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Streszczenie. W artykule przedstawiono zrodta informacji wewngtrznej oraz zewngtrznej, maja-
ce wplyw na podejmowanie decyzji zakupowych w gospodarstwie domowym. Zanalizowano sposo-
by gromadzenia informacji o produktach, role poszczegdlnych cztonkéw gospodarstwa domowego
w procesie decyzyjnym oraz czynniki warunkujace sposoby podejmowania decyzji zakupowych. Eg-
zemplifikacje rozwazan stanowia wyniki badan realizowanych przez zespdt pracownikow Wyzszej
Szkoly Bankowej w ramach grantu badawczego MNiSW nr 0926/B/H03/2009/36, do ktérego nalezy
autorka opracowania, oraz badania wlasne, prowadzone pod kierunkiem autorki, dotyczace sposobu
pozyskiwania r6znych zrédet informacji w procesie zakupowym gospodarstwa domowego.

Stowa kluczowe: zrodta informacji wewngtrznej i zewngtrznej w gospodarstwie domowym,
role zakupowe cztonkow gospodarstwa domowego, sposoby podejmowania decyzji w gospodar-
stwie domowym, mierniki jakos$ci zycia

1. Gromadzenie informacji o produktach
w gospodarstwie domowym

Do lat 70. badania marketingowe skupialy si¢ wytacznie na procesach po-
dejmowania decyzji przez pojedyncze osoby. Pozniejsze badania w Stanach

" Artykul jest wynikiem realizacji badan w ramach grantu badawczego MNiISW
nr NN 112092636, umowa nr 0926/B/H03/2009/36.
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Zjednoczonych i Belgii pokazaly znaczenie wielu uczestnikow w podejmowaniu
decyzji zakupowych i to zarowno w kwestii roznych rél w gospodarstwie do-
mowym, jak i na poziomie zbierania informacji o produktach. Wigkszo$¢ badan
koncentrowata sig¢ wokot roli meza i zony w procesie decyzyjnym i poszuki-
waniu informacji o produkcie. W badaniach brazylijskich, przeprowadzonych
na 600 rodzinach przez Dubois i Marchettiego w roku 1992, mierzono rowniez
wplyw dzieci na zakup urzadzen elektronicznych do domu. W badaniach za$
niemieckich, pod kierunkiem Franza Bockera, uwzgledniono takze, obok wpty-
wu dorastajacych dzieci, udzial przyjaciot w decyzjach zakupowych w zakresie
takich produktoéw, jak: samochod, zmywarka czy magnetowid. Udzial przyjaciot
w decyzjach zakupowych uzalezniony byl od typu gospodarstwa domowego
— wiekszy byt w gospodarstwach 2- niz 3-osobowych!.

W badaniach polskich zbieranie informacji o produktach zalezy od rodzaju
produktu. Mezczyzni dominuja w gromadzeniu informacji o marce samochodu,
telewizora, aparatu fotograficznego, kobiety za$ pralki, ekspresu do kawy czy
dywanu?.

Badania dotyczace udziatu poszczegdlnych cztonkow gospodarstwa domo-
wego w procesie gromadzenia informacji o produktach pod kierunkiem autorki
opracowania prowadzono w roku 2007 na terenie wybranych osiedli Wroctawia:
Starego Miasta, Otbina, Nadodrza, Kozanowa, Pilczyc i Popowic z osobami
bedacymi gtowami ekonomicznymi gospodarstw domowych. Analizowano ro-
dziny neolokalne i mate, bedace odrgbna jednostka mieszkalna i ekonomiczna
wobec innych krewnych, tworzacych dwie generacje sktadajace si¢ z m¢za, zony
oraz dziecka lub dzieci w wieku 12 do 24 lat, bedacych na utrzymaniu rodzicow.
Dobor jednostek miat charakter kwotowy, na zasadzie parytetu z poszczegdlnych
zmiennych niezaleznych: wyksztalcenia, wieku, ptci, rodzaju wykonywanego
zawodu glowy gospodarstwa domowego z zastosowaniem ankiety standaryzo-
wanej i skal Likerta. Informacje o produktach Zywno$ciowych najczgsciej gro-
madzi zona — to odpowiedz 60% badanych, 1/8 badanych uwaza, ze informacje
te sa gromadzone indywidualnie, na wlasne potrzeby. Co dziesiaty ankietowany
wskazuje, ze czynno$¢ t¢ wykonuja dzieci i zona, 5% uwaza, ze funkcj¢ informa-
tora pelnia wszyscy domownicy.

Niemal potowa badanych —45% — stwierdza, ze w ich gospodarstwach domo-
wych zona najcze$ciej gromadzi informacje na temat kosmetykow i srodkow hi-
gieny, 27% ankietowanych jest zdania, ze rbwniez potomstwo uczestniczy w tym
procesie, za$ kolejne 22% respondentow uwaza, ze kazdy cztonek rodziny robi to
na wlasny uzytek.

' Zob. Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, red. M. Lambkin, G. Foxall,
F. van Raaij, B. Heilbrunn, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 295.
2 L. Rudnicki, Zachowania konsumentow na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 170.
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Nieco inaczej wyglada proces zbierania informacji na temat odziezy i obuwia.
47% respondentow wskazato, ze czlonkowie ich gospodarstw domowych zbieraja
informacje odno$nie do odziezy indywidualnie i na wlasny uzytek; podobnie wy-
razilo si¢ 50% badanych w sprawie informacji na temat obuwia. Ostateczng decy-
zj¢ w zakresie wyboru rodzaju i marki odziezy w 62% podejmuja indywidualnie
cztonkowie gospodarstwa domowego. 52% badanych deklaruje, ze kazdy cztonek
gospodarstwa domowego kupuje odziez i buty wytacznie dla siebie.

Informacje o meblach, tkaninach dekoracyjnych, dywanach najczesciej gro-
madzi zona — to odpowiedz 45% badanych. Wynika to z wigkszej wrazliwosci
kobiet i zainteresowan estetycznych. Co piaty respondent uwaza, ze informacje
te zbieraja obydwoje matzonkowie, za$ 18% wyraza opinig, iz takie informacje
gromadzi kazdy sam na wlasny uzytek.

Odwrotnie sytuacja wyglada w zakresie gromadzenia informacji o sprzecie
RTV: na pierwszym miejscu plasuje si¢ maz indywidualnie — 32% badz z Zona
— 28% 1z dzie¢mi — 18,3%. To, ze obydwoje partnerzy gromadza informacje
o sprzgcie AGD wskazato 58,3% respondentow. Zdecydowana przewage odno-
towano przy gromadzeniu informacji o samochodach i artykutach motoryzacyj-
nych: maz w 61,7% wskazan oraz maz z dzie¢mi — 15% respondentow (dotyczy
to sytuacji rodzin ze starszymi chtopcami, ktdrzy cz¢sto maja juz uprawnienia
do prowadzenia pojazdow).

2. Struktura i hierarchia
wewnetrznych i zewnetrznych informacji o produktach

Szczegdlowym badaniom poddano zrédia informacji w podejmowaniu decyzji
zakupowych w ramach grantu ministerialnego, realizowanego przez Wyzsza Szko-
l¢ Bankowa we Wroctawiu, w ktorym autorka opracowania jest jednym z wyko-
nawcow. Probe stanowito 500 respondentow dobranych z terenu aglomeracji wro-
ctawskiej, szczecinskiej, biatostockiej, krakowskiej, rzeszowskiej, poznanskiej,
warszawskiej, w warstwach miast centralnych warstwowanych dalej dzielnicowo,
pozostatych miast i obszaréw wiejskich (losowanie miast i wsi poza miastami
centralnymi) oraz kwotowo, ze wzgledu na liczbg cztonkow gospodarstwa do-
mowego i zrodto utrzymania gtowy gospodarstwa domowego. Najwazniejszym
zrodtem informacji przy podejmowaniu decyzji zakupowych w gospodarstwach
domowych dla 82,3% badanych jest korzystanie z wlasnego do$wiadczenia
(rys. 1). Duze znaczenie dla 66% badanych ma wlasna pamigé¢, a dla 63,2%
respondentow uzyskiwanie informacji w trakcie odwiedzania sklepow. Wazne
zrodlo informacji dla prawie potowy badanych — 47,6% — stanowig znajomi oraz
inni czlonkowie wlasnego gospodarstwa domowego — 37,6% wskazan. Pewna
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wagg respondenci przywiazuja do ulotek informacyjnych — 31,4% respondentow
oraz reklamy — 30,4% wskazan. Na dalszych miejscach znalazly si¢: Internet jako
zrodto informacji dla 27,6% respondentow oraz informacje uzyskane od innych
cztonkéw rodziny spoza gospodarstwa domowego — 23,8% wskazan. Mniejsze
znaczenie maja media tradycyjne, zarowno prasa codzienna, ktora stanowi dla
10,8% respondentoéw zrdédio informacji, jak i czasopisma konsumenckie — 10,6%
wskazan oraz czasopisma ogo6lnotematyczne — 6,6%.

z wlasnego doswiadczenia 82,2

z pamigci wlasnej ] 66,2

odwiedzajac sklepy- ]63,2

od znajomych | 47,6

od innych cztonkow wiasnego gospodarstwa 137.8

z ulotek informacyjnych [ 314
z reklamy-:| 30,4
2 Internetu [ 27.6
od innych cztonkéw rodziny spoza wlasnego gospodarstwa-:| 23,8
z prasy codziennej-:| 10,8
z czasopism konsumenckich-: 10,6

z czasopism ogolnotematycznych 6,6
inne || 0,8
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Rys. 1. Zrodha informacji przy podejmowaniu decyzji zakupowych przez gospodarstwa domowe,
N=500

Zrbdto: opracowanie whasne na podstawie badan w ramach grantu MNiSW nr 0926/B/H03/2009/36
Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu.

Interesujacych spostrzezen dostarcza analiza struktury zrédet informacji we-
wngtrznej w podziale na pte¢ (tab. 1). Waznym zrodtem informacji wewngtrznej
dla 145 badanych kobiet, czyli 49,5% ogotu respondentow, sa nawyki, natomiast
wigksze znaczenie dla mg¢zczyzn maja doswiadczenia innych cztonkoéw gospodar-
stwa domowego — 28,4% wskazan niz dla kobiet — 24,9%. M¢zczyzni przywiazuja
tez wigksze znaczenie niz kobiety do marki produktu — 10,5% przy analogicznym
dla kobiet wynoszacym 6,8%.

W celach porownawczych wyniki zawarte w tabeli 1 odniesiono do badan
przeprowadzonych metoda wywiadu kwestionariuszowego pod kierunkiem autor-
ki w malych miasteczkach w wojewodztwie dolnoslaskim i opolskim. Badanych
poproszono o nadanie rangi zrodtom wyboru informacji o artykutach codziennego
uzytku. Hierarchia zrodet informacji przedstawiata si¢ nastgpujaco:

— weczesniejsze doswiadczenia,

— przyzwyczajenia,
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Tabela 1. Wskazania najwazniejszych wewngtrznych zrodet informacji na temat zakupow

w podziale na pte¢, N = 500 respondentow

Ple¢ respondenta

7Zrédta informacji Ogotem
kobieta | mgzczyzna

Nawyki [liczba] 145 76 221
[%] 49,49 76,00 45,76

Doswiadczenie innych cztonkoéw

gospodarstwa domowego [liczba] 73 54 127
[%] 2491 28,42 26,29

Przywiazanie do marki [liczba] 20 20 40
[%] 6,83 10,53 8,28

Wymiana informacji wewnatrz gospodarstwa

domowego [liczba] 20 14 34
[%] 6,83 7,37 7,04

Odtwarzanie z pamigci [liczba] 20 10 30
[%] 6,83 5,26 6,21

Wrtasne doswiadczenie [liczba] 15 14 29
[%] 5,12 7,37 6,00

Inne wewngtrzne zrédla informacji [liczba] 0 2 2
[%] 0,00 1,05 0,41

Ogodtem [liczba] 293 190 483
[%] 100,00 100,00 100,00

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan w ramach grantu MNiSW nr 0926/B/H03/2009/36

Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu.

— opinia znajomych/dzieci,
— opinia sprzedawcy,

— informacje zawarte na opakowaniu produktu,

— reklama,

— specjalistyczne programy i specjalistyczna prasa,

— inne (Internet).

Najwazniejszym zrodtem informacji poprzedzajacym zakup artykutow co-
dziennego uzytku okazaty si¢ wczesniejsze doswiadczenia oraz przyzwyczajenia.
Duze znaczenie ma opinia znajomych na rowni z opinia dzieci. Wazna jest opinia
sprzedawcy, cho¢ zdaniem niektorych nie zawsze jest wiarygodna. Niewielka
czg$¢ badanych (6,6%), szczegolnie tych z wyzszym i $rednim wyksztatlceniem
za zrodto informacji o artykutach codziennego uzytku uwazala Internet. Jeszcze
rzadziej przed dokonywaniem codziennych zakupow kierowano si¢ programami
konsumenckimi czy specjalistycznymi artykutami.
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W celu doktadnego przyjrzenia si¢ strukturze informacji w podziale na jej
zrodta wewnetrzne i zewnetrzne dokonano oceny znaczenia poszczeg6lnych jej

rodzajow dla badanych respondentow.

Tabela 2. Trzy najwazniejsze zrodta informacji wewngtrznej przy zakupach w badanych

gospodarstwach domowych — pierwsze wskazanie

Odpowiedzi 7Zrédta informacji Liczba przi:aerli(t)j\fva

Wazne Wtasne doswiadczenie 405 81,0
Doswiadczenie innych cztonkdéw gospodarstwa domowego 28 5,6
Nawyki 28 5,6
Odtwarzanie z pamigci 7 1,4
Wymiana informacji wewnatrz gospodarstwa domowego 12 2,4
Przywiazanie do marki 20 4,0
Ogodtem 500 100,0

Zrédto: jak przy tab. 1.

Tabela 3. Trzy najwazniejsze zrodta informacji wewngtrznej przy zakupach w badanych
gospodarstwach domowych — wskazania na drugim miejscu

Odpowiedzi Zrédta informaci Liczba eraerrtEj\C;va

Wazne Wtasne doswiadczenie 22 4,82
Doswiadczenie innych cztonkéw gospodarstwa domowego 27 5,92
Nawyki 63 13,82
Odtwarzanie z pamigci 57 12,50
Wymiana informacji wewnatrz gospodarstwa domowego 108 23,68
Przywiazanie do marki 171 37,50
Inne wewngtrzne zrédta informacji, proszg okresli¢ jakie 8 1,75
Ogotem 456 100,00
Brak danych 44 -

Ogodtem 500 -

Zrbdto: jak przy tab. 1.

We wskazaniach trzech najwazniejszych wewngtrznych zrodet informacji
przy zakupach w badanych gospodarstwach domowych na pierwszym miejscu
wsrod respondentow znalazty sig: wlasne doswiadczenie 81% wskazan, nawyki
oraz odtwarzanie z wlasnej pamigci po 5,6%, w dalszej kolejno$ci pojawito si¢
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przywiazanie do marki — 4%, a takze wymiana informacji wewnatrz gospodar-
stwa domowego (tab. 2).

Inny uktad najwazniejszych trzech wewngtrznych zrodet informacji przy za-
kupach przedstawia tabela 3 (wskazania na drugim miejscu). W tej grupie wska-
zan na pierwszym miejscu pojawito si¢ przywiazanie do marki — 37,5% badanych
oraz wymiana informacji wewnatrz gospodarstwa domowego — 23,68%, a takze
nawyki — 13,82% i odtwarzanie z pamigci — 12,5%.

Najmniej liczna grupe stanowily pojedyncze wskazania najwazniejszych
trzech zrédet informacji wewnetrznej (wskazania na pierwszym miejscu) bylych
zon, sasiadow, rodziny czy znajomych: po 0,2%.

Wazna rolg przy podejmowaniu decyzji zakupowych pelnia zewngtrzne zro-
dta informacji. W realizowanych badaniach respondenci mieli wskazaé po trzy
najwazniejsze zewnetrzne zrodla informacji. Wskazania na pierwszym miejscu
dotyczyly odwiedzanych przez respondentow sklepow — 32,2% badanych, telewi-
zji — 19,4% wskazan, Internetu — 15,6% oraz znajomych 10,2% (tab. 4).

Tabela 4. Wskazania trzech najwazniejszych zrodel informacji zewngtrznej w badanych
gospodarstwach domowych — wskazania na pierwszym miejscu

Odpowiedzi Zrodta informacii Liczba VE;ZE?‘;;

Wazne telewizja 97 19.4
radio 7 1,4
prasa codzienna 20 4,0
czasopisma konsumenckie 28 5,6
czasopisma kobiece/mgskie 11 2.2
Internet 78 15,6
bazy danych 2 0,4
sklepy 161 32,2
znajomi 51 10,2
obserwacje zachowan innych 4 0,8
krewni 16 32
etykiety produktow 18 3,6
inne zewngtrzne zrodta informacji, prosze okresli¢ jakie 7 1.4

Ogoétem 500 100,0

Zr6dto: jak przy tab. 1.

W drugiej grupie (wskazania na drugim miejscu) trzech najwazniejszych ze-
wngtrznych zrddet znalezli sig¢ znajomi — 29,96%, odwiedzane sklepy — 21,94%
oraz Internet — 10,55%, a takze krewni — 8,23% i etykiety produktéw — 7,81%.
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Tabela 5. Wskazania trzech najwazniejszych zrodel informacji zewngtrznej w badanych
gospodarstwach domowych — wskazania na drugim miejscu

Odpowiedzi 7Zrédta informacji Liczba ;;2;32;

Wazne telewizja 22 4,64
radio 14 2,95
prasa codzienna 17 3,59
czasopisma konsumenckie 18 3,80
czasopisma kobiece/mgskie 11 2,32
Internet 50 10,55
bazy danych 2 0,42
sklepy 104 21,94
znajomi 142 29,96
obserwacje zachowan innych 14 2,95
krewni 39 8,23
etykiety produktow 37 7,81
inne zewngtrzne zrodta informacji, prosze okresli¢ jakie 4 0,84
Ogotem 474 100,00
Brak danych 26 -

Ogotem 500 -

Zrédto: jak przy tab. 1.

Dalsze wskazania dotyczyty mediow: telewizji — 4,64%, czasopism konsumenc-
kich — 3,8% oraz prasy codziennej — 3,59% (tab. 5).

Kolejny uktad wyboru (wskazania na trzecim miejscu) trzech najwazniej-
szych zewnetrznych zrodel informacji stanowia etykiety produktéw 22,02%
wskazan, znajomi — 19,10%, sklepy — 16,18% oraz Internet — 5,17%.

Na dalszych miejscach znalazta si¢ telewizja — 4,72% wskazan oraz obserwa-
cje zachowan innych — 4,27% (tab. 6).

Przed dokonaniem zakupu zdecydowana wigkszo$¢ badanych odwiedza miej-
sca dystrybucji — 70,34% wskazan (rys. 2).

Glownym celem, dla ktoérego respondenci odwiedzaja miejsca dystrybucji jest
poznanie:

— warunkéw zakupu 90,48% odpowiedzi,
— warunkoéw gwarancji 72,70% odpowiedzi,
— zasad reklamacji 60,63% odpowiedzi,

serwisu pozakupowego 56,51% odpowiedzi.
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Tabela 6. Wskazania trzech najwazniejszych zrodel informacji zewngtrznej
w badanych gospodarstwach domowych — wskazania na trzecim miejscu

Odpowiedzi Zrédta informacji Liczba V};;Zﬁ;lgl

Wazne telewizja 21 4,72
radio 0,90
prasa codzienna 2,02
czasopisma konsumenckie 1,80
czasopisma kobiece/mgskie 9 2,02
Internet 23 5,17
bazy danych 2 0,45
sklepy 72 16,18
znajomi 85 19,10
obserwacje zachowan innych 19 4,27
krewni 82 18,43
etykiety produktow 98 22,02
inne zewngtrzne zrodta informacji, proszg okresli¢ jakie 13 2,92
Ogodtem 445 100,00
Brak danych 55 -

Ogotem 500 -

Zrodto: jak przy tab. 1.

O wazne tak
O wazne nie

Rys. 2. Wskazania dotyczace odwiedzania miejsc dystrybucji przed dokonaniem zakupu

Zrodto: jak przy rys. 1.
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Rys. 3. Rodzaje informacji poszukiwanej w miejscach dystrybucji przez badane
gospodarstwa domowe — procent wskazan

Zrodto: jak przy rys. 1.

[lustracjg graficzna rodzajow informacji, ktorej poszukuja badani respondenci
w miejscach dystrybucji, przedstawiono na rysunku 3.

3. Role czlonkow gospodarstwa domowego
w podejmowaniu decyzji konsumenckich

Role stanowia wewnegtrzne spojne systemy zachowan, przebiegajace najcze-
sciej wedtug ustalonych wzordow. Sa wynikiem pewnych schematéw, zgodnie
z ktorymi porzadkuje si¢ organizacja wewngtrznej struktury gospodarstwa do-
mowego, gdzie ustalone hierarchie dotyczace zarabiania i gromadzenia docho-
doéw znajduja swoje odzwierciedlenie wsrdd uktadu rél w procesie nabywania
1 uzytkowania produktow i ustug. Najczesciej do rél odnoszacych si¢ do decyzji
konsumenckich naleza:

— Inicjator,

— decydent,
doradca,

— zaopatrzeniowiec,

— uzytkownik.

W badanych gospodarstwach domowych najczesciej rolg inicjatora zakupu
pelni sam respondent, bedacy glowa gospodarstwa domowego — 68,61% wskazan,
na drugim miejscu znajduje si¢ zona badz partnerka zyciowa — 16,63% (tab. 7).
Pewien udziat maja tez dzieci, nieco wigkszy corki — 1,87% niz synowie — 1,66%.
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Tabela 7. Rola inicjatora zakupu w badanych gospodarstwach domowych

Odpowiedzi Wyszczegodlnienie Liczba ;;Zﬁ?;;

Wazne samodzielnie, respondent(ka), ,,ja sam” 330 68,61
zona, matzonka, partnerka zyciowa 80 16,63
maz, matzonek, partner zyciowy 20 4,16
corka, corki 9 1,87
syn, synowie 8 1,66
matka 8 1,66
ojciec 1 0,21
respondent(ka) ze wspotmalzonkiem, partnerem(ka) 5 1,04
zyciowym(a)
respondent(ka) + dziecko, dzieci (corka, syn) 1 0,21
wszyscy razem, wspolnie, cala rodzina 13 2,70
trudno powiedzie¢, rdznie, w zaleznosci od produktu 6 1,25
Ogotem 481 100,00
Brak danych 19 -

Ogotem 500 -

Zrodto: jak przy tab. 1.

Tabela 8. Rola decydenta w zakupach dobr i ustug badanych gospodarstw domowych

Odpowiedzi Wyszczegdlnienie Liczba vl;;;cl;l;;

Wazne samodzielnie, respondent(ka), ,,ja sam” 314 66,53
zona, matzonka, partnerka zyciowa 32 6,78
maz, matzonek, partner zyciowy 30 6,36
corka, corki 2 0,42
syn, synowie 3 0,64
matka 6 1,27
ojciec 1 0,21
respondent(ka) ze wspotmalzonkiem, partnerem(ka) 23 4,87
zyciowym(a)
wszyscy razem, wspolnie, cala rodzina 55 11,65
trudno powiedzie¢, rdznie, w zaleznosci od produktu 6 1,27
Ogotem 472 100,00
Brak danych 28 -

Ogotem 500 -

Zrodto: jak przy tab. 1.
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Za kolejna najwazniejsza role¢ w procesie zakupu uwaza si¢ osobg podejmuja-
ca decyzje o zakupie (tab. 8).

Role decydenta w badanych gospodarstwach domowych najczesciej petni
sam respondent, bedacy glowa ekonomiczng gospodarstwa domowego — 66,53%
wskazan. Na drugim miejscu znalazty si¢ decyzje podejmowane wspolnie przez
wszystkich cztonkoéw gospodarstwa domowego — 11,65%, nastgpnie czgsciej de-
cyzje malzonki — 6,78% niz matzonka — 6,36% (tab. 8).

Wigkszy rozrzut widoczny jest w funkcji doradcy, ktora respondent sam pelni
w 39,19%, dalej podobny udziat matzonkéw: zony — 14,41%, meza — 14,41%,

Tabela 9. Funkcja doradcy w badanych gospodarstwach domowych

Odpowiedzi Wyszczegdlnienie Liczba Vl:;zz?;;

Wazne samodzielnie, respondent(ka), ,,ja sam” 185 39,19
zona, matzonka, partnerka zyciowa 70 14,83
maz, matzonek, partner Zyciowy 68 14,41
corka, corki 20 4,24
syn, synowie 22 4,66
dzieci (ogdlnie), corka i syn, corki i synowie 15 3,18
matka 4 0,85
ojciec 3 0,64
brat, siostra, rodzenstwo 5 1,06
inny cztonek rodziny (babcia, zig¢, wnuk itp.) 8 1,69
respondent(ka) ze wspdtmatzonkiem, partnerem(ka) 5 1,06
zyciowym(a)
respondent(ka) + dziecko, dzieci (corka, syn) 1 0,21
wspotmatzonek / partner + dziecko, dzieci (corka, syn), 10 2,12
,,zona i dzieci”
inna konkretna konfiguracja rodzinna 4 0,85
wszyscy razem, wspolnie, cala rodzina 32 6,78
przyjaciel, znajomy, inna bliska osoba spoza rodziny 4 0,85
dalsza osoba spoza rodziny — szef, sprzedawca itp. 3 0,64
inna odpowiedz 9 1,91
trudno powiedzie¢, roéznie, w zaleznosci od produktu 4 0,85
Ogodtem 472 100,00
Brak danych 28 -

Ogodtem 500 -

Zrbdto: jak przy tab. 1.
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ale widoczny jest takze udziat dzieci, nieco wigkszy syna — 4,66% niz corki
—4,24% (tab. 9).

Kolejna funkcja w zakupie dobr dotyczy zaopatrzenia gospodarstwa domo-
wego (tab. 10).

Tabela 10. Funkcje zaopatrzeniowca w gospodarstwie domowym

Odpowiedzi Wyszczegoblnienie Liczba ;;ZE;I;L

Wazne samodzielnie, respondent(ka), ,,ja sam” 300 63,56
zona, partnerka zyciowa 48 10,17
maz, partner Zyciowy 52 11,02
corka, corki 6 1,27
syn, synowie 12 2,54
matka 4 0,85
ojciec 1 0,21
brat, siostra, rodzenstwo 1 0,21
inny cztonek rodziny (babcia, zigé, wnuk itp.) 1 0,21
respondent(ka) ze wspotmalzonkiem, partnerem(ka) 8 1,69
zyciowym(a)
respondent(ka) + dziecko, dzieci (corka, syn) 1 0,21
wspotmatzonek / partner + dziecko, dzieci (corka, syn), 2 0,42
,,zona i dzieci”
wszyscy razem, wspolnie, cala rodzina 26 5,51
inna odpowiedz 5 1,06
trudno powiedzie¢, rdznie, w zaleznosci od produktu 5 1,06
Ogotem 472 100,00
Brak danych 28 -

Ogodtem 500 -

Zr6dto: jak przy tab. 1.

Najczesciej zaopatrzeniowcem w gospodarstwie domowym jest sam respon-
dent, bedacy glowa gospodarstwa domowego — 63,56%, na drugim miejscu jest
malzonek, partner — 11,02% wskazan badZz malzonka, partnerka respondenta
— 10,17%. Na kolejnych miejscach znalazly si¢ wspdlne zakupy calej rodziny
—5,51% wskazan, nastgpnie zakupy synow — 2,54% wskazan oraz wspdlne zaku-
py matzonkow badz partneréw — 1,69% i zakupy corek — 1,27%.

Ostatnia analizowana funkcja jest uzytkowanie dobr i ustug. Rozklad tej
zmiennej przedstawia tabela 11.
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Tabela 11. Funkcje uzytkownika w gospodarstwie domowym

Odpowiedzi Wyszczegdlnienie Liczba \5;2332;1

Wazne samodzielnie, respondent(ka), ,,ja sam” 162 34,32
zona, matzonka, partnerka zyciowa 20 424
maz, matzonek, partner zyciowy 4 0,85
corka, corki 6 1,27
syn, synowie 6 1,27
dzieci (ogdlnie), corka i syn, corki i synowie 2 0,42
matka 2 0,42
ojciec 1 0,21
inny cztonek rodziny (babcia, zig¢, wnuk itp.) 1 0,21
respondent(ka) ze wspdtmatzonkiem, partnerem(ka) 25 5,30
zyciowym(a)
respondent(ka) + dziecko, dzieci (corka, syn) 1,48
wspotmatzonek / partner + dziecko, dzieci (corka, syn), 0,42
,,zona i dzieci”
respondent(ka) + rodzic, ,,ja z matka” 1 0,21
inna konkretna konfiguracja rodzinna 1 0,21
wszyscy razem, wspolnie, cala rodzina 226 47,88
inna odpowiedz 1 0,21
trudno powiedzie¢, roéznie, w zaleznosci od produktu 5 1,06
Ogotem 472 100,00
Brak danych 28 -

Ogotem 500 -

Zrodto: jak przy tab. 1.

Uzytkownikami sa najczeéciej wszyscy wspoélnie, cala rodzina — 47,88%
wskazan. Kolejne miejsce, jesli chodzi o uzytkowanie dobr i ustug, zajmuje sam
respondent — 34,32%, dalej respondent z matzonka badz partnerem zyciowym
—5,3% wskazan.

4. Czynniki warunkujace sposoby podejmowania decyzji

w gospodarstwie domowym

Jedna z najwazniejszych decyzji w gospodarstwie domowym dotyczy sposo-
bu zdobywania dochodow na utrzymanie gospodarstwa domowego (tab. 12).
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Tabela 12. Sposob podejmowania decyzji dotyczacych zdobywania pienigdzy na utrzymanie
w gospodarstwie domowym

Sposoéb podejmowania decyzji Liczba Procent

Wazne | wspolnie 325 65,0
pod dyktando gtowy gospodarstwa domowego 32 6,4
indywidualnie 137 27,4

pod wplywem os6b spoza gospodarstwa domowego 5 1,0

trudno powiedzie¢ 1 0,2

Ogodtem 500 100,0

Zr6dto: jak przy tab. 1.

Tabela 13. Struktura decyzji podejmowanych w zakresie zdobywania dochodow

w gospodarstwach domowych w zaleznosci od wyksztatcenia

N .
- Lo 15 ko)
228 ¢ | S E
225 § | §¢ 2
Sposob z %':‘1)1) o 235 o
podejmowania 75) R g 2 e g
decyzji zZ 3 P X o 5
E 2E & o -2 = g z £
S o N < = 8 2 S = 2
z 24 & <3 S B ) =
3R 2 & 25 S > 22 n
o o N A - ~ = Z o o
Decyzje wspdlnie 29 90 93 6 71 33 322
% 80,56 86,54 83,04 75,00 88,75 21,57 65,31
Pod dyktando glowy gospo- 4 6 2 1 4 15 32
darstwa domowego
% 11,11 5,77 1,79 12,50 5,00 9,80 6,49
Indywidualnie 3 8 16 1 4 102 134
% 8,33 7,69 14,29 12,50 5,00 66,67 27,18
Pod wptywem o0s6b spoza 0 0 0 0 1 3 4
gospodarstwa domowego
% 0,00 0,00 0,00 0,00 1,25 1,96 0,81
Trudno powiedzie¢ 0 0 1 0 0 0 1
% 0,00 0,00 0,89 0,00 0,00 0,00 0,20
Ogotem 36 104 112 8 80 153 493
% 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00

Zrodto: jak przy tab. 1.
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Wigkszo$¢ badanych (65%) wspolnie podejmuje decyzje dotyczace sposo-
bu zdobywania przez gospodarstwo domowe $rodkow na utrzymanie. W 27%
respondenci podejmuja indywidualnie decyzje w tym obszarze. Rozktad tej
zmiennej przedstawiono tez w zalezno$ci od wyksztatcenia glowy gospodarstwa
domowego (tab. 13). Z tabeli tej wynika, ze decyzje w zakresie zdobywania do-
chodéw w gospodarstwie domowym najczgsciej podejmowane sa wspolnie. Jed-
nak w miar¢ wzrostu wyksztalcenia podnosi si¢ udziat decyzji wspolnych na rzecz
spadku decyzji podejmowanych pod dyktando glowy gospodarstwa domowego.
Udziat 0séb spoza gospodarstwa domowego w tym aspekcie decyzji istnieje tylko
marginalnie wsrdéd oséb z wyksztalceniem wyzszym.

Za jeden z najbardziej syntetycznych miernikow dotyczacych jakosci zycia
uwaza si¢ liczbg¢ samochodow na gospodarstwo domowe. Ten wskaznik w bada-
nych gospodarstwach domowych przedstawia tab. 14.

Tabela 14. Liczba samochoddéw w gospodarstwie domowym

Wyszczegdlnienie Liczba Procent

Wazne | 1 samochod 207 41,4
2 samochody 84 16,8

3 samochody i wigcej 13 2,6

nie mam samochodu 196 39,2

Ogotem 500 100,0

Zrodto: jak przy tab. 1.

Wigkszo$¢ badanych gospodarstw domowych posiada 1 samochdd, co stano-
wi 41,4% badanych respondentow, ale tez wysoki odsetek nie ma w ogole samo-
chodu — 39,2%. Natomiast 16,8% posiada dwa samochody, trzy — zaledwie 2,6%.
Za wysoki wskaznik syntetyczny jako$ci zycia uwaza si¢ gospodarstwa domowe
z liczba 2 1 wigcej samochodow, zatem uznaé nalezy, ze badane gospodarstwa
domowe naleza do grupy o niskich i srednich wartosciach pod wzgledem tego
wskaznika jakos$ci zycia.

Podsumowanie

Z badan prowadzonych na ogdlnopolskiej prébie 500 respondentéw wynika,
iz zrodla informacji przy podejmowaniu decyzji zakupowych stanowia wiasne
doswiadczenie, wlasna pamig¢, odwiedzane sklepy i znajomi. Dla kobiet wazne
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sa posiadane nawyki, dla mezczyzn za$ doswiadczenia innych cztonkow gospo-
darstwa domowego i marka produktu. Przed dokonaniem zakupu wigkszo$¢ ba-
danych odwiedza miejsca dystrybucji, w ktorych poszukuja informacji na temat
warunkow zakupu, gwarancji, serwisu pozakupowego oraz zasad reklamacji.
Wyniki te pokrywaja si¢ z badaniami prowadzonymi pod kierunkiem autorki na
terenie wojewodztwa dolnoslaskiego i opolskiego, w ktorych respondenci podob-
nie wskazywali na znaczenie takich czynnikow, jak: wczedniejsze doswiadczenia,
przyzwyczajenia, opinie znajomych/dzieci oraz sprzedawcow przy dokonywaniu
zakupow artykutdow codziennego uzytku.

Inicjatorem, decydentem, zaopatrzeniowcem w badaniach ogélnopolskich sa
najczesciej osoby uwazane za gtowy gospodarstw domowych. Rola doradcy roz-
ktada si¢ na cate gospodarstwo domowe. Obok glowy gospodarstwa domowego
istnieje podobny udzial matzonkow w tym procesie. Uzytkownikiem zakupionych
dobr jest cata rodzina. Wigkszos¢ badanych gospodarstw domowych podejmuje
wspoélne decyzje dotyczace zdobywania srodkow na utrzymanie. Badane gospo-
darstwa domowe nalezy uzna¢ za $rednie i niskie pod wzgledem poziomu jakosci
zycia wynikajacego z posiadania najczgsciej jednego samochodu na gospodar-
stwo domowe, przy znacznie mniejszym odsetku majacych ich dwa i wigce;j.
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