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Wp³yw wizerunku na zachowania zakupowe nabywców finalnych ¿ywno�ci

1. Wstêp

Wizerunek (ang. image) to pojêcie posiadaj¹ce w jêzyku
polskim kilka wyrazów bliskoznacznych. Zwykle s¹ one
zamiennie stosowane w zale¿no�ci od kontekstu, w jakim
wizerunek jest omawiany. Wed³ug S³ownika Synonimów
[3] oprócz pojêcia wizerunek mo¿na stosowaæ takie okre-
�lenia jak: podobizna, portret, obraz, wyobra¿enie, przed-
stawienie oraz odbicie. W S³owniku Jêzyka Polskiego PWN
wizerunkiem okre�la siê sposób przedstawiania i postrze-
gania danej rzeczy lub osoby [5].
Warto zauwa¿yæ, ¿e angielskie okre�lenie image pochodzi
od ³aciñskiego s³owa imago (obraz, symbol) lub imaginatio
(wyobra¿enie, marzenie) [1]. Zatem wizerunek mo¿na trak-
towaæ jako zbiór przekonañ i wra¿eñ okre�lonej osoby (gru-
py osób) na temat konkretnego obiektu (m.in. produktu,
miejsca czy osoby) [4]. Przekonania te mog¹ wynikaæ z w³a-
snych do�wiadczeñ konkretnej osoby, a tak¿e mog¹ byæ wy-
nikiem opinii innych osób. Zatem cech¹ charakterystyczn¹
wizerunku jest jego subiektywno�æ [6], wynikaj¹ca z od-
miennego postrzegania przez ró¿ne osoby tego samego
przedmiotu. Mo¿na stwierdziæ, ¿e wizerunek okre�lonego
przedmiotu nigdy nie jest jego dok³adnym odwzorowaniem.
Co wiêcej, sposób postrzegania konkretnego przedmiotu
przez konkretn¹ osobê uzale¿niony jest od wielu czynników
(indywidualne do�wiadczenia, okre�lone oczekiwania czy
system wyznawanych warto�ci). Dodatkowo, wynik po-
strzegania uzale¿niony jest czêsto od ilo�ci, a tak¿e jako�ci
posiadanych informacji przez konkretn¹ osobê o konkret-
nym przedmiocie. Dlatego te¿, z punku widzenia oferenta,
wa¿ne jest ci¹g³e monitorowanie sposobu postrzegania (pro-
duktów, przedsiêbiorstwa) przez ró¿nych uczestników oto-
czenia przedsiêbiorstwa, co pozwala na dysponowanie aktu-
aln¹ wiedz¹ na temat postrzegania
i czynników wp³ywaj¹cych na wizeru-
nek. Ponadto, postrzeganie jest bardzo
wa¿ne w procesie budowania relacji
[2] z ró¿nymi uczestnikami rynku, co
w efekcie przyczynia siê do budowa-
nia przewagi konkurencyjnej. Przed-
siêbiorstwa, które nie zdaj¹ sobie spra-
wy ze znaczenia wizerunku w oczach
klientów, mog¹ mieæ powa¿ne trudno-
�ci z zaistnieniem na rynku (zw³aszcza
miêdzynarodowym).
Warto tak¿e zwróciæ uwagê na fakt, i¿
postrzeganie pe³ni wa¿n¹ rolê w za-
rz¹dzaniu przedsiêbiorstwem, ponie-
wa¿ umo¿liwia uzyskiwanie informa-
cji o otoczeniu rynkowym, które s¹
podstaw¹ podejmowania wszelkich
decyzji.

2. Cele i charakterystyka badañ

Przeprowadzone badania pierwotne mia³y na celu okre�lenie
roli wizerunku oraz innych elementów w procesie podej-
mowania decyzji zakupowych przez nabywców (reprezen-
tantów gospodarstw domowych, nabywaj¹cych produkty
w celu zaspokojenia w³asnych potrzeb) na rynku produktów
spo¿ywczych.
Badania w³a�ciwe przeprowadzono przy zastosowaniu me-
tody socjopsychologicznej (badanie ankietowe). Narzê-
dziem badawczym by³ kwestionariusz ankiety.
Badania przeprowadzono w�ród nabywców finalnych pro-
duktów spo¿ywczych z województwa lubelskiego i mazo-
wieckiego. Objêcie badaniami respondentów z dwóch woje-
wództw umo¿liwi³o dokonanie analizy porównawczej opinii
i oczekiwañ respondentów jako adresatów dzia³añ marketin-
gowych oferentów. Z kolei wybór nabywców finalnych ¿yw-
no�ci jako podmiotów przeprowadzonych badañ wynika³
w g³ównej mierze z ich istotnego znaczenia w dzia³alno�ci
rynkowej oferentów produktów spo¿ywczych.
£¹cznie przebadano 910 pe³noletnich nabywców finalnych
produktów spo¿ywczych. W nastêpnym etapie procesu ba-
dawczego przeprowadzono analizê porównawcz¹ oraz ana-
lizê statystyczn¹ (w szczególno�ci zastosowano metody
analizy czynnikowej oraz analizy skupieñ).
Wiêkszo�æ badanych stanowi³y kobiety (62,4%). Najwiêk-
szy odsetek respondentów (38,3%) wskaza³ wie� jako miej-
sce sta³ego zamieszkania (rys. 1). Z kolei najmniejsz¹ czê�æ
stanowi³y osoby zamieszkuj¹ce miasta o populacji od 100
do 200 tysiêcy mieszkañców (1,5%).
W�ród respondentów 41,8% osób legitymowa³o siê wy-
kszta³ceniem wy¿szym. Nieco ponad 1/3 badanych (34,4%)
� wiêcej ni¿ co trzeci badany � posiada³a wykszta³cenie
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Rys. 1. Struktura ankietowanych ze wzglêdu na kryterium miejsca
sta³ego zamieszkania, w %
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�rednie. Na zbli¿onym poziomie kszta³towa³ siê odsetek
osób z wykszta³ceniem zawodowym i licencjackim (odpo-
wiednio 12,1% oraz 9,8%). Najmniejsza czê�æ ankietowa-
nych posiada³a wykszta³cenie gimnazjalne (0,3%), a jedynie
szko³ê podstawow¹ ukoñczy³o 1,6% osób.
Najwiêkszy odsetek respondentów (27,8%) stanowi³y oso-
by licz¹ce 26-35 lat, natomiast najmniejsza czê�æ badanych
(2,2%) mia³a ponad 65 lat (rys. 2).
Najwiêksza czê�æ respondentów (27,3%) reprezentowa³a
4-osobowe gospodarstwa domowe. Odsetek respondentów
reprezentuj¹cych najwiêksze gospodarstwa domowe (li-
cz¹ce 5 lub wiêcej osób) by³ nieznacznie mniejszy (25,6%).
Z kolei 7,1% ankietowanych tworzy³o 1-osobowe gospo-
darstwa domowe.
Najwiêkszy odsetek badanych (22,4%) deklarowa³ mie-
siêczny dochód netto przypadaj¹cy na osobê w gospodar-
stwie domowym w wysoko�ci 651-900 z³. Co pi¹ty respon-
dent okre�li³ jego wysoko�æ na 901-1300 z³. Najmniejszy
miesiêczny dochód netto na osobê w gospodarstwie domo-
wym (do 400 z³) wskaza³o tylko 8,9% ankietowanych, na-
tomiast najwy¿szy dochód (powy¿ej 2000 z³ na osobê) �
14,0% badanych.

3. Wyniki badañ pierwotnych

Przeprowadzone badania umo¿liwi³y okre�lenie znaczenia
wizerunku (produktu, oferenta) i innych elementów deter-
minuj¹cych zachowania zakupowe nabywców finalnych
produktów spo¿ywczych.
Wiêkszo�æ badanych uzna³a, i¿ wizerunek produktu ma
znaczenie podczas dokonywania zakupów. Na pytanie od-
no�nie roli wizerunku produktu w zakupowym procesie de-
cyzyjnym twierdz¹co odpowiedzia³o bowiem a¿ 95,8% re-
spondentów. Tylko 0,5% respondentów jednoznacznie
stwierdzi³o, i¿ wizerunek produktu nie odgrywa ¿adnej roli
w podejmowaniu przez nich decyzji zakupowych. Podobne
odpowiedzi respondentów uzyskano w dwóch badanych
województwach. Wa¿ne znaczenie wizerunku w procesie
podejmowania decyzji zakupowych dotycz¹cych produk-
tów bez wzglêdu na ich specyfikê nieco czê�ciej podkre�la-
li mê¿czy�ni (97,0%), podczas gdy tak¹ opiniê podziela³
nieco mniejszy odsetek kobiet (95,0%). Wizerunek produk-
tu odgrywa³ istotn¹ rolê jako czynnik decyzyjny podczas
dokonywania zakupów szczególnie w przypadku respon-
dentów o wy¿szym wykszta³ceniu. Zbli¿one wyniki uzy-
skano w odniesieniu do znaczenia wizerunku produktu

w procesie podejmowania decyzji zakupowych dotycz¹cych
wyrobów spo¿ywczych. Dla wiêkszo�ci ankietowanych na-
bywców finalnych wizerunek produktu spo¿ywczego odgry-
wa rolê podczas podejmowania decyzji zakupowych. Grupa
6,0% badanych odpowiedzia³a negatywnie na to pytanie,
natomiast tylko 2,5% nie mia³o zdania na ten temat. W wo-
jewództwie mazowieckim 92,0% respondentów potwier-
dzi³o istotn¹ rolê wizerunku produktu w kszta³towaniu de-
cyzji zakupowych, natomiast w województwie lubelskim
odsetek ten by³ nieznacznie mniejszy (91,0%). Responden-
ci reprezentuj¹ce ró¿ne grupy wiekowe byli zgodni, co do
znaczenia wizerunku produktu podczas podejmowania de-
cyzji zakupowych na rynku ¿ywno�ci. Niezale¿nie od miej-
sca zamieszkania wiêkszo�æ respondentów pozytywnie
oceni³a jego znaczenie podczas dokonywania zakupów.
Jednak¿e wiêkszy odsetek respondentów z najwiêkszych
miast wyrazi³ tak¹ opiniê (95,0%) ni¿ w przypadku respon-
dentów reprezentuj¹cych wie� (89,5%). Ponadto, okaza³o
siê, ¿e mê¿czy�ni nieco czê�ciej ni¿ kobiety potwierdzali
znacz¹c¹ rolê wizerunku produktu w procesie podejmo-
wania decyzji zakupowych dotycz¹cych produktów spo-
¿ywczych, podobnie jak w odniesieniu do innych grup

produktów. Respondenci
z wy¿szym wykszta³ceniem
tak¿e bardziej uwzglêdniali
wizerunek produktu pod-
czas podejmowania decyzji
o zakupie ¿ywno�ci.
W celu okre�lenia elemen-
tów (zastosowano tu skalê
ocen 0 � 5, gdzie 0 oznacza
brak znaczenia, 1 � bardzo
ma³e znaczenie, 2 � ma³e
znaczenie, 3 � �rednie zna-
czenie, 4 � du¿e znaczenie,
5 � bardzo du¿e znaczenie)
uwzglêdnianych przez ba-

danych w procesie podejmowania decyzji zakupowych na
rynku produktów spo¿ywczych oraz ich relatywnego zna-
czenia, autor dokona³ analizy warto�ci �rednich, obliczo-
nych na podstawie ocen przypisanych tym elementom
przez respondentów. Wyniki analizy wskazuj¹, ¿e najwiêk-
sze znaczenie odgrywa³y w tym kontek�cie 2 elementy,
czyli jako�æ i cena produktu spo¿ywczego (odpowiednio
4,4 oraz 4,3) (tab. 1). Co wiêcej, by³y to jedyne elementy,
dla których �rednie oceny przekroczy³y warto�æ 4,0 i by³y
prawie dwukrotnie wy¿sze ni¿ zajmuj¹ce ostatnie miejsce
us³ugi dodatkowe w punkcie sprzeda¿y (2,4) i region kraju
pochodzenia produktu (2,4).
Analiza porównawcza warto�ci �rednich ocen elementów
determinuj¹cych podejmowanie decyzji zakupowych oraz
wizerunek produktu spo¿ywczego pozwala na wyci¹gniêcie
wniosku, ¿e wed³ug respondentów mia³y one w obu przy-
padkach podobne znaczenie nie tylko, je�li chodzi o bez-
wzglêdne warto�ci, ale równie¿ o zajmowane miejsca. Rela-
tywnie najwiêksza ró¿nica warto�ci �rednich ocen widoczna
jest jedynie w przypadku ceny, któr¹ respondenci wy¿ej oce-
niali jako element wp³ywaj¹cy na podejmowanie decyzji za-
kupowych dotycz¹cych produktów spo¿ywczych (ró¿nica
0,3). W przypadku wszystkich pozosta³ych analizowanych

Rys. 2. Struktura ankietowanych ze wzglêdu na kryterium wieku, w %
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elementów ró¿nice warto�ci �rednich ocen nie przekracza³y
0,1 (tab. 1).
Ponadto mo¿na zauwa¿yæ, i¿ w obu przypadkach (podej-
mowania decyzji zakupowych i wizerunku produktu spo-
¿ywczego) jednakowe oceny �rednie uzyska³y: jako�æ
(4,4), sk³ad produktu (3,8), jego warto�æ od¿ywcza (3,8)
i warto�æ prozdrowotna (3,7), czyli 4 elementy spo�ród 7,
które uzyska³y �rednie oceny przekraczaj¹ce 3,5, przy
czym w�ród 7 elementów zajmuj¹cych czo³owe miejsca a¿
5 bezpo�rednio wi¹za³o siê z jako�ciowymi cechami pro-
duktu odzwierciedlaj¹cymi jego jako�æ pozamarketingow¹.
Podsumowuj¹c wyniki analizy warto�ci �rednich ocen uzy-
skanych przez poszczególne determinanty wizerunku pro-
duktu spo¿ywczego oraz determinanty podejmowania decy-
zji zakupowych na rynku produktów spo¿ywczych, mo¿na
stwierdziæ, i¿ respondenci bardzo podobnie oceniali je za-
równo w kontek�cie wizerunkowym, jak i decyzyjnym.
Elementy, które w najwiêkszym stopniu decydowa³y
o okre�lonym wizerunku produktu odgrywa³y bowiem naj-
wiêksz¹ rolê jako czynniki decyzyjne w procesie zakupo-
wym. Zatem mo¿na stwierdziæ, ¿e wizerunek produktów
spo¿ywczych odgrywa istotn¹ rolê jako czynnik decyzyjny
w procesie zakupowym.
D¹¿¹c do uszczegó³owienia analizy i stwierdzenia niezna-
nych dotychczas zale¿no�ci, niewidocznych w procesie
analizy warto�ci �rednich ocen obliczonych na podstawie

warto�ci punktowych przypisanych przez respondentów
poszczególnym elementom potencjalnie warunkuj¹cym
podejmowanie decyzji zakupowych, zastosowano metodê
analizy czynnikowej. Jej wyniki pozwoli³y zinterpretowaæ
sytuacje, kiedy respondenci przyznawali niskie oceny wa¿-
nym dla nich elementom. Na ich podstawie wyodrêbniono
6 g³ównych czynników, które mia³y wp³yw na ankietowa-
nych podczas podejmowania decyzji zakupowych dotycz¹-
cych produktów spo¿ywczych. Wyodrêbnienia dokonano
stosuj¹c kryterium Kaisera, w zwi¹zku z czym analizie
poddano tylko te czynniki, dla których warto�ci w³asne
by³y wiêksze ni¿ 1 (tab. 2).
Z tabeli 2 wynika, i¿ wystêpuje 6 g³ównych sk³adowych
maj¹cych najwiêkszy wp³yw na podejmowanie decyzji za-
kupowych, które mo¿na powi¹zaæ z odpowiednimi zmien-
nymi. Warto�æ w³asna przypisana pierwszemu czynnikowi
(handlowemu) (6,5052) wyja�nia najwiêksz¹ zmienno�æ �
28,283% ca³kowitej wariancji, natomiast ostatnia warto�æ
w³asna (1,0940) wyja�nia ju¿ tylko 4,756% zmienno�ci.
Uzyskane wyniki dla poszczególnych cech odsetka ca³ko-
witej wariancji �wiadcz¹ o wadze wyodrêbnionych sk³ado-
wych dla respondentów (tab. 3).
Do czynników o najmniejszym wp³ywie na podejmowanie
decyzji w procesie zakupowym mo¿na zaliczyæ czynnik et-
nocentryczny (kraj lub region kraju pochodzenia produktu)
oraz czynnik jako�ciowy (jako�æ produktu), który zajmowa³

Tab. 1. Porównanie warto�ci �rednich ocen elementów determinuj¹cych wizerunek produktu spo¿ywczego
oraz podejmowanie decyzji zakupowych dotycz¹cych produktów spo¿ywczych



Zarz¹dzanie Przedsiêbiorstwem     Nr 3 (2014) Strona 13

Wp³yw wizerunku na zachowania zakupowe nabywców finalnych ¿ywno�ci

Tab. 2. Warto�ci w³asne wyodrêbnione na podstawie kryterium Kaisera

Tab. 3. Analiza czynnikowa elementów determinuj¹cych decyzje zakupowe dotycz¹ce produktów spo¿ywczych
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pierwsze miejsce, bior¹c pod uwagê ocenê �redni¹. Nale¿y
jednak pamiêtaæ, ¿e ró¿nice miêdzy wynikami analizy ocen
�rednich a wynikami analizy czynnikowej wynikaj¹ z fak-
tu, i¿ zastosowanie analizy czynnikowej umo¿liwia wykry-
cie powi¹zañ miêdzy odpowiedziami respondentów nieza-
le¿nie od przypisywanych im ocen.
Wyniki przeprowadzonej analizy czynnikowej pokrywaj¹
siê bardziej z wynikami analizy skupieñ przedstawionej na
rysunku 3. Podobieñstwo wyników obu zastosowanych
metod statystycznych dotyczy sposobu ³¹czenia przez re-
spondentów poszczególnych elementów (analiza skupieñ)
determinuj¹cych podejmowanie decyzji zakupowych w ra-
mach wyodrêbnionych czynników (analiza czynnikowa).
Z analizy skupieñ wynika bowiem, ¿e badani nabywcy fi-
nalni najczê�ciej ³¹czyli warto�æ od¿ywcz¹ (q) z warto�ci¹
prozdrowotn¹ (r), które nastêpnie by³y ³¹czone ze sk³adem
produktu spo¿ywczego (o). Co wiêcej, wszystkie te trzy
elementy by³y przez respondentów ³¹czone z brakiem
zmian jako�ci produktu w d³u¿szym okresie czasu (p). Po-
nadto, ³¹czono markê produktu (f) z mark¹ producenta (g)
oraz cenê produktu (a) z jego jako�ci¹ (b).

4. Wnioski

Przeprowadzone analizy statystyczne pozwoli³y wyodrêbniæ
sze�æ najwa¿niejszych czynników, które w najwiêkszym
stopniu determinuj¹ podejmowanie decyzji zakupowych na-
bywców finalnych. W�ród tych czynników (handlowy, pro-
duktowy, promocyjny, markowy, etnocentryczny i jako-
�ciowy) najwiêksze znaczenie posiada czynnik handlowy,
reprezentowany w szczególno�ci przez takie elementy jak
kompetencje pracowników placówki handlowej oraz po-
ziom obs³ugi. Z kolei najmniejszy wp³yw w kontek�cie za-
chowañ zakupowych mia³ czynnik jako�ciowy (reprezento-
wany przez jako�æ produktu).
Nale¿y tak¿e zwróciæ uwagê na wyniki przeprowadzonej
analizy warto�ci �rednich ocen elementów determinuj¹cych
podejmowanie decyzji zakupowych oraz wizerunek produk-
tu spo¿ywczego. Wyniki te wskazuj¹, ¿e elementy decyduj¹-
ce o okre�lonym wizerunku produktu determinuj¹ tak¿e de-
cyzje nabywców finalnych w procesie zakupowym. Zatem
wizerunek produktów spo¿ywczych pe³ni istotn¹ rolê jako
czynnik decyzyjny w procesie zakupowym.

Rys. 3. Drzewo hierarchiczne elementów determinuj¹cych podejmowanie decyzji zakupowych
dotycz¹cych produktów spo¿ywczych
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THE IMPACT OF THE IMAGE ON THE PURCHA-
SING BEHAVIOR OF FINAL BUYERS OF FOOD
Key words:
image, food products, purchase decisions, relationship.
Abstract:
In this article was made subject of the image, elements that
determine the image and impact of the image in making
purchasing decisions by final buyers in the food market.
There were presented definitions of image and identified
the characteristics of perceptions. The image is defined as
a set of beliefs and impressions given observer on a particu-
lar object, which can be a person, place or product.
Attention was drawn to the subjective nature of this concept
and its importance in the process of building a relationship
with various market participants.
In the empirical part analyzed the elements that determine
both the image of food products, as well as elements that de-
termine the purchase decisions on the product group. Appli-
cation of factor analysis allowed identify the greatest factors
that determine purchasing behavior of final buyers of food.
Conducted factor analysis allowed identify six key factors
that determine making purchase decisions of final buyers.
Among these factors (sales, product, promotion, brand, eth-
nocentric and qualitative) the most important is the com-
mercial (sales) factor, represented especially by such things
as staff competencies retail outlets and service levels.
The least impact in the context of buying behavior has qu-
ality factor (represented by the quality of the product). Fur-
thermore, on the basis of the analysis, the average scores of
elements that determine the purchase decisions and the
image of the food product you can say that the major deter-
minants of a certain image of the product is determined by
the decisions of final buyers in the purchasing process. The-
refore, the image of food products plays an important role
as a decisive factor in the purchasing process.
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