuje na hierarchi¢ 1 wielko$¢ potrzeb, ktore rosna 1 rozwijaja si¢
w miar¢ wzrostu $wiadomosci 1 wiedzy konsumentéw. Osoby lepiej wyksztalcone na
ogolt w wigkszym stopniu odczuwaja potrzeby wyzszego rzedu i daza do ich
zaspokojenia oraz dysponuja tez wigkszym zasobem informacji o rynku, ktore potrafia
krytycznie analizowa¢ [Bywalec i Rudnicki 1999, s. 48; Zelazna, Kowalczuk i Mikuta
2002, s. 18-19, s. 100]. Zatem $wiadczy to o wptywie wyksztatcenia konsumentéw na
ich cechy osobowos$ciowe, postrzeganie, postawy oraz odczuwane potrzeby, czyli na
elementy, ktore zaliczane sa do uwarunkowan psychologicznych. Poziom wyksztatcenia
moze tez warunkowa¢ mozliwosci finansowe zaspokojenia potrzeb, gdyz wyzsze
wyksztatcenie wiaze si¢ z wyzszymi kwalifikacjami zawodowymi, a co za tym idzie —
z reguty z wigkszymi mozliwo$ciami zarobkowania i w efekcie lepszymi dochodami,
ktore umozliwiaja petniejsze zaspokojenie potrzeb konsumentow (Swiadczy to
0 powiazaniu wyksztalcenia z uwarunkowaniami ekonomicznymi i psychologicznymi).
Ten aspekt jest istotny zwlaszcza w rozwazaniach dotyczacych rynku mebli. Na tym tle
mozna stwierdzi¢, ze wyksztalcenie oddzialuje posrednio na zachowania konsumentow,
wplywajac na wysokosci dochodéw i zasoby czasu wolnego'’. Decyduje tez ono
o wrazliwos$ci nabywcow na informacje z réznych zrédet, wybor miejsca dokonywania
zakupu oraz marki produktu (czynniki marketingowe), a takze na sposéb spedzania

czasu wolnego (czynnik spoteczno-kulturowy). Z badan wynika [Kiezel 2010, s. 134],

7 Wiecej na temat czasu wolnego jako determinanty zachowan konsumentéw w dalszej czesci rozdziahu.
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ze osoby z wyksztatceniem podstawowym w ramach spedzania czasu wolnego preferuja
czynnosci, ktore nie wymagaja wychodzenia z domu i1 wysitku zaréwno fizycznego, jak
1 intelektualnego. Osoby z wyksztalceniem wyzszym i $rednim uprawiaja turystyke
isport czg$ciej niz osoby z innym poziomem wyksztalcenia, natomiast osoby
zukonczonym licencjatem najczesciej preferuja aktywno$¢ w sferze zycia
towarzyskiego 1 kulturalnego. Ponadto, im wyzsze wyksztalcenie konsumentow, tym
wigksze zainteresowanie kinem, turystyka i spotkaniami poza domem [Kiezel 2010,
s. 134].

Na podstawie literatury przedmiotu mozna tez stwierdzi¢, ze wyksztalcenie ma
zazwyczaj duzy wplyw na usytuowanie konsumenta w systemie spotecznym. Co
interesujace 1 wazne dla rozpatrywania zachowan nabywczych, wyzsze wyksztalcenie
konsumentéw powoduje takze wzrost roli kobiety i mg¢zczyzny w procesie decyzyjnym
oraz spadek udzialu decyzji wspolnych i podejmowanych przez dzieci [Kiezel 2010,
s. 134]. Warto doda¢, ze konsumenci, ktorzy sa lepiej wyksztatceni, maja tez wigksze
wymagania w stosunku do produktéw — istotna jest dla nich nie tylko podstawowa
uzyteczno$¢, lecz takze funkcje dodatkowe, na ktore sktadaja si¢ migdzy innymi ustugi
dodatkowe, estetyka czy wygoda uzycia, co jest bardzo wazne w przypadku zakupu
mebli (czynniki marketingowe).

Wsréd — determinant  spoteczno-kulturowych — warunkujacych  zachowania
konsumentow istotna jest tez aktywnos¢ zawodowa'®. Czynnik ten, podobnie jak wyzej
oméwiony poziom wyksztalcenia, oddzialuje w sposob posredni na zachowania
nabywcow, decydujac o wysokosci dochodow 1 zasobach czasu wolnego (powiazanie
z czynnikami ekonomicznymi, a takze innymi z grupy uwarunkowan spoteczno-
kulturowych). Fakt posiadania pracy przez konsumentéw wptywa nie tylko na wzrost
poziomu ich funduszu nabywczego, ale tez na mozliwos$ci konsumpcyjne jednostki
1 gospodarstva domowego (czynniki ekonomiczne). Z aktywno$cia zawodowa
konsumenta zwigzana jest jego pozycja zawodowa. Jest ona zazwyczaj podstawowym
wyroznikiem statusu spotecznego danego gospodarstwa oraz przynalezno$ci do grup

spotecznych jego czlonkow, i1 niekiedy wyrazajacym si¢ w charakterystycznych dla

'8 W ujeciu statystycznym ludno$é aktywna zawodowo to osoby w wieku 15 lat i wigcej nalezace do
pracujacych lub bezrobotnych [Glowny Urzad Statystyczny 2011f, s. 2]. W potocznym rozumieniu za
osobg aktywna zawodowo uwaza si¢ natomiast osobg posiadajaca pracg; brak pracy oznacza bycie
bezrobotnym. Nalezy dodac, ze ten czynnik spoteczno-kulturowy $cisle wiaze si¢ z grupa czynnikow
ekonomicznych.
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danego zawodu standardach konsumpcji'’. Stanowia one réwniez bardzo czgsto wazne
kryterium stratyfikacji spolecznej. Pozycja zawodowa konsumenta (wykonywany
zawdd 1 zajmowane stanowisko, z reguty uwarunkowane poziomem wyksztalcenia) ma
Scisly zwiazek z jego sytuacja ekonomiczna i okresla zasadniczo wielkos¢ i strukturg
konsumpcji. Co wazne, im wyzsze wyksztatlcenie ma konsument 1 wyzsza jest jego
pozycja spoteczna, tym posiada on wyzszy 1 bardziej rozwinigty system potrzeb
(czynnik psychologiczny) oraz mozliwosci ich zaspokajania [Jano$-Kresto 1 Mroz 2006,
s. 132], co jak mozna zaktadaé, na ogél wptywa na jego zachowania zakupowe.
Z punktu widzenia rozwazanej problematyki badawczej jest wazne, ze zawdd
wykonywany przez nabywce ksztaltuje poziom 1 styl jego zycia, co takze determinuje
jego zachowania rynkowe [Bywalec i Rudnicki 1999, s. 48; Bywalec i Rudnicki 2002,
s. 69; Janos-Kresto i Mroz 2006, s. 130-132; Bywalec 2007, s. 57; Bywalec 2010,
s. 80].

Kolejna istotng kategoria, ktéra mozna zaliczy¢ do grupy czynnikdéw spoleczno-
kulturowych wplywajacych na zachowania konsumentow jest ich czas wolny®. Czas
wolny konsumentéw jest $ciSle powiazany z poziomem jego dochoddéw (czynnik
ekonomiczny), gdyz wysokie dochody wywotuja szerszy wachlarz potrzeb
(uwarunkowanie psychologiczne) i zwigkszaja mozliwosci ich zaspokajania, co z kolei
powoduje silniejsze ujawnianie si¢ chgci zwigkszania zasoboéw czasu wolnego [Kiezel
1999, s. 139]. Warto réwniez zaznaczy¢, iz aby skorzysta¢ z réznych mozliwos$ci
zwiazanych ze spedzaniem czasu wolnego, konsumenci musza dysponowac
odpowiednim poziomem funduszu nabywczego. Zalezno$¢ miedzy czasem wolnym
a konsumpcja ma podobny charakter do zalezno$ci migdzy dochodami a konsumpcja.
Korelacja ta ujawnia si¢ jednakze zazwyczaj w gospodarstwach domowych o wyzszym
poziomie zamozno$ci. Zatem im wigcej czasu wolnego posiadaja konsumenci, tym

wigksza jest ich konsumpcja [Bywalec 2010, s. 89]. Zalezno$¢ t¢ mozna ujaé w postaci

' Mozna nawet moéwié w spoteczenstwach tradycyjnych, np. Europy Zachodniej, o swoistych etosach
poszczegolnych grup zawodowych (lekarzy, prawnikow, artystow, naukowcodw, menedzerdw, gornikow).
% Czas wolny jest to czas, jaki pozostaje cztowiekowi po wypelnieniu obowiazkéw zawodowych,
domowych i rodzinnych, a takze po zaspokojeniu potrzeb fizjologicznych. Jest to zarazem czas, ktorym
dana osoba moze swobodnie dysponowal, wykorzystujac go zgodnie ze swoimi indywidualnymi
potrzebami 1 zainteresowaniami [Kiezel 2010, s. 111]. Nalezy doda¢, ze w dyskusjach naukowych
toczacych si¢ wokot determinant zachowan konsumentéw wystepuja dos¢ zrdznicowane poglady na
temat przyporzadkowania czasu wolnego do poszczegolnych rodzajow postgpowan nabywcow.
Wigkszos$¢ autorow zalicza czas wolny do takich uwarunkowan jak: czynniki ekonomiczne, czynniki
psychospoteczne, czynniki spoteczno-zawodowe [Szwacka-Salomonowicz i Zielifiska 1996; Zelazna,
Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 18-19, 83-144; Jano$-Kresto i Mroz 2006, s. 119; Switata 2006, s. 217;
Kiezel 2010, s. 111-112].
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funkcji logistycznej, z ktorej wynika, ze poczatkowo zwigkszenie ilo$ci czasu wolnego
nie daje wysokich przyrostow konsumpcji. Jednak w miarg dalszego powigkszania si¢
czasu wolnego nastgpuje przyspieszony wzrost konsumpcji, ale pozniej tempo to
znacznie si¢ obniza i przyrosty konsumpcji maleja®’.

Zagospodarowanie czasu wolnego jest istotnym aspektem o wymiarze nie tylko
psychospotecznym, ale i ekonomicznym, poniewaz czg$¢ zachowan generuje popyt
konsumpcyjny na rynkach zwiazanych z czasem wolnym®. Czas wolny jest jedna
z kategorii budzetu czasu, ktéry wpltywa na wykorzystanie rozmaitych dobr trwatego
uzytku®. Dotyczy to réwniez wykorzystania mebli. Konsumenci, zagospodarowujac
czas wolny uzywaja na ogot innego rodzaju mebli (np. sofy, foteli, mebli ogrodowych)
niz podczas zaspokajania potrzeb biologicznych (np. snu). Zatem mozna stwierdzi¢, ze
formy spedzania czasu maja okreslony wptyw na decyzje nabywcze konsumentow
zwiazane z zakupem poszczego6lnych mebli.

Reasumujac czg$¢ rozwazan dotyczacych roli czasu wolnego w ksztalttowaniu
poziomu 1 struktury konsumpcji nalezy stwierdzi¢, ze wzrost czasu wolnego
poszczegolnych cztonkéw gospodarstwva domowego jest warunkiem rozwoju ich
konsumpcji oraz poprawy poziomu zycia, co w skali makrospotecznej wyraza sig
wyzsza dynamika rozwoju gospodarczego i kulturalnego.

Ze sposobem wykorzystania posiadanych zasobdw czasu przez konsumentow
zwigzany jest ich styl zycia. Styl Zycia mozna okresli¢ jako model Zycia konsumenta,
przejawiajacy si¢ w jego dzialaniach, zainteresowaniach i opiniach. Inaczej ujmujac,
przez styl zycia rozumie si¢ pewna liczb¢ wzajemnie potaczonych postaw (np.
wzgledem jedzenia, mieszkania) oraz aktywnos$ci (np. w czasie wolnym, w procesie

zakupu produktow), dzigki ktorym zachowania konsumentoéw nabieraja okreslonego,

! Wigcej na temat zalezno$ci konsumpcji od czasu wolnego w [Bywalec 2010, s. 89].

22 7 badania CBOS [Centrum Badania Opinii Spotecznej 2006] zrealizowanego w dniach 1-4 lipca 2006
roku na probie losowej 950 dorostych mieszkancow Polski, wynika, ze przyczyny zmian ilosci czasu
wolnego mozna pogrupowa¢ w dwie kategorie: czynniki powodujace zmniejszanie si¢ ilosci czasu
wolnego oraz zwigkszanie si¢ ilosci czasu wolnego. Do pierwszej grupy nalezy przede wszystkim
zaliczy¢ determinanty: zwiazane z praca (podjecie pracy, zwigkszenie wymiaru obowiazkow i inne) —
54% odpowiedzi; zwiazane z zyciem rodzinnym (narodziny dziecka, zatozenie rodziny i inne) — 28%
odpowiedzi; zwiazane z nauka (podjecie nauki, studidw, wigcej zaje¢, dodatkowe kursy i inne) — 10%
odpowiedzi. W drugiej kategorii dominujacymi byty gléwnie czynniki: zwiazane ze stanem zdrowia
i wiekiem (przejScie na rentg, emeryturg, niemozno$¢ podejmowania si¢ obowiazkoéw) — 43%
odpowiedzi; zwiazane z praca (brak pracy, jej utrata, zmniejszenie wymiaru obowiazkéw i inne) — 29%;
zwiazane z zyciem rodzinnym (usamodzielnienie si¢ dzieci lub wnukow, ciaza lub narodziny dziecka) —
16%; zwiazane z nauka (zakonczenie edukacji, mniej zaj¢é) — 7%.

W literaturze przedmiotu najcze$ciej spotykana klasyfikacja budzetu czasu wyszczegélnia: czas
poswigcony pracy zarobkowej (i nauce), czas przeznaczony na zaspokojenie potrzeb
biologicznych/fizjologicznych, czas niezarobkowych zaje¢ w gospodarstwie domowym, czas wolny
[Zienkowski 1979].

36



swoistego charakteru [Swiatowy 2006, s. 116]. Nalezy zgodzié¢ si¢ z pogladem [Kotler
1in. 2002, s. 273], ze styl zycia kreuje wzor ludzkiego postgpowania oraz interakcji i nie
wynika wylacznie z przynaleznoéci do okreslonej grupy spotecznej* lub osobowosci
(czynnik psychologiczny)®’. Mozna uznaé, ze pojecie stylu zycia jest kategoria ztozona,
ktora w pewien abstrakcyjny sposob odzwierciedla jakos¢ zycia, informuje zatem, jak
konsumenci zyja, spedzaja czas wolny (determinanta spoteczno-kulturowa), wydaja
pieniadze (czynnik ekonomiczny) i jaki ma to wptyw na ich r6zne zachowania.

Na ksztattowanie stylu zycia wplywaja zmienne, ktdre mozna pogrupowac
w cztery kategorie: dzialania, zainteresowania, opinie i zmienne demograficzne (tabela

2).

Tabela 2. Podstawowe zmienne stylu zycia

Dzialania Zainteresowania Opinie Zmienne demograficzne
Praca Rodzina O sobie samych Wiek
Hobby Dom Kwestie spoteczne Wyksztafcenie
Zycie towarzyskie Praca Polityka Dochod
Wakacje Spotecznosc¢ lokalna Gospodarka Zawod
Rozrywki Rekreacja Ekonomia Wielkos$¢ rodziny
Przynaleznos¢ do klubow | Moda Edukacja Sytuacja mieszkaniowa
Spotecznos¢ lokalna Jedzenie Produkty Miejsce zamieszkania
Zakupy Media Przysztos¢ Wielko$¢ osiedla
Sporty Osiagnigcia Kultura Faza cyklu zycia

Zrodto: [Kotler i in. 2002, s. 274].

Poszczegdlne zmienne stylu zycia wplywaja na okreslanie segmentéw konsumentow,
co umozliwia dostosowanie kampanii marketingowych przedsigbiorstw do
poszczegOlnych grup docelowych — =zalezno$¢ ta oznacza uzaleznienie dziatan
marketingowych firm od czynnikdéw spoteczno-kulturowych zachowan konsumentow.
Styl zZycia ksztaltuje motywy, potrzeby, systemy wartosci, priorytety i aspiracje
(czynniki psychologiczne), a w zwiazku z tym roéwniez zachowania nabywcze
konsumentéw [Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 18-19, 105; Smyczek i Sowa
2003, s. 97]. Mozna stwierdzi¢, ze styl zycia jest w wielu przypadkach glownym
stymulatorem zakupdw, w tym zakupdéw mebli, i Zrédlem roznych form aktywnosci
nabywcoéw [Foxall i Goldsmith 1998, s. 200; Janos$-Kresto i Mréz 2006, s. 136; Nowak
2009, s. 151-161].

24 Podobne zdanie maja: [Nowak 1970, s. 41-42; Szczepanski 1970, s. 124; Rudnicki 2000, s. 179; Wo$
2003, s. 51]. Szerzej na temat grup spotecznych w dalszej czgéci rozdziatu.
* Wigcej o osobowosci konsumenta w rozdziale 1.5.
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Jak juz wspomniano, styl zycia konsumentéw jest zwiazany z przynalezno$cia
konsumentéw do grup spotecznych®®, ktore sa wzglednie homogeniczne, to znaczy, ze
ich czlonkowie wyznaja te same zainteresowania, systemy warto$ci oraz zachowuja si¢
w podobny sposob [Rudnicki 2009, s. 126]. Istnieje wiele kryteriow identyfikacji grup
spotecznych, przy czym najczesciej jest to: wyksztatcenie, zawdd 1 wysokos¢ dochodu
[Warner 1960, s. 152; McCarthy 1968, s. 170; Foxall 1977, s. 184; Rudnicki 2000,
s. 178-180; Kotler i in. 2002, s. 268-269; Smyczek 1 Sowa 2003, s. 104-108; Rudnicki
2004, s. 200; Bywalec 2007, s. 57-58; Bywalec 2010, s. 81-83; Kiezel 2010, s. 127-
128]. Zasadniczo kryteria identyfikacji grup spotecznych nawiazuja do poszczegolnych
uwarunkowan zachowan konsumentow, ktore zostaty dla potrzeb niniejszej dysertacji
wyrdznione jako oddzielne czynniki wplywajace na postgpowanie nabywcow i na ogot
sa wystarczajace dla dalszej analizy, jednak uwzgledniajac obszar badawczy rozprawy
oraz biorac pod uwage implikacje wynikajace z istniejacego w literaturze przedmiotu
podziatu kryteriow identyfikacji tych grup, w rozprawie uznano za zasadne przyjgcie
dodatkowego podziatu grup spotecznych. W kontekscie zachowan konsumentow na
rynku mebli, zwlaszcza konsumentéw miodych, szczegdlnie wazne i1 przydatne
poznawczo wydaje si¢ przyjecie jako wyznacznika przynaleznosci nabywcow do
okreslonych grup spotecznych — statusu w systemie edukacji. Na podstawie tego
kryterium mozna zaproponowac wyszczegolnienie dwoch grup spotecznych:

- konsumenci uczacy si¢ (w tym: uczniowie szkot srednich i studenci),

- konsumenci nie uczacy sig.

Mozna przypuszczaé, ze na przyktad osoby nalezace do grupy konsumentoéw uczacych
si¢ beda cechowaly inne zachowania nabywcze na rynku mebli w poréwnaniu
z pozostalymi konsumentami.

Warto zaznaczy¢, ze konsument moze naleze¢ rownocze$nie do wielu grup
spotecznych, co moze wynika¢ z przynalezno$ci (np. w kosciele, klubie sportowym,
partii politycznej), cech demograficzno-antropologicznych (wiek, pte¢, rasa), aspiracji
lub negatywnych postaw (np. uprzedzen). Czlonkowie grup spolecznych wyznaja
wspolne warto$ci, maja podobne zainteresowania i zachowania. Kazda grupa spoteczna
zaspokaja inne potrzeby cztowieka oraz wywiera wpltyw na niego, dostarczajac mu

okreslonych wzorcow zachowan konsumpcyjnych w zakresie ubioru, umeblowania

® Nalezy dodaé, ze w literaturze przedmiotu oprocz grup spolecznych wyrdznia sie grupy spoleczno-
zawodowe. Dla obszaru badawczego rozprawy, pozycja zawodowa konsumenta jest czynnikiem waznym
w badaniu jego zachowan nabywczych, gdyz w znacznym stopniu moze determinowac jego decyzje na
rynku doébr trwalego uzytku, w tym mebli.
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mieszkania, spedzania wolnego czasu itp. 1 ksztattujac jego preferencje w wyborze
marek handlowych, producentéw, postawach wobec rodzajow placowek handlowych,
stosunku do zrodet informacji itd. [Rudnicki 2000, s. 180; Kotler i in. 2002, s. 268-269;
Rudnicki 2009, s. 127] Zaleznosci te $§wiadcza o relacjach zachodzacych migdzy
czynnikami spoleczno-kulturowymi a determinantami psychologicznymi i marketingo-
wymi.

Szczegblne znaczenie w systemie grup spotecznych maja grupy odniesienia.
Grupa odniesienia to grupa ludzi, do ktorej dana osoba chce naleze¢, z ktora sig
identyfikuje, pragnie si¢ upodobni¢ oraz ktorej sposéb postepowania stanowi punkt
odniesienia przy poréwnaniach i ocenie wiasnych sadow, a takze przy formutowaniu
wartosci i postaw [Rudnicki 2000, s. 173; Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 133;
Smyczek 1 Sowa 2003, s. 104-106; Rudnicki 2004, s. 192-193; Wos, Rachocka
1 Kasperek-Hoppe 2004, s. 51; Janos$-Kresto i Mréz 2006, s. 137; Kiezel 2010, s. 126].
W zwiazku z tym, réwniez wiele zakupow konsumentow jest dokonywanych pod presja
grupy, do ktorej naleza — staraja si¢ oni kupowac¢ produkty okreslonego rodzaju oraz
marki, ktore inni chca, aby posiadali, ktore ich zdaniem, inni akceptuja lub podziwiaja.
Mozna zatem mowi¢ o wplywie grupy odniesienia na postawy i preferencje
konsumentéw (uwarunkowania psychologiczne) oraz na wybdr nabywanych dobr
(czynnik marketingowy). Szczeg6lne oddzialywanie grup odniesienia na decyzje
rynkowe nabywcOw mozna zauwazy¢ w przypadku zakupu doébr trwatych.
Przynalezno$¢ do grupy narzuca pewien sposOb postgpowania, poniewaz grupa
wyksztalca normy zachowan, ktorych respektowanie warunkuje akceptacj¢ przez
innych cztonkéw grupy.

W literaturze  przedmiotu  wyrdéznia  si¢  grupy  czlonkowskie
(przynaleznosciowe), czyli takie, do ktorych dana osoba nalezy i ktore maja
bezposredni wplyw na jej zachowania 1 postawy. Wsrdd grup cztonkowskich wyr6znié
mozna®’;

- grupy pierwotne — w ktorych wystepuja regularne, nieformalne interakcje; zaliczy¢
do nich mozna rodzing, przyjaciél, sasiadéw, wspotpracownikéw; maja one silny

wplyw na postgpowanie nabywcy;

7 Wigcej na temat poszczeg6lnych rodzajow grup odniesienia migdzy innymi w: [Rudnicki 2000, s. 173-
175; Kotler i in. 2002, s. 269-271; Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 134; Rudnicki 2004, s. 193;
Wos, Rachocka i Kasperek-Hoppe 2004, s. 51-52; Swiatowy 2006, s. 110-111; Bywalec 2010, s. 81-82;
Kiezel 2010, s. 126-127].
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- grupy wtérne — majq bardziej formalny charakter, a interakcje sa mniej regularne;
zalicza si¢ do nich grupy religijne, zawodowe, zwiazkowe, partyjne; ich
oddziatywanie na zachowania rynkowe nabywcow jest znacznie mniejsze.

Ponadto wystepuja grupy aspiracyjne, czyli takie, do ktérej osoba chciataby naleze¢,

z ktéra si¢ identyfikuje, pomimo, Zze nie ma z nia bezposredniego kontaktu (np. politycy,

aktorzy). Inna kategori¢ stanowia grupy dysocjacyjne (negatywne), czyli takie

zbiorowosci, do ktorych konsument ma negatywny stosunek, nie chce do nich naleze¢,
ktorych system warto$ci, postawy i normy odrzuca. Zaré6wno grupy aspiracyjne, jak

1 dysocjacyjne wptywaja na postgpowanie konsumentoéw, poniewaz wyznaczaja wzory

zachowan, sposob wydatkowania pienigdzy, a takze umeblowania mieszkan (w tym

przypadku mozna odnotowa¢ relacje pomigdzy czynnikami spoteczno-kulturowymi

a psychologicznymi i ekonomicznymi).

Oddziatywanie analizowanych zbiorowo$ci moze mie¢ charakter [Kiezel 2010,
s. 126-127]: normatywny (wystgpujacy wowczas, gdy grupa dostarcza konsumentowi
pewnych norm w zakresie zachowania), informacyjny (zwiazany z zapewnieniem
wiarygodnych informacji przez grupe odniesienia, zwiazanych z decyzjami
zakupowymi) 1 wartosciujacy (gdy konsument zdaje sobie sprawg z wartosci, norm
1 postaw akceptowanych w grupie odniesienia i poddaje si¢ ich oddziatywaniu).

Wptyw grup odniesienia dotyczy gtéwnie wyboru produktow, marek, sposobow
poszukiwania zrodet informacji, wrazliwosci na czynniki ekonomiczne, podatnosci na
oddzialywanie promocyjne itp. Analizujac wptyw grup odniesienia na wybor produktu
imarki, warto zaznaczy¢, ze oddzialywanie tych grup jest istotne w przypadku
produktow, ktore sa widoczne publicznie (czyli takie, ktore moga by¢ zauwazone przez
wiele oséb) [Nowak 1995, s. 70]. Zalezno$¢ ta dotyczy zwlaszcza dobr luksusowych —
rysunek 6. Jesli dobra luksusowe sa konsumowane prywatnie, wplyw grupy jest staby
w przypadku wyboru marki, natomiast silny — w sytuacji wyboru produktu. Z kolei w
przypadku konsumowania dobr pierwszej potrzeby prywatnie, oddzialywanie grupy jest
znikome w przypadku wyboru produktu oraz marki — z uwagi na to, ze ludzie
z otoczenia nie dostrzegaja tego produktu i marki. W odniesieniu do dobr pierwszej
potrzeby konsumowanych publicznie, wplyw grupy na wybdr marki jest silny,

natomiast na wyboér produktu — staby.
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Rysunek 6. Macierz wplywu grup odniesienia na wybor produktu i marki
z uwzglednieniem rodzaju dobr

Dobra Dobra
) luksusowe luksusowe
silny konsumowane konsumowane
prywatnie publicznie
Wplyw grup na
wybor produktu
Dobra Dobra
pierwszej pierwszej
staby potrzeby potrzeby
konsumowane konsumowane
prywatnie publicznie
staby silny
Wplyw grup na

wybor marki

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Nowak 1995, s. 70; Kotler i in. 2002, s. 270].

Biorac pod uwage rynek branzowy objety obszarem badawczym rozprawy
nalezy stwierdzi¢, ze na tym rynku wystgpuje zréznicowana sytuacja i wigkszos¢ mebli
kupowana indywidualnie jest uzytkowana prywatnie, a tylko niewiele — publicznie.
Chociaz meble w pewnym stopniu sa przedmiotem ocen grup odniesienia (rodziny,
przyjaciot itp.), to =zasadniczo naleza do kategorii dobr pierwszej potrzeby
uzytkowanych prywatnie. Wpltyw grup odniesienia na wybodr tego rodzaju produktu
oraz jego marki jest zatem staby?®.

Omawiajac wplyw grup odniesienia na postgpowanie konsumentow trzeba
zaznaczy¢, iz czgsto poszukuja oni uznania w swoim $rodowisku poprzez konsumpcje
,ha pokaz”, tj. podwyzszenie poziomu spozycia, zakupy doébr prestizowych
1 ostentacyjna konsumpcje markowych produktow, zwlaszcza odziezy, samochodow
i wyposazenia mieszkan [Swiatowy 2006, s. 114]. W dorobku naukowym z zakresu
ekonomii istnieje poglad sugerujacy, ze celem zachowan konsumentow nie jest
spodobanie si¢ wszystkim, ale orientowanie si¢ na istotne warto$ci uznawane w danych
grupach odniesienia. Co interesujace, dla zwigkszenia swojego prestizu niekiedy
konsumenci zmieniaja takze grupy odniesienia. Analizowane mechanizmy zachowan
nabywczych sa dowodem na powiazanie czynnikow psychologicznych ze spoleczno-

kulturowymi (i odwrotnie).

* Nalezy zaznaczy¢, iz niektére rodzaje mebli mozna zaliczy¢ do grupy débr luksusowych
(uzytkowanych prywatnie), wowczas wptyw grup odniesienie na wybor produktu jest silny, natomiast na
wybor marki — staby.
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Nalezy wspomnie¢, iz specyficzng grupa odniesienia jest rodzina, ktéra
ksztattuje preferencje i postawy konsumenta. Wiele decyzji podejmuje on w srodowisku
rodzinnym, wigc na ostateczna decyzj¢ maja wplyw rowniez potrzeby i opinie innych
cztonkéw rodziny®’. Produktem, dla ktérego w procesie zakupu wyraznie wicksze
znaczenie niz dla innych dobr trwatego uzytku ma ta grupa odniesienia, sa meble.
Korzystaja z nich bowiem czgsto rdwniez inni cztonkowie rodziny poza nabyweca.

Duzy wplyw na zachowania konsumentow maja réwniez liderzy opinii, czyli
osoby, ktore nieformalnie, $§wiadomie lub nieswiadomie, wplywaja na motywy
nabywcze innych ludzi’®. Nabywcy, ktérzy sa podatni na oddziatywanie liderow,
nasladuja ich zachowania konsumpcyjne, stan posiadania, styl zycia itp., co przejawia
si¢ w kupowaniu tych samych produktéw (migdzy innymi dobr trwatego uzytku, w tym
mebli, a zwlaszcza dobr luksusowych), od tych samych producentow, tej samej marki
lub realizowaniu zakupéw w okreslonych miejscach. Na podstawie tych stwierdzen
nalezy zatem wnioskowa¢ o relacji pomigdzy czynnikami spoleczno-kulturowymi
a wyborem miejsca zakupu produktéw (czynnik marketingowy). Nasladownictwo ma
szczegblne znaczenie dla produktow, ktore §wiadcza o prestizu spotecznym i na ktoérych
wybor istotny wplyw ma moda i opinie liderow”".

Waznym uwarunkowaniem determinujacym zachowania konsumentow jest
kultura®®, stanowiaca catoksztalt materialnego i duchowego dorobku ludzkosci,
gromadzonego, utrwalanego i wzbogacanego w ciagu jej dziejow, przekazywanego
z pokolenia na pokolenie [Rudnicki 2000, s. 182; Rudnicki 2004, s. 201; Swiatowy
2006, s. 115]. Ogdlnie rzecz biorac, kulturowe czynniki zachowan konsumentow to
zbidr determinant, ktore maja geneze kulturowa. Sa one jednoczes$nie $cisle powigzane

z przedstawionymi wczesniej uwarunkowaniami zachowan konsumentoéw o charakterze

¥ Wiecej na temat wplywu czlonkéw rodziny, w tym wspétmalzonkéw na dokonywanie zakupow
poszczegodlnych produktow m. in. w: [Kotler i in. 2002, s. 271].

** Do lideréw opinii zaliczyé mozna np. piosenkarzy, sportowcow, aktorow, dziennikarzy, osoby z tej
samej grupy spotecznej co konsument, ale majace silng pozycje w grupie [Bywalec i Rudnicki 1999,
s. 52-53; Rudnicki 2000, s. 176; Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 134; Smyczek i Sowa 2003,
s. 109; Rudnicki 2004, s. 195; Kiezel 2010, s. 127].

3! Szczegodlnie waznym rodzajem nasladownictwa spolecznego w sferze konsumpcji jest moda. Choé
determinanta ta zwigksza zazwyczaj spozycie produktow nowych i ma przewaznie charakter przej$ciowy,
to biorac pod uwage jej sile¢ oddzialywania i szybko$¢ rozprzestrzeniania ksztattowanych przez nia
wzorcoOw konsumpcji, jej wptyw na zachowania konsumentéw wydaje sie niezaprzeczalny [Zelazna,
Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 135; Bywalec 2010, s. 84-85].

327 pojeciem kultury zwiazany jest termin ,,subkultura”, oznaczajacy kultur¢ mniejszej grupy —
rozwinigcie tego proponuja: [Rudnicki 2000, s. 183; Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 136; Smyczek
i Sowa 2003, s. 102-103; Jano$-Kresto i Mréz 2006, s. 137; Bywalec 2007, s. 58-59]. Z punktu widzenia
celu badan w tej rozprawie, szczegoélnie interesujaca i wazna jest klasyfikacja subkultur wedtug kryterium
wieku, wyodrebniajaca miedzy innymi subkulture ludzi mtodych.
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spotecznym. W dorobku naukowym z zakresu konsumpcji, do kulturowych determinant
zachowan konsumentéw najczgsciej zalicza si¢ [Bywalec 2010, s. 133-135]:
przyzwyczajenia (nawyki), zwyczaje i1 tradycje narodowe (zaréwno lokalne jak
irodzinne), systemy warto$ci konsumentdéw, oddziatywanie wzorcow konsumpcji,
edukacj¢ konsumenta. W odniesieniu do analizowanego rynku dobr przejawem
wplywow obyczajow 1 tradycji na zachowania konsumentéw jest folklor, ktéry moze
uwidacznia¢ si¢ migdzy innymi w sposobie umeblowania mieszkania. Z kolei pojecie
systemOw wartosci konsumentow jest rozumiane jako zespot warto$ci, uporzadkowany
wedtug stopnia waznosci [Zalega 2007, s. 70]. Pojecie wartosci zyciowych jest
szerokie, a sam proces ich ksztaltowania nast¢puje podczas catego zycia danej osoby.
System wartosci konsumenta uzalezniony jest nie tylko od Srodowiska i kultury,
w ktorych on dorasta, ale tez od cech indywidualnych tej jednostki i jej wlasnego
doswiadczenia (czynniki psychologiczne). We wspolczesnych spoleczenstwach, na
skutek procesu globalizacji 1 internacjonalizacji, nalezy zwroci¢ uwage na relatywizm
kulturowych systemow wartosci, ktoéry znajduje odzwierciedlenie w roéznorodno$ci
stylow zycia i wzorcOw zachowania [Janos-Kresto i Mréz 2006, s. 134; Bywalec 2007,
s. 59; Zalega 2007, s. 70]. Ksztattowane pod wptywem roéznych kultur systemy wartosci
konsumentoéw, rowniez determinuja procesy decyzyjne nabywcow, zwlaszcza na rynku
dobr trwatych, w tym mebli.

Jak juz wcze$niej wspomniano, istotne znaczenie dla zachowan konsumentow
maja rézne grupy odniesienia, charakteryzujace si¢ okreslonymi wzorcami konsumpcji.
Kazdy §wiadomie lub pod§wiadomie nasladuje kogo$, kto stanowi wzorzec zachowan,
takze w kontekécie zachowan konsumpcyjnych®. Dla problematyki rozprawy
1 osiagnigcia jej celu jest wazne, ze w Polsce nabywcy produktéw drzewnych, w tym
mebli, coraz bardziej zorientowani sa na wzorzec konsumpcji gospodarczo
rozwinigtych panstw Europy Zachodniej (gléwnie Niemiec), ktore to rynki
ksztalttowane sa z kolei przez standardy konsumpcyjne wystgpujace na rynku
amerykanskim®*.

Wazna rolg w ksztattowaniu zachowan konsumpcyjnych odgrywa tez edukacja

konsumenta rozumiana jako oparte na naukowych przestankach informowanie go

30 efekeie nasladownictwa wspomniano w niniejszym rozdziale przy opisywaniu wplywu liderow
opinii na zachowania konsumentow.

3 Ksztattowanie si¢ podobnych gustow w skali §wiatowej — najczeéciej zblizonych do standardow
amerykanskich — K. Ohmae [za: Ratajczak 2001b, s. 47; Ratajczak 2008a] okre$lit mianem kalifornizacji
potrzeb.
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o0 naturze potrzeb, ich determinantach i prawidlowos$ciach rozwoju, a takze o srodkach,
sposobach i skutkach konsumpcji*. Edukacja ta przyczynia si¢ do rozwoju racjonalnej
konsumpcji, czyli zgodnej z wymogami organizmu i psychiki ludzkiej, a wigc do
racjonalnego gospodarowania zasobami majatkowymi oraz czasem. Jej celem jest nie
tylko oddzialywanie na motywy i postawy konsumentéw podczas calego procesu
decyzyjnego zwiazanego z zakupem produktu, ale tez uswiadomienie im ich praw
1 obowiazkow, a takze przekazanie niezbg¢dnej wiedzy w celu nabrania doswiadczenia w
zachowaniach na rynku, tak aby wybory konsumpcyjne, podejmowane przez
poszczegolnych nabywcow, byly zbiezne z ich ekonomicznymi interesami, zapewniajac
zdrowie 1 bezpieczenstwo. Kontekst ten ma swoje implikacje w wyborach
konsumentéw na rynku dobr trwalych, w tym mebli, gdyz zakup tych produktow
zwigzany jest z uzyskaniem przez konsumentéw informacji miedzy innymi na temat
uzytkowania i konserwowania mebli, a takze o zasadach gwarancji i zwrotow.

Podsumowujac rozwazania na temat kultury jako czynnika warunkujacego
zachowania konsumentéw mozna wnioskowaé, ze oddziatuje ona na preferencje
zakupowe, na postrzeganie produktow, na sposob ich pozyskiwania, ksztattuje postawy
wobec nich, a takze na wiele sfer zycia, migdzy innymi na sposob urzadzenia
mieszkania. Z kultura zwiazane sa réwniez pewne tradycje i upodobania w zakresie
nabywania i uzytkowania dobr, zachowanie w trakcie dokonywania zakupu (np.
targowanie sig) i stosunek do zakupéw na kredyt. Jest przy tym charakterystyczne, ze
poszczegolne kultury cechuja odmienne skojarzenia zawiazane z symbolami,
ksztattami, kolorami, co wptywa na proces nabywczy dobr (i uslug) i co w znacznym
stopniu moze determinowac takze wybor mebli.

Interesujacym, a zarazem nowym czynnikiem w procesie decyzyjnym
konsumentéw w ostatnich czasach jest ekologizacja (inaczej ekologiczno$é)*®. Jest to
w duzej mierze efekt rozwijania si¢ idei zréwnowazonego rozwoju. Rosnaca

swiadomos$¢ ekologiczna nabywcow powoduje, iz coraz czgsciej zwracaja oni uwage na

3 Wigcej na temat edukacji konsumenta w: [Janoé-Kresto i Mréz 2006, s. 135, 251-283; Bywalec 2010,
s. 85].

36 Wspotezesni konsumenci w coraz wigkszym stopniu dbaja zaréwno o $rodowisko naturalne, jak
i 0o wlasne zdrowie i kondycj¢ organizmu (ekologizacja zycia), co wplywa na strukturg ich konsumpcji
i zachowania rynkowe. Zjawisko to nosi nazwe ekologizacji konsumpcji, ktore mozna tez okresli¢ jako
ekokonsumpcj¢ lub zielona konsumpcjg. Szerzej o ekologizacji zycia i ekologizacji konsumpcji w:
[Bywalec i Rudnicki 2002, s. 129-131; Antonides i van Raaij 2003, s. 507-521; Kiezel 2003, s. 105-107,
175-216; Wos 2003, s. 104-107; Wos, Rachocka i Kasperek-Hoppe 2004, s. 116-119; Bywalec 2007,
s. 137-139; Bywalec 2010, s. 195-198; Wos, Rachocka i Kasperek-Hoppe 2011, s. 163-165]. Wigcej na
temat ,,ekologiczno$ci” przemystu przerobu drewna i jego produktéw, w tym mebli, w: [Ratajczak 1999d,
s. 17; Bidzinska 2001; Ratajczak 2001b, s. 49-51; Ratajczak 2008a].
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kwesti¢ pochodzenia wyrobow (dotyczy to zarowno produktow czestego zakupu, jak
1 okresowego oraz epizodycznego zakupu dobr trwatych, w tym mebli), rodzaju
materialu z jakiego sa one zrobione, ich sktadnikéw itp.37 (czynniki marketingowe).
Zatem mozna domniemywaé, ze ckologizacja jest wazna determinanta zachowan
rynkowych nabywcéw na rynku mebli — o rosnacym znaczeniu, jednak jak wynika
z obserwacji, jeszcze w skali niezadowalajace;.

Jak wynika z rozwazan, czynniki spoteczno-kulturowe charakteryzuja
srodowisko, w ktorym funkcjonuje konsument, a to z kolei w znacznym stopniu
ksztattuje jego charakter, preferencje, osobowos¢ i1 inne cechy zwiazane z psychika
konsumenta. Analizie uwarunkowan psychologicznych poswigcony jest kolejny

rozdziat rozprawy.

1.5. Psychologiczne determinanty zachowan konsumentow

Oproécz uwarunkowan egzogenicznych zachowan konsumentéw, druga grupa
determinant sa czynniki endogeniczne (wewngtrzne). W niniejszej rozprawie za
uwarunkowania wewngtrzne, uwaza si¢ czynniki zwiazane z psychika czlowieka,
indywidualne dla kazdej osoby, dotyczace jego osobowosci i1 subiektywnego
postrzegania przez niego rzeczywistosci. Jednoczesnie, uwarunkowania wewnetrzne sa
pochodna uwarunkowan zewnetrznych, gdyz to otoczenie konsumenta, czlonkowie jego
gospodarstwa domowego, a takze srodowisko w jakim si¢ wychowal oraz mieszkat
1 mieszka wptywaja na jego gust, preferencje, psychike i inne elementy stanowiace jego
osobowos¢ (wplyw czynnikéw demograficznych 1 spoteczno-kulturowych na
uwarunkowania psychologiczne). Duze zréznicowanie i indywidualizacja tej kategorii
czynnikow powoduje, ze trudno jest je uogolnia¢ dla wszystkich konsumentéw. Nalezy
zwroci¢ uwagg, ze obecnie, zarowno w Polsce, jak 1 w innych krajach europejskich,
znaczenie uwarunkowan psychologicznych w procesie podejmowania decyzji

nabywczych wyraznie ro$nie. Nalezy zgodzi¢ si¢ z pogladem, ze jest to migdzy innymi

7 Mozna zalozyé, ze przynaleznos¢ konsumentéw do réznego rodzaju organizacji ekologicznych
powoduje, iz sa oni bardziej §wiadomi pod wzgledem aspektow ekologii. Majac na uwadze cel badawczy
rozprawy warto dodaé, ze w odniesieniu do sektora drzewnego (w sktad, ktorego wchodzi rynek mebli)
istotny jest paradygmat ekorozwoju utozsamiany na ogét z wykrystalizowana w naukach ekonomicznych
koncepcja trwalego i zréwnowazonego rozwoju, ktory przybral posta¢ zasady ekologicznosci procesu
produkcyjnego i wyrobow, dazenia do gospodarki bezodpadowej i niezanieczyszczajacej Srodowiska
naturalnego oraz recyklingu [Lojewski 1995, s. 246-253; Piontek B., Piontek F. i Piontek W. 1997, s. 7-
19; Koztowski 2000, s. 83; Ratajczak 2001b, s. 49-50].
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efekt poprawy sytuacji materialnej konsumentow i1 malejacej] w zwiazku z tym ich
wrazliwosci na uwarunkowania ekonomiczne, co pozwala dojs¢ do glosu
determinantom bardziej osobistym, tworzacym grupg elementéw subiektywnych
[Bywalec 2010, s. 135].

Na tle analizy rdéznych propozycji czynnikow psychologicznych zachowan
konsumentéw, dla potrzeb niniejszej rozprawy do kategorii uwarunkowan
psychologicznych przyjmuje sig: potrzeby, postrzeganie (percepcjg), motywy
(motywacjg), postawy, preferencje, osobowos$¢, uczenie si¢ oraz ryzyko zwiazane

z zakupem (rysunek 7).

Rysunek 7. Psychologiczne uwarunkowania zachowan konsumentow

postrzeganie motywy

potrzeby (percepcja) (motywacja)

AN f /

DETERMINANTY PSYCHOLOGICZNE

ryzyko zwiazane
z zakupem

v

postawy

A

v ! N

uczenie si¢ 0sobowos¢ preferencje

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie dostepnej literatury przedmiotu.

Studia dorobku naukowego dotyczace zagadnienia potrzeb upowazniaja do
stwierdzenia, ze w dotychczasowych ujeciach traktowane sa one gtéwnie jako potrzeby
o charakterze konsumpcyjnym. Ze wzgledu na to, ze konsumpcja jest zwiazana
z uzytkowaniem dobr i ushug, za potrzeby konsumpcyjne uznaje si¢ te z nich, ktérych
zaspokojenie jest mozliwe w akcie spozycia (uzytkowania) za posrednictwem doébr
materialnych lub ustug, ktore moga by¢ zakupione na rynku, wykonane we wtasnym

gospodarstwie domowym lub otrzymane w ramach $wiadczen®®. Jest przy tym reguta,

3¥ Obszar badawczy rozprawy koncentruje si¢ na zachowaniu konsumentéw, ktorzy odczuwaja potrzebe
posiadania dobr trwatego uzytku, a konkretnie mebli. Na temat klasyfikacji i kryteriow podziatu potrzeb
w: [Drewnowski 1 Scott 1966; Hodoly 1975, s. 96-98; Szczepanski 1981, s. 250; Pohorille 1985, s. 52;
Kotodziejek i Zielinska 1989, s. 18; Gajewski 1994, s. 27; Bywalec i Rudnicki 1999, s. 15, 17; Kiezel
2000, s. 19-20, 26-27, 30, 32; Rudnicki 2000, s. 38, 45-46; Bywalec i Rudnicki 2002, s. 20, 23, 25;
Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 85-88; Miczynska-Kowalska 2004, s. 17; Rudnicki 2004, s. 37-42;
Jano$-Kresto i Mroz 2006 s. 44, 52, 56-57; Swiatowy 2006, s. 33-34; Bywalec 2007, s. 18, 22; Zalega
2007, s. 23, 28, 33].
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ze kazdy konsument, a takze kazde gospodarstwo domowe posiada wiasng hierarchig
potrzeb konsumpcyjnych i w oparciu o niag dokonuje wyborow i zakupéw rynkowych.

Analizujac klasyfikacje potrzeb przedstawiane w literaturze przedmiotu z punktu
widzenia obszaru badan rozprawy oraz jej celu, mozna stwierdzi¢, ze meble jako dobra
trwalego uzytku zaspokajaja ekonomiczne potrzeby konsumpcyjne, gdyz produkty te
nie maja bezposredniego skutku produkcyjnego. Jednoczesnie, chgé posiadania mebli
mozna zakwalifikowaé do potrzeby wtornej. Warto dodaé, ze potrzeba posiadania mebli
jest potrzeba pochodna potrzeby mieszkaniowej. Jak si¢ wydaje, w naszym kregu
kulturowym meble, a przynajmniej ich podstawowy zestaw, stanowia dobra pierwszej
potrzeby, podstawowe (materialne), zaspokajajace potrzeby bliskie potrzebom
biologicznym 1 to pierwszego rzedu, gdyz w pewnym najmniejszym wymiarze meble
jako wyposazenie mieszkania stanowia niezbedne minimum ,,zyciowe”. Jednakze
mozna stwierdzi¢, ze te dobra zaspokajaja tez potrzeby spoleczne, gdyz sa one
wynikiem funkcjonowania cztowieka w zbiorowos$ciach spotecznych, w takich jak:
rodzina, spoteczno$¢ lokalna czy klasa spoteczna i sa ksztaltowane migdzy innymi
przez zwyczaje, modg, styl Zycia jednostek nalezacych do danego spoleczenstwa,
pozycje, jaka zajmuje dana osoba w spotecznos$ci — co powszechnie uwazane jest za
potrzeb¢ wyzszego rze¢du. Nalezy zwroci¢ uwage, iz czgsto potrzebe posiadania
okreslonych mebli (lub ich modeli) mozna zaliczy¢ do potrzeb ukrytych (konsumenci
moga nie wiedzie¢ o jej istnieniu, a ujawnia si¢ ona dopiero w momencie
uswiadomienia im potencjalnych mozliwosci danego mebla w zaspokojeniu ich dazen;
potrzeby te wywotywane sa przez producentdw i sprzedawcoOw poprzez pokazanie
konsumentowi zalet danego produktu np. za pomoca rdéznego rodzaju dziatan
promocyjnych), a takze biernych (konsumenci moga by¢ swiadomi ich istnienia, jednak
obiektywne oszacowanie korzysci i strat zwiazanych z zakupem danego mebla, np. ze
wzgledu na ceng lub jego funkcjonalnos$¢, ostabia decyzje o nabyciu tego dobra).
Nalezy tez stwierdzi¢, ze potrzeby zwiazane z zakupem dobr trwalego uzytku jakimi sa
meble mozna zaliczy¢ zardwno do potrzeb indywidualnych (gdy dany mebel jest
kupowany z przeznaczeniem do uzywania przez jedna osobg), jak i zbiorowych (gdy
dany mebel jest kupowany z przeznaczeniem do uzytku przez cate gospodarstwo
domowe).

Biorac pod uwagg cel oraz obszar badawczy niniejszej rozprawy nalezy zgodzi¢
si¢ z pogladem, ze wiedza na temat potrzeb (ich réznorodnosci, hierarchii waznosci,

zrodet 1 mechanizméw powstawania) jest niezmiernie wazna dla rozpatrywania
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zagadnienia zachowan konsumentéw, gdyz czynniki, ktore ksztattuja potrzeby

konsumentéw na ogot wplywaja na ich zachowania nabywcze. To one sa przyczyna

i przestanka wszelkich zachowan konsumentéw, gdyz w zalezno$ci od ich rodzaju,

podejmuja oni okreslone decyzje i dziatania.

Istotna kategoria wchodzaca w sktad psychologicznych uwarunkowan zachowan
konsumentéw 1 bedaca podstawa wszelkich decyzji cztowieka, w tym decyzji
rynkowych, jest postrzeganie (inaczej percepcja). Postrzeganie sprawia, Zze nabywcy
uswiadamiaja sobie istnienie okreslonych produktow, zauwazaja rdznice migdzy
markami i miejscami zakupu, zatem mozna wnioskowaé, ze jest ono warunkiem
1wstgpem do podjecia wszelkich zachowan zakupowych [Kiezel 2010, s. 135].
Postrzeganie, a wigc odbior i interpretacja bodzcow z rynku, jest determinowana przez
szereg czynnikdéw, ktére mozna okres§li¢ mianem zewngtrznych, jak i wewngtrznych.
Naleza tutaj [Jachnis i Trelak 1998, s. 92; Kiezel 2010, s. 136.]:

- charakter bodzcow (rozmiar produktu, ksztalt opakowania, kolorystyka i1 tre§¢
reklamy),

- okolicznosci pojawienia si¢ sygnatu, szeroko pojety kontekst wewngtrzny (np.
wiedza konsumenta na temat produktéw, jego nastrdj) i zewngtrzny (np. inne
reklamy na tej samej stronie czasopisma, inne produkty w sklepie),

- mozliwosci 1 cechy psychofizyczne czlowieka (np. zdolnos¢ do zapamigtywania,
stan wzroku 1 stuchu, wzrost),

- osobowos¢ 1 motywacja konsumenta.

Co wazne, poprzez oddzialywanie na wyze] wymienione zmienne, mozliwe jest

ksztattowanie percepcji konsumentéw w kierunku pozadanym przez przedsigbiorce.

Dotyczy to rowniez wptywania na odpowiedni sposob postrzegania przez konsumentow

dobr trwatego uzytku, w tym mebli.

Czynnikami zwiazanymi z wystgpowaniem potrzeb konsumenta, a takze
z postrzeganiem, sa motywy okreslane w literaturze przedmiotu jako sity wynikajace
z niezaspokojonych potrzeb, ktoére pobudzaja i ukierunkowuja zachowanie nabywcy
w celu zaspokojenia tych potrzeb®. W odniesieniu do konsumpcji proces motywacyjny
jest powtarzajaca si¢ zaleznoscia migdzy uswiadomieniem sobie niezaspokojonej

potrzeby, rozpoznaniem warunkoOw 1 mozliwosci jej zaspokojenia, zachowaniem

¥ Wigcej na temat sposobow definiowania i klasyfikacji motywow w: [Gajewski 1994, s. 50; Rudnicki
2004, s. 91-97; Janos-Kresto i Mroz 2006, s. 48-50]. W literaturze przedmiotu czynniki zachowan
konsumentow, ktorymi sa motywy, okreslane sa rowniez jako motywacja.
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majacym na celu zaspokojenie potrzeby i rozbudzeniem nowych potrzeb. W dorobku
naukowym z zakresu zachowan konsumentow istnieje wiele kryteriow klasyfikacji
wyodrgbniajacych rozne rodzaje motywow, ktorymi kieruja si¢ konsumenci w swych
dziataniach, przy czym najczg$ciej wymienia sig: zrodla motywow, ich charakter,
stopien szczegotowosci motywow, efekty wywierany przez nie na konsumenta, pilnos¢
(sita) dzialania motywéw 1 stopien u$wiadomienia konsumenta o ich istnieniu
[Gajewski 1994; Rudnicki 2004, s. 93-95; Janos$-Kresto i Mréz 2006, s. 48].
W literaturze przedmiotu spotyka si¢ réwniez inne kryteria podzialu motywow, przy
czym linie demarkacyjne sa czgsto trudne do jednoznacznego wyznaczenia. Relacje
pomiedzy motywem a zachowaniem konsumenta nie zawsze sa proste i takie same.
Czasem identyczne zachowanie nabywcy wynika z r6znych motywow (np. dla jednego
konsumenta zakup mebla danej marki moze by¢ zwiazany z wysoka ocena jego
funkcjonalnosci, natomiast dla innego — z chgcia wywarcia wrazenia na innych
osobach), a takze te same motywy moga wywolywa¢ odmienne zachowania u réznych
konsumentoéw (np. brak mebla moze wywola¢ u jednego konsumenta natychmiastowa
che¢ zakupu tego dobra, a u innego — odlozenie w czasie zakupu tego mebla). Ponadto
warto zaznaczy¢, iz chociaz motywy wskazywane sa jako przyczyna wszelkiego
dziatania, to zachowanie si¢ nie zawsze oznacza dziatanie, poniewaz forma
postgpowania moze by¢ takze powstrzymanie si¢ od dziatan, np. od zakupow. Liczba
motywow zakupu, podobnie jak i potrzeb, jest nieograniczona. Ponadto okres
odnawiania si¢ tych motywdéw jest uzalezniony od rodzaju produktow np. motyw
zakupu zywnosci pojawia si¢ codziennie, ale motyw zakupu mebla — przewaznie co
kilka lat.

Jak wynika z dotychczasowych rozwazan, motywy moga wywotywac¢ okreslone
postawy konsumentoéw. Pojecie postawy jest r6znorodnie definiowane. W nurcie badan
zachowan konsumentoOw postawa jest ocena okreslajaca stosunek konsumenta do
danego produktu, idei, dziatania lub innego obiektu [Kiezel 2010, s. 141]. Na postawy
konsumenta w duzym stopniu wptywa §rodowisko spoleczne — przez wychowanie,
przynalezno$¢ do okre$lonej grupy spotecznej, obyczaje, zwyczaje oraz informacje
przekazywane za pomoca $rodkow masowego przekazu (zjawisko to potwierdza, iz
pomigdzy uwarunkowaniami psychologicznymi a spoteczno-kulturowymi zachodza
relacje). Postawy ksztaltowane sa rowniez przez doswiadczenia osobiste, np. poprzez
uzytkowanie produktu. Stosunek konsumenta do przedmiotu odniesienia moze by¢

pozytywny, negatywny lub obojetny. Sprzyjajaca postawa konsumentéw jest
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koniecznym warunkiem wyboru danych débr i ustug. Konsumenci poprzez zamiar
zakupu uzewngtrzniaja swoje postawy wobec produktu, a jednoczes$nie oceniaja
oczekiwane sytuacje zakupu. Postawy te przewaznie charakteryzuja si¢ duza trwatoscia,
dlatego oferentom produktow bardzo trudno jest je zmieni¢. Dotyczy to tez rynku
mebli.

Badajac wptyw postaw konsumentdéw na ich zachowania nalezy zaznaczy¢, iz
istnieje Scista zalezno§¢ migdzy postawami a preferencjami nabywcow. Przejawianie
okreslonych postaw powoduje preferowanie jednych obiektow lub sposobdéw dziatania.
Preferencje mozna okresli¢ jako wyrazone na rynku sklonnosci przy wyborze
produktow, przedktadanie zakupow jednych dobr i ustug nad inne [Zelazna, Kowalczuk
1 Mikuta 2002, s. 92]. Warto zaznaczy¢, ze preferencje ulegaja ciaglym zmianom
wskutek pojawiania si¢ na rynku produktéw udoskonalonych, o wyzszych parametrach,
lepszej jakos$ci, bardziej nowoczesnych, modnych itp. niz dotychczas oferowane.
Takiemu procesowi zmian podlegaja tez preferencje nabywcoéw na rynku mebli.

Kolejnym czynnikiem w grupie psychologicznych uwarunkowan zachowan
konsumentow jest osobowos¢. Jest ona w literaturze r6znie definiowana, ale dla potrzeb
niniejszej rozprawy uzna¢ mozna, ze osobowos$¢ to zestaw cech indywidualnych
1 sposobow postgpowania charakterystycznych dla danego konsumenta, ktére pozwalaja
przewidzie¢ jego zachowania i decyzje™. Osobowos¢ jest efektem istnienia
1 wypadkowa wyptywu omdéwionych wezesniej czynnikow psychologicznych zachowan
konsumentow. Podobnie jak na postawy, motywy czy preferencje, tak i na osobowos¢
ma wplyw szereg czynnikow zwiazanych ze srodowiskiem konsumenta, a takze cechy
dziedziczne (oddzialywanie czynnikow spoteczno-kulturowych i demograficznych). Te
ostatnie maja duzy wplyw na powstanie réznic w zakresie zdolnosci, inteligencji czy
temperamentu, natomiast w ksztalttowaniu si¢ postaw i innych ztozonych form
zachowania decydujace znaczenie maja wychowanie 1 srodowisko. Trafha wydaje sie
uwaga, ze cztowiek staje si¢ osobowos$cia dzigki uczestnictwu w zyciu spolecznym, na
ktore sktadaja si¢ stosunki w zyciu rodzinnym i kolezenskim, stosunki w pracy oraz
wymiana opinii i wzajemna komunikacja [Rudnicki 2000, s. 87]. Mozna stwierdzi¢, ze

osobowos¢ ksztattuje wiele powiazanych ze soba cech, przenikajacych si¢ na réznych

* Definicja wlasna na podstawie: [Rudnicki 2000, s. 86-87; Rudnicki 2009, s. 39-40; Rudnicki 2012,
s. 71].
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plaszczyznach*'. Do cech roznicujacych osobowo$é konsumenta naleza: temperament,
dostrzegane ryzyko i sklonno$¢ do ryzyka, stopien pewnosci siebie. Z jednej strony
istnienie osobowosci wskazuje, iz kazdy konsument jest inny, niepowtarzalny i moze
odmiennie reagowac na te same bodzce rynkowe. Z drugiej jednak strony, fakt, ze
osobowos¢ to zbior pewnych cech, pozwala na wykrycie podobienstw migdzy
konsumentami w zakresie jednej lub kilku wybranych charakterystyk. W zwiazku
z tym, identyfikacja podobnych osobowosci konsumentéw jest jednym z elementow
pozwalajacych na dokonanie typologii nabywcow 1 segmentacji rynku, a nawet jest
podstawa prob przewidywania zachowan rynkowych [Kiezel 2010, s. 142]. Ostatecznie
wigc mozna stwierdzi¢, ze zakup wielu produktéw, jest pochodna osobowosci [Janos-
Kresto i Mroz 2006, s. 136]. Dotyczy to réwniez zakupu mebli.

Dla podejmowania decyzji przez konsumentéw oprocz wymienionych wczesniej
czynnikow (potrzeb, postrzegania, motywow, postaw, preferencji, osobowosci) rownie
wazne jest przetworzenie, uporzadkowanie, przechowywanie oraz odpowiednie
wykorzystanie zgromadzonych w pamigci informacji na temat produktéw, ich cech,
uzytkowania, warunkow sprzedazy itp., czyli zjawisko uczenia si¢. W nurcie badan
zachowan konsumentow, uczenie si¢ nabywcow mozna okresli¢ jako proces, dzigki
ktoremu zdobywane doswiadczenie zwiazane z produktem, sprzedawcami, procesem
dokonywania zakupdéw, marek, miejsc zakupu, zasad ich organizacji itp. prowadzi do
statych zmian postgpowania lub stwarza mozliwo$¢ zajscia takich zmian w przysztosci
[Mowen 1987, s. 162; Falkowski i Tyszka 2009, s. 29; Kiezel 2010, s. 137]. Dotyczy to
rowniez doswiadczen konsumentow zwigzanych z zakupem, a takze uzytkowaniem
mebli. Warto nadmieni¢, iz konsumenci ucza si¢ nie tylko poprzez swoje
doswiadczenia, ale tez przyswajajac sobie wiedz¢ przez obserwowanie innych oséb,
rozmowy itp. W wyniku takiego procesu ksztaltuja si¢ zdolnosci do okreslonego
reagowania na nowe sytuacje, tworza si¢ odpowiednie modele postgpowania, sposoby
rozwigzywania probleméw. Rezultatem procesu uczenia si¢ sa przyzwyczajenia
(nawyki) okreslane w literaturze przedmiotu jako sktonno$¢ nabywcoéw do reagowania

w staly sposob na okreslone bodzce rynkowe, oferty produktowe itp.*> Taki proces

*1 Wiecej na temat osobowosci, cech rézniacych poszczegélne rodzaje osobowosci, a takze klasyfikacje
typow osobowos$ci migdzy innymi w: [Rudnicki 2000, s. 86-92; Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002,
S. 93-94; Rudnicki 2004, s. 115-121; Rudnicki 2012, s. 71-76].

# Jak juz wspomniano we wstepie pracy, obszar badawczy rozprawy skupia si¢ na zachowaniu
konsumenta podczas fazy przedzakupowej i zakupowej, natomiast nie uwzglgdnia analizy postgpowan
konsumenta w czasie uzytkowania (konsumpcji) zakupionych produktéw, jednak nalezy nadmienié, iz
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uczenia si¢ konsumentow wystepuje rowniez w przypadku zakupu mebli: nabywca
zadowolony z danej marki mebla, najprawdopodobniej réwniez kupi ja w przysztosci,
natomiast niezadowolony — nie powtorzy aktu zakupu mebli tej marki. We
wspotczesnym $wiecie w procesie uczenia si¢ konsumentow istota role odgrywaja
media, zwlaszcza Internet 1 telewizja, przyczyniajac si¢ na zmiany ich zachowan.

Wsrdd psychologicznych determinant zachowan konsumentdéw specyficzna jest
ryzyko zwiazane z zakupem. Wystgpuje ono wtedy, gdy nabywcy dostrzegaja
niebezpieczenstwo podjgcia nietrafnej decyzji 1 obawiaja sig, ze jej konsekwencje moga
by¢ dla nich wazne, np. strata pieniedzy, czasu, prestizu itp. [Rudnicki 2004, s. 129].
Jest charakterystyczne, ze zakres postrzeganego ryzyka jest pochodna czynnikow
zwiazanych z konsumentem, takich jak np. cechy konsumenta, zasoby finansowe
i wiedza o produkcie, co powoduje, ze postrzegane przez konsumenta ryzyko zakupu
ma charakter subiektywny i jest $cisle zwiazane z jego psychika®™. Wydaje sig, ze
kwestia ta jest szczegdlnie wazna w przypadku dobr trwatych, a wigc rowniez mebli.
Jest to migdzy innymi wynik na ogo6t duzej wartosci jednostkowej tego dobra.
W dorobku naukowym z zakresu zachowan konsumentéw uwaza sig¢, ze wielkos¢
ponoszonego przez nabywce ryzyka zwiazanego z zakupem zalezy od wielu czynnikow.
Przede wszystkim rozmiary ryzyka sa $ciSle zwigzane z: rodzajem nabywanego
produktu, znajomoscia produktu przez konsumenta, jego cena, oczekiwaniami
zwiazanymi z zakupem, charakterem i znaczeniem potrzeb zaspokajanych przez dobro,
niepewnoscia dotyczaca wyboru produktu i sposobem dokonywania samego zakupu™
(wskazuje to na powiazania migedzy uwarunkowaniami marketingowymi
a psychologicznymi). Te rozmiary ryzyka dotycza takze zakupu mebli.

Nabywcy dobr trwalych, w tym takze mebli, moga ponosi¢ ryzyko o roéznym
charakterze [Garbarski 2001, s. 51; Kiezel 2004, s. 17; Rudnicki 2004, s. 130]:

- ryzyko funkcjonalne — zakupiony mebel moze okaza¢ si¢ np. niewygodny,

doswiadczenia zwiazane z uzytkowaniem produktow w fazie pozakupowej maja duzy wplyw na proces
uczenia si¢ konsumenta, a tym samym na jego zachowania.

# Waznymi obszarami dostrzeganego ryzyka przez konsumenta sa: ryzyko funkcjonalne (zwiazane
z obawami konsumenta o mozliwo$¢ spetnienia przez produkt okreslonych, oczekiwanych funkcji),
ryzyko fizyczne (odnoszace si¢ do bezpieczenstwa uzytkowania produktu), ryzyko ekonomiczne
(dotyczace straty pienigedzy przez konsumenta w zwiazku z zakupem i/lub uzytkowaniem produktu),
ryzyko spoteczne (wystepujace, gdy zakup produktu moze spowodowaé utratg akceptacji spotecznej, np.
utrata prestizu), ryzyko psychologiczne (zwiazane z zakupem lub konsumpcja produktow, ktore wplywaja
na postrzeganie wlasnego wizerunku lub poczucie wlasnej godnosci), ryzyko straty czasu (ma miejsce,
gdy konieczne jest poswigcenie znacznej iloSci czasu na zakup i/lub uzytkowanie produktu przez
konsumenta) [Futrell 1993, s. 116; Garbarski 2001, s. 49-55; Kiezel 2004, s. 17; Rudnicki 2004, s. 130].
* Wiecej o czynnikach wplywajacych na wielko$é ponoszonego przez konsumenta ryzyka zakupu
w: [Garbarski 2001, s. 49-55; Rudnicki 2004, s. 130-132].
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- ryzyko fizyczne — nabyty mebel moze by¢ niebezpieczny podczas uzytkowania lub
moze by¢ wykonany z materiatdéw szkodliwych dla cztonkéw gospodarstwa
domowego,

- ryzyko ekonomiczne — cena mebla oraz koszty zwigzane z transportem go z punktu
sprzedazy moga by¢ wysokie,

- ryzyko spoteczne — wybdr okreslonej marki mebli moze zostaé oceniony przez
rodzing lub znajomych jako niewtasciwy, gdyz marka nie jest prestizowa,

- ryzyko psychologiczne — uzytkowanie zakupionego mebla spowoduje obnizenie
wiasnego wizerunku np. z uwagi na zakup taniego mebla, nie imponujacego innym,

- ryzyko straty czasu — z zakupem mebla moze by¢ zwiazane poswigcenie duzej ilosci
czasu na porownanie ofert r6znych sprzedawcow.

Dla problematyki rozprawy i realizacji jej celu istotne jest uwzglednienie
specyfiki ryzyka zakupu mebli determinowanego wieloma czynnikami wptywajacymi
na wielkos$¢ tego ryzyka. Czynniki te moga by¢ rézne dla kazdego konsumenta oraz
inacze] moga oddziatywa¢ na proces podejmowania decyzji przez poszczegdlnych
nabywcoéw. Poznanie zrodel oraz charakteru ryzyka dostrzeganego przez konsumentow
jest jednocze$nie wazne dla praktyki marketingowej, poniewaz ryzyko to ogranicza
mozliwosci sprzedazy produktu.

Nalezy zauwazy¢, ze pomigdzy opisanymi psychologicznymi czynnikami
zachowan konsumentéow zachodza $ciste relacje. Ich zbadanie moze pozwoli¢ na
poznanie indywidualnych cech konsumentow zwiazanych z ich psychika, charakterem

1 osobowoscia, co przyczyni si¢ do lepszej identyfikacji zachowan nabywcow.

1.6. Marketingowe uwarunkowania zachowan konsumentow

Specyficzna grupa determinant o charakterze zewngtrznym wplywajaca na
zachowania konsumentow sa czynniki marketingowe. Tworza je wszystkie elementy
marketingu-mix, czyli: cechy produktdéw, ich ceny, dystrybucja (dostgpnos¢ produktow)
1 promocja.

Nalezy zauwazy¢, ze omoéwione wczesniej uwarunkowania zachowan
konsumentow, czyli ekonomiczne, demograficzne, spoteczno-kulturowe i psycholo-
giczne sa $cisle zwiazane z konsumentem 1 opisuja jego gospodarstwo domowe oraz

srodowisko, w ktorym zyje. Czynniki marketingowe uzaleznione sa natomiast od

53



przedsigbiorstw oferujacych produkty i zwiazane sa z oferta asortymentowa danego
producenta lub sprzedawcy, a dla konsumenta szczegdlnie wazne sa cechy produktow,
ich ceny i1 warunki platnosci, dystrybucja (miejsce sprzedazy), promocja (komunikacja
przedsigbiorstwa z nabywca, doradztwo sprzedawcy).

Dla konsumentéw dokonujacych wyboru duze znaczenie ma produkt, to znaczy
jego cechy, ktore sa nadawane w procesie produkcji i stanowiacego obiektywne
atrybuty. Cechy te decyduja o zdolnosSci zaspokajania potrzeb nabywcow 1 ich
oczekiwan odnoscie produktu. Nalezy doda¢, ze niemal w kazdym produkcie mozna
wyrdzni¢ funkcje podstawowe i dodatkowe. Te pierwsze sa wyrazane przez rzeczywiste
wiasciwosci produktu 1 wyrazane sa przez jego parametry techniczno-fizyczne, np.
funkcja podstawowa mebli jest przechowywanie ubran, naczyn itp. Z kolei na funkcje
dodatkowe sktadaja si¢ przede wszystkim wygoda uzytkowania i estetyka produktu
[Wos rochocka 2011, s. 54, Rudnicki 2012, s. 126-127]. Trzeba zauwazy¢, ze w wielu
przypadkach funkcje dodatkowe produktéw moga mie¢ dla konsumentow wigksze
znaczenie niz niektére elementy funkcji podstawowych. Mozna domniemywac¢, ze dla
nabywcow mebli funkcje dodatkowe tych dobr maja istotny wptyw na podjgcie decyzji
o ich zakupie. Nalezy zgodzi¢ si¢ z L. Rudnickim [Rudnicki 2012, s. 127], iz bardzo
wazna cecha produktu jest jako$¢, ktora utozsamiana jest z suma cech dobra decydujaca
0 jego zdolnosci do zaspokojenia okreslonych potrzeb nabywcé4w. Kolejna cecha
produktu sa ustugi serwisowe i gwarancyjne, ktore maja istotny wptyw na postgpowanie
konsumentéw szczego6lnie w odniesieniu do dobr trwatego uzytku. Ponadto kazdy
produkt posiada pewne cechy wyrdzniajace go sposrdod innych dobr dostepnych na
rynku, ktoérych odzwierciedleniem jest marka. Celem oddzialywania marki jest
wyroznienie produktow pochodzacych danego producenta lub sprzedawcy. Przez
posiadanie dobr okreslonej marki konsumenci demonstruja swoja pozycj¢ spoleczna,
poziom zamoznos$ci, styl zycia itp. Szczegodlnie waznym czynnikiem ksztattujacym
postgpowanie konsumentéw jest cena. Mozna stwierdzi¢, ze jest ona jednym
z najwazniejszych elementéw podczas podejmowania decyzji zakupu, zwlaszcza
produktow o wysokiej cenie jednostkowej, jednak nie jest jedynym kryterium
ostatecznego wyboru produktu stosowanym przez nabywcow [Rudnicki 2012, s. 139].
Nie bez znaczenia jest rowniez system zaptaty za nabywane produkty, w tym meble. Na

szczegdlna uwage zastuguja elementy dotyczace promocji, do ktoérych naleza
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informacje docierajace do konsumenta®” w efekcie dziatah promocyjnych
przedsiebiorstw produkcyjnych, handlowych i ustugowych [Zelazna, Kowalczuk
i Mikuta 2002, s. 139; Jano$-Kresto i Mréz 2006, s. 170-177]. Jest to o tyle istotna
determinanta, ze dzigki niej konsumenci uzyskuja wiedz¢ o pozostatych czynnikach
marketingowych. Szczegdlnie wazne w przypadku dobr trwatego uzytku, w tym mebli,
sa rowniez dane uzyskiwane od sprzedawcow podczas zakupu. W przypadku mebli sa
to informacje dotyczace jako$ci produktow, warunkow sprzedazy, sposobow
uzytkowania i konserwacji, mozliwosci transportu, okresu gwarancyjnego itp. Istotna
role¢ w ksztaltowaniu zachowan konsumentéw na rynku mebli odgrywa takze system
dystrybucji tych dobr od producentéw do finalnych nabywcow, a zwlaszcza prawidtowe
ksztalttowanie oferty towarowej, sprawne kierowanie ruchem towardw w czasie
1 przestrzeni, a takze cechy placowki handlowej, takie jak: jej lokalizacja, godziny
otwarcia, funkcjonalno$¢ parkingu itp. Cechy placowek handlowych uzaleznione sa od
rodzaju sprzedawanych dobr. Wybor miejsca zakupu przez konsumentow polega na
poréwnaniu i ocenie réznych systemow sprzedazy, przy czym w ocenie tej postuguja si¢
oni kryteriami indywidualnymi dla kazdego nabywcy. Ponadto warto doda¢, ze wybor
form dystrybucji i miejsca sprzedazy w duzej mierze zalezy od cech osobowosci
konsumenta. Czynnikiem wptywajacym na miejsce dokonania zakupu ma charakter
poszukiwanych produktow. W przypadku dobr trwatego uzytku, w tym mebli, ktore sa
produktami okresowego, a nawet epizodycznego zakupu, nabywca jest sklonny
odwiedzi¢ wiele punktéw sprzedazy i wybra¢ ten z nich, w ktérego asortymencie
znajduja si¢ produkty w najlepszym stopniu zaspokajajace jego potrzeby. Istotne wptyw
na postawg konsumenta wobec miejsca sprzedazy ma personel sklepu, a w tym
wlasciwa obsluga 1 fachowe doradztwo Znajomos$¢ sposobow postrzegania miejsc
sprzedazy produktow jest wazna dla dzialan marketingowych w zakresie wyboru form
sprzedazy, lokalizacji sklepéw 1 ich wielkos$ci, rodzaju i szerokosci asortymentu, form
obstugi i ekspozycji produktow, zakresu §wiadczonych ushug itp. [Rudnicki 2012,
s. 140-142].

Nalezy doda¢, ze wrazliwo$¢ nabywcoOw na te bodzce marketingowe

uzalezniona jest od pozostalych czynnikow wplywajacych na zachowania nabywcow, t;.

* Do kategorii tej nie zalicza si¢ informacji i opinii 0sob najblizszych (rodziny, przyjaciot i znajomych),
gdyz te determinanty ujgto w uwarunkowaniach spoteczno-kulturowych (wptyw grupy odniesienia,
lider6w opinii) opisanych w rozdziale 1.4.
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uwarunkowan ekonomicznych, demograficznych, spoteczno-kulturowych 1 psychologi-

cznych.

Podsumowujac rozwazania dotyczace uwarunkowan zachowan konsumentow
mozna stwierdzi¢, ze na postgpowanie nabywcow, bedace efektem podejmowanych
przez nich decyzji, maja wptyw réznorodne czynniki o ré6znym charakterze i dziatajace
z r6zng sila. Jest charakterystyczne, ze wiele z nich jest od siebie uzaleznionych,
zachodza migdzy nimi interakcje. R6znice w postgpowaniu konsumentéw sa wynikiem
zarowno oddziatywania determinant zewngtrznych, jak 1 wewngtrznych. Ten
skomplikowany uktad czynnikow wplywa na odmienne preferencje konsumentow,
w tym nabywcéw mebli. Ich oddziatywanie jest tez odmienne dla réznych grup
konsumentow, w tym wyodrebnianych pod wzgledem wieku.

Na podstawie przeprowadzonej dedukcji mozna stwierdzi¢, ze wystepuja roznice
w czynnikach 1 sile ich wptywu na zachowania konsumentoéw na rynku doébr trwatych
ina rynku dobr nietrwatych oraz rdéznych szczegélnych rynkach branzowych.
Jednoczesnie, w wyniku analizy mozna tez przyjaé, ze pierwotnym czynnikiem
zachowan konsumentow oprocz pici jest wiek.

Kolejny rozdziat rozprawy jest poswigcony specyficznej kategorii wiekowej

nabywcow, to jest mtodym konsumentom, ktérzy sa szczegdlnym podmiotem rynku.
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2. Mlodzi konsumenci jako szczegolny podmiot rynku

2.1. Analiza Kkategorii mlodych konsumentow z uwzglednieniem
roznych kryteriow jej wyodrebniania

Kategoria mtodych konsumentéw jest stosunkowo nowym pojeciem, ktdrego
poczatki mozna odnies¢ do okresu zwiazanego z rozwojem marketingu, a takze
koniecznoscia okreslenia rynku docelowego dla produktow przedsigbiorstw™. Istota
zdefiniowania pojgcia ,,mlody konsument” jest okreslenie przedzialu wiekowego
konsumenta, ktéry moze by¢ zakwalifikowany do tego segmentu rynku. Analizujac
dorobek naukowy z zakresu zachowan konsumentow i marketingowych zachowan
przedsigbiorstw, mozna stwierdzi¢, ze ws$rdod autoroOw istnieje duza roéznorodnosé
propozycji dotyczacych okreslenia przedzialu wiekowego opisujacego kategorig
mlodych konsumentow. Na og6t przedzial wieku charakteryzujacy ten segment rynku
moze by¢ (i czgsto jest) przyjmowany roéznie w zaleznosci od celu, dla ktorego jest on
ustalony.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele ogdlnych podzialow zycia
cztowieka na fazy, jednak kazdy z nich jest inny i rozne przedzialy wiekowe sa
wyznaczone dla  poszczegélnych  okresow  wicku  czlowieka'’. Mowiac
o krystalizowaniu si¢ kategorii mlodych konsumentéw nie sposdb pominaé podejscia
pokoleniowego, ktére wyszczegdlnia cztery grupy pokoleniowe konsumentdéw, biorac
pod uwage kryterium wieku [The Younger Generation 1951; Jones 1980; Coupland
1991; Loudon i Della Bitta 1993, s. 36; Males 1996; Berreby 1999; Laszyn 2000;
Bartczak 2009, s. 105; Zwierzchowska 2009; Kiezel 2010, s. 128-129]:

# Okres ten obejmuje lata 50. XX wieku w Stanach Zjednoczonych, natomiast w Polsce lata 90. XX
wieku [Kotler 1994, s. 16].

7 Analizujac rozne klasyfikacje etapoéw zycia ludzkiego, mozna stwierdzi¢, ze pierwsze propozycje
podzialu zycia ludzkiego na fazy, w zaleznosci od wieku cztowieka, podano juz w starozytnosci, gdzie
ludzkie zycie dzielono na nastgpujace fazy: mtodosé¢ (do 20 lat), wiek zawierania zwiazku matzenskiego
(20-30 lat), wiek piastowania urzgdéw spotecznych (30-40 lat), wiek poznawania wiasnych btedow (40-
50 lat), koncowy okres tworczego zycia (50-60 lat), wiek upragniony, czyli spokojny, przyblizajacy do
ziemskiego odpoczynku (60-70 lat), staros¢ (od lat 70) [Rosset 1959, s. 31, 108-119; Zych 2001, s. 156].
Inne ujecie zycia cztowieka, ktore powszechnie jest uznawane we wspotczesnych czasach, dzieli je na 10
faz: okres rozwoju ptodu w tonie matki, klasa wieku noworodka (do 7 dni zycia), okres niemowlgctwa
(7 dni-7 miesigcy), okres dziecigcy (7 miesigey-7 lat), lata chtopigce i lata dziewczgcee (7 lat-14 lat), lata
dojrzewania (14-25 lat), wiek dojrzaty (25-45 lat), rozpoczynajaca sig staros¢ (45-65 lat), wiek starczy
(65-85 lat), sgdziwa staros¢ (od 85 lat) [Rosset 1959, s. 113]. Szerzej na temat poszczegdlnych faz zycia
cztowieka w: [Rosset 1959; Worach-Kardas 1988; Erikson 2004].
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- ,cicha generacja” (Silent Generation, Silent Bloggers) — to pokolenie najstarsze
obejmujace osoby urodzone w latach 1909-1945,

- Baby Boomers (Baby Boom Generation) — to grupa spoteczna ludzi urodzonych
podczas powojennego wyzu demograficznego w latach 1946-1964,

- ,.generacja X” (Generation X) — to pokolenie ludzi urodzonych migdzy 1965 rokiem
a 1980 rokiem,

- ,generacja Y’ (Generation Y, Millennial Generation, Generation Next, Net
Generation) — to ludzie urodzeni w latach 1981-1995, ktérzy stanowia echo wyzu
demograficznego z okresu powojennego,

- ,.generacja Z” — to osoby urodzone po 1995 roku*®.

Podejscie to nie tyle definiuje kategori¢ mtodych konsumentéw, co wyodrgbnia

poszczegolne grupy wiekowe nabywcow na tle pozostatych pokolen.

W $wietle literatury przedmiotu nalezy przyja¢, ze dodatkowymi oprécz wieku
kryteriami wytyczajacymi granice pojgcia ,,mtodosci” i konsumentéw miodych sa:

- kryterium prawne (formalne),

- kryterium socjologiczne (spoteczno-kulturowe),

- kryterium psychologiczne (indywidualne),

- kryterium ekonomiczne.

Poszczegblne kryteria sa rozwazane szczegotowo w nurcie odpowiednich dla nich

dyscyplin naukowych (i nurtow badawczych), tj.: nauk prawnych, socjologicznych,

psychologicznych, ekonomicznych.

Punkt wyjscia do badan i zdefiniowania kategorii mtodych konsumentéw moze
stanowi¢ podej$cie formalne do okreslenia tej grupy ludzi. Wigkszo§¢ nowoczesnych
panstw posiada prawnie okreslona granicg wieku, po przekroczeniu ktérej obywatel
staje si¢ dorosty bez zadnej wymagane] demonstracji gotowosci do wejscia

w dorosto$é®.

* Z punktu widzenia obszaru badawczego rozprawy, szczegolnie waznymi pokoleniami sa: ,,generacja
X” oraz ,generacja Y”, a szczegoOlnie osoby urodzone w latach 1976-1991. Konsumenci wchodzacy
w sktad tych pokolen, to osoby dla ktorych praktyczne zastosowania informatyki, wszechobecne media
wizualne 1 §wiatowe zasoby Internetu maja decydujacy wptyw na ich zachowania nabywcze. Osoby
pochodzace z tych pokolen ,dorastaja w §wiecie, ktory jest stale w ruchu, nieustannie zmienia sig,
przeobraza. ,,Dla nich zmiany sa czym$ normalnym, wrgcz niezbgdnym i fizycznie dostrzegalnym (...)
domagaja si¢ oni dobr i ustug dostosowanych do ich indywidualnych potrzeb, (...) co owocuje
zainteresowaniem markami, ktérymi sa opatrzone krotkie, niepowtarzalne serie.” [Kiezel 2010, s. 129].

* Dorostos¢ to okreslenie stanu osoby, ktéra osiagneta wiek, w ktorym sama odpowiada przed prawem za
swoje postgpowanie; w wielu krajach za osoby doroste uwaza si¢ osoby, ktore ukonczyly 18 lat [Banko
2000, s. 301]. Dorosto$¢ moze by¢ przy tym wyznaczana na kilka réznych sposobow, migdzy innymi
przez: osiagnigcie dojrzatosci biologicznej lub fizycznej, wyprowadzenie si¢ od rodzicow lub opiekunow
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Z punktu widzenia rozwazan nad zachowaniami konsumentdéw istotne jest
powiazanie pojecia dorostosci z cyklem zycia cztowieka. Dorostoscia okreslana jest ta
faza zycia, w ktora wkracza czlowiek po gwattownych zmianach rozwojowych
prowadzacych do dojrzalosci biologicznej i spotecznej, wyrazajacej si¢ w zdolnosci do
prokreacji oraz odpowiedzialnego podejmowania nowych rol spotecznych zwiazanych
z zaktadaniem wtasnej rodziny, rodzeniem i wychowywaniem dzieci, podejmowaniem
irozwijaniem aktywnosci zawodowej, a przede wszystkim, w autonomicznym
kierowaniu wlasnym zyciem [Harwas-Napierata i Trempata 2008, s. 202-203]. Biorac
wigc pod uwage rdéznorodne aspekty dorostosci dotyczace takich obszarow jak
dojrzato$¢ emocjonalna, fizyczna (biologiczna), umystowa, interpersonalna, spoteczna,
psychiczna, prawna itd. mozna stwierdzi¢, ze dorosto$¢ moze by¢ rozpatrywana
w réznych obszarach i w zaleznos$ci od dyscypliny naukowej i nurtu badawczego,
w ktorych jest analizowana, moze by¢ definiowana inaczej.

Z pojeciem dorostosci zwiazany jest termin petnoletniosci. Cho¢ pojecie
petnoletnio$ci jest powszechnie uzywane na $wiecie 1 oznacza granic¢ wieku, z ktorej
przekroczeniem osoba fizyczna uzyskuje zwykle pelna zdolno$§¢ do czynnosci
prawnych, to unormowania petnoletnio$ci znacznie si¢ roznia. Prawna granica
wchodzenia w dorosto$¢ (peloletnio$¢) zwykle waha si¢ pomigdzy 14 a 21 rokiem
zycia, zaleznie od regionu, ale w wigkszos$ci krajow petnoletnio$¢ osiagana jest wraz z
ukonczeniem 18 roku zycia. W Polsce granica okreslajaca pelna zdolno$¢ do czynnosci
prawnych jest 18 lat, jednak pewne, cho¢ ograniczone prawa, maja tez osoby w wieku
od 13 do 18 lat; nie posiadaja jej natomiast osoby, ktore nie ukonczyty 13 roku zycia
[Ustawa z 23 kwietnia 1964]. Ukonczenie 18 roku zycia oznacza w Polsce mozliwos¢
zatrudnienia na podstawie umowy o pracg, co jest istotne z punktu widzenia posiadania
whasnego funduszu nabywczego i podejmowania samodzielnych decyzji zakupowych™.

Czesto wiek (formalny) okreslajacy dorostos¢ jest obnizany z chwila zawarcia zwigzku

(wynajgcie albo zakup wlasnego mieszkania) przejscie testow dowodzacych gotowosci dziecka do
dorostego zycia (inicjacja), podjecie pracy i osiaganie wiasnych dochodéw, zawarcie zwiazku
malzenskiego, osiagnigcie pewnego wieku, poczecie i urodzenie dziecka. Warto dodaé, ze z pojgciem
dorostosci zwiazana jest kategoria wieku produkcyjnego (pojgcie stosowane w statystyce publicznej),
ktora w Polsce osiagaja osoby peholetnie, czyli te, ktore ukonczyly 18 rok zycia [Glowny Urzad
Statystyczny 201 1a].

%0 Odrebne podejscie do kategoryzacji ludnosci wedtug wieku wystepuje w legislacjach dotyczacych
praw wyborczych. Na przyktad w Polsce czynne prawo wyborcze przystuguje wszystkim obywatelom
polskim, ktérzy ukonczyli 18 lat natomiast bierne prawo wyborcze: do Sejmu — po ukonczeniu 21 lat,
ado Senatu — 30 lat. Ponadto obowiazuja w Polsce nastgpujace cenzusy wiekowe: do rad gmin, rad
powiatow i sejmikéw wojewodztw — 18 lat ukonczone w dniu wyboréw, do Parlamentu Europejskiego —
21 lat, na urzad wojta, burmistrza i prezydenta miasta — 25 lat, na urzad prezydenta Rzeczypospolitej — 35
lat [Ustawa z 27 wrzesnia 1990; Ustawa z 12 kwietnia 2001].
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matzenskiego. Dotyczy to zezwolenia wydawanego przez Sad Rodzinny w Polsce
kobietom, ktore ukonczyly 16 rok zycia [Ustawa z 25 lutego 1964]. Dodatkowo limity
wieku zostaly ustanowione dla uzyskania pewnych specjalnych uprawnien. W Polsce
jest to w przypadku: posiadania broni palnej 21 lat [Ustawa z 21 maja 1999], prawa
jazdy — w zaleznos$ci od kategorii: 16, 18 lub 21 lat [Ustawa z 20 czerwca 1997],
zakupu wyrobow tytoniowych i alkoholu 18 lat [Ustawa z 26 pazdziernika 1982;
Ustawa z 9 listopada 1995].

Warto doda¢, ze z kategoria ,,mloda osoba” zwiazane sa pojgcia ,nieletni”,
,miodociany”, a takze ,,matoletni”', przy czym mtodociani nie posiadaja jeszcze petni
praw przystlugujacych pelnoletnim czlonkom spolecznosci (starszym, bardziej
dos$wiadczonym) w jakiej zyja. Z kolei maloletni to termin prawniczy okres$lajacy
osobg, ktora nie osiagneta jeszcze petnoletniosci [Banko 2000, s. 815]. Wynika z tego,
ze za gorng granic¢ maloletnio$ci uwaza si¢ osiagnigcie 18 roku zycia.

W Polsce formalna dorostos¢ (petnoletnios¢), czyli skonczenie 18 lat, pozwala
na mozliwo$¢ podejmowania samodzielnych decyzji — rdwniez zakupowych (jednak
w wielu krajach i rowniez w Polsce na ogoét nie jest to jeszcze dojrzato$¢ pod wzgledem
ekonomicznym, czyli samodzielnego dysponowania funduszem nabywczym). Jest
charakterystyczne, ze w sferze zachowan spotecznych obecnie wystepuja czgsto
symptomy zjawiska opo6zniania przez miodych ludzi wchodzenia w etap dorostosci.
Mtodzi ludzie w coraz poézniejszym wieku decyduja si¢ na zawarcie zwiazku
malzenskiego (czego przyczyna moze by¢ brak samodzielnosci finansowej, czy brak
wlasnego mieszkania), powigksza si¢ coraz bardziej rdéznica pomigdzy dojrzatoscia
biologiczng osiagana w coraz mlodszym wieku (12-13 lat) a dojrzatoscia psychiczna
i spoleczna. Obserwowane jest zjawisko wydtuzania okresu pozostawania w wieku

mlodzieficzym, ktére okreslane jest jako , kidult™?.

*! Wedtug prawa karnego pojecie ,,nieletni” oznacza osobe, ktéra nie ukonczyta 17 lat (niezaleznie od
tego, czy jest pelnoletnia, czy nie), natomiast mtodociany to osoba, ktéra w chwili popetnienia czynu
zabronionego nie ukonczyta 21 lat i w czasie orzekania przed sadem pierwszej instancji nie osiagnegta 24
roku zycia. Z kolei maloletni to osoba, ktdra nie ukonczyta 18 lat lub nie zawarla malzenstwa (przez co
maloletni uzyskuje pelnoletniosé) [Ustawa z 6 czerwca 1997]. Mlodocianym natomiast w rozumieniu
kodeksu pracy jest osoba, ktora ukonczyta 16 lat, a nie przekroczyta 18 lat [Ustawa z 23 grudnia 1997].

52 Ang.: kid — dziecko, adult — dorosty. Zjawisko to polega ona na tym, ze osoby w wieku 20-30 lat
prowadza wygodne zycie taczac zalety dziecinstwa (beztroska, zabawa) i dorostosci (niezaleznos¢,
wolno$¢ decydowania o sobie), co czgsto wiaze si¢ z zamieszkiwaniem razem z rodzicami, a nierzadko
nawet pozostawaniem na ich utrzymaniu. Zjawisko to zwiazane jest migdzy innymi z postgpem
technologicznym, ktory obecnym trzydziestolatkom oferuje znacznie wigksza i atrakcyjniejsza ofertg
dobr zaspokajajacych roznorodne potrzeby (wigeej ,,zabawek™) niz mieli w dziecinstwie, a dodatkowo
w spoleczenstwie polskim wywolane jest ono réwniez zmianami ustrojowymi (osoby w wieku 30-34 lat
dorastaly w warunkach gospodarki centralnie zarzadzanej). Wydaje si¢, ze sa tez bardziej zlozone
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Waznym kryterium wytaniania kategorii konsumentow mlodych sa ich cechy
jako specyficznej grupy spotecznej. Mtodych konsumentow mozna zaliczy¢ do
odregbnej kategorii spotecznej, biorac za podstawe podobne warunki, w jakich ta grupa
wiekowa si¢ znajduje, a takze podobienstwo — w pewnych granicach — potrzeb
1 obowiazkow (m.in. problem zdobycia pracy, zalozenia rodziny, osiagni¢cia miejsca
w zyciu spolecznym). Ogdlnie mozna stwierdzi¢, ze mlodos¢ kazdego czlowieka to czas
gwattownych 1 zasadniczych przemian [Grzyb-Hejduk 2005]. Wszystkie te cechy,
funkcje 1 procesy wptywaja na wyrdznianie si¢ tej grupy spolecznej sposrod innych.

W kontekscie uwarunkowan spotecznych mtodzi ludzie staja si¢ §wiadomymi,
o roznym stopniu racjonalnosci, uczestnikami proceséw rynkowych, a ich aktywnos¢
powoduje, ze staja si¢ waznym odbiorca produktoéw oraz adresatem specjalnie
konstruowanych przez przedsigbiorstwa dzialan marketingowych. Warto jednak
zwréci¢é uwage na fakt, ze pomimo coraz wigkszego uczestnictwa w procesach
rynkowych, a takze w kulturowych i1 ekonomicznych warunkach wystepujacych
w Polsce i w krajach o zblizonym modelu zZycia spoleczno-gospodarczego, ludzie
mlodzi sa czgsto jednostkami spolecznie ,,niedojrzalymi” i raczej zmiennymi w swoich
postawach i preferencjach. Ponadto osoby nastoletnie posiadaja nie w pelni jeszcze
uksztattowana psychike oraz charakteryzuja si¢ duza podatnoscia na wplywy otoczenia,
co jest uwarunkowane ich mtodym wiekiem. Mozna zatem mowi¢ o dwukierunkowych
procesach zachodzacych w grupie mtodych konsumentéw, ktére oznaczaja z jednej
strony dojrzalos¢ i samodzielno$¢ w podejmowaniu decyzji zakupowych (przede
wszystkim dotyczy to starszych oséb w tej kategorii wiekowej), a z drugiej strony
mtodzi nabywcy (zwlaszcza mlodsze osoby) przewaznie nie nabywaja produktow
o wzglednie wysokich cenach, a zakupy zazwyczaj konsultuja z osobami dorostymi,
gdyz z reguly sa od nich uzaleznieni finansowo, co oznacza ich niepetne uczestnictwo
w procesie zakupowym. Grup¢ mtodych (dzieci i mtodziezy) w wieku do 18 roku zycia,
nie mozna uzna¢ za samodzielnych nabywcow (samodzielnie decydujacych o zakupie),
pomimo, iz wspodtczesnie mtodziez bardzo szybko dorasta i juz w wieku szkolnym musi
podejmowac i podejmuje $wiadomie (czgsto niezaleznie) decyzje nie tylko zwiazane
z edukacja (wybor gimnazjum), ale i rynkowe. Granice osiagni¢cia dorostosci

spotecznej przez ludzi mlodych systematycznie przesuwaja si¢, co wynika z wielu

przyczyny, takie jak: malo satysfakcjonujacy rynek pracy dajacy do wyboru bezrobocie Iub
niezadowalajaca pracg, albo ,,wyscig szczurow”, co czgsto wywotuje u mtodego cztowieka odwlekanie
momentu wkraczania w dorostos¢ i ucieczke w §wiat dziecinstwa [Sty$ 2006, s. 11-12; Berlinska 2007].
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powodow — wydtuzenia czasu nauki, odktadania momentu zatozenia rodziny i przyjscia
na §wiat potomstwa.

Kolejnym istotnym aspektem wyrdzniajacym grupg mtodych oséb na tle innych
grup wiekowych jest kryterium psychologiczne, ktore bierze pod uwage wewngtrzny
rozw6j danej osoby. Rozwdj cztowieka nastepuje podczas catego jego zycia, jest
procesem dynamicznym, w ktoérym stale dokonuja si¢ zmiany zachowan i zmiany
w psychice. Cztowiek w czasie calego zycia podlega réznym bodZcom, ktore wplywaja
na jego rozwdj, postawy, opinie, preferencje itd. Sa to czynniki wewngtrzne jak
i zewngtrzne. Do pierwszych mozna zaliczy¢ uwarunkowania genetyczne oraz pewne
mozliwosci wyptywajace z fizycznych predyspozycji, drugie natomiast wynikaja
z wplywu szeroko pojetego Srodowiska, domu rodzinnego, instytucji o$wiatowych,
réwiesnikow itp. [Kettner 2010].

Do badan zachowan mlodych nabywcéw istotne jest ekonomiczne kryterium
wyodrebniania tej grupy. Klasyfikacja statystyczna uwzgledniajaca aspekt ekonomiczny
ujmuje populacj¢ w trzy grupy ludno$ci, a mianowicie bgdace [Glowny Urzad
Statystyczny 2011a; Gtéwny Urzad Statystyczny 2011b; Glowny Urzad Statystyczny
2011c]:

- w wieku przedprodukcyjnym (0-17 lat),

- w wieku produkcyjnym (18-59 — kobiety, 18-64 — mezczyzni),

- w wieku poprodukcyjnym (60 lat i wigcej — kobiety, 65 lat i wigcej — mezczyzni).
Takie ujgcie nie jest jednak wystarczajace do analiz zachowan konsumentow mtodych
na rynku dobr trwalego uzytku, gdyz osoby w wieku 0-17 lat, ktore w przypadku tej
klasyfikacji nalezy zaliczy¢ do grupy osob milodych, na ogoét nie podejmuja
samodzielnie decyzji rynkowych, zwlaszcza w przypadku tego rodzaju dobr.

Na podstawie dotychczasowych rozwazan mozna zauwazy¢, ze kryteria
spoteczne, psychologiczne i ekonomiczne w pewien sposob naktadaja si¢ na siebie i sa

ze soba powiazane, ksztattujac sylwetke mtodego konsumenta.

Niezaleznie od propozycji kwalifikacyjnych przyjmowanych nie tyle dla celow
naukowych co dla celéw regulacyjnych (polityki spotecznej i ekonomicznej — rowniez
w skali organizacji migdzynarodowych), takze w toczacej si¢ w tym zakresie od
stosunkowo niedawna dyskusji naukowej, wystepuje duza réznorodnos$¢ przedziatow
wieku pozwalajacych na kwalifikowanie konsumentow do kategorii mlodych

nabywcow. Zestawienie wybranych propozycji w tym zakresie przestawiono w tabeli 3.
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Tabela 3. Delimitacja grupy mlodych konsumentéw na podstawie kryterium wieku
wedlug réznych autorow

Autor Wiek mlodych konsumentow
o s o331
[Olejniczuk-Merta 2001, s. 61;
Gutkowska 1 Ozimek 2008; 0-19 lat
Olejniczuk-Merta 2009]
[Sowa 2002, s. 175] 23-38 lat
[Zelazna i Kowalczuk 2003] 4-15 lat
[Bilska 2004] 6-25 lat
Kusinska 2005;
Olej[niczuk-Merta 2008] 18-34 lata
[Wolny 2005;
Wolny 2006; 15-24 lata
Korytowska 2008]
Balce[r\erlf-?;rlsgg\i(s)l((): 2007] 18-35 lat
[Kowalczuk 2007] 13-16 lat
[Olejniczuk-Merta 2007, s. 7] 7-19 lat
[Adamczyk 2007] 15-19 lat
[Adamczyk 2008] 9-19 lat
[Bartczak 2009, s. 113] 13-24 lata
[Bilska 2009] 20-25 lat
[Bartosik-Purgat 2009] 18-30 lat
[Socha 2009] 19-24 lata
[Szulce 2009, s. 637] 15-29 lat

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie dostepnej literatury przedmiotu.

W literaturze przedmiotu istnieje duza réznorodnos$¢ kategorii wiekowych
nabywcoéw. Podejmujac si¢ proby ich systematyzacji, wyodrgbni¢ mozna nastgpujace
gtowne kategorie:

- dzieci (W tym niemowlgta, dzieci miodsze, dzieci starsze, nastolatki, mtodziez),
czasem okreslane jako matoletni lub niedorosli,

- milodziez (w tym nastolatki, dzieci starsze, miodziez szkolna, studenci, dorosli
mtodsi),

- dorosli (w tym ludzie starsi, a takze nastolatki, mtodziez, studenci).

Charakterystyczne jest przy tym zréznicowane traktowanie granic przedzialow wieku

dla poszczegoélnych grup konsumentéow przez roéznych autoréw. Biorac pod uwage

istniejacy (cho¢ relatywnie skromny) dorobek teoretyczny dotyczacy kategoryzacji

konsumentow 1 ich zachowan 2z uwzglednieniem kryterium wieku, mozna

zaproponowac nastgpujaca ogolna klasyfikacje wszystkich nabywcow (rysunek 8).
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Rysunek 8. Propozycje systematyzacji kategorii konsumentow ze wzgledu na wiek

Wiek
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Zyeia) o o \ Linia lamana oznacza niezdefiniowanq w literaturze przedmiotu
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wiekowq konsumentow oraz, ze granica ta jest roznie okreslana

Zrodto: opracowanie wiasne.

przez autorow.



Dla kategorii mlodych konsumentow i podgrup w jej ramach charakterystyczne jest
nakladanie si¢ na siebie niektorych grup konsumentdéw, co wynika z niemozno$ci
jednoznacznego przesadzenia o granicy wieku i — w przypadku uje¢ ekonomicznych —
koniecznosci  uwzglednienia dodatkowo innych  kryteriow poza  wiekiem
(prawnych/formalnych, socjologicznych/spoteczno-kulturowych, psychologicznych/in-
dywidualnych).

Rozpatrujac kwestie terminologiczne zwigzane z pojgciem ,,mtodzi ludzie”
warto nadmieni¢, ze ten termin mozna by utozsamia¢ z pojeciem ,,mtodziez”. Pojgcie to
jednak réwniez nie jest jednoznacznie zdefiniowane, zarowno w $wiatowej mysli
ekonomicznej, jak i polskiej, a nawet w $wietle przepisow prawnych. Poslugiwanie si¢
doktadnym przedziatem wieku dla wyodrgbnienia grupy ,,mlodziez” niejako z gory
zawieraloby w sobie niedoskonatosci, gdyz powszechnie uwaza sig, ze etap
»~mlodziezowy” zaczyna si¢ w chwili, gdy rodzina i dorosli traca niepodzielny wptyw na
dziecko (dziecko przechodzi pod wplyw rowiesnikow), ktore samodzielnie, poza sfera
rodziny 1 dorostych, probuje dostosowac si¢ do realnych sytuacji zyciowych, a moment
ten w przypadku kazdej osoby moze nastapi¢ w innym momencie zycia [Olejniczuk-
Merta 2001, s. 32]. Pomimo, ze powszechnie przyjmuje si¢ granice wickowe dla
mtodziezy migdzy 11 a 19 rokiem zycia, to w niektorych publikacjach za mtodziez
uznaje si¢ nawet osoby do 30 lub 34 roku zycia [Pataszewska-Reindl 1985, s. 5;
Commission of the European Communities 2001, s. 6; European Commission 2011].

Stosunkowo duzy przedzial wieku uznanego powszechnie za charakterystyczny
dla mlodziezy, a zwlaszcza przesunigcie jego goérnej granicy wzigto pod uwage w
badaniu przeprowadzonym w latach 80. XX wieku przez Instytut Badan Problemow
Mtodziezy, pt. Polska miodziez 1984 i Polska mtodziez 1985 [Olejniczuk-Merta 2001,
s. 32]. W badaniach tych jako mtodziez traktowano osoby w przedziale wieku 15-34 lat,
zaktadajac, 1z do mtodziezy przestaje si¢ naleze¢ z chwila utracenia przywilejow
przyznanych tej grupie spoteczno$ci, ktoére w wigkszosci przypadkow wygasaja
w momencie ukonczenia 34 lat. Z takim podej$ciem dotyczacym gornej granicy wieku
konsumentow mtodych mozna si¢ zgodzi¢ zwlaszcza w wypadku rozpatrywania
procesu nabywczego na rynku dobr trwatego uzytku.

Wspomniane wyzej badania uwzgledniajace mlodziez jako odrgbna grupe
spoteczna, przyniosly potwierdzenie ponizszych hipotez [Olejniczuk-Merta 2001,
s. 34]:
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- milodziez jako grupa spoteczna przejawia silne sktonnosci do wyodrgbnienia sig
w swych postawach i dziataniach (w tym takze w sprawach zwiazanych z zakupami
i konsumpcja towaréw 1 ustug) od pozostatej czesci spoleczenstwa. To
wyodrebnienie stanowi gtowna podstawe powstania specyficznego, mlodziezowego
segmentu rynku;

- istotna cecha mtodziezy jest nieustabilizowany w pelni system wartosci i uktadow
odniesienia, powodujacy pewna zmienno$¢ i chwiejno$¢ postaw oraz preferencji.
Cecha ta stwarza znaczna podatno$¢ miodziezy na oddziatywanie rdéznych
czynnikdw zewngtrznych. Oznacza ona zaréwno duza wrazliwo$¢ na dziatania
marketingowe przedsigbiorstw (promocja, reklama, warunki obstugi), jak
1 mozliwos¢ celowego, ukierunkowanego ksztaltowania potrzeb i preferencji tej
grupy nabywcow;

- milodziez nie jest grupa w pelni homogeniczng. Wprawdzie generalne tendencje
zachowan rynkowych miodziezy sa zbiezne, jednak czynnikami je réznicujacymi sa
takie elementy jak: wiek, pte¢, stosunek do nauki i pracy, pochodzenie spoteczne,
zainteresowania itp. W sferze spraw zwiazanych z zakupami i konsumpcja —
réznicowanie zachowan mtodych konsumentéw odgrywa istotna rolg, stanowiac
punkt wyjscia dla stosowania podazy towarow i uslug do zréznicowania preferencji
roznych grup mtodziezy.

Na uwage zasluguje rowniez klasyfikacja mlodziezy jako osob w wieku 15-34
lat zaproponowana przez Instytut Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji (IRWiK), ktora
jednoczesnie wyrdznia dwa subsegmenty [Palaszewska-Reindl 1985, s. 5; Olejniczuk-
Merta 2001, s. 40]: stricte mlodziezowy (15-19 lat) oraz mtodych ludzi i miodych
rodzin. Podziatl ten wydaje si¢ by¢ przydatny dla analiz dotyczacych rynku dobr
trwatego uzytku, w tym mebli, gdyz mozna uzna¢, ze osoby w wieku 15-19 lat maja
odmienne potrzeby 1 preferencje zwiazane z zakupem mebli w poréwnaniu
z subsegmentem mtodych ludzi oraz mlodych rodzin, ktérzy przewaznie dopiero
w wieku powyzej 19 lat poszukuja wlasnego mieszkania, a w zwiazku z tym zazwyczaj
decyduja si¢ na zakup mebli.

Nalezy rowniez zwroci¢ uwage, iz istotny wplyw na rozwdj rynkoéw
miodziezowych (w tym takze w Polsce) 1 podejscia do delimitacji tej grupy
konsumentéw miala integracja europejska 1 wejscie Polski do Jednolitego Rynku
Europejskiego [Olejniczuk-Merta 2007]. Kategoria mtodych ludzi stala si¢ obiektem

analiz Rady Europejskiej i Komisji Europejskiej, a nawet adresatem programow
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strategicznych tych gremiow. W szerokim zakresie wieloletnich zadan wujgtych
w Strategii  Lizbonskiej okre§lono zestaw 14  wskaznikow  strukturalnych
umozliwiajacych analize i oceng postgpu realizacji programu strategicznego™. Jeden
dotyczy poziomu zatrudnienia ludzi w grupie wiekowej 20-24 lata okreslanych mianem
mtodych [Olejniczuk-Merta 2007, s. 13]. Ponadto, w 2001 roku zostala opracowana
przez Komisje Europejska tzw. Biala Ksigga na temat nowych impulséow dla rozwoju
mtodziezy europejskiej, przy czym w dokumencie tym za mlodziez uznano osoby w
wieku 15-25 lat [Commission of the European Communities 2001, s. 6]. Z kolei w 2005
roku Rada Europy przyjeta Europejski Pakt na rzecz Mtodziezy, w ktorym w aspekcie
podmiotowym mtodziez jest traktowana szerzej, jako ,,dzieci 1 mlodziez do 30 Ilat
i ponad”. Nalezy doda¢, ze prace nad programami dla mtodziezy i nad polityka wobec
ludzi miodych prowadzone sa w Komisji Europejskiej i w Radzie Europy
systematycznie, m.in. przez stworzenie programu ,,Youth in Action” skierowanego do

mtodziezy miedzy 13 a 30 rokiem zycia [European Commission 2011].

Na podstawie powyzszych rozwazan podjgto probg skonstruowania schematu
przedstawiajacego powiazania migdzy poszczegdlnymi terminami okreslajacymi
pojecie miodych konsumentow, proponowanych w dotychczasowym dorobku
naukowym z zakresu konsumpcji, zachowan konsumentéw oraz marketingowych
zachowan przedsigbiorstw (rysunek 9). Nalezy przy tym wspomnieé, iz stosowane
terminy s3 cze¢sto uzywane zamiennie. Mozna zauwazy¢, iz grupa miodych
konsumentéw zawiera w sobie kilka innych podgrup konsumentow wyszczegolnionych
na podstawie kryterium wieku. Jak juz wcze$niej wspomniano, w literaturze przedmiotu
do kategorii ,,mtodziez” zaliczane sa osoby od 11 roku zycia do nawet 34 lat. Zatem do
tej kategorii mozna zaliczy¢ cze$¢ podgrupy ,,dorostych”, ,,mlodych dorostych” (czyli
sa to osoby petoletnie, ktore ukonczyty 18 rok zycia), ,,nastolatki” (osoby wieku 11-19
lat), a takze dzieci (osoby w wieku od 0 do okotol18 lat). Za segment niemowlat uznaje
si¢ z reguly dzieci w wieku 0-1 rok. Warto nadmieni¢, iz gorna granica wieku osob
nalezacych do grup: ,,mtodzi konsumenci”, ,,mtodzi doros$li”, ,,mtodziez” 1 ,,dzieci” nie
zostala jeszcze jednoznacznie zdefiniowana w literaturze z zakresu zachowan
nabywcow 1 jest roznie okreslana przez autoréw — wyjatek stanowia grupy: ,,nastolatki”

oraz ,,niemowleta”.

>3 Szerzej na temat Strategii Lizbonskiej w: [Royuela-Mora, Moreno i Vaya 2005].
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Rysunek 9. Terminy stosowane dla kategorii mlodych konsumentow i okreslenie
zakresu pojecia

MLODZI KONSUMENCy

Dzieci

Niemowleta

M10le

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie literatury przedmiotu.

Z analizy dotychczasowych propozycji ujecia kategorii ,,mtodzi konsumenci”
wynika, i1z pojecie to, jako relatywnie nowe, nie jest jeszcze jednoznacznie
zdefiniowane w dorobku naukowym z zakresu zachowan konsumentoéw, nawet pod
wzgledem kryterium wieku. Proponowane rozwiazania réznig si¢ migdzy soba ze
wzgledu na odmienno$¢ celéw przyjmowanych w badaniach poszczegdlnych
naukowcow oraz czgsto — odmienno$¢ rynkéw branzowych, w odniesieniu do ktérych
rozpatrywano t¢ kwestie. Jak wynika z badan [Adamczyk 2007, s. 9], milodzi
konsumenci ponizej 19 roku zycia deklaruja, iz relatywnie najczgsciej wydaja pieniadze
na rozrywke i przyjemnosci, napoje, odziez, stodycze i kosmetyki. Zatem mozna
wnioskowac, i1z dobra trwate, a zwlaszcza meble, sa produktami rzadko kupowanymi
(lub w ogoéle nie sa kupowane) przez nabywcOw nalezacych do tego segmentu
rynkowego. Majac na uwadze przedstawiona hierarchi¢ wydatkow oséb do 19 lat
mozna przypuszczaé, iz swoje fundusze przeznaczaja przede wszystkim na
przyjemnosci 1 zaspokajanie potrzeb wyzszego rzedu. Te podstawowe potrzeby z kolei
zaspokajane sa w zdecydowanej wigkszoS$ci przez rodzicow czy inne osoby powyzej 19
roku zycia [Adamczyk 2007, s. 9]. W zwiazku z tym, celowe wydaje si¢ przyjecie jako
podmiotu analiz zachowan konsumenckich na rynku dobr trwatego uzytku, w tym

mebli, os6b w wieku powyzej 18 lat, gdyz przewaznie woOwczas rozpoczynaja oni
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samodzielne zycie (wiaze si¢ to z poszukiwaniem wiasnego lokum, a tym samym
z zakupem mebli) 1 dysponuja wlasnymi $rodkami finansowymi (co pozwala na
niezalezne podejmowanie decyzji rynkowych), co rdwniez oznacza, zZe staja si¢ oni
konsumentami znacznie bardziej zainteresowanymi oferta rynku meblarskiego
w porownaniu z mtodsza grupa nabywcow.

Warto zauwazy¢, iz w dyskusji naukowej z zakresu konsumpcji dotychczasowe
analizy zachowan mitodych konsumentéw dotyczyly zasadniczo badan rynku doébr
nietrwatych, w odniesieniu do ktérego za mtodych konsumentow uznawane sa osoby od
najmtodszych lat zycia. Niewiele jest natomiast badan zachowan mtodych nabywcow
na rynku débr trwatego uzytku, a jak dotychczas nie byto takiego ujgcia w stosunku do
waznej grupy tego rodzaju dobr, tj. mebli.

Majac na uwadze cel badawczy rozprawy uzasadnione wydaje si¢ przyjecie, ze
na rynku mebli za mlodych konsumentow nalezy uwazac¢ osoby juz pelnoletnie (osoby
w wieku do 18 roku zycia stosunkowo rzadko podejmuja niezalezne decyzje o zakupie
mebli, aczkolwiek moga uczestniczy¢ w procesie podejmowania decyzji o zakupie tych
dobr), dysponujace wilasnym funduszem nabywczym, gdyz to pozwala na pewna
swobod¢ w podejmowaniu decyzji rynkowych. Za gérna graniceg przedzialu wieku dla
grupy mtodych konsumentéw mozna natomiast przyja¢ 34 lata.

Podsumowujac rozwazania na temat terminu ,,mlodzi konsumenci” i wyboru
podmiotu badan nalezy podkresli¢, iz jak dotychczas nie wystgpuje w literaturze
przedmiotu jedna powszechnie przyjeta definicja tego pojecia wskazujaca
jednoznacznie przedziat wiekowy oséb, ktore mozna zaliczy¢ do tej kategorii. Na ogot
delimitacja kategorii mlodych konsumentéw zalezy od celu badania i charakteru rynku
produktowego, ktory jest przedmiotem analizy. Nie ma tez propozycji koncepcyjnych,
pozwalajacych na rozpatrywanie zagadnienia zachowan mtodych konsumentow
w odniesieniu do gtéwnych rodzajéw rynkow branzowych, tj. rynku dobr trwatego
uzytku oraz rynku dobr nietrwatych (czgstego uzytku). Z uwagi na wystepujaca luke
poznawcza w tym zakresie, dalsze poszukiwania badawcze powinny koncentrowac si¢
na doskonaleniu aparatu pojeciowego dotyczacego kategorii mlodych konsumentow,
z jednoczesnym uwzglednieniem w tym procesie specyfiki tej kategorii w wypadku
réznych rodzajéow rynku dobr konsumpcyjnych, zwlaszcza jego dwoch gléwnych
rodzajow, tj. rynku dobr nietrwatych (czgstego uzytku) oraz rynku dobr trwatego uzytku
(dobr trwatych).
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2.2. Charakterystyka segmentu mlodych konsumentow w Polsce na
tle Swiata i Europy

Mtodzi nabywcy, bedacy obiektem zainteresowania badawczego w niniejszej
rozprawie, stanowia istotng statystycznie grupg ludnosci, cho¢ we wszystkich regionach
$wiata widoczna jest tendencja do wystepowania zjawiska starzenia si¢ spoteczenstw".
Mimo tego zjawiska, grupa oséb w wieku 19-34 lata, okreslana w rozprawie mianem
miodych konsumentow, jest i nadal bedzie znaczacym segmentem rynkowym i to na
kazdym kontynencie. Z tego wzgledu stanowi ona wazna i interesujaca poznawczo
kategori¢ konsumentow.

Srednio w §wiecie w 2010 roku odsetek mtodych w wieku 20-34 lata®® wyniost
24,1%, przy czym najwickszy udzial tego segmentu rynkowego wystepowat
w Ameryce Potudniowej (25,3% ogotu ludnosci tego kontynentu) oraz w Azji (24,7%).
Na pozostatych kontynentach odsetek ten wahal si¢ w granicach od 20,6% do 24,1%
[U.S. Census Bureau 2004, s. 31-54; U.S. Census Bureau ca 2011; United Nations
2011].

Na podstawie obserwowanych 1 prognozowanych tendencji demograficznych
mozna wigc stwierdzi¢, ze grupa mlodych konsumentéw jest obecnie i bedzie
w przysztosci istotnym segmentem rynkowym w catym $wiecie, a liczebnos¢ tej grupy
wiekowej w najblizszych latach rowniez bedzie znaczaca. Jednak dla analizy zachowan
nabywczych wazna jest wiedza o udziale grupy ,,mtodych” w regionach o zblizonym do
Polski wzorcu kulturowym i1 konsumenckim. Ze wzgledu na polozenie geograficzne

Polski, a takze z uwagi na silne powiazania polityczne, gospodarcze, spoleczne

* Wedtug dostepnych opracowan demograficznych, $rednia wieku (mediana) ludno$ci $wiata wyniosta
w 2010 roku 29,1 lat. Najmtodsza ludno$¢ zamieszkuje Afryke (mediana wieku w 2010 roku to 19,7 lat),
natomiast najstarsza — Europg (mediana 40,2 lata). Wedtug prognoz, w 2015 roku $rednia wieku ludnosci
$wiata wyniesie 30,2 lata, a w Europie — najwazniejszym regionie z punktu widzenia tej rozprawy — 41,5
lat. Dane te §wiadcza wyraznie o procesie starzenia si¢ spoteczenstw (cho¢ w réznym tempie w roéznych
regionach $wiata). W najblizszych latach najwigksza zmiana wystapi w przypadku Ameryki Potudniowe;j:
wzrost mediany z 26,5 lat w 2005 roku do 30 lat w 2015 roku [Kurek 2001; Halik 2002; Holzer 2003;
U.S. Census Bureau 2004, s. 31-54; Dlugosz i Kurek 2005; Bijak i in. 2007; United Nations 2007; Polska
Akademia Nauk 2008, s. 243; Eurostat 2009; European Commission 2009; Gtowny Urzad Statystyczny
2009c; Hotub 2009; Gontarek i Mech 2010; Hill 2010; U.S. Census Bureau ca 2011]. Analizujac wiek
polskiego spoteczenstwa mozna stwierdzié, ze jest ono stosunkowo mtode, cho¢ wystepuje tendencja do
starzenia si¢ populacji Polski. W koncu 2009 roku $redni wiek ludnoséci (mediana) wynosit 37,9 lat;
w tym me¢zczyzn 35,9 lat, a kobiet — 39,8 lat, podczas gdy w 2003 roku bylo to odpowiednio: 36,2; 34,2
i 38,3 lat. W ciagu 6 lat mediana wieku polskiego spoteczenstwa podwyzszyta si¢ o 1,7 roku (megzczyzn
w analogicznym stopniu, a kobiet o 1,5 roku) [Gléwny Urzad Statystyczny 2010b, s. 122].

> Ze wzgledu na problemy zwiazane z uzyskaniem danych na temat liczebno$ci segmentu oséb 19-34
lata (uznanych w niniejszej rozprawie za mtodych konsumentéw) dostgpne dane dla grupy wiekowej 20-
34 lata dostarczaja interesujacych informacji i odpowiednio ilustruja tendencje w badanym obszarze.
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1 kulturowe takim punktem odniesienia jest Europa, a w jej ramach — Unia Europejska.
W Europie w 2010 roku odsetek mtodych w wieku 20-34 lata wyniost 21,2%, przy
czym przewiduje sig, ze w 2015 roku odsetek tej kategorii wiekowej na analizowanym
kontynencie wyniesie 20%) [United Nations 2011]. W Unii Europejskiej udziat
mtodych w wieku 19-34 lata w 2008 roku wynidst 21,5% catej unijnej spotecznosci
(zatacznik 1). Jest to okoto 107 mln oséb, co oznacza bardzo znaczacy potencjalny
segment rynku. Nalezy zwréci¢ uwageg, ze w Unii Europejskiej wystgpuja pewne
roéznice w strukturze ludnos$ci w populacji ogétem 1 w grupie ,,mtodych” rozpatrywane;j
ze wzgledu na ple¢. O ile w populacji ogdtem przewazaja kobiety (51,2% ogodtu
ludnosci), to w grupie wiekowej 19-34 lata wystgpuje przewaga mezczyzn (50,8%
mlodych ludzi). Jednoczesnie jest charakterystyczne, Zze udzial kazdego z rocznikow
z przedziatu 19-34 lata w spoleczenstwie calej Unii Europejskiej waha si¢ w przedziale
od 1,25% do 1,43% (odpowiednio: rocznik 19 lat i rocznik 33 lata) — zatacznik 1.

W procesie identyfikacji segmentu miodych konsumentéw w Polsce wazny jest
jego udzial w calej populacji kraju oraz jego analiza na tle ludnosci $wiata 1 Unii
Europejskiej, a takze ogo6lnych tendencji demograficznych. Dane demograficzne
dotyczace Polski [Gléwny Urzad Statystyczny 2009d] uprawniaja do stwierdzenia, ze
kategoria miodych nabywcow w rozumieniu przyjetym w rozprawie stanowi 25,7%
ludnosci Polski. Oznacza to, Ze jest to istotny segment polskiego rynku i jest to odsetek
zblizony do wystepujacego przecigtnie w $wiecie 1 Europie. Odsetek ludnosci Polski
w wieku 19-34 lata w pordwnaniu z wigkszo$cig krajow europejskich ksztaltuje si¢ na
podobnym poziomie. W Polsce w koncu 2008 roku bylo to 25,8%, podczas gdy
w innych krajach unijnych: od 17,8% (w Danii) do 26,5% (w Stowacji) — rysunek 10.
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Rysunek 10. Udzial grupy wiekowej 19-34 lata w ludnosci ogélem w wybranych
krajach Europy w latach 2007-2009

30

26,5

25,8

Odsetek osob w wieku 19-34 lata w %

Uwaga:

1) Ze wzgledu na problemy z uzyskaniem aktualnych danych dla tego samego roku dla grupy wiekowej 19-34 lat
dla wszystkich krajow Europy, na wykresie zaprezentowano dane dla wybranych krajéw europejskich, ktore
pochodza ze zblizonego okresu czasowego (1.07.2007 rok — 1.01.2009 rok).

2) Lata: Rumunia — 1 lipca 2007 rok; Niemcy — 31 grudnia 2007 rok, Wielka Brytania — 30 czerwca 2008 rok;
Szwecja — 1 listopada 2008 rok; Austria, Czechy, Polska, Dania, Stowacja, Stowenia, Wlochy — 31 grudnia 2008
rok; Estonia, Hiszpania, Litwa, Lotwa — 1 stycznia 2009 rok.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Romanian Statistical Yearbook Population 2008; Demo
2009; Gtoéwny Urzad Statystyczny 2009b; Population by Age and Sex 2009; Statistics Estonia 2010;
Czech Statistical Office 2011; D_Statis 2011; Instituto Necional de Estadistica 2011; Latvijas Statistika
2011; Office for National Statistics 2011; Statistic Austria 2011; Statistics Denmark 2011; Statistics
Lithuania 2011; Statistics Sweden 2011; Statisticky Urad Slovenskiej Republiky 2011].

W Polsce w 2010 roku grupe ludnosci zaliczana zgodnie z przyjetymi w tej
rozprawie zatozeniami do miodych konsumentow stanowity osoby urodzone w okresie

od roku 1976 do roku 1991 (rysunek 11).
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Rysunek 11. Roczniki ludno$ci konstytuujace grupe mlodych konsumentow
w okresie 2010-2020 na tle zmian demograficznych w Polsce
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Gtowny Urzad Statystyczny 2009b].

Dokonujac identyfikacji segmentu mtodych konsumentow w Polsce,
uzasadnione 1 interesujace jest rozwazenie dtugofalowych perspektyw rozwoju tej grupy
ludnos$ci i1 zarazem — waznej dla obszaru badawczego rozprawy — grupy nabywcow.
W okresie do 2015 roku segment mtodych konsumentéw beda stanowili ludzie urodzeni
w latach 1981-1996, natomiast za 10 lat (2020 rok) w sktad grupy mitodych
konsumentéw bede wchodzily osoby z nizu demograficznego, czyli roczniki z lat 1986-
2001 (zob. rysunek 11). Zjawisko to mozna okresli¢ mianem ,,falowania” przyrostu
naturalnego, bedacego konsekwencja przesuwania si¢ poszczegdlnych rocznikow
ludnosci na osi lat, dajaca mozliwos¢ przewidzenia momentu i liczby pojawiania si¢ na

rynku miodych konsumentéw.
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Z prognozy ludno$ci Polski do 2035 roku [Glowny Urzad Statystyczny 2009b]
wynika, ze zmiany w intensywnos$ci urodzen i zgondéw spowoduja utrzymywanie si¢ do
2013 roku dodatniego przyrostu naturalnego ludnosci w Polsce. W kolejnych latach —
wraz z postgpujacymi niekorzystnymi zmianami w strukturze ludnosci wedlug wieku
oraz zmniejszaniem si¢ liczebnosci kobiet w wieku rozrodczym — przewidywany jest
ujemny przyrost naturalny, ktory z kazdym kolejnym rokiem prognozy bedzie sig
poglebiat [Gtowny Urzad Statystyczny 2009b, s. 147]. Spowoduje to systematyczne
zmniejszanie si¢ liczby ludnosci az do 35 993 tys. oséb w 2035 roku, co stanowi 94,4%
stanu z 2007 roku. Majac na uwadze obszar badawczy rozprawy jest wazne, ze
powaznym zmianom ulegnie struktura ludnosci wedtug wieku. Oczekuje sig, ze nastapi
poglebienie procesu starzenia si¢ spoleczenstwa. Jak juz wspomniano, jest to zjawisko
postepujace, obserwowane we wszystkich krajach Europy Zachodniej od wielu lat,
ktérego przyczyn nalezy upatrywaé zard6wno w malejacej liczbie urodzen jak
1 korzystnych zmianach w zwiazku z obnizeniem umieralno$ci populacji [Glowny
Urzad Statystyczny 2009b, s. 162-163]. Procesy demograficznego starzenia begda
wystepowaly w Polsce zaréwno w miastach, jak i na wsi, cho¢ z réznym nasileniem>’,
Rozpatrujac analizowana w dysertacji grupe mtodych nabywcéw, mozna przypuszczac,
ze do okoto 2015 roku bedzie ona stanowita znaczacy segment rynkowy pod wzgledem
ilosciowym, natomiast po 2015 roku mozna spodziewac si¢ spadku ilo$ci 0sob w wieku
19-34 lata w poréwnaniu z innymi grupami wiekowymi ludnosci, ktory bedzie trwat do
okoto 2025 roku — bedzie to rezultat ,,echa nizu demograficznego” z lat 1997-2007
(zob. rysunek 11). Po tym roku przewidywany jest wzrost ilosci oséb w analizowane;j
grupie wiekowej.

Warto nadmienié, ze o ile obecnie ludno$¢ wiejska jest mtodsza demograficznie
niz ta zamieszkata w miastach, to w ciagu 25 lat wigksza dynamike zmian bedzie mozna
zaobserwowaé na wsi’’. Pomimo procesu starzenia si¢ populacji, segment 0sob
uznanych w rozprawie za mtodych nadal bedzie znaczaca grupa ludnosci Polski
1w zwiazku z tym zasadne jest traktowanie jego jako istotnego podmiotu badan.

Jak juz wczesniej wspomniano, wedlug danych statystycznych [Gtowny Urzad

Statystyczny 2010b, s. 15] na koniec 2009 roku grupa osob stanowiaca zgodnie

3¢ Wyniki prognozy sygnalizuja zaawansowane starzenie si¢ populacji zwlaszcza na obszarach wiejskich.
Mediana wieku wzro$nie i bedzie wynosita dla mezczyzn 45,5 lat i dla kobiet 48,3 lat (na koniec 2009
roku wynosita odpowiednio: 35,9 lat i 39,8 lat) [Glowny Urzad Statystyczny 2009c, s. 162-163; Glowny
Urzad Statystyczny 2010b, s. 122].

*7 Do 2035 r. mediana wieku na wsiach wzrosnie prawie o 11,5 roku, podczas gdy w miastach — o 10 lat
[Gtowny Urzad Statystyczny 2009c, s. 163].
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z przyjetymi w rozprawie zalozeniami kategori¢ miodych konsumentow liczyta
9816792 osob 1 stanowila 25,7% ogdétu polskiego spoteczenstwa. W tej grupie
wiekowej 50,8% to mezczyzni, a 49,2% kobiety. Jest to podobna struktura jak w Polsce,
cho¢ w grupie mlodych przewazaja mezczyzni (50,8%) — rysunek 12.

Rysunek 12. Struktura ludnosci w wieku 19-34 lata wedlug plci na tle populacji
Polski ogélem w 2009 roku (stan w dniu 31.12)

3 8167 329 os6b =100% 9 816 792 osob = 100%

49,2

B Mezczyzni
O Kobiety

Ludnos¢ Polski ogotem Grupa wiekowa 19-34 lata
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Glowny Urzad Statystyczny 2010b, s. 15].

Badajac zmiany w grupie miodych na tle populacji Polski w ujeciu dynamicznym
mozna stwierdzi¢, ze w liczebnos$ci badanej grupy wystepuja tendencje odmienne niz w
catej populacji — o ile liczba 0s6b w wieku 19-34 lata w Polsce wzrastata do 2007 roku,
to w tym samym czasie populacja polskiego spoteczenstwa malata; z kolei od 2008 roku
mozna odnotowaé wzrost liczebno$ci ludnosci Polski, przy réwnoczesnym malym
spadku ilosci miodych konsumentéw [Gléwny Urzad Statystyczny 2003a; Gléwny
Urzad Statystyczny 2004; Glowny Urzad Statystyczny 2005; Glowny Urzad
Statystyczny 2006b; Gtowny Urzad Statystyczny 2007b; Gléwny Urzad Statystyczny
2008b; Gtéwny Urzad Statystyczny 2009d; Gléwny Urzad Statystyczny 2010d].

Interesujacych i przydatnych dla dalszych rozwazan informacji dostarcza analiza
struktury ludnos$ci w grupie 19-34 lata w ujeciu wedlug poszczegdlnych lat. W 2009
roku w grupie tworzacej mtodych konsumentéw w Polsce najwigcej byto osob w wieku
(kolejno pierwszych szes¢ grup): 26 lat, 25 lat, 27 lat, 24 lata, 29 lat oraz 30 lat (rysunek
13).
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Rysunek 13. Liczebno$¢ poszczegélnych przedzialow wieku ludnosci w grupie 19-
34 lat w Polsce w 2009 roku (stan w dniu 31.12)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Gléwny Urzad Statystyczny 2010b, s. 15].

Warto ponownie zaznaczy¢, ze osoby najmtodsze w grupie osob 19-34 lata
podejmuja jeszcze nie w pelni samodzielne decyzje zakupowe, natomiast osoby
najstarsze mozna uzna¢ za dojrzatych i do$§wiadczonych nabywcow, ktorzy kupuja
produkty samodzielnie.

Ciekawych 1 uzytecznych informacji dla dalszych rozwazan przynosi analiza
struktury mtodych konsumentéw w ujeciu geograficznym. Studia nad rozmieszczeniem
przestrzennym tej grupy wiekowej pozwalaja na oceng réznych aspektéw zwiazanych
z miejscem zamieszkania badanej kategorii wiekowej ludnosci, tj. czynnikow
ekonomicznych, socjalnych i kulturowych, ktére determinuja ich zachowania rynkowe.
Biorac pod uwagg rozmieszczenie przestrzenne w Polsce mtodych w wieku 19-34 lata,
mozna stwierdzi¢, ze zdecydowana wigkszos$¢, bo 61,4% mlodych mieszka w miastach,
a 38,6% osob z tej grupy wiekowej — na wsi, co nie rozni si¢ znacznie od proporcji
w tym zakresie w calym polskim spoleczenstwie (61% Iludnosci Polski mieszka

w miescie, a 39% — na wsi) [Gléwny Urzad Statystyczny 2010b, s. 15] — rysunek 14.
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Rysunek 14. Ludnos¢ w wieku 19-34 lata wedlug miejsca zamieszkania na tle
ludnosci Polski ogolem w 2009 roku (stan w dniu 31.12)

3 8167 329 os6b =100% 9 816 792 osob = 100%
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Ludnos¢ Polski ogotem Grupa wiekowa 19-34 lata

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Glowny Urzad Statystyczny 2010b, s. 15].

Rozmieszczenie przestrzenne grupy mtodych osob determinuje ich dostgp do
réznych placowek handlowych, wptywajac tym samym na zachowania nabywcze tego

segmentu rynkowego.

Dla analizy zachowan mlodych konsumentéw wazna jest identyfikacja cech tej grupy
uwzgledniajaca kryterium ekonomiczne. Punktem wyj$cia do takiego ujecia bylby
podziat grupy miodych wedlug statusu spolecznego wpltywajacego na fundusz
nabyweczy, to jest na: pracujacych i niepracujacych, a w grupie niepracujacych np. na
osoby ksztalcace si¢ lub nie. Jednak na podstawie dostgpnych danych statystycznych,
gromadzonych zasadniczo dla celow demograficznych, mozna jedynie wyodrebnic¢
grupe uczniow oraz studentow i to bez mozliwosci wydzielenia danych dla oso6b do 34
lat (tabela 4). Zdajac sobie sprawe¢ z mankamentéw dostepnych danych i opartej na nich
analiz mozna w przyblizeniu przyja¢, ze w badanej] w rozprawie grupie mitodych
konsumentéw obecnie okoto 68% 0s6b nalezy do grupy uczniéw i studentéw. Biorac
pod uwage analiz¢ poszczeg6dlnych grup spolecznych miodych konsumentow nalezy
wnioskowac, ze osoby bgdace uczniami i studentami maja inne potrzeby nabywcze niz

pozostali nabywcy.
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Tabela 4. Uczniowie i studenci w wieku powyzej 19 lat wedlug podgrup wiekowych

w latach 2000-2009 [%]

G iek lat Rok akademicki
rupy wiekowa [la] 20002001 | 2005/2006 | 2007/2008 | 2008/2009
Ludnosé w wicku 19-34 lata 100,0 100,0 100,0 100,0
w tym:
Uczniowie i studenci w wieku
19 i wiecej
w tym: 56,0 66,0 65,8 68,7
19-24 454 54,8 55,8 57,9
25-29 9,7 10,2 9,0 9,7
30 i wiecej 0.9 1.0 1.0 11
Uwaga:

Bez studentéw cudzoziemcoéw oraz studentéw studiow eksternistycznych, ksztalcacych si¢ w tej formie do roku

akademickiego 2005/2006.

Zrédto: [Gtowny Urzad Statystyczny 2009e, s. 344].

Inna klasyfikacja danych demograficznych uwzgledniajaca podziat na osoby

uczace si¢ i nieuczace si¢ w kategorii mtodych konsumentéw pozwala wyr6zni¢ grupe

studentow w wieku 19-34 lata na tle ludnosci Polski ogotem (tabela 5).

Tabela 5. Studenci w wieku 19-34 lata w Polsce w latach 2005-2009

Wyszczegolnienie 2005 2006 2007 2008 2009
Ludnos¢ ogotem 38 157055 | 38125479 | 38115641 | 38135876 | 38167 329
w tym:
Ludnos$¢ w wieku 19-34 lata 91791 127 9834074 9 852 409 9 844 360 9816792
w tym:
Studenci 2708 901 2705722 2 686 619 2 642 142 2 689 350
% do ludnosci w wieku 19-34 lata 27,7 27,5 27,3 26,8 27,4
% do ogotu ludnosci 7,1 7,1 7,0 6,9 7,0

Zrédto: [Gtowny Urzad Statystyczny 2003a; Glowny Urzad Statystyczny 2004; Gléwny Urzad
Statystyczny 2005; Glowny Urzad Statystyczny 2006b; Gléwny Urzad Statystyczny 2007b; Gléowny
Urzad Statystyczny 2008b; Glowny Urzad Statystyczny 2009d; Gloéwny Urzad Statystyczny 2010d;
Eurostat 2011b].

Wedlug analizowanego zrodta danych studenci w wieku 19-34 lata w 2009 roku
stanowili w Polsce 7% ludnosci ogolem. Rozpatrujac ilo$¢ osob studiujacych w grupie
wiekowe] 19-34 lata mozna stwierdzi¢, ze liczba studentdow w tym segmencie
rynkowym zmalata z 2005 roku do 2008 roku o 0,9 punktu procentowego, natomiast
w 2009 roku wzrosta o 0,6 punktu procentowego w poréwnaniu z rokiem ubieglym
(okoto 27% os6b uznanych w niniejszej rozprawie za miodych konsumentow to
studenci). Biorac pod uwage specyfike potrzeb tej grupy oséb mozna wnioskowac, ze
wzrost ilo$ci 0sob studiujacych w grupie ludzi mtodych wplywa na upowszechnienie sig

okreslonego typu zachowan nabywczych.
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Na tle dotychczasowych rozwazan zwiazanych z analiza uwarunkowan
spotecznych jako kryterium wyrdzniajacym grupe milodych konsumentow, warto
zwrocié uwage, 1z elementem roznicujacym zachowania tego segmentu nabywcow
w sferze konsumpcji moze by¢ forma studiow (tryb dzienny, tryb zaoczny), jaka oni
podejmuja. Srodki finansowe, ktore pozostaja w dyspozycji 0sob uczacych si¢ w istotny
sposob wplywaja na ich zachowania w sferze konsumpcji, a na dodatek na og6t
studenci trybu dziennego przewaznie mieszkaja w gospodarstwach domowych
z rodzicami lub opiekunami, natomiast zaoczni — przewaznie zamieszkuja we wlasnym
albo wynajetym lokum — co, jak mozna przypuszczaé, réwniez moze by¢ waznym
czynnikiem warunkujacym zachowania nabywcze tego segmentu rynkowego.

W statystykach charakteryzujacych segment oséb w wieku 19-34 lata dostgpny
jest rowniez podziat ludzi mlodych wedlug poziomu wyksztatcenia [Glowny Urzad
Statystyczny 2003b], przy czym ujmowane sa W nich nastgpujace poziomy
wyksztalcenia: wyzsze, policealne 1 S$rednie, zasadnicze zawodowe, podstawowe
(ukonczone 1 nieukonczone) i bez wyksztatcenia szkolnego oraz nieustalone (wedlug
struktur wiekowych obejmujacych grupy mlodych: 20-24 lata, 25-29 lat, 30-34 lata) —
rysunek 15. Jak wynika z dotychczasowych badan roéznych autoré6w poziom

wyksztalcenia konsumentéw tez wplywa na ich wzorce zachowan rynkowych.

Rysunek 15. Osoby w wieku 20-34 lata w Polsce w 2009 roku wedlug poziomow
wyksztalcenia

8 514 344 0s6b =100%

O Wyizsze

H Policealne i $rednie

O Zasadnicze zawodowe

O Podstawowe ukonczone

B Podstawowe nieukonczone

i bez wyksztalcenia szkolnego
O Nieustalone

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Gtowny Urzad Statystyczny 2003b].

Wedhlug danych statystycznych [Glowny Urzad Statystyczny 2003b], prawie polowa
(45,1%) oséb w wieku 20-34 lata posiada wyksztalcenie policealne i $rednie, a 14% —
WyZsze, co oznacza, ze poziom wyksztalcenia tej grupy wiekowej jest relatywnie

wysoki 1 ro$nie. Taka prawidtowo$¢ potwierdzaja tez dane uzyskanych podczas Spisu
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Powszechnego Ludnosci i Mieszkan 2002 r. [Glowny Urzad Statystyczny 2003b],
z ktorych wynika, ze poziom wyksztatcenia ludzi mtodych (w wieku 20-34 lata) byt
w 2002 roku wyzszy niz przecigtny w kraju. Nalezy przy tym nadmienié, iz w Polsce,
z uwagi na zasady systemu edukacyjnego, wyzsze wyksztalcenie mozna osiagnaé na
ogot w wieku 23-24 lata.

Analizujac ilo$¢ os6b studiujacych w grupie wiekowej 19-34 lata, nalezy
stwierdzi¢, ze prognozowanie wielkosci segmentu studentéw (jak kazdej grupy
spotecznej) jest kwestia ztozona, gdyz na przyktad paradoksalnie — zmniejszajacej si¢
liczbie ludnosci Polski towarzyszy wzrost zainteresowania studiami wyzszymi. Jak
mozna domniemywac, spowodowane jest to faktem, iz w ostatnich latach rosna
indywidualne potrzeby, aspiracje i motywacja ludzi mlodych [Nowak 2009, s. 40].
Zmienia si¢ tez otoczenie, rynek i jego wymagania. Wprowadzenie nowych przepisow
prawnych, warunkujacych podjecie lub kontynuowanie pracy w danym zawodzie i na
okreslonym stanowisku, narzuca niejako decyzj¢ o kontynuacji nauki (stad w ostatnich
latach mozna zauwazy¢ wzrost przecigtnego wieku studentdow — ludzie pracujacy
postanawiaja si¢ doksztalca¢ lub zmusza ich do tego sytuacja zawodowa). Ponadto
zwigksza si¢ dostgpnos¢ do edukacji na poziomie wyzszym, powstaje coraz wigcej
szkot niepublicznych 1 wyzszych szkot zawodowych. W przysztosci jednak nalezatoby
uwzgledni¢ rowniez mozliwo$¢ wystapienia istotnych zmian w polityce panstwa,
ktérych konsekwencje bedzie mozna zauwazy¢ dopiero w dluzszej perspektywie
[Nowak 2009, s. 40-41]. Wszystkie te czynniki determinuja relatywnie duza liczebnos¢
grupy studentow w badanej grupie wiekowej, przy czym dla prowadzonych rozwazan
jest wazne, ze zmiany zwiazane z wielkos$cia i struktura wiekowa segmentu studentow

majq istotny wptyw na model konsumpcji ludzi mtodych i ich zachowania nabywcze.

Rozpatrujac cechy segmentu mtodych nabywcéw determinujace ich zachowania
konsumpcyjne, zwlaszcza na rynku dobr trwatych, nalezy wzia¢ tez pod uwage ich
status pod wzgledem zatrudnienia, czyli podzial na osoby pracujace i niepracujace.
Niestety dostgpne oficjalne dane statystyczne pozwalaja na wyszczegolnienie jedynie
0soOb pracujacych dla grupy wiekowej 15-34 lata wedlug pici, a ponadto ostatnie
publikowane dane dla tej kategorii mtodych os6b dotycza 2005 roku, co nie pozwala na

aktualng oceng sytuacji w tym zakresie (tabela 6).
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Tabela 6. Mlodzi pracujacy w Polsce w 2005 roku

Wyszczegoélnienie : Pracu].qcy ud LS. -
ogblem mezezyzni kobiety
Ludnos¢ pracujaca
w wieku 15-64 lata 13656 7337 6119
w tym:
Ludno$¢ pracujaca
w wieku 15-34 lata 5039 2837 2202
w tym:
15-24 lata 1071 613 458
25-34 lata 3 968 2224 1 744

Zrédto: opracowanie wlasne na postawie [Gtowny Urzad Statystyczny 2006a].

Mimo stwierdzonych niedostatkow istniejacych danych empirycznych w analizowanym
uktadzie, maja one pewna warto$¢ informacyjna; wskazuja miedzy innymi, ze w 2005
roku prawie 37% mlodych nabywcoéw pracowalo, co oznacza, ze taki odsetek mtodych
konsumentéow dysponowato wiasnym funduszem nabywczym, co zapewne
warunkowato ich zachowania rynkowe. Warto dodaé, ze znaczna czg$¢ pracujacych

mtodych nabywcow to mezczyzni (okoto 56% tego segmentu rynkowego).

Dla badan zachowan rynkowych wazna jest wiedza o fazie rozwoju rodziny,
w ktorej funkcjonuje rozpatrywany konsument. Jest to szczegolnie istotne w przypadku
mtodych konsumentéw, ktérzy znajduja si¢ w okresie obfitujacym w zmiany.
Z dostgpnych danych statystycznych [Glowny Urzad Statystyczny 2006a] wynika, iz
w 2005 roku wsrdod wszystkich oséb pracujacych, 40,4% os6b w wieku 20-34 lata

posiadato stosunkowo mate dzieci (tabela 7).

Tabela 7. Mlodzi konsumenci pracujacy posiadajacy dzieci w wieku do 14 lat
w Polsce w 2005 roku

Wyszczegélnienie Pracujacy z dzieé¢mi do 14 lat
W tys. %
Ludnos¢ pracujaca w wieku 20-64 lata
posiadajaca dzieci w wieku do 14 lat 5231 100,0
w tym:
Ludnos$¢ pracujaca w wieku 20-34 lata 2122 40,4
w tym:
20-24 lata 96 4.5
25-29 lat 663 31,3
30-34 lata 1363 64,2

Zrédto: [Glowny Urzad Statystyczny 2006a].
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Zmiany w polskich rodzinach zachodzace w podobny sposob jak przeobrazenia
globalne w tym zakresie pozwalaja oczekiwaé rosnacego i coraz bardziej aktywnego
udziatu ludzi miodych na rynku i w procesach zakupowych. Fakt posiadania dzieci
przez konsumentow tez wplywa na podejmowane przez nich decyzje zakupowe.
W Polsce w 2002 roku wsrdd 10 457 617 rodzin, 76,5% stanowity rodziny z dzie¢mi
(bez wzgledu na wiek dziecka), przy czym 6 079 426 to byly rodziny z dzie¢mi do 24.
roku Zycia pozostajacymi na utrzymaniu [Gtowny Urzad Statystyczny 2003b]. Z kolei
przecigtna liczba dzieci na utrzymaniu w rodzinach ludzi mtodych w 2002 roku, gdzie
wiek matki (lub ojca) wynosit ponizej 35 roku zycia, wahata si¢ w przedziale 1,21-1,64.
Uwzgledniajac stan cywilny rodzicow w strukturze rodzin ludzi mtodych z dzieémi,
w spoleczenstwie polskim dominuja formalnie zawarte zwiazki matzenskie oraz matki

samotnie wychowujace dzieci[Gléwny Urzad Statystyczny 2003b].

Jedna z faz w cyklu rozwoju gospodarstva domowego jest zawarcie zwiazku
matzenskiego (i zmiana statusu liczebnosci gospodarstwa domowego). Wedtug danych
GUS [Gléwny Urzad Statystyczny 2003b], w 2002 roku 60,1% 0s6b w wieku 19-34 lata
(60,1%) to kawalerowie i panny". Jest to o tyle istotna informacja o badanym
segmencie rynkowym, ze jak wykazano w rozdziale 1.1, stan cywilno-prawny
nabywcoéw, jest czynnikiem determinujacym zachowania rynkowe konsumentow,
bowiem odzwierciedla on cykl Zycia rodziny, ktorego poszczegdlne etapy
charakteryzuja si¢ odmiennymi preferencjami konsumpcyjnymi.

Podstawowa cecha opisujaca grup¢ miodych konsumentow, jednoczesnie
w ujeciu demograficznym 1 w rozumieniu tej rozprawy, jest wiek zawierania przez nich
matzenstw, bedacy rowniez istotnym elementem oceny cyklu zycia rodzin. Wedlug
danych statystycznych [Glowny Urzad Statystyczny 2010c¢], mediana wieku
nowozencow w Polsce wzrasta z roku na rok — od 26,2 lat w przypadku mezczyzn
124,2 lat w przypadku kobiet w 2002 roku do odpowiednio 27,8 lat i 25,8 lat w 2009
roku.

Jednoczesnie nalezy stwierdzi¢, ze nowozency to wazna, jednak malejaca

podgrupa w analizowanej grupie os6b miodych. W 2009 roku bylo to 90,4% kobiet

% Z uwagi na brak aktualnych danych dotyczacych stanu cywilno-prawnego miodych konsumentow
w wieku 19-34 lata, dla ilustracji skali rozpatrywanego zjawiska podano dane pochodzace z narodowego
Spisu Powszechnego Ludnosci i Mieszkan 2002 r. [Gtowny Urzad Statystyczny 2003b].
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185,3% megzczyzn, podczas gdy w 2002 roku byto to odpowiednio 91,5% 1 87,5%
[Gtéwny Urzad Statystyczny 2010c] — rysunek 16.

Rysunek 16. Nowozency w Polsce wedlug plci w grupie wiekowej do 34 lat w Polsce
w latach 2002-2009
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Glowny Urzad Statystyczny 2010c].

Na podstawie analizy mozna wnioskowac, ze w rozpatrywanej grupie wiekowej, a wigc
wsrod potencjalnych mlodych konsumentéow, zmniejsza sig¢ liczba zawieranych
malzenstw. Ponadto nastgpuje wzrost przecigtnego wieku zawierania zwiazku
malzenskiego. Z danych statystycznych wynika réwniez tendencja do wzrostu wieku
osob, w ktorym zakladana jest rodzina, atakze tworzenie si¢ wigkszej ilosci
zréznicowanych form gospodarstw domowych (zwiazki partnerskie, wzrost ilo$ci
samotnych matek z dzieckiem itp.)sg. Z uwagi na cel badawczy rozprawy warto dodac,
ze nowoczesne podejécie do roli i znaczenia rodziny, rosnace aspiracje i wymagania co
do poziomu zycia bgda tez istotnie ksztaltowaty style i wzorce konsumpcji w segmencie

ludzi miodych.

% Przeobrazenia demograficzne z lat 90-tych wskazuja na przesunigcie najwyzszej plodnosci kobiet
z grupy wieku 20-24 lata do grupy 25-29 lat. Jest to wynikiem wyboru, jakiego coraz czg¢$ciej dokonuja
ludzie mtodzi decydujac si¢ najpierw na osiagnigcie okreslonego poziomu wyksztalcenia oraz stabilizacji
ekonomicznej, a dopiero potem na zatozenie rodziny oraz jej powigkszanie [Gtéwny Urzad Statystyczny
2007a].
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Dla celu badawczego rozprawy istotna jest identyfikacja miejsca zamieszkania
mtodych ludzi wedlug typu gospodarstwa domowego, gdyz mozna zatozy¢, ze rodzaj
gospodarstwa domowego, w sktad ktérego wchodza nabywcy wplywa na ich decyzje
zakupowe. Co prawda niedostatek danych statystycznych nie pozwala na aktualna
analize danych w tym zakresie, jednak dla danych z 2002 roku i dla grupy 20-34 lata
mozna stwierdzi¢, ze 40,9% takich osob mieszka w rdznego rodzaju gospodarstwach
zbiorowych, przy czym gléwnie w domach studenckich (68,5%), internatach 1 bursach
(9,2%), hotelach pracowniczych (6,5%) i klasztorach oraz domach zakonnych (5,8%)
[Glowny Urzad Statystyczny 2003b]. Ta grupa konsumentéw, mieszkajaca w r6znego
rodzaju gospodarstwach zbiorowych, ma raczej ograniczony wplyw na decyzje
zakupowe dotyczace mebli. Z dostgpnych danych wynika, ze okoto 60% mtodych ludzi
zamieszkuje (bylo tak przynajmniej w 2002 roku) w gospodarstwie domowym wlasnym
badz tworzonym z innymi osobami, wigc moze bra¢ udzial w procesie nabywczym
wyposazenia domowego, a takze innych dobr trwatego uzytku.

Inng charakterystyka gospodarstw domowych, istotna z punktu widzenia
wytyczonego obszaru badawczego rozprawy, jest ilos¢ oséb wchodzacych w ich skiad.
Dostepne dane dotyczace liczebnosci osob w gospodarstwach domowych w Polsce
pochodza co prawda rowniez z 2002 roku, jednak dostarczaja interesujacych informacji
w badanym obszarze. W 2002 roku w Polsce wsréd 13 337 040 gospodarstw
domowych, dominowaty gospodarstwa 1-osobowe, wynoszac 24,8% 1 2-sobowe —
23,2%; gospodarstwa 3-osobowe stanowily 19,9%, 4-osobowe — 18%, a 5-osobowe
1wigksze — 14,1% [Glowny Urzad Statystyczny 2003b]. Dla badan dotyczacych
miodych konsumentéw jest istotne, ze w analizowanym okresie prawie co piate
gospodarstwo domowe utrzymywata osoba do 34. roku zycia. W grupie gospodarstw
ludzi mtodych przewazaly gospodarstwa 1-osobowe i 3-osobowe (odpowiednio 28,5%
126,4%), a takze 4-osobowe (19,4%) oraz 5-osobowe 1 wigksze (16,2%) [Glowny
Urzad Statystyczny 2003b]. Nalezy przy tym zwrdci¢ uwage na powiagzanie tego
czynnika z czynnikiem ekonomicznym, bowiem liczebno$¢ gospodarstwa domowego
jest istotnym elementem wplywajacym na wielko$¢ dochodu przypadajacego na jedna
osobg 1 w efekcie na mozliwosci nabywcze jego cztonkow.

W tym miejscu warto doda¢, ze wérod mtodych konsumentow w wieku 20-34
lata w 2002 roku jedynie 8,7% os6b mieszkato w gospodarstwach jednoosobowych,
czyli mozna przypuszczaé, ze samodzielnie podejmuja oni decyzje rynkowe, natomiast

91,3% — w gospodarstwach wieloosobowych (tabela 8).
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Tabela 8. Ludnos$¢ Polski i osoby w wieku 20-34 lata w gospodarstwach domowych
wedhug ilosci 0s6b w 2002 roku

Wyszczegolnienie W gospodarstwach
ogblem jednoosobowych wieloosobowych
Ludno$¢ ogotem 37812 741 3306 688 % 34 506 053 %
w tym:
Ludnos$¢é w wieku 20-34 lata 8343 744 654 609 100,0 7 689 135 100,0
w tym:
20-24 lata 3030176 191 716 29,3 2 838 460 36,9
25-29 lat 2867272 267 447 40,9 2599 825 33,8
30-34 lata 2 446 296 195 446 29,8 2250 850 29,3

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Gtowny Urzad Statystyczny 2003b].

Omawiajac liczebno$¢ cztonkéw gospodarstw domowych w Polsce nalezy
nadmieni¢, ze tzw. grupa singli jest relatywnie nowa, ale silna i rosnaca grupa
nabywcza. Z najnowszej analizy 1 prognozy GUS [Waligérski, Zawisza i Nowak 2010]
wynika, ze w spoteczenstwie polskim jest coraz mniej duzych, liczacych co najmniej
4 osoby, gospodarstw domowych — w 2010 roku byto ich prawie 4 mln, za ¢wierc
wieku bedzie ich o 1/4 mniej, a w 2035 roku blisko 2/3 gospodarstw bedzie liczyto
tylko 1 lub 2 osoby, przy czym w ledwie co czwartym gospodarstwie bgdzie chocby
1 dziecko [Ratajczak 2008a; Czubkowska 2010]. Wszystkie te przemiany dotyczace
wielko$ci gospodarstw domowych maja wpltyw na zachowania rynkowe polskich
konsumentow.

Cho¢ cze$¢ powyzszych danych liczbowych nie jest aktualna, to pokazuja one
wystgpowanie w Polsce przeobrazen demograficznych i spotecznych zblizonych do

globalnych [Gléwny Urzad Statystyczny 2003b; Olejniczuk-Merta 2009, s. 86].

Sposrdod cech opisujacych grupe osob miodych (w rozumieniu przyjetym
w rozprawie) analizie nalezy poddaé status ekonomiczny tej grupy. Z jedynego
dostgpnego zrodta informacji o tej cesze w uwzglednieniem kategorii wiekowej uznanej
w rozprawie za milodych nabywcéw [Glowny Urzad Statystyczny 2003b] wynika, ze
w 2002 roku prawie 70% og6tu ludnosci od 15 roku zycia stanowity osoby aktywne
zawodowo, a okoto 27% — bierni zawodowo. Wsrod mtodych nabywcow aktywnych
zawodowo 70,9% to osoby pracujace, a 29,1% — bezrobotne. Rozpatrujac strukture
mlodych konsumentow w wieku 18-34 lata wedlug pici, okazuje sig, ze mezczyzn
aktywnych zawodowo byto 73,9%, a kobiet — 63,7%. Co charakterystyczne, wsrdd osob
aktywnych zawodowo wigkszy byt odsetek megzczyzn pracujacych (72,3% aktywnych
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zawodowo), niz kobiet (69,3%). Wydaje si¢ kwestia oczywista, ze aktywno$¢
zawodowa ludzi mtodych determinuje dostgp do funduszu nabywczego i1 ma istotny

wptyw na zachowania rynkowe tej grupy nabywcow.

W analizach statystycznych konsumpcji w gospodarstwvach domowych w Polsce
dla jego charakterystyki operuje si¢ pojeciami dochodu rozporzadzalnego i dochodu do
dyspozycji®®, ktore analizowane sa w poszczegélnych grupach spoteczno-
ekonomicznych, czyli w: gospodarstwach domowych pracownikow, rolnikow,
pracujacych na wilasny rachunek, emerytow 1 rencistow. W 2009 roku
w gospodarstwach domowych przecigtny miesigczny nominalny dochod rozporzadzalny
na 1 osobg wyniost okoto 1114 zt [Gtéwny Urzad Statystyczny 2010e, s. 1-3].

Dla analizy probleméw objgtych obszarem badawczym rozprawy interesujaca
poznawczo jest struktura dochodéw w gospodarstwach domowych mitodych
konsumentéw. Ze wzgledu na ograniczony dostep do aktualnych i poréwnywalnych
danych opisujacych ta kwestig, z konieczno$ci postuzono si¢ wynikami badan
pochodzacych z 2006 roku i to dotyczacymi gospodarstw, w ktorych glowa
gospodarstwa domowego ma ponizej 30 lat. Wynika z nich, ze w analizowanym roku
miesigczny rozporzadzalny dochod gospodarstw mtodych konsumentow byl wyzszy
0 100,3 z¥/osobg od przecigtnego poziomu dochodéw gospodarstw domowych 1 wyniost
1 048 zl/osobg, natomiast najwigkszy wudzial w dochodzie rozporzadzalnym
gospodarstw ludzi mtodych stanowity dochody z pracy najemnej (59,8% dochodu
rozporzadzalnego ogdtem). Waznym zrédltem $rodkéw finansowych dla tej grupy osob
rowniez byty dochody z wlasno$ci (wynajmu), co ciekawe, rowniez dochody z pracy na
wlasny rachunek i §wiadczenia z pomocy spolecznej (odpowiednio 20,4%, 8% i 4,8%)

[Pickut 2008, s. 44].

% Dochdd rozporzadzalny jest to suma biezacych dochodéw gospodarstwa domowego z poszczegdlnych
zrédel pomniejszona o zaliczki na podatek dochodowy od o0séb fizycznych ptacone przez platnika
w imieniu podatnika (od dochodéw z pracy najemnej oraz od niektorych $wiadczen z ubezpieczenia
spotecznego i $wiadczen pomocy spotecznej), o podatki od dochodéw i wiasnosci ptacone przez osoby
pracujace na wlasny rachunek, w tym przedstawicieli wolnych zawodoéw i o0s6b uzytkujacych
gospodarstwo indywidualne w rolnictwie oraz o sktadki na ubezpieczenia spoteczne i zdrowotne. W sktad
dochodu rozporzadzalnego wchodza dochody pienigzne i niepienigzne, w tym spozycie naturalne (towary
i ushugi konsumpcyjne pobrane na potrzeby gospodarstwa domowego z gospodarstwa indywidualnego
w rolnictwie badz dziatalnosci gospodarczej na wiasny rachunek) oraz towary i ustugi otrzymane
nicodptatnie [Gtowny Urzad Statystyczny 2009a, s. 14]. Dochdd do dyspozycji jest to natomiast dochod
rozporzadzalny pomniejszony o pozostale wydatki. Dochdd do dyspozycji przeznaczony jest na wydatki
na towary i ustugi konsumpcyjne oraz przyrost oszczednosci [Glowny Urzad Statystyczny 2009a, s. 15].
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Czynnikiem istotnie rdéznicujacym poziom, dynamike 1 strukture dochodéw
gospodarstw domowych jest lokalizacja tych gospodarstw. Jak dotychczas w Polsce
widoczne sa wyrazne dysproporcje pod tym wzgledem pomigdzy miastem a wsia.
W 2009 roku dochdd rozporzadzalny na osob¢ w gospodarstwach domowych
zlokalizowanych na wsi byl bowiem o okoto 29% nizszy od dochodu na osobg
w gospodarstvach domowych w miastach (przecigtny miesigczny dochdd
rozporzadzalny na osob¢ w gospodarstwach na wsia¢ wynidst okoto 889 zi,
a w miastach okoto 1255 zl). Rdéznice te wynikaly nie tylko z wysokosci dochodow
uzyskiwanych przez gospodarstwa, ale byly réwniez zwigzane z wigksza,
w porownaniu do miast, liczba o0s6b wchodzacych w skltad gospodarstw
zamieszkujacych wie$. Biorac pod uwagg typy biologiczne gospodarstw domowych, to
w najlepsze] sytuacji znajdowaly si¢ malzenstwa bez dzieci, ktorych dochod
rozporzadzalny na 1 osobg wyniost okoto 1588 z1, to jest 0 42,5% wigcej niz przecigtny
dochod w kraju. Rodziny samotnych matek lub ojcéw z dzie¢mi na utrzymaniu w 2009
roku dysponowaly przecigtnie na osobg kwota w wysokosci 929 zt; bylo to o 7,7%
mniej niz w gospodarstwach matzenstw z dzie¢mi 1 o 16,6% ponizej $redniej krajowe;j
[Glowny Urzad Statystyczny 2010e, s. 1-3]. Dane wskazuja, ze przecigtny miesigczny
dochod rozporzadzalny przypadajacy na jedna osobg jest zroznicowany w zaleznos$ci od
liczby cztonkéw gospodarstwa domowego, ich aktywnosci zawodowej, a takze
lokalizacji gospodarstwa oraz fazy cyklu zycia. Mtodzi konsumenci startujacy w nowe,
samodzielne zycie przewaznie nie posiadaja wysokich funduszy nabywczych, a czgsé
z nich jeszcze sig uczy (w szkole lub na studiach), co wiaze si¢ z ponoszeniem kosztow

na edukacje.

Dla osiagnigcia celu badawczego rozprawy szczegélnie wazna jest wiedza
o wielkosci wydatkow przeznaczanych na wyposazenie mieszkania, w tym na jego
umeblowanie. Na podstawie dostgpnych danych statystycznych [Glowny Urzad
Statystyczny 2009e, s. 300] mozna stwierdzi¢, ze w Polsce w 2009 roku przecigtne
miesigczne wydatki w  gospodarstwach domowych zwiazane z wyposazeniem
mieszkania i prowadzeniem gospodarstwa domowego wyniosty 51,51 zt (i bylo to

02,13 zt wigcej niz w 2008 roku)'. Niestety, jak dotychczas nie przeprowadzono dla

' Warto doda¢, ze w 2009 roku w Polsce poziom przecigtnych miesigcznych nominalnych wydatkow
w gospodarstwach domowych na 1 osobg rownat sig¢ okolo 957 zl, w tym na towary i ustugi
konsumpcyjne — okoto 914 zi, natomiast w 2008 roku poziom tych wydatkéw wynosit odpowiednio
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Polski badan dotyczacych wysokosci i struktury wydatkow osob mtodych. Jedyne
dostepne informacje dotyczace tego problemu to wyniki badan budzetow gospodarstw
domowych przeprowadzonych przez Gilowny Urzad Statystyczny w 2006 roku na
prébie 2996 os6b w wieku ponizej 30 lat bedacych glowa gospodarstwa domowego [za:
Piekut 2008, s. 81]. Wynika z nich, ze miesigczne wydatki na wyposazenie mieszkania
1 prowadzenie gospodarstwa domowego tej grupy wiekowej stanowity 5,6% wydatkow
ogélem 1 wynosity 54 zl, a kwota ta byla o blisko 20% wyzsza w poréwnaniu
z wydatkami na te dobra w gospodarstwach domowych ogoétem [Piekut 2008, s. 81] —
rysunek 17.

Rysunek 17. Struktura miesigcznych przecigtnych wydatkow konsumpcyjnych
gospodarstw domowych mlodych ludzi® w 2006 roku

_ B Wyposazenie mieszkania i prowadzenie
969 zl/osobe = 100% gospodarstwa domowego

6.2 22 56 B Zywno$¢é i napoje bezalkoholowe
9

O Napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe

2,5 19,9 O Odziez i obuwie
04 B Uzytkowanie mieszkania i nos$niki energii
’ O Zdrowie
B Transport
sS4 32 EEacznosé
71 B Rekreacja i kultura
11,2 B Edukacja

O Restauracje i hotele

2,9

20,1 O Pozostale wydatki na towary i ustugi

) wiek glowy gospodarstwa domowego ponizej 30 lat B Pozostate wydatki

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Piekut 2008, s. 81].

W $wietle teorii konsumpcji nalezy stwierdzi¢, ze na poziom oszczgdnosci
w gospodarstwach mtodych konsumentéw wptywaja przede wszystkim takie czynniki,
jak: obecny poziom dochodow, wydatki, a takze przewidywania co do przysztych
dochodow i kierunkow ich wydatkowania. Niewiele jest danych w tym zakresie dla
osob wedlug grup wiekowych, w tym mtodych. Jednym z nich jest badanie
przeprowadzone przez Instytut Rynku Wewnetrznego 1 Konsumpcji w 2003 roku
[Kusinska 2005, s. 62]. Wynika z niego, ze wsrdd rodzin osob w wieku 18-34 lata

posiadanie oszcze¢dno$ci zadeklarowalo 36% respondentow, natomiast blisko 2/3 nie

905 zt i 865 zt w przeliczeniu na osobg [Gtowny Urzad Statystyczny 2009a, s. 39, 90; Glowny Urzad
Statystyczny 2010a, s. 86; Gtowny Urzad Statystyczny 2010e, s. 4].
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miato zadnych oszczg¢dnosci. Co wydaje si¢ oczywiste 1 co juz stwierdzono wczesniej,
na oceng sytuacji materialnej przez ludzi mtodych bardzo duzy wplyw miato posiadanie

dzieci na utrzymaniu.

Podsumowujac cze$¢ analizy dotyczaca cech demograficznych i spotecznych
mozna zbudowac profil segmentu ludzi mtodych w wieku 19-34 lata pod wzgledem
tych cech. W Polsce, w grupie przyjetej w niniejszej rozprawie za mlodych
konsumentoéw, najliczniejsze roczniki to (kolejno pierwszych sze$é): 26 lat, 25 lat, 27
lat, 24 lata, 29 lat oraz 30 lat. Sa to gtownie mezczyzni (50,8%) bedacy kawalerami
mieszkajacymi w miastach (61,4%), w réznego rodzaju gospodarstwach zbiorowych
(40,9%), w gospodarstwach domowych wieloosobowych (91,3%), niepracujacy (63%),
ale aktywni zawodowo (okoto 70%). Mozna sadzi¢, iz tak znaczna liczba o0séb
niepracujacych w segmencie ludzi miodych spowodowana jest faktem, ze mtody
konsument to gtéwnie uczen lub student (okolo 68%). Kryterium wieku, ktore jest
gléwna determinanta wyrdznienia kategorii mtodych konsumentow powiazane jest
z poziomem wyksztalcenia badanego segmentu rynkowego (jak juz wczedniej
wspomniano, zasady systemu edukacyjnego istniejacego w Polsce powoduja, iz wyzsze
wyksztalcenie osiaga si¢ na ogot w wieku 23-24 lata). W Polsce prawie potowa (45,1%)

mtodych nabywcow posiada wyksztatcenie policealne i §rednie.

Biorac pod uwagg obszar badawczy niniejszej rozprawy, oprocz przegladu cech
demograficznych mtodych ludzi, istotne wydaje si¢ rozpoznanie stylu zycia tej grupy
wiekowej. Coraz czgsciej zauwaza sig, ze w Polsce w grupie konsumentéw mtodych
zachodzi istotna transformacja stylu zycia, co jest efektem z jednej strony — wzrostu
poziomu zamozno$ci polskiego spoleczenstwa, a z drugiej — rosnacej podatnosci na
dyfuzje modeli zycia i wzorcow zachowan charakterystycznych dla spoleczenstw
krajow wysokorozwinigtych. Wszystkie te przemiany wplywaja w znaczacy sposob na
charakter podejmowanych decyzji zakupowych w tej grupie konsumentow®”.

W poréwnaniu z innymi konsumentami, mtodzi ludzie sa bardziej wrazliwi na
nowosci, luksusowe marki oraz wysoka jako$¢ produktow. Na niektorych rynkach

branzowych sa wigc niezwykle atrakcyjnymi nabywcami. Sg aktywnymi uczestnikami

62 Wigcej na temat przemian stylu zycia grupy mtodych konsumentéw w: [Loudon i Della Bitta 1993,
s. 149-156; Wlazto 1998; Sowa 2002, s. 175; Wlodarczyk-Spiewak 2004; Kusinska 2005, s. 15-17;
Wrzesinska 2006; Stys 2006, s. 11-12; Adamczyk 2007; Balcerzak-Paradowska 2007; Hogg 2007,
Olejniczuk-Merta 2008; Ratajczak i Wozny 2008; Bartosik-Purgat 2009].
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rynku 1 wywieraja silny wptyw na ksztalttowanie nowych trendoéw, styloéw zachowan
(np. formy spedzania czasu wolnego) i wzorcow konsumpcji®. Mtodych konsumentow
mozna zaliczy¢ do odrebnej kategorii spotecznej, biorac za podstaweg podobne warunki,
w jakich ta grupa wiekowa si¢ znajduje, w zbieznych — w pewnych granicach —
potrzebach 1 obowiazkach (m.in. problem zdobycia pracy, zatozenia rodziny,
osiagnigcia miejsca w zyciu spotecznym). Nalezy zatem stwierdzi¢, ze segment
mtodych konsumentdéw, wyrozniony na podstawie kryterium wieku, ktére jest kryterium
konstytuujacym, wyrézniaja tez dodatkowe, specyficzne cechy: prawne (formalne),
socjologiczne (spoteczno-kulturowe), psychologiczne (indywidualne), ekonomiczne

(tabela 9).

Tabela 9. Gléwne cechy segmentu mlodych konsumentéow wynikajace z kryteriow
jego wyodrebnienia

Kryterium Wazniejsze cechy segmentu mlodych konsumentéw

Prawne (formalne®) | Nowo nabyte prawa lub pewne ograniczenia prawne

Skupianie zarowno osob uczacych sig (uczniowie szkot srednich 1 wyzszych),
jak i 0s6b pracujacych; wzrost stopy zyciowej zwigkszajacy mozliwosci coraz
wigkszego zaspokojenia materialnych potrzeb przy jednoczesnej relatywnie
matej samodzielno$¢ finansowej (zalezno§¢ finansowa od rodzicow);
preferencyjne traktowanie przez niektdre instytucje (np. banki) zwigkszajace
dostep do $rodkéw finansowych (kredyty).

Ekonomiczne

Stosunkowo wczesne usamodzielnienie si¢ przy roéwnoczesnym pozostawaniu
sporej liczby ludzi miodych na utrzymaniu rodzicow; wzrost aktywizacji
zawodowej; przewaga singli; pozne zawieranie zwiazkow malzenskich;
aktywne spgdzanie czasu wolnego; czgste korzystanie z nowoczesnych srodkow
przekazu, w tym z Internetu; duze i szybkie zainteresowanie produktami
bedacymi nowosciami rynkowymi; brak przywiazania do tradycyjnych
i utrwalonych zachowan rynkowych; stosunkowo krotki okres prowadzenia
wilasnych gospodarstw domowych.

Socjologiczne
(spoteczno-
kulturowe)

Relatywnie duza podatno$¢ na dzialania marketingowe przedsigbiorstw, ze
wzgledu na krotki okres samodzielnosci w podejmowaniu decyzji
konsumpcyjnych; otwarcie na innowacje (nowosci).

Psychologiczne
(indywidualne)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Hawkins, Best i Coney 1998, s. 220; Olejniczuk-Merta 2001;
Sowa 2002, s. 175; Zelazna i Kowalczuk 2003; Bilska 2004; Wiodarczyk-Spiewak 2004; Kusinska 2005;
Wolny 2005; Wolny 2006; Wrzesifiska 2006; Adamczyk 2007; Balcerzak-Paradowska 2007; Kowalczuk
2007; Olejniczuk-Merta 2007; Adamczyk 2008; Gutkowska i Ozimek 2008; Olejniczuk-Merta 2008;
Bartczak 2009; Bartosik-Purgat 2009; Bilska 2009; Nowak 2009; Olejniczuk-Merta 2009; Socha 2009;
Szulce 2009].

Na podstawie dokonanej analizy cech segmentu mtodych wedlug glownych

kryteriow, a takze studiow literatury przedmiotu, mozna stwierdzi¢, ze pomimo wielu

53 Na podstawie wynikoéw badan [za: Nowak 2009, s. 60-61] przeprowadzonych w 2005 roku przez Das
Institut fiir Demoskopie Allensbach pt. ,,Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse”, ktore pozwolity
zaobserwowaé wyrazne roznice w postawach i zachowaniach rynkowych studentéw w pordéwnaniu
z innymi konsumentami.

6% Szerzej na temat kryterium prawnego (formalnego) wyszczegélniajacego segment miodych ludzi —
w rozdziale 2.1.
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zbiezno$ci w tendencjach zachowan rynkowych tej grupy konsumentow, segment ten
jest niejednorodny wewngtrznie, a do glownych czynnikéw réznicujacych go
powszechnie zalicza sig: pte¢, stosunek do nauki i pracy, aktywno$¢ zawodowa, ilos¢
cztonkéw gospodarstwa domowego, pochodzenie spoteczne 1 zainteresowania
[Olejniczuk-Merta 2001, s. 35].

Reasumujac rozwazania na temat wielkosci i charakterystyki segmentu mtodych
konsumentéw warto zwrdci¢ uwage, iz przemiany gospodarcze wraz z postgpujacymi
procesami globalizacji rynku i konsumpcji sprawily, ze aktywno$¢ mtodych
konsumentéw na rynku jest coraz silniejsza i wyrazniej akcentowana zaréwno
w publikacjach naukowych jak i badaniach marketingowych. Badania marketingowe
wynikaja w duzym stopniu ze wzrostu zainteresowania mlodymi konsumentami wsrdd
producentow, sprzedawcow 1 dystrybutorow ta specyficzna, ale i1 atrakcyjna dla
niektorych rynkéw branzowych grupa nabywcow. Majac na uwadze cel badawczy
rozprawy mozna stwierdzi¢, ze grupa konsumentow w wieku 19-34 lata wydaje si¢ by¢
szczegollnie interesujaca poznawczo, zwlaszcza w aspekcie ich decyzji nabywczych na
réznych rynkach branzowych. Probie opisania procesu podejmowania decyzji o zakupie
dobr trwatego uzytku przez mtodych konsumentéw poswigcony jest nastgpny rozdziat

rozprawy.

2.3. Elementy procesu podejmowania decyzji zakupowych przez
mlodych konsumentow

Badajac proces podejmowania decyzji o zakupie dobr trwalego uzytku przez
mtodych konsumentéw, nalezy zwrdci¢ uwage na rodzaje decyzji jakie oni podejmuja.
Podejmowane przez konsumentéw decyzje® sa integralnym elementem zachowan
konsumenckich, sa zwiazane z celem ich postgpowania, sposobami dziatania oraz

doborem $rodkéw osiagnigcia celu. W literaturze przedmiotu [Kiezel 2000, s. 84-85;

% W celu usystematyzowania wystepujacych w literaturze przedmiotu pojeé¢ opisujacych podejmowane
przez konsumentéw decyzje, w dalszych rozwazaniach przyjmuje sig, ze ogoét decyzji konsumenta
podejmowanych zaréwno na rynku jak i w gospodarstwie domowym okresla si¢ mianem (procesu)
decyzji konsumenckich/konsumpcyjnych lub procesu decyzyjnego konsumenta, przy czym decyzje
podejmowane przed dokonaniem zakupu oraz w fazie samego zakupu (czyli na rynku) to decyzje
zakupowe/zakupu/nabywcze/rynkowe, natomiast decyzje zwiazane z uzytkowaniem produktu przez
cztonkow gospodarstwa domowego po dokonaniu zakupu to decyzje w fazie uzytkowania. Obszar
badawczy pracy skupia si¢ na analizie decyzji zakupowych. Decyzja powszechnie okreslana jest jako
postanowienie, rozstrzygnigcie. Decyzja konsumencka jest to dokonywany przez konsumenta wolny
wybor pewnego zachowania konsumpcyjnego (sposréod mozliwych zachowan); jest ona wynikiem
»podjecia decyzji” lub méwiac inaczej, procesu decyzyjnego.
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Garbarski 2001, s. 82-84; Rudnicki 2004, s. 53-54; Janos-Kresto 1 Mroz 2006, s. 178-
179] spotyka si¢ rozne klasyfikacje dotyczace decyzji konsumentéw i rézne kryteria ich
wyroznienia i tak np. ze wzgledu na dtugos$¢ czasu potrzebnego do podjecia decyzji
wyszczegolnié mozna decyzje rozwazne, nierutynowe, nawykowe, impulsywne®,
a takze decyzje standardowe 1 podstawowe; ze wzgledu na stopien zaangazowania sig
konsumenta w rozwazania przed dokonaniem zakupu: decyzje nowe (autentyczne,
nierutynowe, nieprogramowe) i decyzje rutynowe (nawykowe, zaprogramowane,
stereotypowe, zwyczajowe, automatyczne); ze wzgledu na rodzaj nabywanego
produktu: decyzje zrutynizowane i niezrutynizowane.

Majac na uwadze fakt, ze przedmiotem problemowym rozprawy sa decyzje
podejmowane przez mtodych konsumentoéw i to na rynku mebli oraz kierujac sig
kryterium dlugos$ci czasu potrzebnego do podjecia decyzji, mozna uzna¢ je za decyzje
nierutynowe, a takze rozwazne oraz standardowe. Biorac pod uwage stopien
zaangazowania si¢ konsumenta w rozwazania przed dokonaniem zakupu, decyzje
zwiazane z zakupem dobr trwalych nalezy okresli¢ jako decyzje nowe (autentyczne,
nierutynowe, nieprogramowe), gdyz sa one podejmowane stosunkowo rzadko (np.
meble sa dobrem, ktére niekiedy kupowane sa raz w zyciu). Uwzgledniajac kryterium
podziatu decyzji konsumenckich jakim jest rodzaj nabywanego produktu, decyzje
zwiazane z zakupem dobr trwatego uzytku, bedace produktami okresowego lub nawet
epizodycznego zakupu, czgsto luksusowe o duzej wartosci materialnej, nalezy okresli¢
jako niezrutynizowane, jednakze w przypadku lojalnosci konsumentéw do pewnej
marki danego dobra, podjecie decyzji o zakupie mozna okresli¢ jako zrutynizowane
nawykowe.

Podsumowujac rozwazania na temat rodzajow decyzji zakupowych mtodych
konsumentéw nalezy zauwazy¢, ze w koncepcjach teoretycznych dotyczacych
zachowan nabywcow istnieja pewne cechy charakterystyczne decyzji zakupowych
opisujace zaré6wno nabywany produkt, jak i proces nabywczy. Podobna charakterystyke
mozna odnie$¢ do decyzji podejmowanych przez milodego konsumenta, ktéra

przedstawiono w tabeli 10.

66 Niektorzy autorzy [Duliniec 1986, s. 33; Kramer 1994, s. 31; Garbarski, Rutkowski i Wrzosek 1995;
Kiezel 2000, s. 85; Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002, s. 153-154; Rudnicki 2004, s. 193-194]
wyrézniaja tylko decyzje rozwazne, nawykowe i impulsywne, pomijajac decyzje nierutynowe.

92



Tabela 10. Decyzje nabywcze mlodych konsumentow

Decyzje szczegolowe

Decyzje ogélne (rutynowe, nawykowe) (dotyczace zakupu débr trwalego uzytku, w tym mebli)

Produkty tanie Produkty drogie

Produkty czgstego zakupu Produkty rzadkiego zakupu

Niskie zaangazowanie konsumenta w proces decyzyjny Silne zaangazowanie konsumenta w proces decyzyjny

Produkt i/lub marka znane nabywcy Produkt i/lub marka nieznane nabywcy

Kroétki czas przeznaczony na poszukiwanie i dokonanie Dtugi czas przeznaczony na poszukiwanie i dokonanie
zakupu zakupu

Minimalna ilo$¢ informacji o produkcie Jak najwigksza ilo$¢ informacji o produkcie

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: [Janos-Kresto i Mroz 2006, s. 179; Solomon i in. 2006,
s. 261].

W przypadku decyzji ogoélnych (rutynowych, nawykowych) proces postgpowania
mtodych nabywcoéw jest zautomatyzowany i wystgpuje minimalizacja naktadow czasu i
wysitku konsumentéw dotyczacego podjecia decyzji zakupu. Zwiazane jest to z niska
ceng produktéw, ktéore nabywane sa czgsto. W szczegdtowym rozwiazywaniu
problemoéw decyzyjnych (co przewaznie ma miejsce w przypadku zakupu dobr trwatego
uzytku, w tym mebli) nabywcy staraja si¢ wykorzystac jak najwigksza ilo§¢ informacji,
zaro6wno z wlasnego doswiadczenia, jak 1 z otoczenia, w celu minimalizacji popelnienia
btedu decyzyjnego. Ponadto szczegdtowo analizuja atrybuty wybieranej marki produktu
w porownaniu z ofertami dostgpnymi na rynku, co wiaze si¢ ze znacznym wydtuzeniem
czasu potrzebnego na podjecie decyzji [Janos-Kresto 1 Mroz 2006, s.179-180; Solomon
i1in. 2006, s. 261-262].

W rozwazaniach dotyczacych procesu decyzyjnego konsumentéw przydatne jest
dokonanie identyfikacji rodzajow potrzeb, ktore sa zaspokajane podczas podejmowania
decyzji rynkowych. W dyskusji naukowej na temat potrzeb ludzkich istnieje wiele préb
ich klasyfikacji, a liczba kryteridow podziatu stale rosnie [Maslow 1964; Drewnowski
1 Scott 1966; Alderfer 1972; Hodoly 1975, s. 96-98; Szczepanski 1981, s. 250; Pohorille
1985, s. 52; Kotodziejek i Zielinska 1989, s. 18; Maslow 1990, s. 72-102; Max-Neef
1991, s. 40-42; Bywalec i Rudnicki 1992, s. 22; Kramer 1993, s. 22; Gajewski 1994,
s. 26-37; Bywalec 1 Rudnicki 1999, s. 15, 17; Kiezel 2000, s. 19-20, 26-27, 30, 32;
Obuchowski 2000, s. 57-58; Rudnicki 2000, s. 37, 38, 45-46; Stoner, Freeman i Gilbert
2001, s. 434; Bywalec 1 Rudnicki 2002, s. 20-27; Miczynska-Kowalska 2004, s. 17;
Rudnicki 2004, s. 37-40; Jano$-Kresto 1 Mrdz 2006, s. 44, 52, 56-57; Swiatowy 2006,
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s. 30, 33-34; Bywalec 2007, s. 18, 22; Zalega 2007, s. 23, 28, 33]. Podziat na r6zne
rodzaje potrzeb dokonywany jest na wysokim szczeblu agregacji co powoduje, ze bez
wigkszego ryzyka wszystkie kategorie potrzeb mozna odnie$¢ do grupy miodych
konsumentow. W przypadku mtodych nabywcow dobr trwatego uzytku nalezy
stwierdzi¢, ze wigkszos¢ tych produktow zaspokaja potrzeby ekonomiczne
konsumentéow  (takze konsumentéw mlodych), a konkretniej ekonomiczne
konsumpcyjne, gdyz dobra te nie maja bezposredniego skutku produkcyjnego [Pohorille
1985, s. 52 1. Jednoczes$nie, che¢ posiadania dobr trwatych mozna zakwalifikowa¢ do
potrzeby wtdrnej. Ponadto nalezy uzna¢, ze niektére z nich, np. meble, stanowia
w naszym kregu kulturowym dobra pierwszej potrzeby, podstawowe (materialne),
pierwszego rzedu (meble w pewnym najmniejszym wymiarze stanowig niezbgdne
minimum ,,zyciowe” w wyposazeniu mieszkania). Mozna stwierdzi¢ jednak, ze dobra
trwatego uzytku zaspokajaja tez potrzeby spoleczne, gdyz sa one wynikiem
funkcjonowania czlowieka w zbiorowosciach spotecznych, takich jak: rodzina,
spoteczno$¢ lokalna, klasa spoteczna i sa ksztattowane m.in. przez zwyczaje, modg, styl
zycia jednostek nalezacych do danego spoteczenstwa, pozycje, jaka zajmuje dana osoba
w spotecznosci — co powszechnie uwazane jest za potrzeb¢ wyzszego rzedu
[Drewnowski 1 Scott 1966; Hodoly 1975, s. 96-98; Gajewski 1994, s. 27; Bywalec
1 Rudnicki 1999, s. 15; Rudnicki 2000, s. 45-46; Bywalec i Rudnicki 2002, s. 23;
Miczynska-Kowalska 2004, s. 17; Rudnicki 2004, s. 40-41; Janos$-Kresto i Mroz 2006,
s. 56-57; Swiatowy 2006, s. 33-34; Bywalec 2007, s. 18]. Nalezy zwro6ci¢ uwagg, iz
czesto potrzebg posiadania okreslonych dobr trwalych, w tym mebli (lub ich modeli),
mozna zaliczy¢ do potrzeb ukrytych (konsumenci moga nie wiedzie¢ o jej istnieniu,
aujawnia si¢ ona dopiero w momencie uswiadomienia im potencjalnych mozliwosci
danego produktu w zaspokojeniu ich dazen; potrzeby te wywolywane sa przez
producentéw 1 sprzedawcoOw poprzez pokazanie konsumentom zalet dobra za pomoca
réznego rodzaju dzialan promocyjnych), a takze biernych (konsumenci moga by¢
$wiadomi ich istnienia, jednak obiektywne oszacowanie korzysci i strat zwigzanych
z zakupem dobra trwalego uzytku, w tym mebla, np. ze wzgledu na ceng lub jego
funkcjonalnos$¢, ostabia decyzj¢ o nabyciu tego dobra). Warto dodaé, ze niektore
potrzeby, sa potrzebami pochodnymi od innych potrzeb, np. potrzeba posiadania mebli
jest potrzeba pochodna potrzeby mieszkaniowej [Swiatowy 2006, s. 34; Zalega 2007,
s. 28]. Nalezy tez stwierdzié, ze potrzeby zwiazane z zakupem dobr trwalego uzytku

mozna zaliczy¢ zarowno do potrzeb indywidualnych (gdy produkt jest kupowany
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z przeznaczeniem do uzywania przez jedna osobg), jak 1 zbiorowych (gdy dobro
nabywane jest z przeznaczeniem do uzytku przez cate gospodarstwo domowe)
[Bywalec 1 Rudnicki 1999, s. 17; Kiezel 2000, s. 32; Bywalec i Rudnicki 2002, s. 25;
Rudnicki 2004, s. 42; Janos-Kresto i Mréz 2006, s. 52; Bywalec 2007, s. 22].
Generalnie mozna zgodzi¢ si¢ z pogladem, ze potrzeby ludzkie sa skorelowane
z czterema waznymi dla czlowieka sferami, tj. jako$cia Zycia, stanem posiadania,
aktywno$cia jednostki, otoczeniem, w jakim ona przebywa i funkcjonuje [Zalega 2007,
s. 33]. Dla rozwazan w rozprawie istotne sa sfery zwiazane z jakoS$cia zycia, stanem
posiadania oraz otoczeniem, w jakim przebywajaq i funkcjonuja konsumenci, gdyz

wplyw na nie ma stan posiadania okreslonych dobr trwatego uzytku.

Jest charakterystyczne, ze decyzje zwiazane z zakupem produktéw, w tym dobr
trwatego uzytku, nie sa jednorazowym aktem obserwowanym na rynku, lecz procesem,
sktadajacym si¢ z okreslonych faz. W =zaleznosci od produktu, ktéory konsument
zamierza naby¢ na rynku, od sytuacji, nastroju decydenta i szeregu innych czynnikow,
fazy te moga mie¢ rézny czas trwania. W dorobku naukowym z zakresu konsumpcji
caly proces decyzyjny konsumenta ujmowany jest w schemat obrazujacy proces
podejmowania decyzji o zakupie®’. Jedno z najczesciej omawianych w literaturze
przedmiotu uje¢ procesu decyzji konsumentow, a takze przydatne w rozpatrywaniu
kwestii zachowan nabywcow, przedstawiono na rysunku 18. Mozna stwierdzi¢, ze
uniwersalny charakter schematu procesu podejmowania decyzji przedstawiony na
rysunku 18 zasadniczo wystepuje takze w przypadku konsumentéw mtodych. Proces
podejmowania decyzji przez konsumenta (zwany rowniez procesem decyzyjnym)
rozpoczyna odczuwanie przez niego potrzeby (etap pierwszy) — w przypadku produktu
stwierdza on, ze nie posiada jakiego$ rodzaju dobra. Warto zaznaczy¢, ze odczuwanie
potrzeby przez konsumenta moze by¢ spowodowane zarowno ze wzgledu na zmiang
istniejacego stanu, jak 1 ze wzgledu na zmiang stanu pozadanego. Mtodzi konsumenci,
tak 1 inni konsumenci poszukuja mozliwosci, ktore zaspokoja odczuwana potrzebg (etap
drugi procesu decyzyjnego). Poszukiwanie to rozpoczynaja od zrodla wewngtrznego,
czyli od wlasnej pamiegci 1 doswiadczen, nastgpnie wykorzystuja informacje ze zrddet
zewngtrznych, np. prasy, Internetu, radia, telewizji, wystaw, pokazéw, prezentacji,

plakatow, w tym informacji nieformalnych — rad znajomych, rodziny, sprzedawcow itp.

7' W nurcie badan zachowan konsumentéw proces podejmowania decyzji przez nabywcow nazywany jest
rowniez cyklem konsumpcji [Antonides i van Raaij 2003, s. 95].
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Rysunek 18. Proces podejmowania decyzji przez konsumentow
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: [Bazarnik i in. 1992, s. 72; Smyczek i Sowa 2005, s. 159;
Solomon i in. 2006, s. 258].

Proces poszukiwania mozliwosci zaspokojenia potrzeby moze trwa¢ tak diugo, az
konsument uzyska wystarczajaco duzo informacji dotyczacych poszczegélnych
alternatyw wyboru. Jesli dotychczasowe doswiadczenie konsumenta zwiazane
z uzytkowaniem produktéw danej marki lub oferowanych przez okreslonego producenta
albo sprzedawce jest niewielkie lub Zadne (czyli produkt jest kupowany po raz

pierwszy, co czesto ma miejsce w przypadku zakupu dobr trwatego uzytku), to
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prawdopodobienstwo korzystania z dodatkowych informacji jest wysokie [Kiezel 2000,
s. 81-82; Garbarski 2001, s. 65; Smyczek 1 Sowa 2005, s. 163]. Dlugos¢ trwania tego
etapu procesu podejmowania decyzji przez konsumenta, rowniez konsumenta mtodego,
zalezy migdzy innymi od takich czynnikow jak: ilo$¢ niezbgdnego czasu i $rodkow
finansowych potrzebnych do zebrania informacji, ilo$¢ informacji, ktére konsument juz
posiada oraz stopien postrzegania ryzyka w przypadku dokonania niewlasciwego
wyboru 1 pilno$ci danej potrzeby. Po zgromadzeniu wystarczajacej ilosci informacji o
sposobach zaspokojenia danej potrzeby, nabywca dokonuje ich oceny (etap trzeci). Jesli
na skutek dokonanej oceny konsument dojdzie do wniosku, ze zaden ze $rodkdéw nie
zaspokoi jego potrzeby, to moze on rozpoczac¢ poszukiwanie dodatkowych informacji o
produktach, co oznacza powrot do etapu drugiego procesu podejmowania decyzji. Jezeli
nabywca stwierdzi, ze nie ma odpowiednich $rodkéw zaspokojenia potrzeby, to moze
on tez powstrzymac¢ si¢ od zakupu i1 odlozy¢ w czasie decyzj¢ o wyborze dobra,
natomiast gdy w wyniku dokonania oceny poszczegolnych s$rodkéw zaspokojenia
potrzeby zakres wyboru konsumenta zawgza si¢ do tzw. zbioru finalnego wyboru (na
rysunku 18 etap czwarty), to nastgpuje przejscie do kolejnego etapu procesu
decyzyjnego, czyli do podjecia ostatecznej decyzji o zakupie danego dobra (etap piaty)
[Garbarski 2001, s. 164; Smyczek 1 Sowa 2005, s. 163]. W etapie tym mozna
wyodrebni¢ kilka decyzji, ktore musi podja¢ miody konsument, czyli [Kotler 1994,
s. 183]: decyzje zwiazane z wyborem marki® dotyczace wyboru sprzedawcy,
dotyczace ilosci zakupionego produktu, zwiazane z czasem dokonania zakupu
1 dotyczace sposobu ptatnosci. Ostateczna faza rynkowego procesu podejmowania
decyzji o zakupie dobr trwatego uzytku przez miodych konsumentéw jest sam akt
zakupu. Skutki tego etapu procesu decyzyjnego ujawniaja si¢ w fazie uzytkowania
danego dobra, ktora rozpoczyna fazg pozakupowa procesu decyzyjnego konsumenta
(etap szoOsty) — konsument jest zadowolony (gdy jego oczekiwania zostaly spetnione lub

przewyzszone) lub niezadowolony®. Proces podejmowania decyzji przez konsumenta

% W dorobku naukowym z zakresu konsumpcji autorzy [Narayama i Markin 1975; Kotler 1994, s. 179-
180; Rudnicki 2000, s. 199-200; Rudnicki 2004, s. 59-60] opisuja decyzje zwiazane z wyborem marki
w postaci procesu. Najpierw konsument zdobywa informacje na temat podzbioru marek dostgpnych na
rynku, ktory jest okre§lany jako zbior znany. Nastgpnie wyodrgbnia on tzw. zbidr rozwazany, czyli kilka
marek ze zbioru znanego, ktore beda odpowiadaé wyznaczonym przez niego kryteriom. W miarg
zdobywania informacji, tylko niewiele marek bedzie szczegdlnie preferowanych i to one wejda do zbioru
wyboru. Wszystkie marki w tym zbiorze sa akceptowane przez konsumenta i z tego wlasnie zbioru
dokuje on wyboru.

% Odczucia mtodego konsumenta po zakupie sa rezultatem oceny takich elementow jak: cechy uzytkowe
dobra trwatego, obstuga w trakcie sprzedazy, serwis posprzedazowy, proces konsumpcji/uzytkowania,
subiektywna opinia konsumenta wynikajaca z samego faktu posiadania tego produktu, opinie innych os6b
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konczy si¢ w momencie zakonczenia uzytkowania produktu, w tym dobra trwatego
uzytku, podczas ktorego tez musi on podjaé szereg decyzji dotyczacych pozbycia sig
wyrobu lub ,,odstawienia” go (etap siodmy.). Warto przypomnieé, ze uwaga badawcza
w rozprawie poswigcona jest dwom pierwszym fazom tego procesu, tj. fazie
przedzakupowej 1 zakupowej (etapom od pierwszego do piatego na rysunku 18). Nalezy
zaznaczy¢, ze na decyzje nabywcow, w tym miodych, podczas wszystkich
poszczeg6lnych etapéw procesu decyzyjnego, maja wplyw rozne czynniki, zarowno

zwiazane z konsumentami, jak i z ich otoczeniem™.

Dla problematyki rozprawy 1 realizacji jej celu istotne jest rowniez rozwazenie
poszczegblnych rol jakie moze pelni¢ konsument, w tym réwniez konsument miody,
w procesie podejmowania decyzji zakupowych. W literaturze przedmiotu spotyka sig
wiele propozycji wyrdznienia 16l pelnionych przez konsumenta w procesie
podejmowania decyzji, przy czym w kontek$cie mlodych nabywcoOw najbardziej

przydatna jest koncepcja P. Kotlera [Kotler 1994, s. 175] — tabela 11.

Tabela 11. Role pelnione przez mlodego konsumenta w procesie podejmowania
decyzji

Znaczenie poszczegolnych rél
Rola konsumenta w przypadku mlodego konsumenta Opis
* znikoma; ** znaczna; *** duza

Osoba, ktora jako pierwsza wysuwa

. -
Inicjator pomyst zakupu okre$lonego produktu

Osoba, ktorej poglady lub rady maja

Doradca * LS ..
wplyw na podjecie decyzji

Osoba, ktora ostatecznie rozstrzyga czy
Decydent ok kupi¢ produkt, co kupi¢, ile, kiedy i
gdzie dokona¢ zakupu

Osoba, ktora fizycznie dokonuje

skskk
Nabywca zakupu na rynku

Osoba (badz osoby), ktore

5 1 skskek
Uzytkownik konsumuja/uzytkuja nabyte produkty

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Kotler 1994, s. 175].

Warto w tym miejscu dodaé, ze obszar badawczy rozprawy koncentruje si¢ na

analizie r6l miodego konsumenta jako: inicjatora, doradcy, decydenta i nabywcy,

na temat zakupionego dobra. Szerzej na temat odczu¢ konsumenta po zakupie i czynnikow na nie
wplywajacych migdzy innymi w: [Futrell 1993, s. 117-118; Kotler 1994, s. 184-185; Blackwell, Miniard
i Engel 2001, s. 81; Smyczek 2002; Rudnicki 2004, s. 64; Smyczek i Sowa 2005, s. 167-169; Solomon
1in. 2006, s. 328-337; Falkowski i Tyszka 2009, s. 296-299].

70 Czynniki warunkujace zachowania konsumentéw oméwiono w rozdziale 1.
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natomiast rola uzytkownika nie jest rozpatrywana’'. Ponadto konsumenci, w tym takze
mtodzi, moga kupowaé produkty bezposrednio dla siebie, a takze dla rodziny
(pozostalych cztonkéw gospodarstwa domowego). Nalezy zauwazy¢, ze rola
i znaczenie poszczegdlnych uczestnikdbw procesu decyzyjnego moze rdézni¢ sig
w zaleznosci od charakteru decyzji i1 rodzaju produktu. Na przyktad decyzje
impulsywne oraz rutynowe podejmowane sa bez udzialu inicjatora i doradcy, natomiast
osoby te odgrywaja istotna rol¢ w podejmowaniu decyzji o zakupie produktow nowych,
nieznanych, skomplikowanych technicznie, turystycznych, a takze podczas nabywania
mebli [Rudnicki 2004, s. 56]. Czgsto bywa, ze trudno jest okresli¢ decydenta, gdyz
w procesie decyzyjnym bierze udzial wigcej niz jedna osoba. Ponadto konsument moze
peti¢ na rynku jedna z tych rol, kilka tych rél jednoczesnie, a takze moze odgrywac
rozne role w roznych procesach decyzyjnych.

W kazdej fazie konsumenckiego procesu decyzyjnego moze bra¢ udzial jeden
lub kilku cztonkow rodziny, pelniac role decydenta w okreslonej sprawie. Mozna
stwierdzi¢, ze w rodzinach najczgsciej nie obowiazuje jeden model podejmowania
decyzji 1 nawet jesli jaki$ uktad jest dominujacy, to ulega on pewnym modyfikacjom
w zaleznos$ci [Kusinska 2005, s. 126, 128-129]: po pierwsze, od rodzaju nabywanego
produktu, po drugie od fazy podejmowania decyzji (np. etap rozpoznania potrzeby
kupna mebla moze by¢ zdominowana przez zong, etap poszukiwania informacji jest
autonomiczny, a ostateczna decyzja zapada wspoélnie; na etapie wyboru zona decyduje o
wymagane] kolorystyce mebla, a maz wybiera marke czy decyduje o $rodkach
ptatniczych 1 sposobie ptatnosci), a po trzecie od cyklu zycia rodziny (zwlaszcza
w podziale na bezdzietne matzenstwa i rodzing z dzie¢mi) i czasu trwania rodziny.
Nalezy podkresli¢, ze cho¢ we wspdlczesnym spoteczenstwie polskim w procesie
podejmowania decyzji nabywczych ciagle widoczne jest do$¢ tradycyjne podejscie
wynikajace z uktadu pftci, to powoli zmienia si¢ zakres 1 uktad rdl kobiet 1 megzczyzn

. 7 . e . . . . .
w gospodarstwie domowym'“. Obserwuje sig juz wiele zmian w funkcjonowaniu rodzin

! Jak wynika z badania po$wigconego roli mtodych ludzi na rynku francuskim [de Bigot 1980, s. 70],
Y4 mtodziezy w wieku 12-20 lat aktywnie uczestniczy w wyborze umeblowania swojego pokoju. Ponadto,
mtodziez nie powinna by¢ traktowana i analizowana jedynie jako bezposredni kupujacy: nalezy rowniez
bada¢ preferencje i gusty tego segmentu rynkowego w stosunku do réznych produktow, na wybodr ktorych
wywiera coraz wigkszy wpltyw w miar¢ dorastania, a w przysztosci bedzie samodzielnym nabywca.
Szczegodlnie cenne wydaje si¢ poznanie gustow i preferenciji przedstawicieli mlodziezy starszej, bedacej
tylko krok przed samodzielnym, w petni odpowiedzialnym wystgpowaniem na rynku [Olejniczuk-Merta
2001, s. 19, 21-22].

W badaniu sondazowym Instytutu Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji [Piskiewicz i Szepieniec-
Puchalska 2005] poruszono problematyke podziatu r6l w zakresie podejmowania decyzji rynkowych,
proszac 350 przedstawicieli gospodarstw domowych o okreslenie, kto w rodzinie najcze$ciej podejmuje
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spowodowanych przemianami zachodzacymi w systemach wartosci, zwlaszcza
wzrostem znaczenia takich wartosci, jak kariera zawodowa, niezalezno$¢ finansowa
oraz demokratyzacja Zzycia rodzinnego, a w konsekwencji rownorzgdno$¢ rol
petnionych przez malzonkéw (partnerow). Na rynku znajduje to wyraz we wzroscie
wpltywu na decyzje podejmowane przez kobiety [Kusinska 2005, s. 22; Janos-Kresto

1 Mro6z 2006, s. 129].

Jak wykazano, rynkowe decyzje nabywcow sa podejmowane w nieskonczonym
procesie zaspokajania potrzeb. R6znorodnos¢ potrzeb oraz bogactwo produktow, ktore
moga je zaspokoi¢, wplywaja na wysoce ztozony charakter zachowan konsumentow.
Dlatego celem badan postgpowan nabywcoéOw jest wylonienie, okreslenie 1 opis
prawidlowosci w ich zachowaniu — wskazanie determinant o charakterze kluczowym
i wzajemnych relacji migdzy nimi, ktére warunkuja proces podejmowania decyzji
zakupu dobr trwalego uzytku.

Badanie zachowan mlodych konsumentéw na rynku roéznych dobr staje sig
szczegllnie interesujace poznawczo, zwlaszcza ze wzgledu na istniejaca luke
poznawcza w tym zakresie, a takze na obserwowana specyfike zachowan mitodych
nabywcow (dotyczy to zwtaszcza mlodszych grup wiekowych) w poréwnaniu z innymi
konsumentami. Szczegdlne znaczenie wydaja si¢ mie¢ takze badania w odniesieniu do
rynku mebli, gdyz meble powszechnie uznawane sa za dobra pierwszej potrzeby,
a przemyst meblarski uwazany jest za jeden z najwazniejszych przemystow w
gospodarce Polski. Z tego wzgledu w kolejnym rozdziale rozprawy uwaga badawcza
skupiona begdzie na analizie cech tego dobra jako przedmiotu rynku oraz
dotychczasowego stanu badan i wiedzy dotyczacej zachowan konsumentow i ich

determinant na tym rynku branzowym.

decyzje w wybranych dziedzinach. Okazato sig, Zze rola poszczegdlnych domownikow niejednokrotnie
zmieniata si¢ w zaleznosci od rozpatrywanego problemu decyzyjnego. W wigkszo$ci dziedzin objetych
badaniem wystgpowat uklad synkretyczny. Wspdlny glos pana i pani domu byt decydujacy w ponad
polowie rodzin przy podejmowaniu decyzji dotyczacych podziatu budzetu domowego, sposobu zywienia
rodziny, zakupow (codziennych i tzn. powazniejszych) oraz wyposazenia mieszkan, a w mniej niz
polowie rodzin przy urzadzaniu mieszkania, spedzaniu czasu wolnego i urlopu. Warto nadmieni¢, iz
w dwoch ostatnich dziedzinach, w co piatym badanym gospodarstwie w podejmowaniu decyzji brali
udzial wszyscy domownicy, takze dzieci. W co dziesiatej rodzinie glos dzieci byl uwzgledniany rowniez
przy decyzjach odno$nie urzadzenia wyposazenia mieszkania oraz w codziennych zakupach, a w co
dwunastej przy powazniejszych zakupach [Piskiewicz i Szepieniec-Puchalska 2005, s. 16-17, 22].
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3. Zachowania konsumentow na rynku mebli jako przedmiot
badan

3.1. Meble jako szczegolne dobro trwalego uzytku i ich miejsce na
rynku

Przyjecie za przedmiot rozwazan zagadnienia zachowan konsumentow na rynku
okreslonego dobra powoduje, ze potrzebne i zasadne jest rozpatrzenie i omowienie
pojecia dobr i1 usytuowanie wybranego dobra (w tym wypadku — mebli) wsrdd
dotychczasowych propozycji koncepcyjnych istniejacych w naukach ekonomicznych.
Dobro jest jedna z podstawowych kategorii ekonomicznych. Ekonomia jest bowiem
nauka o dokonywaniu wyboroéw, ,.bada, w jaki sposob ludzie dobieraja rzadkie albo
ograniczone zasoby wytworcze (ziemia, praca, kapitat), aby produkowa¢ z nich rézne
dobra i jak decyduja o rozdziale tych dobr miedzy konsumujacych je czionkow
spoteczenstwa” [Buczynska 1999, s. 12; Samuelson i Nordhaus 1999]. Dla perspektywy
badawczej niniejszej rozprawy, najbardziej przydatne jest ujecie dobra w konteks$cie
mikroekonomii. Mikroekonomia zajmujaca si¢ badaniem poszczegélnych elementow
tworzacych gospodarkg, w tym zachowan konsumentéw na rynku, analizuje rowniez
sposob w jaki czlowiek zaspokaja swoje nieograniczone potrzeby dokonujac wyborow
rynkowych wérod ograniczonych zasobow dobr [Kamerschen, McKenzie 1 Nardinelli
1991; Laidler i Estrin 1991; Buczynska 1999, s. 26; Klimczak 2006, s. 23].
W mikroekonomii dobra, obok ustug, sa §rodkami stuzacymi do zaspokojenia ludzkich
potrzeb i okreslane sa jako ,,wszelkie warto$ci materialne, rzeczowe, potrzebne do
rozwoju czlowieka, sprzyjajace temu rozwojowi, posiadajace pewna uzytecznos¢”
[Buczynska 1999, s. 25; Zalega 2008, s. 18]. Dobrem mozna nazwa¢ ,.kazdy $rodek
stuzacy bezposrednio lub posrednio do zaspokajania potrzeb ludzkich” [Klimczak 2006,
s. 33; Zalega 2008, s. 37]. Wedtug definicji zawartej Stowniku Jezyka Polskiego dobra
to ,,wszelkie $rodki, wartosci potrzebne dla rozwoju czlowieka sprzyjajace temu
rozwojowi” [Szymczak 1978, s. 404].

Pojgcie dobr, ich istota, miejsce 1 rola na rynku zmienialy si¢ wraz
z historycznym rozwojem gospodarki. Proces ten skutkowal migdzy innymi

pojawieniem si¢ kategorii towaru. Ogoélnie biorac, dobro jest produktem pracy ludzkie;,
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a przeznaczone na sprzedaz jest towarem. Zatem mozna wnioskowaé, ze z punktu
widzenia producentow 1 sprzedawcow produkty pracy ludzkiej stanowia towary,
natomiast dla nabywcow sa one dobrami.

Warto doda¢, ze wraz z rozwojem roéznych nurtdéw mysli ekonomicznej,
zwlaszcza mikroekonomii (ale 1 zarzadzania, a szczego6lnie marketingu i gospodarki
materialowej), pojeciu dobr nadawano inne, dodatkowe, bardziej konkretne
i specyficzne atrybuty. W literaturze z zakresu ekonomii pojgcie dobra nie jest
definiowane jednoznacznie. Istnieja rdézne okreslenia i definicje dobra, ktore sa
wynikiem perspektywy badawczej danej dyscypliny naukowej. W ekonomice produkcji
produkt to efekt procesu przeksztatcania czynnikéw produkcji 1 synonimem tego
pojecia jest okreslenie ,,wyrdb gotowy” [Sojkin 2003, s. 18]. Z kolei w obrocie
towarowym czgsto stosuje si¢ pojecie towaru traktowanego jako rezultat pracy ludzkiej
skierowanej na przeksztatcenie zasobow materialnych i sit przyrody, ktory ma zdolnosé¢
do zaspokajania potrzeb ludzkich poprzez mozliwos¢ jego zakupu [Urbanowska-Sojkin
2001, s. 31]. W rachunkowosci do produktow zalicza si¢ wykonanie ustugi, wyroby
gotowe, poiprodukty oraz produkcje w toku [Gabrusewicz i Kotaczyk 2000, s. 415].
W sprawozdawczos$ci statystycznej w klasyfikacji produktow, dobra okreslane sa jako
wyroby 1 ustugi [Rozporzadzenie Rady Ministrow z 29 pazdziernika 2008].
W marketingu termin produkt obejmuje dobra fizyczne, ustugi i roznorakie inne srodki
mogace zaspokaja¢ potrzeby i pragnienia konsumentow [Kotler i in. 2002, s. 268].
Podejscie wykorzystujace dorobek wymienionych wyzej subdyscyplin  nauk
ekonomicznych antycypuje si¢ w tej pracy, stosujac zamiennie pojgcie dobro 1 produkt.

Proces podejmowania decyzji o zakupie dobra jest uzalezniony od jego rodzaju.
W dorobku naukowym z zakresu ekonomii istnieje wiele kryteriow klasyfikacji dobr;
najbardziej ogolnie dobra mozna podzieli¢ na produkty i ustugi. Jest oczywiste, ze
meble sa dobrami nalezacymi do grupy produktow. Inne wazniejsze (i przydatne
w analizie prowadzonej w rozprawie) kryteria klasyfikacji dobr to: stopien trwatosci
produktu, typ uzytkownika, rodzaj konsumpcji, dtugos¢ okresu uzytkowania, zwyczaj
nabywczy konsumentow, stopien ,widocznosci” i dostepnosé”. Ze wzgledu na

istniejaca luke poznawcza, w rozprawie po raz pierwszy Ww piSmiennictwie

” Wymieniono klasyfikacje istotne z punktu widzenia obszaru badawczego rozprawy, natomiast
w opracowaniach z zakresu gospodarki materialowej i marketingu, istnieja jeszcze inne klasyfikacje
produktow, stanowiace nieraz kombinacjg oméwionych w rozprawie kategorii dobr [Przybytowski i in.
1998, s. 260; Buczynska 1999, s. 25-26; Sudot, Szymczak i Haffer 2000, s. 53-54, Kotler i in. 2002,
s. 617, Kiezel 2003, s. 235; Klimczak 2006, s. 33-34; Zalega 2008, s. 37-39].
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ekonomicznym podjeto probe usystematyzowania mebli na tle istniejacych propozycji
klasyfikacyjnych dobr poprzez przyporzadkowanie ich do odpowiednich grup

rodzajowych. Rezultaty tego zadania zawiera tabela 12.

Tabela 12. Usytuowanie mebli w klasyfikacjach dobr

Kryterium klasyfikacji débr Rodzaj débr Usytuowanie mebli
Trwale X
1. | Stopien trwatosci Nietrwale -
Ustugi -
2. | Typ uzytkownika Konsumpeyjne X
Przemystowe -
. . przeznaczone do konsumpcji indywidualnej X
3. | Rodzaj konsumpcji —— - -
przeznaczone do konsumpcji zbiorowej X (w pewnym stopniu)
jednorazowego uzytku -
wielokrotnego uzytku X
4. | Dlugos$¢ okresu uzytkowania - krotkookresowego uzytkowania X (W pewnym stopniu)
- Sredniookresowego uzytkowania X
- diugookresowego uzytkowania X

czgstego zakupu -

5. | Zwyczaj nabywczy konsumentow wybl.eralne X
specjalne X
niepostrzegalne -
powszechnego uzytku uzytkowane prywatnie X
luksusowe uzytkowane prywatnie X

6. | Stopien ,,widocznosci” - - — -
powszechnego uzytku uzytkowane publicznie X (w pewnym stopniu)

luksusowe uzytkowane publicznie X (W pewnym stopniu)
L, unikalne X
7. | Dostgpnosé
masowe X

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: [Przybytowski i in. 1998, s. 260; Buczynska 1999, s. 25-26;
Sudol, Szymczak i Haffer 2000, s. 53-54, Kotler i in. 2002, s. 617; Kiezel 2003, s. 235; Klimczak 2006,
s. 33-34; Zalega 2007, s. 37].

Przeprowadzone rozwazania pozwalaja na stwierdzenie, ze meble to dobra
trwate, gdyz uzywane sa przez dluzszy czas, to jest cechuja si¢ relatywnie dtugim
cyklem zycia. Produkty te nalezy zaliczy¢ do dobr s$rednio- i dlugookresowego
uzytkowania, relatywnie rzadko jest to uzytkowanie krotkookresowe. Sa to wigc
zasadniczo dobra wielokrotnego uzytku. Meble sa jednocze$nie dobrami
konsumpcyjnymi, nabywanymi przez uzytkownika finalnego. Dla perspektywy
badawczej rozprawy jest istotne, ze meble stanowia przedmiot konsumpcji
indywidualnej (oprécz konsumpcji zbiorowej), begdac potencjalnym obiektem
osobistego uzytkowania przez nabywce w jego gospodarstwie domowym przez niego

samego i/lub przez innych czionkow gospodarstwa. Dla rozwazan kwestii zachowan
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konsumentéw na rynku mebli waznym kryterium roznicujacym te dobra sa tzw.
zwyczaje nabywcze. Z tego punktu widzenia meble stanowia specyficzng i bardzo
interesujaca grupe dobr. Generalnie sa to dobra wybieralne (inaczej: epizodycznego
zakupu, nabywane stosunkowo rzadko), a konsumenci poswigcaja wigcej czasu
1 wysitku dla zdobycia informacji na ich temat, dokonania poréwnan i podjecia decyzji
zakupowych niz w przypadku dobr czgstego zakupu. Wsrdd tych dobr wystgpuje grupa
mebli luksusowych, ktore mozna zaliczy¢ do dobr specjalnych, to jest o unikatowych
cechach, o wysokiej cenie, przy zakupie ktorych nabywca jest w stanie podja¢ specjalny
wysitek zwiazany ze zbieraniem informacji na ich temat. Ogdélnie jednak meble nalezy
zaklasyfikowa¢ do kategorii dobr powszechnego uzytku. W dzisiejszych czasach
w spoleczenstwie polskim (i w krajach o zblizonym charakterze i poziomie rozwoju
cywilizacyjnego i1 kulturowego) meble (a przynajmniej niektore ich rodzaje o $cisle
okreslonych funkcjach) zaspokajaja bowiem podstawowe potrzeby, takie jak np. sen,
siedzenie, czy przechowywanie. Cecha ta sprawia, ze meble stanowia szczegolne dobra
trwate, ktore mozna okresli¢ mianem pierwszego rz¢du. Dla perspektywy badawczej
przyjetej w rozprawie wazny jest rowniez fakt, ze meble sa dobrami uzytkowanymi
prywatnie. W duzym stopniu wiaze si¢ to z wcze$niej wspomnianym indywidualnym
charakterem konsumpcji tych débr (chociaz czesto korzystaja z nich rowniez inne osoby
np. krewni, znajomi, a takze niektére z nich stluiza w miejscach uzyteczno$ci
publicznej). Fakt ten moze mie¢ duze znaczenie podczas procesu podejmowania decyzji
o zakupie mebli (szczegolnie w przypadku nabywcow, dla ktorych wazny jest prestiz
oraz opinia innych oso6b na temat posiadanych przez nich dobr). Istotnym kryterium
podziatu dobr, uwzgledniajac perspektywe badawcza rozprawy, jest dostgpnos$¢ tych
produktow. Meble zaklasyfikowaé nalezy zaro6wno do kategorii dobr unikalnych, jak
i masowych. Dobra unikalne charakteryzuja si¢ rzadko$cia i niepowtarzalnoscia oraz
tym, ze wytwarzane sa w matych ilosciach dla konkretnej grupy nabywcow lub jednego
nabywcy. Meble unikalne, luksusowe stuza przewaznie jako sposob indywidualizacji
stylu zycia 1 budowy wlasnej tozsamo$ci konsumenta [Zalega 2008, s. 38]. Z kolei
dobra masowe, do ktorych réwniez mozna zaliczy¢é meble, charakteryzuja si¢
standaryzacja 1 powtarzalno$cia oraz tym, ze sa wytwarzane w duzych ilosciach dla

szerokiej grupy potencjalnych nabywcow.

Po dokonaniu systematyzacji mebli i ich syntetycznej charakterystyki na tle

istniejacych w literaturze przedmiotu klasyfikacji dobr, powstaje pytanie o miejsce tych
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produktéw na polskim rynku, a szczegélnie o wielkos¢ 1 charakter ich zakupoéw
(konsumpcji). Wiaze si¢ z tym kwestia dostgpnosci, wiarygodnos$ci i porownywalnosci
danych, ktore pozwalaja na empiryczne udokumentowanie tych kategorii. Czynnosci te
sa niezbedne dla stworzenia podstaw do przeprowadzenia w dalszej czgsci zatozonej
procedury badawczej — badan pierwotnych.

Na podstawie przeprowadzonych studiéw analitycznych i eksploracji danych
istniejacej sprawozdawczo$ci statystycznej, a takze konsultacji merytorycznych
imetodycznych w Instytucie Technologii Drewna (ITD) w Poznaniu (Zaktad
Ekonomiki Drzewnictwa) oraz Ogolnopolskiej Izbie Gospodarczej Producentow Mebli
(OIGPM) w Warszawie mozna stwierdzi¢, ze wystepuja znaczne ograniczenia
dotyczace danych empirycznych pozwalajacych na kompleksowy i rzetelny opis rynku
mebli, zwlaszcza w aspekcie ich konsumpcji. Ograniczenia te wynikaja gltownie
z niepetnej poréwnywalnosci kategorii przyjmowanych przez Glowny Urzad
Statystyczny (GUS) dla rejestrowania danych w trzech istotnych dla analiz w tej
rozprawie uktadach: rodzajow dziatalnosci, rodzajow produkowanych wyrobow i ustug
oraz rodzajow produktow/ustug w handlu zagranicznym’*. Problemy metodyczne rodza
tez niejasnosci w definiowaniu 1 klasyfikacji poszczegdlnych rodzajow mebli.
Generalnie, w dostgpnych w krajowej oficjalnej sprawozdawczo$ci statystycznej
danych wyszczegolnione zostaly grupy mebli wedlug kryterium, ktére mozna okresli¢
mianem mieszanego, w przyjetym podziale mebli bierze si¢ bowiem pod uwage
zarowno ich funkcje, jak i przeznaczenie, a takze — w pewnym stopniu — materiat,
z ktérego zostaly wykonane (meble z drewna i inne). Bardzo duza trudno$¢ sprawia ta
niedoskonato$§¢ obowiazujacego podzialu mebli, gdyz najwigksza raportowana
kategoria sa ,,Meble pozostate” obejmujace liczne, bardzo zrdéznicowane i wazne

rodzaje tych dobr (meble do sypialni, jadalni, salonu, tazienki, przedpokoju, ogrodowe

™ W polskim obiegu gospodarczym istnieja trzy gloéwne klasyfikacje dziatalnoéci gospodarczej
i produktéw oraz handlu nimi: Polska Klasyfikacja Dziatalnosci (PKD), Polska Klasyfikacja Wyrobow
i Ustlug (PKWilU) oraz Nomenklatura Scalona (CN — do niedawna: Scalona Nomenklatura Towarowa
Handlu Zagranicznego). Klasyfikacje te sa zharmonizowane, powigzane pojgciowo, zakresowo i kodowo
z klasyfikacjami Unii Europejskiej i klasyfikacjami migdzynarodowymi Organizacji Narodow
Zjednoczonych (system powigzan statystycznych klasyfikacji gospodarczych [Glowny Urzad
Statystyczny 2011e]. Wyszczegolnione w PKD oraz PKWiU kody dziatalnosci i produktéw nie w pelni
odpowiadaja sobie nawzajem, co utrudnia porownywalnos¢ zestawien sporzadzanych na ich podstawie.
Wynika to rowniez m.in. z faktu, ze PKD jest klasyfikacja pigciopoziomowa, natomiast PKWiU —
siedmiopoziomowa. Dodatkowo, analizy dynamiczne utrudnia fakt nowelizacji PKD na wersjg 2007 oraz
PKWiU na wersje 2008, ktoére zawieraja zmiany wprowadzone w klasyfikacjach migdzynarodowych
(ONZ) oraz Unii Europejskiej [Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady z 20 grudnia 2006]. Na
0go6t oznaczaly one podzielenie poszczegdlnych kategorii dziatalnosci lub produktow na inne grupy niz
dotychczas lub skomasowanie kilku grup w jedna pozycje¢ [Rozporzadzenie Rady Ministrow z 24 grudnia
2007, Rozporzadzenie Rady Ministréw z 29 pazdziernika 2008].
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itd.). Co gorsza, w pozycji ,,Meble” dane GUS obejmuja tez ,,Materace” oraz ,,Czgsci
mebli”, co nalezatoby wykluczy¢ z analiz rynku mebli rozwazanego pod katem
zachowan ich nabywcow (cho¢ w praktyce nie zawsze jest to mozliwe).

Nalezy dodaé, ze specyfika mebli jako dobra powoduje, ze informacje o ich
produkcji 1 handlu zagranicznym sa podawane zasadniczo w ujeciu wartosciowym.
Informacji ilosciowych o meblach jest niewiele i, podobnie jak w przypadku warto$ci
produkcji, tak 1 w ujeciu ilosciowym GUS przedstawia je albo w duzym stopniu
uogdlnienia, albo dla nielicznych, wybranych rodzajéw mebli, ktorych jednak nie
mozna poréwnac z zadna grupa ujgta wedlug wartosci.

Swiadomosé istnienia wskazanych mankamentéw powoduje, ze dla zachowania
poprawnosci wnioskowania, w rozprawie kazdorazowo podawana jest informacja
o rodzaju analizowanej klasyfikacji dziatalno$ci gospodarczej i produktow.

Wedhug aktualnej nomenklatury klasyfikujacej w Polsce dziedziny dziatalnosci
gospodarczej (PKD), meble wystgpuja w sekcji C ,,Przetworstwo przemystowe”
w dziale 31 oraz grupie 31.0 jako ,,Produkcja mebli”, przy czym wyrdzni¢ mozna
jedynie bardzo ograniczone grupy rodzajowe mebli, to jest: ,,Produkcj¢ mebli
biurowych 1 sklepowych” (podklasa 31.01.Z), ,Produkcje mebli kuchennych”
(31.02.2), ,,Produkcje materacow” (31.03.2), ,,Produkcj¢ pozostatych mebli” (31.09.72)
— zatacznik 2. Z kolei, zgodnie z grupowaniem ujmujacym rdézne rodzaje dobr i ustug
(PKWiU), analizowane dobra wyszczegolnione sa w sekcji C ,,Produkty przetworstwa
przemystowego”, w dziale 31 oraz grupie 31.0 jako ,,Meble”. Mozna ws$rod nich
wyszczegolni¢: ,,Meble do siedzenia 1 ich czg$ci; czgsci pozostatych mebli” (klasa
31.00), ,,Meble biurowe i sklepowe” (31.01), ,,Meble kuchenne” (31.02), ,,Materace”
(31.03), ,,Pozostate meble” (31.09) — zalacznik 2. Wedlug klasyfikacji dotyczacej
handlu zagranicznego (Nomenklatura Scalona — CN) meble ujgte sa w sekcji XX
LwArtykuty przemystowe rézne”, w dziale 94 ,Meble; posciel, materace, stelaze pod
materace, poduszki i podobne artykuly wypychane; lampy 1 oprawy oswietleniowe,
gdzie indziej niewymienione ani niewlaczone; reklamy $wietlne, pod$wietlane tablice
i znaki informacyjne i podobne; budynki prefabrykowane”. Zgodnie z ta klasyfikacja
wyroézni¢ mozna: ,,Meble do siedzenia” (9401), ,,Meble lekarskie” (9402), ,,Pozostate
meble i ich czgs$ci” (9403), a w tej ostatniej grupie: ,,Meble metalowe, w rodzaju
stosowanych w biurze” (9403 10), ,Meble drewniane, w rodzaju stosowanych
w biurze” (9403 30), ,,L.6zka” — metalowe (9403 20 20), ,,Meble drewniane, w rodzaju

stosowanych w kuchni” (9403 40), ,Meble drewniane, w rodzaju stosowanych
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w sypialni” (9403 50 00), ,,Meble drewniane, w rodzaju stosowanych w pokojach
stotowych 1 salonach” (9403 60 10), ,,Meble drewniane, w rodzaju stosowanych
w pokojach stotowych w sklepach” (9403 60 30), ,,Meble z tworzyw sztucznych/Meble
z pozostatych materiatow” (9403 70 00)".

Ogolnie jednak nalezy ponownie stwierdzi¢, ze pomimo stosunkowo wysokiego
stopnia harmonizacji polskich i miedzynarodowych nomenklatur klasyfikacyjnych, sa
one w wielu miejscach niespdjne jesli chodzi o obejmowany nimi obszar
przedmiotowy. Stwarza to wiele probleméw analitycznych i moze prowadzi¢ do

btednego wnioskowania o faktycznej sytuacji na rynku mebli i ich rodzajow.

Dla rozwiazania problemu badawczego rozprawy i jego opisu potrzebna jest
wiedza o miejscu mebli na rynku, w tym o rozmiarach produkcji, a zwlaszcza o zuzyciu
mebli. Wielkosci te w pewnym stopniu odzwierciedlaja skalg zakupéw mebli.

Meble sa dobrem waznym w gospodarce $wiatowej, europejskiej i polskiej.
Laczna warto$¢ §wiatowe] produkcji mebli w 2008 roku szacowana byla na okoto
307 mld USD, z czego niemal 3/4 przypadato na zaledwie dziesigciu najwigkszych
producentéw. Grono to tworza: Stany Zjednoczone (21% $wiatowej produkcji), Chiny
(18%), Wtochy (8%), Niemcy (7%), Japonia (4%), Wielka Brytania, Kanada, Francja,
Indie 1 Polska (po okolo 3% kazdy z tych krajow). Gtownymi eksporterami mebli
w 2007 roku byly: Chiny (27% warto$ci §wiatowego eksportu w 2007 roku), Niemcy
(10%), Wtochy (9%), i Polska (6%), a wiodacymi importerami — Stany Zjednoczone
(23% wartosci swiatowego importu), Niemcy (11%), Francja (7%) i Wielka Brytania
(6%) [Dane Ogdlnopolskiej I1zby Gospodarczej Producentow Mebli, Sukces eksportowy
polskich mebli 2008; World Furniture Federation 2007b]°.

W 2008 roku w catej Unii Europejskiej produkcja sprzedana mebli wyniosta
okoto 101,3 mld EUR, eksport tych dobr oszacowano okoto 11,5 mld EUR, natomiast
import — okoto 12,5 mld EUR. W Unii Europejskiej liderami na w produkcji mebli sa:

7 Pelny schemat klasyfikacji PKD znajduje si¢ w: [Rozporzadzenie Rady Ministrow z 24 grudnia 2007];
PKWilU w: [Rozporzadzenie Rady Ministrow z 29 pazdziernika 2008]; CN w: [Rozporzadzenie Komisji
(UE) z 5 pazdziernika 2010].

7% Dane statystyczne na temat branzy meblarskiej w poszczegolnych krajach §wiata dostepne sa na stronie
internetowej [Centre for Industrial Studies 2011] Centrum Badan Przemystowych (Centre For Industrial
Studies — CSIL) w Mediolanie, jednak ze wzgledu na wysokie koszty ich uzyskania, w niniejszej
rozprawie nie korzystano bezposrednio z tego zrodta informacji. Inna wazna baza danych to Eurostat
[Eurostat 2011a], jednak dotycza one przedsigbiorstw o zatrudnieniu powyzej 19 0sob, podczas gdy dane
GUS uwzgledniaja informacje o podmiotach, w ktorych liczba pracujacych przekracza 9 osob). Ponadto
informacje pochodzace z Eurostat na temat produkcji mebli w Polsce nie zawieraja danych na temat klas
mebli.
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Witochy i Niemcy, w eksporcie: Niemcy (prawie na réwni z Wtochami), a w imporcie:
Niemcy [Bank Danych ,,Drzewnictwo” Instytutu Technologii Drewna w Poznaniul].
Polska znajduje si¢ na dziesiatym miejscu wsrdd najwigkszych $wiatowych
producentéw mebli (na szostym — wsrdd europejskich) i na czwartym miejscu wsrod
swiatowych eksporteréw (na trzecim — wsrdd europejskich).

Produkcja sprzedana mebli w Polsce wyniosta w 2010 roku blisko 23 mld zt

(tabela 13).

Tabela 13. Wielkos¢ i struktura produkcji sprzedanej mebli wedlug rodzajow
w Polsce w latach 2005-2011 (ceny biezace)

Wyszezegolnienie | 2005 | 2006 | 2007 2008 2009 2010
w min zt

Meble ogolem 20050,2 | 21052,2 | 23471,8 | 25434,9 | 224052 | 22962,4
w tym:
meble do siedzenia 91349 9472,0 98457 | 112699 9 605,0 9966,7
meble biurowe i sklepowe 759,6 620,3 749,2 862,0 684,6 668,3
meble kuchenne 1254,7 985,3 954,2 976,1 855,9 790,3
meble pozostale 84274 8997,3 | 10606,5| 111202 9719,6 9768,7
materace 473,6 980,3 13162 1206,7 1 540,1 17684

w odsetkach

Meble ogolem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
w tym:
meble do siedzenia 45,6 45,0 41,9 44,3 42,9 43,4
meble biurowe i sklepowe 3,8 2.9 32 3,4 3,1 2.9
meble kuchenne 6,3 4.7 4.1 3,8 3,8 3.4
meble pozostate 42,0 42,7 452 43,7 43,4 42,5
materace 2.4 4,7 5,6 4.7 6,9 7,7

Uwaga:

Dane: za lata 2005-2008 zgodnie z PKWiU 2004; za lata 2009-2010 zgodnie z PKWiU 2008.

Zrédto: dane dla Polski: obliczenia whasne na podstawie Danych Departamentu Produkcji GUS,
ze sprawozdania PO1 (i POIM w latach 2005-2008) udostgpnione przez Bank Danych ,,Drzewnictwo”
Instytutu Technologii Drewna w Poznaniu.

Pomimo zatamania produkcji w 2009 roku i trudno$ci w roku nastgpnym
z powodu ogolnoswiatowego kryzysu finansowo-gospodarczego, specjalisci branzowi’’
przewidywaly, iz w 2011 roku i latach dalszych warto§¢ produkcji sprzedanej mebli
wzroénie. Swiadczy to o relatywnie dobrej kondycji krajowego przemystu

meblarskiego.

777 Zaktadu Ekonomiki Drzewnictwa Instytutu Technologii Drewna w Poznaniu oraz Ogoélnopolskiej
Izby Producentéw Mebli w Warszawie.
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Z dostgpnych oficjalnych danych [Bank Danych , Drzewnictwo” Instytutu
Technologii Drewna w Poznaniu] wynika, ze w bogatym asortymencie mebli
wytwarzanych w Polsce najwigksza grupg pod wzgledem wartosci produkcji sprzedane;j
stanowia meble do siedzenia (43,4% w 2010 roku). Duze jest tez znaczenie grupy tzw.
mebli pozostatych (42,5%), ktora stanowia migdzy innymi: meble do sypialni, jadalni,
salonu, tazienki, przedpokoju, ogrodowe. Ogdlnie biorac, struktura rodzajowa jaka
mozna okresli¢ na podstawie danych statystycznych, jest w Polsce stosunkowo stabilna,
cho¢ w ostatnich latach zachodza jednak nieznaczne zmiany w tym zakresie. W okresie
2005-2010 na rynku zwigkszyto si¢ znaczenie grupy mebli pozostatych (wzrost z 42%
do 42,5 % w strukturze produkcji), a zmniejszyto — mebli biurowych 1 sklepowych
(spadek odpowiednio z 3,8% do 2,9%), mebli kuchennych (z 6,3% do 3,4%) 1 mebli do
siedzenia (z 45,6% do 43,4%)"®.

Polski rynek mebli jest wysoce specyficzny, gdyz wyjatkowo duze jest
znaczenie nabywcoOw zagranicznych w tacznym popycie, co wyraza si¢ wysokim
udziatem eksportu w produkcji mebli wytworzonych w kraju. W latach 2005-2010
najnizszy udziat eksportu w produkcji tych dobr wystapit w 2008 roku 1 wynidst 78,6%
i byl to w duzym stopniu rezultat kryzysu gospodarczego na rynkach zagranicznych,
bedacych odbiorcami polskich mebli (Dane Departamentu Produkcji GUS, ze
sprawozdania PO1 i POIM w latach 2005-2008 oraz Departamentu Handlu 1 Ustug
GUS, za: Bank Danych ,,Drzewnictwo” Instytutu Technologii Drewna w Poznaniu) —
tabela 14). Z kolei najwyzszy odsetek udzialu eksportu w produkcji mebli (97,8%)
w analizowanych latach miat miejsce w 2010 roku. Warto zaznaczy¢, ze w 2010 roku
eksport mebli z Polski wynoszacy 22,4 mld zt (7,5 mld USD, 5,6 mld EUR), stanowit
okoto 13% eksportu catej Unii Europejskiej [Bank Danych ,,Drzewnictwo” Instytutu

Technologii Drewna w Poznaniu].

™ Warto doda¢, ze wykazane spadki odsetka produkcji sprzedanej w ostatnich latach w przypadku mebli
kuchennych prawdopodobnie wynikaja ze zjawiska zwigkszajacego si¢ udziatu indywidualnych realizacji
tej kategorii dobr przez firmy mikro (zatrudniajace do 9 0séb), a tego rodzaju firm nie uj¢to w niniejszym
zestawieniu, stopniowej rezygnacji z tego segmentu rynku przez przedsigbiorstwa wigksze. Z kolei
w przypadku mebli do siedzenia spadek wartosci produkcji sprzedanej tych dobr (szczegdlnie w 2009
roku) zwiazany byt z wylaczeniem foteli samochodowych ze sprawozdawczosci dotyczacej tej grupy
mebli. W pozostalych grupach mebli za przyczyng zmniejszenia produkcji mebli nalezy uznaé kryzys
finansowo-gospodarczy kryzys z lat 2008-2009.
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Tabela 14. Eksport i import mebli w Polsce w latach 2005-2010 (ceny biezace)

Wyszczegoélnienie Jednostka miary 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Eksport mebli min zt 17 244,9 | 18 808,6 | 20 637,3 | 19980,9 | 21 077,0 | 22 449,3
Relacja eksportu mebli
do ich produkcji % 86,0 89,3 87,9 78,6 94,1 97,8
(w walucie narodowej)

Import mebli min z} 2710,5 | 2977,5 | 3556,7| 3928,6 | 3762,6 | 35043
Relacja importu mebli
do ich produkcji % 13,5 14,1 15,2 15,4 16,8 15,3
(w walucie narodowej)

Uwaga:

Dane zgodnie z Scalonag Nomenklatura (CN) pozycje: 9401, 9403, 9404.10, 9404.21, 9404.29.

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie zatacznika 3.

Na podstawie dostgpnych danych dotyczacych handlu zewngtrznego meblami
(wstgpne dane Departamentu Handlu i Ustug GUS uzyskane z Banku Danych
,, Drzewnictwo” Instytutu Technologii Drewna w Poznaniu) mozna stwierdzi¢, ze
w Polsce import tych dobr ma relatywnie mate, cho¢ powoli rosnace znaczenie. W 2010
roku wyniést on 3,5 mld zt (1,2 mld USD, 0,9 mld EUR); w relacji do produkcji byto to
15,3%, podczas gdy w 2005 roku odsetek ten wynosit 13,5%. Jak mozna
domniemywa¢, import mebli nie stanowi glownego zrédla zaspokajania
zapotrzebowania krajowych nabywcéw mebli, lecz wzbogaca asortyment produktow
oferowanych przez przemyst krajowy.

Z punktu widzenia celu dysertacji i jej obszaru badawczego pozadana
1 przydatna jest przede wszystkim wiedza o wielko$ci zuzycia mebli, gdyz
w uproszczeniu informuje ona o rozmiarach konsumpcji tego dobra. W 2010 roku
zuzycie mebli w Polsce obliczone jako rdéznica migdzy produkcja sprzedana mebli
a suma ich eksportu i importu wyniosto 4,0 mld zt (1,3 mld USD, 1,0 mld EUR) [Bank
Danych ,,Drzewnictwo” Instytutu Technologii Drewna w Poznaniu; Gtowny Urzad
Statystyczny 2011g] — tabela 15. W przeliczeniu na 1 mieszkanca Polski oznacza to
zuzycie w wysokosci 105,2 zt (34,0 USD, 26,3 EUR). W 2005 roku zuzycie mebli
w przeliczeniu na 1 mieszkanca wyniosto 144,6 zi, czyli w latach 2005-2010
odnotowano zmniejszenie ,,.konsumpcji” tych dobr trwatych o 39,4 zt (27,2% w cenach

biezacych).
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Tabela 15. Zuzycie mebli w Polsce w latach 2005-2010 (ceny biezace)

Wyszczegélnienie | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 [ 2010
Zuzycie mebli ogotem

min z} 55158 | 5221,1 63912 | 93826 | 50899 | 40174

min USD 1694,9 17412 | 23589 | 37806 1580,8 1300,0

min EUR 1387,0 1351,6 17064 | 2977.6 1152,5 1 006,5
Zuzycie mebli na 1 mieszkanca

zhosobe 1446 136,9 167,7 246,0 133.4 105,2

USD/osobg 44.4 45,7 61,9 99,1 41,4 34,0

EUR/osobg 36,3 35,5 44,7 78,1 30,2 26,3

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie: [Glowny Urzad Statystyczny 2003a; Glowny Urzad
Statystyczny 2004; Glowny Urzad Statystyczny 2005; Glowny Urzad Statystyczny 2006b; Glowny Urzad
Statystyczny 2007b; Gtéwny Urzad Statystyczny 2008b; Gléwny Urzad Statystyczny 2009d; Gléwny
Urzad Statystyczny 2010d; Gtéwny Urzad Statystyczny 2011g; ztacznik 3].

Mozna przypuszczaé, ze przyczynami tak duzego spadku zuzycia mebli w kraju
w analizowanym okresie (zwlaszcza w 2009 roku) byly po pierwsze, kryzys
gospodarczo-finansowy, ktory dotyczyt rowniez Polski, i po drugie, wigksza dynamika
wzrostu eksportu i importu mebli w stosunku do produkcji tych dobr w ostatnich latach,
ktora jest zwiazana z formuta obliczeniowa stuzaca do okreslenia poziomu zuzycia
mebli.

Analizujac wielko$¢ zuzycia mebli w $wiecie mozna okresli¢, iz w 2006 roku
srednie zuzycie tych dobr na 1 osobg rownato sig: 221 EUR w Ameryce Potnocne;,
201 EUR w Unii Europejskiej, 175 w Australii, 20 EUR w Azji 18 EUR, 9 EUR
w Ameryce Potudniowej, 2 EUR w Afryce, natomiast w Polsce 35,5 EUR [World
Furniture Federation 2007a]. W pordwnaniu z przeci¢gtnym poziomem zuzycia mebli
w Unii Europejskiej, wynoszacym w 2008 roku 206,1 EUR na 1 mieszkanca,
konsumpcja tych dobr w Polsce byta prawie 3,5 krotnie mniejsza’ [Bank Danych
., Drzewnictwo” Instytutu Technologii Drewna w Poznaniu). Jest wyraznie widoczne, ze
Polacy wydaja na meble znacznie mniej niz mieszkancy Europy Zachodniej — w 2009
roku niewiele ponad 30 EUR na 1 osobg w poréwnaniu z okoto 204 EUR w Niemczech
czy 142 EUR w Hiszpanii [Gléwny Urzad Statystyczny 2010a, s. 100, 103; W¢jcik
2010]. Swiadczy to z jednej strony o ograniczeniach w zakupach mebli przez polskich
nabywcéw, azdrugiej — o duzym potencjale nabywczym, jaki tkwi w krajowej
konsumpcji. Dla pobudzenia tego rynku w Polsce przydatna jest wiedza o czynnikach

1 mechanizmach procesu zakupowego nabywcow tych dobr.

7 Przy zuzyciu mebli w wysokosci okoto 102,3 mld EUR.
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Istotnym zrédtem informacji o wielkosci zakupow mebli i bardziej precyzyjna
miara konsumpcji tych dobr jest analiza przecigtnych miesigcznych wydatkéw na meble
przypadajacych na 1 mieszkanca. Z danych statystycznych wynika, ze w Polsce
przecigtne miesigczne wydatki na meble w latach 2005-2008 zwigkszaty si¢ (z 8,22 zt
na osobe¢ w 2005 roku do 14,01 zt na osobe w 2008 roku), jednak w 2009 roku
tendencja wzrostowa ulegta zatamaniu i odnotowano niewielki spadek (o 0,02 zi)

w stosunku do roku poprzedniego™ (tabela 16).

Tabela 16. Przeci¢tne miesi¢gczne wydatki na meble na 1 osob¢ w gospodarstwach
domowych ma tle wydatkow ogolem, na towary i uslugi konsumpcyjne, na
wyposazenie mieszkania i prowadzenie gospodarstwa domowego w Polsce w latach
2005-2011

Wyszczegélnienie 2005 2006 2007 2008 2009 2010* 2011%*
Udzial wydatkéw na meble 1,19 1,22 1,47 1,55 1,46 1,34 1,36
w wydatkach ogélem
(%]
w tym:
na towary i ustugi konsumpcyjne 1,24 1,28 1,53 1,62 1,53 1,40 1,41
w tym:
na wyposazenie mieszkania 23,98 23,90 26,56 28,37 27,16 26,19
i prowadzenie gospodarstwa
domowego

Przecigtne miesi¢czne wydatki ogolem 690,30 | 744,81 | 809,95 | 904,27 | 956,68 | 991,00 | 1 011,00
[zt/osobg]

w tym:

na towary i ustugi konsumpcyjne 660,67 | 712,78 | 775,60 | 865,32 | 913,86 | 946,00 979,00

w tym:

na wyposazenie mieszkania 34,28 37,98 44,80 49,38 51,51 50,75

i prowadzenie gospodarstwa
domowego
w tym:

na meble 8,22 9,10 11,90 14,01 13,99 13,29 13,79

* Dane szacunkowe Glownego Urzegdu Statystycznego.
** Prognoza Ogodlnopolskiej Izby Producentow Mebli.
. Brak danych.

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie: dla 2005: Gtéwny Urzad Statystyczny 2006¢, Gtowny Urzad
Statystyczny 2007c, s, 298, 300; dla 2006: Gtéwny Urzad Statystyczny 2007d, s. 3,: Gtéwny Urzad
Statystyczny 2008a, s. 85, 89; dla 2008: Gltowny Urzad Statystyczny 2009a, s. 103, 107; dla 2009:
Gtowny Urzad Statystyczny 2010a, s. 100, 103; dla 2010-2011: Baranowska-Skimina 2011a,
Baranowska-Skimina 2011b, Wiktorski 2011, s. 33.

% Wplyw na wicksze zapotrzebowanie na meble i zwiazane z tym wydatki moze mie¢ wzrost liczby
ludnosci w Polsce; od 2007 roku odnotowa¢ mozna zmniejszone tempo migracji oraz zwigkszony
przyrost naturalny oraz do konca 2011 roku w wyniku czynnikow demograficznych zaktadano
utworzenie okoto 25 tys. nowych gospodarstw domowych. Za dodatkowy czynnik sprzyjajacy
konsumpcji mebli uwazano kampanig¢ spoleczna promujaca meble jako polska specjalno$¢ eksportowa
w dziataniu 6.5 w ramach Programu Operacyjny Innowacyjna Gospodarka prowadzonego przez
Ministerstwo Gospodarki [Waligorski, Zawisza i Nowak 2010; Miedzynarodowa promocja polskiego
meblarstwa 2011; Ministerstwo Gospodarki 2011, s. 8; Wiktorski 2011, s. 33].
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Wstepne dane dla 2010 roku wskazywaty na dalsze ograniczenie konsumpcji
mebli do poziomu 13,29 zt na 1 osobg, co w ujgciu rocznym oznaczatoby 159,5 zi;
rowniez dla kolejnego 2011 roku prognozowano wzrost popytu na meble (o 0,5 zi na
1 osobg).

W latach 2005-2010 udziat wydatkéw na meble w wydatkach ogotem wahat sig
przedziale od 1,19% w 2005 roku do 1,55% w 2008 roku. Z kolei udziat wydatkéw na
meble w wydatkach na towary konsumpcyjne w analizowanym okresie wynosit
najmniej w 2005 roku (1,24%), a najwigcej w 2008 roku (1,62%). Udzial wydatkéw na
meble w wydatkach przeznaczanych na wyposazenie mieszkania i prowadzenie
gospodarstwa domowego jest znaczacy 1 w latach 2005-2010 wahat si¢ w granicach od
23,90%w 2006 roku do 28,37% w 2008 roku. W 2009 roku nastapit spadek, zar6wno
udziatu wydatkow na meble w wydatkach ogétem (o 0,09 punktu procentowego) oraz
w wydatkach na towary konsumpcyjne (o 0,09 punktu procentowego), jak i na
wyposazenie mieszkania 1 prowadzenie gospodarstwa domowego (o 1,21 punktu
procentowego). Wstepne dane dla 2010 roku rowniez pokazuja dalsze nieznaczne
obnizenie udzialu wydatkbw na meble w wymienionych wyzej wydatkach
(odpowiednio o 0,12, 0,13 i 0,97 punktu procentowego), jednak do 2011 roku
przewidywano wzrost udzialu wydatkéw na te dobra trwate w wydatkach ogotem (0,02
punktu procentowego) oraz w wydatkach na towary konsumpcyjne (o 0,01 punktu
procentowego).

Rozpatrujac kwestie miernikow wielkosci zuzycia mebli przez jednego
mieszkanca Polski i oficjalnych danych statystycznych w tym zakresie, nalezy zwrdcic¢
uwage na roznicg pomigdzy wartoscia rocznego zuzycia mebli na 1 osobg a wartoscia
rocznych wydatkow na meble na osobg. Przyktadowo dla roku 2010 réznica ta wynosita
54,3 zt (przy warto$ci rocznego zuzycia mebli na 1 osobg w wysokosci 105,2 zt oraz
rocznych wydatkach na meble na poziomie 159,5 zl). Oznacza to, ze zuzycie mebli
okreslone na podstawie kategorii wydatkow na meble jest o 51,6% wigksze od wartosci
ustalonej na podstawie formuly obliczeniowej: produkcja minus saldo handlu
zagranicznego, ktora (w wypadku analiz stuzacych ocenie wielko$ci konsumpcji danego
dobra) jest obarczona wieloma mankamentami. Do wazniejszych z nich nalezy fakt
specyfiki rynku mebli w Polsce, to jest wysokiego udzialu eksportu w produkcji mebli
wytworzonych w kraju (i r6znic w klasyfikacji rodzajow mebli w sferze produkcji oraz

w sferze handlu zagranicznego), nieuwzglednianie warto$ci produkcji mebli
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realizowanej przez firmy mikro oraz abstrahowanie od wielko$ci zapaséw mebli
(w sferze handlu).

Podsumowujac rozwazania dotyczace miejsca mebli na rynku, nalezy
stwierdzi¢, ze analiza dostgpnych danych empirycznych potwierdza relatywnie duze
znaczenie mebli w strukturze zakupow polskich konsumentoéw. Biorac pod uwage
wyniki poréwnan mig¢dzynarodowych mozna jednoczes$nie zauwazy¢, ze ranga mebli
wsérod nabywanych dobr moglaby by¢ jeszcze wigksza. Meble, ze wzgledu na fakt, iz sa
dobrami trwalego uzytku zaspokajajacymi potrzeby pierwszego rzedu, szeroko
dostepnymi na rynku, jednakze o wzglednie wysokiej cenie i kupowanymi stosunkowo
rzadko, wymagaja szczegdlnego procesu podejmowania decyzji o ich zakupie. Mozna
domniemywaé, iz zachowania nabywcéw tych dobr beda charakteryzowaly sig
specyficznymi cechami oraz bgda ksztaltowane przez rdznorodne czynniki, o réznym
charakterze, sile i kierunkach oddzialywania. Tej tematyce poswigcone sa kolejne czgsci

niniejszego rozdziatu.

3.2. Zachowania konsumentow na rynku mebli w Swietle zrodel
wtornych

Dla osiagnigcia celu podjgtych badan logicznym i koniecznym krokiem jest
krytyczna analiza dotychczasowego dorobku naukowego i analitycznego dotyczacego
zachowan konsumentdéw na rynku mebli. Z zatozenia, uwaga skoncentrowana jest przy
tym na wynikach dociekan gtéwnie polskich badaczy.

Zgodnie z przyjeta w rozprawie definicja, przez zachowania konsumentéw na
rynku mebli rozumie si¢ postgpowania konsumentow, ktorych celem jest zaspokojenie
ich potrzeb 1 pragnien i/lub potrzeb gospodarstwa domowego zwiazanych
z posiadaniem tych doébr trwalego uzytku, skladajace si¢ z sekwencji czynnosci,
zwiazanych z ich nabywaniem, poprzedzonych dokonywaniem wyborow.

Jest zastanawiajace, ze pomimo tego, iz meble sa w pewnym minimalnym
wymiarze dobrem pierwszej potrzeby, a przemyst meblarski jest wazna galezia wielu
europejskich gospodarek, to mato jest nie tylko publikacji opisujacych w sposob
systemowy zachowania nabywcow mebli, ale nawet — analiz czy raportow o charakterze

diagnostycznym sporzadzanych choc¢by dla marketingowych celow przedsigbiorstw
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produkeyjnych lub handlowych®'. Zaréwno na $wiecie jak i w Polsce istnieje duza luka

poznawcza w tym zakresie, a niemal zupelny brak wiedzy dotyczy zachowan

konsument6w na tym rynku branzowym prowadzonych w przekroju grup wiekowych.

Na podstawie analizy dotychczasowych krajowych opracowan dotyczacych
rynku mebli* mozna stwierdzi¢, ze pomimo iz nie poruszano w nich problematyki
zachowan konsumentow w sposob bezposredni, to jednak mozna doszuka¢ si¢ w nich
pewnych odniesien pozwalajacych na oceng niektorych aspektéw 1 elementow
zachowan nabywczych na tym rynku.

Podejmujac probg systematyzacji dotychczasowego dorobku =z zakresu
zachowan nabywcoéw mebli, wydaje si¢ zasadne wyrdznienie co najmniej trzech
gléwnych nurtow badan w tym zakresie:

- badania czynnikéw determinujacych popyt na meble (zakupy mebli) i niektorych
aspektow zachowan nabywcow tych dobr w ujeciu mezoekonomicznym
[Garczarczyk 1981; Ratajczak 1992; Ratajczak 1997c; Ratajczak 1999a; Ratajczak
1999d; Turowski 2000; Ratajczak 2008a; Ratajczak 2008b],

- badania empiryczne zachowan konsumentow na rynku mebli i determinant decyzji
zakupowych stuzace celom marketingowym [Bolkowska 1 Wisniewska 2005;
Wisniewska 1 in. 2005; Wisniewska i Paginowska 2006],

- badania empiryczne skoncentrowane na wzornictwie, ktére determinuje zachowania
konsumentéw na rynku mebli [Strzelczak 1995; Urbanik 1997; Szostak 1999;
Karpowicz 2004; Smardzewski i Matwiej 2004; Fabisiak i Dziggielewski 2005;
Stefaniak 2007].

Dla perspektywy badawczej przyjete] w rozprawie priorytetowe znaczenie ma

wiedza wynikajaca z dotychczasowych badan empirycznych, zardwno tych, ktoére

81 Wiekszo$¢ dotychczasowych opracowan dotyczacych rynku mebli zawiera analize i opis tendencji
rozwojowych przemyslu meblarskiego, charakterystykg tej branzy w ujgciu statystycznym, analizg
dziatalno$ci poszczegélnych firm meblarskich, a takze opis technologii stosowanych w przemysle
meblarskim; w mniejszym stopniu wystgpuja takze opracowania dotyczace wzornictwa jako
uwarunkowania procesu decyzji nabywczych [Garczarczyk 1981; Ratajczak 1992; Cisak i Urbanski 1995;
Strzelczak 1995; Ratajczak 1996; Ratajczak 1997a; Ratajczak 1997b; Ratajezak 1997¢; Urbanik 1997
Turowski 1998; Ratajczak 1999a; Ratajczak 1999b; Ratajczak 1999c; Ratajczak 1999d; Szostak 1999;
Turowski 2000; Ratajczak 2001a; Kalupa 2004; Karpowicz 2004; Ratajczak 2004; Smardzewski
i Matwiej 2004; Bolkowska i Wisniewska 2005; Fabisiak i Dziggielewski 2005; Lis i Popyk 2005;
Wisniewska 1 in. 2005; Ratajczak 2006; Wisniewska i Paginowska 2006; Ratajczak i Pikul-Biniek 2007;
Stefaniak 2007; Ratajczak 2008b; Wnorowska 2007; Ratajczak 2008a; Wiktorski 2011].

2 Do opracowan dotyczacych charakterystyki i tendencji rozwojowych rynku mebli, prezentujacych
glownie dane ilosciowe, naleza m.in.: [Strzelczak 1993; Cisak i Urbanski 1995; Ratajczak 1996;
Bidzinska 1997; Bolkowska 1997; Ratajczak 1997a; Ratajczak 1997b, s. 2-3; Turowski 1998; Ratajczak
1999b; Ratajczak 1999c; Ratajczak 2001a; Kalupa 2004; Ratajczak 2004; Lis i Popyk 2005; Ratajczak
2006; Ratajczak i Pikul-Biniek 2007; Wnorowska 2007; Tokarczyk 2009; Wiktorski 2011].
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zostaly przeprowadzone dla marketingowych potrzeb przedsigbiorstw, jak i tych,

ktorych rezultaty mialy stuzy¢ doskonaleniu wzornictwa mebli (co przeciez ostatecznie

1 tak miato sprzyja¢ celom marketingowym).

Zachowania konsumentéw na rynku mebli przejawiaja si¢ w ich postgpowaniu,
ktore kreuje popyt na meble. Podobnie jak w przypadku innych dobr trwatych, réwniez
w przypadku mebli mozna wyszczegolni¢ trzy kategorie popytu [Garczarczyk 1981]:

- popyt pierwotny — dotyczacy konsumentow, ktorzy po raz pierwszy dokonuja
zakupu mebli. Ten rodzaj popytu wystepuje przede wszystkim, gdy konsumenci
nabywaja samodzielne mieszkanie. W niektorych przypadkach popyt pierwotny
pojawia si¢ w sytuacji wprowadzania do sprzedazy nowych rodzajow mebli;

- popyt wtorny (restytucyjny lud odtworzeniowy) — gdy konsumenci przestaja
uzytkowa¢ dany mebel, a nabywaja nowy. W odniesieniu do mebli wyst¢gpowanie
popytu wtornego jest determinowane etapem cyklu trwania zycia rodziny;

- popyt kumulacyjny — gdy konsumenci nabywaja nowy mebel, a posiadany
dotychczas zachowuja i1 nadal uzytkuja, czyli zwiazany jest z gromadzeniem
kolejnych mebli. Wystepowanie tej kategorii popytu czgsto dotyczy zakupu mebli
do drugiego mieszkania, domku letniskowego itp.

Warto zaznaczy¢, ze w ostatnich latach w zachowaniach nabywczych
konsumentow generalnie mozna wyrozni¢ pewne tendencje, ktore w relatywnie duzym
stopniu odnosza si¢ do rynku mebli [Ratajczak 1999d, Ratajczak 2008a]. Do
ciekawszych poznawczo mozna zaliczy¢: procesy globalizacyjne oraz zwiazany z tym
postgp w rozwoju rdéznych form komunikacji, szybki przepltyw informacji
z wykorzystaniem wspolczesnych mass mediow (niemalze nieograniczony dostep do
Internetu, globalne kampanie reklamowe), wzrost przestrzennej mobilnosci (mozliwos¢
przemieszczania si¢ dzigki tanim liniom lotniczym), otwarcie granic itp. Aspekty te
wzmagaja postgpujaca homogenizacj¢ potrzeb i wzordw zachowan oraz powoduja, iz
w wyniku efektu nasladownictwa® wzorcow  zachodnioeuropejskich (glownie
niemieckich, ale réwniez angielskich 1 francuskich), ktére to z kolei ksztaltowane sa

przez standardy konsumpcyjne wystepujace na rynku amerykanskim, zmienia si¢ styl

% W najszerszym ujeciu nasladowanie to $wiadome lub nieswiadome zachowanie polegajace na
kopiowaniu innych (decyzji, postaw, zachowan, preferencji). Natomiast nas§ladownictwo w konsumpcji
okreslane jest jako powielanie poziomu i struktury spozycia, a jednoczesnie pewnych aspektow lub nawet
catych wzoréw konsumpcji charakterystycznych dla innych nabywcéw i ich grup [Burgiel 2009, s. 65].
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zycia konsumentdw, systemy wartosci, gusty i ich wzorce estetyki®®. Tendencje do
przejmowania zagranicznych wzorcOw zachowan nabywcow mebli sa obserwowane
rowniez w Polsce™.

Na podstawie analizy trendow w postgpowaniu nabywcdéw mozna zauwazy¢
wystepowanie ,specjalnych” grup konsumentow, o wyraznie sprecyzowanych,
nieujawnionych dotad potrzebach i preferencjach. Kryteria wyodrgbniania si¢ takich
grup sa rdzne — na ogot sa to: wiek, liczebno$¢ tworzonego gospodarstwa domowego
oraz poziom zamozno$ci. Dla rozwazan bgdacych przedmiotem zainteresowania
niniejszej rozprawy, szczegbdlnie wazne sa dociekania dotyczace postgpowania
konsumentéw wyroznionych ze wzgledu na wiek.

Od kilku lat zauwazalna jest zmiana struktury wiekowej spoleczenstwa
polskiego w kierunku wzrostu znaczenia starszej generacji (dotyczy to praktycznie
kazdego kraju Europy). Wsrod nabywcow mebli, oprocz kategorii os6b uznanych
w rozprawie za mlodych konsumentow, znaczenia nabiera grupa oséb powyzej 60. roku
zycia — nadal fizycznie sprawnych, a jednocze$nie relatywnie zamoznych. Czg$¢
senioro0w wymaga migdzy innymi specyficznych mebli utatwiajacych codzienne zycie
[Ratajczak 1999d].

Coraz wigksza rolg na rynku dobr trwatego uzytku, w tym mebli, odgrywaja tez
nabywcy w wieku 40-45 lat urzadzajacy si¢ po raz drugi, czg¢sto na skutek zmiany
sytuacji rodzinnej (np. ch¢¢ odnowienia i rearanzacji mieszkania, zakupu nowych mebli
ze wzgledu na wyprowadzenie si¢ dorostych dzieci). Rowniez, zarbwno w Polsce jak
1innych krajach Europy, zachodza wyrazne procesy atomizacji spoleczenstwa, co
znajduje  odzwierciedlenie m.in. we wzroscie liczby gospodarstw jedno-
i dwuosobowych. Jak juz sygnalizowano, istotnego znaczenia na rynku mebli nabiera
liczna grupa ,singli”, czyli oséb mieszkajacych samotnie, a takze w rodzinach
dwuosobowych (w Polsce okoto 5 milionow os6b mieszka samotnie, a ponad

8,5 miliona tworzy rodziny dwuosobowe) [Gléwny Urzad Statystyczny 2010d]. Takie

¥ 0O formutowaniu si¢ podobnych gustéow w skali $wiatowej, najczesciej zblizonych do standardow
amerykanskich, czyli o kalifornizacji potrzeb wspomniano w p. 1.4. Unifikacja wzoréw zachowan
konsumentow, a tym samym stylow zycia, jest okreslana jako globalizacja konsumpcji i §ci§le wiaze si¢ z
procesem globalizacji gospodarki §wiatowej [Wo$, Rachocka i Kasperek-Hoppe 2011, s. 133].

% Na przyktad w preferencjach zakupowych hiszpafiskich nabywcéw mebli obserwuje si¢ mniejsze
zainteresowaniu meblami drogimi, zdobionymi i wytwarzanymi tradycyjnie na rzecz wyrobow o prostej
konstrukeji, lekkich, bardziej funkcjonalnych i zdecydowanie tanszych [Brzozowski 2011]. Mozna zatem
przypuszczaé, ze tendencja ta rowniez bedzie wystgpowala w przypadku polskich nabywcow mebli,
ktérzy wzoruja si¢ na postgpowaniu konsumentéw Europy Zachodnie;.
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formy gospodarstw domowych wskazuja na bardziej zindywidualizowany charakter
podejmowanych decyzji zakupu [Ratajczak 1999d; Ratajczak 2001b, s. 47].

Wystepujace duze zrdéznicowanie poziomu zamozno$ci nabywcow, a takze
wplyw odmiennych wzorcow kulturowych®™® i konsumpcyjnych licznych grup
etnicznych w spoleczenstwie, w duzym stopniu wptywaja na wieloopcyjnos¢ zachowan
nabywczych. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze rynek nabywcow jest wysoce
zréznicowany 1 tworzy liczne, waskie segmenty o swoistych cechach, ktore dla
zaspokojenia swoich potrzeb wymagaja réznych produktow, o nowych atrybutach,
w tym réwniez mebli o nowych cechach. Warto zwrdci¢ uwage, iz przy ogoélnie
relatywnie niskim poziomie zamoznos$ci polskiego spoleczenstwa, wyksztalcily sig
grupy zamozniejszych nabywcoéw, kupujacych dobra trwate — domy, domki letniskowe,
dziatki rekreacyjne itp. [Ratajczak 1999d; Ratajczak 2001b, s. 48; Ratajczak 2008a]. Sa
oni potencjalnymi nabywcami artykutéw wyposazenia wngtrz i mebli.

Interesujaca z punktu widzenia obszaru badawczego rozprawy tendencja
w zachowaniach konsumentow jest sktonno§¢ Polakow do wydawania pienigdzy na
niekorzy$¢ oszczedzania. Na podstawie badania przeprowadzonego w czerwcu 2009
roku przez firmg AC Nielsen [Nielsen 2009, s. 9] wsrod 48 krajow na §wiecie, mozna
stwierdzi¢, ze Polacy po poniesieniu wszystkich dodatkowych wydatkow, pozostate
srodki woleli wyda¢ na remont mieszkania (co czgsto wiaze si¢ z nabyciem nowych
mebli), zakup ubrania, wakacje oraz urlopy, a dopiero potem mysla o oszczg¢dzaniu.
Zjawisko to wygladalo odwrotnie na §wiecie — globalnie dominowata sktonnos$¢ do
oszczedzania. Poziom cen mebli (zwtaszcza luksusowych) zazwyczaj uniemozliwia
nabycie tych dobr z biezacych dochodéw gospodarstwa domowego, co powoduje
konieczno$¢ wczesniejszego oszczedzania lub korzystania z kredytu konsumpcyjnego
[Garczarczyk 1981, s. 19].

Dla badan zachowan nabywcow na rynku mebli istotne jest rowniez zwrocenie

uwagi na fakt, iz Polacy coraz czeiciej korzystaja z bogatej oferty kredytowej® .

¥ Istotnym zjawiskiem wptywajacym na postepowanie nabywcow jest whaczanie sig pewnych elementow
kultury globalnej i wzorcow kosmopolitycznych do tradycyjnych kultur lokalnych. Proces ten nosi miano
,kreolizacji” [Mroz 2009a, s. 13].

% Na podstawie badania [Zadluzonych Polakéw portret wlasny 2007] przeprowadzonego przez firme
Acxiom Polska w okresie luty—marzec 2006 roku w Polsce na probie okoto 18 tysigcy respondentow
w wieku 18 i wigcej lat dotyczacego rodzajow kredytu, z ktorych korzysta respondent Iub jego matzonek,
partner mozna konstatowaé, ze w 2007 roku warto$¢ kredytow konsumpcyjnych (bez kredytow
hipotecznych) zaciagnigtych przez polskie gospodarstwa domowe wyniosta prawie 96 mld zl, a 28%
respondentow przyznato, ze jest zadtuzonych na co najmniej jeden sposob (np. kredyt hipoteczny, kredyt
konsumpcyjny, zadtuzenie na karcie kredytowej).
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Tendencje ta réwniez pokazuja wyniki badan dotyczace zachowan nabywcow na rynku
mebli [Bolkowska 1 Wisniewska 2005, s. 55-56; Wisniewska 1 in. 2005, s. 66]. Pomimo,
iz w $wietle tych badan, w 2005 roku konsumenci kupujac meble korzystali przede
wszystkim z wilasnych $rodkow finansowych, to jednak widoczna byta tendencja
spadkowa tej formy finansowania nabywanych dobr na korzys¢ kredytéw, zakupoéw na
raty lub pozyczek prywatnych. Wiazato si¢ to z tatwiejszym pozyskiwaniem kredytow
1 obnizaniem ich oprocentowania.

Badajac dostgpne zrodta wtérne opisujace zachowania konsumentow, warto
oméwi¢ nowe zjawiska zwigzane =z konsumpcja zachodzace w  polskim
spoleczenstwie®™. Pomimo, iz dotycza one ogodlnych tendencji w postepowaniu
wspotczesnych nabywcdéw, to w wigkszosci mozna je rowniez odnies¢ do zachowan
konsumentéw na rynku mebli.

W zachowaniach wspotczesnych nabywcéw mozna zaobserwowaé pozorne
sprzecznosci — z jednej strony kreowane (zwlaszcza przez wspodiczesne sSrodki
masowego przekazu) wzorce postgpowan konsumentdw sprzyjaja ujednoliceniu sig
konsumpcji (homogenizacja); z drugiej wyraznie wyksztalca si¢ dazenie do wyrazania
siebie, co sprzyja silnemu réznicowaniu sie trendéow w konsumpcji (heterogenizacja)®

[Kiezel 2010, s. 180] — rysunek 19.

Rysunek 19. Wspolczesne trendy w zachowaniach konsumentéow

Trendy w zachowaniach konsumentéow

/ N\

homogenizacja heterogenizacja
detradycjonalizacja globalizacja domocentryzm prosumeryzm
A4 \4
urbanizacja kastomeryzacja

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: [Bywalec 2010, s. 206-213; Kiezel 2010, s. 181-182; Wos,
Rachocka i Kasperek-Hoppe 2011, s. 133-165].

% Wigcej na temat globalnych trendéw w zachowaniach konsumentéw w: [Popcorn i Marigold 1998;
Bywalec 2007, s. 137-164; Bywalec 2010, s. 194-238; Wos, Rachocka i Kasperek-Hoppe 2011, s. 138].

% Obserwacje oraz badania wskazuja, ze wraz z homogenizacja konsumpcji pojawia si¢ i narasta
zjawisko heterogenizacji [Kiezel 2010, s. 181-182; Bywalec 2010, s. 209-210]. Znamienne, Ze obie te
tendencje z natury przeciwstawne na swoj sposob sig¢ uzupetniaja. Relacje migdzy tymi zjawiskami moga
mie¢, w zalezno$ci od okolicznosci, charakter komplementarny lub substytucyjny, a w ich ewaluacji
nietrudno doszukac¢ si¢ rowniez wspotdziatania.
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Homogenizacji konsumpcji towarzyszy zjawisko detradycjonalizacji zachowan
konsumentéw polegajace na zmniejszaniu si¢ roli lokalnych tradycji i1 zanikaniu
folkloru oraz obrzedowosci. Mozna domniemywac, iz tendencja ta bedzie réwniez
przejawiala si¢ w decyzjach zakupowych nabywcow mebli, ktorzy pod wptywem
wzorcow ogolnoswiatowych beda preferowali nowoczesne meble, rezygnujac z zakupu
mebli regionalnych. Zjawisku detradycjonalizacji sprzyja upowszechnianie si¢
miejskiego stylu zycia na wsi, zwane urbanizacja konsumpcji. W efekcie zacieraja sig
tez réznice w zachowaniach nie tylko mieszkancéw wsi i miast, ale tez kobiet
1mezczyzn (podobny sposob ubierania sig, te same pasje, formy spedzania czasu
wolnego). Jak zauwaza sig, detradycjonalizacja w kulturach, ktore pielggnuja jeszcze
swoje lokalne zwyczaje i tradycje, moze sta¢ si¢ bodzcem do réznicowania konsumpcji,
czyli jej heterogenizacji. Przewiduje sig, ze tendencje te beda si¢ w najblizszym czasie
nasila¢, wplywajac na preferencje 1 proces decyzyjny nabywcow mebli [Ratajczak
2008a].

Dazenie do wyrazenia siebie i ujawnienie si¢ tendencji do jak najwigkszej
indywidualizacji kupowanych produktow (np. stuzacych dekoracji i wyposazenia
wnetrz) jest silnie zwiazane z tendencja do taczenia funkcji estetycznych 1 uzytkowych,
gdyz cechy te postrzegane sa przez nich jako silnie za soba zwiazane [Kiezel 2010,
s. 182]. W postgpowaniu nabywcodw zauwazalny jest wzrost znaczenia estetyki w ich
bezposrednim i dalszym otoczeniu oraz przemiany w kanonach estetycznych (wyrazne
zmiany w projektowaniu 1 urzadzaniu domow oraz terenéw przyleglych réwniez
w otoczeniu nowobudowanych osiedli mieszkaniowych, a takze modernizacji terenow
istniejacych, zwlaszcza w duzych aglomeracjach miejskich) [Ratajczak 2008a].

Coraz czgsciej tez wspotczesni konsumenci chea by¢ nie tylko nabywcami, ale
takze wspottworcami  uzytkowanego dobra. Popularyzacja takiej kooperacji
producentéw z konsumentami oznacza duze, niemal rewolucyjne zmiany w technologii
oraz organizacji procesow produkcji i dystrybucji towaréw [Bywalec 2010, s. 212].
Zainteresowanie  produktami identyfikujacymi ich wilasciciela prowadzi do

upowszechnienia si¢ zjawiska nazwanego prosumeryzmem lub prosumpcja’.

% Stad konsumenci bedacy po czeéci wytworcami i projektantami produktéw i ustug dla nich
przeznaczonych nosza miano prosumentow. Zrodtostow tego terminu przedstawia sig ako: proaktywny +
konsument, producent + konsument lub: profesjonalista + konsument. Niezaleznie od tego, na ktore
wyjasnienie si¢ rozwaza, wszystkie zakltadaja aktywno$¢ samego konsumenta [Hatalska 2008]. Szerzej na

120



Prosumeryzm to nowa, proaktywna postawa konsumentow cechujaca si¢ wigksza
sktonnos$cia do przejmowania czgsci pracy dotychczas wykonywanej przez producenta
po to, aby ptaci¢ mniej lub uzyska¢ produkt bardziej dostosowany do indywidualnych
potrzeb [Staniszewski 2008]. Takie wspoluczestnictwo konsumentéw w wytwarzaniu
produktéw ma tez miejsce na rynku mebli, gdy nabywcy kupuja w sklepie meble,
a sami je w domu sktadaja, lub gdy biora czynny udzial w ich projektowaniu (meble na
zamoOwienie). Zapotrzebowanie na zindywidualizowane produkty kreuje tez innag
tendencj¢ w  zachowaniach konsumentow, a mianowicie kastomeryzacjg
(customization). Zwiazana jest ona z proponowaniem przez producentow
1 sprzedawcow ofert specjalnie dostosowanych do gustow i preferencji indywidualnego
nabywcy, tym samym polega na utrzymywaniu relacji z konsumentami oraz na
przynajmniej czgsciowej rezygnacji z produkcji masowej. Taka strategia zwigksza
koszty produkcji, ale jak stwierdza si¢ w literaturze przedmiotu, nabywcy sa gotowi
ptaci¢ wigcej za otrzymywany w ten sposob komfort, gdyz konsumenci wybieraja
produkty albo o najnizszych cenach, albo dobra, ktorych ceny sa bardzo wysokie.
W konsekwencji, artykuty bgdace w $rednim przedziale cenowym nie sa postrzegane
jako godne uwagi [Cybulska 2008; Kiezel 2010, s. 183].

Warto zauwazy¢, 1z waznym czynnikiem transformacji w zachowaniach
konsumentéw sa modyfikacje wytwarzanych produktow, rowniez mebli, oraz sposoby
ich dystrybucji i wuzytkowania. W ostatnich dekadach wystepuje nieustanna
modernizacja produktow, zmiana ich parametréw funkcjonalnych, ktéra ma istotny
wplyw na popyt oraz sposoby zaspokajania potrzeb. W zachowaniach konsumentow
mozna zauwazy¢ preferencje produktow  wielofunkcyjnych, stylizowanych,
indywidualnych itp., ktore maja spetnia¢ funkcje wynikajace nie tylko z ich techniczno-
uzytkowych parametrow, ale tez powinny posiada¢ tzw. wartosci identyfikacyjne, czyli
dowartosciowywaé, czy nawet wyraza¢ osobowos¢ ich uzytkownika [Bywalec 2010,
s. 212-213]. Dla rozwazan mieszczacych si¢ w obszar badawczy rozprawy wazne jest
stwierdzenie, ze wspotcze$ni konsumenci przywiazuja wielka wage do zewngtrznych,
wizualnych cech produktu, takze mebli. W zwiazku z tym uwaza si¢, ze wzornictwo

przemystowe, ktore podnosi estetyke produktu, wzrosto do rangi sztuki. Domy,

temat prosumpcji w: [Toffler 2006; Bywalec 2007, s. 153; Kiezel 2010, s. 182; Bywalec 2010, s. 220-
222; Wos, Rachocka i Kasperek-Hoppe 2011, s. 161].
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mieszkania 1 wiele produktow codziennego uzytku (w tym meble) stalo si¢ niemal
swoistymi dzietami sztuki i sa one wytworem profesjonalnych artystow’".

Wraz z rozwojem rynku, a takze wzrostem ilosci przedsigbiorstw oferujacych
meble, nabywcy staja si¢ coraz bardziej wymagajacy nie tylko w stosunku do cech
kupowanych mebli 1 placoéwek handlowych, ale tez oczekuja kompleksowej 1 fachowej
obstlugi, zar6wno w czasie zakupu, jak i w fazie pozakupowej. Zjawisko to nosi miano
szeroko rozumianej wygody (convenience) i1 polega na kompleksowej obstudze
zwigzanej z zakupem mebli — od doradztwa 1 zaprojektowania wngtrza
mieszkania/domu wraz z wszelkimi jego elementami, natychmiastowa dostawe
1 montaz, a takze mozliwo$¢ ewentualnego uzupehiajacego zakupu, nawet po uptywie
dhuzszego czasu [Ratajczak 19994, s. 17].

Kolejnym trendem obserwowanym wspotczesnie w zachowaniach konsumentow
jest domocentryzm przejawiajacy si¢ w wykonywaniu réznych czynno$ci
w mieszkaniu/domu, ktére tradycyjnie podejmowane sa poza miejscem zamieszkania.
Domocentryzm (inaczej domocentryzacja) polega na koncentracji na wlasnym domu
inajblizszej rodzinie, na chgci zaspokajania swoich potrzeb np. kulturalnych
i rekreacyjnych bez wychodzenia z mieszkania. Z uwagi na szybki rozwdj techniki
mozliwe jest obecnie dokonywanie zakupdéw czy wykonywanie pracy bez koniecznosci
opuszczania wlasnego mieszkania. Konsekwencja takiego zachowania konsumentow
jest konieczno$¢ wyposazenia domu w réznego rodzaju produkty [Berbeka 1999a, s. 17;
Bywalec 2007, s. 142-143; Bywalec 2010, s. 202-205; Kiezel 2010, s. 187; Wos,
Rachocka i1 Kasperek-Hoppe 2011, s. 160-162]. Zjawisko to moze przejawiaé sig
w zachowaniach nabywcoéw mebli, gdyz decydujac si¢ spedzaé wigcej czasu w domu,
moga oni potrzebowac réznego rodzaju mebli. Niekiedy domocentryzm okreslany jest
jako zjawisko ,kokonizacji” (cocooning) przejawiajace si¢ w priorytecie dla
prywatno$ci. Zmeczenie nabywcoOw ciagla pogonia za postgpem w kazdej dziedzinie
zycia, a takze po$piech w zyciu codziennym przyczyniaja si¢ do swoistej ucieczki
ludnoéci do spraw natury ogolnej i spraw publicznych w krag prywatnosci. Stad

ucieczka z miasta na wie$, dom, jego standard i wyposazenie zyskuja na znaczeniu

°! Jak wynika z analizy literatury przedmiotu, ,,we wspolczesnym wzornictwie przemystowym doszto do
polaczenia ‘wielkiej sztuki’ 1 ‘matej sztuki’, czyli uzytkowej. (...) Poczatkow tej syntezy ‘wielkiej’
i ‘matej’ sztuki nalezy szuka¢ w latach pigcdziesiatych ubieglego wieku w USA 1 Wielkiej Brytanii, gdzie
miedzy innymi pod wptywem dynamicznego wzrostu konsumpcji i rozwoju marketingu narodzit si¢ w
plastyce nowy nurt zwany pop-artem (od angielskiego terminu popular art — sztuka popularna), ktory
wkrotce rozszerzyt si¢ na cala sfer¢ kultury i przybrat nazwe popkultury, czyli kultury popularnej,
masowej” [Bywalec 2010, s. 213].
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wsrdd preferowanych wartosci 1 czgsto staja sie wyznacznikiem sukcesu. We wzorcu
konsumpcji ranga domu i jego umeblowania odzwierciedla si¢ migdzy innymi we
wzro$cie wydatkéw na ten cel [Ratajczak 1999d; Ratajczak 2001b, s. 47].

Ze zjawiskiem domocentryzmu czy kokonizacji zycia zwiazany jest czas wolny
konsumentéw. Na podstawie analizy literatury przedmiotu mozna skonstatowac, ze
w ostatnich latach istotnie zmieniaja si¢ nawyki konsumentow wiazace sig¢ ze
sposobami wykorzystania czasu wolnego. Ulubiona forma spgdzania czasu przez
Polakéow w 2008 roku byly wizyty w centrach handlowych na zakupach, a takze
ogladanie telewizji (jedna trzecia Polakow deklarowata, ze codziennie spedza prawie
trzy godziny przez telewizorem)’>. Taki model spedzania wolnego czasu powoduje, iz
nabywcy maja okazje do zapoznania sig¢ z oferta asortymentowa placoéwek handlowych,
w tym sklepow z meblami. Ponadto, wprowadzenie na rynek polski nowoczesnych
miejsc sprzedazy (takich jak galerie, centra handlowe itp.) spowodowalo nie tylko
zmiany w formach spedzania czasu wolnego, ale tez w sposobach dokonywania
zakupoéw przez konsumentéw. Zakupy staly si¢ czym$ przyjemnym, a nie tylko
konieczno$cia. W literaturze przedmiotu moéwi si¢ o ,zakupach rekreacyjnych”
(recreational shopping), ktore w ostatnich latach staty si¢ rzeczywistym wyznacznikiem
zachowan polskich nabywcow [Mréz 2009a, s. 23].

Wspotczesni konsumenci podczas spedzania swojego czasu wolnego, w duzej
mierze korzystaja z Internetu, co tez ma wplyw na podejmowane przez nich decyzje
nabywcze. Wraz z rozwojem technologii (w tym Internetu jako narzedzia
wykorzystywanego w zyciu codziennym) i globalizacja rynku, zmianie ulegt caly
proces zakupu. Konsumenci coraz czgsciej za posrednictwem Internetu kontaktuja sig
ze sprzedawca lub producentem, przegladaja ich katalogi i oferty, zamawiaja produkty,
realizuja zaplaty, dokonuja ich reklamacji itp. Zakupy przez Internet staly sig

powszechna forma nabywania dobr, natomiast wyjscie do sklepu badz galerii handlowej

%2 Dane przechodza z informacji prasowych podanych przez TNS OBOP prezentujacych wyniki badan
przeprowadzonych w 2008 roku (z panelu dyskusyjnego: ,,Konsument przysztosci”) [Polacy za 10 lat:
stawni i bogaci 2008] i w 2009 roku (z elektronicznego pomiaru widowni telewizyjnej na probie 3003
0s0b powyzej 4 roku zycia) [Wakacje przed telewizorem 2009]. Tendencje te potwierdzaja wyniki
badania Shopper Trends [Wazne, zeby bylo blisko 2006] przeprowadzonego przez agencje badan
marketingowych AC Nielsen w 2006 roku wskazuja, iz dla 60% polskich konsumentéw robienie
zakupow to przyjemno$¢, a dla czgSci z nich ,,window shopping” (jedynie ogladanie wystaw) jest
ulubionym sposobem spedzania czasu wolnego. Shopper Trends to cykliczne badanie AC Nielsen
przeprowadzane raz do roku w 50 krajach $wiata, w tym w wigkszosci krajow europejskich.
Respondentami badania Shopper Trends byto 1000 os6b w wieku 18-65 lat odpowiedzialnych za zakupy
produktow spozywczych i higieny osobistej dla gospodarstwa domowego mieszkajace w 15 miastach,
powyzej 100 000 mieszkancow.
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coraz czg¢sciej traktowane jest, jak juz wcze$niej wspomniano, jako przyjemnos¢ i forma
spedzania czasu wolnego.

Nalezy doda¢, ze duzy wplyw na proces podejmowania decyzji nabywcdéw mebli
ma takze silny rozwoj rynku takich dobr i ushug konkurencyjnych w stosunku do
niektorych rodzajow mebli (zwilaszcza tych luksusowych), jak. samochody, sprz¢t RTV
1 AGD, wycieczki zagraniczne, gdyz konsumenci decyduja si¢ na rezygnacj¢ z zakupu
poszczeg6lnych mebli na korzys$¢ innych produktow [Ratajczak 2008a].

W decyzjach zakupowych wspotczesnych nabywcoéw mebli zauwazy¢é mozna, iz
pomimo zatracania si¢ pewnych narodowych cech charakterystycznych dla
poszczegOlnych krajow, preferuja oni produkty krajowe. Trend ten opisywany jest
w literaturze przedmiotu jako etnocentryzm konsumencki i polega na przekonaniu
konsumentéw o powinnosci i moralnosci kupowania artykutéw pochodzenia krajowego,
ktorzy przez dokonywane wybory podkreslaja swoja przynalezno$¢ do pewnego
obszaru geograficznego (np. kraju, regionu)”. Podlozem takich postaw nabywcow
moze by¢ che¢ wspierania rodzimej produkcji, co w konsekwencji prowadzi do wzrostu
gospodarczego kraju lub prze§wiadczenie konsumentéw, ze produkty krajowe maja
najwyzsza jako$¢™. Tendencje ta przejawiaja nabywcy mebli, wérod ktorych w 2005
roku 48% okreslito, ze preferuje meble polskiej produkcji, a tylko 2% badanych
wybralo meble produkcji zagranicznej (dla 50% respondentéw pochodzenie producenta
mebli nie ma znaczenia) [Wisniewska i in. 2005, s. 68]. Zatem mozna przypuszczaé, ze
polscy nabywcy mebli uwazaja, ze krajowe meble charakteryzuja si¢ dobra relacja
miedzy jakoscia 1 cena; trudno jest natomiast oceni¢, na ile pragna oni §wiadomie
wspiera¢ rodzima produkcje.

W ostatnich latach wsrod preferencji nabywcoéw Europy Zachodniej znaczenia
nabiera aspekt ekologii i ochrony srodowiska (ekologizacja konsumpcji) jako kryterium

wyboru tych produktow’. Miesci si¢ w tym réwniez kwestia zdrowotno$ci mebli,

% Wigcej na temat etnocentryzmu konsumenckiego w: [Figiel 2004; Szromnik 1998, s. 9; Bywalec 2007,
s. 148; Kiezel 2010, s. 184; Bywalec 2010, s. 211; Wos$, Rachocka i Kasperek-Hoppe 2011, s. 147;
Rudnicki 2012, s. 94].

% 7 przeprowadzonych badan CBOS w lutym 2002 roku dotyczacych opinii Polakéw na temat
preferencji zakupéw wynika, ze 57% Polakéw wybiera produkty krajowe, a tylko 28% — zagraniczne;
z kolei 49% respondentéw przyznato, ze zakupy polskich produktéw sa spowodowane wzgledami
patriotycznymi. Z kolei wyniki badan Osrodka Badan Rynku i Opinii Publicznej Mareco wskazuja, ze
62,5% Polakéw podczas zakupdw zwraca uwagg, czy towar jest opatrzony godtem ,,Teraz Polska” [za:
Rudnicki 2012, s. 95].

%5 Zauwaza sig, ze w ostatnich latach istotnie wzrosla §wiadomos$é ekologiczna Polakow, ktorzy zaczeli
docenia¢ znaczenie $rodowiska naturalnego w ksztaltowaniu jakosci zycia. Coraz czgsciej polscy
konsumenci interesuja si¢ oferta produktow ekologicznych, cho¢ gtéwnym motywem ich nabywania jest
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rozumianej jako nieszkodliwos$¢ dla ludzkiego organizmu i $rodowiska, ktéra jest
istotna gtéwnie dla nabywcoOw bardzo zamoznych lub wykazujacych silne poparcie dla
nurtu  zycia zgodnie z natura”®. Problematyka ta wynika ze stopniowego
upowszechniania si¢ idei zrownowazonej konsumpcji rozumianej jako ,,rozwazne
korzystanie z doébr konsumpcyjnych i1 proba zachowania rownowagi globalnego
ekosystemu w imi¢ odpowiedzialno$ci za przyszie pokolenia i los naszej planety.
Wdrozenie zasad zrownowazonej produkcji 1 konsumpcji stato si¢ jednym z gtéwnych
priorytetow Unii Europejskiej, jak réwniez rzadow wielu krajow 1 gremiow
migdzynarodowych” [Mréz 2009a, s. 24]. Jednak badania przeprowadzone na proébie
200 mieszkancow Warszawy w 2008 roku [Mroz 2008; Mroz 2009a, s. 25-28; Mroz
2009b] dotyczace stosowania zasad zrownowazonej konsumpcji w codziennych
zachowaniach konsumpcyjnych Polakéw wykazaty, iz polscy konsumenci jeszcze nie
postepuja zgodnie z postulatami i zaleceniami zrownowazonej konsumpcji i ze ich
zachowania odbiegaja od spotecznie pozadanych wzorcéw zrownowazonej konsumpcji,
bedac raczej przejawem zafascynowania filozofia hedonizmu konsumpcyjnego’’.
Mozna sformutowaé przypuszczenie, ze podobne postawy ciagle jeszcze charakteryzuja
réwniez nabywcow mebli.

Analizujac literatur¢ dotyczaca tendencji w zachowaniach wspdiczesnych
nabywcoéw nalezy zgodzi¢ si¢ z pogladem, Ze polskie spoteczenstwo staje sig
w szybkim tempie nowoczesnym spoteczenstwem konsumpcyjnym ze wszystkimi
wadami i zaletami zwigzanymi z procesami globalizacji konsumpcji, oznaczajacymi
z jednej strony dostgp do globalnej oferty asortymentowej, mozliwo$¢ odrobienia
dystansu cywilizacyjnego, wzrost poziomu zycia, a z drugiej — kult posiadania,
zagrozenia dla $rodowiska naturalnego, komercjalizacj¢ wigzi spotecznych [Mroz

2009a, s. 28].

dbatos¢ o wiasne zdrowie i rodziny, a dopiero w dalszej kolejnosci podkreslana jest troska o aspekt
zrownowazonego rozwoju i stan srodowiska naturalnego [Mazurek-Lopacinska 2009, s.46]. Wigcej na
temat czynnikow wptywajacych na zakup mebli w rozdziale 3.3.

% Ocenia sig, ze w krajach zachodnioeuropejskich ponad 80% konsumentow preferuje zakup ,,zielonych”
wyrobow [Ratajczak 1999d, Ratajczak 2001b, s. 51].

7 Na podstawie badania mozna stwierdzi¢, ze 70% nabywcoéw w ogole nie mysli o tym (lub czyni to
rzadko), kto wyprodukowal dany produkt, a kto na nim zarabia, tylko 1/3 respondentéw zastanawia sig
nad tym, czy zamiast zakupu nowego produktu mozna byto kupi¢ lub wypozyczy¢ wyrdb uzywany, 61%
badanych nigdy nie zastanawia sig¢ (lub czyni to rzadko), czy w procesie produkcji przestrzegano zasad
poszanowania srodowiska naturalnego [Mré6z 2008; Mréz 2009a, s. 25-28; Mréz 2009b].
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Jak juz wcze$niej wspomniano, niedostatek wiedzy 1 informacji wtérnych na
temat zachowan nabywcow na rynku mebli nie pozwala na kompleksowe
scharakteryzowanie i naukowe ujgcie ich postgpowania na tym rynku branzowym,
a takze na opis procesu podejmowania decyzji o zakupie tych débr trwatego uzytku.
Jednak na podstawie dostepnych wynikéw badan — gléwnie empirycznych, mozna
dokona¢ préby fragmentarycznej cho¢by jego analizy i opisu.

Nabywcy mebli sa bardzo zrdéznicowani, generalnie jednak wystgpuje wsrod
nich grupa nabywcow zbiorowych (instytucjonalnych) oraz nabywcéw indywidualnych
(gospodarstwa domowe)’®. Wiedza na temat zardwno wielkosci tych grup w Polsce, jak
i ich cech oraz motywéw dzialania, jest jednak bardzo ograniczona’. Jak dotad
relatywnie skromny jest szczegdlnie dorobek publikacyjny dotyczacy aspektow
jakosciowych strony popytowej rynku mebli, a w tym — zachowan konsumentow.

Jak wykazano w punkcie 2.3, zakup kazdego dobra, w tym dobra trwatego
uzytku, takze mebla, sktada si¢ z kilku etapoéw, tworzacych proces decyzyjny.

Czas trwania procesu podejmowania decyzji o zakupie oraz dtugos¢ jego etapow
zmieniajg si¢ w zaleznos$ci od charakteru poszukiwanych produktow. W przypadku dobr
czestego zakupu (inaczej: doébr wygodnego zakupu — convenience goods), ktére sa
dobrze znane nabywcy i1 nie jest on zainteresowany ponoszeniem wysitku w celu
zdobycia szczegdlnej marki produktu, a takze dos$¢ tatwo akceptuje substytuty. Zatem
proces podejmowania decyzji o zakupie danego dobra jest krotki. W odniesieniu do
dobr specjalnych, nietypowych, epizodycznego zakupu (speciality goods), a wigc
rzadziej kupowanych, w tym luksusowych mebli, konsument ma dobrze sprecyzowane
wyobrazenie o tym, czego pragnie, co odpowiada jego indywidualnym cechom
i preferencjom. W zwiazku z tym, nabywcy tych produktow sa gotowi ponie$¢ trud
zwiazany ze zdobyciem szczegdlowych informacji na ich temat, z ich wyszukaniem
1 nabyciem, co powoduje zwigkszenie ilo$ci etapow procesu decyzyjnego o zakupie
oraz wydluzenie czasu jego trwania. Podobnie jak w przypadku dobr specjalnych, tak
i planujac zakup dobra okresowego zakupu, wybieralnego (shopping goods), do ktorych

mozna zaliczy¢ meble, konsument potrzebuje wigcej czasu na podjecie decyzji o jego

% 7 punktu widzenia obszaru badawczego rozprawy szczegdlnie wazna jest grupa nabywcow
indywidualnych.

% Proby systematyzacji tej problematyki (gloéwnie w konteksécie prognozowania zapotrzebowania na
meble w skali mezo- i makroekonomicznej) podejmowano gtéwnie w bylym Osrodku Badawczo-
Rozwojowym Meblarstwa oraz w Instytucie Technologii Drewna w Poznaniu. Analizy zmierzajace do
rozpoznawania koniunktury w odniesieniu do réznych segmentow rynku mebli w Polsce sa od kilku lat
prowadzone z inicjatywy Ogolnopolskiej Izby Gospodarczej Producentow Mebli i maja one zasadniczo
charakter ekspertyz.
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nabyciu. Podczas procesu decyzyjnego nabywca jest niezdecydowany, gdyz nie ma
szczegdtowych informacji ani o produkcie, ktory chcialby kupi¢, ani o dobrach
substytucyjnych. Zatem trudno jest mu wykorzystaé wczesniejsze do$wiadczenia,
opinie i rozwigzania, poniewaz zaréwno oferta handlowa zmienia si¢ w czasie, jak
1 rozwojowi ulegaja techniczno-uzytkowe parametry produktéw. Zakupy tych dobr sa
mato regularne, a przed decyzja o zakupie konsument odwiedza wiele punktow
sprzedazy, co rdwniez powoduje wydtuzenie czasu trwania jego procesu decyzyjnego
[Mazurek-Lopacinska 2003, s. 131]. Ponadto nalezy doda¢, ze zakupy dobr drozszych
sa bardziej skomplikowane i dotycza roznych wariantow rozpatrywanych alternatyw
wyboru w poréwnaniu do zakupu artykutow tanszych. W zwiazku z tym, proces
podejmowania decyzji o ich nabyciu przebiega w dluzszym czasie oraz mozna
przypuszczaé, ze na zakup tych dobr bedzie mie¢ wpltyw wigcej 0sob niz w przypadku
innych rodzajow produktow [Rudnicki 2009, s. 16]. Stwierdzenia te odnosza si¢
rowniez do procesu podejmowania decyzji o zakupie mebli, gdyz ze wzgledu na fakt, ze
meble charakteryzuja si¢ stosunkowo wysoka cena jednostkowa oraz dlugotrwatym
okresem eksploatowania, to proces podjgcia decyzji o ich zakupie jest dluzszy, niz w
przypadku nabycia débr nietrwatych. Dhugo$¢ procesu decyzyjnego nabywcy zalezy
rowniez od jego wiedzy na temat wystepujacych na rynku firmach handlowych
1 produkcyjnych oraz sprzedawanych produktach [Mazurek-Lopacinska 2003, s. 131].

1% 'Wisniewska

Z badan zachowan konsumentow na rynku mebli w Polsce
i Paginowska 2006, s. 32] wynika, ze proces podejmowania decyzji o ich zakupie
sktada si¢ z czterech etapow i trwa $rednio 169 dni (rysunek 20). Jest to relatywnie
dhugi okres, co jest determinowane specyficznymi cechami mebli jako produktu (co
opisano w punkcie 3.1). W analizowanym badaniu, pierwsze dwa etapy procesu
decyzyjnego sa etapami najdluzszymi — trwaly $rednio 84 dni (etap I) i 47 dni (etap II)
[Wisniewska 1 Paginowska 2006, s. 32]. Tak dtugi czas potrzebny do sprecyzowania
obszaru poszukiwan mebli wynika z faktu, ze meble nie sa dobrami nabywanymi
spontanicznie, maja shuzy¢ ich uzytkownikom przez przynajmniej kilka lat, a ich zakup
jest czgsto powaznym obciazeniem finansowym gospodarstwa domowego. Z tego

wzgledu, osoby planujace zakup tych produktow potrzebuja duzo czasu na doktadne

zapoznanie si¢ z oferta i cenami mebli.

' Badania przeprowadzono w miesiacach maj-listopad 2005 roku wéroéd 1629 osob z kilkunastu
najwigkszych miast Polski (m.in. w Warszawie, Lodzi, Krakowie, Poznaniu, Bydgoszczy, Lublinie,
Katowicach, Trojmiescie, Szczecinie, Biatymstoku, Wroctawiu). Respondentami byly doroste osoby
reprezentujace gospodarstwo domowe.

127



Rysunek 20. Dlugos¢ trwania poszczegélnych etapow procesu decyzyjnego
nabywcow mebli — w Swietle Zrédel wtérnych
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I — czas kiedy juz wiadomo, ze pojawit si¢ motyw — mysli si¢ o zakupie, wiadomo, ze zakup zostanie
zrealizowany, ale niewiele poza tym;
I — czas poswigcany na obserwowanie dostepnej oferty, poszukiwanie informacji, wizyty w sklepach,
czytanie katalogéw, prasy tematycznej;
IIT — okres zawgzania poszukiwan, zainteresowanie konkretnymi meblami, upewnianie si¢ co do oferty;
IV — moment od ostatecznej decyzji do dokonania rezerwacji lub zakupu.

Zrédto: [Wisniewska i Paginowska 2006, s. 32].

Znacznie krocej trwaty kolejne dwa etapy procesu decyzyjnego. Etap zawgzania

101 mebli trwal

poszukiwan i dokladnego poznawania cen i oferty wybranych modeli
srednio 25 dni, natomiast od momentu ostatecznej decyzji o zakupie danego mebla do
dokonania rezerwacji lub zakupu uptywalo okoto 13 dni [Wisniewska i Paginowska
2006, s. 28].

Z badan wynika tez [Wisniewska i Paginowska 2006, s. 31], ze w 2006 roku
blisko co czwarte gospodarstwo domowe (23%) rozwazato zakup jednego modelu
mebla, taki sam odsetek respondentéw bral pod uwage dwa modele, za$ 16% — trzy.
Prawie jedna trzecia badanych nie miata jeszcze rozeznania w dostgpnych rodzajach

(zdecydowana wigkszo$¢ tych gospodarstw w chwili przeprowadzania badania

znajdowata sig na pierwszym lub drugim etapie procesu decyzyjnego).

"% Przez model mebla rozumie sig jego rodzaj, ktory opisywany jest przez kolorystke, wymiary, materiat,
z ktorego jest zrobiony lub jego cechy konstrukcyjne.
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W $wietle omawianych badan, dla prawie co czwartego gospodarstwa (24%)
impulsem do rozpoczgcia procesu zakupu nowych mebli byta zmiana sytuacji rodzinne;.
Waznym czynnikiem (dla 23% respondentow) byla tez poprawa sytuacji ekonomiczne;j

— ,,niespodziewany doptyw gotowki” (rysunek 21).

Rysunek 21. Czynniki podjecia decyzji o zakupie mebli — w Swietle Zrodel
wtornych
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Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100, poniewaz respondenci mogli udzieli¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: [Wisniewska i Paginowska 2006, s. 36].

Okoto co dziesiate gospodarstwo domowe zainspirowaty do zakupu mebli: wizyta
w sklepie, zdjecia w magazynach branzowych, posiadanie takich dobr przez znajomych
oraz potrzeba zmiany lub dokupienia tych produktow.

Wedlug innego ujecia, najczg$ciej wymienianymi przez konsumentow
powodami zakupu mebli byly: cheé¢ urzadzenia lub od§wiezenia wystroju obecnego

mieszkania/domu (wymieniona przez 33% respondentow), zniszczenie lub zuzycie
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poprzednich mebli (31%) oraz urzadzenie lub zmiana wystroju jednego pomieszczenia
w obecnym mieszkaniu lub domu (27%) [Wisniewska i Paginowska 2006, s. 34] —

rysunek 22.

Rysunek 22. Powod zakupu nowych mebli — w Swietle zrodel wtornych
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Zroédto: [Wisniewska i Paginowska 2006, s. 34].

Jest interesujace, ze podejmujac decyzje¢ o zakupie mebla, wigkszo$¢
konsumentéw rozwaza réwniez inne inwestycje zwiazane z mieszkaniem 1 jego
wyposazeniem. W analizowanym opracowaniu w przypadku gospodarstw domowych,
ktore jako powodd zakupu nowych mebli okreslity: urzadzenie lub od$wiezenie wystroju
obecnego mieszkania lub domu, zniszczenie albo zuzycie poprzednich mebli,
urzadzenie lub zmiana wystroju jednego pomieszczenia w obecnym mieszkaniu czy
domu, potrzeba zakupienia dodatkowych mebli do jakiego§ pomieszczenia,
w wigkszosci deklarowali inne dodatkowe inwestycje majace na celu poprawe ogdlnego
wygladu pomieszczenia. Przy okazji zakupu mebli 51% respondentéw deklarowato, ze:
odswieza wyglad $cian i sufitdw poprzez malowanie ich lub tapetowanie, 35%
wymienia dekoracje okien, 25% kupuje dywan, 22% wymienia cale wyposazenie
pomieszczenia, do ktérego kupowane sa meble, 20% zmienia o§wietlenie stale, a 18%

zmienia wyglad podtogi [Wisniewska i Paginowska 2006, s. 35].
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Te same badania informuja tez o preferencjach dotyczacych miejsca zakupu
mebli. Okazato sig, ze 56% konsumentow nabyto mebel w réznych, tzw. niefirmowych
sklepach meblowych, a 38% w sklepach firmowych producenta lub patronackich.
Podobna tendencja dotyczyta planowanych zakupéw mebli (rysunek 23).

Rysunek 23. Miejsce zakupu mebli — w Swietle zrédel wtéornych
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Zrédto: [Wisniewska i Paginowska 2006, s. 69].

Podejmujac decyzj¢ o nabyciu mebla, konsumenci korzystaja z réznego rodzaju
zrodet informacji na temat tych produktéw. Z omawianych badan wynika, ze w 2006
roku najwazniejszym zrddlem czerpania informacji na temat mebli byly wizyty
w salonach Iub sklepach meblowych (45% respondentow), a takze czasopisma
specjalistyczne poswigcone dekoracji wnetrz i wystrojowi domu/mieszkania (17%
gospodarstw domowych), natomiast mniejsze znaczenie miaty materiaty informacyjne
(katalogi, reklamy, ulotki) na temat mebli (ktore zostaly wymienione jako gléwne

zrédlo informacji przez 13% respondentéw) — rysunek 24.
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Rysunek 24. Zrédla informacji o meblach — w $wietle zrédel wtérnych
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Zrédto: [Wisniewska i Paginowska 2006, s. 38].

W przypadku dobr trwatego uzytku, czyli takich, ktére moga by¢ przedmiotem
wielokrotnego uzytku, interesujacy jest problem preferencji zakupowych zwiazany
z nabyciem nowych lub uzywanych mebli. Z badania przeprowadzonego w 2005 roku
wynika, 1z wigkszo$¢ konsumentow w Polsce (bylo to 86% sposrod 576 badanych)
wolata kupowa¢ meble nowe [Wisniewska i1 in. 2005, s. 68]. Konsumenci, ktorzy
preferowali zakup mebli uzywanych, kupili je w komisie (28% badanych), ponad co
piaty odkupit je od znajomych/rodziny, 18% nabylo je z ogloszenia w prasie, 13% — na
bazarze, jarmarku, 4% — w sklepie z uzywanymi meblami (ale nie w komisie), a 16%

nabyto meble uzywane w inny sposob.

Analizujac dotychczasowe zrodta wtérne dotyczace procesu decyzyjnego
nabywcoéw mebli mozna stwierdzi¢, ze nie zostal on jeszcze w petni rozpoznany. Przede
wszystkim w badaniach tych nie rozpatrywano zachowan konsumentow z podzialem na
kategorie wiekowe nabywcow. Ponadto, sposrod wielu czynnikéw, ktore byly badane
jako determinanty zachowan konsumentéw na rynku mebli nie uwzgledniano
uwarunkowan charakteryzujacych placowke handlowa sprzedajaca te dobra, nie

zwracano uwagi na elementy zwiazane z prestizem i nasladownictwem, a takze nie
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okreslano wplywu informacji zawartych w Internecie jako istotnych dla podjecia
decyzji zakupowej na tym rynku produktowym. Nie analizowano tez ilo$ci miejsc
sprzedazy mebli odwiedzanych przed nabywcow przed zakupem tych dobr. Zatem jak
si¢ wydaje mozna uzna¢, ze zbadanie tych elementéw procesu decyzyjnego jest
pozadane 1 konieczne dla uzyskania pelnego obrazu zachowan mtodych nabywcow na
rynku mebli.

Z problematyka zachowan konsumentow wiaze si¢ $ci§le kwestia uwarunkowan
podejmowanych decyzji rynkowych. Proba usystematyzowania dotychczasowej wiedzy
z tego zakresu w odniesieniu do mebli zostanie przeprowadzona w nastepnej czgsci

rozprawy.

3.3. Stopien rozpoznania czynnikow wplywajacych na zakup mebli

W rozwazaniach dotyczacych zachowan konsumentow szczegélnie wazne jest

12 Dotyczy to rowniez rynku mebli.

poznanie ksztaltujacych je czynnikéw

Ze wzgledu na obszar badawczy rozprawy, ktéry ogranicza si¢ do zachowan
konsumentéw indywidualnych, oraz z uwagi na to, ze na polskim rynku mebli
zapotrzebowanie na te dobra trwatego uzytku ksztattowane jest gtdéwnie przez potrzeby
tej grupy konsumentéw'®, wazne jest poznanie stanu wiedzy na temat czynnikow
wptywajacych na postgpowanie gospodarstw domowych na tym rynku branzowym.

Na podstawie przeprowadzonych studiow literatury przedmiotu mozna
stwierdzi¢, ze dotychczasowy dorobek dotyczacy determinant zakupu mebli, ktéry
mozna okresli¢ mianem dorobku naukowego, jest stosunkowo skromny. Zaroéwno
w pismiennictwie $wiatowym'™, jak i krajowym, niewiele jest opracowan systemowo
identyfikujacych i ujmujacych determinanty zachowan nabywcéw mebli. Ogdlnie

biorac, analogicznie jak w przypadku badan zachowan konsumentéw na tym rynku

12 Jak juz wspomniano, na zachowania konsumentéw wplywaja czynniki w fazie przedzakupowej,
zakupowe]j oraz pozakupowej (uzytkowanie dobra i pozbycie si¢ go). Z perspektywy celu dysertacji
istotne sg determinanty zachowan konsumentow zwigzane z dwiema pierwszymi fazami.

1% Grupa nabywcow zbiorowych jest w Polsce mniej liczacym si¢ segmentem rynku [Ratajczak 1997a,
s. 36].

1045 edynie w opracowaniach stowackich [Drlickova i in. 1999; Kusa 1999; Kusa 2001; Kusa i Zauskova
2003; Kusa i1 Zauskova 2006] wyszczegdlnia si¢ czynniki wptywajace na zachowania nabywcow mebli,
jednak nie uwzglednia si¢ analiz post¢gpowan konsumentéw w réznych grupach wiekowych.
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branzowym, w dotychczasowym dorobku naukowym polskich badaczy z tego zakresu

. s . . . ik a1 105
mozna wyr6ézni¢ dwa gltéwne nurty, ktore mozna okresli¢ jako ™:

- nurt badan o charakterze makroekonomicznym lub lepiej: mezoekonomicznym'®,
- nurt badan o charakterze mikroekonomicznym (na ogét popartych pierwotnymi
badaniami empirycznymi).

W nurcie badan makro- i mezoekonomicznych na ogét rozpatrywano czynniki
zwiazane z branza meblarska jako catoscia i jej rola w sferze spozycia w powiazaniu ze
spotecznymi 1 ekonomicznymi uwarunkowaniami, co przesadza o tym, ze mozna
moéwi¢ o ujeciu mezoekonomicznym'”’. W podejéciu tym uwzgledniano zatem
determinanty o do$¢ ogdélnym, zagregowanym charakterze, ktore wywieraja posredni
wplyw na postgpowanie nabywcoéw mebli i warunki ich zycia. Nalezy doda¢, ze
w wigkszo$ci opracowan w tym nurcie dostrzegano rowniez kategori¢ ,,popytu
nabywcoéw zagranicznych” [Ratajczak 1999b, s. 62; Ratajczak 2008b], jednak na ogot
nie podejmowano préb rozpoznania charakteru i determinant tego popytu.

Jedna z pierwszych w Polsce koncepcji o charakterze systemowym, ktora mozna
zaliczy¢ do propozycji w nurcie badan mezoekonomicznych [Garczarczyk 1981, s. 20],
zakladata istnienie dwoch grup czynnikéw determinujacych zakupy mebli
(iw konsekwencji — zachowania nabywcow), a mianowicie: czynnikéw

makroekonomicznych oraz czynnikéw mikroekonomicznych (rysunek 25).

195 Jest to o tyle charakterystyczne i uzasadnione, ze ,,...badania zachowan konsumentow sa w zasadzie
domena mikroekonomii, w pewnych aspektach jednak wyodrgbnione prawidtowosci maja znaczenie dla
catej gospodarki, a wigc nabieraja charakteru makroekonomicznego” [Wo$, Rachocka i Kasperek-Hoppe
2011, s. 11].

1% Mezoekonomia to ,czeé¢ ekonomii, ktéra zajmuje si¢ badaniem i wyjasnianiem zjawisk
gospodarczych, zachodzacych w strukturach gospodarczych $redniego szczebla, a wigc w sektorach (...)
gospodarki, regionach, zorganizowanych grupach ludzkich, a takze badaniami wzajemnych powigzan
mig¢dzy nimi oraz zwiazkoéw z otoczeniem mikro- i makroekonomicznym” [Bywalec 1993, s. 26; Bywalec
1996, s. 20-21]. Zagadnienie to w odniesieniu do rynku mebli poruszata [Ratajczak 2001b, s. 19].
W rozprawie w badaniu rynku meblowego bedzie stosowane podejscie mezoekonomiczne.

"7 Do wazniejszych opracowan z zakresu zachowan nabywcéw mebli w Polsce opisujacych czynniki w
nurcie badan mezoekonomicznych nalezy zaliczy¢: [Garczarczyk 1981; Ratajczak 1997a; Ratajczak
1997b; Urbanik 1997; Ratajczak 1998; Ratajczak 1999b; Ratajczak 1999d; Ratajczak 2004; Ratajczak
2008a; Ratajczak 2008b; Ratajczak i Wozny 2008].
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Rysunek 25. Czynniki wplywajace na zachowania nabywcow mebli wedlug zespolu
J. Garczarczyka
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Garczarczyk 1981, s. 20].

W omawianej propozycji klasyfikacji makroekonomicznych determinant
zachowan nabywcow mebli w Polsce wyrdznione zostaty cztery ich grupy, to jest podaz
1 popyt, ceny, czynniki infrastrukturalne oraz czynniki pozostate. Nalezy zauwazyc¢, ze
z perspektywy wspotczesnego dorobku naukowego i immanentnej cechy czynnikow
kreujacych zachowania rynkowe, sa to nie tylko uwarunkowania makroekonomiczne,

ale 1 mikroekonomiczne.
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Wsrdd  determinant  zwiazanych z popytem'® i podaza na meble
wyszczegllniono praktycznie wszystkie najwazniejsze czynniki ksztattujace obie
kategorie, to jest: wielko$¢ produkcji krajowej, rozmiary eksportu i importu, strukturg
dostaw mebli w rozbiciu na grupy asortymentowe towardw, struktur¢ dostaw
rynkowych wedlug sektorow gospodarki, zaopatrzenie rynku w produkty o charakterze
komplementarnym, charakter rynku (rynek sprzedawcy albo rynek nabywecy), liczbe
gospodarstw domowych 1 struktur¢ wieku ludnosci, dochody i1 oszczednosci globalne
ludnosci. W kategorii uwarunkowan zwiazanych z popytem i podaza, zaproponowanej
przez zespot J. Garczarczyka [Garczarczyk 1981, s. 35], wymieni¢ mozna elementy
zaliczane — 1 stusznie — we wspodiczesnych opracowaniach z zakresu konsumpcji
gléwnie do czynnikdw ekonomicznych. Dodatkowo, w tej grupie determinant
dostrzezono kwesti¢ wplywu oferty podazowej oraz sieci sklepow handlu detalicznego
na rozmiary sprzedazy mebli.

Z kolei w odniesieniu do czynnikéw zwiazanych z cenami wyroznione zostaty:
poziom 1 relacje cen mebli oraz struktura cen mebli wedtug ich asortymentu, a takze
takie interesujace, a niekiedy o duzym znaczeniu, czynniki, jak poziom cen mebli
uzywanych czy poziom cen ushug stolarskich. Wzigto réwniez pod uwage warunki
sprzedazy w postaci sprzedazy ratalnej, cho¢ moze to by¢ o tyle dyskusyjne, ze zgodnie
ze wspotczesna mysla naukowa z zakresu konsumpcji i zachowan konsumentow jest to
réwniez czynnik o charakterze marketingowym 1 réwnoczesnie — czynnik silnie
powiazany z sytuacja ekonomiczna (dochodami) nabywcow.

W grupie uwarunkowan infrastrukturalnych wyodrgbniony zostat zestaw
czynnikow, ktore zwiazane sa z posiadanym lokum i mozliwos$cia jego umeblowania, to
jest: ilo$¢ budowanych i oddawanych do uzytku mieszkan, powierzchnia oddawanych
mieszkan, ilo§¢ izb w mieszkaniu, rozwdj budownictwa indywidualnego i przyrost
zasobow domkow letniskowych. We wspolczesnych opracowaniach z zakresu

zachowan konsumentoéw, czynnik ,,ilo$¢ izb w mieszkaniu” przyporzadkowany jest do

1% Popyt to ,,iloé¢ dobra, jaka nabywcy sa gotowi zakupi¢ przy réznym poziomie ceny” [Begg, Fischer
i Dornbusch 2003]. Popyt okreslany jest jako ,,postgpowanie nabywcow”, a takze ,,zapotrzebowanie,
ktore ma pokrycie w dochodach nominalnych spoteczenstwa” [Niemczycki 2000, s. 18; Begg, Fischer
i Dornbusch 2003]. Popyt to ,,pragnienia ludzkie poparte sita nabywcza. (...) Ludzie zaspokajaja swe
potrzeby, pragnienia i popyt za pomoca produktow i ushug” [Kotler i in. 2002, s. 41, 64]. ,,Popyt na
meble” to w przyblizeniu kategoria: ,,zuzycie mebli”, a tym samym ,,zakup mebli”, czyli ostatni element
procesu decyzyjnego nabywcoéw na rynku. Nalezy zaznaczyC, ze popyt na okreslone dobro nie jest
jednoznaczny z pragnieniem czy potrzeba, gdyz jego wielko$¢ jest ograniczona rozporzadzalnymi
dochodami konsumentow, ktore z kolei sa warunkowane: og6lnym poziomem rozwoju gospodarczego
wyrazonego tempem wzrostu produktu krajowego brutto i udziatem w nim funduszu spozycia, struktura
wydatkow ludnosci, sktonnoscia do oszczgdzania [Ratajczak 1998, s. 1].
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uwarunkowan mikroekonomicznych, opisujacych gospodarstwo indywidualnego
nabywcy, co wydaje si¢ prawidtowe.

Wsrod pozostatych determinant wskazano istniejacy system przepisow
prawnych w zakresie zasiedlania 1 uzytkowania mieszkan, poziom optat czynszowych,
systemy 1 sposoby sprzedazy, przyzwyczajenia i upodobania oraz wzory zachowan
konsumpcyjnych [Garczarczyk 1981, s. 20]. Sa to czynniki o bardzo zréznicowanym
charakterze. Ws$rod nich na szczegdlng uwage zastuguja uwarunkowania
»przyzwyczajenia i upodobania”, a takze ,,wzory zachowan konsumpcyjnych”. Nalezy
zaznaczy¢, iz elementy te obecnie ujmowane sa przez badaczy zachowan konsumentow
do kategorii czynnikdw psychologicznych 1 tworza odregbna grupe wewngtrznych

. 109
determinant

. Reszte elementoéw wymienionych w zbiorze ,,Pozostate czynniki”, czyli:
istniejacy system przepisow prawnych w zakresie zasiedlania i uzytkowania mieszkan
oraz poziom optat czynszowych, w kontekscie wspolczesnego dorobku naukowego
z zakresu zachowan konsumentow mozna nazwa¢ uwarunkowaniami prawnymi,
natomiast ,,systemy 1 sposoby sprzedazy” — to determinanty zwiazane z dystrybucja,
czyli czynniki marketingowe.

Na podstawie analizy rozwazanej kategoryzacji czynnikoéw wptywajacych na
zachowania nabywcoéw mebli nalezy ponadto stwierdzi¢, ze cho¢ cecha wtasciwa tych
czynnikow jest ich trudna ,;rozdzielno$¢”, czyli brak dychotomii, to zaproponowanie
kategorii czynnikdw dotyczacych popytu i podazy, majacej bardzo szeroki mozliwy
zakres powoduje, ze zaliczy¢ do niej mozna roéwniez inne wymienione czynniki, to jest
te zwiazane z cena, z uwarunkowaniami infrastrukturalnymi oraz czg$¢ czynnikow

nazwanych ,,pozostatymi”. Kazdy z nich bowiem stymuluje popyt na meble, a takze

warunkuje ich podaz.

W analizowanej pracy J. Garczarczyka [Garczarczyk 1981, s. 21] przygotowane;j
w nurcie badan o charakterze mezoekonomicznym, oprocz czynnikéw o charakterze
makroekonomicznym,  wyodrgbnia si¢ dwie gléwne grupy czynnikow
mikroekonomicznych wptywajacych na popyt na meble i zachowania konsumentow
tych dobr, a mianowicie uwarunkowania zwigzane z cechami gospodarstwa domowego
oraz uwarunkowania zwigzane z posiadanym mieszkaniem. W kazdej z nich wyrdznia

si¢ kolejne czynniki szczegdtowe.

1% Uwarunkowania wewnetrzne, zwlaszcza psychologiczne, zostaly szerzej oméwione w rozdziale 1.5.
niniejszej rozprawy.
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Wsérod determinant dotyczacych gospodarstw domowych nabywcéw mebli
uwzgledniono czynniki ekonomiczne (poziom dochodu gospodarstwa domowego,
wielko$¢ dochodu w przeliczeniu na jedna osobg, liczbg oséb pracujacych zawodowo,
posiadane oszczgdnosci oraz rozmiary kredytowania gospodarstw), czynniki
demograficzne (liczbg¢ 0sob w gospodarstwie, strukture wieku cztonkéw gospodarstwa,
wiek glowy gospodarstwa), czynniki spoleczne (aktualny etap w cyklu zycia rodziny,
poziom wyksztalcenia glowy gospodarstwa, wykonywany zawod, styl zycia) oraz
czynniki pozostate (indywidualne gusty i upodobania, sklonno§¢ do majsterkowania).
Z kolei do grupy uwarunkowan charakteryzujacych posiadane mieszkanie zaliczone
zostaly: wielko$¢ ogolna i1 uzytkowa mieszkania, ilo§¢ oraz powierzchnia izb, uklad
funkcjonalny mieszkania, rodzaj mieszkania, okres uzytkowania mieszkania
1 dotychczasowe zasoby mebli [Garczarczyk 1981, s. 21].

Nalezy dodaé, iz proponowane ujecie nie uwzglednia wpltywow kulturowych,
a takze marketingowych, na ktore zwracaja uwage badacze we wspoOtczesnych
opracowaniach z zakresu zachowah nabywcow. Ponadto, w dorobku naukowym
z ostatnich lat, determinanty wymienione przez zesp6t J. Garczarczyka jako ,,pozostate
czynniki” wérdd elementdw zwiazanych z cechami gospodarstwa domowego, uwazane
sa powszechnie jako czynniki psychologiczne lub psychiczne. Co zastanawiajace,
w analizowanym opracowaniu zaznaczono, ze rozmiar popytu na meble uzalezniony
jest od dzialania takich czynnikow o charakterze pozackonomicznym, jak: moda, gusty,
przyzwyczajenia, tradycje, nasladownictwo 1 efekt demonstracji, jednak nie przypisuje
si¢ ich do zadnej z gtownych grup uwarunkowan [Garczarczyk 1981, s. 36]. Jest tez
cieckawe 1 rzadkie w opracowaniach z tej dziedziny, ze zwrdécono uwage na czynnik
nazwany jako ,,sklonno$¢ do majsterkowania”. W pewnym stopniu element ten mozna
powigzaé z wspdlczesnym zjawiskiem prosumpcji''’. W praktyce, zjawisko
czeSciowego wykonywania niektorych elementow wyposazenia mieszkania, w tym
mebli, we wlasnym zakresie sa znane, ale ze wzgledu na brak badan w tym zakresie nie

U Wydaje sie oczywiste, ze

ma mozliwosci oszacowania skali tego zjawiska
samodzielne wykonywanie r6znych dobr w ramach wilasnego gospodarstwa domowego

przyczynia si¢ do obnizenia popytu rynkowego [Garczarczyk 1981, s. 36].

19 Zjawisko prosumpcji zostato opisane w punkcie 3.2.
"W doniesieniach o roznym charakterze zjawisko to (a nawet segment rynku) okresla si¢ tez mianem:
,»Zrob to sam” (Do It Yourself — DIY).
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Na znaczenie czynnikow psychologicznych 1 spotecznych w procesie zakupu
mebli, jako uwarunkowan o charakterze mikroekonomicznym zwraca tez uwageg
E. Ratajczak [Ratajczak 1998, s. 1; Ratajczak 1999b, s. 64; Ratajczak 1999d, s. 16;
Ratajczak 2008a; Ratajczak 2008b]. Autorka do tej grupy determinant zaliczyta: modg
i styl zycia, zwyczaje, prestiz spoteczny oraz poczucie estetyki'?.

W kolejnych (chociaz nielicznych) opracowaniach z zakresu zachowan
nabywcoéw mebli, ktére mozna zakwalifikowa¢ do nurtu badan prowadzonych na
poziomie mezoekonomicznym, a wigc odnoszacych si¢ do branzy meblarskiej jako
cato$ci 1 charakteryzujacych si¢ stosunkowo duzym stopniem uogolnienia, wigkszo$¢
polskich badaczy skupiata si¢ na uwarunkowaniach analogicznych do wyzej
wymienionych. Do gléwnych czynnikow kreujacych rynek mebli po stronie popytowej,
majacych charakter ogdlny, zaliczano gtownie poziom rozwoju gospodarczego kraju,
ktéry wyrazony jest tempem wzrostu produktu krajowego brutto i poziomem
zamoznosci spoteczenstwa (fundusz nabywczy) wyznaczanym m.in. przez fundusz
spozycia, poziom oszczgdnosci, dochody i struktur¢ wydatkow ludnosci, a takze stopg
bezrobocia i poziom wynagrodzen [Ratajczak 2008b]. Za istotny element wptywajacy
na postgpowania nabywcoéw mebli powszechnie uznawano eksport oraz import tych
doébr trwalego uzytku. Wzrost eksportu mebli nie zawsze powoduje zmniejszenie
podazy mebli na rynku wewngtrznym, a jednocze$nie — na ogdt sprzyja poszerzeniu
asortymentu kierowanego na rynek krajowy. Wysoki udziat importu mebli moze z kolei
wplywaé na gusty i preferencje zakupowe oraz kreowaé pewien styl i mode na te
dobra'".

Kolejnym waznym czynnikiem o charakterze makroekonomicznym,
wyszczegbdlnionym w dotychczasowym dorobku, sa tendencje w budownictwie
mieszkaniowym''?, wyrazajace si¢ w ilosci budowanych i oddawanych do uzytku

mieszkan [Garczarczyk 1981, s. 23-26; Ratajczak 1997a, s. 36; Ratajczak 1998, s. 1;

112 7a cechy estetyczne mebli uznaje si¢ forme plastyczna mebli, ktora jest uwarunkowaniem zmiennym,
ksztattowanym przez modg i gust uzytkownika. Réwniez do cech estetycznych zalicza si¢ staranno$¢
wykonania i wykonczenia, dobor materiatéw 1 elementow dekoracyjnych, w tym kolorystyki i rodzaju
wykonczenia [Urbanik 1997, s. 9-10].

' Jak juz wspomniano, specyfika polskiego rynku mebli jest duze znaczenie nabywcow zagranicznych
W popycie, co wyraza si¢ wysokim udziatem eksportu w produkcji oraz w zuzyciu mebli. W ostatnich
latach nabywcy zagraniczni zakupuja corocznie okoto lub nawet wigcej 90% polskich mebli [Ratajczak
i Wozny 2008, s. 111].

' Na popyt na rynku mebli istotny wplyw ma réwniez rozw6j budownictwa przemystowego i ushugowo-
handlowego, ktory w Polsce jest relatywnie szybki na skutek duzego udziatu inwestycji zagranicznych,
jednak z punktu widzenia obszaru badawczego rozprawy wazny jest rozwdj budownictwa
mieszkaniowego [Ratajczak 1999b, s. 63].
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Ratajczak 1999b, s. 63; Ratajczak 1999d, s. 16; Ratajczak 2008b]. Spowodowane jest to
faktem, iz mieszkanie/dom i jego cechy decyduja o mozliwosci uzytkowania mebli oraz
o rozmiarach w zasobach ich posiadania. Mozna przyjaé, ze brak wiasnego lokum
wptywa na popyt na meble, gdyz kazde nowo powstate gospodarstwo domowe zajmuje
jaki$ lokal lub jego czeg$¢, cho¢ nie zawsze jest to wlasno$¢ tego gospodarstwa. Brak
wlasnego mieszkania/domu jest istotnym czynnikiem ograniczajacym popyt na meble,
gdyz zwiazane jest to z zamieszkiwaniem w wynajg¢tym lokum czgsto wyposazonym juz
w meble. Jednym z czynnikow wplywajacych na mozliwo$¢ nabycia mebli jest
otrzymanie (zakup) wlasnego lokum [Ratajczak 1999b, s. 63]. Nalezy doda¢é, iz bariera
ograniczajaca zakup wilasnego lokum stanowi brak wystarczajacych $rodkow
finansowych, co z kolei redukuje popyt na meble i1 inne dobra wyposazenia mieszkan
oraz domoéw.

W dotychczasowych opracowaniach [Ratajczak 1997a, s. 36; Ratajczak 1998,
s. 1; Ratajczak 1999b, s. 63; Ratajczak 1999d, s. 16] zwracano uwage na fakt duzego
stopnia uzaleznienia mozliwosci wyposazenia w meble nowych mieszkan oraz
wymiany mebli (zuzytych fizycznie czy moralnie) od poziomu zamoznosci
spoteczenstwa, wyrazonego poziomem dochodow realnych ludnosci, ktéry z kolei jest
determinowany migdzy innymi ogdlnym poziomem gospodarczym kraju i1 przecigtna

15 7Za wazny stymulator nabywania mebli uznawano tez zmiany cen tych dobr

ptaca
W poroéwnaniu ze zmianami cen ogétu towaréow i uslug konsumpceyjnych [Ratajczak
1999b, s. 63]. Chodzi szczegdlnie o ceny dobr i ustug konkurencyjnych w stosunku do
mebli. Konsumenci, oceniajac ceny mebli jako wysokie, moga bowiem zrezygnowac
z ich zakupu na korzy$¢ takich dobr lub ustug, jak na przyklad samochody, sprz¢t RTV
1 AGD czy wycieczki zagraniczne [Ratajczak 1998, s. 1, Ratajczak 2008b]. Jako
kolejny istotny czynnik ksztattujacy rozmiary sprzedazy mebli w literaturze przedmiotu
traktowano mozliwosci kredytowania gospodarstw domowych [Garczarczyk 1981,
s. 32]. Wydaje sig to o tyle stuszne, Zze ceny jednostkowe mebli sa stosunkowo wysokie,
wigc ich zakup jest mozliwy dopiero po uprzednim zgromadzeniu $rodkow
finansowych, skorzystaniu z kredytu konsumpcyjnego lub doptywu gotdéwki z innych
zrodel. Warto nadmienié, iz czynnik ten charakteryzuje pewien dualizm, poniewaz

mozna zaliczy¢ go zaré6wno do uwarunkowan o charakterze makroekonomicznym, ale

tez — mikroekonomicznym, gdyz wpltyw na mozliwos$¢ skorzystania z kredytu maja

"5 Poziom dochodéw cztonkéw gospodarstwa domowego traktowany jest w rozprawie jako czynnik
o charakterze mikroekonomicznym.
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z jednej strony sytuacja gospodarcza kraju oraz warunki przyznawania kredytow
konsumentom, a z drugiej — indywidualne cechy nabywcy i jego gospodarstwa
domowego.

Analizujac dotychczasowe badania z zakresu zachowan nabywcow mebli
prowadzone na poziomie mezoekonomicznym, nalezy zwrdci¢ uwage, iz dla okreslenia
przysztego zapotrzebowania konsumentéw indywidualnych na meble, akcentuje si¢ dwa
najwazniejsze czynniki je ksztattujace, tj.: przewidywany poziom zamozno$ci
spoteczenstwa wynikajacy z funduszu spozycia oraz przewidywane rozmiary
budownictwa mieszkaniowego i koszt modelowego wyposazenia w meble jednego
mieszkania''®. Zatem mozna stwierdzié, ze dla badan popytu na meble — jego
rozmiaréw 1 wptywu gléwnych determinant na zachowania nabywcéw w takim ujeciu,
czynniki te sg istotne.

Na podstawie analizy czynnikow wptywajacych na zachowania nabywcow
mebli w badaniach na poziomie mezoekonomicznym mozna stwierdzi¢, ze eksponuje
si¢ w nich znaczenie ceny mebli (najlepiej — niskiej) jako gtéwnego uwarunkowania
nabywcow tych dobr trwatego uzytku [Ratajczak 1997a, s. 36; Ratajczak 1997d, s. 10].
Uznawano tez, ze do niedawna czynnikiem determinujacym potrzeby i zachowania
wigkszosci polskich nabywcé4w — oprocz niskiej ceny mebli — byla ich
wielofunkcyjnosé. Byta to konsekwencja niskiego poziomu zamoznosci spoteczenstwa
oraz regresu budownictwa mieszkaniowego, ktorego specyfika byta i jest przewaga
doméw wielorodzinnych. W koncu lat 90-tych uwazano, ze grupa nabywcow
nastawiona na meble drogie, bardzo dobrej jakos$ci, §wiadczace o prestizu wiasciciela,
byta nieliczna [Ratajczak 1997d, s. 10; Ratajczak 1 Wozny 2008, s. 110].

Wsrod wielu wymienianych w literaturze przedmiotu czynnikow zachowan
nabywcow mebli, stosunkowo mate znaczenie przypisywano promocji i marketingowi
tych dobr'"’. Jednak wydaje sie, ze w obecnych czasach, gdy na rynku oferowany jest
szeroki asortyment mebli, elementy te odgrywaja coraz wazniejsza rolg w sprzedazy

tych dobr.

"6 W prognozach popytu krajowego na rynku mebli uwzglednia si¢ rowniez potrzeby zwiazane
z budownictwem nowym, popyt restytucyjny wynikajacy z wymiany mebli w istniejacych zasobach
mieszkaniowych, a takze popyt konsumentow zbiorowych [Ratajczak 1997b, s. 2-3; Ratajczak 1997d,
s. 10; Ratajczak 1999b, s. 64].

"7 Czynniki te wymieniane sa jako uwarunkowania ksztaltujace popyt na meble [Ratajczak 2008b].

141



Drugim relatywnie wyraznym nurtem badan zachowan konsumentéw na rynku
mebli, a w szczegdlnosci — czynnikdw wptywajacych na decyzje zakupu tych dobr, jest
nurt badan o charakterze mikroekonomicznym. Jego cecha charakterystyczna jest
wnioskowanie na ogo6t na podstawie przeprowadzonych jakosciowo-ilosciowych badan
pierwotnych. Ze wzgledu jednak na stosunkowo skromny dotychczasowy dorobek
wtym zakresie, a takze rozne szczegotowe podejscia metodologiczne badan
empirycznych oraz rézne okresy realizacji tych badan, do$¢ trudne jest dokonanie
syntezy ich wynikow i jednoznacznej ich interpretacji.

W podejsciu, ktore dla potrzeb tej rozprawy okreslono mianem podejécia
mikroekonomicznego, z nielicznych dostepnych zrédet wtornych zawierajacych wyniki
badan na temat czynnikow zachowan konsumentéw na rynku mebli wynika, ze w ich
identyfikacji 1 analizach, oprécz determinant ,klasycznych” (czynniki ekonomiczne,
demograficzne, spoleczne, psychologiczne i pozostale), ale rozpatrywanych
z perspektywy indywidualnego konsumenta, uwzgledniane byty dodatkowe kryteria,
wynikajace gtownie z cech funkcjonalnych oraz materiatowych mebli.

Na szczegblna uwage zastuguje grupa czynnikdéw zwiazanych z cechami mebli.
W  $wietle wynikow dotychczasowych badan mozna stwierdzi¢, ze zmiany
w rozmiarach popytu na te dobra uzaleznione sa w duzym stopniu od trwatoSci
fizycznej nabytych wczesniej mebli. Na dodatek mozna przyjaé, ze w przypadku mebli
wystepuje nie tylko zjawisko zuzycia fizycznego, ale w duzej mierze — zuzycia
moralnego, ktore sa podstawa wystepowania popytu wtornego. Im dany rodzaj mebli
jest mniej trwaly, tym czg$ciej pojawia si¢ popyt restytucyjny [Garczarczyk 1981,
s. 36.].

W  dotychczasowych badaniach dotyczacych zachowan nabywcow mebli
zauwaza sig tez, ze wielu autoréw zwraca uwagg na duze znaczenie dla uzytkownika —
formy zewngtrznej danego przedmiotu [Walden-Koziowska 2000; Fabisiak
1 Dziggielewski 2005]. Szczegdlnie w wypadku mebli, istotna determinanta zachowan
nabywcow mebli jest fizyczna forma, estetyka i jako§¢ wykonania wyrobu. Z badan
wynika, ze dobre wzornictwo przyciaga konsumentéw do produktu, gdyz dodaje
warto$ci do danego dobra, gltownie poprzez wzrost ilosci pozytywnych doznan

. . : . 118
zwiazanych z uzywaniem danego przedmiotu .

'"® Takie zachowania potwierdzaja to tez badania dla rynku brytyjskiego, ktére wykazuja, iz o dobrych
wynikach sprzedazy towaréw konsumpcyjnych charakteryzujacych sig¢ ta sama cena i poziomem
technicznym, az w 50%-70% przypadkow decyduje ich wzornictwo [Bloch 1995]. Réwniez badania
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Warto zwréci¢ uwage, iz w dotychczasowych badaniach empirycznych
dotyczacych czynnikow wplywajacych na decyzje o nabyciu mebli, rozpatrywano
determinanty preferencji zakupowych w odniesieniu do kilku grup rodzajowych mebli.
Kategorie mebli okreslano na ogot:

- wedhlug petnionej funkcji (i w mniejszym stopniu takze ze wzgledu na technologig
produkcji): meble mieszkaniowe i gabinetowe, meble tapicerowane (bez krzeset),
meble tazienkowe oraz meble kuchenne [Wisniewska i in. 2005];

- wedhug technologii produkcji: meble z drewna litego, meble tapicerowane oraz
meble ptytowe (z ptyt drewnopochodnych)''’ [Fabisiak i Dziegielewski 2005].

Ze wzgledu na wspomniany wczes$niej brak konsekwencji metodologicznej
poszczegolnych badan i1 wynikajace stad trudnosci w uzyskaniu poréwnywalnych
danych, bardzo trudno jest oceni¢ ich wyniki, wyloni¢ zidentyfikowane dotychczas
gléwne determinanty zakupdéw mebli i dokona¢ ich systematyzacji. Z koniecznosci wigc
w dalszej czgéci rozprawy zaprezentowane zostang odrgbnie rezultaty poszczegoélnych
badan i dokonana proba ich oceny.

Na podstawie badania przeprowadzonego przez Ogdlnopolska Izbe Gospodarcza
Producentow Mebli w 2005 roku na probie 583 klientow indywidualnych [Wisniewska
1in. 2005], ktorzy kupili lub zamierzali dokonaé¢ zakupu mebli mozna wnioskowac, iz
gléwnym kryterium wyboru tych dobr trwatego uzytku, bez wzgledu na ich kategorig,
byla cena (tabela 17). Kolejnym czynnikiem decydujacym o =zakupie mebli
wymienianym przez respondentow, w przypadku mebli mieszkaniowych
1 gabinetowych, lazienkowych, a takze kuchennych, byla funkcjonalno$¢, natomiast
w przypadku mebli tapicerowanych (bez krzesel) — trwato$¢. Trwalo$¢ zostala oceniona
jako trzecie w kolejnosci uwarunkowanie zakupu mebli mieszkaniowych
1 gabinetowych, tazienkowych oraz kuchennych, a funkcjonalno$¢ — podczas zakupu

mebli tapicerowanych (bez krzeset).

niemieckie potwierdzaja znaczna rol¢ wzornictwa przemystowego w kreowaniu popytu oraz
oddziatywaniu na wysoko$¢ sprzedazy. Wykazano mianowicie, ze w przypadku sprzedazy produktow
odznaczajacych si¢ taka sama jako$cia, mniejszy wptyw na decyzje konsumentéw miata cena dobra,
wigkszy natomiast zewngtrzna forma i caty zespot dziatan marketingowych zwiazany z danym wyrobem
[za: Walden-Koztowska 2000, Fabisiak i Dziggielewski 2005].

""'W przypadku okreslenia ,,meble ptytowe” nalezy zwroci¢ uwage na nieprawidlowosé uzytej nazwy
materiatu; powinno by¢: ,,meble z plyt drewnopochodnych”.
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Tabela 17. Czynniki decydujace o zakupie mebli wedlug A. Wisniewskiej,

A. Paginowskiej, J. Michalowskiej, T. Dziedzica

Czynniki w zalezno$ci od rodzaju mebli

Pozycja - : :
- Meb.le ml.eszkamowe Meble tapicerowane Meble lazienkowe Meble kuchenne
ki i gabinetowe (bez krzeset)
rankin
g Czynnik % Czynnik % Czynnik % Czynnik %
1. Cena 60 | Cena 64 | Cena 61 | Cena 62
2. Funkcjonalno$é¢ 35 | Trwatosc 34 | Funkcjonalno$¢ 40 | Funkcjonalnos¢ 35
3. Trwatos¢ 34 | Funkcjonalnos¢ 32 | Trwalos¢ 37 | Trwalos¢ 33
4. \Iilzgtarsz(;wame do 30 | Wyglad, estetyka 31 | Wyglad, estetyka | 32 | Wysoka jakos¢ 29
5. Wysoka jakos¢ 30 Dopasowanie do 31 Dopasowanie do 29 Wyglad, 26
wnetrza wnetrza estetyka
6. Wyglad, estetyka 30 | Wysoka jakosc 27 | Latwy montaz 22 Dopasowanie do 26
wnetrza
. Materiat S .
7. Styl mebli 17 (wykonanic) 18 | Wysoka jakos¢ 22 | Latwy montaz 22
g. | Mozliwosc 16 | Styl mebli 14 | Mozliwose 15 | Mozliwose 20
zestawlania zestawiania zestawiania
9 Latwy montaz 12 Mozliwos¢ kupna na 13 Materiat . 1 Mozliwosé 13
raty (wykonanie) kupna na raty
10. Materiat . 12 Mozll\yos.c 3 Dlugosc B 8 Styl mebli 12
(wykonanie) zestawiania gwarancji
1. Mozliwos¢ kupna 9 Marka (producent) 7 Mozliwosc 3 Materiat . 10
na raty kupna na raty (wykonanie)
Dostgpnosc ,, .. . Dostgpnos¢
12. moduléw 8 Dhugos¢ gwarancji 6 Styl mebli 7 moduléw 8
s .. Dostgpnosé Marka Dlugosé
13. Dlugos¢ gwarancji 7 modutow > (producent) 6 gwarancji 8
.. . .. . Dostegpnos¢ Marka
14. Opinia znajomych 6 Opinia znajomych 5 modutow 4 (producent) 7
.. Opinia Opinia
15. Marka (producent) 6 Opinia sprzedawcy 4 sprzedawey 3 znajomych 7
.. . Opinia
16. Opinia sprzedawcy 4 Latwy montaz 4 . 3 Reklama 2
znajomych
17. Reklama 1 Reklama 2 Reklama 1 Opinia 2
sprzedawcy
18. Inny powod 1 Inny powod 2 Inny powod 1 Inny powadd 1
Uwaga:

Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wybra¢ kilka odpowiedzi.

Zrédto: opracowanie na podstawie: [Wisniewska i in. 2005, s. 43, 50, 57, 63].

To, ze cena jest najwazniejszym czynnikiem decydujacym o zakupie mebli

znalazto potwierdzenie rowniez w przypadku badania przeprowadzonego przez

Ogolnopolska Izbg Gospodarcza Producentow Mebli w 2005 roku na probie 1010
Polakow [Bolkowska i Wisniewska 2005, s. 52] — tabela 18.
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Tabela 18. Czynniki decydujace o zakupie mebli wedlug Z. Bolkowskiej,
A. Wisniewskiej

Pozycja w rankingu Czynniki wplywajace na zakup mebli Odpowiedzi %
1. Cena 63-66
2. Wyglad, estetyka 36-55
3. Funkcjonalno$¢ 34-43
4. Trwato$¢ 31-38
5. Wysoka jakosé 24-30
6. Latwy montaz, kupowanie modutow 4-10
7. Gwarancja, marka, reklama, opinie innych <4
Uwaga:

1) Dotyczy mebli: mieszkaniowych i gabinetowych, tapicerowanych, kuchennych i tazienkowych.

2) Respondenci oceniali wptyw poszczegdlnych czynnikow oddzielnie dla kazdej kategorii mebli, stad w tabeli
podano przedziaty procentowe odpowiedzi.

3) Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wybra¢ kilka odpowiedzi.

Zrédto: [Bolkowska i Wisniewska 2005, s. 52].

W 2005 roku okoto 2/3 konsumentow kupujacych w Polsce meble okreslito, ze
najwazniejszym czynnikiem decydujacym o zakupie tych dobr byta cena. Drugim
waznym czynnikiem byl wyglad (estetyka) mebli, przy czym znacznie wigksze
znaczenie miata estetyka mebli tapicerowanych (55%) niz kuchennych (36%). Trzecim
czynnikiem istotnym z punktu widzenia zakupu mebli byta funkcjonalno$¢ — tutaj
rowniez wigksze znaczenie respondenci przypisywali meblom tapicerowanym (43%)
niz kuchennym (34%). Czwarta w kolejnosci determinanta byla trwatos¢ — nabywcy
mebli w 2005 roku preferowali trwale meble w lazienkach (38%), natomiast mniejsze
znaczenie trwatosci przypisywali meblom kuchennym i mieszkaniowym (31%-32%).
Piata cecha o relatywnie duzym znaczeniu dla nabywcow mebli byla jakosc.
Uwarunkowanie to bylo wazniejsze przy zakupie mebli mieszkaniowych
1 tapicerowanych (30%) niz kuchennych 1 tazienkowych (24%). Pozostate czynniki,
takie jak: tatwy montaz, mozliwo$¢ kupowania moduldw, dlugos¢ okresu
gwarancyjnego, marka, reklama, opinie sprzedawcow i innych oséb mialy mniejsze
znaczenie (od 1% do 10%) 1 rozna byla, w zaleznos$ci od kategorii mebli, kolejnos¢ ich
preferencji [Bolkowska i Wisniewska 2005, s. 51-52].

Wyniki kolejnego badania przeprowadzonego przez Ogodlnopolska Izbe
Gospodarcza Producentow Mebli w miesigcach maj-listopad w 2005 roku na 1629
respondentach [Wisniewska i Paginowska 2006], wykazaty natomiast, ze dla nabywcow

mebli w ciagu trzech lat poprzedzajacych badanie, czynnikiem decydujacym o zakupie
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mebli byto dopasowanie tych dobr do pomieszczenia, do ktorego sa przeznaczone
(tabela 19).

Tabela 19. Czynniki decydujace o zakupie mebli wedlug: A. Wisniewskiej,
A. Paginowskiej

Wskazanie ;
(% respondentow) Srednia ranga
Lp. Czynniki zakupu mebli (1 — najwazniejsze,
pierwsze lugrtl:giiie kolejne 18 — najmniej wazne)
| e dopoeein @ o | e | s
2. | Jako$¢ wykonania 11 26 63 5,5
3. | Wygoda, komfort 11 25 64 5,5
4. | Styl mebli, ich charakter, wzornictwo 14 13 73 5,7
5. | Cena mebli 8 17 75 6,9
o e | & | 15 | 7| s
7. | Trwato$¢ mebli 5 18 77 6,5
8. | Kolor mebli 7 10 83 6,2
9. | Rodzaj pokrycia — skora, tkanina 3 12 85 7,5
10. | Produkt markowy - 5 95 11,3
11. | Promocje, bonifikaty - 4 96 10,9
12, groe, Vsrzl?; r\;\; meblu widoczne sa elementy ) 3 97 11.4
13. | Opinie znajomych, rodziny - 2 98 12,1
14. aorlzﬁﬂz kvgnaj gtego dekoratora wngtrz, ) 1 99 13.9
15. | Kraj pochodzenia mebli - 1 99 13,0
16. irﬁfgg;&ilc’jzali(z)izlz?lne od sprzedawcoéw w ) 1 99 11,7
17. | Miejsce zakupu - 1 99 13,2
18. | Inne - - 100 17,8

Zrédto: [Wisniewska i Paginowska 2006, s. 40].

Drugim uwarunkowaniem istotnym z punktu widzenia zakupu mebli byta ich jakos¢,
trzecim — wygoda 1 komfort ich uzytkowania. Kolejnym czynnikiem decydujacym
o zakupie mebli byt styl mebli, ich charakter i wzornictwo, natomiast cena zostala
zaklasyfikowana przez respondentéw dopiero na piatym miejscu. Wyniki omawianego
badania pozwalaja stwierdzi¢, ze istotnymi determinantami zachowan nabywcow mebli

s elementy zwiazane z wygladem tych dobr i ich stylistyka'?’.

120 Duze znaczenie cech uzytkowych mebli jako czynnikow wplywajacych na podjecie decyzji o nabyciu
tych dobr potwierdzily wyniki badania przeprowadzonego przez L.K. Ozanne i P.M. Smitha [Ozanne
1 Smith 1996] w 1994 roku wsrdd 1410 respondentow. Za gldwne determinanty zachowan konsumentow
kupujacych te dobra uznano jakos$¢ konstrukcji, trwalo$¢ i wytrzymato§¢ oraz jakos¢ materialow.
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Podsumowujac analiz¢ dostgpnych zrodet wiedzy o czynnikach wptywajacych
na zakupy mebli i zachowania nabywcow tych dobr mozna stwierdzi¢, ze pomimo
powolnego rozwoju badan w tym zakresie, nadal wystepuje stosunkowo duza luka
poznawcza. W dotychczasowych opracowaniach wykazano, ze na postgpowanie
nabywcow tych dobr trwatego uzytku, ktére jest efektem podejmowanych przez nich
decyzji, ma wplyw wiele determinant o réznym charakterze. Stwierdzono tez, ze
pomigdzy tymi czynnikami a poziomem sprzedazy istniejq silne zwiazki korelacyjne
i sprz¢zenia zwrotne [Garczarczyk 1981, s. 22]. Jednak w poddanych krytycznej
analizie badaniach empirycznych, sposrod mozliwych do wyboru czynnikow, nie
analizowano wszystkich determinant powszechnie uwazanych za istotne dla procesu
podejmowania decyzji na rynku dobr trwatego uzytku. Nie uwzgledniono na przyktad
wplywoéw  kulturowych, zasobow czasu wolnego, osobowosci konsumenta.
Jednoczesnie, praktycznie w zadnym opracowaniu nie analizowano zachowan
nabywcow mebli 1 determinant zakupu tych dobr w przekroju réznych segmentoéw
nabywcéw. W zadnym z dostgpnych opracowan nie rozpatrywano zachowan
poszczegolnych grup wiekowych nabywcéw mebli, w tym nabywcéw uznanych
w niniejszej rozprawie za mtodych. Oznacza to, ze w polskiej literaturze przedmiotu
dorobek naukowy 1 widza na temat zachowan konsumentow na rynku mebli,
a w szczegolnosci nabywcow w poszczegdlnych grupach wiekowych, sa niewielkie.

Ponizej przedstawiono probg oceny stopnia rozpoznania czynnikow
wplywajacych na zachowania nabywcéw mebli w Polsce, dokonana na podstawie
przegladu dotychczasowego dorobku naukowego 1 analitycznego (tabela 20).
Przedstawiona propozycja systematyzacji czynnikéw zachowan nabywcé6w mebli i ich
podzial bedzie stanowita punkt wyjscia do badan empirycznych w kolejnych

rozdziatach dysertacji.

W przypadku tego badania, cena zostata uszeregowana dopiero na jedenastym miejscu [Ozanne i Smith
1996]. Znaczenie cech uzytkowych mebli jako waznego czynnika podjecia decyzji o ich zakupie
potwierdzity wyniki badania przeprowadzonego przez T.J. Pakarinena i A.T. Asikainena [Pakarinen
i Asikainen 2001]. Autorzy ci analizowali poszczegoélne rodzaje drewnianych mebli domowych, z ich
podzialem na 3 kategorie wedlug cech konstrukcyjnych, a mianowicie: meble z drewna litego, meble
z plyt drewnopochodnych oraz meble tapicerowane. W badaniu tym w przypadku wszystkich kategorii
mebli (meble z drewna litego, meble z ptyt drewnopochodnych, meble tapicerowane) gltéwnymi
kryteriami ich wyboru byly: jako$¢ mebla oraz jego wzornictwo, a nast¢pnie material, z jakiego zostat
wykonany w przypadku mebli z drewna litego oraz mebli tapicerowanych, natomiast cena w przypadku
mebli z ptyt-drewnopochodnych.

147



Tabela 20. Ocena stopnia rozpoznania czynnikow zachowan nabywcow mebli

Glowne rodzaje
czynnikow

Czynniki szczegélowe

Stopien rozpoznania
czynnikow
(1 — wysoki,
2 — $redni,
3 — niski)

Czynniki
ekonomiczne

poziom dochodu gospodarstwa domowego

wielko$¢ dochodu w przeliczeniu na 1 osobg

w gospodarstwie domowym

liczba 0s6b pracujacych zawodowo

posiadane oszczednosci

mozliwos$ci korzystania z kredytow (lub innych pozyczek)
cechy zwiazane z posiadanym lokum:

- rodzaj budynku (dom, mieszkanie)

- status prawny mieszkania (wlasne, wynajmowane)

- powierzchnia uzytkowa mieszkania

- ilo$¢ oraz powierzchnia poszczegdlnych izb

- uklad funkcjonalny mieszkania

- okres uzytkowania mieszkania

- zasoby posiadanych mebli

- planowanie przeprowadzki wymagajacej zakupu mebla
- dokonane i planowane zakupy sprzetu RTV i AGD

Czynniki
demograficzne

wiek nabywcy mebli

wiek cztonkow gospodarstwa domowego

pte¢ cztonkow gospodarstwa domowego

liczebnos¢ gospodarstwa domowego

lokalizacja gospodarstwa domowego

wielko$¢ miejscowosci, w ktorym zamieszkuje nabywca
mebli

Czynniki
spoteczno-
kulturowe

poziom wyksztalcenia cztonkow gospodarstwa domowego
aktywnos$¢ zawodowa czlonkdéw gospodarstwa domowego
faza cyklu zycia rodziny

styl zycia

opinie innych (sprzedawcy, znajomych, rodziny, wynajetego

dekoratora wnetrz, architekta)
czas wolny

przynaleznos$¢ do grupy spotecznej
grupy odniesienia (w tym rodzina)
liderzy opinii

wplywy kulturowe

ekologizacja

Czynniki
psychologiczne

potrzeby

motywy (motywacja)

postrzeganie (percepcja)

0s0bowos¢

postawy

indywidualne gusty i upodobania

preferencje

cechy i1 umiejgtnosci wlasne (np. sktonnos¢ do
majsterkowania)

ryzyko zwigzane z zakupem

Czynniki
marketingowe

cechy funkcjonalne i materiatowe mebli

- trwato$¢

- dopasowanie do pomieszczenia, do ktorego sa
przeznaczone

- jakos¢

- wyglad, estetyka

- wygoda, komfort uzytkowania

- funkcjonalno$¢ i wielofunkcyjnosé

- wzornictwo, styl mebli
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- material (rodzaj i wykonanie)

- kolor mebli, widoczno$¢ elementoéw drewnianych itp.
- latwy montaz

- mozliwo$¢ zestawiania

cena mebli

upusty, bonifikaty

mozliwo$¢ kupna na raty

dlugos¢ gwarancji

dystrybucja (dostgpnos¢ mebli, miejsce zakupu)
reklama

marka (producent)

kraj pochodzenia mebli

Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie: [Garczarczyk 1981; Ratajczak 1998; Ratajczak 1999b;
Ratajczak 1999d; Ratajczak 2004; Bolkowska i Wisniewska 2005; Fabisiak i Dziggielewski 2005;
Wisniewska i in. 2005; Wisniewska i Paginowska 2006; Ratajczak 2008a; Ratajczak 2008b].

W $wietle wynikow analizy zrodet wtornych do najlepiej zbadanych mozna
zaliczy¢ determinanty ekonomiczne, a takze wigkszo$¢ rozpatrywanych czynnikow
demograficznych i marketingowych. W przypadku uwarunkowan marketingowych za
bardzo dobrze rozpoznane mozna uzna¢ cechy funkcjonalne i materiatowe mebli, ktére
byly eksponowane niemalze we wszystkich dost¢gpnych empirycznych badaniach
zachowan nabywcoéw mebli. Za determinanty niezbadane i stabo rozpoznane w nurcie
badan procesu decyzyjnego konsumentéw na rynku mebli okresli¢ nalezy czynniki
spoteczno-kulturowe, szczegélnie te zwiazane z kultura, a takze psychologiczne.
Jednoczesnie, jak juz wspomniano, niektére z uwarunkowan zachowan nabywcow
mebli trudno jest przyporzadkowac tylko do jednej grupy rodzajowej czynnikow, gdyz
ich charakter jest bardzo ztozony. Na przyktad cena byta przez badaczy uwazana za
czynnik ekonomiczny, jednakze moze by¢ (i w niniejszej rozprawie bedzie) uznana za
czynnik marketingowy, gdyz jest jednym z elementéw marketingu-mix. Nalezy dodac,
ze w rozprawie do grupy czynnikow marketingowych zaliczono wszystkie determinanty
charakterystyczne dla danego mebla i zalezne od jego producenta lub sprzedawcy (patrz
punkt 1.6). Zestawienie czynnikoéw, ktore mozna przyporzadkowac¢ do kilku grup

determinant zachowan nabywcéw mebli przedstawiono na rysunku 26.

149




Rysunek 26. Pluralizm wazniejszych czynnikow zachowan nabywcow mebli

Czynniki psychologiczne

Styl zycia

Osobowo$¢

Czynniki marketingowe Postawy

Ekologizacja Czynniki spoteczno-kulturowe

Cena mebli Faza cyklu zycia rodziny

Podaz mebli

oziom wyksztatcenia cztonkdéw

Aktywnos¢ zawodowa \  gospodarstwa domowego

czlonkéw gospodarstwa

domowego Lokalizacja gospodarstwa

domowego
Czynniki ekonomiczne

Czynniki demograficzne

Zrodto: opracowanie wiasne.

Przeprowadzona analiza wtérnych zrodet informacji i1 szerzej — wiedzy na temat
zachowan konsumentéw na rynku mebli pozwala postawi¢ wniosek, ze
w dotychczasowym dorobku z zakresu postgpowan nabywcoOw tych dobr trwatego
uzytku istnieje duza luka poznawcza. Dotyczy ona zaréwno identyfikacji
1 systematyzacji determinant decyzji nabywczych konsumentow, jak i opisu samego
procesu decyzji zakupowych. Jednoczesnie wystgpuje praktycznie brak dorobku
i wiedzy o zachowaniach konsumentoéw na rynku mebli, ktore uwzglednialyby rézne
kategorie nabywcow, w tym konsumentow roznicowanych wedlug wieku. Zatem
rozpoznanie poszczegodlnych uwarunkowan zachowan, a takze analiza procesu
decyzyjnego nabywcow tych dobr trwalego uzytku staje si¢ waznym przyczynkiem do
wzbogacenia dyscypliny nauki zajmujacej si¢ zachowaniami konsumentow
1 konsumpcja. Co istotne, uzyskana wiedza bgdzie miala tez znaczenie praktyczne,
dzicki stworzeniu bazy informacyjnej dla lepszego dostosowywania oferty
asortymentowej producentow mebli do potrzeb i oczekiwan konsumentoéw tych dobr
oraz na podwyzszenie poziomu zadowolenia nabywcow, a co za tym idzie — na sukces

rynkowy wspotczesnych przedsigbiorstw zwigzanych z branza meblarska.

150



4. Determinanty zachowan mlodych konsumentow na rynku
mebli — wyniki wlasnych badan bezposrednich

4.1. Metodyka badan wlasnych

Dla weryfikacji hipotezy oraz osiagnigcia celu gtownego i celow szczegdtowych
rozprawy, przeprowadzono badania jakosciowo-ilosciowe, przy czym poczatkowo
zakladano korzystanie w wigkszym zakresie z danych i wiedzy uzyskanej ze zrédet
wtornych (wyniki tych badan zostaty przedstawione we wczesniejszych rozdziatach

rozprawy, a zwlaszcza w punktach 3.2 i 3.3)"!

. W trakcie studiow okazalo si¢ jednak,
ze zbadanie wylacznie zrodel wtornych nie pozwolilo na realizacj¢ zadania, ktore
ogolnie biorac polegalo na identyfikacji uwarunkowan i wyjasnieniu mechanizmu
zachowan mlodych konsumentéw na rynku mebli wraz z proba opracowania modelu
zachowan tej grupy nabywcow. W zwiazku z tym niezbgedne okazato si¢
przeprowadzenie wlasnych badan bezposrednich.

Bazujac na wiedzy wynikajacej z dorobku naukowego z zakresu ekonomii
(a takze zarzadzania, w tym marketingu) na temat postgpowan konsumentow, zwtaszcza
miodych konsumentéw, wynikach dostgpnych (cho¢ — jak wykazano — bardzo
ograniczonych) zroédet wiedzy o zachowaniach konsumentéw na badanym rynku

branzowym, tj. rynku mebli, przystapiono do zaplanowania procedury empirycznych

badan wlasnych'?.

12 Badania wtorne objely studia dostepnych publikacji naukowych oraz opracowan i raportow
o charakterze branzowym, a takze analiz¢ poréwnawcza krajowych i1 migdzynarodowych danych
statystycznych dotyczacych rynku mebli w Polsce i segmentu mtodych konsumentéw. W wypadku rynku
mebli (w tym ich zuzycia) cennym zrédlem danych empirycznych byly publikacje Glownego Urzedu
Statystycznego (GUS), a takze informacje z Banku Danych ,,Drzewnictwo” przy Instytucie Technologii
Drewna w Poznaniu oraz Ogoélnopolskiej Izby Gospodarczej Producentéw Mebli w Warszawie. Ponadto
skorzystano z danych Centrum Badan Przemystowych (Centre for Industrial Studies — CSIL) [Centre for
Industrial Studies 2011] oraz Eurostat [Eurostat 2011b]. Z kolei, badajac segment mlodych konsumentéw
na $wiecie, w tym w Europie, wykorzystywano zrodta informacji, m.in. roczniki statystyczne takie, jak:
Statistical Yearbook, Demographic Yearbook, Eurostat Yearbook, natomiast charakteryzujac grupe
miodych nabywcoéw w Polsce oraz Matopolsce skorzystano z krajowych zrodet, w tym z wydawnictw
GUS, w szczegdlnosci rocznikdw statystycznych (dane ogolnopolskie 1 regionalne dotyczace
Matopolski), badan koniunktury, wynikow Narodowego Spisu Powszechnego z 2002 roku, biuletynow
i czasopism. Analizie poddano takze opracowania sygnalne Glownego Urzedu Statystycznego i Urzedu
Statystycznego w Krakowie, tj: komunikaty, informacje biezace (wyniki wstgpne), informacje dekadowe,
monitoringi itp.

122 Takie postgpowanie mozna okresli¢ mianem podejécia dedukcyjnego [Frankfurt-Nachmias i Nachmias
2001, s. 24].
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W procesie badawczym przyjeto dwa gldwne etapy: etap przygotowawczy oraz
etap badan witasciwych. Etap przygotowawczy do witasciwych badan bezposrednich
stanowity badania majace zasadniczo charakter jakosciowy. Ich celem bylo wstgpne
rozpoznanie czynnikow warunkujacych postgpowanie milodych nabywcéw na rynku
mebli jak 1 dobr trwalych. Do realizacji tego celu, jako adekwatne do rozpatrywanego
problemu badawczego, wybrane zostaly dwie metody: wywiadu indywidualnego oraz
zogniskowanego wywiadu grupowego. Pierwsza metoda polegala na rozmowie
z dwiema grupami osob; pierwsza stanowili pracownicy naukowi (z wyzszych uczelni:
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
oraz Instytutu Technologii Drewna w Poznaniu — acznie 14 osob), natomiast druga —
konsumenci pochodzacy z obszaru Malopolski. Ten etap badania jakosciowego zostat
przeprowadzony w miesiacach pazdziernik-grudzien 2010 roku. Badania druga metoda,
tj. zogniskowanego wywiadu grupowego, przeprowadzono w marcu 2011 roku
w grupie 32 konsumentéw uznanych w niniejszej rozprawie za mtodych nabywcow'>.
Celem tego elementu badan bylo poznanie do§wiadczen 1 opinii zwiazanych z zakupem
mebli tej grupy konsumentow, a takze wstgpna identyfikacja uwarunkowan zachowan
mtodych nabywcow tych dobr trwatych.

Wyniki wstgpnego etapu badan pozwolity na przygotowanie badan wtasciwych,
polegajacych na ankietowaniu. Zakres merytoryczny badania ankietowego dotyczyt
zagadnienia procesu podejmowania przez konsumentéw decyzji o zakupie mebli
i czynnikdw na niego wptywajacych. Zgodnie z logika dysertacji, wlasne badania
empiryczne ograniczcono do zachowan nabywcow na rynku mebli w fazie
przedzakupowej 1 zakupowej. Ze wzgledu na cel i przedmiot merytoryczny badan
ankietowych, mialy one charakter jako§ciowo-ilo§ciowy.

Badanie ankietowe przeprowadzono na terenie Malopolski we wrze$niu
1 pazdzierniku 2011 roku na prébie 1000 oséb, skierowujac je do dwodch grup
konsumentow: 500 miodych konsumentow w wieku 19-34 lata (grupa nr 1) oraz 500
0sOb spoza tej grupy (grupa nr 2), tworzacych tzw. grupe odniesienia (pozostali
konsumenci), czyli osoby w wieku ponizej 19 lat i powyzej 34 roku zycia. O ile
wyznaczenie gornej granicy wieku nie sprawiato probleméw metodycznych, to pewne
watpliwosci pojawily si¢ przy okresleniu granicy dolnej. Ostatecznie, ze wzgledu na

fakt, ze przedmiotem konsumpcji 1 zachowan nabywczych objgtych obszarem

12 W zogniskowanym wywiadzie grupowym wzieli udzial studenci oraz pracownicy Wyzszej Szkoty
Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie, a moderatorem byta autorka rozprawy.
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badawczym rozprawy jest specyficzne dobro trwate, jakim sa meble (ktérych zakup na
ogot dokonywany jest przez osoby petnoletnie), dolna granice wieku oséb w grupie
mlodych konsumentéw ustalono na 19 rok zycia (a wigc po ukonczonym 18 roku
zycia).

Dobér jednostek do badania mial charakter doboru celowego proporcjonalnego

(kwotowego)124

. Jak zaznaczono wcze$niej, zakres przestrzenny badania ankietowego
objat obszar Malopolski. O wyborze tego regionu zdecydowaly co najmniej trzy
przyczyny; po pierwsze — charakteryzuje si¢ on zblizonym odsetkiem os6b w wieku 19-
34 lata do przecigtnego w Polsce, po drugie — zarowno w Matopolsce jak i w Polsce
podobny jest udziat ludnosci w wieku 19-34 lata wedtug pici w ludnosci ogdtem, po
trzecie — zarazem w Malopolsce jak 1 w kraju zbiezny jest procent mlodych
konsumentéw mieszkajacych w miastach i na wsi (zalacznik 4).

Ustalenia wielkosci prob odpowiednich do planowanych badan dokonano
bazujac na danych Rocznika Statystycznego Wojewodztwa Matopolskiego dotyczacych
ludnosci tego regionu w przekroju wedlug wieku. Ostatecznie liczebno$¢ zbiorowosci
generalnej w przypadku grupy osob w wieku 19-34 lata (grupa pierwsza) wyniosta
864 035 0s6b, natomiast grupy odniesienia (grupa druga) — 1 774 328 oséb. Kwoty dla
obu grup badawczych zostaty ustalone dodatkowo na podstawie kryterium pici i miejsca
zamieszkania (podzial na miasto 1 wie$). Przyjecie obu dodatkowych kryteriéw miato
zapewni¢ — przynajmniej w pewnym stopniu — mozliwo$¢ wnioskowania na podstawie
badan w danym regionie réwniez o prawidtowosciach w sferze zachowan konsumentow
w calym kraju.

W badaniu, biorac za punkt wyjscia kryterium wieku, dla poglebienia
wnioskowania, mtodych ludzi podzielono na trzy podgrupy: 19-24 lata (181 oso6b), 25-
29 lat (165 osob) i 30-34 lata (154 osoby). Dokonany podzial zwiazany byt z fazami
cyklu zycia rodziny, zgodnie z ktorymi osoby w wieku 19-24 lata to przewaznie
konsumenci jeszcze ksztalcacy sig, rozpoczynajacy samodzielne zycie, osoby w wieku
25-29 lat to zazwyczaj mtode malzenstwa z malym dzieckiem, natomiast 30-34-
latkowie to czgsto malzenstwa z dzieckiem/dzie¢mi w wieku szkolnym, tworzacy tzw.

pelne gniazdo. Wyszczegolnione podgrupy wiekowe nabywcoéw stanowily warstwy do

124 Wedlug najcze$ciej stosowanego w badaniach (zwlaszcza marketingowych) sposobu okreélania
wielko$ci proby, jej wielkos¢ zalezy od liczby podgrup (kwot) wyznaczonych w badaniu, przy czym, jesli
badaniu poddane sa gospodarstwa domowe lub jednostki w ujgciu regionalnym i ilo$¢ podgrup oscyluje
wokot dziesigeiu, to wielkos¢ proby powinna wynosi¢ okolo 500 jednostek [Bazarnik i in. 1992, s. 16;
Kramer 1992, s. 53].
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ustalania kwot badania pierwotnego rowniez dla pozostatych aspektow
demograficznych, tj. plci oraz miejsca zamieszkania. Liczebno$¢ poszczegdlnych

podgrup zawiera tabela 21.

Tabela 21. Kwoty badania pierwotnego dla grupy konsumentow mlodych ustalone
dla celow rozprawy

W tym: W tym:
miasta wies$
Wyszczegélnienie | Ogolem
mezezyzni | kobiety w tym: w tym:
razem razem
mezezyzni | kobiety mezezyzni | kobiety

Grupa 1
Mtodzi
konsumenci 500 253 247 250 125 125 250 128 122
(19-34 lata)

w tym:

19-24 lata 181 93 88 85 43 41 96 50 46

25-29 lat 165 83 83 84 42 43 81 41 40

30-34 lata 154 77 76 81 40 41 73 37 36

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie zatacznik 5.

Na podstawie tych warstw oraz po uwzglednieniu wymaganej liczebnos$ci proby
(500 oso6b) ustalono kwoty badania pierwotnego dla grupy konsumentow mtodych oraz

grupy bedacej grupa odniesienia.

Dla zrealizowania celow badawczych rozprawy, identyfikacja 1 opis
uwarunkowan zachowan nabywcéw mebli uznanych w rozprawie za mtodych zostaty
poglebione o analize¢ i oceng czynnikow wpltywajacych na postgpowanie pozostatych
konsumentéw na tym rynku produktowym. W wyniku takiego postgpowania mozliwe
byto udzielenie odpowiedzi na pytanie czy i na ile determinanty zachowan mtodych
konsumentow sa specyficzne. Dodatkowo, w celu peinej identyfikacji znaczenia
czynnikow demograticznych, ekonomicznych, spoteczno-kulturowych,
psychologicznych 1 marketingowych determinujacych postgpowanie mitodych
konsumentéw na rynku mebli (badanych na przyktadzie Matopolski), a takze dla
wykazania szczegdlnych cech zachowan mtodych nabywcoéw tych dobr trwatego
uzytku, elementy te rozpatrywano na tle grupy odniesienia (za ktora przyj¢to osoby
w wieku 18 lat i powyzej 34 roku zycia). Konsumenci z grupy odniesienia zostali
podzieleni na cztery podgrupy wiekowe: 18 lat (14 osob), 35-44 lata (125 osob), 45-54
lata (127 osdéb)oraz powyzej 54 lat (234 osob). Nalezy doda¢, ze podobnie jak
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w przypadku mtodych konsumentoéw, podgrupy wiekowe zostaty wyszczegdlnione
uwzgledniajac podzial na fazy cyklu zycia rodziny, czyli osoby w wieku 18 lat to
przewaznie uczniowie stanu wolnego bgdacy na utrzymaniu rodzicow/opiekunow, ale
ze wzgledu na swoja pelnoletnios¢ moga podejmowac samodzielne decyzje zakupowe,
osoby w wieku 35-44 lata to z reguly malzenstwa z dorastajacym dzieckiem/dzie¢mi,
osoby w wieku 45-54 lata to na ogo6t starsze matzenstwa z usamodzielnionymi dzie¢mi,
osoby powyzej 54 lat to starsi ludzie zazwyczaj na emeryturze/rencie czasem
mieszkajacy samotnie. Wyroznione podgrupy wiekowe nabywcoéw mebli z grupy
odniesienia stanowily warstwy do ustalania kwot badania pierwotnego wedlug
kryterium plci oraz pod wzgledem miejsca zamieszkania (zalacznik 5), a nastgpnie
W oparciu o te warstwy oraz wymagang liczebno$¢ proby (500 osob) ustalono kwoty

badania pierwotnego dla konsumentéw z grupy bedacej grupa odniesienia (tabela 22).

Tabela 22. Kwoty badania pierwotnego dla pozostalych nabywcéw mebli ustalone
dla celéw rozprawy

W tym: W tym:
miasta wie§
Wyszczegolnienie Ogoélem
mezezyzni | Kobiety w tym: w tym:
razem razem
mezezyzni | kobiety mezczyzni | kobiety

Grupa 2
Grupa odniesienia
(18 lat i powyzej 34 lat) 500 232 268 257 115 142 243 117 126

w tym:

18 lat 14 7 7 6 3 3 8 4 4

35-44 lata 125 63 62 60 30 30 65 33 32

45-54 lata 127 63 64 64 30 34 63 33 30

Powyzej 54 lat 234 99 135 127 52 75| 107 47 60

Zrédto: obliczenia wlasne na podstawie zatacznika 5.

Badania bezposrednie przeprowadzono zaréwno droga bezposredniego kontaktu,
jak 1 droga elektroniczna. Ankieterem badania byta gléwnie autorka rozprawy, jednak
w celu sprawniejszego przebiegu badania, jako ankieterow zaangazowano studentow
Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Bankowo$ci w Krakowie, a takze stuchaczy Centrum
Edukacji Kadr Sp. z 0.0. w Krakowie — Szkota Ekonomii i Biznesu — Policealna Szkota
Zawodowa, ktorzy uprzednio odpowiednio przeszkoleni przez autorke dysertacji, mieli
za zadanie dobdr respondentéw do badania wedlug wyszczegdlnionych kwot.
W procedurze badawczej wykorzystano takze platformg internetowa (http://www.net-

ankiety.pl), na ktorej zostal umieszczony kwestionariusz ankiety (wzoér ankiety —
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zatacznik 6). W badaniu ankietowym w formie bezposredniego kontaktu ostatecznie
wzigto udziat 814 respondentéw, natomiast w ankiecie internetowej — 186.

Narzgdzie badawcze w postaci kwestionariusza skonstruowano w taki sposob,
aby odpowiedzi na zawarte w nim pytania byly zrédtem danych, ktore pozwola na
zweryfikowanie hipotezy badawczej rozprawy oraz osiagnigcie jej celow. Na poczatku
kwestionariusza ankiety umieszczono informacj¢ o celu badania oraz ogdlna instrukcje
sposobu udzielania odpowiedzi na pytania. Ponadto przy niektérych pytaniach podano
szczegblowe wskazowki na temat zasad ich uzupelniania. Kwestionariusz ankiety (taki
sam dla obu grup badawczych) sktadat si¢ z 21 pytan zamknigtych (gldéwnie w postaci
kafeterii lub skali) z mozliwoscia dodania wlasnej odpowiedzi przez badanego przy
niektdrych z nich (np. ,,inny — jaki?”). Dziesie¢ pierwszych pytan dotyczyto faktow,
postaw, opinii 1 motywacji respondenta zwigzanych z procesem zakupu mebla,
natomiast pozostale jedenascie pytan to pytania dotyczace danych demograficznych,
ekonomicznych 1 psychologicznych badanych oraz ich otoczenia spotecznego.
W kwestionariuszu podczas porzadkowania pytah zastosowano ,,strategi¢ lejka” (kazde
kolejne pytanie jest powiazane z pytaniem poprzednim, a jego zakres jest coraz
mniejszy [Kaczmarczyk 1996, s. 138; Frankfurt-Nachmias i Nachmias 2001, s. 278].
Przy formutowaniu pytan starano si¢ jednoczesnie uwzgledni¢ fakt zréznicowanego
poziomu percepcji badanych oséb, ktory wynikat z objgcia badaniami oséb o pelnym
przekroju spotecznym i w réznym wieku.

Dla weryfikacji zatozonych w hipotezie trzech dominujacych determinant
zachowan rynkowych miodych konsumentow (wzornictwo i estetyka mebli, ich jakos¢
oraz cena), przyjeto iz o ich istocie beda informowaé pytania ankietowe po§wigcone
kryteriom podjecia decyzji o zakupie mebla, a takze zwiazane ze zrédtami informacji na
temat tych dobr. Wiedzy o wzornictwie i estetyce mebli dostarcza¢ mialy pytania
ankietowe w szczegdlnosci dotyczace cech mebla: dopasowania mebla do pomieszczenia,
do ktorego jest przeznaczony i do pozostatych mebli, estetyki i wzornictwa okreslonych
przez styl, wyglad zewngtrzny i kolor mebla. Z kolei jako$¢ mebli zostata ujeta w pytaniach
dotyczacych: trwatosci mebla, jego, wielofunkcyjnosci, wygody, komfortu uzytkowania,
funkcjonalnosci mebla, materiatu (rodzaju 1 wykonania mebla), tatwego montazu,
»ekologiczno$ci”, wizerunku marki producenta oraz sprzedawcy, okresu gwarancji,
mozliwo$ci dokonania reklamacji i zwrotu. O cenie mebli jako kryterium ich wyboru
miaty natomiast informowa¢ pytania odnoszace si¢ do sposobu finansowania zakupu

tych débr, w tym do poziomu ceny mebla, promocji cenowej (upustow, bonifikat),
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mozliwosci negocjacji cen w punkcie sprzedazy, mozliwosci wyboru sposobu
regulowania platnosci, mozliwo$ci kupna na raty.

Zatozono przy tym, iz za gtéwne czynniki wplywajace na zachowania mtodych
nabywcow mebli beda uznane uwarunkowania, ktore zostaty wskazane przez minimum
50% mlodych konsumentow.

W mysl zatozen badawczych, w badaniu pierwotnym wzigli udziat konsumenci,
ktorzy zadeklarowali, iz byli decydentami podczas procesu zakupu mebli, czyli ze
podjeli samodzielna decyzj¢ o jego nabyciu. Ponadto byly to osoby, ktére dokonaly
zakupu mebla do swojego gospodarstwva domowego w ostatnich trzech latach.
O wyborze takiego okresu przesadzil fakt, iz jest to czas, w jakim respondenci
zazwyczaj sa W stanie przypomnie¢ sobie motywy i uwarunkowania zakupu danego
dobra. Zatozono ponadto, ze w ostatnich trzech latach w Polsce wyst¢gpowaty na tyle
podobne warunki gospodarcze, ze nie mialy one istotnego wptywu na zachowania
konsumentéw na krajowym rynku mebli.

Nalezy doda¢, ze w celu weryfikacji poprawnos$ci 1 jednoznacznosci
skonstruowanego narzedzia badawczego, w lipcu 2011 roku przeprowadzono badanie
pilotazowe na probie 22 osoéb. Podczas tego badania autorka dysertacji asystowata
respondentom w czasie uzupelniania kwestionariusza, aby reagowa¢ na ewentualne
watpliwosci oraz trudno$ci w zrozumieniu zawartych w nim pytan i odpowiedzi.
W wyniku badania pilotazowego nieznacznej modyfikacji ulegto sformutowanie kilku
pytan w celu lepszego ich dostosowania do percepcji ankietowanych.

Po zebraniu zaplanowanej ilosci ankiet, dane zgromadzone w kwestionariuszach
zostaly odpowiednio zakodowane (umozliwiajac tym samym wykonanie analizy
korelacji pomigdzy odpowiedziami na poszczeg6lne pytania ankietowe) i wprowadzone
do arkusza Excel. Nastgpnie przeniesiono je do programu Statistica 6.0. Odpowiedzi na
pytania ankietowe zostaly potraktowane jako zmienne losowe. W celu zbadania
zalezno$ci migdzy zmiennymi dokonano niezbgdnych obliczen i1 analizy macierzy
wspolezynnikow korelacji'? dla obu grup badawczych (mtodych nabywcow mebli oraz

grupy odniesienia), a nastgpnie zweryfikowano istotnos$¢ tych wspotczynnikow przy

15 Najczesciej wykorzystywanym w  obliczeniach statystycznych wspotezynnikiem korelacji jest
wspotczynnik ryy Pearsona, zwany takze wspotczynnikiem korelacji liniowej lub momentu iloczynowego
(gdzie X1 Y to zmienne losowe). Wspotczynnik korelacji okresla zaleznos¢ miedzy dwiema zmiennymi,
czyli stopien w jakim sa one ,,proporcjonalne” wzgledem siebie. Wspolczynniki korelacji przyjmuja
wartosci z przedziatu od -1,0 do +1,0, przy czym wartos¢ -1,0 reprezentuje doskonalg korelacjg¢ ujemna,
a warto$§¢ +1,0 doskonata korelacj¢ dodatnig [Sobczyk 2000, s. 224-225; Luszniewicz i Staby 2003, s.
274; Aczel 2005, s. 479].
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zastosowaniu wilasciwego testy statystycznego na poziomie ufnosci 0,95. Obliczone
wspotczynniki korelacji dla grupy mlodych konsumentow i1 konsumentoéw pozostatych

zestawiono w macierzach (tablicach) korelacyjnych (zalaczniki 7 1 8).

4.2. Profil demograficzny mlodych konsumentow na rynku mebli

Jak zaznaczono w czgsci dotyczacej wlasnych badan bezposrednich, gtéwnym
kryterium ustalenia kwot byl wiek badanych. Dla zwigkszenia mozliwosci
wnioskowania nie tylko w odniesieniu do badanego regionu, ale calego kraju,
dodatkowo przyjeto dwa czynniki, tj. pte¢ i miejsce zamieszkania (miasto/wies).
Chociaz w wyniku takiego podejs$cia a priori przesadzono o podstawowej strukturze
demograficznej badanej populacji, to w kazdej z tak okreslonych sfer dokonano analizy
zalezno$ci  w  kontek$cie preferencji zakupowych. Ponadto grupe mtodych
konsumentow zdywersyfikowano wedlug podgrup wiekowych, a zamieszkanie
w miastach rozpatrywano z uwzglednieniem wielko$ci aglomeracji miejskich.

Na tle proponowanych w literaturze przedmiotu podziatow czynnikow
demograficznych (punkt 1.1 rozprawy), dla potrzeb badania uwarunkowania te
podzielono na dwie kategorie: czynniki opisujace konsumenta i czlonkéw jego
gospodarstva domowego oraz czynniki charakteryzujace gospodarstwo domowe.
W przeprowadzonych badaniach do grupy uwarunkowan opisujacych konsumenta
zaliczono: wiek, pte¢, wyksztatcenie i status zawodowy konsumenta; z kolei wsrod
determinant charakteryzujacych gospodarstwo domowe wyszczegdlniono: miejsce

zamieszkania (lokalizacje gospodarstwa domowego), jego liczebnos¢ i skiad.

Badani mtodzi nabywcy mebli byli cztonkami gospodarstw domowych o bardzo
zréznicowanej wielkosci, bo liczacych od jednej do dwunastu oséb (odpowiednio: 8,8%
1 0,4%), przy czym przewazaty gospodarstwa, w ktorych sktad wchodzily od dwoch do
czterech oséb (razem 70,4% wszystkich gospodarstw domowych milodych

konsumentéw) — rysunek 27.
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Rysunek 27. Liczba os6b w gospodarstwach domowych mlodych nabywcow mebli
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Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Ponadto stwierdzono, ze jednoosobowe gospodarstwa najcze¢sciej zlokalizowane
sa w miastach powyzej 500 tys. mieszkancéw (38,6%) oraz we wsiach (36,4%),
pozostale — przede wszystkim we wsiach. Jak mozna bylo si¢ spodziewac,
gospodarstwa jednoosobowe najczesciej tworza 25-29-latkowie'*® (63,6%), gdyz osoby
mlodsze z reguly mieszkaja z rodzicami lub opiekunami, natomiast starsze -
z partnerem lub wspotmalzonkiem. W gospodarstwach dwuosobowych najwigcej byto
25-29-latkow (51,9%), z kolei w trzyosobowych — 30-34-latkéw (48,1%). Jak mozna
bylo przypuszcza¢ byli to konsumenci mieszkajacy z partnerem/wspdimatzonkiem oraz
z dzieckiem. W gospodarstwach czteroosobowych najliczniejsza grupg stanowily osoby
w wieku 19-24 lata (42,6%) 1 mozna domniemywaé, ze sa to osoby mieszkajace
z rodzicami oraz z rodzenstwem. Gospodarstwa pigcioosobowe tworzyly gléwnie 19-
24-latkowie (62,3%). W gospodarstwach sze$cioosobowych mieszkato tylko 3,4%
mtodych nabywcéw mebli, natomiast w siedmioosobowych i wigkszych — zaledwie
1,8% os6b lub mnie;j.

Na podstawie obliczonych wspélczynnikéw korelacji'”’ mozna stwierdzié, ze
liczebno$¢ gospodarstwa domowego mtodych nabywcow mebli oraz jego lokalizacja sa

skorelowane ujemnie w stabym stopniu (wspolczynnik korelacji pomigdzy tymi

126 Nalezy wskaza¢é na mankament dotyczacy okreslania odsetka ilosci poszczegélnych podgrup
wiekowych miodych konsumentow w zjawiskach opisywanych w punkcie 4.2 rozprawy. Oto6z ze
wzgledu na nierowng liczebno$¢ nabywcow wchodzacych w sktad tych podgrup, nie jest mozliwe
doktadne wskazanie ich udziatu w analizowanych problemach. Precyzyjne zbadanie odsetka wszystkich
podgrup wiekowych w przedstawianych zjawiskach zapewnitaby réwna liczba respondentow
wchodzacych w sktad tych podgrup, jednak zgodnie z zatozeniem determinujacym reprezentatywnos¢
proby badawczej mtodych konsumentoéw, przyjeto rozne ich liczebnosci: 19-24 lata (181 osob), 25-29 lat
(165 0sdb) 1 30-34 lata (154 osoby) — patrz punkt 4.1.

127 Wszystkie wspolczynniki korelacji poddane analizie w punktach 4.2-4.6 rozprawy zawarto
w zalaczniku 7.
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zmiennymi wynosi -0,23), co oznacza, ze gospodarstwa domowe zlokalizowane na
wsiach skladaja si¢ z mniejszej liczby cztonkéw, niz gospodarstwa w duzych miastach.
Podobny trend mozna zaobserwowaé w przypadku powiazania liczebno$ci
gospodarstwa domowego miodych konsumentéw z ich poziomem wyksztatcenia. Ot6z
okazuje sig¢, ze im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym poziom wyksztatcenia
mtodego nabywcy mebli jest nizszy (wspotczynnik korelacji pomigdzy tymi zmiennymi

wynosi -0,27) — zalacznik 7.

Gospodarstwa domowe mtodych nabywcoéw mebli mozna scharakteryzowac
roOwniez poprzez stopien pokrewienstwa tych konsumentow z pozostalym cztonkami
gospodarstwa. Badania potwierdzily powszechna opinig, ze mlodzi konsumenci
przewaznie mieszkaja ze wspdtmatzonkiem lub partnerem/itp. (43,2%) — w tej grupie
przewazaly osoby w wieku 30-34 lata (52,3%) oraz z rodzicami lub opiekunami (43%),
przy czym, czego nalezalo si¢ spodziewac, byly to gtownie (ponad 60%) osoby mtode,

tj. w wieku 19-24 lata (rysunek 28).

Rysunek 28. Sklad gospodarstwa domowego mlodych nabywcow mebli

50
432 43,0
40 -
32,0

5 30 28,8
£
(=3
2
2
S 20

10 52 7.0

. . 2’0
0- ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ —— .|
@ & & & & & &
4 g & & & &
& S & § & S $
& & \ o B ¥ N
& S & & N °
& & N o 3 >
N GQ &" (\) 4\& x@
ol & 4 N
N o Y &
& \Y O
& & &
<\& s\} ‘\}0
Ny < ey
& Y ot
¥ %

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Tylko 8,8% mtodych nabywcow mebli mieszka sama, przy czym wsrdd tych osob

najwigksza grupe (63,6%) stanowia konsumenci w wieku 25-29 lat, natomiast 2%
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mtodych nabywcow mebli deklarowata zamieszkiwanie z r6znymi cztonkami szeroko
rozumianej rodziny'*®.

Obliczone wspotczynniki korelacji dla poszczegodlnych zmiennych wykazaty
réwniez ze wiek mtodych konsumentéw jest dodatnio skorelowany w stopniu §rednim
z zamieszkiwaniem z dzie¢mi, a takze =ze wspotmalzonkiem Ilub partnerem
(wspotczynniki korelacji wynosza odpowiednio: 0,49 i 0,46); odwrotna tendencj¢
mozna zauwazy¢ pomigdzy wiekiem mtodego nabywcy a mieszkaniem z rodzicami lub
opiekunami oraz z rodzenstwem (wspotczynniki korelacji w tych przypadkach to: -0,48
i -0,43). Warto doda¢, ze milodzi nabywcy mebli mieszkajacy z rodzicami lub
opiekunami czgsto zamieszkuja rowniez z rodzenstwem (korelacja silna , wspdtczynnik
korelacji 0,60) i podobnie: osoby mieszkajace z dzie¢mi — na ogo6t tworza gospodarstwo

ze wspotmatzonkiem albo partnerem (korelacja 0,57) — zatacznik 7.

Badania wykazaty, ze w mlodzi nabywcy mebli mieszkajacy w wigkszych
miastach na ogoét sa cztonkami gospodarstw domowych sktadajacych si¢ z relatywnie
malej liczby os6b. Mtodzi konsumenci najczgsciej mieszkaja ze wspdtmalzonkiem lub
partnerem oraz z rodzicami i opiekunami.

Przeprowadzone badania potwierdzily, ze determinanty o charakterze
demograficznym okre$laja ogdélne warunki 1 tworza ramy zachowan miodych
nabywcoOw mebli. Mozna stwierdzi¢, ze w istotny sposdb moga ksztaltowad
postepowanie mtodych konsumentéw na rynku mebli oraz w duzym stopniu wptywaja

na inne uwarunkowania ich zachowan na tym rynku branzowym.

4.3. Status ekonomiczny mlodych nabywcow mebli

Wazna grupa czynnikéw wptywajacych na zachowania mtodych konsumentow
na rynku mebli sa uwarunkowania wynikajace ze statusu ekonomicznego tej kategorii
nabywcow. Jak juz opisano wcze$niej, do determinant ekonomicznych zachowan
mlodych nabywcé6w mebli naleza czynniki okreslajace ich sytuacj¢ materialng. W celu

rozpoznania statusu ekonomicznego milodych konsumentéw na rynku mebli,

128 Najczesciej wymieniane odpowiedzi to: ,,z babcia”, ,,z dziadkiem”, ,z dziadkiem i ciocia”,
,»Z dziadkami”, ,z wujkiem”, ,,z wujkiem i jego rodzina”, ,,z rodzenstwem meza”, ,,z teSciami”,
,,Z tesciowa”, ,,z teSciem”.
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w przeprowadzonych wlasnych badaniach empirycznych wzigto pod uwage: miesigczny
dochdd netto przypadajacy na 1 osobg w gospodarstwie domowym miodego nabywcy
mebli, subiektywna oceng wlasnej sytuacji i1 sytuacji gospodarstwa domowego
konsumenta'?, status prawny oraz wielko$¢ jego mieszkania.

Z badan wynika, ze grupa mtodych nabywcoéw mebli to grupa nisko-
1 $redniozamozna (miesigczny dochdd netto na 1 osobg w gospodarstwie domowym
u 35% badanych wynosit od 1301 zt do 2200 zl, czyli wahal si¢ w przedziale od
minimalnego do przecigtnego wynagrodzenia za prace'’), przy czym byli to gtownie
mieszkancy miast (55,4% odpowiedzi); jeszcze nizszy dochod (bo wynoszacy od 801 zt
do 1300 zI) osiagnelo 24% respondentow (rysunek 29). Jednoczesnie, 10,2%
respondentéw ocenilo, ze miesigczny dochdd netto na 1 osobg w ich gospodarstwie
domowym jest nizszy niz 800 zit. Zgodnie z przypuszczeniami, najnizszy poziom
dochodéw (do 800 zt) na 1 osobg w gospodarstwie domowym, zadeklarowali najmtodsi

ankietowani z badanej grupy mtodych konsumentow (47,1% grupy najubozszych).

Rysunek 29. Miesigczny dochdd netto na 1 osobe w gospodarstwie domowym
mlodych nabywcow mebli
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Zrodlo: wlasne badania ankietowe.

Niewiele, bo tylko 15,4% mlodych nabywcow mebli mozna zaliczy¢ do grupy

konsumentéw zamozniejszych (o miesigcznym dochodzie netto na 1 osobg w ich

12 Jak juz wezeéniej wspomniano, cze$¢ czynnikéw warunkujacych zachowania mtodych nabywcow
mebli cechuje dualizm, gdyz moga by¢ zaliczone do r6znych rodzajow uwarunkowan, co jest uzaleznione
od perspektywy przyjetej w analizie badawczej. Na przyklad, subiektywna oceng wlasnej sytuacji
materialnej oraz gospodarstwa domowego nabywcy mebli mozna by zaliczy¢ do kategorii uwarunkowan
psychologicznych. Jednak dla potrzeb niniejszej rozprawy czynnik ten zostal uznany za determinantg
ekonomiczna, gdyz dzigki poznaniu subiektywnej oceny wiasnej sytuacji materialnej nabywcy mebli oraz
jego gospodarstwa mozna poglebi¢ informacje na temat jego statusu ekonomicznego.

B9 W 2011 roku w Polsce minimalne miesigczne wynagrodzenie za prace wynosito okoto 1301 zi,
natomiast przecigtne miesigczne wynagrodzenie netto za pracg — okoto 2200 zt [Stec 2010; Minimalne
miesieczne wynagrodzenie 2011; Zaktad Ubezpieczen Spotecznych 2011].
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gospodarstwie domowym powyzej 2200 zt) — sa to z reguly osoby najstarsze w badane;j
grupie mtodych nabywcoéw mebli, czyli w wieku 30-34 lata (37,7%). W grupie mtodych
nabywcoOw mebli przewazajacej pod wzgledem statusu materialnego (tj. z dochodem
netto 1301-2200 zl) najwigcej byto os6b w wieku 25-29 lat (przy czym 50,9% to
mezezyzni) oraz 30-34 lata (odpowiednio: 38,9% 1 36,6% odpowiedzi). W grupie
respondentdow z dominujacy dochodem netto (1301-2200 zt) az 52% ocenito, iz
znajduje si¢ w dobrej sytuacji ekonomicznej (uznali, ze w ich gospodarstwie domowym
»starcza na wszystkie wydatki”). Wsrdd ankietowanych, ktorzy okreslili, Zze poziom ich
dochodéw waha si¢ w przedziale od 801 zt do 1300 zt najwigcej bylo 19-24-latkow
(41,6%)"".

Z badan wynika, ze wysoko$¢ dochodu netto na 1 osobg w gospodarstwie
domowym nabywcow oraz subiektywna ocena ich sytuacji materialnej sa ze soba
skorelowane dodatnio w slabym stopniu (wspolczynnik korelacji pomigdzy tymi
zmiennymi wynosi 0,29) — zalacznik 7. Nalezy tez stwierdzi¢, ze wystepuje staba
dodatnia korelacja migedzy wysokoscia tego dochodu a picia nabywcy (wspdlczynnik
korelacji 0,11), jego miejscem zamieszkania (0,15) oraz, co zastanawiajace,

z wyksztatceniem (0,26).

Proces identyfikacji i opis statusu ekonomicznego miodych nabywcow mebli
zostal poglebiony dzigki rozpoznaniu subiektywnej oceny ich sytuacji materialnej oraz
ich gospodarstwa domowego. Jednak to zrédto wiedzy okazalo si¢ niemiarodajne,
poniewaz, paradoksalnie, chociaz §rednie dochody gospodarstw domowych mtodych
nabywcoéw mebli sa niskie, to mlodzi ludzie w wigkszo$ci dobrze oceniaja sytuacje

materialng swojego gospodarstwa domowego (rysunek 30).

B! Nalezy dodaé, ze cze$é respondentdw miata trudnosci z okresleniem miesiecznego dochodu netto
wlasnego gospodarstwa domowego, przy czym najczgsciej dotyczylo to najmtodszych oséb w badanej
kategorii mtodych nabywcow, czyli 19-24-latkow, co prawdopodobnie mozna tlumaczy¢ faktem, ze
mlode osoby mieszkajace z rodzicami czy opiekunami i nie bgdace glowa gospodarstwa domowego nie
sa zainteresowane wiedza o poziomie dochodow cztonkéw gospodarstwa.
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Rysunek 30. Ocena sytuacji materialnej wlasnej oraz gospodarstwa domowego
przez mlodych nabywcéw mebli
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Zrodto: wiasne badania ankietowe.

Najwigcej mtodych konsumentdéw przyznaje, ze ich gospodarstwa domowe znajduja si¢
raczej w dobrej sytuacji ekonomicznej — 43,8% stwierdzilo, ze poziom ich dochodow
starcza na wszystkie wydatki. W tej grupie dominuja mezczyzni (53,4%) w wieku 25-
29 lat (33,3%) mieszkajacy w miastach (54,8%). Nalezy zwrdci¢ uwagg, ze nie ma
duzych rozbiezno$ci w badanych przedziatach wiekowych respondentow (19-24 lata,
25-29 lat, 30-34 lata) jesli chodzi o najczesciej wybierana odpowiedz dotyczaca oceny
swojej sytuacji materialnej 1 swojego gospodarstwa domowego — w kazdej grupie z
wymienionych kategorii wiekowych nabywcéw mebli stwierdzono, Ze zasoby
finansowe ich gospodarstwa domowego starczaja na wszystkie wydatki (wskazania
odpowiednio: 48,9%, 44%, 37,7%). Jednak prawie co trzeci badany okreslit, ze w jego
gospodarstwie domowym na co dzien starcza pienigdzy, ale nie starcza na wigksze
wydatki. Znajduje to potwierdzenie w fakcie, ze jedynie 4% mtodych konsumentow
okreslito, ze sa osobami zamoznymi. Jednocze$nie jednak nalezy uznaé, ze mlodzi
nabywcy mebli nie zyja w ubostwie, gdyz tylko 1,6% przyznato, ze w ich
gospodarstwach domowych nie starcza nawet na najpilniejsze potrzeby, a 3,8% — ze
musza dokonywa¢ trudnych wyboréw, aby zabezpieczy¢ srodki finansowe na dobra
niezbgdne do codziennego zycia. Nalezy tez doda¢, ze stosunkowo wielu respondentow
(14%) miato trudnosci z okresleniem wlasnej sytuacji materialnej. Mozna
domniemywaé, ze w przypadku najmlodszych ankietowanych (19-24 lata — 32,9%)
spowodowane jest to faktem, ze czgsto mieszkaja oni wraz z rodzicami i1 sa na ich
utrzymaniu, wigc nie zawsze sa $wiadomi 1 zainteresowani wiedza o poziomie

dochoddéw ich gospodarstw domowych, natomiast jesli chodzi o starsze osoby (25-34
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lata — 67%) moze by¢ to zwiazane z niestabilnos$cig i r6znym poziomem miesi¢cznych

dochoddéw netto na 1 osobg w ich gospodarstwach.

Kolejna czg$¢ badan polegata na poznaniu istotnych z punktu widzenia celu
rozprawy cech lokum (mieszkania/domu) mtodych konsumentow, tj. statusu prawnego i
wielkos$ci tego mieszkania. Mozna bowiem przyjaé, ze fakt posiadania wlasnego lokum
powoduje pewna swobod¢e w podejmowaniu decyzji zwiazanych z zakupem
specyficznych dobr trwatych jakimi sa meble. Jak wynika z przeprowadzonego badania
ankietowego, zdecydowana wigkszo$s¢ mtodych konsumentow (68,6%) okresla, ze jest
whascicielem lub wspotwlascicielem mieszkania albo domu, w ktorym zamieszkuja'*?
(rysunek 31). Co interesujace, w rozpatrywanej grupie mtodych konsumentéw podobny
jest udziat poszczegdlnych podgrup wiekowych (po okoto 33%). W zwiazku z tym
mozna okresli¢, ze sytuacja ekonomiczna mtodych nabywcow jest stosunkowo stabilna
pod wzgledem posiadania mieszkania lub domu na wiasno$¢, co z kolei moze wptywac

na podejmowane przez nich decyzje zwiazane z zakupem mebli.

Rysunek 31. Status prawny mieszkania/domu mlodych nabywcéw mebli
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Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Mozna jednoczes$nie przyjac, ze w Polsce mtodzi ludzie staja si¢ samodzielni
pod wzgledem ekonomicznym stosunkowo pdzno, poniewaz ich sytuacja finansowa
czgsto nie pozwala im na zakup 1 posiadanie wtasnego lokum, wigc decyduja si¢ oni

wynaja¢ mieszkanie lub pokdj. Ponad "2 miodych nabywcoéw mebli deklarowata

2 Tak wysoki odsetek wskazan tej odpowiedzi zwiazany jest z faktem, Ze milodzi respondenci
mieszkajacy z rodzicami (ktérzy sa petnoprawnymi wiascicielami mieszkania lub domu), czgsto rowniez
uwazaja si¢ za wiascicieli/wspotwlascicieli mieszkania/domu (zwiazane jest to z zasadami dziedziczenia
w polskim prawie cywilnym).
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bowiem, ze wynajmuje mieszkanie/pokdj/dom, w ktérym mieszka, przy czym sa to
glownie osoby miode, tj. w wieku 19-24 lata (43,7%). Tylko 4% mlodych badanych

stwierdzito, ze mieszka w stuzbowym mieszkaniu (w tym 55% to 30-34-latkowie).

Istotnym czynnikiem wplywajacym na uzytkowanie, w tym umeblowanie,
danego mieszkania/domu, a tym samym na podejmowane decyzje rynkowe, jest jego
powierzchnia. Na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego nalezy stwierdzic,
ze mtodzi nabywcy mebli mieszkaja w lokum o réznej wielkosci. Ponad co czwarty
badany okreslit, ze mieszka w lokum o metrazu 40-59 m’ (w tej grupie 43.5%
konsumentéw ma 19-24 lata), a takze 80-149 m” (ta ostatnia odpowiedz byta najczescie;

wskazywana przez mieszkancow wsi w wieku 30-34 lata) — rysunek 32.

Rysunek 32. Wielko$¢ lokum mlodych nabywceéw mebli
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Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Nieco mniej mlodych nabywcow mebli, bo 18,6% mieszka w lokalach o bardzo duzym
metrazu — powyzej 150 m® (68,8% respondentéw wybierajacych te odpowiedz
pochodzito ze wsi). Réwniez stosunkowo wielu miodych konsumentow (15,6%)
okreslito, ze metraz ich lokum wynosi 60-79 m® (t¢ opcje przewaznie wskazywali
mieszkancy miast w wieku 25-29 lat). W matych mieszkaniach o wielkosci do 39 m?
mieszka 13% (niemal potowa z nich ma 25-29 lat). Warto dodaé, ze w lokum
o najwigkszym metrazu mieszka najwigcej 19-24-latkow (44,1%), nieco mniej 25-29-
latkéw (39,8%), natomiast najmniej 30-34-latkow (16,1%).

Jest charakterystyczne, ze wielko§¢ lokum zwigzana jest z miejscem
zamieszkania mlodych nabywcow — mlodzi konsumenci mieszkajacy na wsi zajmuja

lokum o wigkszym metrazu w pordOwnaniu z osobami mieszkajacymi w miastach
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(wspotczynnik korelacji migdzy tymi zmiennymi wynosi -0,30, czyli sa one ujemnie
skorelowane w $rednim stopniu) — zatacznik 7. Podobny trend mozna zaobserwowaé
w przypadku powiazania migdzy wielko$cia mieszkania/domu/pokoju mtodych
nabywcoéw mebli a liczba 0s6b w nim mieszkajacych (wspoétczynnik korelacji -0,36).
Jednoczesnie ciekawy wniosek mozna wysnu¢ analizujac powiazanie migdzy
wielko$cia mieszkania/domu/pokoju, w ktéorym mieszka miody nabywca mebli
a miesigcznym dochodem netto na 1 osobg w gospodarstwie domowym. Ot6z
wspotczynnik korelacji w przypadku tych dwoch zmiennych wynosi 0,02, co pozwala
sadzi¢, ze wielko$¢ lokum miodego konsumenta nie jest uzalezniona od miesigcznego

dochodu netto na 1 osobg w jego gospodarstwie.

Podsumowujac wyniki tej czgs$ci badan mozna stwierdzi¢, ze badania ankietowe
potwierdzity tezg przyjmowana powszechnie w ekonomii, ze czynniki ekonomiczne sa
waznymi determinantami zachowan konsumenckich. Mozna przyjaé, ze regula ta
odnosi si¢ réwniez do postgpowania nabywcow, 1 to nabywcoOw mitodych, na rynku
mebli. Czynniki ekonomiczne stanowia wazny wyznacznik poziomu zycia, gdyz
umozliwiaja zaspokojenie zardwno potrzeb podstawowych, jak i wyzszego rzedu, tym
samym wptywaja na proces zakupu mebli. Jednoczes$nie, status ekonomiczny mtodych
nabywcoéw mebli przesadza o znaczeniu ceny tych dobr jako jednego z istotnych
kryteriow zakupu, co zalozono w hipotezie rozprawy, a co zostanie dowiedzione
w dalszych cz¢séciach rozprawy.

Wiyniki tej czgéci badan potwierdzaja ponadto wystgpowanie powiazan mi¢dzy
uwarunkowaniami ekonomicznymi a innymi czynnikami (demograficznymi, spoteczno-
kulturowymi i psychologicznymi) determinujacymi zachowania konsumentow, ktore

nalezy uwzgledni¢ w opisie zachowan mtodych nabywcow na rynku mebli.

4.4. Mlodzi konsumenci wobec spoleczno-kulturowych uwarunkowan
ich zachowan na rynku mebli

Z czynnikami demograficznymi i ekonomicznymi wptywajacymi na zachowania
nabywcoéw mebli w duzym stopniu zwiazane sa uwarunkowania spoleczno-kulturowe.
Mozna stwierdzi¢, ze czynniki spoteczno-kulturowe sa pochodna profilu

demograficznego miodych konsumentéw oraz ich sytuacji ekonomicznej, ktore zostaty
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opisane w punktach 4.2 1 4.3, a takze zwiazane sa z osobowos$cia nabywcy, a takze jego
wrazliwoscia na bodzce marketingowe (tej tematyce poswigcone zostang odpowiednio

punkty 4.5 1 4.6).

Jak juz wczesniej wspomniano, waznym uwarunkowaniem determinujacym
zachowania mlodego nabywcy jest jego wyksztalcenie. Poziom wyksztalcenia
konsumenta jest dodatnio skorelowany z jego wiekiem (wspodtczynnik korelacji 0,34)
ijest od niego uzalezniony'”; w badanej probie mtodych konsumentow dominowali
respondenci z wyksztatceniem $rednim (54,8% badanych) — rysunek 33. Ponad potowa
osOb z tym poziomem wyksztalcenia mieszka na wsi (58,8%), ma 20-24 lata (79,5%)

1 wigkszos¢ z nich deklaruje, Ze zarowno uczy sig 1 pracuje (67,1%).

Rysunek 33. Wyksztalcenie mlodych nabywcow mebli
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Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Co piaty mlody nabywca  mebli  posiadat  wyksztalcenie @ wyzsze
licencjackie/inzynierskie, a w grupie tych osob 59% badanych miato 25-29 lat, 22% -
30-34 lata, a 19% - 20-24 lata. Mlodzi nabywcy mebli z wyksztalceniem wyzszym
magisterskim (17,8% badanych) zazwyczaj byli osobami pracujacymi (88,8% wskazan)
1 50,6% z nich mieszkalo w miescie. Wsrdéd konsumentow z tym poziomem
wyksztatcenia przewazaty osoby najstarsze z kategorii uznanej w niniejszej rozprawie
za mlodych nabywcow mebli (69,7%), czyli w wieku 30-34 lata. W grupie
ankietowanych z wyzszym wyksztalceniem 25,8% o0so6b bylo w wieku 25-29 lat oraz

4,5% w wieku 19-24 lata. Wyksztalcenie zasadnicze zawodowe deklarowalo 6,4%

133 7godnie z polskim systemem szkolnictwa, mtodzi nabywcy mebli w wieku od 19 lat do okoto 22 roku
zycia na ogo6l nie maja wyzszego wyksztatcenia.
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mtodych konsumentéw 1 glownie byly to osoby mieszkajace na wsi (71,9%) oraz
w wieku 25-29 lat (46,9%) 1 30-34 lata (37,5%). Niewielki odsetek, bo tylko 0,4%
ankietowanych (2 osoby), posiadato wyksztatcenie podstawowe/gimnazjalne (byly to

osoby w wieku 25-29 lat).

Wsrdéd uwarunkowan spoteczno-kulturowych determinujacych postgpowanie
mlodych nabywcéw mebli istotna jest tez ich aktywno$¢ zawodowa. Jak wynika
z przeprowadzonego badania ankietowego, niemal co drugi mtody konsument pracuje
inie uczy si¢ (przy czym prawie w potowie gospodarstw domowych tych nabywcow
mebli miesigczny dochdd netto na 1 osobg wynosi od 1301 zt do 2200 zt), natomiast co

trzeci 1 uczy si¢ i pracuje (rysunek 34).

Rysunek 34. Status zawodowy mlodych nabywcow mebli

38 12 500 0séb = 100%

O Pracuje
W Uczg si¢/studiuje
O Ucze si¢/studiuje i

pracuj¢
ONie pracuje

448

M Zadne z powyzszych

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Zgodnie z przypuszczeniami, wsréd mtodych nabywcoéw mebli jedynie uczacych sig lub
studiujacych zdecydowanie najwigcej bylo os6b najmtodszych, czyli w wieku 19-24
lata (87,2%). Uczniami i studentami niepracujacymi byto 19,2% mtodych nabywcow
mebli. Jak mozna bylo si¢ spodziewaé, w tej grupie konsumentéw najwigcej byto
nabywcoéw z mtodszej podklasy wiekowej, tj. 19-24 lata (81,2%), natomiast nieco mnie;j
w wieku 25-29 lat (18,8%). Warto zwroci¢ uwage, ze w omawiane] kategorii osob tylko
uczacych si¢/studiujacych nie byto zadnej osoby w wieku 30-34 lata, co oznacza, ze
starsze osoby podejmujace nauk¢ rowniez pracuja. Tezg t¢ potwierdzaja wyniki
przeprowadzonego badania, gdyz w grupie nabywcow ksztatcacych si¢ i pracujacych
byto 11,6% w wieku 30-34 lata. Tylko 3,8% respondentéw ani nie pracowato, ani nie

uczyto si¢ — byly to przede wszystkim osoby najstarsze w badanej grupie mtodych
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konsumentow (36,8% ankietowanych byto w wieku 25-29 lat, a 42,1% w wieku 30-34
lat). W grupie osob tylko pracujacych az 54,9% stanowity osoby w wieku 30-34 lata,
nieco mniej bylo oséb w wieku 25-29 lat (37,5%), a najmniej — w wieku 19-24 lata

(7,6%).

Na zachowanie mtodych konsumentéw w istotny sposdb wptywa jego najblizsze
otoczenie, zwlaszcza czlonkowie rodziny, ale takze przyjaciele i znajomi. Mlodzi
respondenci licza si¢ z opinig tych grup osob. Wigcej niz co drugi z nich (53,2%)
uwaza, ze na zakup tego dobra trwatego uzytku miata wptyw rodzina, przy czym prawie
co piaty mtody konsument (19,8%) stwierdzit, Ze rodzina miata zdecydowany wplyw na
zakup mebla (najbardziej podatni na jej opini¢ najblizszego otoczenia sa osoby
najmlodsze w badanej grupie konsumentow, czyli 19-24-latkowie — 42,4%) — rysunek

35.

Rysunek 35. Wplyw oséb z otoczenia na zakup mebla przez mlodych nabywcéw

Czynniki:
134 | 206 | ‘12.8 f
[ ‘ 19.6‘ [ ‘ 22.0‘ f
64.0_ J

60 70 80 90 100
% odpowiedzi

zdecydowanie raczej . . raczej zdecydowanie
I:I ma wplyw - ma wplyw I:I nie pamictam I:I nie ma wplywu I:I nie ma wpltywu

Czynniki:
1 —Rodzina
2 —Przyjaciele, znajomi

3 — Architekt/dekorator wngtrz
Zrédto: wiasne badania ankietowe.

Relatywnie duzy jest odsetek miodych osob (33,4%) deklarujacych, ze opinia
cztonkéw rodziny nie ma znaczenia w procesie zakupu mebli. Nalezy doda¢, ze mlodzi
nabywcy, dla ktérych cenne sa porady rodziny rowniez czgsto pytaja o opini¢ na temat
tych dobr swoich przyjaciot oraz znajomych (silna korelacja migdzy tymi zmiennymi

wynoszaca 0,54). Z kolei 43,6%, mtodych konsumentéw przyznato, ze zakup mebli byt
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podejmowany pod ich wplywem (w tej grupie rowniez dominowali 19-24-latkowie —
38,5%), jednoczesnie jednak 41,6% miodych nabywcdw nie korzysta z porad tych osob.

Warto nadmieni¢, ze konsumenci, dla ktorych istotna jest opinia przyjaciol
1 znajomych rowniez stosunkowo czg¢sto korzysta z innych zrodet informacji na temat
mebli — ogladaja programy telewizyjne o urzadzaniu wngtrz, reklamy mebli (w radiu,
telewizji), a takze zainteresowanie sa informacjami zawartymi w Internecie na
platformach spotecznos$ciowych oraz przekazywanymi przez sprzedawcg w punkcje
sprzedazy mebli (wspotczynniki korelacji pomigdzy tymi zmiennymi wynosza
odpowiednio: 0,35, 0,34, 0,29 1 0,26) — zatacznik 7.

Mebel jest specyficznym dobrem, ktore czesto jest uzytkowane przez wiele lat
1moze by¢ rowniez elementem dekoracyjnym pomieszczenia, mieszkania czy domu,
dlatego osoba wptywajaca na jego zakup moze by¢ specjalista — architekt badz
dekorator wngtrz. Z badan wynika, ze opinia profesjonalisty w stosunkowo malym
stopniu wptywa na zakup mebli, gdyz az 64% mlodych nabywcoOw mebli nie korzysta
zjego porad (korzysta z nich tylko 7,8% mtodych nabywcow). Mtodzi konsumenci
szukajacy profesjonalnego doradztwa, czyli wynajmujacy architekta/dekoratora wngtrz,
przegladaja rowniez platformy spotecznosciowe w Internecie w celu poznania opinii
innych osob na temat mebli (wspdiczynnik korelacji 0,43), a takze ogladaja programy
telewizyjne o urzadzaniu wnetrz (wspdtczynnik korelacji 0,40) i odwiedzaja targi
branzowe (wspotczynnik korelacji 0,38) — zatacznik 7.

Jak stwierdzono wczesniej, mlodzi nabywcy mebli do$¢ chgtnie korzystaja
z opinii cztonkdéw rodziny, a takze przyjaciot 1 znajomych, cho¢ stosunkowo duza grupa
(blisko 42%) nie kieruje si¢ ich radami przy zakupie mebli. Relatywnie rzadko
natomiast decyduja si¢ na odptatne porady architekta/dekoratora wngtrz. Mozna
przypuszczaé, ze jednym z powoddéw, iz mtodzi nabywcy mebli wola korzystac¢ z opinii
0s0b najblizszych, jest to, ze nie musza za nie placi¢ w przeciwienstwie do odptatnych

ustug architekta lub dekoratora wngtrz.

Waznym zrédlem wiedzy dla mlodego nabywcy o nabywanym produkcie, ale
jednoczesnie determinanta spoteczno-kulturowa sa informacje udost¢pniane przez
srodki masowego przekazu. Ponad 40% mlodych konsumentéw deklarowato
korzystanie z informacji na temat mebli zawartych w czasopismach o urzadzaniu wngtrz

(w tej grupie przewazali nabywcy w wieku 19-24 lata — 36,5%) — (rysunek 36).
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Rysunek 36. Wplyw mass mediow na zakup mebla przez mlodych nabywcow

Czynniki:
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|:| ma wplyw ! ma wplyw |:| nie pamigtam |:| nie ma wplywu |:| nie ma wpltywu

Czynniki:

1 — Czasopisma o urzadzaniu wngtrz

2 —Internet: platformy spotecznosciowe, blogi, fora dyskusyjne

3 — Prasa codzienna i czasopisma (dwutygodniki, miesigczniki itp.) nie zwiazane z tematyka o urzadzaniu wngtrz
4 — Programy telewizyjne o urzadzaniu wngtrz

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Mtodzi konsumenci czytajacy czasopisma o urzadzaniu wngtrz na ogot réwniez sa
zainteresowani informacjami zawartymi w innych materiatach promocyjnych
sprzedawcoéw mebli, takich jak drukowane katalogi, broszury, ulotki itp. (wspdtczynnik
korelacji 0,35). Ponadto ogladaja programy telewizyjne o urzadzaniu wnetrz (0,52) czytaja
pras¢ codzienng i czasopisma (dwutygodniki, miesigczniki itp.) nie zwiazane z ta tematyka
(0,52), a takze zwracaja uwage na reklame mebli (0,47), przegladaja zasoby Internetu
(platformy spoteczno$ciowe, blogi, fora dyskusyjne) w celu zapoznania si¢ z opiniami innych
uzytkownikow mebli (0,46); nabywcy ci rdwniez na ogét porownuja meble dostepne
w punkcie sprzedazy (wspotczynnik korelacji 0,29) oraz korzystaja z opinii
sprzedawcoéw na temat tych dobr trwalego uzytku (wspotczynnik korelacji 0,31) —
zalacznik 7.

Dodatkowych informacji dostarczyly badania dotyczace kwestii korzystania
przez milodych konsumentéw z nowoczesnych $rodkéw komunikacji. Rezultaty
przeprowadzonego badania dowodza, ze mtodzi nabywcy mebli na ogdt rzadko
korzystaja z platform spoteczno$ciowych zamieszczanych w Internecie jako Zzrédet
informacji dotyczacych tych dobr trwalego uzytku — prawie 65% respondentow
deklarowalo, ze zrédto to nie ma wptywu na zakup mebla. Nabywcy, ktorzy korzystaja

z tego zrodia informacji na ogoét przegladaja w Internecie takze strony producentow
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B34 (wspolczynnik korelacji 0,37) — zatacznik 7. Najwiccej osob

1 sprzedawcow mebli
deklarujacych korzystanie z informacji o meblach zawartych na internetowych
platformach spotecznosciowych, jest w najmtodszej i najstarszej grupie wiekowe;j, tj.
19-24 lata oraz 30-34 lata (po 34,4%).

Ponad co piaty mlody konsument (22,6%) przyznal, ze przed zakupem mebla
poszukuje informacji na temat tych dobr w prasie codziennej i czasopismach
o charakterze ogolnym i nie zwigzanych z tematyka urzadzania wnetrz. W tej grupie
przewazaja konsumenci najstarsi — 30-34-latkowie (37,2%) 1 25-29-latkowie (31,9%).
Nabywecy przegladajacy tego rodzaju gazety i magazyny, w stosunkowo duzym stopniu
korzystaja z innych zrodel informacji na temat mebli, przede wszystkim: ogladaja
programy telewizyjne o urzadzaniu wnetrz (wspotczynnik korelacji 0,61) oraz reklamy
mebli w radiu i telewizji (wspotczynnik korelacji 0,57), zainteresowani sa informacjami
zawartymi na internetowych platformach spotecznosciowych (wspdtczynnik korelacji
0,53), przegladaja czasopisma o urzadzaniu wngtrz (wspdiczynnik korelacji 0,52),
odwiedzaja targi branzowe (0,39), cenig sobie porady sprzedawcy mebli (0,37), a takze
fachowa obstugeg w punkcie handlowym (0,34). Mozna domniemywac, ze tak duza chg¢
skorzystania z r6znego rodzaju zrédet informacji spowodowana jest faktem, ze ta grupa
konsumentéw zainteresowana jest nowosciami branzy meblarskiej (wspdiczynnik
korelacji 0,34) — zalacznik 7.

Niewielu mlodych nabywcow (18,6%) stwierdzito rowniez, ze zrédiem
informacji przed zakupem mebli sa programy telewizyjne o urzadzaniu wnetrz. Osoby,
ktore zainteresowane sa tego rodzaju programami przyznaly jednak, ze korzystaja
z innych Zrédet informacji na temat tych dobr. Ot6z oprocz wezesniej wymienionych
powiazan korelacyjnych tego czynnika z elementami z otoczenia konsumenta (zob.
rysunek 35) oraz z innymi zrédtami informacji na temat mebli (zob. rysunek 36), nalezy
zaznaczy¢, ze ci nabywcy zwracaja uwage na reklamy mebli w radiu, telewizji
(wspotczynnik korelacji migdzy tymi zjawiskami wyniost 0,69), czytaja informacje

z internetowych platform spolecznosciowych (0,54) 1 odwiedzaja targi branzowe (0,44)

3 Dla potrzeb obszaru badawczego rozprawy, informacje zawarte w Internecie podzielono na dwie
kategorie: pierwsza, to opinie zamieszczane przez konsumentow na platformach spotecznosciowych
(traktowane sa jako nieformalne Zzroédto informacji), natomiast druga, to informacje udostgpniane przez
producentéw i sprzedawcow mebli (druga uwazana jest za zrodto formalne). Nalezy dodaé, ze
wymienione informacje nieformalne, ze wzgledu na to, ze dostgpne sa dzigki nowoczesnemu srodkowi
komunikacji jakim jest Internet, zaliczone zostaly do kategorii mass mediow. Z kolei zrodto formalne
informacji (strony internetowe producentéw i sprzedawcow mebli) okreslono w rozprawie jako element
promocji (gdyz dzigki nim nast¢puje proces komunikacji handlowcéw z konsumentami) i zostato
omoéwione w punkcie 4.7).
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— zalacznik 7. W grupie konsumentow ogladajacych programy o urzadzaniu wngtrz

najwigcej jest osob w wieku 19-24 lata (37,6%).

Waznym czynnikiem w procesie podejmowania decyzji o zakupie mebla jest
moda, bedaca istotnym rodzajem nasladownictwa spotecznego w sferze konsumpcji.
W Swietle badan mozna stwierdzi¢, ze moda ma znaczenie podczas procesu
nabywczego dla prawie co trzeciego mtodego konsumenta (rysunek 37). W grupie
mlodych nabywcoéw kierujacych si¢ moda w swych decyzjach zakupowych na rynku
mebli przewazaja 19-24-latkowie (36,1%).

Rysunek 37. Wybrane cechy mebla jako uwarunkowania spoleczno-kulturowe
wplywajace na zakup mebla przez mlodych nabywcow

Czynniki:
\ \ \ \
[ 37.0 J
\ \ \ \
‘ 25 ‘s ‘ [ 16‘.6 J
[ 37.4 J

% odpowiedzi

zdecydowanie raczej . . raczej zdecydowanie
|:| ma wplyw - ma wplyw |:| nie pamigtam |:| nie ma wplywu |:| nie ma wpltywu

Czynniki:
1 —Fakt, ze jest to modny mebel
, ~ ,-Ekologiczno$¢” mebla (rodzaj materiatu z jakiego jest on wykonany, poziom emisji substancji szkodliwych

dla cztowieka i Srodowiska)
3 —Fakt, ze mebel jest nowoscia na rynku

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Relatywnie nowym zjawiskiem wystepujacym wsrod polskich konsumentow jest
swiadomos$¢ ekologiczna powszechnie rozumiana jako poczucie postgpowania w taki
sposob, aby swoim zachowaniem, a wigc wyborem produktéw na rynku oraz sposobem
zaspokojenia potrzeb, nie pogarszaé¢ stanu Srodowiska naturalnego, w tym zdrowia
wilasnego 1 innych czlonkéw  gospodarstwa domowego. Na  podstawie
przeprowadzonego badania ankietowego mozna stwierdzi¢, ze nie potwierdzito si¢
powszechne przekonanie o proekologicznym nastawieniu mtodych nabywcéw mebli.

Badani mtodzi nabywcy mebli mala uwage zwracaja na ,,ekologicznos$¢” tych dobr,
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gdyz tylko 29,6% z nich przyznalo, ze ,,ekologicznos¢” mebla ma wplyw na jego zakup.
Nalezy stwierdzi¢, ze najwigksza uwage do ,.ekologiczno$ci” mebli przywiazuja osoby
najstarsze, tj. w wieku 30-34 lata (39,2%), natomiast najmniejsza — 19-24-latkowie
(24,3%).

Warto zaznaczy¢, 1z najczesciej znaczenie ,,ekologicznosci” mebla deklarowali
ankietowani, ktérzy podejmowali decyzje o zakupie mebli do pokoju dziecinnego,
szczegollnie 16zeczka dla dziecka, co oznacza, ze dla nabywcéw mebli wazne jest
zdrowie cztonkow ich gospodarstwa domowego, natomiast mniejsza wage przykladaja
do stanu $rodowiska naturalnego i jego ochrony. Nalezy doda¢, ze mtodym nabywcom
mebli do$¢ trudno bylo ustosunkowaé¢ si¢ do okreslen opisujacych wplyw
»ekologiczno$ci” mebla na decyzjg o jego zakupie — prawie co trzeci konsument miat
trudnos$¢ z zajgciem stanowiska na temat poruszanej kwestii. Ciekawe jest przy tym, ze
mtodzi konsumenci, ktérzy zwracaja uwagg na ,,ekologiczno$¢” mebli na og6ét réwniez
przywiazuja wage do kraju pochodzenia tych produktow (wspdtczynnik korelacji 0,30),
ich trwatosci (0,24), oraz wybieraja meble o znanej, zaufanej marce producenta (0,27)
i sprzedawcy (0,23), co czg§ciowo mozna uzna¢ za posrednie, nieu§wiadomione
preferowanie dobr przyjaznych srodowisku.
Jest tez poznawczo interesujace, ze dla mtodych nabywcow nie jest istotne, aby
kupowany przez nich mebel byt nowos$cia na rynku. Meble o cechach nowo$ci wybiera
tylko 19% mitodych konsumentow, przy czym w tej grupie najwigcej jest osob w wieku
19-24 lat 1 30-34 lata (po 36,8%). Mtodzi konsumenci nabywajacy meble begdace
nowos$ciami na rynku poszukuja informacji na ich temat przede wszystkim w prasie
codziennej 1 czasopismach, cho¢ nie zwiazanych z tematyka o urzadzaniu wnetrz
(wspolezynnik korelacji 0,34) oraz ogladaja programy telewizyjne o urzadzaniu wngtrz
(0,32) i zwracaja uwagg na reklam¢ mebli w radiu i w telewizji (wspotczynnik korelacji
0,36). Jak mozna si¢ bylo spodziewa¢, mtodzi nabywcy ceniacy meble bgdace
nowosciami na rynku, zwracaja uwag¢ na to, aby byly réwniez one modne
(wspolczynnik korelacji 0,80), a takze przyznaja, ze wazny jest dla nich podziw, jaki
wzbudza te dobra wsrdd innych osob (wspdiczynnik korelacji 0,62). Nalezy doda¢, ze
dla konsumentoéw kupujacych meble modne réwniez wazny jest podziw, jaki wzbudza
te produkty wsrod innych osob (0,63), a oni sami uwazaja si¢ za osoby nowoczesne i
modne (0,30) — zatacznik 7.

Ponadto wptyw na podjecie przez nich decyzji o zakupie mebla ma fakt

posiadania takiego mebla przez kogo$ innego (wspotczynnik korelacji 0,63). W tym
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wypadku w zachowaniach nabywcoéw przejawia si¢ zjawisko nasladownictwa, co
rowniez potwierdzaja sami konsumenci okreslajac, ze sa nasladowcami (wspotczynnik
korelacji 0,37) oraz ulegaja wptywom (wspodtczynnik korelacji 0,33) — zatacznik 7.
Posiadanie mebli, ktore czgsto sa uzytkowane i ogladane przez osoby
z otoczenia mtodego konsumenta, moze $wiadczy¢ o prestizu spotecznym. Wyniki
przeprowadzonego badania ankietowego potwierdzaja ta tezg, jednak podziw, jaki
wzbudza mebel wsrdd innych osob nie jest najwazniejszym czynnikiem wpltywajacym
na jego zakup. Tylko co czwarty mtody konsument przyznal, ze zachwyt i uznanie ze

strony innych ludzi determinuja wybor i nabycie mebla (rysunek 38).

Rysunek 38. Prestiz i nasladownictwo jako uwarunkowania zachowan mlodych
nabywcow mebli

Czynniki:
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Czynniki:
1 —Podziw, jaki wzbudzi ten mebel wéréd innych osob
2 —Posiadanie takiego mebla przez kogo$ innego

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Wsrod mtodych nabywcow, dla ktorych wazne jest, aby mebel byt podziwiany
przez inne osoby, zdecydowanie najwigcej jest mtodszych osdb, tj. w wieku 19-24 lata
(42,6%), natomiast najmniej — w wieku 25-29 lat (25,6%). Badania wykazaly, ze ch¢é
wzbudzenia podziwu wsrdd innych oséb poprzez zakup mebla jest dodatnio
skorelowana z wiekiem konsumentow (zalezno$¢ korelacyjna migdzy tymi zmiennymi
wynosi 0,31) 1 ich wyksztatlceniem (wspotczynnik korelacji 0,29). Warto nadmieni¢, ze
osoby te zwracaja uwage na kraj pochodzenia mebla (wspotczynnik korelacji 0,34),

a same uwazaja si¢ za indywidualistow (0,24) 1 konformistow (0,22) — zalacznik 7.
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Jednoczesnie nalezy stwierdzi¢, ze mtodzi nabywcy mebli raczej w matym
stopniu wzoruja si¢ na zachowaniach rynkowych innych oséb. Fakt, ze taki sam lub
podobny mebel posiada kto$ inny ma znacznie dla okoto 14% mlodych konsumentéw,
a wsrdd nich najwigcej jest 30-34-latkow (42,9%). Mlodzi nabywcey wzorujacy sig na
postgpowaniu innych osob jesli chodzi o posiadanie mebli, sa przewaznie osobami
o wyzszym wyksztatceniu (wspotczynnik korelacji 0,29) oraz chca, aby inni podziwiali
ich meble (wspotczynnik korelacji 0,55). Zaleznosci te potwierdza fakt, ze konsumenci

ci przyznaja, ze sa indywidualistami (0,47) i konformistami (0,39) — zatacznik 7.

Przeprowadzone badania pozwalaja na sformulowanie wniosku, ze
oddziatywanie czynnikow o charakterze spolecznym, ktére sa zwiazane ze sfera
kulturowa danego spoteczenstwa, a takze indywidualnych konsumentoéw, w znacznej
mierze determinuja preferencje zakupowe mtodych nabywcow mebli. Okazuje sig, ze
mtodzi nabywcy mebli licza si¢ w duzym stopniu z opinia najblizszych osob, jesli
chodzi o pomoc w podjgciu decyzji o zakupie tych dobr trwatego uzytku. Na ogét raczej
nie sg zainteresowani ustugami specjalistow z zakresu architektury i dekoracji wngtrz.
Z badan wynika tez, ze spos$rdd roznych typdéw nosnikow informacji o dostgpnych na
rynku mebli, najwazniejsze dla mlodych konsumentéw sa czasopisma tematyczne
dotyczace urzadzania wnetrz. Badania wykazaty rowniez, ze Swiadomos$¢ ekologiczna
nie jest szeroko rozwinigta — (jak dotychczas) mniej niz dla co trzeciego z nich nie jest
wazne, czy mebel jest ekologiczny. Ponadto, chociaz wydawac¢ by si¢ moglo, ze
obecnie globalizacja rynkow silnie ksztattuje gusty konsumentdw, to jednak okoto 60%
miodych nabywcow nie wybiera mebli modnych o cechach nowosci. Mtodych
nabywcow cechuje relatywnie niski poziom nasladownictwa oraz stosunkowo stabe

dazenie do zdobywania prestizu i uznania poprzez posiadanie atrakcyjnych mebli.

4.5. Czynniki psychologiczne jako uwarunkowania zachowan
mlodych konsumentow na rynku mebli

W celu rozpoznania zachowan mtodych nabywcoéw mebli, oprocz uwarunkowan
demograficznych, ekonomicznych 1 spoteczno-kulturowych wplywajacych na
postgpowanie konsumentow, badaniu poddano rowniez czynniki psychologiczne. Dla
perspektywy badawczej przyjetej w rozprawie za determinanty psychologiczne uznano

uwarunkowania zwigzane z osobowoscia nabywcy mebli, z jego cechami charakteru

177



oraz z subiektywnym postrzeganiem przez niego rzeczywistosci. W zwiazku z tym,
w ramach przeprowadzonych wlasnych badan empirycznych dokonano analizy:
powoddéw (motywow) nabycia mebla, wplywu doswiadczen dotyczacych uzytkowania
mebli na ich zakup, a takze oceny wlasnych cech osobowosciowych nabywcdéw mebli.

Pierwotna przyczyna i przestanka zachowan nabywcoéw mebli jest ched
zaspokojenia potrzeby zwiazanej z posiadaniem mebla, ktora moze by¢ wywotana przez
rézne motywy. Jak wynika z przeprowadzonego badania bezposredniego, jest wiele
powoddéw sktaniajacych konsumentéw do zakupu mebla, majacych co prawda podtoze
psychologiczne, ale powiazane tez z aspektami o innym charakterze: fizycznym
zuzyciem mebli, zmiang zamieszkiwanego lokalu itd.

Dla badanych mtodych nabywcow mebli, gtownymi przyczynami podjecia
decyzji o zakupie tego dobra trwatego uzytku bylo zniszczenie lub zuzycie sig
posiadanego dotad mebla (27,4% wskazan) oraz remont mieszkania albo domu (26,8%)

— rysunek 39.

Rysunek 39. Przyczyny zakupu mebla przez mlodych konsumentow
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Uwaga:
Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wybra¢ kilka odpowiedzi.

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Mtodzi nabywcy cenia sobie rowniez funkcjonalno$¢ mebla — czynnik ten zostat
wyszczegllniony przez nich na trzecim miejscu (23,4% wskazan). Osoby w wieku 19-

34 lata sa na etapie zakladania wilasnej rodziny, dlatego tez czgsto kupuja te dobra ze
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wzgledu na przeprowadzke do nowego mieszkania lub domu (23%). Najrzadziej
wymienianym (3,4% odpowiedzi) przez miodych konsumentow motywem zakupu
mebla byla cheé posiadania takiego mebla, jaki maja znajomi lub inne osoby, co
potwierdza wczesniej wykazana prawidtowosé, ze mtodzi nabywcey mebli w relatywnie
matym stopniu wzoruja si¢ na zachowaniach rynkowych innych oséb. Stosunkowo

niewielu ankietowanych wybrato odpowiedz sugerujaca inny powod'*”.

Nabywcy mebli uzytkujac te dobra, ucza si¢ 1 wyciagaja wnioski zwigzane
z tymi produktami. Decydujac si¢ na zakup mebla, odpowiednio wykorzystuja
zgromadzone w pamigci informacje na ich temat. Dla mlodych konsumentéw ich
wlasne doswiadczenia dotyczace uzytkowania mebli maja duze znaczenie w procesie
nabywczym. Czynnik ten wpltywa na podjgcie decyzji o zakupie tych dobr trwatego
uzytku przez 79% mtodych nabywcow. Sa to przewaznie osoby starsze w tej grupie

wiekowej, tj. w wieku 24-34 lata. (rysunek 40).

Rysunek 40. Znaczenie wlasnych doswiadczen mlodych konsumentéw zwigzanych
z uzytkowaniem mebli w procesie zakupu
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Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Nalezy zaznaczy¢, ze mlodzi nabywcy mebli, ktérzy podczas podejmowania
decyzji o zakupie tych produktow wykorzystuja wtasne doswiadczenia zwiazane z ich
uzytkowaniem, przewaznie zwracaja uwage¢ na material, czyli rodzaj i wykonanie mebli
(wspotczynnik korelacji 0,24), ich estetyke i wzornictwo (wspotczynnik korelacji 0,23)
oraz wygode, komfort uzytkowania i funkcjonalnos¢ (wspotczynnik korelacji 0,23) —

zalacznik 7.

5 Wered innych powodéw najczeéciej wymieniane byly: ,brak tego rodzaju mebla”, . fascynacja
antykami”, , brak miejsca w posiadanych szafach/komodach”.
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Istotnym bodzcem psychologicznym wplywajacym na zachowanie miodych
konsumentow jest ich osobowo$¢. Osobowos¢ nabywcey ksztattowana jest przez wiele
czynnikdw: demograficznych, ekonomicznych, spoteczno-kulturowych, a takze
psychologicznych. W celu zbadania cech osobowosciowych mlodych nabywcow mebli,
poproszono respondentéw o subiektywna opini¢ na temat wiasnych cech. Z badan
wynika, ze wérod mtodych nabywcow mebli najwigcej jest 0sob preferujacych komfort

1 wygodg (86,2% badanych) — rysunek 41.

Rysunek 41. Cechy opisujace osobowos¢ mlodych nabywcow mebli
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— Indywidualista

— Domator

— Samotnik

— Konformista (ulegajacy wplywom)
—Nasladowca
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Zrodto: wiasne badania ankietowe.

W grupie mtodych konsumentow réwniez jest wiele osoéb oszczednych (68,4%),

nowoczesnych i modnych (63,2%) oraz szybko podejmujacych decyzje (59,6%).
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Warto doda¢, ze najwigce] problemdéw przysporzylo respondentom okreslenie,
czy sa indywidualistami — niemal co trzeci ankietowany miat trudno$ci
z ustosunkowaniem si¢ do tej cechy wlasnej osobowosci.

Interesujacych wnioskow dostarczylo zbadanie zaleznos$ci migdzy samoocena
badanych a pozostatymi czynnikami determinujacymi zakup mebli. Jak wynika
z przeprowadzonego badania bezposredniego, mtodzi nabywcy mebli uwazajacy si¢ za
osoby oszczedne cenia mozliwo$¢ kupna na raty oraz mozliwo$¢ negocjacji cen
w punkcie sprzedazy mebla (wspdtczynniki korelacji migdzy tymi zmiennymi wynosza
odpowiednio 0,28 i 0,24). Nalezy przy tym zwrdci¢ uwage, ze oszczedni mlodzi
konsumenci na ogét oceniaja, ze ich gospodarstwa domowe znajduja si¢ w zlej sytuacji
materialnej (wspodtczynnik korelacji -0,22), a siebie uwazaja za domatoréw (0,28).
Mtodzi nabywcy mebli, ktorzy deklaruja, ze chca posiada¢ modny mebel, postrzegaja
siebie jako osoby nowoczesne i modne (0,30) — w tej grupie osob jest wielu domatoréw
1 indywidualistéw. Co mozna byto przewidzie¢, mtodzi konsumenci, ktérzy wola czas
spedza¢ w domu, uwazaja si¢ za samotnikéw (0,22). Mtodzi nabywcy ceniacy komfort i
wygodg zwracaja uwage nie tylko na cechy mebla zwigzane z jego uzytkowaniem
(komfortem i funkcjonalno$cia), ale co zrozumiale, istotne sa dla nich tez elementy
zwiazane z funkcjonowaniem placowki handlowej oferujacej te dobra trwalego uzytku,
np. duzy wybor mebli w punkcie sprzedazy (0,33), lokalizacja tego punktu (0,26) oraz
jego godziny otwarcia (0,09). Jednoczesnie osoby te postrzegaja si¢ jako indywiduali$ci
(0,24). Z kolei mtodzi konsumenci, ktorzy uwazaja si¢ za nasladowcéw stwierdzaja, ze
sa konformistami (korelacja silna, wspdtczynnik korelacji 0,67), a mtodzi nabywcy
przyznajacy, ze ulegaja wptywom, przewaznie przed zakupem mebla pytaja o opini¢ na
temat tego dobra czilonkéw blizszego otoczenia (rodzing) oraz dalszego otoczenia
(przyjaciot i znajomych) — wspotczynniki korelacji migdzy tymi zmiennymi wynosza

odpowiednio: 0,251 0,15 (zatacznik 7).

Na tle przedstawionych rozwazan i badan empirycznych mozna stwierdzié¢, ze
determinanty o charakterze psychologicznym naleza do waznych czynnikow
wpltywajacych na postgpowanie mtodych nabywcow mebli. Z badan wynika, ze
podjecie decyzji o zakupie tych dobr trwalego uzytku spowodowane jest gldwnie
zmiang stanu wyposazenia w to dobro (np. zniszczeniem si¢ lub zuzyciem si¢ starego
mebla, remontem mieszkania albo domu itp.), potrzeba posiadania bardziej

funkcjonalnego mebla, a takze przeprowadzka do nowego lokum. W procesie decyzji
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zakupowych miodzi nabywcy mebli opieraja si¢ w duzym stopniu na wilasnym
doswiadczeniu zwiazanym z uzytkowaniem tych produktow. Wigkszo$¢ z nich uwaza
si¢ za osoby lubigce komfort i wygode oraz indywidualistow, a w malym stopniu za
nasladowcow.

Motywy postepowania, potrzeby, a takze osobowos$¢ mtodych nabywcéw mebli
ksztalttowane sa przez rdznego rodzaju bodzce plynace z otoczenia konsumentow,
wtym przez dzialania marketingowe przedsigbiorstw oferujacych te produkty.
Zagadnieniom zwigzanym z marketingowymi czynnikami wplywajacymi na

zachowania mtodych nabywcow mebli poswigcony jest kolejny rozdziat rozprawy.

4.6. Wrazliwos¢ mlodych nabywcow mebli na bodzce marketingowe

Marketingowe uwarunkowania zachowan miodych nabywcéw mebli
uzaleznione sa od przedsigbiorstw oferujacych te dobra trwatego uzytku. W obszarze
czynnikow marketingowych wyszczegolni¢c mozna cztery kategorie zwiazane po
pierwsze — z cechami mebli, po drugie — z ich cena, po trzecie — z dystrybucja
(dostgpnoscia mebli) i po czwarte — z dzialaniami promocyjnymi dotyczacymi mebli.
Cechy mebla takie jak: jego dopasowania do pomieszczenia, do ktdrego jest przeznaczony
1 do pozostatych mebli, estetyka i wzornictwo okre§lone przez styl, wyglad zewngtrzny
1 kolor mebla, a takze czynnik dotyczacy ceny, byly elementami sformutowanej hipotezy
rozprawy.

Badania wykazaly, ze dla mtodych konsumentow najwazniejszymi
uwarunkowaniami zwigzanymi z cechami mebli sa: trwalo$¢ mebla (95,2%), jego
wygoda, komfort uzytkowania i funkcjonalno$¢ (94%) oraz dopasowanie mebla do
pomieszczenia, do ktdrego jest przeznaczony i do pozostatych mebli (93,2%) — rysunek 42.
Badania udowodnily rowniez duza istotno$¢ czynnika estetyki 1 wzornictwa,
rozumianego w tej rozprawie jako styl mebla, jego wyglad zewngtrzny 1 kolor (90,2%
wskazan) w decyzjach zakupu podejmowanych przez milodych nabywcéw mebli, co

zaktadano w hipotezie badawczej rozprawy.
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Rysunek 42. Wplyw czynnikow zwiazanych z cechami mebla na zachowanie
mlodych nabywcow
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— Estetyka, wzormictwo (styl, wyglad zewngtrzny i kolor)
— Wielofunkcyjnos¢

— Material, tj. rodzaj i wykonanie

— Mozliwos¢ dokonania reklamacji i/lub zwrotu
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11 —Znana, zaufana marka sprzedawcy
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Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

W tym miejscu warto przypomnie¢, ze dla potrzeb niniejszej rozprawy przyjeto
(punkt 4.1), iz 0 wzornictwie 1 estetce mebli informuje rowniez czynnik ,,dopasowanie mebla

do pomieszczenia, do ktorego jest przeznaczony i dopasowanie do pozostatych mebli”.
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Dla mtodych konsumentow najmniej waznymi cechami zwiazanymi z kupowanym
meblem sa: marka sprzedawcy oraz kraj pochodzenia mebla (czynniki istotne odpowiednio
dla 38,6% 1 26,4% miodych konsumentéw).

Dla grupy nabywcow, ktora zostala wytoniona w przeprowadzonym badaniu jako
preferujaca wygode mebla, komfort uzytkowania i1 jego funkcjonalno$¢, w najwigkszym
stopniu wazne sa: estetyka 1 wzornictwo mebla (0,43), jego wielofunkcyjnos¢ (0,36), trwatos¢
(wspotezynnik korelacji 0,34), rodzaj materiatu z jakiego jest on wykonany (0,32), jego
dopasowanie do pomieszczenia, do ktdrego jest przeznaczony i do pozostatych mebli (0,23).

Zaktadane w hipotezie determinanty decydujace o zakupie mebli, to jest wzornictwo
1 estetyke mebli, preferuyja miodzi nabywcy mebli ceniacy dopasowanie mebla do
pomieszczenia, do ktdrego jest on przeznaczony i do pozostatych mebli (0,67 — korelacja
silna), jego wygode, komfort uzytkowania i funkcjonalnos¢ (0,43 — korelacja $rednia), rodzaj
materiatu, z jakiego jest zrobiony mebel i jego wykonanie (0,39 — korelacja $rednia), trwato$¢
mebla (0,37 — korelacja $rednia), jego wielofunkcyjnos¢ (0,33 — korelacja $rednia), a takze

marke producenta (0,31 korelacja §rednia) — zatacznik 7.

Kolejna kategoria bodzcéw marketingowych, ktore oddziatuja na postegpowanie miodych
nabywcoéw mebli sa czynniki zwigzane z finansowymi warunkami zakupu tych dobr. Badania
pozwolity na potwierdzenie hipotezy, ze cena znajduje si¢ w grupie czynnikéw istotnych dla
podjecia decyzji o zakupie mebli przez mtodych konsumentow — az 86,8% mlodych
nabywcow mebli deklarowato jego wpltyw (rysunek 43). W ukladzie podgrup wiekowych
rozpatrywanych w rozprawie, cena mebla ma najwigksze znaczenie dla najstarszych
konsumentow, tj. 30-34-latkow (89,6%). Jak mozna domniemywal, podgrupa ta jest
najbardziej zaawansowana w cyklu zycia rodziny, a jej decyzje zakupowe determinowane
ceng mozna uzna¢ za rozwazne. Cena jest rowniez wazna dla 19-24-latkow (86,1%) i 25-29-
latkow (84,9%). Oznacza to istotno$¢ ceny jako kryterium wyboru mebla dla wszystkich
podgrup wiekowych mtodych nabywcow mebli. W nieco mniejszym stopniu mtodzi
nabywcy mebli zwracaja uwage na mozliwos¢ wyboru sposobu regulowania platnosci,
negocjacji cen w punkcie sprzedazy mebla oraz kupna go na raty (czynniki istotne
odpowiednio dla: 44,8%, 44% 1 36,6% respondentdw). Jednak te dodatkowe czynniki
,»okolocenowe” odgrywaja pewna rolg¢ w procesie zakupu mebli, gdyz jednocze$nie mtodzi
konsumenci deklarujacy, Zze cena mebla jest istotnym kryterium podjgcia decyzji o tym
produkcie przyznaja, ze czynnikami warunkujacymi nabycie mebla sa rowniez

pozostate elementy zwiazane z cena mebla, czyli: mozliwo$¢ kupna na raty (0,29),
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mozliwos¢ wyboru sposobu regulowania ptatnosci (0,26), mozliwo$¢ negocjacji cen

w punkcie sprzedazy mebla (0,23), a takze promocja cenowa'*® (0,46) — zatacznik 7.

Rysunek 43. Wplyw czynnikow zwigzanych z finansowymi warunkami zakupu na
zachowanie mlodych nabywcow mebli

Czynniki:
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Czynniki:

1 — Cenamebla

2 —Mozliwos¢ wyboru sposobu regulowania platnosci

3 —Mozliwos¢ negocjacji cen w punkcie sprzedazy mebla
4 — Mozliwo$¢ kupna na raty

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Na podstawie przeprowadzonego badania bezposredniego mozna zatem wyciagna¢
whniosek, ze dla mtodych ludzi kupujacych meble wszystkie elementy zwiazane z warunkami
finansowymi zakupu tych dobr sa istotne, jednak najwazniejszym jest cena tych produktow.
Nalezy jednoczes$nie zauwazy¢, ze znaczenie wplywu ceny mebla jest ujemnie skorelowane
z kwota wydawana przez mtodych nabywcow na jego zakup (wspodtczynnik korelacji -

0,18) — zatacznik 7.

Wazna kategoria uwarunkowan marketingowych sa bodzce zwiazane z dziatalnoscia
dystrybucyjna placowki handlowej, w tym podaz produktow i cechy punktu sprzedazy.
Z badania wynika, ze mtodzi konsumenci, preferuja punkty sprzedazy z szeroka oferta mebli
— trzech na czterech ankietowanych decyduje si¢ na zakup mebla w placowce handlowe;,

ktora oferuje duzy wybor tych dobr trwalego uzytku (rysunek 44).

% Dla potrzeb rozprawy, czynnik ,promocja cenowa” uznany zostal za element nalezacy do
uwarunkowan zwiazanych z promocja.
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Rysunek 44. Wplyw czynnikow zwigzanych z dystrybucja na zachowanie mlodych
nabywcow mebli

Czynniki:
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Czynniki:

1 — Duzy wybor w punkcie sprzedazy

2 — Lokalizacja punktu sprzedazy

3 —Dostgpnos¢ i funkcjonalnosé parkingu przy punkcie sprzedazy
4 — Godziny otwarcia punktu sprzedazy

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Dla ponad potowy badanych mtodych konsumentéw duzy wplyw na podjecie
decyzji o zakupie mebli ma lokalizacja oraz dostgpnos¢ i funkcjonalno$¢ parkingu przy
placowce handlowej sprzedajacej te produkty (odpowiednio 61,6% i 56,4%), a takze
godziny jej otwarcia (55%).

Z badan wynika, ze miodzi nabywcy zwracajacy uwage na duzy wybor mebli
w punkcie sprzedazy, czesto ogladaja i porownuja te dobra w placowkach handlowych
(wspotczynnik korelacji 0,31) oraz korzystaja z informacji od sprzedawcow na temat
mebli (0,33). Dla tych konsumentoéw réwniez wazna jest marka producenta (0,31) oraz
sprzedawcy (0,29). Mozna tez stwierdzi¢, ze konsumenci zainteresowani szerokim
asortymentem oferowanych mebli w punkcie sprzedazy oczekuja w nim fachowe;j
obstlugi 1 doradztwa — potwierdza to przeprowadzone badanie (wspotczynnik korelacji
migdzy tymi zmiennymi wynosi 0,50). Ponadto nabywcy ci zwracaja uwage na cechy
placowki handlowej — dogodna lokalizacj¢ punktu sprzedazy (wspotczynnik korelacji
0,67), dogodnych godzin jego otwarcia (0,47) oraz dostepnosci 1 funkcjonalnosci

parkingu przy tym punkcie (0,42) — zatacznik 7.
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Na postgpowanie mtodych nabywcoéw mebli istotny wplyw wywieraja rowniez
dzialania promocyjne stosowane przez producentdow i sprzedawcow tych dobr trwalego
uzytku. Najwigksze znaczenie dla mlodych konsumentow maja dziatania promocyjne
zwiazane z udostgpnianiem informacji przez producentdéw i sprzedawcoéw mebli i to na

stronach internetowych (czynnik wazny dla 65,8% mtodych badanych)"’ — rysunek 45.

Rysunek 45. Wplyw czynnikow zwiazanych z promocja na zachowanie mlodych
nabywcow mebli

Czynniki:

0 10 20 30 40 50 60 70 80 920 100
% odpowiedzi

zdecydowanie raczej . . raczej zdecydowanie
|:| ma wplyw - ma wplyw I:I nie pamigtam I:I nie ma wpltywu |:| nie ma wpltywu

Czynniki:

— Internet: strony internetowe producentéw i sprzedawcow mebli

— Punkt sprzedazy - oferowane w nim meble i mozliwos¢ ich poréwnywania

— Fachowa obstuga i doradztwo w punkcie sprzedazy

— Promocja cenowa (upusty, bonifikaty)

— Punkt sprzedazy - sprzedawca

— Drukowane katalogi, broszury, ulotki i inne materialy informacyjne producentéw i sprzedawcow
— Reklama (w radiu, telewizji)

— Targi branzowe

1NN AW N -

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Jest przy tym zastanawiajace, ze z Internetu, jako zrédia formalnych informacii,

w najwigkszym stopniu korzystaja osoby starsze w grupie milodych nabywcow, tj.

57 Warto zwrocié uwage, ze wiecej (o 40,2 punkty procentowe) miodych konsumentow

zainteresowanych jest informacjami umieszczanymi na stronach internetowych producentow
i sprzedawcow mebli niz informacjami na temat mebli zawartymi na platformach spotecznosciowych
w Internecie (patrz punkt 4.4). Mozna wigc sadzi¢, ze mtodzi nabywcy mebli preferuja oficjalne zrodta informacji
dostgpne w Internecie od prywatnych opinii uzytkownikéw tych dobr trwatego uzytku.
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konsumenci w wieku 25-29 lat (68,1%) oraz 30-34-latkowie (67,5%), natomiast najmtodsi
(19-24-latkowie) — nieco rzadziej (62,2%).

Do dzialan promocyjnych stosowanych przez placowke handlowa zaliczy¢ mozna
informacje, ktore nabywcy uzyskuja w punkcie sprzedazy mebli dzigki mozliwosci
poréwnywania tych produktéw oraz bezposrednio od sprzedawcow — czynniki te wazne sa
odpowiednio dla 64,8% 1 50,2% mlodych konsumentoéw. Mtodzi nabywcy doceniaja fachowa
obshugg 1 doradztwo w punkcie sprzedazy (czynnik wazny dla 61,2% respondentow). Jak juz
wykazano wczesniej przy okazji analizowania grupy czynnikow ekonomicznych, duze
znaczenie dla mtodych konsumentow ma takze promocja cenowa mebli (upusty
1 bonifikaty) — okoto 59,6% wskazan. Ponad potowa badanych okreslifa, Ze opinie
sprzedawcy mebli na temat dostgpnych produktéw maja wptyw na podejmowane przez nich
decyzje zakupowe. Prawie co drugi mtody nabywca mebli deklaruje, ze na jego decyzje
zakupowe na rynku mebli wplywaja informacje zawarte w roznych drukowanych
materialach informacyjnych (katalogach, broszurach 1 ulotkach) producentow
1 sprzedawcow tych produktow. Jest przy tym interesujace, ze niewielu ankietowanych
ogladato reklamy mebli w radiu i telewizji — jako wazne Zrédto informacji wptywajace
na zakup mebli uznato je 20,4% mtodych konsumentow. Mozna tez wnioskowac, ze
nabywcy podczas podejmowania decyzji o zakupie mebli w minimalnym stopniu sa
zainteresowani mozliwo$cia odwiedzenia targdéw branzowych, podczas ktérych moga
obejrze¢ meble oferowane przez réznych producentéw i sprzedawcodw oraz zaczerpnad
informacji na ich temat, bowiem stwierdzilo to 88,6% mlodych nabywcow mebli.
Warto zwroci¢ uwage, ze mtode osoby odwiedzajace targi meblowe czerpia wiedzg na
temat mebli rowniez z innych Zrdédet, przy czym sa to przede wszystkim: programy
telewizyjne o urzadzaniu wngtrz i reklamy mebli (w obu przypadkach wspdtczynnik
korelacji wynosi 0,44), platformy spolecznosciowe w Internecie (wspotczynnik
korelacji 0,43), prasa codzienna i czasopisma nie zwiazane (0,39) i zwiazane (0,30)

z tematyka o urzadzaniu wnetrz (zatacznik 7).

Ostatecznie badania wykazaty, ze bodzce marketingowe maja duzy wptyw na
decyzje zakupowe mtodych konsumentdéw na rynku mebli. Do najwazniejszych
marketingowych uwarunkowan zachowan mtodych nabywcoéw zwiazanych z cechami
mebli naleza: trwalo$¢ mebla, jego wygoda, komfort uzytkowania i funkcjonalnos¢,
dopasowanie do pomieszczenia (do ktdrego jest przeznaczony) oraz do pozostalych mebli,

estetyka 1 wzornictwo mebla (jego styl, wyglad zewnetrzny i1 kolor), wielofunkcyjnos¢,
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material (rodzaj 1 wykonanie), mozliwos¢ dokonania reklamacji i/lub zwrotu, okres
gwarancji, a takze jego tatwy montaz. W grupie determinant dotyczacych warunkow
finansowania zakupu mebla, najwazniejsza dla mtodych nabywcow tego dobra jest jego
cena. Sposrod czynnikdw zwiazanych z dystrybucja najwigksze znaczenie dla mtodych
konsumentéw ma duza oferta mebli w punkcie sprzedazy. Rowniez istotne sa cechy
placowki handlowej oferujacej meble, takie jak: jej lokalizacja, dostgpnosé
1 funkcjonalno§¢ parkingu przy niej oraz godziny otwarcia. W$rdod uwarunkowan
zaliczonych do kategorii elementow zwiazanych z promocja mebli, istotny wptyw na
podjecie decyzji o zakupie tego produktu przez mtode osoby maja: informacje zawarte
na stronach producentow 1 sprzedawcow mebli, mozliwo$¢ porownywania mebli
w punkcie sprzedazy, informacje na temat mebli uzyskiwane od sprzedawcy, fachowa

obstuga i doradztwo w placoéwce handlowej oraz promocja cenowa (upusty i bonifikaty).

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania o determinantach zachowan mtodych
nabywcoéw mebli nalezy stwierdzi¢, ze badania potwierdzily zalozona w rozprawie
hipotezg, ze sposrod wszystkich analizowanych czynnikéw determinujacych
postepowanie mtodych nabywcéw mebli, najwickszy wplyw na podjecie decyzji o ich
nabyciu maja uwarunkowania dotyczace: jakosci mebli, ich wzornictwa 1 estetyki,
a takze cena.

Wsrod determinant zwigzanych z jako$cia mebli najwigksze znaczenie dla osob
uznanych w rozprawie za mtodych konsumentoéw, maja: trwalos¢ mebla, jego wygoda,
komfort uzytkowania i funkcjonalnos$¢, wielofunkcyjnos¢, rodzaj materiatu 1 wykonanie
mebla, mozliwo$¢ dokonania reklamacji /lub zwrotu, okres gwarancji oraz fatwy montaz.

W grupie czynnikéw dotyczacych wzornictwa i estetyki szczego6lnie wazne dla
mtodych konsumentéw okazaty si¢: dopasowanie tego dobra do pomieszczenia, do ktorego
jest przeznaczone 1 do pozostatych mebli, a takze jego styl, wyglad zewnetrzny 1 kolor.

Wsréd uwarunkowan okreslajacych warunki finansowania zakupu mebla istotna
dla mlodych nabywcoéw jest glownie cena tego produktu, a takze promocja cenowa.

Wyniki badania empirycznego wykazaty, ze mlodzi konsumenci cenig sobie réwniez
duzy wybor mebli oraz mozliwos¢ ich porownywania w punkcie sprzedazy tych dobr,
a takze stosunkowo duze znaczenie maja strony internetowe producentdéw i sprzedawcoéw

mebli jako zrodto wiedzy o tych produktach.
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4.7. Roznice miedzy  determinantami  zachowan  mlodych
konsumentow a konsumentow pozostalych na rynku mebli

Oprocz identyfikacji gtownych czynnikow zachowan mtodych nabywcow mebli,
w rozprawie podjeto probg ukazania roznic miedzy determinantami zachowan mtodych
konsumentow a konsumentéw pozostalych na rynku mebli. Celem takiego
postepowania bylo okreslenie specyfiki zachowan badanej grupy konsumentow.

Poza przyjetymi w metodyce badan zatozeniami dotyczacymi wieku, pftei
1 miejsca zamieszkania, istotnym uwarunkowaniem demograficznym wptywajacym na
zachowania rynkowe nabywcéw mebli jest poziom wyksztalcenia nabywcow.
W poréwnaniu z grupa odniesienia, wsréd mlodych nabywcéw wigcej jest 0sob
posiadajacych wyksztatcenie $rednie ogolnoksztatcace, zawodowe 1 policealne (o 21,2
punkty procentowe) oraz wyzsze licencjackie 1 inzynierskie (o 10,6 punktéw
procentowych), natomiast mniej jest 0sob z wyksztalceniem: wyzszym magisterskim,
atakze z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym oraz = podstawowym

1 gimnazjalnym (odpowiednio o 4,8, 21,0 1 5,8 punktéw procentowych) — rysunek 46.

Rysunek 46. Wyksztalcenie mlodych nabywcow mebli na tle pozostalych
konsumentow

Konsumenci:

mlodzi pozostali

500 os6b =100% 500 os6b =100%

0,6

08 6,2

6,4

O Podstawowe/gimnazjalne
B Zasadnicze zawodowe

O Srednie ogélnoksztal-
cace/zawodowe/policealne

[0 Wyazsze licencjackie,

20,0 inzynierskie

B Wyisze magisterskie/wyzsze
inne

54,8 O 1Inne

33,6

Zrodlo: wlasne badania ankietowe.

W poréwnaniu z pozostatymi konsumentami, w$rod mtodych nabywcow mebli
— co wydaje sig oczywiste — wigcej jest osOb uczacych si¢ lub studiujacych

1 jednocze$nie pracujacych (o 24,4 punkty procentowe) oraz wylacznie ksztatcacych si¢
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(o 16,8 punktéw procentowych), a mniej — 0sob tylko pracujacych (o 12,2 punktow
procentowych), a rowniez deklarujacych inng aktywno$¢ zawodowa niz mozliwe do
wyboru (o 25,4 punkty procentowe). Mozna domniemywac, ze wynika to z faktu, iz

wielu ankietowanych w grupie odniesienia to emeryci i rencisci (rysunek 47).

Rysunek 47. Status zawodowy mlodych nabywcéw mebli na tle pozostalych
konsumentow

Konsumenci:

mlodzi pozostali

500 os6b = 100% 500 osob = 100%

1,2

38

O Pracuje

W Ucze si¢/studiuje

44,8 O Uczg sig/studiuje i
pracuje

[CONie pracuje

57,0

B Zadne z powyzszych

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Oceniajac i1 opisujac specyfike zachowan mlodych nabywcéw na rynku mebli
1 ksztaltujacych je czynnikow, nalezy rowniez dokona¢ charakterystyki ich gospodarstw
domowych na tle gospodarstw pozostatych konsumentow. W badaniu, zar6wno mlodzi
nabywcy mebli, jak i pozostali konsumenci byli cztonkami gospodarstw domowych o
bardzo zréznicowanej wielkosci, przy czym w obu grupach badawczych najwigcej byto
gospodarstw domowych o wielkos$ci od dwoch do czterech osob (rysunek 48). Chociaz
liczebnos¢ gospodarstw domowych miodych nabywcow mebli jest zblizona do
wystepujacej] w wypadku pozostalych konsumentow, to jednak w grupie mlodych
konsumentéw przewazaja gospodarstwa trzyosobowe 26,6% (co jest o 4,4 punkty
procentowe wigce] W porOwnaniu z grupa odniesienia); to w grupie pozostatych

nabywcow mebli dominuja gospodarstwa mniejsze, bo dwuosobowe (25,2%).
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Rysunek 48. Liczebno$¢ gospodarstw domowych mlodych nabywcow mebli na tle

pozostalych konsumentow

mlodzi

500 os6b = 100%
0,4

23,0

26,6

Zrodlo: wlasne badania ankietowe.

Konsumenci:
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Jak mozna bylo si¢ spodziewa¢, w pordwnaniu z pozostatymi konsumentami,

wsroéd mtodych nabywcow wigcej jest osob mieszkajacych z rodzicami lub opiekunami

(o 31,4 punkty procentowe) i z rodzenstwem (o 23,8 punkty procentowe), a mniej jest

0sOb mieszkajacych ze wspotmatzonkiem lub partnerem (o 34,6 punkty procentowe),

albo z podopiecznymi (o0 32,2 punkty procentowe) — rysunek 49.

Rysunek 49. Sklad gospodarstwa domowego mlodych nabywcéw mebli na tle

pozostalych konsumentow
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Zrodto: wiasne badania ankietowe.
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Zgodnie z przypuszczeniami, w grupie milodych konsumentoéw nieco wigcej
0s6b (0 6,0 punktéw procentowych) w poréwnaniu z pozostatymi badanymi mieszka ze
wspotlokatorami (czgsto jest to mieszkanie z innymi osobami podczas studiow).
Podobna liczba nabywcoé6w mebli z obu grup badawczych deklarowata, ze mieszka sama

(po okoto 8%).

Wazna kategoria uwarunkowan zachowan wszystkich konsumentéw na rynku
mebli sa czynniki ekonomiczne. Interesujacych wnioskow dostarcza analiza statusu
materialnego mtodych nabywcoéw mebli na tle pozostatych konsumentow. Ogoélnie
potwierdza si¢ powszechny poglad, ze poziom dochodéw mtodych nabywcow mebli
jest nizszy w poroOwnaniu z grupa pozostatych oséb. Miesigczne dochody netto na
1 osobg¢ w gospodarstwie domowym powyzej $redniej krajowej (2200 zt) deklarowato
15,4% badanych z grupy mlodych nabywcéw, co stanowi o 11 punktow procentowych

mniej w stosunku do poziomu dochodu pozostatych konsumentéw (rysunek 50).

Rysunek 50. Poziom zamozno$ci mlodych nabywcow mebli na tle pozostalych
konsumentow

Konsumenci:

mlodzi pozostali

500 os6b = 100% 500 os6b = 100%

Miesigczny dochéd netto na 1 osobe
w gospodarstwie domowym:

O Do 800 zt

H Od 801 zt do 1300 zt
24,0

00d 1301 zt do 2200 zt

OPowyzej 2200 zi

26,4

M Trudno okresli¢

35,0

Zrodlo: wlasne badania ankietowe.

Podobnie jak wsrod mtodych nabywcow mebli, tak i w badanej grupie
odniesienia, najwigkszy odsetek (odpowiednio 35% 1 27,6%) stanowig osoby o srednim

poziomie zamoznosci (miesi¢gczny dochdd netto na 1 osobg w gospodarstwie domowym
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od 1301 zt do 2200 zt). W grupie mlodych konsumentow jest nieco wigkszy odsetek
(0 1,6 punkéw procentowych) w poréwnaniu z pozostalymi nabywcami, 0sob
z miesigcznym dochodem netto na 1 osobg w gospodarstwie domowym wynoszacym od

801 zt do 1300 zt.

Interesujacej wiedzy dostarczyto badanie polegajace na subiektywnej ocenie
wlasnej sytuacji materialnej oraz gospodarstwa domowego przez nabywcoéw mebli.
Okazuje sig, ze nie ma istotnych rdéznic w postrzeganiu swojej sytuacji materialnej przez
miodych nabywcow mebli i pozostalych konsumentéow, gdyz tylko o 1,8 punktow
procentowych mniej mlodych konsumentow w poréwnaniu z pozostatymi
konsumentami mebli stwierdzito, ze jest zamozna, jednak o 8,4 punktéw procentowych
wigcej tych respondentdow uwaza, ze w ich gospodarstwach domowych wystarcza na

wszystkie wydatki (rysunek 51).

Rysunek 51. Ocena sytuacji materialnej wlasnej oraz gospodarstwa domowego
przez mlodych nabywcéw mebli i pozostalych konsumentow

Konsumenci:
mlodzi pozostali
500 os6b = 100% 500 osob = 100%
1,6 38 0,0 99

O Nie starcza nawet na
najpilniejsze potrzeby

4,0 B Trzeba odmawia¢ sobie wielu

32,8

rzeczy, aby starczylo na zycie

[ONa co dzien starcza, ale nie
starcza na wigksze wydatki

[ Starcza na wszystkie wydatki

58

34,8

M Jestem/jesteSmy zamozni

@ Trudno powiedzie¢

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Ponadto, znacznie mniej mtodych konsumentow niz pozostatych (o 5,2 punktow
procentowych) ocenia, ze musi odmawiac¢ sobie wielu rzeczy, aby starczyto na zycie.
Jest zastanawiajace, ze nikt z grupy pozostatych nabywcow mebli nie stwierdzit, ze w

jego gospodarstwie domowym nie starcza $rodkéw finansowych na najpilniejsze
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potrzeby, podczas gdy 1,6% badanych miodych konsumentow przyznato si¢ do takiej
sytuacji.

Zachowania nabywcéw zwiazane z zakupem mebli moga by¢ determinowane
statusem prawnym mieszkania czy domu, w ktorym oni zamieszkuja. Jak mozna byto
domniemywaé, z przeprowadzonego badania ankietowego wynika, Zze mlodzi
konsumenci rzadziej w poréwnaniu z pozostatymi nabywcami (o 20,2 punkty
procentowe) sa wlascicielami lub wspotwlascicielami lokum, w ktorym zamieszkuja

(rysunek 52).

Rysunek 52. Status prawny mieszkania lub domu mlodych nabywcéw mebli na tle
pozostalych konsumentow

Konsumenci:
mlodzi pozostali

500 os6b = 100% 500 os6b = 100%

@ Jestem wlascicielem lub
wspolwlascicielem
mieszkania/domu

B Wynajmuje to
mieszkanie/pokéj/dom

OMieszkam w stuzbowym
mieszkaniu

OlInne

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Wigcej mtodych nabywcow mebli (o 17,6 punktéw procentowych) w stosunku
do pozostalych badanych deklaruje natomiast, Ze wynajmuje mieszkanie, pokdj lub
dom, albo ze mieszka w stuzbowym lokum (o 3,6 punkty procentowe). Mozna zatem
stwierdzi¢, ze mlodzi nabywcy maja mniej stabilng sytuacj¢ ekonomiczna
w porownaniu do pozostatych osob, pod wzgledem posiadania mieszkania lub domu na
wlasno$¢, co moze ogranicza¢ pewne decyzje nabywcze, w tym zwiazane z zakupem

mebli.
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W wyniku przeprowadzonych badan mozna tez stwierdzi¢, ze mtodzi nabywcy
mebli mieszkaja na ogét w lokalach o mniejszym metrazu niz pozostali konsumenci.
Porownujac wielko$¢ mieszkania (domu, pokoju), w ktérym zamieszkuja mtodzi
konsumenci do wielko$ci mieszkania (domu, pokoju) pozostalych nabywcéw, nalezy
zauwazyC, 1Z w pierwsze] z wymienionych grup badawczych wigcej oséb (o 6,8
punktéw procentowych) mieszka w lokum o metrazu do 39 m” oraz w lokum 40-59 m?
(o 7.8 punktéw procentowych), natomiast mniej w lokalu o metrazu 60-79 m” oraz

powyzej 150 m* (odpowiednio o 8,0 i 6,6 punktéw procentowych) — rysunek 53.

Rysunek 53. Wielko$¢ lokum mlodych nabywcow mebli na tle pozostalych
konsumentow

Konsumenci:

mlodzi pozostali

500 os6b =100% 500 os6b =100%

O Do 39 m2

W 40-59 m2

060-79 m2

[0 80-149 m2

B Powyzej 150 m2

15,6

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Podobna sytuacja mieszkaniowa (w obu grupach badawczych) w znaczeniu
wielko$ci zajmowanego mieszkania (domu lub pokoju) wystgpuje w przypadku lokum

o wielkos$ci 80-149 m>.

Analizujac kolejna grupe czynnikow determinujacych zachowania nabywcow
mebli, tj. uwarunkowania spoleczno-kulturowe, mozna zauwazy¢ stosunkowo mate
roznice w ich znaczeniu w wypadku postgpowania mtodych nabywcéw mebli
i pozostatych konsumentow. W poréwnaniu z pozostatymi konsumentami, wsrod
mtodych nabywcow wigcej bylo respondentow deklarujacych opieranie si¢ w procesie

nabycia mebla na opinii przyjaciot i znajomych, a wigc dalszego otoczenia (o 6,6
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punktow procentowych), natomiast mniej byto 0osdb przyznajacych, ze rodzina (a wigc
blizsze otoczenie), a takze profesjonalisci wplyneli na podjecie decyzji o zakupie tego

dobra (odpowiednio o 7,6 i 4,0 punktow procentowych) — rysunek 54.

Rysunek 54. Wplyw os0b z otoczenia na zakup mebla przez nabywcéw mlodych
i pozostalych
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Czynniki:
1 —Rodzina
2 —Przyjaciele, znajomi

3 — Architekt/dekorator wnetrz

Zrodto: wiasne badania ankietowe.

W $wietle przeprowadzonych badan ankietowych mozna zauwazy¢, ze wigkszy
wplyw na postgpowanie mtodych nabywcoéw mebli niz na zachowania pozostatych
konsumentéw maja informacje udostgpniane przez srodki masowego przekazu. I tak,
wsrod mtodych nabywcow wigcej jest konsumentdéw, dla ktorych istotne sa informacje
zawarte w czasopismach o urzadzaniu wnetrz oraz na platformach spoteczno$ciowych
w Internecie (odpowiednio o 9,2 1 13,2 punkty procentowe), a nieco mniej jest 0sob,
ktore korzystaja z informacji zawartych w prasie codziennej 1 czasopismach
(dwutygodnikach, miesigcznikach itp.) nie zwiazanych z tematyka o urzadzaniu wngtrz oraz
pojawiajacych si¢ w programach telewizyjnych o urzadzaniu wngtrz (odpowiednio 0 2,6 1 2,0
punkty procentowe) — rysunek 55.
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Rysunek 55. Wplyw mass mediow na zakup mebli przez nabywcow mlodych

i pozostalych
Czynniki:
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I:I ma wplyw - ma wpltyw I:l nie pamictam l:l nie ma wptywu I:I nie ma wptywu
Czynniki:
1 — Czasopisma o urzadzaniu wngtrz
2 —Internet: platformy spoteczno$ciowe, blogi, fora dyskusyjne
3 — Prasa codzienna i czasopisma (dwutygodniki, miesigczniki itp.) nie zwigzane z tematyka o urzadzaniu wngtrz
4 —Programy telewizyjne o urzadzaniu wngtrz

Zrodlo: wlasne badania ankietowe.

Ogolnie mozna stwierdzi¢, ze mtodzi nabywcy mebli, w pordwnaniu z pozostalymi

konsumentami, rzadziej korzystaja z tradycyjnych mass mediow (prasa codzienna, telewizja),

natomiast czgsciej z nowoczesnego zrodha informacji jakim jest Internet.

Badania potwierdzity powszechne przekonanie, ze mlodzi konsumenci cenia

modne produkty w wigkszym stopniu niz pozostali nabywcy, cho¢ nie jest to duza

réznica. Moda ma znaczenie podczas podejmowania decyzji o zakupie mebla dla 31%

badanych mtodych osob 1 jest to wigcej o 4,0 punkty procentowe w stosunku do

pozostatych nabywcow (rysunek 56).
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Rysunek 56. Wybrane cechy mebli jako uwarunkowania spoleczno-kulturowe

zakupu przez nabywcow mlodych i pozostalych

Czynniki:
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Czynniki:

1 —Fakt, ze jest to modny mebel

2 — ,Ekologiczno$¢” mebla (rodzaj materiatu z jakiego jest on wykonany, poziom emisji substancji szkodliwych dla
3 —Fakt, Ze mebel jest nowoscia na rynku

Zrodlo: wlasne badania ankietowe.

Jednoczesnie, co zastanawiajace i niepokojace, wyniki badania empirycznego

pokazuja, ze mtodzi nabywcy mebli mniejsza wage zwracaja na ,,ckologiczno$¢” tych

débr w poréwnaniu z pozostalymi konsumentami (o 12,2 punkty procentowe). Jest tez

interesujace, ze zarowno mlodym konsumentom jak i pozostalym w stosunkowo matym

stopniu zalezy na zakupie mebla bgdacego nowoscia na rynku — tylko o 0,6 punktu

procentowego wigcej mlodych nabywcdéw w pordwnaniu z pozostalymi badanymi

przyznaje, ze wybiera takie meble.

Na podstawie wynikdw przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze dla

miodych konsumentéw mniejsze znaczenie (o 9,6

punktow procentowych) niz dla

pozostatych nabywcéw, ma podziw innych oséb wywotany zwrdceniem uwagi na

posiadane meble (rysunek 57).
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Rysunek 57. Prestiz i nasladownictwo jako uwarunkowania zachowan mlodych
nabywcow mebli i pozostalych konsumentéw

Czynniki:
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Czynniki:
1 —Podziw, jaki wzbudzi ten mebel wéréd innych osob
2 —Posiadanie takiego mebla przez kogos innego

Zrodlo: wlasne badania ankietowe.

Praktycznie nie ma natomiast r6znic w przypadku obu grup badawczych jesli
chodzi o efekt nasladownictwa, to jest w znaczeniu posiadania mebla przez kogo$
innego jako czynnika wptywajacego na podj¢cie decyzji o jego zakupie. Niewiele mnie;j
miodych konsumentéw (o 0,2 punkty procentowe) w pordwnaniu z pozostatymi
nabywcami przyznaje, ze posiadanie takiego mebla przez kogo$§ innego wpltywa na
podjecie decyzji o jego nabyciu. Potwierdzaja to tez wyniki badan dotyczacych
przyczyn zakupu. Mozna stwierdzi¢, ze zar6wno mitodzi nabywcy, jak 1 pozostali
konsumenci nie chca nasladowac innych osob, gdyz che¢ posiadania takiego mebla, jaki
maja znajomi lub kto$ inny zostala wymieniona przez konsumentéw z obu tych grup
badawczych jako czynnik najmniej istotny dla procesu podjecia decyzji o zakupie tego

produktu.

Analizujac specyfikg zachowan mtodych nabywcéw mebli nalezy zwroci¢
uwage na wplyw czynnikéw psychologicznych na ich postgpowanie na tle pozostatych
konsumentéw. Badania wykazaty, ze odmienne (cho¢ nie w istotnym stopniu) sa
przyczyny zakupu mebla dla konsumentéw z obu grup badawczych. Pomimo, ze

w rzypadku zaréwno mtodych konsumentow, jak i pozostalych osob, gltéwnym
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bodzcem decydujacym o nabyciu tego dobra jest jego zniszczenie lub zuzycie sig, to
wsrod mtodych nabywcow czynnik ten zostat wskazany przez mniejsza liczbg badanych

(o 14,8 punkty procentowe) w poréwnaniu z pozostatymi respondentami (rysunek 58).

Rysunek 58. Przyczyny zakupu mebli przez nabywcow mlodych i pozostalych
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Nabywcy mebli:

B mlodzi O pozostali

Uwaga: odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wybra¢ kilka odpowiedzi.

Zrodto: wiasne badania ankietowe.

Dla milodych konsumentéw, w poréwnaniu z pozostalymi nabywcami,
relatywnie wigksze znacznie sposrod przyczyn zakupu mebla ma remont mieszkania lub
domu. Ponadto mtodzi konsumenci znacznie czg$ciej] w poréwnaniu z grupa odniesienia
kupuja meble ze wzgledu na przeprowadzke do nowego mieszkania lub domu oraz
zmiang sytuacji rodzinnej albo zyciowej — odpowiednio o 9,8 i 4,4 wigcej punktow
procentowych. Co zastanawiajace, w porownaniu z grupa odniesienia, w$réd mtodych
nabywcoéw mniej jest natomiast osoéb ceniacych funkcjonalnos$¢ mebla (o 7,6 punktow
procentowych); przez nich motyw ten zostat wyr6ézniony na trzecim miejscu, natomiast

przez pozostatych nabywcoéw — na drugim.

Zaréwno dla mtodych nabywcow, jak 1 dla pozostatych konsumentow, duze
znaczenie w procesie nabywczym mebli ich wlasne doswiadczenia dotyczace

uzytkowania tych dobr, przy czym w poréwnaniu z grupa odniesienia, w$rod mtodych
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nabywcow nieco mniej (o 2,6 punktéw procentowych) jest osob przyznajacych, ze

czynnik ten wptywa na podjecie decyzji o zakupie mebli (rysunek 59).

Rysunek 59. Znaczenie wlasnych doswiadczen nabywcow mlodych i pozostalych
zwigzanych z uzytkowaniem mebli
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Zrédto: whasne badania ankietowe.

Badania empiryczne wykazaly rowniez, ze nie ma istotnych réznic w profilu
osobowosciowym nabywcoOw miodych i pozostatych. Ciekawym zjawiskiem jest fakt,
ze w obu grupach badawczych najwigcej jest nabywcow mebli, ktorzy preferuja
komfort 1 wygode (86,2% mtodych nabywcow 1 82,6% pozostatych konsumentdéw), a
takze bedacych osobami oszczgdnymi (przy czym wsrdéd mtodych respondentdw mniej
jest takich oso6b — o 4,8 punkty procentowe) — rysunek 60. Wérod mtodych nabywcow
mebli, w poréwnaniu z pozostatymi konsumentami, jest mniej 0s6b uwazajacych sig za:
domatoréw, nasladowcéw oraz konformistéw (odpowiednio o: 19,4, 2,4 i 1,0 punkty
procentowe), natomiast wigcej: 0sOb nowoczesnych i modnych, indywidualistow,
samotnikow oraz konsumentéw szybko podejmujacych decyzje (odpowiednio o: 23,2,
3,8, 2,2 i 5,2 punkty procentowe) — rysunek 41 i 60. Badania potwierdzily tez
powszechna opinig, ze mtodzi nabywcy, w poréwnaniu z pozostatymi konsumentami, to

osoby zdecydowanie bardziej nowoczesne i modne oraz nie bedace domatorami.
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Rysunek 60. Cechy opisujace osobowos¢ pozostalych nabywcow mebli

Cechy
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Cechy osobowosci:

— Lubiacy komfort i wygodg

— Oszczedny

— Nowoczesny i modny

— Szybko podejmujacy decyzje

— Indywidualista

— Domator

— Samotnik

— Konformista (ulegajacy wpltywom)
—Nasladowca
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Zrodlo: wlasne badania ankietowe.

Z kolei, analizujac wplyw bodzcoOw marketingowych na zachowania
konsumentéw na rynku mebli nalezy zauwazy¢, ze zarowno dla miodych nabywcéow,
jak 1 dla pozostatych badanych, najwigkszy wptyw na podjgcie decyzji o zakupie tych
dobr trwatego uzytku maja czynniki zwigzane z cechami mebla. Wydaje si¢ to
uzasadnione, gdyz ich relatywnie wysoka cena jednostkowa determinuje racjonalne
zaspokajanie potrzeb.

W grupie mlodych konsumentéw, w poroéwnaniu z pozostalymi nabywcami,

wigcej jest 0sob ceniacych trwato§¢ mebla (o 1,2 punkty procentowe), wygode, komfort
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jego uzytkowania i1 funkcjonalno$¢ oraz dopasowanie mebla do pomieszczenia, do ktorego
jest przeznaczony i do pozostatych mebli (oba czynniki o 0,4 punktu procentowego) —

rysunek 61.

Rysunek 61. Wplyw czynnikow zwiazanych z cechami mebla na zachowanie
pozostalych konsumentow

Cechy mebla:

% odpowiedzi

zdecydowanie raczej . . raczej zdecydowanie
I:I ma wplyw - ma wplyw I:I nie pamigtam I:I nie ma wplywu I:I nie ma wpltywu

Cechy mebla:

— Trwatos¢

— Wygoda, komfort uzytkowania, funkcjonalno$é¢

— Dopasowanie do pomieszczenia, do ktorego jest przeznaczony; dopasowanie do pozostalych mebli
— Estetyka, wzornictwo (styl, wyglad zewngtrzny i kolor)
— Wielofunkcyjnosé

— Material, tj. rodzaj i wykonanie

— Mozliwos¢ dokonania reklamacji i/lub zwrotu

— Okres gwarancji

—Latwy montaz

— Znana, zaufana marka producenta

11 —Znana, zaufana marka sprzedawcy

12 —Kraj pochodzenia mebla

o 01NN A WN -

[
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Zrodlo: wlasne badania ankietowe.
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Wspomniane wyzej uwarunkowania zostaty ocenione przez mtodych nabywcow
jako majace najwigkszy wplyw na podjecie decyzji o zakupie mebla (rysunek 61),
natomiast w grupie pozostatych konsumentow za najwazniejszy czynnik determinujacy
nabycie tego dobra uznano takze trwato$¢ mebla, natomiast w drugiej kolejnosci
wskazano estetyke 1 wzornictwo (styl mebla, jego wyglad zewnetrzny i1 kolor) —
determinanta ta zostala wskazana rzadziej przez mtodych konsumentéw o 3,6 punktow
procentowych. W grupie mtodych nabywcow mebli wigcej jest osdb ceniacych sobie
wielofunkcyjno$¢ mebla, marke producenta i sprzedawcy (odpowiednio o: 4,2, 3,41 3,0
punkty procentowe), natomiast mniej — zwracajacych uwage na rodzaj materiatu,
z takiego jest zrobiony mebel, mozliwo$¢ dokonania jego reklamacji 1 zwrotu, okres
gwarancji, fatwy montaz oraz kraj pochodzenia mebla (stosownie o: 6,2, 2,4, 5,2, 11,8

1 11,2 punkty procentowe).

Z punktu widzenia weryfikacji hipotezy przyjetej w rozprawie jest wazne, ze
wyniki badania empirycznego potwierdzity, ze zar6wno dla mtodych nabywcow mebli
jak 1 dla konsumentoéw pozostatych, w kategorii czynnikow zwiazanych z finansowymi
warunkami zakupu tych dobr, najwigkszy wplyw na podjgcie decyzji o ich zakupie ma
cena tych produktéw. Czynnik ten byt istotny dla 86,8% mtodych nabywcow 1 87,2%
pozostatych badanych, cho¢ nalezy doda¢, ze dla mlodych oséb jest to uwarunkowanie
relatywnie mniej wazne (o 9,6 punktow procentowych) — rysunek 62. Zaréwno okoto 46%
mtodych konsumentéw, jak i pozostatych nabywcow stwierdzito, ze mozliwos¢ wyboru
sposobu regulowania ptatnosci za zakupiony mebel ma wplyw na podjecie decyzji
0 jego nabyciu. Mtodzi nabywcy mebli w mniejszym stopniu niz pozostali konsumenci
cenig mozliwos$¢ negocjacji cen w punkcie sprzedazy mebla oraz kupna tego dobra na

raty (odpowiednio o: 13,8 i 5,4 punktow procentowych).
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Rysunek 62. Wplyw czynnikow zwigzanych z finansowymi warunkami zakupu

mebli na zachowanie nabywcow mlodych i pozostalych

Czynniki:
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Czynniki:
1 —Cenamebla

2 — Mozliwos¢ wyboru sposobu regulowania ptatnosci
3 —Mozliwos¢ negocjacji cen w punkcie sprzedazy mebla
4 — Mozliwos¢ kupna na raty

Zrodto: wiasne badania ankietowe.

Z badania ankietowego wynika tez, ze postgpowanie mtodych nabywcdéw mebli pod

wplywem czynnikow z obszaru dzialan dystrybucyjnych przedsigbiorstwa sprzedajacego te

produkty zasadniczo nie rozni si¢ od zachowania pozostatych konsumentéw. Mozna

stwierdzi¢, ze mtodzi konsumenci, podobnie jak pozostali nabywcy mebli, preferuja punkty

sprzedazy, ktore oferuja duzy wybdr tych dobr trwatego uzytku (czynnik wazny dla okoto

74% ankietowanych z obu grup badawczych) — rysunek 63. Mtodzi konsumenci

w wigkszym stopniu niz pozostate osoby zwracaja uwage na cechy placowki handlowe;j

1 bardziej cenia komfort i wygode. W porownaniu z pozostatymi konsumentami, wsrod

miodych nabywcow wigcej jest osob, dla ktérych istotna jest lokalizacja punktu

sprzedazy, dostepnos¢ i funkcjonalno$¢ parkingu przy tej placowce handlowe;j, a takze

godziny jej otwarcia (odpowiednio o: 2,2, 1,8 i 3,4 punkty procentowe).
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Rysunek 63. Wplyw czynnikow zwigzanych z dystrybucja na zachowanie
pozostalych nabywcéw mebli

Czynniki:

mlodzi

Nabywcy:

pozostali
|

% odpowiedzi

zdecydowanie raczej . . raczej zdecydowanie
I:I ma wplyw - ma wplyw I:I nie pamigtam I:I nie ma wplywu I:I nie ma wpltywu

Czynniki:

1 — Duzy wybor w punkcie sprzedazy

2 — Lokalizacja punktu sprzedazy

3 —Dostgpnosé i funkcjonalnosé¢ parkingu przy punkcie sprzedazy
4 — Godziny otwarcia punktu sprzedazy

Zrodto: wiasne badania ankietowe.

Wazna kategoria uwarunkowan marketingowych sa bodzce zwiazane z dziatalno$cia
promocyjna placowki handlowej. Poréwnujac ich wptyw na postgpowanie nabywcow mebli
z obu grup badawczych nalezy zwrdci¢ uwage na réznice w ocenie ich znaczenia przez
ankietowanych. Mlodzi konsumenci za najbardziej istotna determinant¢ uwazaja dziatania
promocyjne zwiazane z udostgpnianiem informacji przez producentdow i sprzedawcoOw
mebli na stronach internetowych, podczas gdy uwarunkowanie to znalazto si¢ dopiero na
szOstym miejscu w ocenie respondentow z grupy odniesienia (réznica 38,2 punktéw
procentowych) — rysunek 45 1 64.

Nieco wigcej] mtodych konsumentéw (o 1,2 punkty procentowe) w stosunku do
pozostatych, czerpie wiedz¢ na temat mebli poprzez ich poréwnywanie w punkcie sprzedazy,
natomiast ci drudzy bardziej niz osoby miode preferuja opinie sprzedawcy na temat

dostgpnych produktéw (o 3,2 punkty procentowe wigcej wskazan).
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Rysunek 64. Wplyw czynnikow zwigzanych z promocja na zachowanie pozostalych
nabywcow mebli
Czynniki:

1
90 100
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I:I ma wplyw - ma wplyw I:I nie pamictam I:I nie ma wplywu I:I nie ma wpltywu

Czynniki:

1 — Internet: strony internetowe producentéw i sprzedawcow mebli

2 —Punkt sprzedazy - oferowane w nim meble i mozliwo$¢ ich poréwnywania

3 —Fachowa obstuga i doradztwo w punkcie sprzedazy

4 —Promocja cenowa (upusty, bonifikaty)

5 —Punkt sprzedazy — sprzedawca

6 — Drukowane katalogi/broszury/ulotki i inne materiaty informacyjne producentoéw i sprzedawcoéw
7 —Reklama (w radiu, telewizji)

8 —Targi branzowe

Zrodlo: wlasne badania ankietowe.

Mtodzi nabywcy w mniejszym stopniu w poréwnaniu z pozostatymi konsumentami
doceniaja promocje cenowe, a takze fachowa obstuge i doradztwo w punkcie sprzedazy
(odpowiednio o: 8,0 1 7,8 punkty procentowe). Zaréwno okoto 48% miodych jak
1 pozostalych respondentdéw przyznaje, ze na podjgcie decyzji o nabyciu mebla wptywaja
informacje zawarte w drukowanych materiatach informacyjnych producentow
i sprzedawcéw tych produktow (tj. katalogach, broszurach, ulotkach). W poréwnaniu
z pozostatymi nabywcami, w$réd miodych konsumentéw mniej osob (o 7,0 punktow
procentowych) deklaruje, ze oglada reklamy mebli (w radiu, telewizji). W grupie
czynnikow zwiazanych z dziatalno$cia promocyjna placowek handlowych oferujacych

meble, najmniejsze znaczenie, zarazem dla mlodych nabywcéw jak i pozostatych
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konsumentéw, maja targi branzowe — czynnik wybierany odpowiednio przez 6,4%

110,2% badanych.

Z uwagi na fakt, iz najwigcej istotnych czynnikéw czastkowych
determinujacych postgpowanie nabywcoéw mebli zaliczy¢ mozna do grupy
uwarunkowan marketingowych, to warto dokona¢ analizy r6znic w sile ich wptywu na

proces podjecia decyzji o zakupie tych dobr przez konsumentéw mtodych i pozostatych

(tabela 23).

Tabela 23. Wplyw istotnych czynnikow marketingowych zachowan konsumentow
mlodych i pozostalych na rynku mebli

Konsumenci

Wyszczegdlnienie miodzi | pozostali

sita wplywu czynnika (% wskazan)

1. Czynniki dotyczace cech mebla:

o zwiqzane z jakosciq

- trwalo$¢ 95,2 94,0
- wygoda, komfort uzytkowania i funkcjonalno$c 94,0 93,6
- wielofunkcyjno$é 85,0 80,8
- material (rodzaj i wykonanie) 81,4 87,6
- mozliwo$¢ dokonania reklamacji i/lub zwrotu 71,6 74,0
- okres gwarancji 68,6 73,8
- latwy montaz 54,6 66,4
o zwiqzane z wzornictwem i estetykq
- dopasowanie do pomieszczenia, do ktorego jest
. . 93,2 92,8
przeznaczony i do pozostatych mebli
- estetyka i wzornictwo (styl, wyglad zewnetrzny i kolor) 90,2 93,8
2. Czynniki dotyczace finansowych warunkéw zakupu mebla:
- cena 86,8 87,2
- mozliwo$¢ negocjacji cen w punkcie sprzedazy (44,0) 57,8
3. Czynniki dotyczace dystrybucji mebla:
- duzy wybdr mebli w punkcie sprzedazy 74,8 73,6
- lokalizacja punktu sprzedazy 61,6 59,4
- dostqpn(.)sc i funkcjonalnos¢ parkingu przy punkcie 56.4 54.6
sprzedazy
- godziny otwarcia punktu sprzedazy 55,0 51,6
4. Czynniki dotyczace promocji mebla:
- infonnacje,zawane na strornach internetowych 65.8 27.6)
producentow i sprzedawcoOw
- informacje w punkcie sprzedazy o meblach i
R j . 64,8 63,6
mozliwo$¢ ich pordwnywania
- fachowa obstuga i doradztwo w punkcie sprzedazy 61,2 69,0
- promocja cenowa (upusty, bonifikaty) 59,6 67,6

Uwagi:

- kolor zielony oznacza wigkszy wptyw czynnika w pordwnaniu z wplywem tego uwarunkowania w drugiej grupie
konsumentow;

- kolor czerwony oznacza mniejszy wplyw czynnika w poréwnaniu z wptywem tego uwarunkowania w drugiej
grupie konsumentow;

- liczby w nawiasie — czynnik nieistotny.

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.
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Najwigksze roznice w sile wptywu podczas podejmowania decyzji o zakupie
mebla przez mtodych i1 pozostatych nabywcoéw mozna wykazaé¢ w przypadku czynnika
zwigzanego z korzystaniem z informacji zawartych na stronach internetowych
producentéw i sprzedawcow mebli — otd6z uwarunkowanie to zostalo wskazane przez
zdecydowanie wigcej miodych konsumentéw niz pozostatych (o 38,2 punktow

procentowych).

Podsumowujac t¢ cze$¢ badania pierwotnego mozna stwierdzi¢, ze wplyw
czynnikdw na postgpowanie mtodych nabywcow mebli r6zni si¢ w pewnym stopniu od
postgpowania pozostatych konsumentow, co zatozono w hipotezie rozprawy. Na
identyfikacje glownych uwarunkowan zachowan milodych konsumentow na rynku
mebli pozwolily studia literatury i badan z zakresu zachowan nabywcow mebli, a takze
wlasne badania bezposrednie. W ich wyniku okazato sig, ze waznymi
uwarunkowaniami zachowan mlodych nabywcow mebli sa czynniki zaliczane
powszechnie do grupy determinant demograficznych. Chociaz w rozprawie istotny
czynnik demograficzny, to jest wiek, nalezal do zatozen wstgpnych, to w tej grupie
czynnikow dodatkowo rozwazano inne jeszcze elementy. Badania wykazaty, ze
istotnym czynnikiem wplywajacym na postgpowanie mtodych nabywcoéw mebli sa
cechy ich gospodarstw domowych. Mtodzi nabywcy mebli mieszkaja glownie
w gospodarstwach domowych sktadajacych si¢ z dwoch do czterech osob (przy czym
przewazaja gospodarstwa trzyosobowe) wraz ze wspotmatzonkiem lub partnerem,
rodzicami albo opiekunami, a takze z dzie¢mi. Wigkszo$¢ mtodych nabywcow mebli
posiada wyksztatcenie $rednie (ogo6lnoksztatcace, zawodowe lub policealne). W grupie
miodych konsumentdw przewazaja osoby pracujace, jednak czes¢ z nich uczy sig.
Z kolei w grupie pozostatych konsumentéw najwigcej jest gospodarstw domowych
o wielkosci od dwoch do czterech osob (przy czym przewazaja gospodarstwa
dwuosobowe). Zdecydowanie najwigcej pozostalych konsumentow mieszka ze
wspotmatzonkiem lub partnerem, a takze z dzie¢mi. Wsrdéd pozostatych nabywcow
mebli przewazaja osoby z wyksztatceniem $rednim (ogdlnoksztalcacym, zawodowym
lub policealnym), ale tez liczna grupe stanowia osoby z wyksztatceniem zasadniczym
zawodowym. Ponad potowa pozostatych konsumentdw pracuje, natomiast relatywnie
mato jest 0sob uczacych sig.

Kolejna wyszczegolniona kategoria uwarunkowan zachowan mlodych

nabywcow mebli sa czynniki ekonomiczne. W badanej grupie wiekowej konsumentow
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przewazaja osoby S$redniozamozne (z miesigcznym poziomem dochodow netto
w wysokosci od 1301 zt do 2200 zt przypadajacych na 1 osobg w gospodarstwie
domowym) mieszkajace w lokum o roznej wielkosci (gloéwnie o metrazu 80-149 m?),
a prawie trzy czwarte jest jego wlascicielem. W grupie konsumentéw pozostalych
przewazaja osoby z miesigcznym dochodem netto na 1 osob¢e w gospodarstwie
domowym w wysokos$ci od 1301 zt do 2200 zt (cho¢ liczna grupe stanowia nabywcy
o relatywnie wysokim poziomie miesi¢gcznych dochodéw, czyli powyzej 2200 zi).
W wigkszo$ci konsumenci pozostali sa wtascicielami lub wspotwlascicielami lokum,
w ktoérym mieszkaja, przy czym lokale te sa relatywnie o duzym metrazu, czyli powyzej
80 m”.

Na postgpowanie mtodych konsumentow na rynku mebli maja takze wplyw
czynniki spoleczno-kulturowe. Z badan wynika, ze osoby te licza si¢ z opinig 0sob ze
swojego otoczenia na temat mebli, przy czym w kwestii tej najczeSciej radza si¢
cztonkow swojej rodziny, a znacznie rzadziej przyjacidt i znajomych. Mozna tez
stwierdzi¢, ze tylko sporadycznie korzystaja oni z porad architekta lub dekoratora
wngtrz. Mtodzi nabywey mebli rzadko poszukuja informacji na temat tych dobr
w czasopismach o urzadzaniu wngtrz i cho¢ stosunkowo w duzym stopniu korzystaja
z informacji na temat mebli umieszczanych w Internecie przez ich producentow
isprzedawcoéw, to w mniejszym stopniu sa zainteresowani opiniami innych
uzytkownikéw tych dobr, ktére zamieszczane sa w na platformach spotecznosciowych
w Internecie. Dla mtodych konsumentéw zrédtem wiedzy o meblach rzadko jest prasa
codzienna 1 czasopisma nie dotyczace urzadzania wngtrz oraz programy telewizyjne
zwiazane z ta tematyka. Biorac pod uwage wyniki badan rozpatrywane w kontekscie
relatywnie nowych trendéw w konsumpcji réoznych dobr jest zastanawiajace, Zze na
przyktad, mimo wspodlczesnej tendencji zmierzajacej do ochrony $rodowiska
naturalnego, mlode osoby na og6l nie zwracaja uwagi na ,,ekologiczno$¢” mebla —
w odréznieniu od konsumentow pozostatych. Nieduze znacznie ma dla nich réwniez
moda i nowosci w branzy meblarskiej oraz potrzeba nasladownictwa i prestiz (co
z kolei jest bardziej wazne dla pozostatych nabywcow).

Wsrod psychologicznych determinant zachowan mlodych konsumentow na
rynku mebli istotne znaczenie ma powdd zakupu mebla. Gtownymi przyczynami
zakupu mebla przez mtodych nabywcéw (podobnie jak pozostatych konsumentow) sa:
zniszczenie lub zuzycie si¢ mebla oraz remont mieszkania czy domu, przy czym dla

pozostatych konsumentéw istotne znaczenie ma rowniez chg¢ posiadania bardziej

211



funkcjonalnego mebla. Duzy wptyw na podjecie decyzji o zakupie mebla przez mlode
osoby ma ich wlasne do$wiadczenie zwigzane z uzytkowaniem tego dobra. Jest to
czynnik wazny réwniez dla pozostatych nabywcoéw. Ponadto postgpowanie
konsumentéw determinuja ich cechy osobowos$ciowe — zdecydowana wigkszos¢
mtodych nabywcow mebli lubi komfort i wygodg oraz uwaza si¢ za osoby oszczedne
1 szybko podejmujace decyzje, przy czym ogdlnie biorac jest to postawa podobna do
wystepujace] w grupie pozostatych konsumentéw. Wigcej mtodych konsumentow niz
pozostalych okresla si¢ jako osoby nowoczesne i modne. W obu badanych grupach
konsumentow niewielu jest nasladowcéw, konformistéw i samotnikow.

Znaczny, a nawet mozna okresli¢, ze najwigkszy wplyw na postgpowanie
miodych nabywcéw na rynku mebli maja czynniki zwiazane z dzialalnoscia
marketingowa producenta i sprzedawcy tych dobr, a zwlaszcza dotyczace cech
oferowanych mebli. W grupie tych uwarunkowan istotne znaczenie dla miodych
konsumentow maja: trwato$¢ mebla, jego wygoda, komfort uzytkowania
1 funkcjonalno$¢, dopasowanie tego dobra do pomieszczenia, do ktérego jest
przeznaczony i do pozostalych mebli, jego estetyka i wzornictwo (styl, wyglad
zewngetrzny 1 kolor), wielofunkcyjnos¢ tego produktu, rodzaj materiatu i wykonanie
mebla, mozliwos¢ dokonania reklamacji 1 zwrotu, okres gwarancji, a takze latwy
montaz mebla. Wyszczegolnione czynniki zwigzane z cechami mebli w duzym stopniu
wplywaja rowniez na postgpowanie pozostatych konsumentoéw, przy czym, co ciekawe,
mniejsze znaczenie ma dla nich wielofunkcyjno$¢ mebla.

Waznym bodzcem marketingowym wptywajacym na postgpowanie mtodych
nabywcoéw mebli jest cena tych dobr. Mlodzi konsumenci chea kupowac¢ tanie meble
1zwracaja uwage na promocje cenowe (upusty i bonifikaty), jednak w mniejszym
stopniu zainteresowani sa mozliwoscia wyboru sposobu regulowania ptatnosci za ten
produkt, negocjacjami w punkcie sprzedazy oraz kupnem tego dobra na raty.
W wigkszosci sa to czynniki wazne rowniez dla pozostalych konsumentoéw, przy czym
zwracaja oni uwage rowniez na mozliwo$¢ negocjacji cen w punkcie sprzedazy.

Duzy wplyw na podjgcie decyzji o zakupie mebli przez mtodych konsumentow
maja cechy placowki handlowej oferujacej te produkty. Przede wszystkim mlodzi
nabywcy zwracaja uwage na duze mozliwo$ci wyboru mebli. Nieco mniejsze znaczenie
ma dla nich lokalizacja placowki handlowej, godziny jej otwarcia oraz dostgpnos¢
i funkcjonalno§¢ parkingu przy niej. Podobne znaczenie czynnikom zwigzanym

z dystrybucja przypisuja pozostali konsumenci.
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Istotna kategoria uwarunkowan marketingowych wptywajacych na zachowanie
mlodych nabywcoéw mebli sa bodzce zwiazane z dzialalno$cia promocyjna producenta
isprzedawcy tych dobr trwalego uzytku. Dla miodych konsumentéw najwazniejsze sa
informacje na temat tych produktow umieszczane przez producentow i sprzedawcoéw na
stronach internetowych. Mtlodzi nabywcy mebli chetnie korzystaja z mozliwosci
porownywania mebli w punkcie sprzedazy. Réwniez istotna jest dla nich fachowa obstuga
idoradztwo w placowce handlowej (dla pozostatych konsumentéw ten czynnik ma
najwigksze znaczenie spo$réd innych uwarunkowan zwiazanych z promocja). Nieco
mniejszy wptyw na podjecie decyzji zakupowe] przez miodych nabywcow mebli maja
informacje uzyskane od sprzedawcy oraz zamieszczane w drukowanych materiatach
producentéw 1 sprzedawcoéw mebli. Jak juz wcze$niej wspomniano, pozostali
konsumenci relatywnie rzadko czerpia wiedzg z Internetu na temat mebli, a tym samym
male znaczenie przypisuja informacjom umieszczanym przez producentow

1 sprzedawco6w mebli na stronach internetowych.

Wszystkie zbadane i opisane czynniki, majace wptyw na zachowania mtodych
nabywcow na rynku mebli, przedstawiono na rysunku 65.

Poddane badaniu czynniki mozna podzieli¢ na dwie kategorie, to jest czynniki
ogolne, traktowane w procesie zakupowym jako zewngtrzne, niezalezne od miodego
konsumenta oraz czynniki od niego zalezne. Do pierwszej kategorii zaliczono
uwarunkowania, ktére podczas badania ankietowego nie podlegaly ocenie przez
mtodych nabywcow mebli jako elementy majace wplyw na ich postepowanie, jednak
determinuja one ich decyzje zakupowe na rynku mebli, czyli czynniki: demograficzne,
ekonomiczne oraz niektére psychologiczne. Mozna przyjaé, ze sa to informacje na
temat nabywcow mebli oraz ich gospodarstw domowych, ktore wytyczaja ramy ich
zachowan 1 tworza pewien ich profil. W drugiej grupie ujgto bodzce, ktorych wplyw na
podjecie decyzji o nabyciu mebla byt oceniany przez miodych konsumentéw, czyli
czynniki: spoteczno-kulturowe, marketingowe oraz niektore psychologiczne.
Szczegdlnie wazne wydaja si¢ uwarunkowania zalezne od mtodych konsumentow, gdyz

charakteryzuja ich preferencje zakupowe na rynku mebli.
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Rysunek 65. Glowne czynniki wplywajace na zachowania mlodych konsumentow
na rynku mebli zidentyfikowane w wyniku badan wlasnych

Czynniki demograficzne:

o zwiazane z mtodym nabywca
mebli

- wiek

- pte¢

e zwiazane z gospodarstwem
domowym mtodego nabywcy
mebli

- miejsce zamieszkania
(miasto/wies)

- liczebno$¢ gospodarstwa
domowego

- sktad gospodarstwa
domowego

Czynniki ekonomiczne:

- miesigczny dochdd netto
na 1 osobge w
gospodarstwie domowym

- status prawny mieszkania
lub domu

- wielko$¢ mieszkania,
domu lub pokoju

Czynniki psychologiczne:

- powody zakupu mebla:
zniszczenie lub zuzycie sig
mebla, remont mieszkania lub
domu

- wlasne doswiadczenia
zwiazane z uzytkowaniem

\4
ZACHOWANIA
MELODEGO <
NABYWCY
MEBLI

Czynniki spoleczno-

Czynniki marketingowe:

zwiazane z produktem (meblem)
trwatosé

wygoda, komfort uzytkowania,
funkcjonalnosé

dopasowanie do pomieszczenia, do ktérego
jest przeznaczony; dopasowanie do
pozostatych mebli

estetyka, wzornictwo (styl, wyglad
zewngtrzny i kolor)

wielofunkcyjnosé¢

material, tj. rodzaj 1 wykonanie
mozliwo$¢ dokonania reklamacji i/lub
zZwrotu

okres gwarancji

fatwy montaz

zwiazane z warunkami finansowania
zakupu mebla
cena

zwiazane z dystrybucja

duzy wybor mebli w punkcie sprzedazy
lokalizacja punktu sprzedazy
dostegpnos¢ 1 funkcjonalno$é parkingu
przy punkcie sprzedazy

godziny otwarcia punktu sprzedazy

zwigzane z promocja

informacje z Internetu zawarte na
stronach producentdw i sprzedawcow
informacje w punkcie sprzedazy —
oferowane w nim meble i mozliwos¢
ich poréwnywania

mebli kulturowe: - fachowa obstuga i doradztwo w punkcie
- cechy osobowosciowe - wyksztatcenie sprzedazy
nabywcy - status zawodowy - promocja cenowa (upusty, bonifikaty)
- rodzina - informacje od sprzedawcy w punkcie
sprzedazy
Uwaga:

Na rysunku przedstawiono czynniki wskazane, jako wptywajace na podjecie decyzji o zakupie mebli, przez minimum
50% mtodych konsumentoéw, a takze uwarunkowania wytyczajace ramy ich zachowa.

Zrodlo: wlasne badania ankietowe.
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Zgodnie z przyjetym w rozprawie zalozeniem, iz czynnikami istotnymi dla
procesu podjecia decyzji o zakupie mebli sa uwarunkowania, ktére zostaty wskazane
przez wigcej niz polowe¢ miodych nabywcéw mebli, wsrod determinant zwiazanych
z jako$cia mebli szczegdlnie istotne okazaty sig: trwalo$¢ mebla (95,2%), jego wygoda,
komfort uzytkowania 1 funkcjonalno$¢ (94%), wielofunkcyjno$¢ (85%), rodzaj
materiatlu i wykonanie mebla (81,4%), mozliwo$¢ dokonania reklamacji i/lub zwrotu

(71,6%), okres gwarancji (68,6%) i tatwy montaz (54,6%) — rysunek 66.

Rysunek 66. Czynniki majace najwigkszy wplyw na podjecie decyzji przez
mlodych konsumentéw — jakos$¢, wzornictwo i estetyka oraz cena

Czynniki:
[ \
1 ‘ 95,2‘ |
2 94,0 |
Zwigzane 3 ‘ 85.0 ‘ |
z jakoscia | ‘ > ‘
4 ‘ 81.4 ‘ |
5 ‘ 71,6 ‘ |
6 | 68,6 | |
7 ‘ 54,6 ‘ |
Zwiazane 8
Z wzornictwem
i estetyka 9
Zwiazany ‘ ‘
z ceng 10 ‘ 86.8 ‘ |
0 10 20 30 40 50 60 70 80 920 100
% odpowiedzi
Czynniki:
1  —Trwalos¢
2 —Wygoda, komfort uzytkowania, funkcjonalnos¢
3  —Wieclofunkcyjnosé
4  —Material, tj. rodzaj i wykonanie
5 —Mozliwo$¢ dokonania reklamacji i/lub zwrotu
6  —Okres gwarancji
7  —Latwy montaz
8 —Dopasowanie do pomieszczenia, do ktérego jest przeznaczony; dopasowanie do pozostatych mebli
9  —Estetyka, wzornictwo (styl, wyglad zewngtrzny i kolor)

10 —Cena

Zrodlo: wlasne badania ankietowe.
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Z kolei w grupie uwarunkowan powiazanych z wzornictwem i estetyka mebli za
wazne uznano: dopasowanie mebla do pomieszczenia, do ktoérego jest przeznaczony
i1do pozostatych mebli (93,2% wskazan), a takze jego estetykg, wzornictwo (styl,
wyglad zewnetrzny i kolor) — 90,2%.

Biorac pod uwage determinanty zwigzane z warunkami finansowania nabycia
mebli wskazanych przez wigcej niz potowe¢ mtodych konsumentéw, najwazniejszym

czynnikiem okazata sig ich cena (86,8%).

Badania wykazaly, ze oprocz czynnikdbw wymienionych w hipotezie rozprawy,
istotne znaczenie w procesie podejmowania decyzji przez mtodych nabywcéw mebli
maja'**: doswiadczenia nabywcow mebli zwiazane z uzytkowaniem tych dobr (79%),
duzy wybdr mebli w punkcie sprzedazy (74,8%), informacje ze stron internetowych
producentéw i sprzedawcdéw mebli (65,8%), informacje uzyskane w punkcie sprzedazy na
temat oferowanych mebli, a takze mozliwo$¢ poréwnywania tych produktow (64,8%),
lokalizacja punktu sprzedazy (61,6%), fachowa obstuga i doradztwo w punkcie
sprzedazy (61,2%), dostgpnos¢ i funkcjonalnos¢ parkingu przy punkcie sprzedazy mebli
(56,4%), godziny otwarcia punktu sprzedazy (55%), porady rodziny (53,2%) oraz
informacje od sprzedawcy w punkcie sprzedazy (50,2%) — rysunek 67.

Warto zwroci¢ uwage, ze w grupie czynnikOw pozostatych (nie uznanych
Ww niniejszej rozprawie jako determinanty zwiazane z: wzornictwem i estetyka mebli,
ich jakoscia oraz cena), ktore maja istotny wptyw na postgpowanie mtodych nabywcow
mebli, wyrdzni¢ nalezy dwie kategorie: uwarunkowania, ktére mozna nazwaé
osobistymi, gdyz sa zwiazane z opinia konsumenta na temat uzytkowanych mebli,
natomiast druga grupg stanowia elementy zalezne od producentéw i sprzedawcow tych

dobr, przede wszystkim dotyczace cech punktu sprzedazy mebli.

1% Zgodnie z zatozeniami badawczymi, wyszczegdlniono czynniki, ktére zostaty wskazane przez ponad
50% mlodych nabywcow mebli jako majace wptyw na podjecie decyzji o zakupie tych dobr trwalego
uzytku.
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Rysunek 67. Inne czynniki majace istotny wplyw na podjecie decyzji przez
mlodych konsumentéw o zakupie mebla

Czynniki:
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Czynniki:

— Wiasne doswiadczenia zwiazane z uzytkowaniem mebli

— Duzy wybdr mebli w punkcie sprzedazy

— Internet: strony internetowe producentow i sprzedawcoéw mebli

— Punkt sprzedazy - oferowane w nim meble i mozliwos¢ ich porownywania
— Lokalizacja punktu sprzedazy

— Fachowa obstuga/doradztwo w punkcie sprzedazy

—Promocja cenowa (upusty, bonifikaty)

— Dostgpnosc i funkcjonalnosé parkingu przy punkcie sprzedazy mebli
— Godziny otwarcia punktu sprzedazy

—Rodzina

11 —Punkt sprzedazy — sprzedawca

O 01NN A WN -

—
(=]

Zrodto: wiasne badania ankietowe.

Nalezy zauwazyC, ze wigkszo$¢ sposrdod innych czynnikéw o istotnym
oddziatywaniu na postgpowanie nabywcoéw mebli, zaliczy¢é mozna do kategorii
uwarunkowan, ktore dla potrzeb niniejszej rozprawy okreslone =zostaty jako
marketingowe. Ponadto ponownie nalezy wspomnie¢, ze determinanta ,,promocja
cenowa (upusty, bonifikaty)” z uwagi na obszar badawczy dysertacji zostala uznana za
element marketingowy zwiazany z promocja, ale mozna ja przypisa¢ réwniez do grupy

czynnikéw zwigzanych z warunkami finansowymi zakupu mebli.
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Podsumowujac dotychczasowe rozwazania na temat uwarunkowan zachowan
miodych nabywcéw mebli mozna stwierdzi¢, ze wyniki badan pierwotnych
potwierdzity postawiona w rozprawie hipotezg, ze determinantami, ktore maja
najwigkszy wptyw na zachowania mtodych konsumentow na rynku mebli sa: jakos¢
tych dobr, ich wzornictwo 1 estetyka oraz cena. Ponadto badania udowodnity specyfike
znaczenia czynnikow wptywajacych na decyzje o zakupie mebli w przypadku miodych

nabywcow oraz konsumentoéw pozostatych, co zatozono w hipotezie rozprawy.

Oprocz identyfikacji gléwnych determinant decyzji zakupowych mlodych
nabywcéw mebli celem badania w rozprawie byla analiza procesu decyzyjnego
miodych konsumentow na tym rynku branzowym. Uwzgledniono to réwniez
w badaniach empirycznych. Ich wyniki wraz z proba opisania procesu podejmowania
decyzji o zakupie mebli przez mtodych konsumentow przedstawiono w nastgpnym

rozdziale rozprawy.
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5. Zachowania mlodych konsumentow na rynku mebli

5.1. Proces podejmowania decyzji przez mlodych nabywcow mebli
w Swietle wlasnych badan empirycznych

Wsréd wielu decyzji podejmowanych przez cztowieka na szczegdlng uwage
zastuguja decyzje nabywcze (inaczej zakupowe), ktore ujawniaja si¢ w zachowaniach
konsumentéw na rynku. Nalezy przyjaé, ze decyzje podejmowane przez nabywcow sa
wezsze pojeciowo niz ich zachowania rynkowe. Zachowania konsumentow, roéwniez na
rynku mebli, skladaja si¢ z szeregu decyzji. Dotycza one celu dzialan na rynku
(w przypadku obszaru badawczego rozprawy celem takim jest nabycie mebla) oraz
sposobdw postepowania i doboru Srodkéw osiagnigcia tego celu. Podjgcie decyzji
o zakupie dobra nie jest czynno$cia natychmiastowa i jednoetapowa, ale jest procesem,
ktory sktada sig z kilku faz [Smyczek 1 Sowa 2005, s. 158-159]. Odnosi sig to takze do
podjecia decyzji o zakupie mebla.

Podejmowanie decyzji powszechnie uwazane jest za jedno z najwazniejszych
zachowan czlowieka. Decyzja to postanowienie, rozstrzygnig¢cie, natomiast
podejmowanie decyzji polega na wyborze okre§lonego dzialania ze zbioru dziatan
mozliwych. W opracowaniach naukowych z zakresu zachowan konsumentéw zaznacza
sig, ze konsument w procesie podejmowania decyzji rozstrzyga rdéznego rodzaju
problemy i dokonuje wyborow, poczawszy od konieczno$ci zakupu, poprzez wybor
produktéw, nastepnie marki, czasu i miejsca zakupu itd. [Rudnicki 2004, s. 49].
Decyzje te sa podejmowane przez konsumenta zazwyczaj w okreSlonym porzadku
logicznym od najbardziej ogdlnych do szczegdtowych. Dla potrzeb obszaru
badawczego rozprawy, decyzje konsumenta okresli¢ mozna jako jego jednorazowe
postanowienie zwigzane z zakupem produktu (mebla), na ktore maja wptyw rozne
czynniki, natomiast proces podejmowania decyzji o zakupie tego dobra obejmuje rézne
kolejne etapy, przez ktore musi ,,przej$¢” konsument, w trakcie ktorych nastgpuje

stopniowa konkretyzacja decyzji zakupu'>’.

13 Nalezy dodaé, ze autorzy prac naukowych z zakresu zachowan konsumentow zaznaczaja, iz proces
decyzyjny nabywcy nie konczy si¢ na dokonaniu zakupu, lecz trwa nadal i zwiazany jest z zachowaniem
konsumenta w czasie uzytkowania produktu [Rudnicki 2004, s. 57]. Jak juz wcze$niej zaznaczono,
w rozprawie abstrahuje si¢ od postgpowania nabywcow po dokonaniu zakupu mebla, tj. w fazie
pozakupowej.
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Poszczegblne rodzaje decyzji konsumenckich ze szczegdlnym uwzglednieniem w nich
miejsca podjecia decyzji o zakupie dobr trwatego uzytku, w tym mebli zaprezentowano

na rysunku 68.

Rysunek 68. Rodzaje decyzji konsumenckich z uwzglednieniem decyzji o zakupie
dobr trwalego uzytku, w tym mebli

Sytuacja zakupu Sytuacja zakupu
o sto§unkowo . Dobra trwale, o istotnym
niewielkim znaczeniu znaczeniu
w tym meble
dla konsumenta dla konsumenta
- -
. Decyzje Decyzje Decyzje rozwazne
impulsywne nawykowe
Czas poszukiwania | o1 krotki ére dhugi
informacji o produkcie
Cena produktu niska niska svr; bardzo wysoka
produkt produkt mo produkt na
Cechy produktu standardowy standardowy pe zamoOwienie
Mozliwosci negocjacji | brak brak w W znacznym
zakresie
Produkty Produkty odukty
czestego okresoweg dycznego
zakupu zakupu akupu
o Intensywnos¢ poszukiwania in dukcie
minimalna maksymalna
- -

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Garbarski 2001, s. 85; Zelazna, Kowalczuk i Mikuta 2002,
s. 155].

Wyniki przeprowadzonego badania pierwotnego pozwolily na probe
scharakteryzowania procesu podejmowania decyzji przez mlodych konsumentow na
rynku mebli. W kwestionariuszu ankietowym pytania zawarte, ktére umozliwily
identyfikacje procesu podejmowania decyzji przez mlodych konsumentow na tym
rynku branzowym dotyczyly:

dhugosci czasu od odczucia potrzeby zakupu mebla do momentu jego nabycia,
ilosci rozwazanych modeli mebli przed zakupem jednego z nich,
ilosci odwiedzanych placowek handlowych przed zakupem mebla,

miejsca jego ostatecznego zakupu.

220



Podczas procesu zakupu mebla miodzi nabywcy podejmuja szereg decyzji. Jak
wykazano w rozdziale czwartym rozprawy, podjecie ostatecznej decyzji o zakupie
mebla warunkowane jest wieloma czynnikami zwiazanymi zaréwno z cechami
konsumenta 1 jego gospodarstwa domowego, jak i z cechami mebli oraz z dziataniami
marketingowymi ich producentow czy sprzedawcow.

Badania empiryczne wykazaty, ze podjecie decyzji o zakupie mebla przez
mtodych nabywcow jest procesem wydluzonym w czasie, co §wiadczy o rozwaznym
charakterze tego zakupu Okoto 39% mlodych konsumentéw deklarowata, Ze potrzebuje
miesiac 1 wigcej na podjgcie decyzji o zakupie mebla — tak twierdzi wigkszos¢

mezezyzn (53,5%) 1 to mieszkajacych na wsi (56,6%) — rysunek 69.

Rysunek 69. Czasu od momentu odczucia przez mlodych konsumentow potrzeby
zakupu mebla do chwili jego nabycia

500 oséb = 100%

01-2 dni

17,2 H 3 dni do 1 tygodnia
[01-2 tygodnie

O Okolo miesigca

B Wigcej niz miesigc

O Nie pamigtam

25,8

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

W grupie os6b dokonujacych zakupu mebla po miesiacu lub pdzniej od
momentu odczucia potrzeby jego posiadania, najwiecej jest tych, ktorzy przyznaja, ze
zanim nabyli mebel, to rozwazali ich 2-3 modele (53,5%) oraz odwiedzili 2-3 miejsca
sprzedazy (52,7%), a ostatecznie kupili go w salonie lub sklepie meblowym (45,7%).

Relatywnie niewielu mtodych nabywcow (13,2%) dokonuje zakupu mebla po
wigcej niz miesiacu — 42,4% to osoby w wieku 25-29 lat, 30,3% to 20-24-latkowie,
natomiast 27,3% to 30-34-latkowie.

Wsréd mlodych nabywcow, ktérym podjecie decyzji o zakupie mebla zajmuje
okoto miesiaca najwigcej jest osob najmtodszych, tj. w wieku 19-24 lata (40,3%),

a takze stosunkowo wiele jest nabywcow najstarszych, czyli 30-34-latkow (34,1%).
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Prawie 4 badanych mtodych konsumentoéw deklaruje, ze proces podjgcia decyzji
o nabyciu tego dobra trwa u nich 1-2 tygodnie (63% to kobiety). Jest tez
charakterystyczne, ze w tej grupie respondentéw jest rownomierny rozklad liczby
konsumentéw w kazdej z kategorii wiekowych mtodych nabywcéw: 34,5% to 25-29-
latkowie, 33,6% to 30-34-latkowie, a 31,9% to 19-24-latkowie.

Tylko 13,2% mtodych konsumentoéw nabywa mebel w czasie 1-2 dni od
momentu odczucia potrzeby jego zakupu — co ciekawe, wigkszo$¢ z tych oséb (okoto
54%) rozwaza 2-3 modele mebli i odwiedza 1-3 miejsca ich sprzedazy (86,3%). Wsrod
tych nabywcdédw najwigcej jest osob w wieku 25-29 lat (39,4%).

Konsekwencje w postepowaniu nabywcow potwierdzaja tez wyniki badania
dotyczace samooceny konsumentow. Mtodzi nabywcy deklarujacy, ze potrzebuja duzo
czasu na podjgcie decyzji o zakupie mebla rowniez przyznaja, ze nie naleza do osoéb
szybko podejmujacych decyzje (wspolczynnik korelacji migdzy tymi dwiema
zmiennymi wynosi -0,18). Bardziej oszcz¢dni mtodzi konsumenci decyduja si¢ na
zakup mebla znacznie dluzej niz nabywcy uznajacy si¢ za osoby nieoszczedne

(wspotczynnik korelacji 0,19) — zalacznik 7.

Na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan mozna zauwazy¢, ze
wydluzenie czasu podjecia decyzji o nabyciu mebla przez mlodego konsumenta nie jest
zwiazane ze wzrostem ilo$ci rozwazanych do zakupu modeli mebli oraz odwiedzanych
miejsc sprzedazy tych produktow — bez wzgledu na to, ile czasu mingto od momentu
odczucia potrzeby zakupu mebla do chwili nabycia go, mtode osoby przewaznie

rozpatruja 2-3 modele tego dobra (rysunek 70) w 2-3 punkach sprzedazy (rysunek 71).

Rysunek 70. Liczba modeli mebli rozwazana przez mlodych nabywcéw

500 os6b = 100%

1 model

M 2-3 modele

[0 4-5 modeli

06 i wiecej modeli

Zrodto: wiasne badania ankietowe.
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Mtodzi ankietowani podejmujac ostateczna decyzj¢ o zakupie mebla sposrod 2-3
modeli tych dobr (54,6% badanych), pochodza gtownie ze wsi (54,9%) 1 kupuja go
przewaznie w salonie lub sklepie meblowym (37,7%) lub w salonie wyposazenia
wnetrz (37,4%). Wérod mtodych osob rozwazajacych taka ilos¢ modeli mebli najwigce;j
jest najmtodszych osob, tj. 19-24-latkow (37,7%).

Jeden na pigciu mlodych konsumentdéw rozpatruje 4-5 modeli mebli (63% tych
0sOb pochodzi z miast o rdznej wielko$ci) przewaznie w 2-3 i1 4-5 miejscach sprzedazy
(odpowiednio: 45% 1 37% wskazan) i nabywa go w salonie albo sklepie meblowym
(43%). W tej grupie nabywcodw najwigcej jest starszych konsumentow zaliczanych do
grupy mtodych, czyli 30-34-latkow (40%).

Tylko 1 model mebla rozwazany jest przez 13,6% mitodych respondentow,
w tym najliczniejsza grupe¢ stanowia osoby w wieku 30-34 lata (36,8%).

Najmniej ankietowanych przyznato, ze rozpatrywato 6 1 wigcej modeli tego
dobra (11,8%), przy czym w tej grupie mlodych nabywcoéw dominuja 19-24-latkowie
(40,7%). Co trzeci mlody konsument rozwazajacy 1 model mebla odwiedza 1 miejsce
sprzedazy, ktorym jest przewaznie salon wyposazenia wnetrz (38,2%) albo salon lub
sklep meblowy (35,3%). Ponadto warto doda¢, ze osoby, ktore rozwazaja 1 model
mebla zazwyczaj pochodza ze wsi (57,4%) 1 wydaja na niego mniej niz 500 zt (41,2%).

Ponad potowa (55,9%) mtodych ankietowanych rozpatrujacych znaczna liczbe
modeli mebli, czyli ponad 5, potrzebuje duzo czasu na podjecie decyzji o wyborze
jednego z nich — przewaznie okoto miesiaca lub wigcej niz miesiac. Ta grupa zazwyczaj
odwiedza 4-5 miejsc sprzedazy, ostatecznie decydujac si¢ na ich zakup w salonie lub
sklepie meblowym (45,8%).

Co mozna bylo przewidzie¢, badania wykazaly, ze im wigcej modeli mebli
rozwazaja mlodzi nabywcy w czasie podejmowania decyzji o nabyciu tego dobra, tym
wigce] miejsc sprzedazy odwiedzaja (silna korelacja migdzy tymi zmiennymi
wynoszaca 0,51). Ponadto mtodzi konsumenci, ktérzy dokonuja ostatecznego wyboru
mebla sposrdd kilku modeli tych dobr, cenia sobie duzy wybor mebli w punkcie

sprzedazy (wspotczynnik korelacji 0,21) — zatacznik 7.

Mtodzi nabywcy mebli podczas procesu zakupu tych produktow, podejmuja
takze decyzje zwiazana z okresleniem ilo$ci miejsc sprzedazy, ktore chca odwiedzié,

w celu zapoznania si¢ z dostgpna oferta asortymentowa. Nieco mniej niz polowa
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badanych mtodych nabywcow oglada meble w 2 lub 3 punktach sprzedajacych te
produkty (54,1% ankietowanych to osoby pochodzace ze wsi); w tej grupie 51,5%
znich to konsumenci, ktérzy stwierdzaja, ze od momentu odczucia potrzeby zakupu
mebla do momentu jego nabycia mingto od tygodnia do okoto miesiaca oraz 68,7% tych

badanych rozwaza 2 lub 3 modele mebli (rysunek 71).

Rysunek 71. Liczba miejsc sprzedazy odwiedzanych przez mlodych nabywcéw
mebli

500 os6b =100%

1 miejsce sprzedazy

W 2-3 miejsca sprzedazy
[04-5 miejsc sprzedazy

6 i wiecej miejsc sprzedazy

B Nie pamig¢tam

Zrodlo: wlasne badania ankietowe.

W dominujacej grupie oséb odwiedzajacych 2 lub 3 punkty sprzedazy, 36,1%
stanowia 30-34-latkowie, 33,9% — 19-24-latkowie, natomiast 30% — 25-29-latkowie.
Prawie co czwarty mtody konsument przed zakupem mebla odwiedza tylko 1 miejsce
sprzedazy (98% z nich rozwaza 1-3 modeli mebli). W tej grupie oséb najwigcej jest
najmlodszych nabywcow, tj. w wieku 19-24 lata (42,4%), a najmniej — najstarszych
w badanej grupie mlodych, czyli w wieku 30-34 lata (21,2%). Co piaty mtody
ankietowany deklaruje, Ze oglada meble w 4 lub 5 sklepach (65,3% z nich rozpatruje 2-
5 modeli mebli), przy czym wsrdd tych badanych przewazaja osoby w wieku 25-29 lat
(43,6%). Najmniej mtodych respondentdow (5,6%) przyznaje, ze poszukuje mebli w 6
1 wigcej miejscach sprzedazy.

Na podstawie obliczonych wspotczynnikow korelacji mozna zauwazy¢, ze
mtodzi konsumenci, ktérzy stwierdzaja, ze od momentu odczucia potrzeby zakupu
mebla do chwili jego nabycia uptyngto relatywnie duzo czasu (powyzej 1-2 tygodni)
oraz, ze rozwazali wigksza liczb¢ modeli mebli w wielu miejscach sprzedazy,

przewaznie kupuja meble do salonu (zatacznik 7).
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Mtodzi nabywcy mebli podczas procesu zakupu tych débr podejmuja rowniez
decyzje zwiazane z wyborem miejsca ich nabycia. Meble, ze wzgledu na swoja
specyfikg, sa sprzedawane w wybranych punktach sprzedazy. W S$wietle badan
ankietowych mozna stwierdzi¢, ze milodzi nabywcy preferuja punkty handlowe
specjalizujace si¢ w sprzedazy mebli, typu: salony lub sklepy meblowe i salony
wyposazenia wnetrz. Najwigee] mlodych konsumentow (39,4%) kupuje te dobra
w salonie lub sklepie meblowym, gdzie mozna kupi¢ przede wszystkim meble, przy
czym wigkszo$¢ z nich (55,3%) to osoby pochodzace ze wsi (rysunek 72). W tej
dominujacej grupie pod wzgledem wyboru miejsca zakupu mebla najwigcej jest 0sob
najstarszych w grupie mtodych, tj. w wieku 30-34 lata (43,1%), natomiast najmniej —

w wieku 25-29 lat (27,4%).

Rysunek 72. Miejsce zakupu mebla dokonanego przez mlodych nabywcéw

, O'W salonie wyposazenia wnetrz — gdzie mozna

500 oséb = 100% Kupié nie tylko meble (np. IKEA, Jysk)

B W salonie/ sklepie meblowym, gdzie mozna
kupi¢ przede wszystkim meble (np. Meble-Mix,
Bodzio, Black Red White)

OW hipermarkecie/supermarkecie budowlano-
remontowym (np. Leroy Merlin, Castorama,
OBI)

OW hipermarkecie/supermarkecie (np. Real,
Carrefour, Tesco)

O Przez Internet (np. na aukcji internetowej,
poprzez ogloszenie)

O W komisie/ w sklepie z uzywanymi meblami/
w antykwariacie

B Na bazarze/ targowisku
@ U stolarza

M Od znajomych/rodziny

B W innym miejscu

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Co trzeci mtody nabywca deklaruje, ze kupuje meble w salonie wyposazenia
wnetrz, gdzie mozna naby¢ nie tylko te dobra trwatego uzytku, przy czym prawie
potowa tych respondentéw to osoby najmiodsze, czyli 19-24-latkowie (46,2%).
Niewielu mtodych ankietowanych (okoto 5%) zainteresowanych jest meblami
oferowanymi przez réznego rodzaju hipermarkety i supermarkety. Paradoksalnie,
pomimo, ze mtodzi konsumenci czgsto korzystaja z Internetu w celu uzyskania
informacji na temat mebli u ich producentéw i sprzedawcow, to jednak niechgtnie

kupuja meble na aukcjach internetowych lub z ogloszen tam umieszczanych — ta formeg
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zakupu preferuje 5,6% ankietowanych. Podobna liczba mtodych badanych stwierdza, ze
zamawia meble u stolarza. Zdecydowanie nieduzy odsetek mlodych nabywcow
przyznaje, ze kupuje meble: od znajomych lub rodziny, na bazarze albo targowisku,
w komisie lub w sklepie z uzywanymi meblami/w antykwariacie (odpowiednio: 1,8%,
1,8% 1 0,8%).

Ciekawym zjawiskiem jest fakt, ze pomimo, Ze zblizona liczba mlodych
konsumentéw kupuje meble w salonie wyposazenia wnetrz oraz w salonie lub sklepie
meblowym (odpowiednio: 33,8% 1 39,4% respondentéw), to w pierwszym
z wymienionych punkcie handlowym za nabyty mebel mniej niz 500 zt ptaci 43,2%
mtodych nabywcoéw (sa to raczej zakupy o niskiej wartosci jednostkowej), natomiast
w drugim z nich taka kwotg wydaje tylko 12,2% ankietowanych. Stad mozna wysnu¢
wniosek, ze w salonach wyposazenia wnetrz, gdzie dostgpne sa nie tylko meble (np.
IKEA, Jysk) i to na ogot tansze, nabywcy zainteresowani sa gtownie zakupem tych débr

ze wzgledu na niska ceng.

Wazne znaczenie ceny jako kryterium wyboru mebli potwierdzaja tez wyniki
badan stwierdzajace, ze mlodzi konsumenci przewaznie nabywaja tanie meble.
Najwigcej mtodych oséb (29,6%) okresla przy tym, ze przeznacza na zakup tych dobr
ponizej 500 zt (rysunek 73).

Rysunek 73. Poziom cen mebli zakupionych przez mlodych nabywcow

1,0
94 500 os6b = 100%

29,6
13,2

@ Ponizej 500 z}
W 500-1000 zt
01000-1500 zt
01500-2000 zt

B Powyzej 2000 z1
O Nie pamigtam

22,2

24,6

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Jest to o tyle zrozumiate, ze w tej grupie nabywcow 34,5% badanych deklaruje poziom
zamozno$ci ponizej $redniej krajowej, tj. miesigczny dochdod netto na 1 osobg

w gospodarstwie domowym w przedziale 801-1300 zt, a 30,4% — 1301-2200 zt. Na
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zakup najtanszych mebli decyduja si¢ najczesciej osoby najmlodsze w badanej grupie,
tj. 19-24-latkowie (48%).

Co czwarty mlody konsument podejmuje decyzjg¢ o nabyciu mebla za kwotg
500-1000 zt (w tej grupie badanych rowniez przewazaja osoby w wieku 19-24 lata —
41,5%). Nieco mniej mlodych nabywcow mebli przeznacza na zakup tego produktu
1000-1500 zt (22,2% respondentow) oraz 1500-2000 zt (13,2%). Najdrozsze meble
wybiera zaledwie 9,4% mlodych konsumentow.

Na podstawie wynikow przeprowadzonego badania pierwotnego mozna
stwierdzi¢, ze najtansze meble wybieraja osoby najmtodsze z badanej grupy osob,
natomiast najdrozsze — z reguty osoby najstarsze z grupy mtodych nabywcow.

Interesujace wnioski mozna wysuna¢ zestawiajac ceng zakupionego przez mtoda
osobg mebla z subiektywna ocena jego wtasnej sytuacji materialnej. Ot6z w wigkszo$ci
nabywcy kupujacy najtansze meble (o cenie ponizej 500 zi) przyznaja, ze w ich
gospodarstwie domowym na co dzien starcza pienigdzy, ale nie starcza na wigksze
wydatki (39,9% odpowiedzi) oraz starcza na wszystkie wydatki (41,9%), co oznacza, ze
nawet konsumenci nie oceniajacy zle sytuacji ekonomicznej swojego gospodarstwa
domowego przewaznie preferuja tansze meble.

Na podstawie analizy obliczonych wspotczynnikoéw korelacji mozna stwierdzic,
ze miodzi nabywcy wybieraja meble tanie na ogdt do pokoju dziecigcego 1 tazienki
(wspotczynniki korelacji wynosza: -0,23 1 -0,13), natomiast drozsze: do sypialni
i salonu (wspotczynniki korelacji: 0,17 i 0,13). Im drozsze meble nabywaja mlode
osoby, tym cze$ciej decyduja si¢ na skorzystanie z porad przyjaciot i znajomych
(migdzy tymi zmiennymi mozna odnotowac staba dodatnig korelacj¢ 0,17). Co mozna
bylo przewidzieé¢, cena mebli jest dodatnio skorelowana z ilo$cia rozwazanych przez
mtodych nabywcéw modeli tych dobr (0,18), czyli mtodzi nabywcy kupujacy drozsze
meble przed podjeciem decyzji o ich zakupie biora pod uwage 1 rozpatruja wiele ich
modeli (zalacznik 7).

Jednoczesnie, jak mozna bylo przypuszcza¢, mtodzi konsumenci wybierajacy
drogie meble, deklaruja, ze cena oraz promocje cenowe nie miaty istotnego wplywu na
podjecie decyzji o ich nabyciu (wspotczynniki korelacji: -0,18 1-0,13) — zalacznik 7.

Badania wykazaty tez, ze cena mebla jest dodatnio skorelowana przede
wszystkim z takimi jego cechami jak: materiat, czyli rodzaj i wykonanie mebla (0,31),
jego estetyka 1 wzornictwo (0,28), znana marka producenta (0,24), marka sprzedawcy

(0,21), dopasowanie tego dobra do pomieszczenia, do ktérego jest przeznaczony i do
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pozostatych mebli (0,21), jego wielofunkcyjnos¢ (0,17), wygoda, komfort uzytkowania
1 funkcjonalno$¢ (0,15), mozliwos¢ dokonania reklamacji lub zwrotu produktu (0,15)
i okres gwarancji (0,14) — zalacznik 7. Zatem mozna wnioskowa¢, ze mtodzi nabywcy
mebli, dla ktérych istotne sa wyzej wymienione cechy sa gotowi zaptaci¢ wyzsza ceng
za zakup tych dobr trwatego uzytku.

Ponadto mlodzi konsumenci nabywajacy drogie meble cenia sobie cechy
placéwki handlowej, takie jak: duzy wybdr mebli w punkcie sprzedazy (0,31), jego
dogodna lokalizacjg (0,20), godziny otwarcia tej placowki handlowej (0,17), dostgpnosé¢
i funkcjonalno$¢ parkingu przy punkcie sprzedazy mebli (0,19). Mtodzi nabywcy
kupujacy meble drogie chca tez, aby te dobra byly nowosciami na rynku (0,22) oraz
modnymi produktami (0,19) — zalacznik 7.

Zgodnie z przypuszczeniami, cena zakupionego przez mtodych respondentow
mebla jest dodatnio skorelowana z miesigcznym dochodem netto na 1 osobe w ich
gospodarstwie domowym (korelacja migdzy tymi zmiennymi wynosi 0,17).

Jak mozna byto domniemywac¢, mtode osoby przeznaczajace na zakup mebla
wyzsze kwoty pieniedzy, nie uwazaja si¢ za osoby oszczedne (-0,24) oraz stwierdzaja,

ze lubig komfort i wygodg (0,20) — zatacznik 7.

Z przeprowadzonego badania empirycznego wynika, ze proces zakupu mebli
przez mlodych nabywcoéw zwiazany jest z szeregiem decyzji, ktére musza oni podjac.
Pierwszym etapem tego procesu jest uzmystowienie sobie (lub wyrazenie chgci)
nabycia go, czyli podjgcie decyzji o potrzebie zakupu mebla. Mozna stwierdzi¢, ze
podjecie ostatecznej decyzji o nabyciu mebli przez mtodych konsumentéw nalezy uznaé
za stosunkowo dhugi proces zakupu, gdyz przewaznie trwa okoto 1 miesiaca (czas od
momentu odczucia potrzeby zakupu mebla do chwili jego nabycia). Mtodzi nabywcy
mebli, szukajac alternatyw wyboru, przewaznie rozwazaja 2 lub 3 modele tych dobr i w
celu pordwnania oraz oceny dostgpnych produktow, odwiedzaja 2 albo 3 miejsca
sprzedazy, a nastgpnie podejmuja decyzj¢ o jego nabyciu w salonie lub sklepie
meblowym. Jak juz wcze$niej wykazano, istotnym czynnikiem warunkujacym
zachowania mtodych konsumentéw na rynku mebli jest cena tych dobr, ktora wpltywa
na podjecie decyzji o ich zakupie — mtode osoby najchetniej kupuja meble tanie.

Podejmowane przez mtodych nabywcow mebli decyzje, a takze czynniki je
determinujace, ksztattuja proces podejmowania decyzji o zakupie tych dobr. Na tym tle

powstaje pytanie, na ile zachowania mtodych nabywcoéw mebli sa odmienne od
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zachowan pozostatych konsumentow. W kolejnym rozdziale rozprawy uwaga badawcza
skupiona bedzie na analizie i1 ocenie specyfiki procesu podejmowania decyzji o zakupie

mebli przez mlodych konsumentow.

5.2. Specyfika procesu podejmowania decyzji o zakupie mebli przez
mlodych konsumentow — wyniki badan empirycznych

Jak juz wcze$niej zaznaczano, integralna czescia zachowan nabywcoéw mebli sa
podejmowane przez nich decyzje rynkowe. Decyzje mtodych konsumentéw na rynku
mebli mozna uzna¢ za odmienne od decyzji podejmowanych przez pozostatych
nabywcoéw na tym rynku branzowym. Na specyfike procesu podejmowania decyzji o
zakupie mebli przez mlodych konsumentow wplyw maja nie tyle (czynniki
ekonomiczne, demograficzne, spoteczno-kulturowe, ekonomiczne 1 marketingowe), ale
tez caly uklad tych uwarunkowan begdacy elementem zlozonego procesu decyzji
podejmowanych przez mtodych nabywcow.

Z badan wynika, ze biorac pod uwage ilo$¢ czasu, jaka potrzebuja nabywcy
mebli na podjecie ostatecznej decyzji o zakupie tego dobra, miode osoby szybciej
podejmuja decyzje zakupowe niz pozostali konsumenci. W pordOwnaniu z grupa
odniesienia, w$rod mtodych nabywcéw mebli jest wigcej o0sob, ktéore po odczuciu
potrzeby zakupu tych produktéw decyduja si¢ na ich nabycie po: 1 lub 2 dniach (o 1,2
punkty procentowe wigcej niz pozostali konsumenci), 3 dniach do 1 tygodnia (o
5 punktow procentowych), 1-2 tygodni (o 4,8 punkty procentowe) oraz okolo miesiaca
(0 4 punkty procentowe), natomiast mniej jest konsumentow, ktérzy podejmuja decyzjg
o zakupie mebla po wigcej niz miesiacu (o 8,6 punktow procentowych) — rysunek 74.
Warto zwrdéci¢ uwage, ze w grupie mtodych konsumentow mniej osob przyznato, ze nie
pamigta ile czasu mingto od momentu odczucia potrzeby zakupu mebla do chwili jego
nabycia (o 8 punktéw procentowych w poréwnaniu z pozostatymi nabywcami tych dobr

trwatego uzytku).
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Rysunek 74. Czas od momentu odczucia potrzeby zakupu mebla przez
konsumentéw mlodych i pozostalych

Konsumenci:
mlodzi pozostali
500 osob = 100% 500 osob = 100%
6,8 132 148 12,0

01-2 dni

M3 dni do 1 tygodnia
[01-2 tygodnie

[0 Okolo miesigca

B Wigcej niz miesigc
O Nie p

23,8

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Specyfika zachowan mtodych nabywcow mebli przejawia si¢ rowniez w ilosci
modeli mebli rozwazanych podczas zakupu tych doébr. Z przeprowadzonego badania
empirycznego wynika, ze mlode osoby przewaznie nie ogladaja wielu modeli mebli
zanim zdecyduja si¢ na nabycie ktorego§ z nich. Poréwnujac z konsumentami
pozostalymi, wsréd mlodych nabywcow wigcej jest osob, ktore rozpatruja tylko
1 model mebla (o 6,6 punktéw procentowych) oraz 2 lub 3 modele (o 9 punktow
procentowych), a mniej rozwazajacych 4 albo 5 modeli (o 5 punktéw procentowych)

oraz 6 i wigcej modeli (o 2,4 punkty procentowe) — rysunek 75.

Rysunek 75. Liczba modeli mebli rozwazana przez konsumentéow mlodych
i pozostalych

Konsumenci:

mlodzi pozostali

500 os6b = 100% 500 os6b = 100%
7,0

11,8 13,6

1 model

M 2-3 modele

[0 4-5 modeli

06 i wiecej modeli

45,6

25,0

54,6

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.
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Jak wykazano w punkcie 5.1 liczba rozwazanych przez konsumentow modeli
mebli skorelowana jest z liczba odwiedzanych przez nich miejsc sprzedazy. Zgodnie z
przypuszczeniami, podobnie jak wsrod miodych nabywcéw mebli tak i w grupie
pozostatych konsumentow, najwigcej byto respondentéw przyznajacych, ze przed
zakupem mebla odwiedzili 2 lub 3 oraz 4 albo 5 placéwek handlowych. Jednak nalezy
zwréci¢ uwage, ze wigce] mtodych konsumentow w pordéwnaniu z konsumentami
pozostalymi, odwiedza tylko 1 miejsce sprzedazy (o 7,8 punktow procentowych) i 2 lub
3 placowki handlowe (o 7 punktow procentowych), natomiast mniej: 4 albo 5 oraz 6

1 wigcej miejsc sprzedazy (odpowiednio o: 51 7 punktow procentowych) — rysunek 76.

Rysunek 76. Liczba odwiedzanych miejsc sprzedazy przez mlodych nabywcow
mebli i konsumentow pozostalych

Konsumenci:
mlodzi pozostali

500 osob = 100% 500 osob = 100%
4,0 7,2

5,6

15,8

1 miejsce sprzedazy

[ 2-3 miejsca sprzedazy
[04-5 miejsc sprzedazy

06 i wigcej miejsc sprzedazy

Hl Nie pamigtam

25,0

46,4

Zrodlo: wiasne badania ankietowe.

Odmienno$¢ zachowan mtodych nabywcoéw mebli przejawia si¢ w tym, ze
wybieraja oni inne miejsce zakupu mebla w poroOwnaniu z pozostatymi osobami.
Badania wykazaly, ze zaréwno mlodzi nabywcy, jak i konsumenci pozostali,
przewaznie kupuja meble w salonie lub sklepie meblowym, gdzie mozna naby¢ przede
wszystkim meble, jednak mniej (o 9,0 punktow procentowych) miodych osob wybiera

ten rodzaj miejsca zakupu (rysunek 77).

231



Rysunek 77. Miejsce zakupu mebla dokonanego przez konsumentéow mlodych
i pozostalych

Konsumenci:
mlodzi pozostali

500 os6b = 100% 500 os6b = 100%

O'W salonie wyposazenia wnetrz — gdzie mozna
kupi¢ nie tylko meble (np. IKEA, Jysk)

B W salonie/ sklepie meblowym, gdzie mozna
kupi¢ przede wszystkim meble (np. Meble-Mix,
Bodzio, Black Red White)

OW hipermarkecie/supermarkecie budowlano- 34
remontowym (np. Leroy Merlin, Castorama,
OBI)

OW hipermarkecie/supermarkecie (np. Real,
Carrefour, Tesco)

O Przez Internet (np. na aukcji internetowej,
poprzez ogloszenie)

O W komisie/ w sklepie z uzywanymi meblami/
w antykwariacie

68 0206

54

3,8

B Na bazarze/ targowisku

@ U stolarza

B Od znajomych/rodziny

484

B W innym miejscu

Zrodto: wiasne badania ankietowe.

W pordéwnaniu z nabywcami pozostatymi, wsrod mtodych ludzi wigcej jest 0s6b
przyznajacych, ze kupuja meble w salonie wyposazenia wnetrz (o 9,4 punkty
procentowe). Pozostate miejsca sprzedazy byly wymienianie przez niewielka liczbg
ankietowanych z obu grup badawczych (0,2%-6,8% wskazan) — w przypadku tych
punktow handlowych odnotowaé mozna nieznaczne réznice w odpowiedziach mtodych
konsumentéw oraz pozostatych. Warto jednak zwroci¢ uwageg, ze konsumenci
mtodzi relatywnie czgséciej, niz nabywcy pozostali, kupuja meble na aukcjach
w Internecie i z ogloszen tam zamieszczanych (o 2,2 punktow procentowych),

natomiast rzadziej — na bazarze lub targowisku (o 3,6 punkty procentowe).

Na podstawie przeprowadzonego badania empirycznego mozna ogodlnie
stwierdzi¢, ze mtodzi nabywcy kupuja raczej tansze meble niz pozostali konsumenci.
Analizujac poszczegdlne grupy cenowe nabywanych mebli, nalezy zauwazy¢, ze
w porownaniu z pozostatymi konsumentami, w$rod mtodych nabywcéw wigcej jest
0sOb wybierajacych meble najtansze, czyli do 500 zt, a takze w cenie 1000-1500 zt
(odpowiednio o: 8,6 1 6,4 punkty procentowe), natomiast mniej jest kupujacych te dobra
za kwotg: 500-1000 zt, 1500-2000 zt i powyzej 2000 zt (odpowiednio o: 5,4, 1,6 oraz
6,4 punkty procentowe) — rysunek 78.
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Rysunek 78. Cena mebla zakupionego przez konsumentow mlodych i pozostalych

Konsumenci:
mlodzi pozostali

500 oséb = 100% 500 os6b = 100%
1,0 2,6

9,4

@ Ponizej 500 zi
H500-1000 zt
01000-1500 zt
01500-2000 zt

B Powyzej 2000 zt
O Nie pamigtam

Zrodto: wiasne badania ankietowe.

Przeprowadzone rozwazania pozwalaja na stwierdzenie, ze w pordwnaniu
z pozostatymi konsumentami, mlodzi nabywcy zachowuja si¢ w pewnym stopniu
odmiennie na rynku mebli, co zalozono w hipotezie rozprawy. Z przeprowadzonego
badania empirycznego wynika, ze mlodzi nabywcy mebli podejmuja decyzje o ich
nabyciu szybciej niz pozostale osoby. Podczas podejmowania decyzji o zakupie tych
dobr trwalego uzytku mtodzi konsumenci rozpatruja mniej modeli mebli w poréwnaniu
z nabywcami pozostalymi, odwiedzajac przy tym mniej punktow handlowych
sprzedajacych te produkty. Pomimo, ze zarowno mtodzi nabywcy, jak 1 pozostate osoby
najczesciej kupuja meble w salonie lub sklepie meblowym, gdzie mozna naby¢ przede
wszystkim meble, a takze w salonie wyposazenia wngtrz, gdzie dostgpne sa nie tylko te
dobra, to wigcej mtodych respondentéw w poréwnaniu z pozostatymi osobami kupuje
meble w salonie wyposazenia wngtrz, natomiast mniej — w salonie albo sklepie
meblowym. Ogolnie mozna stwierdzi¢, ze mtodzi konsumenci nabywaja tansze meble
niz pozostali nabywcy.

Mozna stwierdzi¢, ze wyniki badan empirycznych pozwolity potwierdzi¢
postawiona w rozprawie hipotezg, ze proces podejmowania samodzielnych decyzji
zakupowych przez mtodych konsumentéw na rynku mebli jest odmienny od procesu
podejmowania decyzji zakupowych przez pozostaltych konsumentow.

Identyfikacja czynnikéw wptywajacych na zachowania mtodych nabywcow
mebli oraz analiza procesu podejmowania przez nich decyzji o zakupie tych dobr
trwatego uzytku pozwala na probe zbudowania modelu zachowan mtodych nabywcow

na rynku mebli. Temu zagadnieniu po§wigcony jest nastepny rozdziat dysertacji.
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5.3. Propozycja modelu zachowan mlodych nabywcow mebli

Rynkowe decyzje nabywcéw sa podejmowane w nieskonczonym procesie
zaspokajania potrzeb. Rdznorodnos¢ potrzeb oraz bogactwo produktow, ktoére moga je
zaspokoi¢, wplywaja na wysoce ztozony charakter zachowan nabywczych. Dlatego
celem badan zachowan konsumentoéw jest wytonienie, okreslenie i opis prawidlowos$ci
w ich postgpowaniu — wskazanie determinant o charakterze kluczowym i wzajemnych
relacji miedzy nimi. W warstwie metodologicznej oznacza to konstrukcje modelu'*’
tych zachowan, pozwalajacego na wyjasnienie mechanizmu post¢gpowania nabywcow
na rynku. W nurcie nauk ekonomicznych podkres$la sig, iz tworzenie modeli stanowi
wazny wyroznik ich rozwoju oraz istotny element proceséw poznawczych i kreowania
nowych teorii [Adamkiewicz-Drwilto 2008, s. 171]. W trakcie prowadzonych
w rozprawie rozwazan kilkakrotnie podkre§lono istnienie luki poznawczej dotyczacej
systematycznej 1 szczegdétowej analizy wplywu czynnikéw na proces decyzyjny
nabywcoéw mebli, w szczegdlnosci mtodych konsumentow, a takze modelowego ujecia
tego procesu. Brak ten stanowit impuls do podjecia proby skonstruowania takiego
modelu.

Najwazniejsza cecha modeli sluzacych teoretycznym ujgciom problemow
ekonomicznych i systemowej eksplanacji zjawisk wystgpujacych w rzeczywistosci
spoteczno-gospodarczej  jest symplifikacja  opisywanych obiektow. Jednak
rzeczywisto$§¢ ta, w tym rowniez — a moze nawet szczegoOlnie — postgpowanie
cztowieka, w tym takze konsumenta na rynku mebli, jest procesem tak bardzo
ztozonym 1 skomplikowanym, iz trudno jest skonstruowa¢ model w pehni
odpowiadajacy tej rzeczywistosci.

W  piSmiennictwie z zakresu zachowan konsumentéw pierwsze modele

systematyzujace 1 wyjasniajace w sposob kompleksowy zachowanie konsumentéw

9 Pojecie ,,model” definiowane jest w literaturze przedmiotu rozmaicie, co zapewne wynika
z odmienno$ci podejs¢ metodologicznych poszczegélnych autoréw, jak réwniez problemow, ktore za
pomoca tego pojecia rozstrzygaja [Altkorn i Kramer 1998, s. 160; Schiffman i Kanuk 2000; Smyczek
i Sowa 2003, s. 37; Smyczek i Sowa 2005, s. 118; Nowak 2007b, s. 444-445; Adamkiewicz-Drwitto
2008, s. 172]. W naukach ekonomicznych model stanowi uproszczone i przetworzone odbicie
rzeczywisto$ci i pewna konstrukcje teoretyczna, ktora jest szczegdlnie wazna w procesie poznawczym.
Jednoczesnie jednak, jak podkresla H.G. Adamkiewicz-Drwilto, [Adamkiewicz-Drwitto 2008, s. 171-
172] przejscie od obserwacji rzeczywistosci do jej odwzorowania w postaci modelu jest ztozonym
procesem badawczym, z uwagi na to, ze poszczegdlne jednostki sg niepowtarzalne, nieidentyczne oraz
zmienne w czasie. W naukach spotecznych natomiast model to uktad elementow izomorficznych
w stosunku do danego uktadu oryginalnego, ale prostszy i latwiej dostgpny. Model czgsto okreslany jest
takze jako wzor, schemat, forma, matryca czy makieta. W innym znaczeniu model utoZsamia si¢ z typem,
rodzajem, gatunkiem czy wersja [Smyczek i Sowa 2003, s. 36-37; Smyczek i Sowa 2005, s. 117].
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w procesie zakupu produktéw powstaty w latach 60. XX wieku. Od tej pory obserwuje
si¢ w literaturze przedmiotu staty rozwoj teorii zachowan nabywcoéw, a takze ujgcia ich
postgpowan w formie modeli przedstawianych najczg$ciej w postaci schematow
blokowych [Rudnicki 2000, s. 216; Rudnicki 2004, s. 69]. W wyniku rozwijania
roznych koncepcji tej kategorii w dorobku naukowym z zakresu ekonomii w modelach
postgpowania konsumentéw wystepuja rézne zakresy tego pojgcia, a mianowicie:

- modele obejmujace obszar catosciowych zachowan konsumenta, czyli
przedstawiajace uwarunkowania zachowan konsumenta przed dokonaniem zakupu,
w jego trakcie 1 w czasie uzytkowania okreslonego dobra (np. model zachowania
konsumenta [Lambkin i in. 2000, s. 125, 128; Rudnicki 2000, s. 216; Smyczek
i Sowa 2003, s. 36, Rudnicki 2004, s. 70, 72; Smyczek i Sowa 2005, s. 121; Janos-
Kresto 1 Mréoz 2006, s. 177], model zachowan konsumenckich [Janos-Kresto i Mroz
2006, s. 178], model procesu decyzyjnego konsumenta [Przybytowski i1 in. 1998,
s. 109], model postepowania decyzyjnego [Swiatowy 1994, s. 44]),

- modele przedstawiajace obszar zachowan konsumenta przed dokonaniem zakupu i
w jego trakcie (np. model podejmowania decyzji zakupu [Rudnicki 2004, s. 68, 76],
model procesu zakupu [Kotler 1994, s. 161]).

Druga grupa modeli wyznacza obszar istotny z punktu widzenia celu badawczego
rozprawy, tj. obejmujacy uwarunkowania postgpowania konsumenta przed zakupem

(wraz z samym aktem zakupu) mebla (rysunek 79).

Rysunek 79. Delimitacja modelu zachowan mlodego konsumenta na rynku mebli
dla potrzeb rozprawy

Model zachowan konsumenta*

/\
~ N

na rynku w gospodarstwie domowym

FAZA PRZEDZAKUPOWA FAZA ZAKUPOWA FAZA POZAKUPOWA

Zakup mebla

Model zachowan mlodego konsumenta na rynku mebli

(model podejmowania decyzji zakupu Uzytkowanie mebla

przez mtodego konsumenta na rynku mebli;

model procesu zakupu
mtodego konsumenta na rynku mebli)

* Inaczej: model zachowan konsumenckich, model procesu decyzyjnego konsumenta, model postgpowania
decyzyjnego.

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Sposrod wielu propozycji terminologicznych modelu zachowan nabywcow za
dojrzata i powszechnie przyjmowana koncepcje uznaje si¢ sformutowanie, ze ,,model
zachowan konsumentéw jest uproszczona reprezentacja rzeczywistych zachowan,
stworzona, aby ukaza¢ relacje pomigdzy réznymi elementami systemu lub procesu po
rozpatrzeniu tegoz problemu. Obejmuja one systematyczny wybor cech (zmiennych),
ktére ujawniaja si¢ we wzajemnych zalezno$ciach 1 teoretycznie wyjasniaja
dochodzenie do skutku okre§lonego dziatania” [Swiatowy 1994, s. 41; Kiezel 2000,
s. 89]. W odniesieniu do rynku mebli skutkiem okreslonego dziatania jest zakup mebla.
W konsekwencji takiego rozumowania w dysertacji przyjeto, ze model zachowan
mtodych konsumentéw opisuje proces wyboru poszczegélnych decyzji zmierzajacych
do zakupu dobra trwalego uzytku jakim jest mebel. Model zachowan mlodych
konsumentéw oznacza wiec uproszczony, uogélniony, teoretyczny obraz
rzeczywistosci przedstawiajacej zachowania mlodych konsumentéow (ich
postepowanie decyzyjne na rynku) obejmujacy czynniki je warunkujace,
a zarazem ukazujacy relacje zachodzace mi¢dzy tymi uwarunkowaniami.

Analizujac dyskusje naukowe toczace si¢ w nurcie zagadnienia zachowan
konsumentéw, w celu dokonania wyboru sposrod istniejacych propozycji
uniwersalnych modeli zachowan konsumentéw takiego, ktéry mozna by uznaé za
przydatny jako punkt wyjscia do skonstruowania modelu zachowan mtodych nabywcow
mebli, nalezy stwierdzi¢, ze istnieje wiele takich modeli i wiele kryteriow ich
klasyfikacji. Pod wzgledem stopnia ztozonos$ci modelu wyrdznia si¢ modele proste
1 ztozone [Smyczek 1 Sowa 2003, s. 40; Smyczek 1 Sowa 2005, s. 121]. Proste modele
zachowan konsumentow w sposob ogélny prezentuja tylko gltowne czynniki
wplywajace na postgpowanie nabywcow i probuja scharakteryzowac i wyjasni¢ ich
decyzje rynkowe'*!. Co prawda ich duzym atutem jest prostota i tatwo$¢ zastosowania,
jednak nie ujmuja one wszystkich uwarunkowan wewngtrznych i zewngtrznych
przyjetych w niniejszej rozprawie jako determinanty zachowan mtodych konsumentow.
Znacznie uzyteczniejsze ze wzgledu na wybrang tematyke rozprawy wydaja si¢ by¢
bardziej ztozone modele zachowan konsumentow, uwzgledniajace wigcej czynnikow

wplywajacych na postgpowanie nabywcoéw, a wsrdd nich zwlaszcza modele

"I Wérod prostych modeli zachowan konsumentéw mozna wyszczegdlni¢ nastepujace kategorie: modele
»czarnej skrzynki”, modele procesu decyzyjnego, modele wyboru produktu (modele preferencji), modele
hybrydowe (decyzyjno-osobowe).
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strukturalne'* [Kiezel 2000, s. 89-90; Rudnicki 2000, s. 217; Smyczek i Sowa 2003,
s. 47; Rudnicki 2004, s. 69; Swiatowy 20006, s. 46]. Modele strukturalne ujmuja bowiem
najwazniejsze cechy (zmienne) i ich wzajemne relacje, poprzez ktore odzwierciedlaja
si¢ procesy psychiczne wyjasniajace dochodzenie do okreslonego zachowania
konsumenta. W zalezno$ci od stopnia ztozono$ci, w grupie tej wystepuja modele
catkowite (ogolne) oraz czastkowe (szczegdétowe). Pierwsze z nich, co istotne dla
rozwazan rOéwniez w rozprawie, stanowia probg abstrakcyjnego odwzorowania
catkowitego procesu postgpowania decyzyjnego nabywcy zmierzajacego do zakupu
dobr i ustug w celu zaspokojenia potrzeb [Kiezel 2000, s. 90; Rudnicki 2000, s. 217,
Rudnicki 2004, s. 70; Swiatowy 2006, s. 46]. Na dodatek, wigkszo$¢ z najczesciej
stosowanych modeli strukturalnych skupionych jest na procesie podejmowania decyz;ji

przez konsumenta i uwzgl¢dnia zewngtrzne uwarunkowania zachowan nabywczych.

Biorac pod uwage istot¢ nakreslonego problemu badawczego wydaje sig, ze
sposrod  wielu propozycji definicyjnych przedstawianych w nurcie nauk
ekonomicznych, sposréd modeli strukturalnych adekwatnym do badania i wyrazania
kwestii zachowan mlodych konsumentdow na rynku mebli jest model Engela,
Blackwella 1 Kollata (znany réwniez jako model Engela, Blackwella i Miniarda) [Engel,
Kollat 1 Blackwell 1968, s. 40; Engel, Blackwell i Miniard 1986, s. 258].
O przydatno$ci koncepcyjnej i1 aplikacyjnej tego modelu przesadza fakt, ze zostat on
zaprojektowany jako model catosciowy z kompleksowym rozwiazaniem problemu

1 odzwierciedla proces podejmowania przez konsumenta nowej decyzji zakupu. Na

2 Pozostate, tj. modele stochastyczne i symulacyjne, cechuje mniejsza przydatnosé¢ dla celow
badawczych rozprawy, gdyz badz to nie ujmuja one czynnikéw tkwiacych wewnatrz cztowieka, czyli nie
dajacych si¢ zaobserwowaé przebiegow zachodzacych w organizmie (modele stochastyczne) [Kiezel
2000, s. 90; Rudnicki 2000, s. 217; Rudnicki 2004, s. 70; Swiatowy 2006, s. 46], badZ ujmuja zachowania
konsumentéw za pomoca specjalnych technik symulacji komputerowej i to przy zatozeniu okreslonych
(liczbowo) punktéw na wejsciu (modele symulacyjne) [Kiezel 2000, s. 90; Rudnicki 2000, s. 218;
Rudnicki 2004, s. 70; Swiatowy 2006, s. 46]. Z uwagi na mnogo$¢ modeli ztozonych proponowanych
przez autoré6w w literaturze przedmiotu, w rozprawie ograniczono si¢ jedynie do ich wyszczegoélnienia,
a pominigto ich szczegélowy opis: model Howarda-Shetha, model Bettmana, model Engela-Kollata-
Blackwella (EBK), model Shetha, model Shetha-Newmana-Grossa, model Nicosii, model Maletzkego,
model Millera-Galantera-Pridama, model Rosaniego, model oceny produktow wedlug wybranych cech,
model Baggozziego. Szerzej na temat poszczegdlnych modeli strukturalnych w [Miller, Galanter
i Pridarm 1960; Nicosia 1966, s. 156; Engel, Kollat i Blackwell 1968, s. 32; Howard i Sheth 1969, s. 30;
Mynarski 1977; Bettman 1979, s. 17, 278; Duliniec 1986, s. 233; Engel, Blackwell i Miniard 1986;
Newman i Gross 1991, s. 159-170; Sheth, Ehrenberg 1991; Mowen 1993, s. 702; Gajewski 1994, s. 175;
Schiffman i Kanuk 1994; Hawkins, Best i Coney 1998, s. 220; Jachnis i Trelak 1998, s. 55; Kedzior
i Karcz 1998; Kiezel 2000, s. 98; Lambkin i in. 2000, s. 125-144; Rudnicki 2000, s. 216-239; Mruk 2002,
s, 23; Smyczek i Sowa 2003, s. 47-59; Rudnicki 2004, s. 68-84; Smyczek i Sowa 2005, s. 117-146; Janos-
Kresto i Mroz 2006, s. 172-178; Swiatowy 2006, s. 44-56; Rajagopal 2010].
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dodatek, ujmuje on roznorodne zmienne wplywajace na decyzje nabywcy, probujac
jednoczesnie wyjasni¢ podstawowe relacje zachodzace pomigdzy komponentami
1 subkomponentami tego procesu. Model ten sktada si¢ z czterech glownych czgsci:
informacji na wejsciu, procesu przetwarzania informacji, zmiennych wptywajacych na
podjecie decyzji oraz procesu decyzyjnego. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze pomimo zalet
tego modelu, jego uniwersalny charakter sprawia, ze nie jest on wystarczajacy dla opisu
zjawisk wystepujacych w sferze zachowan konsumentéw zrdéznicowanych pod
wzgledem wieku, a takze w odniesieniu do roéznych, czgsto specyficznych rynkow
produktowych. Powoduje to, ze niezbedne jest podjecie proby opracowania wiasnej
propozycji modelu (zainspirowanego co prawda istniejaca uniwersalng koncepcja
teoretyczna w tym zakresie), ktory uwzgledniatby specyfike zachowan konsumentow
dla rynku mebli, a takze — cech szczego6lnych zachowan konsumentéw mtodych. Probg
taka umozliwia przeprowadzona w poprzednich rozdziatach rozprawy analiza zachowan
mtodych konsumentéw (w tym czynnikdw wplywajacych na ich proces decyzyjny na
rynku mebli), a takze przeglad modeli zachowan konsumentéw przedstawianych
w literaturze przedmiotu.

Generalnie celem konstruowania modelu jest identyfikacja elementow istotnych
1 przedstawienie relacji migdzy nimi, co pozwala na wyjasnienie mechanizmu danego
procesu i zjawisk. W przypadku zachowan mtodych konsumentow na rynku mebli
oznacza to: po pierwsze, okreslenie etapdw postgpowania tej grupy nabywcoOw podczas
zakupu mebli, po drugie, wyszczegdlnienie istotnych czynnikow wplywajacych na
podjecie decyzji o zakupie tych dobr trwatego uzytku oraz po trzecie, ukazanie relacji
migdzy czynnikami warunkujacymi to postgpowanie.

Model zachowan miodych konsumentéw na rynku mebli ma odzwierciedla¢
proces podejmowania decyzji o zakupie tych produktéw. W takim ujeciu proces
podejmowania decyzji czy proces decyzyjny rozumiany jest jako ciag decyzji
konsumenta, ktore wplywaja na jego postgpowanie na rynku mebli. Jednocze$nie
mozna stwierdzi¢, ze nabywcy w trakcie oceny alternatyw i dokonywania ostatecznego
wyboru produktu stosuja rézne strategie dziatania. Mlodzi konsumenci postawieni
w sytuacji wyboru produktu intuicyjnie stosuja pewne zasady (modele decyzyjne), przy
czym sa one dostosowane do sytuacji, w ktorej si¢ oni znajduja [Rudnicki 2004, s. 66].

Przeprowadzone rozwazania koncepcyjne oraz wilasne badania empiryczne
uprawniaja do wyrdznienia w modelowym ujeciu postgpowania mtodych konsumentow

na rynku mebli czterech gléwnych etapow, sa nimi: odczucie potrzeby zakupu mebla,
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rozpoznanie oferty mebli dostepnych na rynku, ocena alternatyw wyboru oraz zakup

wybranego mebla (rysunek 80).

Rysunek 80. Etapy procesu podejmowania decyzji zakupowych przez mlodych
konsumentéw na rynku mebli

e o\
4 \ 7 fmmmmmmmmm A 7\ 7\
1 H ; !
Odczucie Rozpoznanie ! liczba rozwazanych
. modeli mebli ! Ocena Zakup
potrzeby ofertymebli + ! lternat | b
zakupu — dostgpnych ™~~~ """ """ "7 > alternatyw | Wybranego
' liczba odwiedzanych wyboru mebla
mebla narynku ! X .
I punktéw sprzedazy |
\ V) N\~ - --------- ) \. J \. J
FAZA PRZEDZAKUPOWA FAZA ZAKUPOWA

Zrodto: opracowanie wiasne.

Pierwszym etapem w procesie podejmowania decyzji przez mtodego
konsumenta o zakupie mebla jest pojawienie si¢ potrzeby. Odczucie braku mebla, ktore
moze by¢ spowodowane réznymi czynnikami, kreuje pojawienie si¢ potrzeby zakupu
tego dobra. Mtody konsument chcac ja zaspokoi¢ rozpoznaje ofert¢ mebli dostgpnych
na rynku gléwnie poprzez odwiedzanie punktow sprzedazy i1 porownywanie réznych
propozycji poszukiwanego rodzaju mebla (etap drugi w modelowym ujeciu procesu
podejmowania decyzji o zakupie mebla). Nastgpnie dokonuje oceny mebli dostgpnych
na rynku, kierujac si¢ réznymi kryteriami i bgdac pod wplywem kompozycji wielu
roznorodnych czynnikéw (etap trzeci). Po wyborze mebla spelniajacego w najlepszy
sposob oczekiwania mtodego nabywcy, nastepuje podjecie decyzji o jego zakupie
1 zakonczenie etapow procesu podejmowania decyzji zakupowych przez mlodych
konsumentéw na rynku mebli, obejmujacego fazg przedzakupowa i zakupowa (ktére
byty przedmiotem zainteresowania badan w rozprawie).

Jak stwierdzono w wyniku przeprowadzonych badan (studiow dorobku
teoretycznego, badan wtérnych i wlasnych badan empirycznych), ktorych rezultaty
przedstawiono we wczesniejszych czgsciach rozprawy, ogolnie biorac na zachowania
mlodych nabywcow mebli wpltywa zbidr réznorodnych czynnikéw, ktéore mozna
okreslic  jako czynniki demograficzne, ekonomiczne, spoteczno-kulturowe,
psychologiczne 1 marketingowe. Cho¢ sa to rodzaje czynnikow wypracowane

w dotychczasowym dorobku naukowym z zakresu zachowan konsumentow
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1 powszechnie znane, to jednak w przypadku mebli, bedacych specyficznym dobrem
trwatym, czynniki czastkowe wchodzace w skfad tych zbiorczych determinant sa dla
tego rynku charakterystyczne (a wigc odmienne od wystepujacych na innych rynkach
branzowych).

W wypadku mebli warunkiem niezbednym rozpoczecia procesu decyzyjnego
jest posiadanie lokum, w ktorym mebel moze by¢ umieszczony. Z tym czynnikiem
wiaze si¢ tez stosunkowo duze uzaleznienie decyzji zakupowych od cyklu zycia
rodziny. Zalezno$¢ ta jest tym bardziej silna, Ze obiektem badan (i budowanego
modelu) sa mtodzi konsumenci, to wsrdéd rozpatrywanych czynnikéw zachowan
konsumentéw specyficzna rolg¢ odgrywa ich wiek. Poza uwarunkowaniami
demograficznymi, szczegdlne znaczenie maja niektoére czynniki zaliczone do grupy
determinant ekonomicznych, kulturowo-spotecznych i psychologicznych. Biorac to pod
uwage, uwarunkowania zachowan mlodych konsumentéw na rynku mebli ogdlnie
mozna podzieli¢ na: warunki konieczne, warunki ogdlne wyznaczajace jednoczesnie
profil mtodego konsumenta oraz czynniki bezposrednio wpltywajace na proces
podejmowania decyzji i zakupie mebla (rysunek 81). Nalezy zauwazy¢, ze czynniki
oddziatuja na siebie wzajemnie w sposob ztozony. Warunkiem koniecznym zachowania
konsumentow na rynku mebli jest posiadanie lokum, w ktérym moga by¢
przechowywane meble. Fakt posiadania tego lokum uzalezniony jest od profilu
nabywcy, ktéry ksztattuje czynniki bezposrednio wplywajace na proces decyzyjny
zakupu mebli lub wptywa na postrzeganie tych uwarunkowan. Z kolei dysponowanie
lokum kreuje potrzeby zwiazane z zakupem mebli oraz determinuje czynniki
bezposrednio wplywajace na proces decyzyjny zakupu. Ponadto zardéwno
uwarunkowania wyznaczajace profil nabywecy, jak i elementy bezposrednio wptywajace
na proces decyzyjny zakupu mebli ksztattuja postgpowanie mtodych konsumentow na
rynku tych dobr trwatego uzytku. Nalezy doda¢, ze inna jest sila wplywu
poszczeg6lnych czynnikow czastkowych zachowan mlodych nabywcow mebli na

podejmowane przez nich decyzje i zachowania rynkowe.
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Rysunek 81. Determinanty zachowan mlodych nabywcow mebli i ich rola
w procesie podejmowania decyzji o zakupie mebla uwzglednione w modelu

Warunek konieczny: dysponowanie lokum

Ogolne warunki wyznaczajace profil nabywcy
o Czynniki demograficzne:
- wiek i pte¢ nabywcy

- lokalizacja gospodarstwa domowego

- liczebnos¢ i sktad gospodarstwa domowego .
o Czynniki ekonomiczne: Zachowania

- poziom zamozno$ci mtodych konsumentow
- status prawny mieszkania lub domu na rynku mebli

- wielko$¢ lokum

¢ Czynniki spoleczno-kulturowe:

A 4

- wyksztalcenie

- status zawodowy

o Czynniki psychologiczne:
- cechy osobowosciowe

A 4 A 4

Czynniki bezposrednio wplywajace na proces
decyzyjny zakupu

o Czynnik psychologiczny:

- przyczyna zakupu

- dos$wiadczenia zwiazane z uzytkowaniem mebli

¢ Czynnik spoleczno-kulturowy:

- opinia najblizszych (rodziny)

o Czynniki marketingowe dotyczace:

- cech mebla (w tym zwiazane z jako$cia mebla oraz
ze wzornictwem i estetyka)

- ceny

- dystrybucji

- promocji

Zrodto: opracowanie wilasne.

Sposréd wszystkich uwarunkowan istotnych dla zachowan rynkowych mtodych
konsumentéw, najwigksze znaczenie maja dla nich cechy mebla zwiazane z jego
jakoscia (trwato$¢ mebla, jego wygoda, komfort uzytkowania, funkcjonalnos¢,
wielofunkcyjno$é, material, tj. rodzaj i wykonanie, mozliwo$¢ dokonania reklamacji
i/lub zwrotu, okres gwarancji i1 tatwy montaz), z wzornictwem i estetyka mebla
(dopasowanie mebla do pomieszczenia, do ktorego jest przeznaczony i do pozostalych
mebli, jego styl, wyglad zewngetrzny i kolor), a takze cena. Ostatni wymieniony czynnik
ma szczeg6lne znaczenie w procesie decyzyjnym na badanym rynku branzowym, ze
wzgledu na specjalny charakter wystgpujacych na nim dobr. Na ogo6t bowiem wartos¢
jednostkowa mebla jest relatywnie wysoka, co powoduje, ze podejmowane decyzje

zakupowe nie sa impulsywne, lecz bardziej rozwazne, a istotne znaczenie ma poziom
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zamoznos$ci nabywcy (cho¢ nie w tak silnym stopniu jak mozna by zaktada¢ biorac pod
uwage mtody wiek badanej grupy konsumentow i w wigkszosci znajdowanie si¢ ,,na
dorobku™).

Réznice w sile wptywu wystepuja réwniez w wypadku innych determinant
postgpowania mtodych nabywcéw mebli w poréwnaniu z pozostalymi konsumentami.
I tak, w przypadku czynnikow marketingowych (w sktad ktérych wchodzi najwigcej
determinant czastkowych) wigkszy wpltyw na postgpowanie mtodych nabywcow mebli
niz na zachowanie pozostatych konsumentéw maja uwarunkowania takie jak: trwatos¢
mebla, jego wygoda, komfort uzytkowania i funkcjonalno$¢, wielofunkcyjnosc,
dopasowanie do pomieszczenia, do ktorego jest przeznaczony i do pozostatych mebli, duzy
wybor mebli w punkcie sprzedazy, lokalizacja punktu sprzedazy, dostgpnosé
1 funkcjonalno$¢ parkingu przy placowce handlowej, godziny jej otwarcia, informacje
zamieszczone na stronach internetowych producentow i sprzedawcoéw mebli (czynnik
nieistotny dla pozostatych konsumentow) oraz informacje w punkcie sprzedazy na

temat oferowanych mebli i mozliwo$¢ ich pordownywania (tabela 24).

Tabela 24. Znaczenie marketingowych determinant zachowan mlodych nabywcéw
mebli w poréwnaniu z pozostalymi konsumentami

Przewaga znaczenia
Wyszczegolnienie czynnika w wypadku
mlodych nabywcéw mebli

1. Czynniki dotyczace cech mebla:

o zwiqzane z jakosciq

- trwalo$¢

X
- wygoda, komfort uzytkowania i funkcjonalno$c X
- wielofunkcyjno$é X

- material (rodzaj i wykonanie) -

- mozliwo$¢ dokonania reklamacji i/lub zwrotu -

- okres gwarancji _

- latwy montaz _

o zwiqzane z wzornictwem i estetykq

- dopasowanie do pomieszczenia, do ktorego jest przeznaczony i do pozostalych mebli X

- estetyka i wzornictwo (styl, wyglad zewnetrzny i kolor) -

2. Czynniki dotyczace finansowych warunkéw zakupu mebla:

- Cfna -

- mozliwo$¢ negocjacji cen w punkcie sprzedazy -

3. Czynniki dotyczace dystrybucji mebla:

- duzy wybdr mebli w punkcie sprzedazy

- lokalizacja punktu sprzedazy

- dostepno$¢ i funkcjonalno$é¢ parkingu przy punkcie sprzedazy

eltalkalls

- godziny otwarcia punktu sprzedazy

4. Czynniki dotyczace promocji mebla:

- informacje zawarte na stronach internetowych producentéw i sprzedawcow

|

- informacje w punkcie sprzedazy o meblach i mozliwos¢ ich porownywania

- fachowa obstuga i doradztwo w punkcie sprzedazy -

- promocja cenowa (upusty, bonifikaty) -

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie tabeli 23.
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W pordownaniu z grupa pozostatych nabywcow, czg¢$¢ determinant uznawanych
ogo6lnie za istotne dla procesu decyzji zakupowych wykazuje jednak mniejszy wpltyw na
zachowania mtodych nabywcow mebli. Tak jest migdzy innymi w wypadku takich
uwarunkowan, jak: rodzaj materialu 1 wykonanie mebla, mozliwo$¢ dokonania
reklamacji i/lub zwrotu, okres gwarancji, tatwy montaz, estetyka i wzornictwo (styl,
wyglad zewnetrzny 1 kolor), cena, mozliwos¢ negocjacji cen w punkcie sprzedazy
(czynnik nieistotny dla mlodych konsumentoéw), fachowa obstuga i doradztwo
w punkcie sprzedazy oraz promocja cenowa (upusty, bonifikaty). Sposréd czynnikow
spoteczno-kulturowych ksztattujacych zachowania mtodych nabywcow mebli gidwne
znaczenie maja dla nich informacje otrzymywane od rodziny. Uwarunkowanie to ma
jednak mniejsze znaczenie dla tej grupy konsumentdw w pordwnaniu z pozostatymi
nabywcami. Podobna sytuacja wystepuje w przypadku roli doswiadczen nabywcow
zwiazanych z uzytkowaniem mebli. Jest oczywiste, ze podjgcie decyzji o nabyciu mebla
uzaleznione jest od cech osobowosciowych konsumenta, jednak sita wplywu tych
czynnikOw nie byla przedmiotem badan empirycznych.

W rozwazaniach dotyczacych calego procesu podejmowania decyzji
zakupowych, na szczeg6lng uwage zasluguje przyczyna zakupu mebla. W przypadku
rynku mebli i mtodych konsumentow, gtdownymi bodzcami podejmowanych decyzji sa:
zniszczenie lub zuzycie si¢ starego mebla, remont mieszkania albo domu,
przeprowadzka do nowego lokum oraz ch¢¢ posiadania bardziej funkcjonalnego mebla.

Odczucie potrzeby posiadania mebla przez mtodego konsumenta rozpoczyna
proces podejmowania decyzji o zakupie tego dobra. Profil mtodego nabywcy, a takze
decyzje podejmowane przez niego podczas tego procesu oraz pozostate czynniki
psychologiczne, spoleczno-kulturowe i1 marketingowe, wpltywaja na czas trwania
procesu podejmowania decyzji o zakupie mebla. Wszystkie czynniki, a takze decyzje
zwiazane z tym procesem mozna uja¢ w postaci modelu, ktéry jest uproszczonym

obrazem zachowan mtodych konsumentéw na rynku mebli (rysunek 82).
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( estetyka 1 wzornictwo (styl, wyglad zewnetrzny, kolor)

Rysunek 82. Model zachowan mlodych nabywcéw mebli

Czynnik psychologiczny:
- przyczyna zakupu

Czynniki demograficzne:

- wiek i pte¢ nabywcy

- lokalizacja gospodarstwa domowego

- liczebno$¢ i sktad gospodarstwa domowego

Czynniki ekonomiczne:

- poziom zamoznoS$ci

- status prawny mieszkania lub domu
- wielkos¢ lokum

Etapy: @
A4

Odczucie potrzeby
zakupu mebla

7 ) 7

A 4
Czas od momentu odczucia potrzeby zakupu mebla do chwili jego nabycia
___________________________________________________________________________________________________________________ ’
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) | liczba rozwazanych '

Rozpoznanie oferty i modeli mebli !

mebli dostgpnych lococzoszoszs==of [l ]| Ocenaalternatyw wyboru ~J| Zakup wybranego mebla
na rynku ! liczba odwiedzanych | ]

! punktow sprzedazy |
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FAZA PRZEDZAKUPOWA FAZA ZAKUPOWA

T

szynniki marketingowe dotyczace cech mebla:\

® zwiazane z jako$cia mebla:

- trwatos$c

- wygoda, komfort uzytkowania i funkcjonalnosé
- wielofunkcyjnos¢

- material, tj. rodzaj i wykonanie

- mozliwo$¢ dokonania reklamacji i/lub zwrotu

- okres gwarancji

- latwy montaz

® zwigzane z wzornictwem i estetyka mebla:
- dopasowanie do pomieszczenia, do ktorego jest
przeznaczony i do pozostatych mebli

Zrédlo: opracowanie wlasne.

- C€na

Czynnik marketingowy:

- lokalizacja punktu sprzedazy

sprzedazy
- godziny otwarcia punktu sprzedazy

Czynniki marketingowe dotyczace dystrybucji:
- duzy wybor mebli w punkcie sprzedazy

- dostgpnosc i funkcjonalnos¢ parkingu przy punkcie

C

zynniki psychologiczne:
doswiadczenia zwigzane
z uzytkowaniem mebli
cechy osobowosciowe
nabywcy

Czynniki marketingowe dotyczace promocji:

- informacje zawarte na stronach internetowych
producentow i sprzedawcow

- informacje w punkcie sprzedazy na temat
oferowanych mebli i mozliwosé ich porownywania

- fachowa obstuga i doradztwo w punkcie sprzedazy

- promocja cenowa (upusty, bonifikaty)

Czynniki spoleczno-kulturowe:
- opinia najblizszych (rodziny)

- wyksztatcenie
- status zawodo
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Zaproponowany model zachowan mtodych nabywcow mebli ujmuje wszystkie
istotne w mysl zatozen badawczych, uwarunkowania wptywajace na postgpowanie
mlodych konsumentow, a takze opisuje etapy ich procesu decyzyjnego na tym rynku
produktowym. Wnioski wynikajace z opracowanego modelu i powyzszych rozwazan
dowodza, ze proces podejmowania samodzielnych decyzji zakupowych przez
konsumentéw miodych na rynku mebli jest w pewnym stopniu odmienny od procesu
podejmowania decyzji zakupowych przez pozostalych konsumentow, chociaz
wystepujace réznice nie sa duze. Nalezy domniemywaé, ze niewielkie roznice
w znaczeniu gtownych uwarunkowan zachowan miodych nabywcow mebli
1 pozostatych konsumentow moga wynika¢ z faktu, ze osoby najstarsze z kategorii
nabywcoOw przyjetych w niniejszej rozprawie za mlodych konsumentow (a co byto
uzasadnione charakterem analizowanych dobr trwatego uzytku), w rzeczywistosci sa
grupa oséb podejmujacych dojrzate 1 samodzielne decyzje rynkowe, a takze moga by¢
zaliczone do tej samej fazy cyklu zycia rodziny jak pozostali nabywcy (zwlaszcza ci
najmtodsi, czyli zaraz po 34 roku zycia). Taki status przejawia si¢ chgcia zaspokojenia
podobnych potrzeb konsumpcyjnych, a tym samym — podobnym postgpowaniem obu
grup konsumentow na rynku mebli. W $wietle badan, dominujacymi determinantami
zachowan rynkowych mlodych konsumentoéw sa: wzornictwo i estetyka mebli, ich
jako$¢ oraz cena. Te stwierdzenia stanowia przestanke¢ do pozytywnej weryfikacji
postawionej w dysertacji hipotezy, zakladajacej, ze proces podejmowania
samodzielnych decyzji zakupowych przez konsumentow miodych na rynku mebli jest
odmienny od procesu podejmowania decyzji zakupowych przez pozostatych
konsumentow, a dominujqcymi determinantami zachowan rynkowych mitodych

konsumentow sq: wzornictwo i estetyka mebli, ich jakos¢ oraz cena.
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Z.akonczenie

Transformacja systemowa w Polsce i procesy globalizacji zmieniajace warunki
funkcjonowania rynku ksztaltuja zachowania konsumentéw, w tym rowniez nabywcow
mebli. Istotno$¢ tych zmian akcentowana jest w licznych opracowaniach naukowych
z zakresu konsumpcji, w tym opisujacych zachowania nabywcow i1 podejmowane przez
nich decyzje na rynku. Jak stwierdzono, w $wiatowej oraz krajowej literaturze z zakresu
zachowan konsumentow duzo miejsca poswigca si¢ analizie poszczegdlnych
uwarunkowan zachowan konsumentow, rzadko jednak zaznacza si¢ ich odmiennos$¢ na
réznych rynkach produktowych. Ponadto, pomimo duzego zainteresowania badaczy ta
problematyka, niewiele jest prac dotyczacych zachowan mtodych konsumentow.
Pomimo obserwowanego procesu starzenia si¢ niektorych spoteczenstw, ta grupa
nabywcoéw jest jednak szczegélnie wazna, gdyz jest nadal znaczacym segmentem
rynkowym, zardbwno w kraju, jak i na $wiecie, a ponadto coraz wigksza jest jej
aktywno$¢ na rynku. Jest przy tym charakterystyczne, ze istotno$¢ miodych
konsumentéw jest wigksza w wypadku niektorych rynkéw branzowych. Tak jest
migdzy innymi na rynku mebli, co jak si¢ wydaje, wynika z silnych powiazan procesu
decyzji zakupu tych dobr trwalych z cyklem zZycia rodziny i miejsca w nim ludzi
mtodych.

W odpowiedzi na zdiagnozowana luk¢ poznawcza w sferze badan nad
postgpowaniem nabywcow, w rozprawie podjeto probe uzupetnienia nakreslonego
obszaru wiedzy stawiajac za gtoéwny cel identyfikacj¢ uwarunkowan i wyjasnienie
mechanizmu zachowan mtodych konsumentéw na rynku mebli wraz z opracowaniem
modelu zachowan tej grupy nabywcow.

Nalezy doda¢, ze poza zdiagnozowana gtéwna luka poznawcza, ktoéra
zadecydowata o wyznaczeniu celu rozprawy, w toku dokonanego krytycznego
przegladu dotychczasowych zrodet wtornych i pierwotnych z zakresu zachowan

konsumentow wykazano istnienie szeregu dodatkowych luk analitycznych.

W pierwszym etapie realizacji zatozonego celu rozprawy dokonano krytycznej

analizy uwarunkowan zachowan konsumentéow w §wietle teorii zachowan nabywczych.
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Podjeto prébe uporzadkowania dotychczasowej wiedzy dotyczacej czynnikow
wptywajacych na postgpowanie konsumentdéw, a takze zaznaczono istnienie relacji
zachodzacych migdzy nimi. Krytyczna analiza pogladow zawartych w dorobku
naukowym z zakresu zachowan konsumentéw dowiodla, ze nie ma jak dotychczas,
jednego, dominujacego podejscia co do sposobow klasyfikacji uwarunkowan zachowan
konsumentéw, a ponadto propozycje wystepujace w tym zakresie nadal wykazuja
pewna niedoskonato§¢. W analizie nie ograniczono si¢ wylacznie do prezentacji
klasyfikacji sugerowanych przez badaczy krajowych i zagranicznych, ale starano sig
réwniez wskazac na istniejace niescistosci dotyczace np. przyporzadkowania niektérych
czynnikow do grup uwarunkowan. Ponadto stwierdzono, iz w wigkszosci ujec
determinant zachowan konsumentéw proponowanych w literaturze przedmiotu,
widoczne sa wyrazne roéznice w akcentowaniu znaczenia poszczegoélnych czynnikow
(anawet ich grup) i obieraniu ich jako przedmiotu zainteresowan teorii zachowan
nabywcow. W efekcie rozwazan teoretycznych zauwazono, ze jednoznaczny podziat
czynnikow zachowan konsumentow jest bardzo trudny ze wzgledu na powiazania tych
uwarunkowan i ich wzajemna zalezno$¢. Na bazie krytycznej analizy wielu propozycji
determinant zachowan konsumentéw zawartych w nurcie nauk ekonomicznych, dla
dalszych badan podjetych w rozprawie jako istotne uznano czynniki: ekonomiczne,
demograficzne, spoteczno-kulturowe, psychologiczne i marketingowe. W ramach
rozwazan majacych na celu stworzenie klarowno$ci oraz usystematyzowanie dorobku
teoretycznego z zakresu uwarunkowan zachowan konsumentéw, dodatkowo wskazano
zaleznosci wystepujace migdzy tymi determinantami. Warto doda¢, ze zgodnie
z wyznaczonym celem badan analizie poddano czynniki zachowan konsumentow
zwiazane z dokonywaniem wyboréw dotyczacych zakupu na wybranym rynku
branzowym, co oznacza skoncentrowanie uwagi badawcze] na uwarunkowaniach

w fazie przedzakupowej oraz podczas aktu zakupu.

Kolejnym krokiem w kierunku osiagnigcia celu rozprawy byta analiza kategorii
miodych konsumentéow jako szczegdlnego podmiotu rynku. Pierwszym etapem tej
analizy byta proba zdefiniowania pojgcia ,,mtody konsument”, a nastgpnie odniesienie
tego terminu do rynku mebli. Na podstawie studiow dorobku naukowego z zakresu
konsumpcji stwierdzono, ze istnieje duza ro6znorodno$¢ propozycji autorow
koncentrujaca si¢ na okresleniu przedziatu wiekowego opisujacego kategori¢ mtodych

konsumentéw, a jej delimitacja zalezy od celu badania 1 charakteru rynku
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produktowego, ktory jest przedmiotem analizy. Problem w zdefiniowaniu pojgcia
,mlody konsument” w kontekscie obszaru badawczego rozprawy stwarzatl brak
szerszych badan nad postgpowaniem mtodych nabywcoéw na rynkach dobr trwalego
uzytku, w tym mebli. W ramach analizy majacej na celu stworzenie przejrzystosci
w proponowanych terminach okreslajacych pojecie ,,mtody konsument”, podjeto probe
zbudowania schematu przedstawiajacego zwiazki migdzy tymi terminami. Na bazie
krytycznej analizy roznych kryteriow wyodrebnienia kategorii ,,mtody konsument”
(demograficznych, prawnych, socjologicznych, psychologicznych i ekonomicznych),
dla potrzeb obszaru badawczego rozprawy przyje¢to, iz mtodymi nabywcami mebli sa
osoby w wieku 19-34 lata, to jest pelnoletnie (czyli mogace ,,legalnie” podejmowac
samodzielne decyzje), dysponujace wlasnymi $rodkami finansowymi oraz bedace
$wiadomymi uczestnikami proceséw rynkowych.

Nastepnym etapem analizy kategorii mlodych konsumentow jako szczegdlnego
podmiotu rynku byla charakterystyka tej grupy nabywcéw w Polsce na tle $wiata
1 Europy. Na podstawie analizy dostgpnych danych demograficznych okreslono, ze
rozpatrywana grupa mlodych oséb stanowi istotng statystycznie grupg ludnosci oraz jest
i nadal bedzie w najblizszej dekadzie znaczacym segmentem rynkowym na kazdym
kontynencie, co sprawia, iz jest ona wazna 1 interesujaca poznawczo Kkategoria
nabywcow. Spostrzezenia te pozwolily wnioskowaé, iz uzasadnione byto wybranie tej
grupy wiekowej do dalszych analiz w rozprawie. Nalezy zaznaczy¢, ze rozpatrujac
cechy segmentu mlodych konsumentow w Polsce (a takze w innych regionach $wiata)
w ujeciu demograficznym, ekonomicznym i spotecznym, nie udato si¢ autorce dotrze¢
do aktualnych danych statystycznych dla kazdej z badanych cech. Jednak chociaz
niedostatek tych informacji ograniczyt szczegdlowa analiz¢ w tym zakresie, to dostgpne
dane umozliwily ogdlna oceng znaczenia oséb miodych w strukturze ludnosci Polski
1to na tle gtownych przeobrazen demograficznych, ekonomicznych i spotecznych
wystgpujacych za granica, zwlaszcza w Europie. Stwierdzono przy tym, ze w kraju
zmiany te sa generalnie zblizone do zmian globalnych.

W toku dalszej analizy segmentu mlodych konsumentow jako szczegdlnego
podmiotu rynku dokonano proby opisania procesu decyzyjnego na rynku tej grupy
nabywcow, zaktadajac, ze podejmowane przez nich decyzje sa integralnym elementem
zachowan konsumenckich. Na bazie studidw literatury przedmiotu oraz uwzgledniajac
obszar badawczy rozprawy wykazano, ze pod wzgledem kryterium dhlugosci czasu

potrzebnego do podjgcia decyzji, decyzje podejmowane przez mtodych konsumentéw
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na badanym rynku branzowym sa decyzjami nierutynowymi, a takze rozwaznymi oraz
standardowymi. Ponadto, biorac pod uwage stopien zaangazowania si¢ konsumentéw
w rozwazania przed dokonaniem zakupu, decyzje zwiazane z zakupem dobr trwatych
nalezy przyja¢ za decyzje nowe (autentyczne, nierutynowe, nieprogramowe), gdyz sa
one podejmowane stosunkowo rzadko. Uwzgledniajac kryterium podziatu decyz;ji jakim
jest rodzaj nabywanego produktu, decyzje zwiazane z zakupem dobr trwatego uzytku,
bedace produktami okresowego lub nawet epizodycznego zakupu, czgsto luksusowe o
duzej warto$ci materialnej, okreslono jako niezrutynizowane, jednakze w przypadku
lojalnosci konsumentéw wobec okreslonej marki danego dobra, decyzja o zakupie ma
charakter zrutynizowany, nawykowy. Stwierdzono, iz analogicznie jak w wypadku
wszystkich konsumentow, istotna rol¢ w procesie podejmowania decyzji o zakupie dobr
przez mtodych konsumentéw odgrywaja potrzeby, ktére sa motywem tych decyzji.
W wyniku analizy klasyfikacji potrzeb dostgpnych w literaturze z zakresu konsumpcji,
przedstawiono wtasna propozycje rodzajow potrzeb zaspokajanych przez zakup
dokonywany przez osoby mtode, przy czym dodatkowo uwage badawcza
skoncentrowano na zakupie dobr trwatego uzytku. W toku dalszych rozwazan,
potwierdzajac, ze decyzje zwiazane z zakupem dobr, szczegolnie dobr trwatego uzytku,
nie sa jednorazowym aktem obserwowanym na rynku, lecz procesem sktadajacym si¢
z okreslonych etapow, zaproponowano koncepcj¢ procesu decyzyjnego miodych
konsumentéw. Dokonana delimitacja obszaru badawczego rozprawy pozwolita na
skupienie uwagi na decyzjach zakupowych podejmowanych przed dokonaniem zakupu
produktu oraz podczas jego zakupu. Analiza elementow procesu podejmowania decyz;ji
przez mtodych konsumentéow stanowita baze do zbudowania modelu procesu zachowan

tej grupy nabywcow na rynku mebli, co nastapilo w ostatniej czgsci rozprawy.

W kolejnym etapie realizacji celu rozprawy, na podstawie krytycznej analizy
dostgpnych zrodet wtérnych o réznym charakterze, dokonano oceny stanu wiedzy
ibadan dotyczacych zachowan konsumentéw na wybranym rynku branzowym.
W pierwszej fazie dotyczacej tego zagadnienia uwaga badawcza skupiona byla na
analizie cech mebla jako dobra i jego miejsca wsrdéd innych przedmiotow rynku.
Ostatecznie zdiagnozowano istniejaca lukg poznawcza polegajaca na braku propozycji
w nurcie nauk ekonomicznych usytuowania mebli w klasyfikacjach débr. Wobec tego,
W rozprawie po raz pierwszy Ww pisSmiennictwie ekonomicznym podjgto probe

usystematyzowania mebli na tle istniejacych propozycji klasyfikacyjnych dobr poprzez
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przyporzadkowanie ich do uznanych za odpowiednie grup rodzajowych. Z uwagi na
fakt, ze w okreslonych krggach kulturowych meble powszechnie postrzegane sa za
produkty pierwszej potrzeby, a takze ze wzgledu na to, ze przemyst meblarski jest
jednym z wazniejszych przemystow w gospodarce Polski, zarowno w sferze produkc;i,
jak 1 eksportu, dobra te uznano jako szczegdlne dobra trwatego uzytku. Obecnie
bowiem Polska znajduje si¢ na dziesiatym miejscu wsrod najwigkszych $wiatowych
producentéw mebli (na szoéstym — wsrdd europejskich) 1 na czwartym miejscu wsrod
swiatowych eksporterow (na trzecim — wsérdd europejskich).

W dalszym toku postgpowania badawczego okre§lono znaczenie mebli na rynku,
a konkretnie — znaczenie ich konsumpcji w Polsce. Nalezy podkresli¢, ze w wyniku
przeprowadzonej analizy stwierdzono wyst¢gpowanie ograniczen dotyczacych danych
empirycznych (réwniez statystycznych) nie pozwalajacych na kompleksowy i rzetelny
opis rynku mebli, zwlaszcza w aspekcie ich konsumpcji. Problemy metodyczne
polegaty na matej dostepnosci tych danych oraz braku ich wiarygodnosci
1 poréwnywalnosci. Ponadto pojawity si¢ niejasno$ci w definiowaniu 1 klasyfikacji
poszczegolnych rodzajow mebli, do czego przyczynia si¢ niedoskonato$¢ podziatu
mebli w istniejacej sprawozdawczosci statystycznej. Dodatkowo, specyfika mebli jako
dobra powoduje, ze informacje o ich produkcji i handlu zagranicznym sa podawane
zasadniczo w ujgciu wartosciowym, natomiast informacji iloSciowych jest niewiele lub
sa przedstawiane albo w duzym stopniu uogolnienia, albo dla nielicznych, wybranych
rodzajow mebli, ktoérych jednak nie mozna poréwnaé z zadna grupa ujgta wedlug
wartosci. Nalezy tez dodac, iz w procesie analizy wielko$ci zuzycia mebli opartej na
oficjalnych danych statystycznych, wskazano na mankamenty jedynej mozliwej
formuty obliczeniowej tej wielkosci, to jest polegajacej na odjeciu od produkcji
wielkos$ci salda handlu zagranicznego. Do wazniejszych z nich nalezy fakt specyfiki
rynku mebli w Polsce, to jest wysokiego udzialu eksportu w produkcji mebli
wytworzonych w kraju (i réznic w klasyfikacjach rodzajow mebli w sferze produkcji
oraz w sferze handlu zagranicznego), nieuwzglgdnianie warto$ci produkcji mebli
realizowanej przez firmy bardzo mate (do 9 o0sdb) oraz abstrahowanie od wielkosci
zapasoOw mebli (w sferze handlu).

Pomimo $wiadomos$ci istnienia wskazanych mankamentow mogacych
prowadzi¢ niekiedy do blednego wnioskowania o faktycznej sytuacji na rynku mebli
iich poszczegodlnych rodzajow, dokonano proby okreslenia znaczenia mebli na rynku

zarowno $wiatowym jak 1 krajowym, w tym zwlaszcza wyznaczenia rozmiarow ich
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zuzycia, stanowigcego wymierny wyraz wielkosci konsumpcji. Wystepujacy w Polsce
wyjatkowo duzy udziat eksportu mebli §wiadczy jednoczesnie o wyjatkowo duzym
znaczeniu nabywcow zagranicznych w tacznym popycie (czyli o stosunkowo matym —
konsumentoéw krajowych). Potwierdzaja to dane o wielkosci przecigtnych wydatkéw na
meble — Polacy wydaja na meble przecigtnie sze$¢ razy mniej niz mieszkancy Europy
Zachodniej, a zuzycie mebli w Polsce w przeliczeniu na 1 mieszkanca jest prawie 3,5-
krotnie mniejsze niz konsumpcja tych dobr w Unii Europejskiej. Te spostrzezenia
pozwalaja domniemywac, ze w rynku krajowym tkwi jeszcze duzy potencjat wzrostu,
adla jego pobudzenia przydatna jest wiedza o czynnikach i1 mechanizmach
ksztaltujacych proces zakupowy nabywcoéw tych dobr, zwlaszcza osob znajdujacych sig
na poczatku drogi dorostego zZycia 1 zwiazana z tym potrzeba posiadania
mieszkania/domu i jego wyposazania.

W nastgpnej fazie rozwazan na temat dorobku badawczego w zakresie
postgpowania konsumentéw na rynku mebli dokonano rozpoznania i krytycznej analizy
dotychczasowego stanu badan dotyczacego zachowan nabywcow iich determinant na
tym rynku branzowym, co bylo niezbgdne dla stworzenia podstaw do przeprowadzenia
w dalszej czeséci zalozonej procedury badawczej — wlasnych badan bezposrednich.
Przeprowadzona, ze wzgledu na cel rozprawy, analiza zagranicznych i krajowych
opracowan na temat rynku mebli upowaznita do stwierdzenia, iz istnieje duza luka
poznawcza w zakresie rozpoznania w sposob systemowy zachowan nabywcow mebli,
a praktycznie — niemal brak wiedzy dotyczy zachowan konsumentow na tym rynku
branzowym z uwzglednieniem grup wiekowych nabywcow. Podejmujac probe
systematyzacji dotychczasowego dorobku z zakresu zachowan nabywcow mebli,
wyrozniono trzy gldéwne nurty badan w tym zakresie: pierwszy to badania czynnikow
determinujacych popyt na meble (zakupy mebli) i niektérych aspektéw zachowan
nabywcow tych doébr prowadzone w ujgciu makro- i mezoekonomicznym, a wigc
dostarczajace ogdlnego obrazu rynku, drugi to badania zachowan konsumentéw na
rynku mebli 1 determinant decyzji zakupowych stuzace celom marketingowym,
natomiast trzeci to badania skoncentrowane na wzornictwie jako determinancie
zachowan konsumentow na tym rynku. Dla perspektywy badawcze] przyjete;
W rozprawie priorytetowe znaczenie miata wiedza wynikajaca z dwoéch ostatnich
nurtéw badan (ktére na ogédt mialy charakter badan empirycznych). Ponadto, krytyczna
analiza dostgpnych, cho¢ nielicznych, zrédet wtérnych opisujacych zachowania

konsumentéw pozwolita wyrozni¢ wspdiczesne trendy zwigzane z konsumpcja
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zachodzace w polskim spoleczenstwie, ktére w wigkszosci mozna réwniez odnies¢ do
zachowan nabywcow mebli. Ostatecznie jednak, studia dotychczasowych Zrodet
wtornych traktujacych o procesie decyzyjnym nabywcoOw mebli umozliwity dostrzec, iz
nie zostal on jeszcze w pelni rozpoznany.

W ostatniej fazie rozwazan na temat zachowan konsumentow na rynku mebli
dokonano préby usystematyzowania dotychczasowej wiedzy z zakresu uwarunkowan
podejmowanych decyzji rynkowych w odniesieniu do tych dobr trwatego uzytku. Na
podstawie przeprowadzonych studiow literatury przedmiotu postawiono wniosek, ze
w dorobku z zakresu postgpowan nabywcéw mebli istnieje duza luka poznawcza
dotyczaca zaréwno identyfikacji i1 systematyzacji determinant decyzji nabywczych
konsumentoéw, jak i opisu samego procesu decyzji zakupowych. Analiza opracowan
opisujacych uwarunkowania procesu zakupu mebli pozwolita na wyrdznienie w nich
dwoéch glownych nurtéw: pierwszy z nich to nurt badan o charakterze
makroekonomicznym (i/lub mezoekonomicznym), natomiast drugi, to badania
o charakterze mikroekonomicznym (na ogoét poparte pierwotnymi badaniami
empirycznymi). Stwierdzono, iz w zadnym z dostgpnych Zrédet wiedzy nie
rozpatrywano zachowan poszczegdlnych grup wiekowych nabywcow mebli, w tym
nabywcow uznanych w niniejszej rozprawie za mtodych. Wobec zdiagnozowanej luki
badawczej w rozprawie, dokonano proby oceny stopnia rozpoznania czynnikow
wplywajacych na zachowania nabywcéw mebli w Polsce w $wietle Zrodet wtdrnych,
w wyniku ktorej do czynnikdw najlepiej zbadanych zaliczono determinanty
ekonomiczne, a takze wigkszo$¢ rozpatrywanych czynnikéw demograficznych
1 marketingowych, natomiast za niezbadane i stabo rozpoznane — czynniki spoteczno-
kulturowe, a takze psychologiczne. Ponadto wykazano pluralizm wazniejszych
z uwarunkowan zachowan nabywcow mebli, polegajacy na  mozliwosci
przyporzadkowania ich do kilku grup determinant tych zachowan, ze wzgledu na ich

ztozony charakter.

Dla weryfikacji hipotezy oraz osiagnigcia celu rozprawy, poza rozwazaniami
teoretycznymi, przeprowadzono réwniez badania jakosciowo-ilosciowe. Na podstawie
wlasnych badan bezposrednich dokonano identyfikacji czynnikow wplywajacych na
zachowania mlodych konsumentéw na rynku mebli, a takze okreslono wystepujace
migdzy nimi relacje. W wyniku analizy uwarunkowan demograficznych,

ekonomicznych 1 spoteczno-kulturowych zachowan mtodych konsumentow na rynku
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mebli wytoniono cechy charakterystyczne milodych nabywcéw tych dobr trwatego
uzytku (na podstawie glownych wskazaf badanych). Okazalo si¢, ze mlodzi nabywcy
mebli sa cztonkami gospodarstw domowych o bardzo zréznicowanej wielkosci (przy
czym przewazaja gospodarstwa, w ktorych sklad wchodza dwie do czterech osob,
wtym najwigcej jest gospodarstw trzyosobowych), sa wiascicielem lub
wspotwiladcicielem mieszkania lub domu, w ktorym mieszkaja, dobrze oceniaja sytuacje
materialng swojego gospodarstva domowego (miesigczny dochod netto na 1 osobe
wich gospodarstwie domowym zawiera si¢ w przedziale migdzy minimalnym
miesigcznym wynagrodzeniem brutto za pracg a przecigtnym miesigcznym
wynagrodzeniem netto za pracg) oraz posiadaja wyksztalcenie $srednie 1 (w wigkszos$ci)
pracuja. Elementy te uznano za ogdélne warunki tworzace ramy zachowan mlodych
nabywcoéw mebli i1 nie podlegaly one ocenie przez nich. W toku rozwazan stwierdzono
jednak, ze w istotny sposdb moga one ksztaltowaé postgpowanie miodych
konsumentéw na rynku mebli oraz w duzym stopniu wptywac na inne uwarunkowania
ich zachowan na tym rynku branzowym.

Wazna, ze wzgledu na warto§¢ poznawcza, czg$cia badan pierwotnych byla
dokonana przez mtodych konsumentow ocena wpltywu poszczegdlnych czynnikéw na
ich zachowania nabywcze. Zgodnie z zatozeniami badawczymi, za determinanty istotne
uznano czynniki wskazane przez co najmniej potowe¢ badanych miodych nabywcow
mebli. Przeprowadzone badania potwierdzity zalozone w hipotezie rozprawy istotne
znaczenie uwarunkowan, ktére mozna uja¢ w trzy grupy determinant zwiazanych
z: wzornictwem 1 estetyka mebli, ich jakos$cia oraz cena. Ws$réd uwarunkowan
zwiazanych z wzornictwem 1 cechami estetycznymi mebli istotne okazaly sig:
dopasowanie mebla do pomieszczenia, do ktérego jest on przeznaczony i do
pozostalych mebli oraz takie czynniki decydujace o estetyce i wzornictwie, jak styl,
wyglad zewnetrzny 1 kolor mebla. W grupie czynnikow zwiazanych z jakos$cia mebli
wyrdzniono: trwato$¢ mebla, jego wygode, komfort uzytkowania i funkcjonalnos$¢,
wielofunkcyjno$¢, rodzaj materialu 1 wykonanie mebla, mozliwo$¢ dokonania
reklamacji i/lub zwrotu, okres gwarancji i tatwy montaz. Z kolei wsrdéd determinant
zwiazanych z warunkami finansowania nabycia tych doébr wyszczegodlniono ich ceng.
Ponadto wykazano, ze oprécz czynnikéw wymienionych w hipotezie rozprawy, istotne
znaczenie w procesie podejmowania decyzji przez mlodych nabywcéw mebli maja
czynniki o charakterze psychologicznym, zwtaszcza wlasne doswiadczenia zwiazane z

uzytkowaniem mebli, atakze czynniki marketingowe, takie jak: duzy wybor tych
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produktéw w punkcie sprzedazy, informacje ze stron internetowych producentow
1 sprzedawcoéw mebli, informacje w punkcie sprzedazy na temat mebli i mozliwos¢ ich
porownywania, lokalizacja punktu sprzedazy, fachowa obstuga i doradztwo w punkcie
sprzedazy, dostgpno$¢ i1 funkcjonalno$¢ parkingu przy punkcie sprzedazy mebli
1 godziny otwarcia punktu sprzedazy. Wykazano rowniez, ze zachowania miodych
nabywcoéw mebli determinuja czynniki spoteczno-kulturowe, a wérdd nich najwigksze
znaczenie ma opinia ich najblizszych osob, tj. rodziny, jesli chodzi o pomoc w podjeciu
decyzji o zakupie tych dobr trwalego uzytku.

W koncowym etapie tej czesci badan wykazano réznice miedzy determinantami
zachowan mtodych konsumentow a konsumentow pozostatych na rynku mebli. Przede
wszystkim zauwazono, ze dla mtodych konsumentéw nie jest istotna mozliwos¢
negocjacji cen w punkcie sprzedazy mebli (dla ponad potowy konsumentow
pozostalych jest to wazny czynnik). Stwierdzono takze, ze miodzi nabywcy mebli,
w poréwnaniu z pozostatymi konsumentami, rzadziej korzystaja z tradycyjnych mass
mediow (prasa codzienna, telewizja), natomiast czesciej z nowoczesnego zrodta informacji
jakim jest Internet, a szczegodlnie z internetowych informacji zawartych na stronach
producentéw i sprzedawcow mebli. Ponadto wykazano r6znice w cechach
ekonomicznych, spoteczno-kulturowych 1 psychologicznych mtodych i pozostatych
konsumentéw. Migdzy innymi potwierdzono powszechny poglad, ze mlodzi
konsumenci sa mniej zamoznos$ci od pozostatych (w grupie mlodych konsumentow jest
relatywnie wigcej 0os6b o dochodach ponizej $redniej krajowej). Okre$lono, ze mlodzi
konsumenci rzadziej niz pozostali nabywcy sa wlascicielami lub wspotwiascicielami
lokum, natomiast czg$ciej je wynajmuja. Potwierdzito si¢ roéwniez przypuszczenie, ze
mlodzi konsumenci preferuja nowosci rynkowe, jednak co zaskakujace — podobnie jak
dla pozostatych konsumentoéw — nie jest to dla nich czynnik istotny. W rozprawie
potwierdzono powszechna opini¢, ze mitodzi nabywcy sa osobami zdecydowanie

bardziej nowoczesnymi i modnymi niz pozostali konsumenci 1 nie sa domatorami.

Oprocz identyfikacji glownych determinant decyzji zakupowych mlodych
nabywcow mebli w rozprawie dokonano analizy procesu decyzyjnego mtodych
konsumentéw na tym rynku branzowym — jego elementdéw, relacji migdzy nimi, etapow
oraz specyfiki na tle poz