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Wplyw dochoddow na decyzje zakupowe konsumentow
Z wojewodztwa podkarpackiego

Streszczenie: W niniejszym artykule skupiono sie na problematyce wptywu dochodu na de-
cyzje zakupowe klientow detalicznych. W zwiqzku z dynamicznym rozwojem rynku handlu
detalicznego podjeto prébe przeanalizowania wptywu zmian dochodu gospodarstw domo-
wych na ich dalsze decyzje zakupowe. Opisane zostaty teoretyczne uwarunkowania zacho-
wan nabywcow z jednoczesnym poréwnaniem do wynikow przeprowadzonego badania ze
szczegolnym uwzglednieniem zmiennego czynnika wartosci dochodéw.

Wprowadzenie

W obecnych czasach nasilonej konkurencji wiedza na temat zachowan
klienta ma coraz wieksze znaczenie dla przedsiebiorcy, poniewaz to wiasnie
Kklient jest puntem wyj$ciowym, gtéwnym odniesieniem w dziatalno$ci handlo-
wej. Aby przedsiebiorca moégt w mozliwie jak najbardziej optymalny sposéb do-
pasowac swoja oferte do oczekiwan konsumenta niezbedna jest szczegbétowa
analiza czynnikéw warunkujacych decyzje zakupowe klientéw oraz zachowan
konsumenta w punkcie sprzedazy!. Konsument ukierunkowany jest na okre-
$lony cel, ktéry zostaje zaspokojony poprzez nabycie okreslonego dobra lub
ustugi spelniajacego jego oczekiwaniaZ.

Mozna przyjac, ze postepowanie konsumentéw to ,0g6t dziatan zwigza-
nych z uzyskiwaniem, uzytkowaniem i dysponowaniem produktami oraz ustu-
gami wraz z decyzjami poprzedzajacymi i warunkujacymi te dzialania”3. Kolejna
definicja zaproponowana przez Ph. Kotlera podkre$la, Ze postepowanie nabyw-
céw obejmuje dziatania i procesy zwigzane z zakupem produktéw oraz ustug,
ktérych bezposrednim celem jest zaspokojenie potrzeb nabywcy*.

11. Zuchowski, A. Brelik, Wybrane zagadnienia teorii zachowania konsumenta, , Zeszyty Naukowe Ostro-
teckiego Towarzystwa Naukowego”, nr 21, 2007, s. 207.

2 S. Smyczek 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005, s. 61.
3].F. Engel, R.D. Blackwell, P.W. Miniard, Consumer Behavior, Chicago 1993, s. 4.

4 Ph. Kotler, Marketing, thum. J. Sroda, M. Zawislak, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2012.
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Sekcja 2. Nauki spoteczne i humanistyczne

Zachowania nabywcy w trakcie podejmowania decyzji zakupowych

Uswiadomienie potrzeby, poszukiwanie informacji, ocena wariantéw zaku-
powych, zakup, wrazenia pozakupowe to zachowania konsumenta na wszystkich
etapach dazacych do podjecia decyzji zakupowej®. Na poszczegdlne etapy moga
wptywac réznorodne czynniki zewnetrzne (cena, produkt, dystrybucja czy pro-
mocja), natomiast wspélnym celem poszczegélnych elementéw jest dazenie do
zaspokojenia potrzeb konsumenta. Na cato$¢ procesu znaczny wptyw majg uwa-
runkowania ekonomiczne, spoteczne, doswiadczenia, wiedza Kkonsumenta,
a takze dziatania marketingowe.

Bez wzgledu na dtugos¢ trwania procesu zakupowego (czy jest to zakup
impulsowy, czy tez zakup dobra luksusowego wymagajacego dtuzszego namystu
i analizy oferty) oraz jego ztoZono$¢, na uwarunkowania zachowan klienta wpty-
wajg zaréwno czynniki zewnetrzne jak i wewnetrzne (rysunek 1).
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Rysunek 1. Uwarunkowania postepowan konsumenta na rynku
Zrédto: J. Altkorn, Podstawy Marketingu, Instytut marketingu, Krakéw 2006, s. 53.

gl

Przedsiebiorstwo, ktére ma sprecyzowana strategie marketingowa, nie kie-
ruje swojej oferty do ogétu potencjalnych klientéw, ale do okreslonych segmentéw,
ktére opisywane sg przez cechy charakterystyczne ze wzgledu demograficznego,

5 L. Garbarski, . Rutkowski, W. Wrzostek, Marketing, punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 136.
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spotecznego lub ekonomicznego®. Dzieki tym cechom mozliwe jest poznanie
klienta oraz zidentyfikowanie sposobu jego postepowania na rynku.

Instrumenty marketingu mix wptywaja na uwarunkowania zachowan
klienta zaré6wno wewnetrzne, jak i wewnetrzne. S3 to elementy ktére w pewien
sposob ksztattujg $wiadomos$¢é nabywcy. Elementy marketingu mix wptywajg na
postawy, osobowos¢, potrzeby klienta, ale oddziatujg takze na srodowisko ze-
wnetrzne (rodzina, znajomi).

Zewnetrzne uwarunkowania zachowan nabywcy obejmujg elementy?:

a) uwarunkowania ekonomiczne,

b) uwarunkowania spoteczne,

¢) uwarunkowania kulturowe.

Uwarunkowania spoteczne odnoszg sie bezpo$rednio do Srodowiska, w ja-
kim funkcjonuje nabyweca tj. znajomi, rodzina, Srodowisko pracownicze czy opi-
nie znanych oséb na dany temat. Poprzez przebywanie, Zycie w okre$lonym $ro-
dowisku tworza sie wzorce zachowan nabywcy przesadzajace o wyborze lub re-
zygnacji z zakupu okres$lonych débr/ustug. Dla konsumentéw waznym punktem
odniesienia sg opinie 0s6b powszechnie znanych - sportowcy, aktorzy, artysci itp.
tzw. liderzy opinii ksztattujg okreslone wzorce zachowan, wywieraja wplyw na
sposob postepowania oraz wyboér okreslonych débr. Znaczacy wptyw na konsu-
menta podejmujacego decyzje zakupowe ma réwniez rodzina. To w rodzinie for-
mowane s3 okreslone warto$ci, zachowania, wzorce postepowania oraz groma-
dzone s3 informacje rynkowe, doSwiadczenia zakupowe, oceny pozakupowe, ma-
jace wplyw na podejmowanie kolejnych decyzji.

Uwarunkowania kulturowe tworzone sga poprzez ogdlnie pojeta kulture
funkcjonowania cztowieka w rodzinie, Srodowisku pracowniczym, szkole. Kul-
tura stanowi o stosunku do religii, do innych ludzi, pracy, obowigzkéw, sposobie
spedzania wolnego czasu, zwyczajach, co z kolei przektada sie na okreslone pre-
ferencje zakupowe nabywcy.

Uwarunkowania ekonomiczne stanowia podstawowy wyznacznik zacho-
wan nabywcy. Na warunki ekonomiczne sktadaja sie dochody, dynamika cen, do-
stepno$¢ kredytow bankowych, polityka podatkowa, polityka celna itp. Elementy
te sg rzeczywistym wyznacznikiem ksztattowania popytu na rynku oraz mozli-
wosci zaspokojenia potrzeb przez klienta.

Zmiany wielko$ci dochodu przesadzajg o sposobie zaspokojenia potrzeb.
Wraz ze wzrostem dochodu zmniejsza sie procentowy udziat wydatkéw na za-
spokojenie podstawowych potrzeb, a wzrastajg wydatki na dobra i ustugi wyz-

6. Altkorn, Podstawy Marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2006, s. 53.
7 Tamze, S. 54.
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szego rzedu. Nabywca wowczas podejmuje decyzje, czy nadwyzki finansowe, kto-
rymi dysponuje gospodarstwo domowe zostang spozytkowane na dobra kon-
sumpcyjne, czy tez Srodki zostang przeznaczone na oszczednosci.

Z kolei stosunek ceny do dochodu w znacznym stopniu wplywa na odczu-
cie zapotrzebowania na dany produkt lub ustuge. W zalezno$ci od rodzaju dobra,
cenowa elastyczno$¢é popytu wskazuje, Ze wzrost cen produktéw, ktére zaspoka-
jaja podstawowe potrzeby nabywcy skutkuje niewielkim spadkiem popytus. Ina-
czej jest w przypadku dobr luksusowych — wraz ze wzrostem ceny wzrasta popyt
na dane dobro lub ustuge.

Dochdd jako czynnik warunkujacy przeksztalcenie sie potrzeby
w efektywny popyt

Dochdéd jest podstawowym czynnikiem, wptywajacym na decyzje zaku-
powe podejmowane przez konsumenta. Warto zaznaczy¢, ze dochdd jest waz-
nym aspektem w procesie podejmowania decyzji, ale nie jest on jednym warun-
kujgcym elementem, poniewaz wptyw na klienta maja réwniez czynniki zewne-
trze i wewnetrzne, ale to wiasnie dochdéd jest tym czynnikiem, ktéry daje moz-
liwos¢ przeksztalcenia sie potrzeby w efektywny popyt®. Wraz ze wzrostem do-
chodéw spada znaczenie ceny jako czynnika warunkujgcego wybo6r10.

Wysoko$¢ dochodu jest czynnikiem ksztattujacym strukture oraz finalng
ilo§¢ zakupow. Poza powszechnie znang cenowa elastyczno$cia popytu
A. Niemczyk przedstawia jeszcze inne zaleznoSci, takie jak!!:

a) wzrost wydatkéw na odziez jest wprost proporcjonalny do wzrostu do-
chodow,

b) wydatki na opal, Swiatto sg niezalezne do zmian dochodu,

c) wzrost poziomu dochodéw wywotuje wzrost wydatkéw na inne nie
wymienione dobra i ustugi,

d) oszczedno$ci pojawiaja sie i rosng wraz ze wzrostem dochodu.

Metodyka badan wtasnych

Ujecie teoretyczne zostato skonfrontowane z wynikami badania ankieto-
wego przeprowadzonego w kwietniu 2018 roku na potrzeby analizy zachowan

8 E. Adamowicz i in., Ekonomia bez tajemnic, Wydawnictwo Szkolne i Pedagogiczne WSiP, Warszawa
2008 s. 35.

9 ]. Berbeka, Wptyw dochoddéw i cen na zachowania konsumentéw, , Zeszyty Naukowe Akademii Ekono-
micznej w Krakowie” 2000, nr 541.

101, Zuchowski, A. Brelik, Wybrane zagadnienia teorii zachowania konsumenta, , Zeszyty Naukowe Ostro-
teckiego Towarzystwa Naukowego”, nr 21, 2007, s. 207, s. 222.

11 A. Niemczyk, Czynniki ekonomiczne ksztattujgce konsumpcje w polskich gospodarstwach domowych,
,Handel Wewnetrzny”, nr 4-5,1999.
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konsumenta oraz szeroko pojetego zarzadzania sprzedaza w punktach sprzedazy
detalicznej. Przeprowadzono ankiete na probie 100 losowo wybranych oséb. An-
kieta zawierata pytania zamkniete, jednokrotnego i wielokrotnego wyboru oraz
pytania otwarte, dzieki ktérym zostaty sformutowane dalsze wnioski z przepro-
wadzonego badania ankietowego.

Badane osoby w ankiecie udzielity odpowiedzi na temat ogélny - me-
tryczka (pteé, wiek, wyksztatcenie, wysokos¢ miesiecznych dochodéw w swoim
gospodarskie domowym, forma zatrudnienia) oraz pytania bezposrednio odno-
szace sie do tematyki wptywu swoich dochodéw na dalsze decyzje zakupowe,
wydatkéw na poszczegélne dobra badz ustugi.

Ankietowani to osoby w wieku od 18 do 65 lat, zamieszkate na terenie wo-
jewodztwa podkarpackiego oraz osiggajagce dochody powyzej minimalnego wy-
nagrodzenia - 1530 zt netto z tytutu zatrudnienia badZ prowadzenia wiasnej
dzielnoSci gospodarcze;j.

W badaniu wzieto udziat 53% kobiet i 47% mezczyzn. Ankietowani to
osoby w wieku 18-29 lat (25% badanych), 30-39 lat (31%), 40-49 lat (33%),
50-59 lat (8%) i 60-65 lat (3%). W wiekszo$ci sa to osoby z wyksztatceniem $red-
nim (44%). 29% badanych posiada wyksztatcenie wyzsze, natomiast 20% zawo-
dowe i 7% podstawowe. 76% badanych to osoby zatrudnione, pozostate 24% to
osoby prowadzace wtasng dziatalno$¢ gospodarcza.

Whnioski z badan

Przeprowadzone badanie ankietowe potwierdza, iz wybory zakupowe
konsumentéw w znacznym stopniu uzaleznione s3g od osigganych dochodéw.

Wiekszo$¢ konsumentéw, bo az 72% potwierdza, ze gdyby ich dochody
wzrosty, zdecydowaliby sie na zakup débr luksusowych (lepszy samochod 84%,
nowe mieszkanie 45%, zakup domu 30%). 20% ankietowanych zdecydowatoby
sie rowniez na odtozenie lub zainwestowanie nadwyzek finansowych. Pozostate
8% badanych nie jest w stanie okresli¢ na co przeznaczyliby pieniadze.

Przeprowadzona ankieta wykazata, Ze osoby z wyzszym dochodem w sto-
sunku do pozostatej grupy badawczej sg sktonni wyda¢ wiecej na wypoczynek,
ubrania, kosmetyki czy samochéd. Osoby osiggajgce doch6d miesiecznie w wyso-
kosci ponad 6000 zt netto miesiecznie potwierdzajg, ze sg sktonni do wydania na
wyjazdy okoto 3000 zt rocznie na osobe.

Na pytanie, czy preferuje Pan/i zakup produktéw markowych, ktére spet-
niajg taka sama funkcje, ale s3 w wyzej cenie, az 69% respondentéw udzielito od-
powiedzi twierdzacej, dowodzac, Ze zakup produktu markowego kojarzy im sie
z dobrg jako$cig (48% badanych), prestizem (35%), wysoka ceng (39%) czy od-
powiednim znakiem graficznym znajdujacym sie na produkcie (30%). Az 88%
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badanych potwierdza, ze gdyby mieli wyzsze dochody, swoje podstawowe po-
trzeby zaspokoiliby w inny sposéb, np. poprzez zakup produktéw ZywnoScio-
wych lepszej jakosci, wybor lepszych restauracji czy tez zabezpieczenie swojej
przysztosci - odtozenie dodatkowych pieniedzy na fundusze emerytalne, inwe-
stycyjne itp.

Sposrod wszystkich ankietowanych 70% potwierdzito, ze ich dochody
wzrosty w ciggu ostatniego roku, z czego 80% respondentéw zapytanych, jak
wptywa ich wzrost dochodu na wysoko$¢ oszczednosci, potwierdzito, Zze w przy-
padku wzrostu ich dochodéw wzrastajg ich oszczednosci zgromadzone na ra-
chunkach bankowych, lokatach oszczedno$ciowych czy tez zainwestowane
w nieruchomosci.

Obserwuje sie tez, ze osoby o wyzszym dochodzie wydajg mniej procen-
towo w stosunku do catosci dochodu na zaspokojenie potrzeb nizszego rzedu -
jedzenie, rachunki.
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The impact of income on consumer purchasing decisions
from the Podkarpackie region

Summary: This article focuses on the issue of the impact of income on purchasing decisions of
retail clients. Due to the dynamic development of the retail trade market, an attempt was made
to analyze the impact of changes in household income on their further purchase decisions. The
theoretical determinants of the behavior of buyers are described, with simultaneous compari-
son to the results of the conducted study, with particular emphasis on the variable factor of the
value of income.

Keywords: income, purchase decisions
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