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ANALIZA PROCESU ZAKUPU PRODUKTOW
MLECZARSKICH W ASPEKCIE
DECYDUJACYCH KRYTERIOW WYBORU

Zarys tresci: Tre§¢ artykutu nawiazuje do procesu zakupu i teorii zachowan nabywcow
na rynku produktow mleczarskich. Niniejszy artykul podejmuje probe opisania
struktury przedmiotowej zakupu produktow mleczarskich w zaleznosci od stopnia
ztozonosci procesu zakupu oraz wskazania kluczowych czynnikéw decydujacych
o wyborze badanych grup produktow. Na podstawie zebranego materiatu empirycznego
podjeto takze probe zweryfikowania istnienia statystycznej zaleznosci pomigdzy
kryteriami a forma zakupu produktow mleczarskich.

Stowa kluczow :produkty mleczne, nabywanie, kreowanie zakupu.

Wprowadzenie

Istotg postepowania konsumentdw na rynku okresla proces podejmowania
decyzji o zakupie produktow lub ustug. Na ogdt postgpowanie nabywcoOw na
rynku definiuje si¢ jako ,,...0gdl dziatan zwiqzanych z uzyskiwaniem,
uzytkowaniem i dysponowaniem produktami oraz ustugami, wraz z decyzjami
poprzedzajqcymi i warunkujqcymi te dziatania™. 7 pewnym uproszczeniem
mozna powiedzie¢, ze postgpowanie nabywcy obejmuje dziatania i procesy
zwiazane z zakupem produktéw i ustug, ktorych celem jest zaspokojenie
istniejacych potrzeb. Nie stanowi ono jednorazowego aktu zakupu, lecz sktada
si¢ z wielu faz. Zroznicowanie tego procesu zalezy glownie od rodzaju produktu
lub ustugi oraz zaangazowania nabywcy w zakup produktu. Rozwazajac proces
zakupu warto zwr6ci¢ uwage na zagadnienie zaangazowania konsumenta
w wyrob 1 wigz z gatunkiem. Pod pojeciem zaangazowania nalezy rozumiec
zainteresowanie, jakim konsument darzy produkt, kategori¢ produktow, gatunek
czy nawet sam proces kupowania, 1 ktére moze mie¢ charakter czasowy lub
ciagly. 2ZaangaZowanie okreslane jest takze jako predyspozycja, stan, proces lub
reakcja’.

“adiunkt, Zaktad Ekonomii, Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Politechnika Koszalinska.
'J.F. Engel, R. D. Blackwell, P. W. Miniard, Consumer Behavior, Chicago 1986, s. 5.

? Christian Pinson, Alain Jolibert, Zachowanie konsumenta — przeglad aktualnych
koncepcji i zagadnien, w: (red.) M. Lambkin, G. Foxall, F. van Raaij, B. Heibrunn,
Zachowania konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 42.
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W kazdym procesie zakupu mozna wyodrebni¢ roézne decyzje zakupu
dotyczacych roznych grup produktéw. W. Wrzosek klasyfikuje decyzje na
zrutynizowane, wsrod ktorych wyodrebnia decyzje nawykowe, bazujace na
lojalno$ci nabywcdéw wobec marki, punktu sprzedazy itp. oraz decyzje nie
zrutynizowane ws$réd nich rozwazne iimpulsywne. Decyzje rozwazne
odzwierciedlaja caly ztozony algorytm podejmowania decyzji i1 stanowia
klasyczny przyklad fazowosci w postgpowaniu nabywcow. W przypadku
decyzji impulsywnych odnoszacych si¢ do pewnych tylko rodzajéw produktow,
niektore fazy w ogdle nie wystepuja’.

Podstawowe czynniki ksztaltujace proces podejmowania decyzji to: rodzaj
produktu lub ustugi, grupy odniesienia, czyli ludzie, ktorzy oddziatuja na
informacje, postawy i aspiracje danej osoby, i ktore to dana osoba uwaza za
podstawe lub Zrodto wilasnych punktéw odniesienia idazy do ich
przynaleznosci. Jednostki, ktére wywieraja bezposredni badz posredni wpltyw
spoteczny na inne osoby nazywane sa liderami opinii. Istotng rol¢ w procesie
zakupu odgrywaja takze czynniki demograficzne, styl zycia, osobowo$¢ oraz
czynniki o charakterze sytuacyjnym.

Ninigjszy artykut poSwigcony zostal wybranym kategoriom zwiazanym
z procesem zakupu. Zmieniajace si¢ warunki rynkowe funkcjonowania
przedsigbiorstw branzy mleczarskiej a takze zachowan imotywow samych
nabywcow, stanowily przestanke do podjecia proby opisania zachowan
nabywcow w procesie zakupu produktéw mleczarskich oraz wskazania
kluczowych czynnikéw decydujacych o ich zakupie.

Celem artykulu jest przedstawienie struktury przedmiotowej zakupu
produktow mleczarskich w zalezno$ci od stopnia ztozono$ci procesu zakupu
oraz zweryfikowanie tezy =zakladajacej istnienie statystycznej zaleznos$ci
pomigdzy kryteriami a forma zakupu produktéw mleczarskich. Do weryfikacji
zastosowano test niezalezno$ci kryteriow podziatu zbiorowosci statystycznej
chi kwadrat*.

Zakres badania

Opisane badania empiryczne przeprowadzono wsréd nabywcow
produktéw mleczarskich na terenie sklepéw samoobstugowych w wybranych
miastach Pomorza: Stupsku, Szczecinie, Gdansku i Koszalinie. Badanie miato
charakter obserwacji standaryzowane;j’ polaczonej z wywiadem

3 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 1994, s. 103-
104.

* 1. Roeske-Stomka, Podstawy statystyki, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki
Koszalinskiej, Koszalin 1999, s. 122.

> S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 225-229.
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standaryzowanym®. W badaniu poshuzono si¢ takimi narzedziami badawczymi
jak: kwestionariusz obserwacyjny ikwestionariusz wywiadu. Przedmiotem
badania byto opakowanie produktow mleczarskich. W badaniu uwzgledniono
podstawowe grupy produktow mleczarskich: mleko, sery (zolte, topione,
pleSniowe, twarogowe), mleczne napoje pitne (maslanka, jogurty, kefiry),
masto, §mietana, desery mleczne. Minimalna wielko§¢ proby’ oszacowano przy
wspotczynniku ufnosci 0,9, a dlugoéci przedzialu nie wiekszej niz 0,1°. Do
badania przyjeto N=300.

Analiza struktury przedmiotowej procesu zakupu

Analizujac rodzaj produktow bedacych przedmiotem najczestszego
zakupu, zaobserwowano, ze uczestnicy obserwacji najczesciej kupowali jogurty
i mleko. Ponad 19% uczestnikow badania wybieralo wtasnie te produkty. O 5%
mniej zaobserwowano nabywcow masta, a o 9% mniej nabywcoOw $mietany.
Twarogi byly przedmiotem zakupu 7,9%-owej grupy nabywcow. Nieco mniej
nabywcow wybierato sery topione (7%), sery zotte (6%) oraz desery mleczne
(5,4%). Najrzadziej przedmiotem zainteresowania ze strony nabywcow byly
kefiry, sery ple§niowe i maslanki. Wielkos$ci grup osob kupujacych te produkty
oszacowano na odpowiednio: 4,9%, 3,3% 11,9%. Na podstawie
przeanalizowanego materiatu empirycznego mozna wysunaé stwierdzenie, ze
produkty takie jak mleko i jogurty oraz masto sa przedmiotem czestego zakupu,
natomiast maslanki, kefiry, sery ple§niowe oraz desery mleczne nabywane sa
zdecydowanie rzadziej. Struktur¢ produktéw bedacych przedmiotem zakupow
prezentuje ponizszy wykres.

® Ibidem, s. 202-205.
7 A. Moscicki, Statystyka, Wydawnictwo Uczelniane Politechnika Koszalinska,
Koszalin 2002, s. 160.
¥ Przyblizony wzor na niezbedna wielkosé proby:
N
4d* (N - 1)
Z ’a
za: A. Moscicki, Statystyka, Wyd. Politechnika Koszalinska, Koszalin 2002.
Minimalna reprezentatywna dla populacji generalnej wielko$¢ proby wynosi 269.

n» =

1 +

e 10821283 ~ 260
- 4(0,05 )’ (1081283 - 1)

(1,645 )

67



Maria Klonowska-Martynia

19,2% 19,8%

14,6%

Wykres 1. Struktura przedmiotowa dokonywanych zakupow przez nabywcow w %
Diagram 1. Structure of performed objective shopping by purchasers in (to) %

Zrodlo: badanie wlasne
Source: author’s own research.

Analizujac form¢ dokonywania zakupéw produktéw mleczarskich przez
uczestnikoOw badania zaobserwowano, ze w przewazajacej czesci zakupy byty
dokonywane rutynowo. Prawie 63% uczestnikow badania nie angazowato si¢
w poszukiwanie i zakup produktu. Nieco ponad 37% o0sdéb uczestniczacych
w obserwacji poswigcilo wigcej uwagi i czasu na to, by wybra¢ produkt
odpowiedni dla swoich preferencji. Struktur¢ formy dokonywania zakupoéw dla
kazdej z badanych grup produktow prezentuje wykres 2.

Grupa produktow mleczarskich, w ktorych zakup nabywcy angazowali si¢
najmniej to kefiry. Prawie 89% kupujacych ten produkt zachowywalo sig
wedhug prostego schematu: podchodzili do lady chlodniczej i jednym ruchem
reki zdejmowali produkt z potki, a nastgpnie wktadali produkt do koszyka.
Rutynowe zachowanie towarzyszyto rowniez nabywcom mleka (ponad 80%
nabywcow tego produktu), $mietany (75,8%), maslanki (71,4%) oraz masta
(68,5%). Prosta forma zakupu dominowata takze przy wyborze jogurtow,
twarogdw 1 seréOw zo6ttych, chociaz nie w tak dominujacym stopniu, jak to miato
miejsce podczas zakupu mleka. Wielko$ci grup nabywcéw kupujacych
powyzsze produkty rutynowo oszacowano na odpowiednio: 56,2%, 51,7%
152,4%. Najwyzszy stopien zaangazowania ze strony uczestnikow badania byt
widoczny przy zakupie deseré6w mlecznych. Zaobserwowano, ze 70% o0sob
kupujacych te produkty przejawialo oznaki niezdecydowania i po$wigcito
znacznie wigcej czasu na wybor produktu, anizeli to miato miejsce w przypadku
np. jogurtow czy twarogébw. Wysoki stopien zaangazowania w zakup
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zaobserwowano takze u nabywcow serow pleSniowych (66,7%) 1 serow
topionych (57,7%).

100% 1

80%

v
mzakup zlozony Bk

40%
Ozakup prosty
20%

0% +=

Wykres 2. Struktura formy zakupéw dokonywanych przez uczestnikow obserwacji w
%
Diagram 2. Structure of form of shopping performed by participants of observation in
(to) %
Zrédlo: Badania whasne
Source: author’s own research.

Proces zakupu a kryteria zakupu produktow
mleczarskich

Z analizy danych wynika, ze przedmiotem zakupu badanych oséb byly
produkty bedace wczesniej juz znane nabywcom, jak rowniez bedace dla
kupujacych zupelnymi nowosciami. Uczestnicy badania w przewazajacej czeSci
przypadkow kupowali produkty znane. Jedynie, co dziesiaty obserwowany
kupowal produkt nowy, wczesniej sobie nieznany. Prawie 90% badanych
zadeklarowato, ze produkt przez nich kupowany jest juz im wcze$niej znany.
Poniewaz uczestnicy obserwacji deklarowali zrdznicowana znajomo$¢
kupowanych produktow, podjeto probe oceny, czy stopien znajomosci
produktéow miat wptyw na wybodr kryterium w oparciu, o ktore dokonano
zakupu. Weryfikacji poddano zalezno$¢ pomigdzy stopniem znajomosci
produktu a kryterium, w oparciu, o ktore zostat dokonany zakup tego produktu.
W tym celu zastosowano test niezalezno$ci kryteriow podziatlu zbiorowosci
statystycznej chi kwadrat. Wyniki testu statystycznego pozwolily stwierdzi¢, ze
pomigdzy stopniem znajomo$ci kupowanych produktéw mleczarskich
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a kryterium wyboru tego produktu istnieje statystyczna zalezno$é’. Strukture
zakupow w oparciu o stopien znajomos$ci produktu dla nabywcoéw dla
przyjetych dla badania kryteridow prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Kryteria wyboru produktow mleczarskich w uktadzie produkt nowy-produkt
znany w %

Table 1. Criteria of choices of (elections of) creamery products in match in (to) product
of new -product known %

Znajomos¢ produktu dla nabywey | Produkt Produkt
Kryterium wyboru produktu nowy znany
Korzystna cena 21,1% 27,9%
Marka produktu 5,3% 8,3%
Miejsce produktu na potce 0,0% 0,3%
Miejsce zakupu 0,0% 0,0%
Opakowanie 7,9% 5,8%
Przyzwyczajenie 2,6% 20,6%
Reklama 13,2% 2,8%
Smak produktu 23,7% 22,4%
Sugestia/opinia znajomych 10,5% 1,2%
Wizerunek firmy 0,0% 0,3%
Wysoka jako$¢ produktu 0,0% 3,4%
Inne 15,8% 7,1%

Zré6dio: Badania whasne
Source: author’s own research.

Rozpatrujac wybodr produktow mleczarskich przez uczestnikow obserwacji
W oparciu 0 powyzsze kryteria zaobserwowano, ze podczas zakupu produktow
nowych nabywcy zdecydowanie czegSciej kierowali si¢ kryterium opinii
znajomych (10,5%), reklamy (13,2%) 1 opakowania (7,9%), anizeli kupujacy
produkty juz znane, gdzie odsetki nabywcow dla powyzszych kryteriow
oszacowano na odpowiednio: 1,2%, 2,8% 1 5,8%. Porownywalne wielko$ci
grup nabywcow kierowaty sie¢ smakiem produktu, jednak z niewielka przewaga
nabywcow produktéw nowych (23,7%) w stosunku do nabywcow produktow
znanych (22,4%). Najwigksza grupa nabywcow nowosci kierowala si¢ smakiem
produktu, podczas gdy najwigkszy odsetek nabywcow produktow znanych
kierowat si¢ kryterium ceny (prawie 28%). Omawiana grupa nabywcow
czeSciej niz nabywey nowosci kierowata si¢ przyzwyczajeniami (20,6%), marka
produktu (8,3%) oraz wysoka jakoscia produktu (3,4%). Najwigksze
rozbiezno$ci w wysokos$ci odsetkow zaobserwowano w odniesieniu do
zakupow, dokonanych w oparciu o kryterium opinii znajomych (9,3%), reklamy

? Warto$¢ empiryczna statystyki, jaka wyliczono jest wieksza od wartosci krytycznej
odczytanej z tablic na poziomie o = 0,05 i przy 11 stopniu swobody (y .* = 33,63;
X t2(0,05;11): 19,765).
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(10,5%), przyzwyczajenia (18%) i ceny (6,8%). Minimalne znaczenie dla
wyboru produktow znanych miat wizerunek firmy oraz miejsce produktu na
poice (po 0,3%), a w wyborze nowosci kryteria te nie miaty zadnego znaczenia
(0%).

Podjeto probe oceny, czy pomiedzy forma dokonywania zakupdw
arodzajem zakupionego przez nabywce produktu mleczarskiego istnieje
zalezno$¢ statystycznie istotna. Do weryfikacji zastosowano test niezaleznos$ci
kryteriow podzialu zbiorowosci statystycznej chi kwadrat. Wyniki testu
statystycznego pozwolity stwierdzi¢, ze pomig¢dzy badanymi cechami istnieje
zalezno$¢  statystycznie istotna'’. Pogrupowany material empiryczny
zaprezentowano w tablicy kontyngencji 2.

Tabela 2. Struktura formy zakupéw z punktu widzenia znajomosci kupowanych
produktow w %

Table 2. Structure of form of shopping from the point of view of acquaintance of buy
product in (to) %

Rodzaj produktu
Forma zakupu Produkt nowy Produkt znany
Zakup rutynowy 26,3% 67,1%
Zakup ztozony 73,7% 32,9%

Zrodlo: Badania wlasne
Source: author’s own research.

Na podstawie danych zaprezentowanych w tabeli 2 zaobserwowano, ze
prawie % produktow nowych nabywanych przez uczestnikow badania
kupowanych bylo w drodze poszukiwania. Nieco ponad 26% nowoSci
zakupiono w sposob rutynowy. Zakupy rutynowe towarzyszyly przede
wszystkim produktom juz znanym (67,1%), podczas gdy niecate 33% tych
produktéw zakupiono w sposéb zaangazowany.

Podsumowanie

Na podstawie przeanalizowanego materialu empirycznego stwierdza sig, ze
produktami codziennego zakupu sa takie produkty mleczarskie jak: mleko
1jogurty oraz masto, natomiast maslanki, kefiry, sery pleSniowe oraz desery
mleczne nabywane sa zdecydowanie rzadziej.

Opisane zachowania nabywcow produktow mleczarskich odpowiadaja
modelowym zachowaniom przyjetym w teorii postgpowania nabywcoOw

' Empiryczna wartos¢ statystyki, jaka wyliczono jest wigksza od wartosci krytycznej
odczytanej z tablic na poziomie a = 0,05 i przy 1 stopniu swobody (x o= 24,14;
X t2(0,05;1): 3,841).
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w procesie zakupu. Nabywcy produktow mleczarskich wybierali produkty nowe
zgodnie z modelowym zlozonym procesem zakupu, podczas gdy nabywcy
produktow juz znanych zachowywali si¢ w sposob rutynowy.

Biorac pod uwage kluczowe czynniki zakupu analizowanych produktow
stwierdzono, ze o zakupie nowosci najczgSciej decydowaty smak, reklama
iopinia znajomych, podczas gdy o zakupie produktéw znanych nabywcom
najczesciej decydowaly: cena i przyzwyczajenia nabywcow.

Opisany powyzej material empiryczny oraz wyniki testow statystycznych
potwierdzaja stuszno$¢ przyjetego zatozenia o istnieniu statystycznej zaleznosci
pomigdzy kryterium a forma zakupu produktéw mleczarskich.
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PROCESS ANALYSIS OF DAIRY’S PRODUCTS
PURCHASE IN ASPECT OF CRUCIAL
SELECTION CRITERIA

It is ascertained on base of analyzed empirical material, that such creamery
products are products of daily shopping as milk and yogurts and butter, however,
buttermilk, moldy cheeses and milky desserts are obtained more rarely definitely.

Described behavior of purchasers of creamery products answer model behavior
accepted in theory of procedure of purchaser in process of shopping. Purchasers of
creamery products choose new products according to model compound process of
shopping, during when purchasers of products behaved to practice manner known
already.

Key factors of shopping of analyzed products taking into account said
ascertain, that they decide about shopping of novelty savor most often, advertising and
familiar opinion, during when they decide about shopping of product known purchasers
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most often price and habituation of purchasers. Empirical material described over and
results of statistic tests confirm justness of accepted foundation about existence of
statistic dependence among criterion but form of shopping of creamery product.

Key words: dairy products, a purchase, a buyer, criterions of purchase.
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